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Wprowadzenie

Vademecum przedsigbiorcy. Jak sprzedawac w Chinach?
to publikacja wspéttworzona przez ekspertéw, przedsiebior-
céw, doradcéw, eksporteréw, pracownikéw polskich instytucji
odpowiedzialnych za wsparcie eksportu oraz chinskiego praw-
nika. Ogrom doswiadczen w zakresie rozwijania i prowadzenia
dzialalnosci gospodarczej w Chinach polaczony z eksperckim
zapleczem Polskiego Centrum Studiéw nad Prawem i Gospo-
darka Chin doprowadzil do powstania tej unikalnej na polskim
rynku pozycji wydawniczej.

Niniejsza publikacja powstala pod auspicjami Polskiego
Centrum Studiéw nad Prawem i Gospodarka Chin, dzialajagcego
na Uniwersytecie Warszawskim. Mimo akademickiego charak-
teru Centrum nie jest to publikacja naukowa ani analityczna.
Zamystem, ktéry towarzyszyt jej powstawaniu, bylo oddanie
do rak Czytelnikéw kompleksowego, a jednoczesnie praktycz-
nego poradnika dla polskich przedsi¢biorcéw, ktérzy rozwaza-
ja eksport do Chin. Adresatami tej publikacji sa przedstawiciele
sektora malych i Srednich przedsiebiorstw.

Kazdy rozdzial stanowi odr¢bne opracowanie jednego
z zagadnien zwigzanych z wejsciem na rynek chinski, na podsta-

wie doswiadczeni danego eksperta. Zagadnienia te jednak tacza sie
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w calosé. Publikacja wskazuje droge, jaka przedsiebiorca musi
przejs¢ od poznania Chin, przez analize rynku i opracowanie
strategii, po nawigzanie wspolpracy, zanim jego produkt znajdzie
si¢ w Chinach.

Czes¢ 11 dotyczy rynku spozywczo-rolnego, ktory ze wzgle-
du na swoja specyfike, a takze potencjal polskich przedsiebior-
céw w tym zakresie, nalezalo opisaé bardziej szczegdtowo. Czes¢
I dotyczy chinskiego rynku e-commerce. Wchodzac na rynek
chiniski drogg handlu elektronicznego, mozna uniknaé wielu
barier administracyjnych, jednak rynek ten jest niezwykle kon-
kurencyjny, co uzasadnia poswi¢cenie mu odrebnej czesci.

Publikacja ma ulatwié¢ polskim przedsigbiorcom wejscie
na rynek chinski. Moze ona stanowi¢ punkt wyjscia do zdoby-
wania i pogtebiania wiedzy o prowadzeniu biznesu w Panistwie
Srodka. Ze wzgledu na specyfike Chin i zlozonos¢ zagadnien
kulturowych, historycznych, geograficznych, technologicznych
i wielu innych nie jest jednak mozliwe opisanie wszystkich czyn-
nikéw, ktére moga mie¢ wplyw na prowadzenie dzialalnosci

gospodarczej w Chinach.
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Rozdziat |

Chiny jako rynek eksportowy

Maximilian Piekut

Gdy rozmawia si¢ z polskimi przedsiebiorcami o rynku chin-
skim, czesto mozna napotkaé podobny tok myslenia. Przyjmujg
oni, ze kazdy czlowiek jest konsumentem, a wiec Chiny to kraj
z ponad miliardem potencjalnych konsumentéw. Przedsiebiorcy
zainteresowani ekspansjg na rynek chiniski powtarzajg, ze wystar-
czylby im udzial w rynku rzedu 1, 2 czy 5%. Szybko przeliczajg
to na liczbe sprzedanych produktéw i na miliony, ktére zarobig
w Chinach. Tak wielka liczba obywateli w Chinach powoduje
mylne wrazenie, ze bez wzgledu na to, co si¢ sprzedaje i w jaki
sposob, wystarczy wprowadzié produkt na rynek, a sprzeda on sie
w milionach. W tym prostym ¢wiczeniu logicznym popelnia si¢ jed-
nak szereg btedow, ktére pokazujg, jak daleko nam do zrozumienia

Chin, a co dopiero — do sprzedania towaru w Paristwie Srodka.

1.1. Eksport do Chin
Po wdrozeniu reform otwarcia Deng Xiaopinga przez trzy-
dziesci lat Chiny rozwijaly sie¢ w tempie ponad 10% PKB rocznie.

W tym czasie zgodnie z danymi Banku Swiatowego ponad 850 mln
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ludzi w Chinach wyszlo z ubdstwa'. Ciezko wyobrazié sobie
postep, jaki pedzaca gospodarka chiniska poczynita, zmieniajgc
nie tylko zasobnos¢ portfeli obywateli, ale takze ich tryb zycia.
Byly to radykalne zmiany wywolane pominieciem wielu etapéw
rozwoju, przez ktore przechodzilismy w Europie. Na przykiad
gdy my zacze¢liSmy od komputeréw stacjonarnych, aby wymie-
ni¢ je nastepnie na laptopy, ktérych uzupelnieniem w pdzniej-
szym czasie staly sie smartfony, w Chinach wykonano ,skok”
z ery, kiedy wickszos¢ mieszkaicéw nie miata dostepu lub
miala bardzo ograniczony dostep do Internetu, od razu do ery

Internetu mobilnego wszechobecnego w zyciu Chinczykéw.

—> Bez wgtpienia Chiny to niezwykle atrakcyjny rynek dla
wiekszosci eksporteréw. Jednak liczba barier wejscia
na ten rynek sprawia, ze tylko nieliczni podejmujq sie
finalnie proby sprzedazy produktéw w Chinach, a spo-

$rod nich tylko maly odsetek osigga zysk.

Wystarczy spojrzeé na statystyki, ktére co roku publikuje
Gléwny Urzad Statyczny. Wigkszos¢ oséb obserwujgcych na bie-
zaco prase zdaje sobie sprawe z naszego deficytu handlowego
w stosunkach z Panstwem Srodka — import z Chin przewyzsza
nasz eksport do tego kraju jedenastokrotnie. Jednak dane staty-
styczne mOwia znacznie wigcej — prawie 30% naszego eksportu
zamyka sie w kategorii metali nieszlachetnych i produktéw

wykonanych z nich, co z duzym prawdopodobieristwem mozna

U China: Overview, World Bank, worldbank.org (dostep: 31.12.2020).
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przypisaé jednej spolce panstwowej. Druga znaczgca kategoria
eksportowa to maszyny i urzadzenia, sprzet elektryczny i elektro-
techniczny, ktérej udzial w naszym eksporcie do Panstwa Srodka
wynosi ponad 30%. Oznacza to, ze prawie 60% naszego eksportu
to transakcje business-to-business (B2B), a chinski rynek konsumencki

pozostaje wciaz niezdobyty przez polskie przedsiebiorstwa?’.

| | Atowlasnierosngcaibogacqgcasie klasa srednia, ktéra jest
otwarta na nowe produkty, w szczegélnosci z zagranicy,

stanowi najwiekszy atut Chin jako rynku eksportowego.

Dystans, ktéry nas dzieli od sukcesu, nie jest jednak liczony
w kilometrach, bo o ile jestesmy oddaleni od Chin o tysiace
kilometréw, to znacznie odleglejsza jest nam chinska kultura.
Chiny sa zdecydowanie jednym z tych krajéw, w ktorych
odmienna kultura moze przesadzi¢ o powodzeniu lub porazce
przedsiewziecia biznesowego. I nie chodzi bynajmniej o spo-
sOb wreczania wizytowki — w Chinach tradycyjnie podaje sie
ja oburacz. Chinskiemu partnerowi biznesowemu z pewnoscia
bedzie mito, gdy tak wlasnie si¢ zachowamy, i doceni ten gest.
W Zaden sposéb nie wplynie to jednak na sprzedaz naszego pro-
duktu czy ustugi, poniewaz to nie nasze zachowanie musi by¢
dostosowane do chiriskiego partnera, ale przede wszystkim nasz
produkt czy usluga. Nie oznacza to, ze nalezy zupelnie pomi-
na¢ aspekty kultury biznesowej — bez watpienia maja one bo-
wiem wplyw na negocjacje, proces decyzyjny czy komunikacje.

2 Rocznik Statystyczny Handlu Zagranicznego 2020”, Giéwny Urzad Statystyczny,
www.stat.gov.pl, s. 154 (dostep: 31.12.2020).
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Kultura chiriska jednak odciska znacznie silniejsze pigtno
na biznesie niz wylacznie aspekty kultury biznesu. Najbardziej
oczywistym przykladem jest poczucie estetyki uwarunkowane
kulturowo. Symboliczne kolory, czerwony i zloty, sa dobrze
postrzegane. Bialy kolor skdry stanowi utozsamienie piekna,
a opalenizna nie jest pozadana. Aspekty te wpltywaja nie tylko
na opakowanie, ale czesto rowniez na same wilasciwosci pro-
duktu, i dlatego nie moga by¢ pomijane.

Warto tez spojrze¢ na lokalny rynek. Na chinskiej polce
w sklepie znajdziemy kilka, jesli nie kilkanascie, produktow tej
samej kategorii. Chiniski klient ma do wyboru calg gam¢ marek
z kazdego segmentu. Od najnizszego po towary luksusowe. Pro-
dukowane zaréwno przez miedzynarodowe koncerny, jak i ro-
dzimych producentéw. Jakos¢ lokalnych produktéw znacznie sie
poprawita w ostatnich latach, a patriotyzm konsumpcyjny zyskuje
na znaczeniu. Co wigcej, chinscy konsumenci maja dostep do pro-
duktéw z calego Swiata, wlaczajac niszowe marki czy produkty
robione na zamoéwienie, poprzez liczne platformy e-commerce

i sklepy w aplikacjach w telefonie.

? | Zanim podejmie si¢ decyzje o wejsciu na ten rynek, nalezy
zastanowi¢ sie¢ nad tym, czy chinski konsument, majqc
tak szeroki wyboér, wybierze nasz produkt, a jesli tak,

to dlaczego.

O ile nasz produkt nie posiada unikalnych wlasciwosci, ktére

sprawiajg, ze sprzedaje si¢ w kazdym nakladzie, i jedynym
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elementem strategii marketingowej jest polityka cenowa, wej-
$cie na rynek chiniski wymaga przemyslanej dlugoterminowej
strategii, poprzedzonej rzetelna analizg rynku. Taki sposdb
przygotowania pozwala zidentyfikowal naszg przewage kon-
kurencyjng i w oparciu o nig rywalizowaé z obecnymi na tym
rynku globalnymi koncernami i silnymi rodzimymi produ-
centami. W zdecydowanej wigkszosci przypadkéow produktéw
wprowadzanych na rynek konsumencki, przewaga konkuren-
cyjng nie bedzie cena. Chiriczycy utozsamiaja marki zagraniczne
z produktami wysokiej jakosci. Ze wzgledu na koszty transportu,
spos6b postrzegania marek zachodnich w Chinach, a takze
lokalng baze produkcyjng konkurowanie cenowe w Chinach sie
nie sprawdza.

Aby osiagng¢ sukces w Chinach, trzeba pokonaé wiele barier.
Wejscie na tamtejszy rynek zwigzane jest z poniesieniem wysokich
kosztéw finansowych. Osiagniecie zysku ze sprzedazy w Chinach
wymaga planowania dlugoterminowego, a w krétkim okresie
jest mozliwe wylacznie w przypadku jednorazowych transakgcji.
Droga do chinskiego rynku jest wyboista, pelna naglych zwrotéw
i wymaga stalej obserwacji, gdyz warunki rynkowe potrafig zmie-

ni¢ si¢ diametralnie w ciggu roku, a nawet kilku miesigcy.

1.2. Podstawowe informacje
dotyczace Chin
Proces wejscia na rynek chiniski nalezy zacza¢ od poznania
tego kraju. Aby zrozumie¢ fenomen chinskiej transformacji gospo-

darczej, konieczne jest zobaczenie na wlasne oczy, jak wygladaja
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wspoélczesne Chiny. Podstawowym instrumentem poznania tego
kraju jest pobyt na miejscu. Zrozumienie i sprawne poruszanie si¢
po meandrach kulturowych oraz biznesowych Paristwa Srodka
wymagaja jednak nie tylko dlugoletniego pobytu tam, ale i bieglej
znajomosci jezyka chiniskiego. Z perspektywy realiéw bizneso-
wych dla przedsiebiorcéw lub kadry menadzerskiej jest to rzadko
kiedy mozliwe. Konieczne natomiast jest rozumienie czynnikéw
geograficznych, ekonomicznych, spolecznych, kulturowych oraz
ich wplywu na biznes.

Pierwszym zasadniczym czynnikiem determinujagcym opta-
calno$¢ biznesowa jest istnienie popytu na produkt. Gdyby uznad,
ze kazdy mieszkaniec Pafistwa Srodka jest potencjalnym konsu-
mentem, to byloby ich 1,439 mld®. Spoleczenistwo chiniskie sktada
sie z 56 grup etnicznych, ponad 92% nalezy do grupy Han (X Ji%).
Kazdg z nich wyrdzniajg odrebne tradycje, zwyczaje, religia oraz
jezyk. Ich koncentracja nie jest jednolita, ale sg regiony, gdzie
dana mniejszos$¢ etniczna stanowi wigkszo$¢ mieszkaricéw, do-

tyczy to na przyklad prowincji Xinjiang (¥753)*.

—> Najprawdopodobniej nasz potencjalny klient bedzie
nalezal do grupy etnicznej Han. Informacje zawarte

w niniejszej publikacji dotyczqg tej wlasnie grupy.

Jesli naszym rynkiem docelowym jest bogata w zloza natu-

ralne prowincja Xinjiang, nalezy dostosowa¢ model biznesowy

* China population, Worldometers, www.worldometers.info (dostep: 31.12.2020).

* Chinese Ethnic Groups: Overview Statistics, UNC University Libraries,
guides.lib.unc.edu (dostep: 31.12.2020).
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do panujacych tam warunkéw biznesowych, politycznych oraz
kulturowych.

Rzeczpospolita Polska uznaje Tajwan, Hongkong i Makau
za integralne czesci Chinskiej Republiki Ludowej. Jest to réw-
niez oficjalne stanowisko wladz oraz dominujace przekonanie
obywateli ChRL. Z perspektywy biznesowej nalezy mie¢ swia-
domos¢, ze podwazanie integralnosci Chin najprawdopodobniej
skoniczy sie zerwaniem relacji handlowych oraz mozliwym boj-

kotem naszych produktow.

| | Systemy prawne Hongkongu, Makau i Tajwanu sq inne
niz pozostalej czesci ChRL, ktéra okreslana jest jako
Chiny kontynentalne. Informacje zawarte w niniejszej

publikacji, w szczegélnosci w zakresie prawa, dotyczg

Chin kontynentalnych.

Administracyjnie Chiny sa podzielone na 23 prowincje
(w tym Tajwan), 5 regiondéw autonomicznych, 2 specjalne regiony
administracyjne (Hongkong i Makau) oraz 4 miasta wydzielone
podlegajace bezposrednio wladzom centralnym (Pekin, Szanghaj,
Tianjin oraz Chongqing). Biorgc pod uwage rozmiar, liczbe lud-
nosci, a w szczegodlnosci PKB wytwarzane przez chinskie prowin-
cje, mozna — w uproszczeniu — poréwnywac je do europejskich
panstw. Dla przyktadu: wedlug statystyk Miedzynarodowego
Funduszu Walutowego, mierzac w dolarach mi¢edzynarodowych,
prowincja Guangdong w 2019 r. byla 9. najwieksza gospodarka
Swiata, tuz za Wielka Brytanig, a przed Francja. Polska w tym
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rankingu znalazla si¢ na 29. miejscu; oznacza to, ze osiem chin-
skich prowincji ma wigksze PKB niz cala Polska®.

W praktyce przymierzajac sie¢ do wejscia na rynek chinski,
nalezy odpowiednio dostosowac strategie i uwzgledni¢ rozmiar
prowingji, ale takze odleglos¢ geograficzng pomiedzy regionami,
ktére beda naszym rynkiem docelowym. Nalezy bowiem zda-
wacé sobie sprawe z tego, ze taka sama grupa docelowa w dwdéch
chiniskich prowincjach moze cechowa¢ si¢ zupelnie réznymi
zachowaniami konsumenckimi. Dla przykladu: preferencje
co do smakéw beda réznily sie diametralnie, jesli poréwna-
my Chongqing, gdzie dominuje kuchnia pikantna, i Szanghaj,
w ktorym wiekszos¢ potraw wpisuje sie w stodko-kwasne nuty
smakowe. Nalezy jednoczesnie uwazaé, by nie wpasé¢ w pulapke
tworzenia za wszelka cen¢ produktu uniwersalnego, czyli takie-
go, ktory w kofcowym rezultacie okaze si¢ niewystarczajgco
pikantny dla jednej grupy konsumentéw, a réwnoczesnie zbyt

ostry dla drugie;j.

| | Pamieta¢ nalezy réwniez o tym, ze takie réznice mogq
dotyczyé réznych aspektéw, ktére majqg wplyw na to, czy

konsument zdecyduje sie na zakup naszego towaru.

Dlatego planujac ekspansje na rynek chinski za pomoca trady-
cyjnych kanatéw dystrybucyjnych, warto przemysle¢ to, na jakim
obszarze chcemy sprzedawaé towary. Kluczowe bedzie oczywi-
$cie polaczenie logistyczne z miejscem produkcji. Warto zawezié

% Na podstawie danych Miedzynarodowego Funduszu Walutowego, World Economic
Outlook 2019, www.imf.org (dostep: 31.12.2020).
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obszar ekspansji do jednej albo kilku wybranych prowingji, a z cza-
sem przechodzi¢ do kolejnych, biorgc pod uwage wszystkie wyste-
pujace roznice.

Inaczej bedzie, jesli planujemy wej$é na rynek chinski za po-
moca jednej z wielu chinskich platform e-commerce. Nasz produkt
bedzie wtedy dostepny dla konsumentéw ze wszystkich prowin-
¢ji. W takim przypadku rynek docelowy nalezy wyznaczy¢ nie
poprzez okreslenie jego zasiggu terytorialnego, a przez zdefinio-
wanie grupy docelowej i jej cech wspdlnych.

Uzasadnione, a nawet wskazane jest laczenie dzialan offline
i online, w szczegdlnosci jesli nasza marka nie jest rozpozna-
walna w Chinach. Zakup takiego towaru dla konsumenta zwig-
zany jest z wickszym ryzykiem, gdyz nie ma on okazji zobaczy¢
produktu na zywo, przymierzy¢ czy wyprébowaé go, a jedy-
nym jego punktem odniesienia sg informacje zawarte na stronie
internetowej. Wiele marek wchodzacych na rynek chinski
decyduje sie na cho¢by minimalng obecnos¢ ,fizyczng” w postaci

wystawiania stoisk promocyjnych, showrooméw czy sklepéw

flagowych (z ang. flagship store).

1.3. Gospodarka chinnska
Chinska gospodarka jest druga najwicksza na swiecie, po Sta-
nach Zjednoczonych. Ustréj gospodarczy Chin okreslany jest jako
,socjalizm o chinskiej specyfice” (z ang. socialism with Chinese charac-
teristics, z chin. RERFE IS EX). Jest to gospodarka rynkowa,
ktorg cechuje znaczny interwencjonizm gospodarczy. Rola przed-

sigbiorstw panistwowych jest znaczna. Wszystkie przedsiebiorstwa
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z sektordw strategicznych o znacznych rozmiarach sg spétkami
panstwowymi, z wyjatkiem sektora zaawansowanych technologii.
Gléwnym instrumentem planowania gospodarczego sg tzw. piecio-
latki (L ZETTX]). Jest to dokument okreslajacy priorytety gospodar-
cze i spoteczne, ktére sg realizowane na kazdym poziomie admini-
stracji oraz przez spoltki paristwowe. Instrument ten wprowadzono
za czaséw Mao Zedonga i stanowi on istotny punkt odniesienia dla
zagranicznych przedsiebiorcéw. Ramy prawne prowadzenia biz-
nesu w Chinach zmieniajg si¢ niezwykle dynamicznie. Oznacza to,
7e W ciggu roku zmiana prawa w Paristwie Srodka moze, z jednej
strony, przekresli¢ optacalnos¢ lub nawet mozliwosé prowadzenia
pewnego rodzaju dzialalnosci, a z drugiej — otworzy¢ nowe mozli-
wosci zarobkowania. Plany piecioletnie wyznaczaja kierunek, ktéry
jest konsekwentnie realizowany. Zapoznanie si¢ z nimi oraz z in-
nymi dokumentami strategicznymi pozwala antycypowa¢ zmiany
ram prawnych zanim one wystapia i si¢ na nie przygotowac.

Na poczatku 2020 r. wybuchla §wiatowa pandemia COVID-19,
ktéora wywarla przemozny negatywny wplyw na gospodarki
swiatowe. Wigkszos¢ z nich odnotowata roczne lub co najmniej
kwartalne spadki PKB. Poczatkowo pandemia rozwijala sig
w Chinach. Mozna bylo w tym czasie oczekiwaé, ze gospodarka
chinska najbardziej ucierpi na skutek pandemii. Po raz pierwszy
od 1992 r. odnotowano kwartal, w ktérym chinskie PKB spadto.
Spadek w pierwszym kwartale 2020 r. w poréwnaniu do roku
ubieglego wynidst 6,8%, jednak zostal odrobiony w dwdch kolej-
nych kwartatach, gdy wzrost wynidst odpowiednio 3,2 oraz 4,9%°.

® Economic Growth of the First Three Quarters Shifted from Negative to Positive, National
Bureau of Statistics of China, www.stats.gov.cn (dostep: 31.12.2020).
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Gospodarka chinska praktycznie jako jedyna sposréd znacza-
cych na $wiecie odbila sie tak szybko. Inne paniistwa w dalszym
ciggu borykaja sie i beda borykac si¢ przez kolejny okres z konse-
kwencjami ekonomicznymi oraz spotecznymi pandemii. Wbrew
poczatkowym opiniom gospodarka chifska z pandemii wyszla
z dodatnim saldem.

Prognozy gospodarcze na kolejne lata wskazuja na dalszy
wzrost gospodarki Panstwa Srodka i w dluzszej perspektywie
przescigniecie USA. Wraz ze wzrostem Chin rosnie klasa $rednia,
ktora jest gtéwng grupa docelowg dla produktéw importowanych.
Co wigcej, rosnie tez liczba uzytkownikéw Internetu w Chinach,
ktory juz przed pandemig stanowil niezwykle atrakcyjny kanat
dystrybucyjny dla zachodnich producentéw. Argumenty te prze-
mawiaja za gospodarcza atrakcyjnoscig Parnstwa Srodka jako

rynku eksportowego.

1.4. Stosunek do obcokrajowcéw
w Chinach

Rynek chinski jest jednym z najtrudniejszych rynkéw konsu-
menckich dla producentéw. Nie tylko nielatwo na niego wejs¢, ale
jeszcze trudniej si¢ na nim utrzymacé. Poszukujac informacji o Chi-
nach, mozna napotkac liczne relacje oséb oszukanych w Panistwie
Srodka. Niejest jednak prawda, ze wiekszo$¢ Chiriczykéw chee nas
oszukacd lub ze odsetek czekajacych na okazj¢ oszustow w Chinach
jest znacznie wiekszy niz gdziekolwiek indziej na §wiecie. Oszusci
w kazdym kraju szukaja swoich ofiar wsrdd oséb niedoinformo-

wanych. Gdy nie posiadamy wystarczajacej wiedzy, nie jesteSmy
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w stanie zweryfikowa¢, czy otrzymywane przez nas informacje sg
prawdziwe, i jesteSmy zdani na chiiskiego partnera.

Szczegblnie narazone na oszustwa sg osoby, ktére nastawione
s3 na szybki ponadprzeci¢tny zysk i maja awersje do ponoszenia
niezbednych kosztéw obstugi prawne;j. Jesli potencjalny partner
biznesowy obiecuje nam ogromny zysk i wywiera presje, aby jak
najszybciej przystapi¢ do transakcji, powinno to wzbudzi¢ nasze
watpliwosci 1 zmusié do czujnosci. Wejscie na rynek chinski jest
inwestycjg dlugoterminowg — wymaga odpowiedniego przygoto-
wania i poniesienia pewnych kosztéw. Weryfikacja potencjalnych
partnerdw, rejestracja znaku towarowego, weryfikacja umowy
z partnerem chiiskim - to minimalny zakres ustug lokalnych
prawnikéw, z jakich musimy skorzystaé. Podjecie tych czynnosci
wielokrotnie zmniejsza ryzyko bycia oszukanym i podnosi nasze
szanse na osiggniecie sukcesu na rynku chiniskim.

Chiniczycy w kontaktach z obcokrajowcami sg niezwykle go-
$cinni. Chetnie pokazujg swoje przedsiebiorstwa i opowiadaja
o biznesie. Gdy nawigzemy wspoélprace z chinskim partnerem, cze-
sto bedziemy zapraszani na wspolny posiltek do restauracji i obdaro-
wywani prezentami. Spotkaniom biznesowym w chiriskich firmach
czesto towarzyszy parzenie i picie herbaty, co jest tradycyjnym ele-
mentem kultury chinskiej. Podczas kolacji biznesowych zazwyczaj
serwowany jest alkohol. Spotkanie w restauracji stuzy raczej nawia-
zaniu relacji personalnej niz dyskutowaniu o transakcji. W Chinach
bardzo silna jest réwniez tradycja dawania prezentéw, ktdre czesto
majg wymiar symboliczny. Aby unikna¢ zaklopotania, zawsze war-

to mie¢ przygotowany podarek dla potencjalnego partnera.
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—> Warto jednak pamietaé¢ o tym, ze dawanie prezentéw
nie jest wymagane. Chinski partner nigdy nie powie,
ze oczekuje prezentu. Jesli pracownik chinskiej firmy
upomni sie, by przygotowaé prezent dla jego szefq,
powinno to byé¢ sygnalem ostrzegawczym, ze mozemy

by¢ potencjalng ofiarq oszustwa.

Chinczycy w kontaktach z obcokrajowcami zawsze sg ser-
deczni, rzadko krytykuja, natomiast bardzo czesto chwalg. Nie
okazuja wyraznie niezadowolenia, zwlaszcza w publicznych
sytuacjach, ktére mogtyby doprowadzi¢ do zaszkodzenia czyjej$
reputacji (w Chinach okreslanym jako utrata twarzy). Respon-
sywno$¢ Chinczykdw rézni si¢ jednak w zaleznosci od tego, czy
to oni chcg nam co$ sprzeda¢, czy my im. Gdy zamierzamy co$
kupi¢ od chiniskiego partnera, niemal natychmiast otrzymamy
odpowiedZ na nasze zapytanie, niezaleznie od tego, jaka droga
je skierujemy. Gdy nie odpowiemy, bedziemy dostawaé liczne
ponowienia ofert. Dtuzszy brak odpowiedzi bedzie prowadzit
do zapytan o nasze zdrowie oraz ewentualne problemy. Nawet
po uplywie wielu lat chinscy handlowcy wcigz beda wysytali
nam zyczenia na §wigta obchodzone na Zachodzie oraz nowe
wersje katalogow.

Sytuacja ulegnie diametralnej zmianie, gdy to my bedzie-
my strong oferujaca produkty lub ustugi chinskim klientom.
Po pierwsze, w Chinach tak zwany cold-calling, czyli sytuacja,

w ktorej probujemy nawigzaé¢ kontakt i sprzeda¢ towar osobie,

31



ktora wczesniej nie wyrazila zainteresowania naszym produk-
tem, nie dziala. Biznes w Chinach opiera si¢ na relacjach, dlatego
tak trudno jest wej$¢ na ten rynek przedsi¢biorstwom, ktére nie
maja ugruntowanej sieci kontaktéw w Panstwie Srodka. W takim
wypadku warto skorzystaé¢ z czyjej$ sieci kontaktéw, na przy-
ktad doradcy zewnetrznego lub organizacji rzadowej badz zaczaé
przygotowania do ekspansji od uczestnictwa w misjach gospodar-
czych oraz miedzynarodowych targach handlowych.

Po drugie, w Chinach e-mail nie jest gléwnym kanalem komuni-
kacyjnym, ani w biznesie, ani w relacjach prywatnych. Zdecydowana
wigkszos¢ komunikacji odbywa sie przez aplikacje mobilng WeChat,
oferujaca szereg funkgji, od elementéw mediéw spolecznosciowych,
przez platnosci oraz e-commerce, po marketing. Komunikator w tej
aplikagji jest podstawowa forma komunikacji z kazda aktywna za-
wodowo osobg w Chinach niezaleznie od wieku. O ile nasz e-mail
moze pozostaé nieprzeczytany, o tyle wiadomos¢ na WeChacie ma
zdecydowanie wigkszg szanse¢ bycia przynajmniej zauwazona.

Komunikator WeChat jest tez odpowiedziag na problemy
z komunikacja e-mailowg. Chinscy pracownicy rzadko posiadajg
e-maile stuzbowe, a jesli nawet je posiadaja, to nie korzystajg
z nich. Znacznie cz¢sciej wykorzystujga do tego adresy e-mail
zaktadane w popularnych w Chinach serwisach, takich jak qq.com
czy 163.com. Nie powinno wiec nas dziwi¢ otrzymanie kore-
spondencji stuzbowej z takiej domeny. Jednoczesnie, ze wzgledu
na fakt, ze adresy e-mail zarejestrowane na tych domenach
czesto sg wykorzystywane do spamu, w zachodnich skrzynkach

e-mail zazwyczaj sa automatycznie blokowane przez filtr spamu.
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To kolejny argument za tym, by konwersacje stuzbowg przenies¢
na WeChata, pozostawiajagc e-mail tylko na potrzeby bardziej
formalnej wymiany dokumentéw (WeChat posiada réwniez
i te funkcje, jednak pliki dostepne sg tylko przez ograniczony czas).

Po trzecie, potencjalny nabywca, z jednej strony, bedzie
odpowiadal niespiesznie i tylko na wybrane wiadomosci, a z dru-
giej — bedzie oczekiwal natychmiastowej odpowiedzi z naszej
strony. Kazda decyzja podejmowana w Chinach wymaga akcepta-
¢ji na wielu szczeblach, nierzadko tez podejmowana jest kolegial-
nie. Dzialania strategiczne, w szczegdlnosci dotyczace wydatkow,
sa budzetowane ze znacznym wyprzedzeniem. Stad czas oczeki-
wania na decyzje chiniskiego partnera bedzie wydluzony. Bedzie
on jednoczesnie oczekiwal, Ze od nas szybko uzyska informacje,
tak aby mogl ja przedstawi¢ osobom decyzyjnym.

Przedsi¢biorcy z Zachodu, przyzwyczajeni do zawierania
transakcji juz po jednym czy dwdéch spotkaniach, czg¢sto wycofujg
sie z negocjacji z chiniska strong ze wzgledu na czas potrzebny
stronie chiriskiej do podjecia decyzji. Czuja si¢ zwodzeni lub

wykorzystywani w innym celu, az w koricu zrywaja kontakt.

| | Przygotowanie kulturowe do wspétpracy z chinskim
partnerem w znacznej mierze opiera si¢ na zrozumie-
niu struktur organizacyjnych panujgcych po drugiej

stronie i na dostosowaniu sposobu prowadzenia biznesu

w zakresie do tego koniecznym.
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Mita atmosfera, serdecznos¢ i prawione nam komplementy
nie oznaczajg, ze partner chinski nam ufa. Obcokrajowcy, oprécz
tego, ze czesto postrzegani sg przez pryzmat pozytywnych cech
przypisywanych konkretnym narodom, zawsze pozostaja ,,obcy”.
Znajduje to odzwierciedlenie zaré6wno w stosunkach prywatnych
oraz biznesowych, jak i prawnych. W mysl polskiego prawa, czy
nawet szerzej — zachodniej kultury prawnej, osoba z zagranicy
legalnie przebywajgca na terenie naszego kraju funkcjonuje w ra-
mach tego samego systemu prawnego co obywatel. Oczywiscie
s3 ograniczenia dotyczace sektordw strategicznych, wymagania
zwigzane z pozyskaniem pozwolenia na prace czy legalizacjg
pobytu, z ktérymi obcokrajowcy musza si¢ zmierzyc.

W mysl chinskiej kultury prawnej obcokrajowiec funkcjo-
nuje w Chinach w ramach niemal odrebnego systemu prawnego.
Do niedawna sprowadzalo si¢ to do tego, ze czynnosci podejmo-
wane przez obcokrajowcéw byly regulowane innymi ustawa-
mi niz te same czynnos$ci podejmowane przez obywateli ChRL.
Na przyklad przez dlugi okres obcokrajowiec nie moégl tam
naby¢ nieruchomosci. Obecnie moze naby¢ jedng nieruchomosé
wylacznie dla celé6w mieszkaniowych, jesli studiowal lub praco-
wal w Chinach co najmniej przez rok na podstawie zezwolenia
na pobyt. Obcokrajowcy przez wiele lat mogli prowadzié spétki
w specjalnie przewidzianych formach regulowanych przez od-
rebne akty prawne. Obecnie funkcjonujg ograniczenia w zakresie
tego, jakg dzialalno$¢ moga prowadzié spétki, ktérych wlascicie-

lami sg obcokrajowcy.
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— Nalezy stwierdzi¢, ze srodowisko prawne prowadzenia
biznesu w Chinach z roku na rok sie poprawia, niemniej
jednak obcokrajowcy wcigz pozostajg na gorszej pozycji

niz rodzimi przedsiebiorcy.

1.5. Sprzedaz ustug
Wiekszos¢ opracowan odnosi si¢ do sprzedazy towardw,

pomija natomiast aspekt sprzedazy ustug chirskim partnerom.
Mowa tu zaréwno o eksporcie ustug (nabywca jest chiniska spotka
lub osoba fizyczna znajdujace sie w Chinach), jak i swiadcze-
niu ustug w Polsce na rzecz coraz liczniej wystepujacych u nas
podmiotéw chiriskich. W tym drugim przypadku najczesciej
chodzi o ustugi zwigzane z dzialalnoscia chinskich firm w Pol-
sce; sa to uslugi prawne, rachunkowe, doradcze, bankowe
czy informatyczne. W zakresie eksportu ustug do Chin warto
podkresli¢, ze bariery wejscia na rynek sa znacznie mniejsze.
Nie oznacza to, ze nie ma ich w ogéle, niektdre ustugi bedg ogra-
niczone posiadaniem odpowiedniego pozwolenia, na przyklad
na tworzenie tresci internetowych w ChRL. Do ustug perspekty-
wicznych z punktu widzenia eksportu do Chin zaliczy¢ mozna:

» ustugi edukacyjne;

+ ustugi turystyczne;

+ ustugi informatyczne;

+ ustugi reklamowe.
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Zasady sprzedazy ustug chiriskim nabywcom sg podobne jak
zasady sprzedazy towar6w. Jednak na ,opakowanie” ustug sktada
si¢ coinnego. Gléwna role beda tu odgrywaly rekomendacje innych
uzytkownikéw lub oséb o uznanym autorytecie. Nie ma w Chi-
nach skuteczniejszej metody marketingowej od budowania relacji
z partnerami z Paristwa Srodka. Rekomendacja pozwala nam po-
zyskaé pierwszych klientéw, ktérzy moga przyczynic sie do roz-
rostu portfela naszych klientéw. Co wazne, jest jeden dodatkowy
element, na ktéry zwracaja uwage chinscy klienci, w przypadku
gdy nie moga uzyska¢ od nikogo rekomendacji. Sg to rankingi,
co tyczy sie w szczegdlnosci ustug edukacyjnych. Innymi waznymi
aspektami, ktére uwzgledni potencjalny klient, beda:

« rozmiar firmy — czym wicksza, tym lepiej;

+ obecno$¢ na zagranicznych rynkach - im bardziej miedzyna-
rodowa firma, tym lepiej, najlepiej zas, gdy posiada réwniez
swoje biuro w Chinach;

+ doswiadczenie i rekomendacje klientéw — w szczegélnosci
chinskich, ale nie podmiotéw konkurencyjnych;

« porédwnanie cen/jakosci.

1.6. Polska jako marka
Gdy w Chinach kto$ zapyta nas, skad jestesmy, to niezalez-
nie od tego, czy odpowiemy mu po chinsku, czy po angielsku,
moze pomysleé, ze jesteSmy z Holandii. Z jednej strony, uza-
sadnione jest to tym, ze nazwy obu krajow w jezyku chiriskim
brzmig podobnie, a z drugiej — ze Chifczycy duzo wiecej wiedzg

o Holandii niz o Polsce. Holandia jest znana w szczegélnosci
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ze wzgledu na znaczng liczbe chinskich emigrantéw. Nie powin-
no wiec nas dziwi¢, jesli nasz rozméwca nie ma pojecia o tym,
gdzie Polska lezy, ani nawet, ze lezy w Europie.

Ale moze zdarzy¢ si¢ i tak, ze nasz rozméwca bedzie wiedziat
bardzo duzo o Polsce. Dotyczy to w szczegdlnosci oséb dobrze
wyksztalconych, po studiach humanistycznych, ktére uczyly sie
o komunizmie w Polsce. W przewazajacej czesci, jesli Chiriczycy
maja jakie$ skojarzenia z Polska, to sg to Robert Lewandowski,
Maria Curie-Sklodowska i Fryderyk Chopin.

Chinczycy wiedzg naprawde duzo o USA, Niemczech i Rosji.
We wczesniejszym okresie podziwiali Amerykanéw, jednak
zmienilo sie to wraz ze wzrostem napieé na linii Chiny-Stany
Zjednoczone i negatywng opinig wyrazana czesto w mediach.
Obecnie to Niemcy sa uosobieniem sukcesu. Niemieckie sa-
mochody sa szybkie, fabryki — zaawansowane technologicznie,
produkty — wysokiej jakosci, kraj — bogaty, a uniwersytety —
na najwyzszym poziomie. Jest to oczywiscie efekt doskonatego
marketingu narodowego prowadzonego od lat na wielka skale
wspOlnie przez przedsiebiorcow i rzad niemiecki. Niemiecka
dyplomacja gospodarcza w Chinach - jesli mierzy¢ ja liczbg
0s6b pracujgcych nad wizerunkiem Niemiec w Panstwie Srodka
— jest najwieksza. Chiriski konsument, kiedy idzie do sklepu i wi-
dzi niemiecki produkt, jest przekonany o jego jakosci i sktonny
nie tylko go kupi¢, ale w dodatku zaplaci¢ za niego wyzsza cene.

Gdy chinski konsument widzi polski produkt, zazwyczaj
nie ma z nim zadnych szczegélnych skojarzen. Wizerunek Pol-

ski i polskich produktéw w przesztosci prébowano budowad,

37



wykorzystujac bursztyn, ktéry byl w Chinach niezwykle poza-
dany. Nastepnie polscy mleczarze prébowali budowaé wizeru-
nek naszego kraju jako Zrédla doskonalych produktéw rolnych.
Przy okazji zas wizyty Prezydenta ChRL Xi Jinpinga to jabtko
bylo naszym produktem narodowym. Wydaje sie jednak,
ze pomimo stopniowo rosnacej $wiadomosci konsumentéow
w Panstwie Srodka zadna z tych kampanii nie przyniosta zamie-
rzonego efektu. Gléwnym powodem tego jest brak skali, ciagto-
$ci oraz wspolpracy pomiedzy biznesem a administracja.

Warto jednak zwrdci¢ uwage na to, ze zwigzane jest to rOwniez
z pozytywnym aspektem — brakiem stereotypdw. Polsce, Polakom
i polskim produktom nie przypisuje si¢ zadnych negatywnych
cech. Pozostawia to producentom duza swobode w ksztalttowaniu
przekazu marketingowego. Niektdrzy producenci pozycjonujg
swoj produkt jako wyprodukowany w Unii Europejskiej, umiesz-

czajac obok siebie flagi Polski i Unii Europejskie;.

1.7. Planowanie ekspansji zagranicznej

Im wiecej wiemy o Chinach, tym latwiej mozemy podjaé
decyzje o ekspansji na ten rynek. Poczatkowa fascynacja przemiang
gospodarczg, bogata historia i kultura wraz z nabywaniem wie-
dzy i doswiadczenia przeksztalca si¢ w zrozumienie przeszkdod
1 barier, jakie potencjalny eksporter musi pokona¢, aby sprzedac
swoje produkty chiriskiemu odbiorcy. Moze to prowadzi¢ do po-
rzucenia plandw lub odlozenia ich w czasie. Etap uwidocznienia
barier wskazuje na dojrzalos¢ planéw ekspansji i przekroczenie

etapu myslenia zyczeniowego. Pierwszym krokiem powinno by¢
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uzyskanie informacji na temat dopuszczalnosci sprzedazy naszego
towaru lub ustugi w Chinach oraz warunkéw, jakie muszg zostacd
spelnione, aby sprzedaz ta byta legalna. Katalog sektoréw, w kto-
rych dziatalno$¢ przedsiebiorcdw zagranicznych jest reglamento-
wana lub zakazana, cho¢ z roku na rok coraz mniejszy, w dalszym
ciaggu obowigzuje. Obecnie okreslany jest on mianem listy nega-
tywnej. Oznacza to, ze jezeli sektor, w ktérym funkcjonujemy, nie
znajduje sie na liscie, nasza dzialalno$¢ nie wymaga uzyskania
zgody na szczeblu centralnym. Jednak nawet jesli nasz sektor nie
znajduje si¢ na tej liscie, nie oznacza to, ze nie obowigzuja zadne
inne wymogi.

W zaleznosci od branzy dzialalno$¢ moze by¢ reglamento-
wana na poziomie:

 kraju - dopuszczenie danej kategorii produktowej zalezy
od zawarcia porozumienia miedzy rzgdami lub od decyzji
organu centralnego ChRL o dopuszczeniu danej kategorii
produktowej na rynek chinski;

« zakladu - dopuszczenie produktéw z danego zakladu wyma-
ga uzyskania certyfikatu lub przejscia kontroli organizowane;j
przez odpowiednia chinskg inspekcje lub instytucje upowaz-
niong do przeprowadzania takiej kontroli;

+ produktu - produkt musi spelni¢ normy, zosta¢ zgloszony lub za-

rejestrowany w odpowiednim urzedzie przed wystaniem towaru.
Po okresleniu dopuszczalnosci eksportu oraz warunkéw,

ktére musimy spelnié, aby legalnie sprzedawaé produkt w Chi-

nach, nalezy przejs¢ do badania rynku. Poglebiong analize mozna
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przeprowadzi¢ tylko na miejscu. Przed wyjazdem do Chin warto
jednak zabezpieczy¢ wlasnos¢ intelektualng — w szczegdlnosci znak
towarowy. Dokladna analiza rynku pozwoli nam na okreslenie:
+ Czy istnieje popyt na nasz produkt i czy w jakis sposdb nalezy
go zmodyfikowa¢, aby sie sprzedatl w Chinach?
+ Kim s3 osoby tworzace nasza grupe docelowa i w jaki sposéb
do nich dotrze¢?
« W jakiej cenie produkt si¢ sprzeda i czy bedzie to dla nas

oplacalne?

Po przeprowadzeniu analizy rynku mozna przejs¢ do bu-
dowania strategii operacyjnej i marketingowej. Rezultatem
powinno by¢ zaplanowanie kolejnych etapéw wejscia na rynek
chiniski oraz strategii. Nalezy okresli¢ cen¢ naszego produk-
tu i jego pozycjonowanie. Na tym etapie nalezy przygotowac
produkt wraz z opakowaniem. Zaplanowa¢ kampani¢ marke-
tingowg. Wybra¢ kanaly dystrybucyjne i nawiagzaé wspdlprace
z potencjalnymi dystrybutorami. Strategia raz wdrozona
powinna by¢ aktualizowana wraz ze zmieniajagcymi si¢ wa-
runkami rynkowymi oraz naplywajaca informacjg zwrotng
od klientéw. Powinna odzwierciedlaé trendy rynkowe i obecny

stan technologiczny.

1.8. Wspétpraca na rynku chinskim
Jak wspomniano na poczatku, nie ma wielu przykladéw suk-
ceséw polskich producentéw na chinskim rynku. Nie oznacza

to jednak, ze w najblizszym czasie polskie firmy takiego sukcesu
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nie osiaggna. Istotng lekcje dla producentéw mogg stanowi¢ nato-
miast porazki — zaréwno polskich przedsi¢biorcéw, jak i swia-
towych koncernéw. Powinny one by¢ przestroga wskazujaca,
ze nawet globalne marki ponoszg porazki na tym rynku. Jedno-
czesnie jest to podpowiedz, jakich bledéw nalezy unikac.

Pierwszym produktem polskim, ktdry cieszyl si¢ duzym zain-
teresowaniem w Chinach, byl bursztyn oraz bizuteria z burszty-
nem. Rynek chinski w tym okresie byl nieznany, a chinscy kupcy
oferowali wysokie ceny za ,baltycki bursztyn” (nazywany tak
w Chinach), uznawany za najwyzszej jakosci. Cena tego produktu
sprzedawanego w Chinach byla wielokrotnoscia stawki w Polsce.
Wynikalo to z niskiej dostepnosci produktu swiadczacej o jego
szlachetnosci. Wielu polskich jubileré6w i rzemieslnikow posta-
nowilo sprébowac eksportu do Chin. Zainteresowanie ze strony
chinskiej bylo ogromne. Polscy dostawcy, chcac wygraé z kon-
kurencjg, zaczeli walczy¢é miedzy sobg cena. Marza stopniowo
sie obnizala. Wraz z obnizka ceny w Chinach psul si¢ wizerunek
bursztynu jako towaru luksusowego. Doprowadzilo to do poja-
wienia si¢ na rynku bursztynu z innych rejonéw oraz bursz-
tynéw syntetycznych. Chinscy klienci musieli uwazaé, aby nie
zostaé oszukani. Zdecydowanie nizsza cena bursztynu sprawila,
ze towar stal sie zbyt masowy, aby nadal mégt by¢ uznawany
za produkt luksusowy.

Podobna historia zwigzana jest z produktami mlecznymi.
Polska posiada wysoce rozwini¢ty przemyst mleczarski.
Popyt na mleko w Chinach jest ogromny i stale rosnie. Polskie

firmy w pierwszym momencie nastawione byly na osiggniecie
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szybkiego zysku. Zdarzaly si¢ sytuacje, ze jeden producent dostar-
czal znaczne ilosci mleka do wielu dystrybutoréw w tym samym
obszarze geograficznym. Zaczynali oni wtedy konkurowac ze sobg
ceng. Produkt byl wyprzedawany po znacznie nizszej cenie. Dys-
trybutorzy chcieli si¢ go pozby¢ nawet ze strata, aby zdazy¢ przed
uplywem daty waznosci oraz zachowaé plynnos¢. Produkt sprze-
dawany w ten sposdb postrzegany byl jako gorszej jakosci. Polscy
mleczarze jednak wyciagneli wnioski i zmienili swoja strategie,
nastawiajac si¢ na realizacje dlugofalowych celéw. Obecnie mozna
zaobserwowac, ze polskie mleko cieszy sie coraz wigksza popular-
noscig w Chinach i sprzedawane jest w wielu kanatach dystrybu-
cyjnych, wlaczajac w to chinski e-commerce. Na przykiad polskie
mleko sprzedato sie w znacznych ilosciach w trakcie ostatniego
festiwalu zakupowego okreslanego mianem ,Dnia Singla”.

Jako przyktad sukcesu mozna wskaza¢ koreanskich produ-
centow kosmetykow. Koszt wejscia na chiriski rynek jest znaczny,
w szczegblnosci gdy méwi sie o kosztach marketingu. Koreanskie
firmy produkujgce kosmetyki z sektora matych i srednich przedsie-
biorstw porozumialy sie z pafdstwowymi agencjami i przeprowa-
dzily skuteczng kampanie marketingowg. Kampania ta byla oparta
na kryterium narodowym - kosmetyki z Korei. W ramach kam-
panii na najwickszej platformie e-commerce pojawila si¢ zakladka,
po kliknieciu w ktéra wyswietlaly sie wylacznie kosmetyki z Korei.
Stanowi to doskonaly przyktad wspoétpracy opartej na zalozeniu,
ze firmy z sektora malych i srednich przedsigbiorstw nie stanowig
w stosunku do siebie konkurencji na rynku chifdskim, natomiast

razem znacznie latwiej im pokona¢ bariere wejscia na ten rynek.
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Wraz z rosngcymi aspiracjami polskich przedsigbiorcéw, by
podbi¢ chinski rynek, rozwija si¢ réwniez polska dyplomacja
gospodarcza. Obecnie posiadamy trzy Zagraniczne Biura Handlo-
we Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu — w Szanghaju, Chengdu
oraz Tajpej. Przedstawiciele tych biur dysponuja ogromng
wiedzg rynkowa. Skorzystanie z niej pozwala zaoszczedzié
znaczne sumy wydawane na poszukiwanie partneréw czy unik-

na¢ podstawowych putapek istniejacych na chiskim rynku.
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Rozdziat Il

Podstawowe zasady
1 uwarunkowania prawne
dla dziatalnosci eksportowej

Michat Bielewicz

Chiny niewatpliwie stanowig bardzo atrakcyjny rynek dla
producentéw z calego swiata. Przedsiebiorcy, w tym takze ci po-
chodzacy z Polski, przez lata zdawali si¢ nie zauwazaé tego rynku
jako potencjalnego celu ekspansji zagranicznej, podczas gdy w tym
samym czasie miedzynarodowe korporacje z najbardziej uprzemy-
stowionych krajéw swiata budowaly relacje handlowe z partnerami
zza Wielkiego Muru. Korporacje te maja dzi$ znacznie mocniejszg
pozycje rynkowg w Chinach niz nasi rodzimi producenci. Oczywi-
$cie nie oznacza to ani gwarangji ciaglosci biznesu w przysztosci dla

nich, ani braku perspektyw dla polskich firm.

2.1. Akredytacja i certyfikacja
w zakresie produktéw specjalnych
Wtiadze Chin deklaruja swiatu pelng otwartos¢ na handel, ale

rownoczesnie w typowy dla siebie i — trzeba przyzna¢ - bardzo
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pragmatyczny sposéb sprawuja kontrole nad dostgpem do wia-
snego rynku. Kontrola sprawowana jest poprzez liczne regulacje,
ktérych wypelnienie jest niezbedne, by producent mial szanse
zaistnie¢ na chiriskim rynku.

W przypadku producentéw specjalnych produktéw konsu-
menckich, na przyklad migsa, wedlin, ryb i produktéw pochodnych
(konserwy rybne), a takze swiezych owocow i warzyw, pierwszym
etapem umozliwiajagcym eksport do Chin jest zaakceptowanie
przez Pekin danego kraju jako uprawnionego dostawcy. Uzgod-
nienia w tym zakresie odbywaja si¢ na poziomie politycznym
i sa odzwierciedlone w postaci uméw miedzypanstwowych
zawieranych pomiedzy odpowiednimi ministerstwami na wnio-
sek zainteresowanych przedsigbiorcéw.

Drugim krokiem, ktéry nalezy podjaé, aby mdc legalnie sprze-
dawaé produkty w Chinach, jest certyfikacja poszczegélnych
producentéw do eksportu. Odbywa si¢ ona na wniosek zaintere-
sowanego przedsigbiorcy, ktéry powinien skontaktowac sie w tej
sprawie z wilasciwym dla swojego miejsca produkcji organem
nadzoru (w przypadku producentéw produktéw odzwierzecych

sg to lokalne oddzialy nadzoru weterynaryjnego).

| | Przedsigbiorca planujqcy przejs¢ ten proces powinien
najpierw zapozna¢ sie z informacjami umieszczonymi
na stronie Gléwnego Inspektoratu Weterynarii, w za-

kltadkach poswieconych wymogom formalnym podczas

eksportu:
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www.wetgiw.gov.pl/handel-eksport-import/wykaz-weterynaryjnych-

-swiadectw-zdrowia-w-eksporcie-do-krajow-trzecich
www.wetgiw.gov.pl/handel-eksport-import/chiny

www.wetgiw.gov.pl/handel-eksport-import/zywnosc-pochodzenia-zwie-

rzecego-wywoz

| | W przypadku innych produktéw konsumenckich, tj. ko-
smetykoéw, artykutéw dla dzieci, mebli, bizuterii, problem
dopuszczenia do eksportu danego kraju czy konkretnej
fabryki nie wystepuje. Innymi stowy, kazdy producent
moze handlowa¢ z chinskim partnerem bez takich ogra-
niczen formalnych, o ile jego produkt jest dopuszczony

do sprzedazy w Chinach.

Elementem certyfikacji zakladu produkcyjnego jest jego
audyt przeprowadzony przez przedstawicieli Certification and
Accreditation Administration of the People’s Republic of Chi-
na (CNCA)". Jest to agencja odpowiedzialna za funkcjonowanie
ujednoliconego systemu norm i certyfikacji produktéw dopusz-
czonych do rynku w Chinach, a takze za zapewnienie ich jakosci
i bezpieczenistwa na etapach przed i po wdrozeniu do sprzedazy.
Na koncu etapu certyfikacji CNCA wpisuje dany zaktad pro-
dukcyjny na liste zakladéw dopuszczonych do eksportu do Chin,

wydajac producentowi stosowne zaswiadczenie.

7 Nazwa chiriska to EIFRIANBAR BB EIEE R R, www.cnca.gov.cn
(dostep: 31.12.2020).
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http://www.wetgiw.gov.pl/handel-eksport-import/wykaz-weterynaryjnych-swiadectw-zdrowia-w-eksporcie-do-krajow-trzecich
http://www.wetgiw.gov.pl/handel-eksport-import/wykaz-weterynaryjnych-swiadectw-zdrowia-w-eksporcie-do-krajow-trzecich
http://www.wetgiw.gov.pl/handel-eksport-import/chiny
http://www.wetgiw.gov.pl/handel-eksport-import/zywnosc-pochodzenia-zwierzecego-wywoz
http://www.wetgiw.gov.pl/handel-eksport-import/zywnosc-pochodzenia-zwierzecego-wywoz

| | Listazatwierdzonych polskich zaktadéw specjalizujgcych
sie w produktach pochodzenia zwierzecego jest opu-
blikowana na stronach General Administration of Cu-
stoms of the People’s Republic of China (GACC):. Za-
wiera ona:

+ liste zakladéw mleczarskich;

+ liste zakladéw produkujgcych odzywki dla niemow-

lgt na bazie mleka;

+ liste zakladéw przetwérstwa rybnego.

Aby uzyskaé konkretne informacje dotyczace Polski, nalezy
wybra¢ J =w odpowiedniej kategorii produktowej na stronie:
http://jckspj.customs.gov.cn/spj/zwgk75/2706880/2811812/jkrpj-
wscqyzemd 3/index.html

Natomiast lista uprawnionych eksporteréw drobiu opubliko-
wana jest na stronie Gtéwnego Inspektoratu Weterynarii®.

W wyzej wskazanych zestawieniach kazdemu zakladowi na-
dano numer dopuszczenia do eksportu do Chin oznaczony jako
A4S - Approval NO. Chiriscy partnerzy biznesowi podczas
rozmdéw czesto prosza o podanie tego numeru, chcac upewnié
si¢, czy dany producent ma stosowne dopuszczenia. Numer ten
wydawany jest zakladowi produkcyjnemu, wiec jesli producent
posiada wiecej niz jeden zaklad, kazdy z nich poddawany jest pro-

cedurom dopuszczenia z osobna.

8 Nazwa chiniska to FIEABRENEBXEE, WWW.Customs.gov.cn
(dostep: 31.12.2020).

® Por. www.wetgiw.gov.pl/download/
Zaklady-miesa-drobiowego-26.09.2018,3325.pdf (dostep: 31.12.2020).
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Opisana powyzej metoda dopuszczenia do eksportu do Chin
pozwala wlodarzom za Wielkim Murem na szybka reakcje w przy-
padku koniecznosci zatrzymania importu produktéw z danego
kraju. Moze mie¢ ona charakter polityczny lub stricte gospodarczy.
Dobrym przykladem tej drugiej jest reakcja wladz chinskich
na skandal z jakoscig brazylijskiej wolowiny ujawniony wraz
z aresztowaniem 17 marca 2017 r. przez brazylijska policje kil-
kudziesieciu os6b zaangazowanych w falszowanie dokumentacji
eksportowanego do Chin migsa'. Chiriczycy jedng decyzjg admi-
nistracyjna zamkneli dla Brazylijczykéw swoj rynek. Wstrzymano
trwajace odprawy celne migsa. Wydano nakaz wycofania z pétek
bedacych na rynku produktéw. Wydarzenie to bylo niewatpliwie
spektakularne. Wydawa¢ sie wowczas moglo, ze Brazylijczycy
przez dlugie lata nie wréca do Chin. A tymczasem juz kilka dni
pdézniej pojawila sie informacja, ze Pekin odblokowal Brazylie
jako Zrdédlo dostaw, utrzymujac zakaz importu tylko dla trzech
firm, ktérych w gléwnej mierze dotyczyt skandal. Odblokowanie
eksportu do Chin w ciagu zaledwie kilku dni to niebywaty sukces
brazylijskich wladz, dla ktérych Chiny sa najwazniejszym rynkiem
eksportowym®.

| | Ostatnim etapem jest certyfikacja produktéw. To pro-
ces weryfikacji i ewentualnego dostosowania produktu

do wymagan stawianych przez regulatora rynku.

10" A meat scandal in Brazil damages two of its biggest firms, , The Economist”,
www.economist.com (dostep: 31.12.2020).

"' Brazil meat scandal: China and others lift ban, ,BBC”, www.bbc.com
(dostep: 31.12.2020).
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W przypadku producentéw towaréw spozywczych pocho-
dzenia zwierzecego (mieso, wedliny, mleko, ryby) wigze
sie to z przedlozeniem licznej dokumentacji dotyczgcej
produkcji, na ktérq sktadajq sie: opis procesu produkceyj-
nego, listy dostawcéw, opis szczegétéow systemu zapew-
nienia jakosci i bezpieczenstwa produktéw w jego trakcie,

a takze kontroli jakosci i magazynowania produktéw.

2.2. System norm krajowych

W Chinach, podobnie jak w innych panistwach, istnieje
system norm krajowych systematyzujacy strukture produktéw
oraz parametryzujacy ich jakosé. Obowigzuje on wszystkich
graczy na rynku, niezaleznie od miejsca produkgcji sprzedawane-
go za Wielkim Murem produktu. Producenci zagraniczni muszg
szczegblnie mie¢ na uwadze istnienie tego systemu i odpowiednio
przygotowal produkt do wymogéw prawa chinskiego. Dotyczy
to wszystkich wyrobéw bez wyjatku. Z punktu widzenia struk-
tury potencjatu eksportowego Polski w tym opracowaniu skon-
centrowano si¢ na najwazniejszych produktach konsumenckich,

tj. zywnosci i kosmetykach.

— Kazdy producent spoiywczy moze sprzedawa¢
do Chin swoje produkty, z wyjgtkiem produktéw spo-
zywczych pochodzenia zwierzecego, jesli spetniajg
one lokalne normy produktowe. Chinskie prawo nie

narzuca koniecznosci certyfikaciji.
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To oznacza, ze produkt, jego zawartos¢, opis na opakowaniu
(nawet w jezyku obcym), chiriska etykieta muszg spelniaé szereg
norm wiasciwych dla danego produktu. Inaczej nie zostanie on
zaakceptowany na granicy podczas odprawy celne;j.

Niestety zbyt wielu producentéw nie przestrzega dobrych
praktyk i nie certyfikuje swoich produktéw. Wsréd przyczyn tego
zjawiska nalezy wymienié ograniczenia budzetowe, nieznajomos¢
chinskiego prawa i praktyki, nieswiadomos¢ korzysci z tego ply-
nacych i przeswiadczenie producenta, ze certyfikacja produktow
zajmie si¢ importer. Cho¢ takie rozumowanie zawiera pewien

pragmatyczny sens, to jednak jest niezwykle krétkowzroczne.

! Poznanie zestawu norm i wymogéw odnoszqcych sie
do danego produktu datoby producentowi ogromng
wiedze o chinskim rynku i pozwoliloby zmodyfiko-
waé produkt stosownie do wymagan obowiqzujqcych

w Chinach.

W przeciwnym przypadku producent moze nigdy nie dowie-
dziec sig, dlaczego grupa chiniskich klientéw tak licznie odwiedza-
jacych jego stoisko targowe, otrzymawszy po targach specyfikacje
produktu, z niezrozumiatych wzgledéw zaprzestaje dalszych kon-
taktow. By¢ moze potencjalny importer, zadawszy producentowi
seri¢ pytan o produkt, uznal, Ze nie spelnia on norm oraz nie warto
traci¢ czasu na dalsze rozmowy z producentem i edukowanie go.

Wydawa¢é sie moze, ze skoro produktami zainteresowalo-

sie¢ wielu odwiedzajacych stanowisko targowe, to sa one dobre.
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A zatem wydawac si¢ moze, ze to Chinczycy uswiadomia przedsta-
wicielowi dzialu eksportu, co w produkcie powinno zostaé¢ zmie-
nione, i przeprowadza go przez ten proces. Praktyka jednak poka-
zuje, ze obywatele Paristwa Srodka tak nie postepuja — zamiast tego
czesto po prostu nie kontynuuja rozméw biznesowych. By¢ moze
dlatego, ze maja do wyboru co najmniej setki innych producentéw
z calego swiata, ktérzy sa bardziej zdeterminowani.
Podsumowujac, nalezy stwierdzié, ze z faktu, iz dany produ-
cent eksportuje z sukcesem swoje produkty do wielu krajéow swia-
ta, nie mozna per analogiam wycigga¢ wnioskow, ze jego produkt
na pewno bedzie spelniat réwniez wymogi chiniskiego prawa i nie

bedzie konieczna jego certyfikacja.

2.3. Wysoko postawiona poprzeczka
Wielkiego Muru Chinskiego

Wiadze w Pekinie od lat czynig kroki majgce na celu pod-
niesienie jakosci produktow oferowanych na chinskim rynku.
Z jednej strony wdrazaja standardy poprzez system norm, kté-
rymi w latwy sposéb reguluja jakos¢ produktéw dopuszczonych
do rynku. Jednocze$nie wzmacniaja administracj¢ kontrolujacg
towary dostepne na rynku. We wszystkich dzielnicach chiriskich
miast ulokowane sg jednostki kontrolne Market Supervision
Administration'?, kupujace produkty w celu przeprowadzenia
testow ich jakosci i zgodnosci z normami. Jezeli dany produkt
nie spelnia norm albo jego parametry odbiegaja od zadeklaro-

wanych przez producenta na opakowaniu, wydawany jest nakaz

? TR EEER.
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jego wycofania z rynku, a na producenta nakladane sg bardzo
wysokie kary. W przypadku produktéw z zagranicy importer,
ktory je wprowadzil na rynek, ponosi finansowg odpowiedzial-
nos$¢ natychmiast, bez czekania na reakcje producenta.

W systemie agencji nadzorujgcej jakos¢ produktéw na rynku
— State Administration for Market Regulation (dalej SAMR, daw-
niej AQSIQ)" - pojawia sie zapis o zdarzeniu, zwany potocznie
black record. Jest on umieszczany zar6wno w kartotece importera,
jak i producenta. Przy kazdej kolejnej procedurze odprawy cel-
nej produktéw importowanych przez importera lub produktéw
danego producenta administracja graniczna bedzie wnikliwiej
badaé partie importowanego produktu. Parokrotne pojawienie
sie danego producenta na ,czarnej liscie” moze skutkowaé zablo-
kowaniem mu dostepu do chinskiego rynku.

W przypadku gdy wykryje sie niezgodnos¢ sktadu kosme-
tykéw z deklaracjami, niedozwolone sktadniki lub niepozadane
dziatanie, trafiaja one do zbioru publicznie dostepnej listy
kosmetykéw ,zdelistowanych”.

Réwnolegle z wytycznymi wladze w Pekinie wprowadzity
liczne zachety dla konsumentéw, by raportowali wadliwe pro-
dukty dostepne na rynku. Osoba, ktéra zglosi taki produkt, ma
prawo do sowitej nagrody, parokrotnie przekraczajacej wartosc
zakupu. Na rynku juz pojawily si¢ zorganizowane grupy ,poszu-
kiwaczy” zglaszajacych sie po nalezne im odszkodowania. Mozna
bylo sie spodziewal, ze wraz z wprowadzeniem w Zycie prawa

sankcjonujgcego w taki sposéb wady produktéw, bedzie mozna

13" Chiniska nazwa to EIRX 17 M B EIE S F, www.samr.gov.cn (dostep: 31.12.2020).
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obserwowac¢ tego rodzaju zachowania. Jednoczesnie importerzy
stali sie¢ bardzo ostrozni w doborze produktéw i partneréw biz-
nesowych. W konsekwencji zaczeli wymagaé od producentéw
zaangazowania si¢ w rynek na przyklad w postaci pelnej certyfi-
kacji produktu.

Wprowadzone prawo spowodowalo jeszcze jeden trend
na rynku. Lokalni importerzy otwarcie komunikujg, ze beda go-
towi dalej wspdtpracowac z producentem, gdy ten otworzy swoj
magazyn w Chinach. Oznacza to, ze to wlasnie producent ma by¢
oficjalnym importerem produktu, stajac si¢ jednoczesnie osobg
odpowiedzialng za produkt w Chinach. Jest to fundamentalna
zmiana paradygmatu dla producentéw, ktérzy do tej pory nie
byli zainteresowani uzyskiwaniem certyfikacji, uznajac, ze jest

to domena importeréw.

2.4. Certyfikacja produktéw spozywczych

Certyfikacja produktu spozywczego w Chinach jest pro-
cesem dwuetapowym, ktérego celem jest przygotowanie go
do sprzedazy poprzez zapewnienie zgodnosci jego parametréw
z wymogami lokalnego prawa. Pierwszy etap polega na przy-
porzadkowaniu odpowiednich norm wiasciwych dla danego
produktu. O ile w przypadku makaronéw sprawa jest oczywista,
o tyle na przyklad jesli chodzi o napoje izotoniczne, stosuje sie
normy dotyczace napojéw sportowych, a nie zwyklych napo-
jow, co ma fundamentalne znaczenie. Analogicznie inne normy
stosuje si¢ w odniesieniu do mleka smakowego UHT, a inne -

do czystego, w ktérym nie ma kolorantéw. Przyporzadkowanie
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produktéw do danej kategorii wymaga tez zrozumienia dzialania
i przeznaczenia produktu. Popularne w Polsce napoje energetycz-
ne mozna certyfikowal jako stricte napoje energetyczne i wOw-
czas stosuje sie¢ dlugotrwale i kosztowne procedury, podobne
do certyfikacji lekéw w National Medical Product Administration
(dalej NMPA)"™. Producent moze tez zdecydowal o zaklasyfiko-
waniu danego produktu jako napoju podnoszacego wytrzymalosé
organizmu i wéwczas certyfikuje sie go w SAMR jako specjalny

produkt spozywczy.

| | Ten etap certyfikacji rozpoczyna si¢ od analizy specyfi-
kacji i opisu standardowego produktu producenta. Na tej
bazie przyporzqdkowuje sie odpowiednie normy, z ktérych
wynika lista skladnikéw dopuszczonych, niedopuszczonych
i niezbednych w danym towarze, a takze okresla sie zakre-

sy ich zawartosci, ktére muszq znajdowaé¢ sie w produkcie

przez caly okres jego przydatnosci do spozycia.

W przypadku powszechnego wydluzania termindéw przy-
datnosci importowanych do Chin produktéw utrzymanie para-
metrow na odpowiednim poziomie przez caly czas przydatnosci
produktu do spozycia stanowi wielkie wyzwanie, przed ktérym
stoi producent. Niejednokrotnie oznacza to zmiany w skladzie
lub szukanie nowych dostawcéw komponentéw. Warto sobie
uswiadomi¢, jak wiele informacji dostarczy producentowi chocby

ta czes$¢ procesu certyfikacji.

4" Chinska nazwa toE| R A A B EIEF, www.nmpa.gov.cn (dostep: 31.12.2020).
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Na omawianym etapie certyfikacji przygotowywane
sa rOwniez wytyczne, jakie zmiany powinny zosta¢ wprowadzo-
ne na oryginalnym opakowaniu. Cz¢$¢ z nich wynika wprost
z koniecznosci modyfikacji formul, ale inne mogg dotyczy¢
zmiany opiséw na produkcie. Chinskie prawo reguluje, jakie
zapisy sa niedozwolone, nawet umieszczone w jezykach obcych.
Sa to miedzy innymi obietnice funkcjonalne (np. ,Wzmocni
twoje kosci”), niepotwierdzone informacje (np. ,Zawiera naj-
wiecej witaminy sposréd produktéw na rynku”) czy obietnice
niemozliwe do spelnienia (np. ,Jesli bedziesz pil nasz produkt,

twdj mozg przyswoi wiedze dwa razy szybciej”).

| | Drugim etapem certyfikacji sq badania laboratoryjne
rzeczywistego produktu. Sq one realizowane w akredy-
towanym chinskim laboratorium, wedtug chinskich norm
badawczych. Badaniu poddawane sq rzeczywiste proéb-

ki produktu wytworzonego zgodnie z wytycznymi okre-

slonymi w pierwszym etapie certyfikaciji.

Celem badania jest potwierdzenie poszczegélnych parame-
tréw produktu i stwierdzenie ich zgodnosci (lub niezgodnosci)
z wymaganiami wynikajacymi z zestawu norm. Badanie trwa
okolo trzech tygodni od dnia ztozenia wniosku i dostarczenia
probek. Na zakoriczenie tego etapu laboratorium wystawia swia-
dectwo, w ktéorym wypisane sa stwierdzone poziomy wszystkich
badanych parametréw i zawarta jest ocena laboratorium, czy

spelniajg wymogi odpowiedniej normy.

55



Jak wspomniano juz wczesniej, produkty spozywcze (z wy-
jatkiem produktéw specjalnego przeznaczenia, tj. pochodzenia
zwierzecego, modyfikowanego mleka odzywczego dla dzie-
ci itd.) formalnie nie wymagaja przeprowadzania certyfikacji,
by potwierdzi¢ ich zgodnos¢ z chinskimi normami, ale muszg
je spelniad.

Producent, ktéry na etapie przygotowawczym do wejscia
z danym produktem na rynek chiriski przeprowadzi takie badania
i bedzie w stanie przedlozy¢ certyfikat swoim potencjalnym klien-
tom, na pewno bedzie mial lepszg pozycje wyjsciowa do rozméw
niz przedsiebiorca, ktéry nie zadal sobie trudu poddania swoich
towaréw weryfikacji. Z przyczyn opisanych powyzej potencjalny
importer bedzie czul sie pewniej, wspdlpracujac z producentem
swiadomym lokalnych wymogdéw. Innymi stowy, certyfikacja pro-

duktu to inwestycja podnoszaca szanse na sukces w Chinach.

2.5. Dopuszczenie kosmetykéw
na chinski rynek
Wdrozenie uregulowan prawnych i zapewnienie odpo-
wiedniej jakos$ci kosmetykéw w Chinach to domena NMPA. To
ten organ administracji okresla liste dopuszczonych do stoso-
wania skladnikow kosmetycznych' oraz zarzadza klasyfikacja
generalng tych produktéw. Do konca 2020 r. kosmetyki sklasy-
fikowane byly w dwdch grupach: special use cosmetics (SUC) i non

special use cosmetics (nSUC).

"% Po chifsku: {EIZ AR ZRATE.
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Nowelizacja prawa z dniem 1 stycznia 2021 r. wprowadza
nowy podzial kosmetykéw, odpowiednio na: non general use

cosmetics (nGUC) i general use cosmetics (GUC)'.

*—

Przytoczony podziat kosmetykéw jest wainy z punktu
widzenia dopuszczenia tych produktéw do rynku. Zagra-
niczny producent zainteresowany sprzedazqg kosmetykéw
w tradycyjnych kanatach dystrybucii, tj. drogeriach, marke-
tach, salonach SPA (zwanych potocznie kanalem offline),
oraz w kanale online importowanego w tradycyjny spo-
s6b kosmetyku zobowigzany bedzie do jego certyfikaciji.
Procedura ta bedzie sie wigzala z przeprowadzeniem
testow na zwierzetach potwierdzajgcych bezpieczenstwo
kosmetyku, niezaleznie od tego, czy jest on zaklasyfiko-

wany jako GUC, czy nGUC.

—> Certyfikacji, w tym testéw na zwierzetach, nie wyma-
ga sie w przypadku sprzedazy kosmetykéw w formule

cross-border e-commerce.

Cross-border e-commerce to specyficzna forma importu do Chin,
ktora rézni si¢ od tradycyjnego modelu tym, ze produkty przezna-
czone do sprzedazy nie przechodza typowej dla kazdego importu
odprawy celnej w porcie w Chinach. Formalnie produkty w mo-

mencie, kiedy sg sprzedawane, znajdujg si¢ poza terytorium Chin.

16 Aktualizacja chiniskiego prawa dot. bezpieczenstwa kosmetykéw, Salvane,
www.salvane.com (dostep: 31.12.2020).
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Odprawiane sg zgodnie z procedura uproszczona kazdorazowo
przy pojedynczym zamdéwieniu od konsumenta.

W uproszczeniu proces sprzedazy w tej formule mozna opisac
nastepujaco: rozpoczyna si¢ od zamdéwienia pojedynczej sztuki
produktu. Zamoéwienie sptywa do firmy logistycznej operujacej
specjalnym magazynem potozonym w strefie handlu transgra-
nicznego. Produkt po pobraniu z pélki, zapakowaniu w karto-
nik, naklejeniu etykiety adresowej przekazywany jest do kontroli
celnej. Urzad Celny, najcz¢sciej majacy swdj oddzial w tej samej
hali magazynowej, nalicza odpowiedni podatek i uwalnia prze-
sytke. Ta nastepnie przekazywana jest kurierowi do dostarczenia
pod dowolny adres na terenie Chin (wiecej na temat cross-border

e-commerce w Czesci I11).

2.6. Certyfikacja kosmetykéw

Certyfikacja kosmetykéw to odnoszacy si¢ do konkretnej
formuly proces polegajacy na sprawdzeniu, czy zastosowane
w nich skladniki sa dozwolone w Chinach, a takze na potwier-
dzeniu zgodnosci z prawem zawartosci merytorycznej opakowa-
nia kosmetykéw oraz badaniu bezpieczenstwa jego stosowania.
Do korica 2018 r. obowigzywal w Chinach system pozwalajacy
na rozpoczecie sprzedazy kosmetykéw dopiero po pozytywnym

zakonczeniu certyfikacji.
—> Zgodnie z obowigzujgcym prawem dzis certyfikacja

odbywa sie juz wylgcznie w formule post market filing.

Aktualnie kosmetyk mozina zaczqé¢ importowaé do Chin
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jeszcze przed whasciwg certyfikacjg. Wystarczy elektro-
nicznie zarejestrowa¢ odpowiednie informacje o nim
w bazie danych NMPA, wskazujgc jednoczeénie osobe

(prawng) odpowiedzialng za kosmetyk.

Ta agencja rzagdowa przeprowadza badania kosmetyku w ciggu
kwartatlu od dnia zgloszenia, czyli w momencie, gdy moze on juz
by¢ dostepny na rynku. Analogicznie jak w przypadku poprzedniej
metody certyfikacji, w ramach badan sprawdzany jest sktad kosme-
tyku pod wzgledem zgodnosci zastosowanych skladnikéw z listg
tych dopuszczonych do stosowania oraz zakazanych substancji.
Kosmetyk poddawany jest takze badaniom sprawdzajacym, czy jest
bezpieczny dla ludzi. Niestety wciaz testy te realizowane s3 z wy-
korzystaniem zywych zwierzat, cho¢ pojawiaja sie sygnaly mogace
swiadczy¢ o tym, ze wladze w Pekinie w przyszlosci moga zliberali-
zowadl prawo w tym zakresie.

Weryfikacji poddawane sg takze informacje umieszczone
na opakowaniu. Sprawdzane sg one pod katem zgodnosci z zapi-
sami dotyczacymi dozwolonych i niedozwolonych tresci, danych
o produkcie, a takze obietnic funkcjonalnych, ktére nie zostaty
dowiedzione podczas badan klinicznych, na przyklad takie jak:

yusuwa zmarszczki”, ,usuwa zaczerwienienia”. Certyfikacja ko-
smetykow to skomplikowany proces, ktéry najlepiej realizowac

za posrednictwem wyspecjalizowanych, doswiadczonych agencji.
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2.7. State Administration
for Market Regulation —
jednostka kontrolujgca produkty
na chinskim rynku
Jednostka administracyjng powotang do monitoringu jako-
$ci produktéw na chinskim rynku jest State Administration for
Market Regulation (SAMR), majaca swoje biura w kazdym porcie.
Kazda odprawa celna przybylych w kontenerach towaréw jest
realizowana przy wspoétudziale inspektorow tej agencji.
Pierwszym etapem odprawy sg formalnosci celno-podatko-
we. Po oplaceniu naleznego cla i podatku z kontenera pobierane
sa probki towaru w celu przeprowadzenia ich kontroli. W zalez-

nosci od produktu ta cze$¢ procesu moze przebiegaé nieco inacze;j.

| | W przypadku artykutéw spozywczych przeprowadza sie
badania laboratoryjne kazdej partii sprowadzonego
produktu; ich koszt ponosi importer. A zatem by obnizy¢
koszty odprawy, bardzo dobrg praktykq jest w ramach
danej transakcji wystanie tylko jednej partii produktu.
Badania przeprowadzane sq za kaidym razem, gdy
dany towar wjezdza do portu, niezaleznie od faktu wcze-
éniejszego importu tego samego produktu poprzez ten

sam lub inny port.

Pobrawszy probki do badania laboratoryjnego, urzednicy
SAMR autonomicznie decydujg o zakresie przeprowadzanych

badan. Organ moze stwierdzié, ze produkt zostanie przebadany
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w zakresie zgodnosci ze wszystkimi parametrami, jakie odnosza
sie do odprawianego produktu. Moze tez okresli¢ losowo liste
parametréw poddanych weryfikacji.

Jezeli w trakcie badania potwierdzona zostanie zgodnosé
badanych parametréw z odpowiednimi normami, a takze zo-
stang stwierdzone pozostale zgodnosci (opisane w dalszej czesci
tego rozdzialtu), produkt zostaje dopuszczony do rynku.

Importer otrzymuje dokument zezwalajacy na wprowadzenie
produktu do obrotu, zwany potocznie health certificate'’. Skan tego
dokumentu bardzo czesto eksponowany jest na internetowych
stronach sklepéw, w ktérych produkt jest sprzedawany.

Paradoksalnie to wiasnie losowos¢ doboru parametréw
do badania stanowi duzg putapke dla producentéw. Wielu z nich
bowiem nie certyfikuje produktu na etapie przedsprzedazowym,
by¢ moze wychodzac z blednego zalozenia, ze skoro produkt do-
brze si¢ sprzedaje na wielu rynkach, automatycznie oznacza to,
ze réwniez w Chinach odniesie taki sukces. Jest to blad strate-
giczny, ktéry sprowadza sie do lekcewazenia chinskiego rynku
i niezdawania sobie sprawy z jego odmiennosci.

Zalézmy, ze taki producent zwigze si¢ handlowo z impor-
terem, ktéry samodzielnie nie sprawdzi zgodnosci produktu
z lokalnymi normami. Gdy tylko pierwsza dostawa szczesliwie
przejdzie odprawe celng, obaj zapewne uznajg, ze wszystko jest
w porzadku. Z punktu widzenia danej transakcji tak mozna przy-
jaé. Jezeli jednak w danym produkcie jeden z jego parametréow

nie odpowiada chiiskim normom i podczas pierwszych badan

17 Po chinsku DA IFF.
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laboratorium nie wytypowalo go do sprawdzenia, to jesli tylko
w ramach kolejnego importu zostanie on sprawdzony, dana artia
nie zostanie dopuszczona do rynku.

Pojawia sie woéwczas trudna sytuacja konfliktowa. Impor-
terowi, ktéry zaplacil clo i VAT za niedopuszczony do ryn-
ku produkt, urzad nie odda zaptaconych podatkéw. Chinski
importer z oczywistych powodéw zwrdci sie¢ do producenta
0 pomoc W rozwigzaniu problemu - rozumiang jako refundo-
wanie szkody. Polski producent na poczatku bedzie zaskoczony
taka sytuacja, zwazywszy na to, poprzednia dostawa przeszia
przez granice bez probleméw. Poda tez w watpliwos¢ to, czy clo
i VAT zostaly juz oplacone za produkt, ktéry przeciez nie zostat
dopuszczony do rynku.

Chifczycy wychodza z zalozenia, ze skoro problem lezy
po stronie produktu, to powinien go rozwiazaé producent,
poniewaz to jego obowiazkiem jest przygotowal produkt
do sprzedazy na terenie Chin. Producent za$ uznaje, ze to zada-
niem importera jest sprawdzi¢ wszystkie formalnos$ci zwigzane
z dopuszczeniem produktu na rynek. I tak oto dochodzi do sy-
tuacji, w ktdrej obie strony maja po czesci racje, a problem nadal

zostaje nierozwiazany.

—> W zachodnich realiach oderwani od chinskiej rzeczywi-
stosci biznesowej prawnicy producenta przygotujq tech-
nokratyczne pismo. Natomiast w chinskich realiach jest
to droga na manowce, zamyka bowiem raz na zawsze

mozliwoé¢ wspétpracy obu stron.

62



Budowane od pewnego czasu relacje pomiedzy partnerami
zostaja zerwane. Niejednokrotnie koszty pozyskania nowego
klienta parokrotnie przewyzsza powstala strate. Ustalenie strony
odpowiedzialnej za problem, chocby po to, zeby okreslié, w ja-
kich proporcjach podzieli¢ sie kosztami, jest trudne. Duzo zalezy
od tego, czy producent zapewnil importera, ze produkt nadaje sie
do importu do Chin, co moglo by¢ zrozumiane jako posiadanie
certyfikacji, czy moze jednak jest to zaniechanie importera. Nie
bez znaczenia sg tez zapisy umowy dotyczace odpowiedzialnosci
za walidacje zgodnosci produktu z lokalnym prawem.

Kazdy producent powaznie myslacy o eksporcie do Chin
powinien mieé¢ $wiadomosé opisanych powyzej probleméw.
Jezeli importer zostanie zmuszony do utylizacji produktu w por-
cie, bedzie to wigzalo si¢ z — poza kolejnymi kosztami - zapisem
w systemie granicznym, zaréwno w kartotece producenta, jak
iimportera. Potocznie nazywa si¢ taki zapis, jak juz wspomniano,
black record. Nalezy pamigtaé, ze to nie tylko ,uwaga w dzien-
niczku”, ale powazne konsekwencje dla importera i producenta.
A to dlatego, ze kolejne partie importowanych produktéow tego
producenta bedg znacznie wnikliwiej sprawdzane przez chinski
urzad graniczny. | odnosi si¢ to nie tylko do tych produktéw,
ktérych dotyczyl problem, ale do wszystkich produktéw dane-
go producenta, a takze do wszystkich dostaw danego importera.
Jesli takie sytuacje powtdrzg sie kilkukrotnie, producent moze

zostaé zablokowany w chiniskim systemie granicznym na lata.
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| | Podczas odprawy produktu sprawdzane sq nie tylko
jego parametry, ale réwniez zawarto$¢ merytoryczna

dokumentéw i opakowania.

Chodzi nie tylko o stwierdzenie, czy na opakowaniu nie zostaty
umieszczone niedozwolone informacje, ale réwniez o spdjnosé
danych zawartych w karcie produktu, certyfikacie analiz (CoA),
na opakowaniu z rzeczywistym poziomem poszczegdlnych para-
metréw. Dodatkowo weryfikacji podlega tres¢ i wyglad chinskiej

etykiety pod katem spelniania odpowiednich norm".

2.8. Dokumenty eksportowe

Dobra praktyka w biznesie prowadzonym na terenie Chin jest
uzgadnianie wygladu wszystkich dokumentéw przed zawarciem
transakcji. Mowa tu nie tylko o typowych dokumentach, takich jak
konosament, ale o calym procesie przygotowywania i potwierdza-
nia wszelkich dokumentéw zwigzanych z transakcja.

Na samym poczatku pojawia si¢ potwierdzenie sprzedazy.
Zakazdym razem, gdy producent je otrzyma, powinien niezwtocz-
nie wysta¢ importerowi zestaw dokumentéw, w tym przynajmniej
layout opakowania®, karte produktu i certyfikat analiz.

Importer na tej podstawie poinformuje producenta o ewentu-

alnych zmianach czy danych produktowych oraz bedzie w stanie

18 Jest to wystawiany przez producenta dokument okreslajacy zawartosé
poszczeg6lnych parametréw produktow.

1% Norma dotyczaca produktéw spozywezych — GB7718-2011,
kosmetycznych — GB5296.3-2008.

20 Rzut 2D projektu oryginalnego opakowania.
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rozpoczaé prace nad projektem chinskiej etykiety. Chodzi o pro-
jekt tekstéw na doklejang do produktu etykiete oraz o jej wyglad.
Nalezy przy tym podkreslié, ze jest to zwyczajowym obowigz-
kiem importera. Wynika to z dwéch przestanek. Po pierwsze,
to importer bedzie odprawial produkt w Chinach i to on musi
tak przygotowac etykiete, by bezproblemowo przejs¢ formal-
nosci. Druga oczywista przestankg jest réznica jezykowa. War-
to takze uzgodnié, czy chiniska etykieta powinna by¢ naklejana
na opakowanie zbiorcze. Najczesciej jest to wymagane, gdy pro-
dukt sprzedawany bedzie rdwniez w kartonach.

Dobra praktyka jest przestanie producentowi projektu etykie-
ty przygotowanego w formacie produkcyjnym (PDF) lub innym
nieedytowalnym, w zaleznosci od technicznych uwarunkowan
programowania etykieciarki. Zdecydowanie rekomenduje si¢
odestanie importerowi dobrej jakosci skanu projektu do spraw-
dzenia i potwierdzenia. Rzeczywisty wydruk etykiety zawsze
bedzie gorszej jakosci niz PDF, co ma ogromne znacznie dla
czytelnosci chifskich znakdw. Jedyna osoba, ktéra moze zweryfi-

kowaé poprawnosc i czytelnos¢ etykiety, jest importer.

—> Importer po otrzymaniu od producenta wszystkich wyzej
wymienionych dokumentéw wstepnie weryfikuje, czy zo-

stang one zaakceptowane przez wlasciwy urzqd graniczny.
Zdarza sig, ze w przypadku danej transakcji stosowane do tej

pory chiriskie etykiety nalezy zmienié, na przyklad nanies¢ na nie

dodatkowe informacje. Maja tez miejsce sytuacje nieco bardziej
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kuriozalne, na przyktad gdy lokalny urzednik zakwestionuje
mozliwo$¢ stosowania na oryginalnym opakowaniu pewnego
zapisu lub ikony, uznajac ja za niedozwolong. Na pétkach chin-
skich sklepé6w mozna znalez¢ produkty z naklejkami maskuja-
cymi ,zakazang” tres¢ z oryginalnego opakowania. Czasem jest
to jedyny sposéb, by dany produkt mégt wjechaé do Chin.

Inng kwestia jest nadruk daty produkgji i daty przydatnosci
do spozycia. Bardzo czesto importerzy jeszcze przed zleceniem
produkcji chca mieé potwierdzony sposdb oznaczenia obu tych dat.
Warto takze potwierdzi¢ chinskiemu partnerowi, czy i w jaki spo-
s6b oznaczenie to bedzie umieszczone na opakowaniu zbiorczym.
Czasem wystarczy, ze w opakowaniu zbiorczym jest wyciety nie-
duzy otwor inspekcyjny pozwalajacy odczytaé date z opakowania
jednostkowego. Zdarzajg si¢ jednak sytuacje, ze daty dodatkowo
maja by¢ nadrukowane na kartonie zbiorczym.

Dopiero po porozumieniu si¢ w tej sprawie produkcja towaru
pod konkretne zaméwienie moze ruszyé. Powinno si¢ to odby¢
dopiero wéwczas, gdy strony transakcji potwierdza miedzy sobg
finalny wyglad chinskiej etykiety.

Patrzac na caly proces przygotowawczy do pojedynczej
transakcji eksportowej, tj. na konieczno$¢ kazdorazowego po-
twierdzania layoutéw, aktualizowania dokumentacji o produk-
cie, zmieniania etykiety chinskiej, uzyskania wstepnej akceptacji
przez urzad celny zawartosci merytorycznej tych dokumentéw,
trzeba sobie uswiadomi¢, jak bardzo handel prostym - wyda-
waloby si¢ — produktem spozywczym do Chin rézni si¢ od ty-

powej sprzedazy miedzy europejskimi partnerami handlowymi.
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Jak wiele przygotowan, poza obszarem designu i marketingu,
powinien poczynié producent, by jego produkt na rynku chin-

skim mogt zosta¢ zaliczony do kategorii wartosciowych.

2.9. Inspekcja jakosci
produktéw bedacych na rynku

Samo przejscie produktu przez granice nie oznacza jesz-
cze, ze kontrola produktu zakonczyla sie. Wiadze w Pekinie
z roku na rok wzmacniajg nadzér nad sprzedawanymi produk-
tami, w tym réwniez importowanymi, nawet gdy zostaly one juz
odprawione w porcie. W tym celu powolano lokalne mobilne
punkty kontroli produktéw na rynku. Skupuja one produkty ze
sklepowych pétek i poddajg je badaniom, podczas ktérych po-
nownie sprawdzana jest ich zgodnos$¢ z normami. Analogicznie
jak w przypadku formalnosci importowych, wiaze sie to gléw-
nie z laboratoryjng kontrola produktu, podczas ktérej badane sg
jego parametry. Jezeli zostang stwierdzone odstepstwa od norm
oraz deklaracji producenta, importer zostanie o tym natychmiast
powiadomiony. Najpewniej urzagd wyda nakaz wycofania partii
produktu z rynku. Nalozona zostanie takze kara administracyjna
na importera o natychmiastowym rygorze wykonalnosci. To i tak
tagodna kara, gdyz odpowiedzialnos¢ za produkt i jego dzialanie
moze przybraé takze forme pozbawienia wolnosci osoby fizycz-

nej odpowiedzialnej za takie odstepstwa.
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| | Odpowiedzialnosé¢ finansowa oraz karna za jakosé¢ pro-
duktu to kolejny powéd, dla ktérego importerzy stali sie
wyjgtkowo selektywni w doborze partneréw handlowych.

Porzqgdna systemowa certyfikacja produktu i zarzqdza-

nie jego jakosciq stajq sie kwestiami wrecz kluczowymi.

W kontekscie jakosci produktu nalezy mieé tez na uwadze
odmiennos¢ klimatu Chin. Panujace tam wyzsze niz w Europie
temperatury i wilgotnos¢ powietrza, a takze wieksze promienio-
wanie UV przyspieszaja starzenie si¢ produktow. Moze okazaé
sie, ze z tego powodu wybrane ich parametry juz pét roku po wy-
produkowaniu nie spelniajg zadeklarowanych w karcie produktu
pozioméw. Tym samym nie spelniaja chinskich norm, wobec
czego ryzyko duzych klopotéw rynkowych jest bardzo powazne.
Oczywiscie dotyczy to takze kosmetykéw, ktore rowniez sa ba-
dane przez inspekcje nadzoru rynkowego po ich wprowadzeniu
na rynek. Rozwigzaniem moga by¢ testy starzeniowe produk-
tu na etapie przygotowan do wdrozenia na rynek, prowadzone
rownolegle z certyfikacjg produktu, oraz dobry audyt opakowan

stosowanych na rynku.

2.10. Szybka metamorfoza rynku
Z roku na rok eksport do Chin bedzie trudniejszy niz jesz-
cze dwadziescia czy nawet dziesie¢ lat temu. Poczatkowo, kiedy
sita zakupowa najlepiej zarabiajacych Chinczykéw urosta na tyle,
ze mogli sobie pozwoli¢ na zakup importowanych produktéw, ich

wyglad ijako$¢ znacznie przewyzszaly wyglad i jakos¢ produktow
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lokalnych konkurentéw. Dlatego mimo bardzo wysokich cen
nie bylo wigkszych probleméw z popytem. Marki zagraniczne,
szczegOlnie z krajéw wysoko rozwinietych, staly sie ,wzorcem
doskonalosci”. Z czasem ceny tych produktow spadly, gtéwnie
na skutek upowszechnia si¢ handlu elektronicznego, w tym
roéwniez cross-border e-commerce. Produkty z importu staly si¢
powszechne, ich kupowanie przestalo by¢ oznaka wyzszego sta-
tusu spotecznego.

Dla zrozumienia wspdlczesnych Chin nie bez znaczenia
pozostaje Swiadomos¢ tego, jak potezny wplyw na rynek mialy
afery zwigzane z jakoscig zywnosci, ktére mialy miejsce w nie
tak odleglej przesztosci. W 2008 r. w mleku w proszku dla nie-
mowlat, cukierkach oraz karmie dla zwierzat stwierdzono obec-
nos¢ podobnej w wygladzie do mleka w proszku melaminy?'.
W efekcie spozycia tych produktéw ucierpiato 300 tysigcy oséb,
gtéwnie niemowlat. Szes¢ tysiecy hospitalizowano, z czego wiek-
szo$¢ z powodu kamicy nerkowej. Policja aresztowala 90 oséb,
z tego 21 oskarzono. Dwie osoby skazano na kare $mierci i kare
te wykonano. Afera o tak poteznym zasiegu zapadla w pamied
chifiskim konsumentom na wiele lat i wciaz jest zywa. Po poczat-
kowym gwaltownym zatrzymaniu konsumpcji mleka szokowo
wzrdst import produktéw zagranicznych. Trend ten utrzymuje
sie do dzi$. Chiriczycy maja dos¢ produktéw stabej jakosci, przez

lata doswiadczyli ich az nadto.

2 Timeline: China milk scandal, ,BBC”, www.news.bbc.co.uk (dostep: 31.12.2020).
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—> Dzis wladze w Pekinie otwarcie komunikujq, ze czyniq
i bedqg czynily kroki, by dopusci¢ do rynku tylko pro-
dukty najwyiszej jakosci. Stqd opisany wyzej system
wyznaczania standardéw jakosciowych produktéw, kon-

troli dostepu do rynku oraz inspekcji rynkowych.

Rynek produktéw konsumenckich rozwija sie w Chinach
w niespotykanym tempie. Do gry o taskawos¢ chinskich kon-
sumentéw przystapily lokalne koncerny. Co naturalne, doty-
czy to calego sektora, poczynajagc od stosunkowo prostych, jak
zywnos¢ czy odziez, poprzez kosmetyki i urzadzenia domowe,
az po samochody i elektronike uzytkows. Firmy te znaja lokal-
nych konsumentéw znacznie lepiej niz przedsigbiorcy z zagrani-
cy, nawet ci posiadajacy lokalne oddzialy. Dysponuja poteznymi
budzetami na prace badawczo-rozwojowe oraz na marketing
i rozwdj sprzedazy w Internecie. Sposdb, w jaki walczg o rynek
chinski, najlepiej mozna sobie wyobrazi¢, obserwujgc szybkos¢
i zwinno$¢ koncernéw Huawei czy Xiaomi na rynku polskim.
Rozmach aktywnosci marketingowej sprawia wrazenie, jakby
dysponowaly one nieograniczonym budzetem promocyjnym.
Firmy pozyskuja finansowanie z rynkéw kapitalowych lub otrzy-
muja pomoc panstwa zainteresowanego inkubacja gigantéw
w swojej branzy, gotowych pdzniej walczy¢ o pozycje na rynkach
mie¢dzynarodowych. Dzieki temu mogag dlugofalowo finansowa¢
rozwoj firm, walczy¢ o rynek, realizujac strategie dynamicznego

poszerzania zasiegu rynkowego w pierwszych latach dzialalnosci.
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2.11. Znalezienie odpowiedniego importera

Dla polskiego eksportera wszystko, co napisano powyzej,
oznacza, ze pierwszym taktycznym celem w odniesieniu do chin-
skiego rynku powinno by¢ znalezienie odpowiedniego chinskie-
go partnera biznesowego, gotowego szybko uruchomi¢ sprzedaz.
Importera, ktéry zna regulacje odnoszace si¢ do danego produktu
i zgadza si¢ na to, by we wspodtpracy z producentem dopracowac
produkt, opakowanie, formaty, a w nastepnej kolejnosci krok
po kroku rozwijaé sprzedaz, i — co najwazniejsze — importera,
ktory jest gotéw finansowaé swoimi srodkami rozwoj sprzedazy
w Chinach.

Warto uswiadomic¢ sobie, ze z chinskiej perspektywy moze
wygladac to tak, ze producent, ktéry posiada ,tylko” produkt, ale
nic nie wie o handlu z Chinami, nie ma w Chinach nikogo, kto
moze mu pomdc, nie ma doswiadczenia we wspdtpracy z Chin-
czykami, a jedyne, czego oczekuje, to szybka sprzedaz z przedplata,
w 2020 r. nie jest atrakcyjnym partnerem.

Oczekiwania producenta, ze importer bedzie ,prowadzil
go za reke” w trakcie realizacji projektu, to do pewnego stopnia
utopia. Kazdy przedsiebiorca, w tym oczywiscie importer, jest
zainteresowany przede wszystkim zarabianiem pieniedzy. Jak
pokazuje doswiadczenie, Chinfczycy sg gotowi poswiecié¢ czas
nawet na objasnienie regul rzadzacych na rynku, jesli uwazaja,

ze jest to niezbedne dla powodzenia projektu, w ktéry wierza.

— Wasine, by producent powazinie, z zaangazowaniem

i zwinnosciq operacyjng podchodzit do wspétpracy.
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We wspoélpracy z chifiskimi partnerami moze pojawié si¢
mnostwo probleméw. Tego zapewne w tym opracowaniu nie
trzeba ttumaczy¢. Wazniejsze jest jednak zrozumienie, co Chin-
czycy wskazujg jako najwicksze utrudnienia we wspodlpracy
z polskimi (i europejskimi) przedsiebiorcami; a sg to: powolnosé
w dzialaniu, utrudnienia w kontakcie, niewyrézniajacy sie pro-
dukt, nierozumienie chinskiego rynku, kontestowanie chinskiej
rzeczywistosci, nic niewnoszace do projektu odnoszenie si¢
do sposobéw prowadzenia biznesu w Europie i brak lokalne;j
reprezentacji producenta w Chinach?®.

Spéjrzmy zatem na rzeczywisto$¢ rynkowa za Wielkim
Murem: przez ostatnie lata ceny detaliczne na podstawowe pro-
dukty konsumenckie bardzo spadty, gtdwnie za sprawg potezne;j,
oferujacej coraz lepsze produkty chinskiej konkurencji, a tak-
ze rosnacego patriotyzmu konsumentdw, presji ceny i czasu
w e-handlu®. Marza na importowanych produktach nie jest tak
wysoka, jak byla jeszcze kilka lat temu. Zazarta walka o klientéw
w Internecie, gléwnie na polu marketingu, spowodowata, ze wy-
grywaja podmioty dzialajace szybko, sprzedajace dobre produkty

w odpowiednim momencie.

| | Idea znalezienia odpowiedniego partnera - importera

w Chinach, jak nigdy dotgd sprowadza sie do bardzo

22 D. Zipser, The real reason why Chinese consumers prefer local brands,
www.mckinsey.com (dostep: 31.12.2020).

2 J.Li, China's young consumers are snubbing foreign brands amid growing national
pride, says Credit Suisse, www.scmp.com (dostep: 31.12.2020).
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ambitnego celu producenta, jakim jest bycie realnym
partnerem dla importera z Chin, rozumiejgcym i akcep-
tujgcym lokalne reguly gry, dziatajgcym szybko, a nie
tylko czekajgcym za zaméwienie i oplacong fakture
(wiecej na temat poszukiwania partnera w Chinach

w rozdziale VI).

2.12. Wptyw polityki na handel z Chinami

Po zmianach ustrojowych w latach 90. ubieglego wieku
kazdy z nas po wielokro¢ sltyszal idealistyczne hasta o braku
narodowosci kapitatu. Utrzymywano nas w przeswiadczeniu,
ze kapital nie ma narodowosci i jesli tylko ktos chce inwesto-
waé nad Wisla, to powinni$my witaé go z otwartymi ramionami.
Wkraczajac do europejskiej rodziny, rzeczywiscie moglismy by¢
przeswiadczeni o otaczajacej nas idylli. Pierwszy szok przyszedl,
gdy byly kanclerz Niemiec Gerhard Schroder po opuszczeniu
stanowiska aktywnie zaangazowal si¢ w projekt budowy ruro-
ciggu North Stream. Wéwczas wielu z nas uzmystowilo sobie,
jak bezwzgledny jest biznes dzialajacy za atrakcyjna kotara
marketingu. Nie inaczej jest z Chinami, ktére majg absolutng
swiadomos¢ swojej wartosci biznesowej. Chiniska klasa srednia,
o ogromnej sile zakupowej, kusi firmy z wielu krajéw swiata.
O ile jeszcze kilkanascie lat temu firmy z najbardziej rozwinie-
tych panstw byly w stanie zaspokoi¢ popyt chinskich konsu-
mentow na najwyzszej jakosci produkty znanych marek, o tyle
dzi$ wiele lokalnych koncernéw zajmuje ich miejsce. To oczy-

wiscie nie oznacza, ze szanse biznesowe w Chinach przeminety.
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Zwazywszy na bogacacg sie klase srednia, jednoznacznie nalezy
stwierdzié, ze szanse biznesowe w Chinach wcigz sg spore.

Wtadze w Pekinie sg tego absolutnie swiadome i dlatego moga
ustanawia¢ regulacje dotyczace dostepu do rynku w zasadzie do-
wolnie. Patrzac z perspektywy celéw strategicznych Pekinu, trud-
no sie dziwi¢, ze w ten sposéb je realizuja. Przyktadem moze by¢
opisany wyzej przypadek Brazylii, ktérej ponownie otworzono
dostep do rynku raptem po kilkunastu dniach od nalozenia bloka-
dy na skutek poteznego skandalu z jakosciag migsa. Tymczasem dla
polskiego drobiu w przeciagu ostatnich lat kilkukrotnie otwiera-
no i zamykano dostep do rynku z powodu stwierdzonych ognisk
ptasiej grypy. Dzialo si¢ to na tyle czesto, ze dzi$ bez sprawdzenia
tego w Internecie nietatwo jest udzieli¢ odpowiedzi na pytanie, czy
mozemy sprzedawaé dréb za Wielki Mur, czy jednak nie. [ cho¢ te
dwie sytuacje sa nieporéwnywalne, to jednak bez zaglebiania sie
w szczegoly kilka wnioskéw mozna z nich wyciagnac.

Dyplomatyczna skuteczno$¢ i szybkos¢ dzialania brazy-
lijskich wladz imponuje. Zdeterminowany prezydent Brazylii
Michel Temer dwa dni po ujawnieniu skandalu podjal tradycyj-
nym brazylijskim barbecue 27 dyplomatéw, w tym z Chin, USA
i krajéw europejskich*.

Drugi wniosek jest taki, ze zapewnienie odpowiedniej jakosci
i bezpieczenstwa produkcji zywnosci musi stanowié spdjny i dzia-
lajacy w skali kraju system. Akurat w przypadku miesa uchybienia
jednego zakladu, a czasami wrecz jednej osoby niedopelniajacej

dobrych praktyk, moga doprowadzi¢ do zablokowania importu

2 Brazil meat scandal: Temer tries to reassure partners, ,BBC”,
www.bbc.com (dostep: 31.12.2020).
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do Chin nawet dla calej galezi przemystu danego kraju. Szczegélnie
wowczas, gdy gospodarzom w Pekinie taktycznie jest to na reke.
Mamy do czynienia z biznesem i jezeli tylko dany kraj (firma) daje
powody, by zosta¢ wyeliminowanym z gry, to trudno si¢ dziwi¢,
gdy zostanie to wykorzystane.

Zdarzaja sie takze sytuacje odwrotne, co tylko dowodzi
prawdziwosci tez przedstawionych powyzej. Dla przykladu
mozna wskazaé, ze podczas wojny handlowej ze Stanami Zjed-
noczonymi Chiny otworzyly swoéj rynek dla wybranych ame-
rykanskich produktéw spozywczych, tj. dla modyfikowanych
genetycznie zb6z i produktéw sypkich oraz wieprzowiny. Admi-
nistracja amerykanska, by sprostaé chiniskiemu zapotrzebowaniu
na mieso, wprowadzita kontrowersyjng zmiane prawa dotyczacg
uboju trzody chlewnej. W celu zwigckszenia wydajnosci procesu
produkcji ubojniom nadano uprawnienia do samokontroli wete-
rynaryjnej produkowanego migsa, przyspieszajagc w ten sposob
proces produkcji®. ,New York Times” napisal w swoim artykule,
ze decyzja ta zostala podjeta na skutek lobbingu koncernéw mie-
snych majgcych swoje zakltady w USA, tj. Tyson, JBS i Smithfield
Foods?®®. Podlozem takiej decyzji jest niewatpliwie globalna sytu-
acja zwigzana z dostawami zywnosci, struktura amerykanskich
dostawcéw oraz niewydolnosé chinskiego sektora agrarnego
i niedostosowanie do bardzo szybko rosngcych potrzeb zywie-

niowych Chinczykow.

35 USDA Modernizes Swine Slaughter Inspection for the First Time in Over 50 Years,
USDA, www.usda.gov (dostep: 31.12.2020).

26 7. Creswell, How Many Hogs Can Be Slaughtered Per Hour? Pork Industry Wants
More, www.nytimes.com (dostep: 31.12.2020).
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Przewiduje sie, ze do 2050 r. na skutek wzrostu populacji lud-
nosci na $wiecie mogg nastagpi¢ powazne trudnosci z zabezpiecze-
niem zywnosci na jej potrzeby. Nieuniknione w przypadku braku
podazy sa duze podwyzki cen, co w konsekwencji moze wywolaé
potezne niepokoje spoleczne. Tym wieksze, im biedniejszy jest dany
kraj. I dlatego Chinczycy intensywnie poszukuja zrddet dostaw.
Przykiadami sukceséw na tym polu moga by¢ przejecie w 2013 r.
przez WH-Group poteznego miedzynarodowego producenta
miesa i wedlin Smithfield?” (wlasciciela m.in. marek Morliny i Kra-
kus) oraz przez koncern Mengniu (ZR5) australijskiego potenta-
ta branzy mlecznej specjalizujacego si¢ w produkcji organicznych
mlek w proszku dla dzieci, firmy Bellamy?. Dobrym przykladem
jest tez nieudana préba przejecia Lion Dairy & Drinks — dzialajace;j
w Australii mlecznej czgsci biznesu japonskiego producenta napo-
jow Kirin. Jeszcze w 2019 r. roku to ostatnie przejecie wydawato
si¢ przesadzone, jednak po radykalnej zmianie wektora relacji chin-
sko-australijskich rzad w Canberze zablokowal transakcje®.

Przejecia firm to nie jedyny sposéb na pozyskiwanie Zrddet
dostaw zywnosci. Pafistwo Srodka podejmuje $mielsze kroki, takie
jak piecdziesigcioletnia dzierzawa 100 tysigcy hektarow zyznych

czarnoziemdéw znajdujacych sie¢ w obwodzie dniepropietrowskim

na Ukrainie. Wynajety Chiriczykom obszar stanowi 5% powierzch

ni Ukrainy i 9% powierzchni agrarnej naszego wschodniego sasiada.

77 D. Palmer, U.S. approves purchase of Smithfield, www.politico.com
(dostep: 31.12.2020).

28 N. Nainan, B. Kayer, Australia approves China-government backed buyout of dairy
firm Bellamy s, www.reuters.com (dostep: 31.12.2020).

¥ Australia blocks Chinese company's bid to buy dairy producer, ,Daily Sabah”,
www.dailysabah.com (dostep: 31.12.2020).
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Kontrolowany przez Pekin bank EXIM dodatkowo zainwestowat
w sektor rolniczy na Ukrainie®, przez co relacje handlowe z Chi-
nami staly sie na tyle silne, ze nasz wschodni sasiad zabezpiecza juz
75% importu kukurydzy do Chin’..

N

Jak to mozliwe, ze Chiny posiadajqc tak poteziny obsza-
rowo kraj, nie sqg w stanie zapewnié¢ sobie odpowiedniej

podazy zywnosci?

Odpowiedz przynosza podstawowe dane Organizacji Naro-
déw Zjednoczonych do spraw Wyzywienia i Rolnictwa (FAO).
W liczacym 960 mln hektaréw powierzchni Panstwie Srodka 515
mln hektaréw to tereny wiejskie. Tylko 122 mln z nich to ziemie
orne, sposrod ktérych az 19,4% to obszary zanieczyszczone. To
oznacza, ze w Chinach realnie tylko 98 mln hektaréw ziem na-
daje sie pod uprawy rolne. Wedtug danych FAO na statystycz-
nego mieszkarica USA przypada 0,47 gruntéw ornych, podczas
gdy na jego chinskiego odpowiednika przypada az pigciokrot-
nie mniej. Poréwnanie do obszaru Oceanii, na ktérym dominuje
Australia, wypada dla Chin znacznie gorzej. W przeliczeniu per ca-
pita na mieszkarica Chin przypada az 18 razy mniej gruntéw niz
na statystycznego mieszkanca krajéw Oceanii. Obecnie Chinczy-
cy sa skazani na dostawy z bogatych w ziemie orne krajow, ktore

posiadaja odpowiednie tradycje i technologie produkcji rolne;.

3 China EXIM Bank agrees USD3B for Ukraine Agricultural Projects, AIDDATA,
www.aiddata.org (dostep: 31.12.2020).

31 V. Zaneli, N. Haluhan, Why China is Setting its Sights on Ukraine,
www.thediplomat.com (dostep: 31.12.2020).
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W dlugiej perspektywie przeciwwaga dla producentéw au-
stralijskich i amerykanskich, z ktérymi Chificzycy sa obecnie
w fazie wojny handlowej, beda kraje Azji Centralnej i Afryki,
w ktorych rozwdj infrastrukturalno-technologiczny pozosta-
je jeszcze daleko w tyle za krajami dominujgcymi w gospodarce
swiatowej. Chinska inicjatywa ,Pasa i Szlaku” (One Belt One Road)
zaklada skomunikowanie tych krajéw z gléwnym ladowym ka-
nalem transportowym do Chin. Nowoczesne systemy irygacji
gruntu, potaczone z biogenetyka nasion, juz teraz umozliwiajg za-
siewanie terenéw uznawanych dotad za nieuprawne. Chiriczycy
na duzg skale realizowali to w prowincjach Ningxia czy Qingdao,
przeksztalcajac tereny pustynne i nieuzytki w rozleglte winnice®.

Chinom nie uda si¢ w krétkim czasie zastapié producentéw
zywnosci z uprzemystowionych krajéw. Silne marki produk-
towe, zakorzeniona w $wiadomosci Chinczykéw perfekcyjna
jakos¢ zachodnich produktéw, wieloletnie relacje handlowe
i systemowa promocja konsekwentnie osadzana w przekazach
marketingowych danych krajow czy filmach (wloska pizza, ma-
karon, kawa, stodycze, francuskie, australijskie czy hiszpanskie
wina, belgijska czekolada, francuskie wypieki, tluszcze piekarni-
cze, sery, Smietany, amerykanskie snacki, sosy, niemieckie piwo,
australijskie mleko, wino) trwale utorowaly tej zywnosci droge
na chinskie stoly. Oczywiscie nie oznacza to, ze ich pozycja nie
jest zagrozona i ze producenci z Polski, Rumunii, Uzbekistanu,
Pakistanu czy Iranu w przyszlosci nie odbiorg pewnej czesci

chiriskiego rynku dotychczasowym liderom.

32 China makes big bet on turning desert into wine region, ,CBS News”,
www.cbsnews.com (dostep: 31.12.2020).
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Chinczycy preferuja wspodlprace z duzymi, dobrze zorgani-
zowanymi partnerami. Dajg oni bowiem gwarancje stabilnosci
wspoOlpracy ijakosci produktu, a takze gwarancje finansowg. Maja
szersze portfolio produktowe, a wspdlpraca z nimi jest wygod-
niejsza — poswiecenie okreslonej jednostki czasu na wspélprace
przynosi odpowiednio lepsze efekty.

Polskie firmy spozywcze na tle swoich konkurentéw wypa-
daja bardzo sltabo. Polska prasa wskazuje rodzime zaklady mle-
czarskie jako przyklady firm, ktére odniosty najwiekszy sukces
w Chinach. I cho¢ nowozelandzkie czy australijskie mleko jest
dostepne niemal w kazdym supermarkecie w Szanghaju i Peki-
nie, to jednak na miare mozliwosci nadwislariskich producentéw,
notowanych daleko poza swiatowa czoléwka, rzeczywiscie nasze
mleczarstwo odniosto tam sukces. Ale jednak warto odnotowa¢
fakt, ze w globalnym TOP 20 producentéw mlecznych znajdujg
sie¢ dwie chiriskie firmy (pozycje 8.1 10.), ale ani jedna polska®.

Chinskie firmy, niezaleznie od tego, czy dziataja w branzy spo-
zywczej, kosmetycznej, artykuléw dzieciecych, czy meblarskiej,
wcigz szukaja nowych dostawcow. Ale nie ,tylko” dostawcow, ale
dostawcoéw — partneréw biznesowych gotowych do poswiecenia
si¢ bez reszty projektowi rozwoju sprzedazy do Chin. Z perspek-
tywy chinskich firm najlepiej, gdyby dostawcy byli zorganizowani
w duze sektorowe grupy gwarantujgce szybki efekt skali i efektyw-
no$¢ biznesowa. Idgce w slad za zmianami geopolitycznymi zmiany
w preferencji kierunkéw pozyskania produktéw sa nieuniknione,

co stanowi szans¢ dla nowych dostawcéw. Wygrywac beda te kraje

32019 Global Dairy Top 20, ,Dairy Industries”, www.dairyindustries.com
(dostep: 31.12.2020).
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i te organizacje, ktére skuteczniej dopracujg miks czynnikéw wply-
wajacych na sukces w Chinach: polityki, promocji, doboru firm
i produktéw, organizacji przedsiewziecia, wsparcia na poziomie

krajowym i lokalnej obstugi projektow.

2.13. Skuteczna wysytka towaru -
dobre praktyki i dokumenty

Skutecznatransakcjaz chinskim partnerem wymaga dobrego
,wykoriczenia” przez dzial operacyjny, czyli obstugi produkgji,
zapakowania i zaladunku towaru. To truizm, ale warto sobie
uswiadomié, ze w przebiegu proceséw produkcji, przygotowan
do wysytki produktu i dokumentéw tez znajdujg si¢ istotne
czynnosci, ktérych niepoprawne wykonanie moze skutkowac
niedopuszczeniem produktu na chinski rynek.

Pierwszym procesem, na ktéry nalezy zwrécié szczegdl-
na uwage, jest produkcja. Z uwagi na fakt, ze towar wysylany
do Chin musi spelnia¢ chiriskie normy, o czym byla juz mowa
w poprzednich punktach tego rozdziatu, produkcja specjal-
nych serii o zmienionym skladzie czesto staje sie¢ konieczno-
$cig. Zarzadzajacy nig powinni mieé swiadomos¢é wszystkich
specyficznych wymagan chinskiego rynku i skali odpowie-
dzialnosci zakladu za wyprodukowanie wyrobéw ich nie-
spelniajacych. Dobra praktyka jest procesowe zabezpieczenie
stosowania specjalnych formut i etykietowania produktow.
Zabezpieczenie pierwszego jest proste, gdy w organizacji
wdrozony jest system MRP, wymuszajacy zastosowanie odpo-

wiednich sktadnikéw. Gorzej jest w przypadku etykiet.
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—> Doswiadczenie pokazuje, ze czesto wystepujgcymi bleda-
mi sq: pomytka w doborze lub wydruku chinskiej etykiety,
nieczytelny wydruk oraz nieprawidlowe zarzgdzanie go-
towymi produktami przeznaczonymi juz do wysyiki, zda-
rzajgce sie zwhlaszcza wéwczas, gdy zaktad jednoczesnie

realizuje zaméwienia dla wielu chinskich importeréw.

Zarzadzanie przygotowaniem etykiety pod konkretne zamo-
wienie to ,najczulszy punkt” procesu. Liczne wersje funkcjonuja-
cych etykiet nawet dla tego samego importera stanowig duze ryzyko
pomylki. Dlatego tez bardzo wazne jest, by osoba z dziatu eksportu
odpowiedzialna za wspdlprace z danym klientem osobiscie spraw-
dzala, czy etykieta, ktorg dzial produkcji bedzie oklejat produkt,
jest zgodna z projektem uzgodnionym z klientem. Dzial produkgji
powinien dosta¢ bardzo precyzyjne informacje, gdzie dokladnie
etykieta powinna by¢ naklejona. Takie zalecenie moze wydawac sie
nieco kuriozalne, ale w przypadku dziatéw produkgji, gdzie rotacja
zatogi jest duza, dobre zabezpieczenie procesu jest najwazniejsze.

Na poczatku procesu produkcji powinna nastapi¢ pierwsza
kontrola czytelnosci chinskiej etykiety. W przypadku watpliwosci
co do tego, czy wszystkie znaki wydrukowaly sie w jakosci po-
zwalajacej na ich odczytanie, nalezy skontaktowac sie z klientem
i wysta¢ mu dobrej jakosci zdjecie. Partner z Chin na pewno nie
zniecierpliwi si¢ z powodu takiej nadwrazliwosci. Ostroznos¢ jest
zdecydowanie wskazana z uwagi na skale klopotéw i strat finan-

sowych w przypadku pomytki.
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Bledy moga si¢ zdarzy¢ takze podczas zaladunku towaru,
szczegollnie gdy w magazynie znajdujg si¢ podobnie wygladaja-
ce, réznigce si¢ z zewnatrz jedynie trudna do oczytania przez
magazynieréw chinska etykieta. Wystanie do Kantonu zamiast
do Szanghaju produktéw oznaczonych etykietg szanghajska nie
jest malym bledem, jak mogloby sie wydawaé niedoswiadczo-
nej osobie. To powazny blad skutkujacy wpisem w chinskim
systemie granicznym, koniecznos$cig rozerwania wszystkich
opakowan zbiorczych i naklejenia nowych etykiet na juz istnie-
jace, a nastepnie dowiezienia odprawionego produktu do miej-
sca oddalonego o setki kilometréw. Do tego nalezy doliczy¢
utrudnienia operacyjne po stronie importera i jego zniechece-
nie do wspodlpracy z nieostroznym producentem. Alternatywg
jest oczywiscie przebazowanie dostawy o setki czy tysigce
kilometréw do wlasciwego portu. Ale i ta operacja, choé z pozoru
bardzo prosta, w istocie jest skomplikowana, czasochionna

i kosztowna.

—> Kazda dostawa wigze sie z dlugq listqg dokumentéw to-
warzyszqcych. Jej zawartoéé merytoryczng powinno sie
skonsultowaé¢ z importerem przed wysytkq oryginatéw,
szczegélnie w przypadku pierwszej transakcji.

Bedqg wsréd nich:
e faktura;

+ packing list;

e konosament;

 certyfikat analiz;
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+ oséwiadczenie o miejscu i dacie produkcji oraz nadanym
numerze serii produktowej;
+ $wiadectwo zdrowia:

+ w przypadku produktéw spozywczych pochodzenia
zwierzecego wydawane przez powiatowy inspekto-
rat weterynarii,

* w przypadku pozostatych produktéw spozywczych
moze to by¢ $wiadectwo (zaswiadczenie) wydawane
przez lokalny sanepid poswiadczajgce zachowanie
standardéw bezpieczenstwa w produkcji zywnosci
danej partii,

+ w przypadku kosmetykéw - opis dziatania produk-
tu, sklad z opisem dzialania oraz oswiadczenie,
ze produkty nie sq toksyczne ani niebezpieczne dla
producenta;

 certyfikat fumigacji palet drewnianych i innych drewnia-
nych elementéw zastosowanych do zabezpieczenia towaru;
 inne dokumenty w zaleznosci od produktu (np. w przypad-
ku produktéw spozywczych utrwalanych termicznie, takich
jak mleko UHT czy konserwy, oswiadczenie o utrwaleniu

w wysokiej temperaturze, tzw. heat treatment statement).

Nalezy zwrdéci¢ uwage na to, by w przygotowanych dokumen-
tach zachowad spojnos¢ danych, szczegdlnie w numeracji kon-
teneréw, do ktérych zaladowano towar, numerach plomb, ilosci
produktéw i masie brutto. Skany przygotowywanych dokumentéow

(drafts) nalezy przesta¢ do sprawdzenia i potwierdzenia importerowi.
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Wydruk oryginaléw powinien nastgpi¢ dopiero po uzyskaniu
potwierdzenia ze strony chinskiego partnera; nastepnie powinny

one zosta¢ odestane pod uméwiony adres przesytka kurierska.

2.14. Fracht i warunki Incoterms

Proces przygotowywania produktu do eksportu do Chin
powinien réwniez obejmowaé sprawdzanie opakowan zbior-
czych, szczegdlnie pod katem ich wytrzymalosci mechanicznej
oraz odpornosci na wysoka wilgotnos$¢ panujaca w Azji. Myslac
o dostawie produktu do Chin, nalezy mie¢ na wzgledzie, ze ma on
dojecha¢ nieuszkodzony z fabrycznego magazynu az do jednego
z milionéw chiriskich sklepéw, bedac po drodze nawet kilkadzie-
sigt razy przeladowywany. I wlasnie dlatego konieczne bedzie
zrezygnowanie z zalozenia, ze skoro dane opakowanie swietnie
sprawdza si¢ w Europie, to nadaje si¢ réwniez do zastosowania
w handlu z Azja.

W Chinach najczesciej spotyka si¢ pieciowarstwowe karto-
ny z tektury falistej lub bardzo sztywne kartony tréjwarstwowe.
Nalezy przyjaé zalozenie, ze ich wytrzymalo$¢ mechaniczna ma
by¢ tak duza, by ani karton, ani tym bardziej produkty na spod-
niej warstwie na palecie lub w kontenerze ladowanym luzem nie
zostaly zniszczone w dostawie. W Chinach, szczegdlnie poza
gtéwnymi osrodkami miejskimi, wiele dostaw przeladowywa-
nych jest recznie.

W poprzednich punktach tego rozdzialu przyblizono wyzna-
wana przez chiniskich klientéw ,filozofie”, ze problem z produktem

jest problemem producenta, poniewaz to wlasnie on w zestawieniu
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z potega chinskiego rynku stoi w pozycji proszacej. Do najpo-
pularniejszych warunkéw Incoterms, na jakich moze zostad
zrealizowana dostawa, naleza:

« EXW (Ex Works) — czyli zasada obligujaca klienta do pobra-
nia towaru z zakladu; do$¢ rzadko stosowane warunki do-
stawy w przypadku zakupdw pelnokontenerowych, czesciej
sie je spotyka, gdy do Chin wjezdza zaméwienie drobnicowe
(calopaletowe) tadowane przez wielu zaladowcow;

« FOB (Free on Board) — s3 to warunki dostawy zobowiazu-
jace dostawce (producenta) do dostawy do portu nadania,
innymi stowy — producent ponosi koszt dostarczenia dostawy
do portu zaladunku na statek oraz odprawy celnej; warunki te
sa najczesciej stosowane, gdy partner handlowy zza Wielkiego
Muru znajdzie tariszy fracht morski niz ten zaproponowany
przez producenta;

+ CIF (Cost, Insurance and Freight) — zdecydowanie najpopu-
larniejsze warunki dostawy; rola i kosztem producenta jest
znalezienie i zarezerwowanie miejsca na pokladzie statku,
dowiezienie towaru do portu nadania, odprawa celna w tym
porcie, pokrycie kosztéw dostawy do portu, odbioru oraz
ubezpieczenia towaru w transporcie; dodatkowym kosztem
w ramach samych warunkéw Incoterms nieopisanym, ale
wynikajacym z logiki przebiegu procesu, jest koszt dosta-
wy przesytka kurierskg oryginaléw dokumentéw do klienta
(importera), bez ktérych nie dokona on formalnosci celnych

i nie odbierze produktéw z portu.
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Warto wspomnieé, ze warunki Incoterms to konwencja
opracowana przez Miedzynarodowy Izbe Handlows, standa-
ryzujaca zasady handlu globalnego. Jednak jezeli strony handlu

uzgodnig inne zasady, to majg one zastosowanie odpowiednio.

2.15. Warunki ptatnosci

Kazda ze stron w relacjach handlowych dazy do zabezpieczenia
swoich intereséw. Podstawg tego jest spisanie umowy handlowej,
nawet w przypadku transakcji zwigzanych z prostymi produktami.
W umowie poza wieloma innymi obszarami uregulowane powinny
by¢ tez warunki i moment zaplaty za towar. Najbardziej pozada-
ng forma platnosci jest CAD (cash against documents), czyli przed-
plata. Kupujacy realizuje przelew na podstawie faktury proformy
otrzymanej od sprzedajacego. Gdy produkt dostepny jest od reki
lub okres przygotowania do wysylki jest krétki, przedptata obejmu-
je 100% wartosci zamoéwienia. Moze tez by¢ realizowana w dwdch
krokach - pierwsza platnos$¢ to zadatek (down payment), w wysoko-
$ci na przyklad 30%, uruchamiajacy rozpoczecie produkgji danej
partii towaru. Doplata reszty naleznosci (balance payment) dokony-
wana jest najczesciej przed zatadunkiem towaru.

W przypadku transakeji realizowanych na warunkach CIF
strony moga sie uméwic na doplate reszty naleznosci przed do-
stawg towaru do portu docelowego, na przyklad 10 dni przed
doplynieciem statku. Oryginaly dokumentéw przewozowych
sa wysylane do importera dopiero po otrzymaniu przelewu
brakujacej kwoty. Ta forma moze by¢ dobrym rozwigzaniem

dla partneréw dlugo ze sobg wspélpracujacych, ale nie stanowi
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ona dobrego zabezpieczenia dostawcy. Jezeli bowiem z jakich$
powoddw klient zrezygnuje z zakupu, odzyskanie pieniedzy
przez dostawce bedzie niezwykle trudne. Wszystko zalezy
od zapiséw umowy, spelnienia przez obie strony uzgodnionych
Swiadczen albo determinacji wierzyciela. A przede wszystkim

od tego, czy kupujacy (dluznik) wciaz istnieje.

| | Dlatego podejmujgc wspétprace z chinskim kontrahen-
tem, na samym poczgtku warto sprawdzi¢ jego status

prawny, rzeczywisty, nie deklarowany, zakres dzialalnosci.

Z pomoca moga przyjs¢ wywiadownie gospodarcze czy mig-
dzynarodowe agencje sprawdzajace wiarygodnos¢ finansowa.

Pomocne mogg by¢ tez banki obstugujace handel miedzynaro-
dowy, szczegdlnie wowczas, gdy strony zgodza si¢ na uregulowa-
nie wzajemnych zobowigzan w formie akredytywy. Akredytywa
to potwierdzona z bankami sprzedajacego i kupujacego gwaran-
cja zaplacenia okreslonej ceny po spelnieniu wszystkich okreslo-
nych warunkéw przez obie strony. Bierze si¢ ona z faktu, ze bank
kupujacego blokuje dang kwote na koncie bankowym i uwalnia
ja na zagdanie banku sprzedajacego. Z uwagi na fakt, ze w platnosé
zaangazowane s3 dwie instytucje finansowe, ta forma platnosci jest
bezpieczniejsza niz sprzedaz z wykorzystaniem kredytu kupieckie-
go. Wadg tego instrumentu platnosci jest koniecznos¢ dopelnienia

formalnosci na etapie skladania zamoéwienia.
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Rozdziat Il

Analiza rynku

Matgorzata Zawisza

3.1. Uwagi wprowadzajace

Wiele méwi sie o odmiennosciach rynku chinskiego, o tym, jak
trudno po nim nawigowad, jak wiele stawia wyzwan przed pol-
skimi przedsigbiorcami i jak tatwo jest o kosztowna pomytke. Nie
wystarczy jednak stwierdzié, ze jest to prawda, trzeba sobie zada¢
pytanie: co polski przedsigbiorca moze zrobi¢, by lepiej sie przygo-
towa¢ do wspélpracy na tym rynku? Eksport do Chin stanowi wy-
zwanie, ale moze da si¢ mu sprosta¢? Czesto zastanawiamy sie nad
tym, co mozna doradzié polskim przedsiebiorcom, by ulatwi¢ im
poznanie rynku chiniskiego. W tym rozdziale skupimy si¢ na naj-
wazniejszych aspektach analizy rynkowej i wskazemy, co kazdy
polski przedsigbiorca moze zrobi¢ sam, by zwiekszy¢ swoje szanse
na powodzenie, a tym samym - zminimalizowa¢ ryzyko.

Obserwujac polskich przedsigbiorcow, mozna stwierdzié,
ze dzielg sie oni na tych, ktérzy sg swietnie przygotowani do eks-
pansji w Chinach, umiarkowanie przygotowanych oraz tych, kté-

rzy w ogole nie sg przygotowani na takie wyzwania. Do pierwszej
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grupy zaliczylabym firmy, ktére juz na poczatku swojej drogi
zastanawiajg si¢ nad tym, czemu to Chiny mialyby by¢ ich rynkiem
docelowym, analizuja panujace tam trendy, Sledza konkurencje,
buduja strategie wejscia, zabezpieczajg przystugujace im prawa
wlasnosci intelektualnej, a nastepnie powoli i metodycznie poszu-

kuja na tym rynku partneréw.

—> Firmy z pierwszej grupy nie nastawiajq sie na natych-
miastowy sukces, rozumiejqg bowiem, ze rozpoczecie eks-

portu do Chin to projekt na lata.

Przedsigbiorcy zupelnie nieprzygotowani do eksportu zaczy-
naja proces ekspansji od konca. Prébuja znalez¢é dystrybutoréw
czy partneréw, nie zadajac sobie pytania, czy sg gotowi na funk-
cjonowanie na rynku chinskim. Prezentuja partnerom produkt,
ktory nie tylko nie jest odpowiedni na rynek chinski, ale takze cze-
sto nie spelnia podstawowych norm, a nawet zdarza sig, ze sprze-
dazy takiego produktu zabrania chiniskie prawo. Nie rozumiejg
oni, ze rozestanie ofert w jezyku polskim czy nawet angielskim
do losowo wybranej grupy docelowej na ogdlne adresy mailowe
nie przyniesie zadnej korzysci. Zapytani o prawng ochrone zna-
ku towarowego odpowiadaja, ze nie widza takiej potrzeby lub
ze moga to rozwazy¢, kiedy juz znajda dystrybutora.

Pozostali przedsi¢biorcy znajduja si¢ gdzies w polowie drogi
pomiedzy dwiema opisanymi grupami.

Kazda firma rozwazajgca ekspansje na rynek chinski powinna

gruntownie zastanowi¢ sie nad swoim wyborem rynku docelowego
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i zadad sobie podstawowe pytanie — o gotowos¢ zaistnienia na nim.
Dobrym rozwigzaniem jest zlecenie analizy rynku profesjonalne-
mu podmiotowi zewnetrznemu, ktéry w oparciu o ré6znorodne
zrédta i wlasne doswiadczenie jest w stanie dostarczy¢ komplekso-
we informacje. Nalezy si¢ natomiast zastanowié, czy to powinien

by¢ nasz pierwszy krok.

? | Czy warto jest wyda¢ kilka tysiecy dolaréw na raport,
ktéry wskaze nam, ze nie jestesmy w stanie wejsé z pro-

duktem na dany rynek?

Zlecenie profesjonalnej analizy powinno by¢ poprzedzone
wewnetrzng pracg wykonang w danej organizacji. Oczywiscie
zebranie informacji wymaga czasu i zaangazowania menedzera
eksportu, ale dokonanie wstepnej oceny jest mozliwe w oparciu
o wiedze i materialy, ktére z tatwoscig mozna pozyskaé samo-
dzielnie. Celem tego rozdzialu jest dostarczenie informacji, gdzie
ijak szuka¢, jak analizowac i jak praktycznie wykorzysta¢ dostep-
ne informacje.

Nierzadko spotykamy si¢ ze stanowiskiem, ze poszukiwanie
materialéw o rynku chinskim jest utrudnione. Niezaprzeczalnie
pozyskiwanie takich informacji wyglada nieco inaczej niz w przy-
padku rynkéw europejskich, a znacznym utrudnieniem jest fakt,
ze wiele stron i materialéw dostepnych jest tylko w chiniskiej wer-
sji jezykowej. Dlatego nalezy zwrdci¢ uwage na kilka kwestii.

Warto uzupelni¢ pozycje znalezione za pomocg wyszu-

kiwarki Google o te wytypowane przez Bing i Baidu. Musimy
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pamictad, ze o ile w Polsce korzystamy zazwyczaj z tej pierwszej
wyszukiwarki, to niekoniecznie jest ona popularna w innych
czesciach $wiata, a juz z pewnoscia nie w Chinach. Strony chin-
skie zazwyczaj nie s3 w ogéle w niej pozycjonowane, jako ze po-
zostaje ona w Chinach zablokowana. Wiele materialow w jezyku
angielskim odnajdziemy za posrednictwem wyszukiwarki Bing.
Najbardziej popularna w Chinach wyszukiwarka, czyli Baidu,
niestety zawiera tresci gléwnie w jezyku chiriskim, co nie znaczy
jednak, ze jest ona zupelnie nieprzydatna. Nawet jesli nie znamy
jezyka chiniskiego, mozemy skorzysta¢ z automatycznego thu-
maczenia stron, co da nam przynajmniej pobiezne zrozumienie
zamieszczonych tam tresci.

Sledzmy uwaznie strony internetowe podmiotéw rzadowych.
Wielu przydatnych informacji dostarczaja ogdlnodostepne wi-
tryny internetowe zaréwno polskich, jak i chiriskich podmiotéw
rzadowych, a takze miedzynarodowych instytucji. Nieocenio-
nym wsparciem dla polskich eksporteréw powinny by¢ takie

strony internetowe, jak:

—> Gléwny Inspektorat Weterynarii
https://www.wetgiw.gov.pl/handel-eksport-import/chiny

Panstwowa Inspekcja Ochrony Roslin i Nasiennictwa
http://piorin.gov.pl/eksport-i-import/wykaz-przepisow-

-panstw-trzecich/chiny,art,15.html

Polska Agencja Inwestycji i Handlu
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https://www.wetgiw.gov.pl/handel-eksport-import/chiny
http://piorin.gov.pl/eksport-i-import/wykaz-przepisow-panstw-trzecich/chiny,art,15.html
http://piorin.gov.pl/eksport-i-import/wykaz-przepisow-panstw-trzecich/chiny,art,15.html

https://www.trade.gov.pl/pl
https://www.paih.gov.pl

Ministerstwo Handlu ChRL
http://english.mofcom.gov.cn

EU SME Centre

https://www.eusmecentre.org.cn

Szczegblnej uwadze polecamy strone EU SME Centre.
To powolane z inicjatywy Unii Europejskiej centrum skupia
si¢ na wsparciu malych i Srednich przedsiebiorstw w wejsciu
na rynek chinski. Na stronie znajduja si¢ obszerne raporty bran-
Zowe oraz opracowania strategiczne.

Jezeli nie jesteSmy pewni, czy znalezione przez nas infor-
macje s3 pelne lub nasuwajg nam one watpliwosci, rozwaz-
my kontakt z podmiotami, ktére moga posiadaé¢ pogltebione
informacje. Pomoc mozemy uzyskaé nieodplatnie kontaktujac
sie z odpowiednimi podmiotami rzadowymi (Polska Agencja
Inwestycji i Handlu) lub odplatnie za posrednictwem podmio-
tow prowadzacych dziatalnos¢ komercyjna. Planujac skorzy-
stanie z ustug firm doradczych, zwr6émy uwage na posiadane
przez nie doswiadczenie — warto zweryfikowaé ich rekomen-
dacje, ktore bedg potwierdzeniem, ze nasz doradca rzeczywiscie

odnidst sukces na tym szczegdlnie trudnym rynku.
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3.2. Jak definiowaé rynek docelowy?

Na wstepie warto zauwazy¢, ze Chiny nie s3 rynkiem jedno-
litym. Rozleglos$¢ geograficzna i zwigzane z nig uwarunkowania
klimatyczne oraz przyzwyczajenia i preferencje konsumentéw
sprawiajg, ze nalezy mysle¢ o Chinach nie jako o jednym wielkim

rynku, ale o szeregu rynkéw lokalnych.

? | Polski przedsi¢biorca powinien zada¢ sobie pytanie nie
tylko o to, czy jego produkt moze znalezié¢ odbiorcow
w Panstwie Srodka, ale takze o to - w ktérej czesci Chin

moze ich szukaé.

Inne produkty znajda nabywcéw w pdilnocnych Chinach,
ktére cechujg si¢ zimnym klimatem oraz duzymi wplywami
kulturowymi Rosji, inne - w potudniowo-zachodnich rejonach,
ktore cechuje goracy i wilgotny klimat, a konsumentowi blizsze
sa kanony zaczerpnigte z Japonii, Korei czy Singapuru, a zupel-
nie odmienne - w zachodnich prowincjach, gdzie zyje znaczgca
mniejszo$¢ muzulmanska.

Warto takze zwrdci¢ uwage na popularne w Chinach definio-
wanie miast poprzez przypisanie ich do okreslonego rzedu (z ang.
tier). Rzedy sa kategoria wykorzystywang przy analizie osrodkéw
miejskich, zwlaszcza na potrzeby budowania strategii eksporto-
wej. Wedlug oficjalnych informacji obecnie sklasyfikowanych jest
613 miast chinskich.
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Miasta

Klasyfikacja | Rzadl Rzad 11 Rzad 111 Rzad IV aspirujace
do rzedu I*
<300 mld 18-67 mld <17 mld
PKB USD 68-299 mld USD USD USD
Osrodek Miasta kon- | Miasta kon- Stolice prow- | Miasta
administra- trolowane trolowane ingji i miasta prefek-
cyjny central- centralnie oraz prefekturalne | turalne
nie oraz wiodace stolice i miasta
wiodace prowingji i mi- powiatowe
stolice asta o duzym
prowingji znaczeniu
ekonomicznym
Populacja >15min 3-15min 150000-3 mln | < 150 000
Przyklady Pekin Changsha Chengde Chanshu Chengdu,
Guangzhou | Chengdu Donguang Chenzhou Hangzhou,
Shanghai Chongging Foshan Hulin Wuhan,
Shenzhen Dalian Guilin Linhai Chongging,
Hangzhou Guyijang Taixing Suzhou,
Nanjing Hohot Xiangcheng | Xi'an,
Ningbo Lanzhou Zaoyang Shenyang,
Qingdao Lahsa Qingdao,
Suzhou Nantong Zhengzhou,
Tianjin Naning Kunming,
Qingdao Urumgi Dongguan,
Wuhan Wenzhou Ningbo
Xi'an Zhuhai
Zibo
“Zgodnie
z klasyfik-
acja Yicai
Global 2019

Zrédto: Opacowanie wlasne na podstawie China Briefing

oraz Yicai Global 2019
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Podzial na cztery rzedy miast, cho¢ powszechnie akcepto-
wany i najpopularniejszy, nie jest jedyny. W zaleznosci od zrédta
mozemy spotkac sie z podzialem nawet na kilkanascie rzedow,
a co wigcej — same miasta wedtug odmiennych klasyfikacji mogg
naleze¢ do réznych rzedéw. Nowatorskie podejscie zapropono-
walo w 2017 r. Yicai Global, ktére tworzac klasyfikacje, przyjeto
odmienne kryteria podziatu: koncentracja zasobéw handlowych,
rozwigzania infrastrukturalne i logistyczne, aktywnosci spote-
czefistwa, réznorodnos¢ zycia, potencjal rozwoju. W rankingu
2017 China City Business Charm Ranking chiriskie miasta podzielono
na nastepujace kategorie:

+ rzad pierwszy — 4 miasta;

+ miasta aspirujace do pierwszego rzedu — 15 miast;
+ rzad drugi - 30 miast;

+ rzad trzeci — 70 miast;

+ rzad czwarty — 90 miast;

+ rzad piaty — 129 miast.

Miasta okreslone jako miasta pierwszego rzedu pokrywa-
ja sie w przypadku obu klasyfikacji, natomiast jako aspirujace
do pierwszego rzedu okreslono: Chengdu, Hangzhou, Wuhan,
Chongqing, Nanjing, Tianjin, Suzhou, Xi’an, Changsha, Shenyang,
Qingdao, Zhengzhou, Dalian, Dongguan, Ningbo. Aktualizacja
rankingu z 2019 r. pokazala, ze miasto Dalian zostalo zamienione
na Kunming. Obserwujac analizy Yicai Global, mozna zauwazy¢,
ze wsrdd grupy miast aspirujacych do pierwszego rzedu znajduje
si¢ jedynie pie¢ miast z péinocnych Chin. Zwigzane jest to z fak-

tem, ze te regiony z uwagi na swoje przywigzanie do tradycji
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oraz stare zaglebia przemystowe maja trudnosci ze spelnianiem
nowoczesnych kryteriéw rozwojowych.

W wiodacych osrodkach na wybrzezu Chin, takich jak Szang-
haj, Shenzhen, Guangzhou, Pekin, oraz mniejszych, jak Xiamen
czy Fuzhou, korzystanie z zachodnich produktéw jest powszech-
ne od dtuzszego czasu. Otwartos¢ cze¢sci miast portowych wynika
jeszcze z uwarunkowan kolonialnych i umacniana jest od czasu
ogloszenia otwarcia Chin na produkty importowane. Importerzy
i dystrybutorzy maja tutaj doswiadczenie we wspélpracy z mie-
dzynarodowymi dostawcami i doskonale wiedzg, jak przejs¢
przez zawile procedury wprowadzenia produktu na rynek. Na-
lezy jednak pamigtaé, ze w miastach tych panuje ogromna kon-
kurencja, poniewaz miedzynarodowe marki sa tam obecne od lat
i maja ugruntowang pozycje. Rozsadnym posunieciem bytoby
rozwazenie obrania jako centrum intereséw w Chinach miasta
potozonego w glebi Chin, ktdre jednoczesnie cechuje si¢ duzg silg
nabywcza i zasobnoscia portfela mieszkancéw.

Miasta takie, jak Wuhan, Chengdu czy Chongqing stanowig
najszybciej rozwijajace si¢ osrodki miejskie, ktére pod wzgledem
konsumpcji débr luksusowych doréwnuja miastom wybrzeza.
Konsumenci s3 tutaj bardziej otwarci na nowe, nieznane marki,
a przy tym nie s3 tak przywigzani do swiatowych producentéw.
Inaczejjednak niz na wybrzezu, w tych miastach liczba importeréw
wcigz nie jest wysoka. Chiniskie podmioty duzo che¢tniej wezma
na siebie obowigzki dystrybutora lokalnego raz juz zaimportowa-
nego produktu. Odgrywa tu istotna role fakt, ze — po pierwsze — za-

zwyczaj nie maja oni do§wiadczenia w procedurach importowych,
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a po drugie - zwlaszcza na poczatkowym etapie wspolpracy zain-
teresowani sa sprowadzeniem jedynie niewielkiej ilosci produktu,
jednoczesnie nie posiadaja pozwolenia importowego. W przypad-
ku planowania inwestycji i zalozenia w Chinach wlasnego zaktadu
produkcyjnego warto zwréci¢ uwage na mniejsze osrodki miejskie,
ktore cechowac si¢ beda nizszymi kosztami funkcjonowania.
Powyzsze wskazuje na podstawowy, a jednoczesnie bar-
dzo powazny i zlozony problem wyboru lokalizacji dla swojego
,centrum biznesowego” w Chinach. Wplyw na umiejscowienie
takiego centrum powinny mie¢ takze wzgledy logistyczne. Wiek-
szo$¢ polskich przedsiebiorcéw lokuje swoje firmy na wybrzezu,
by tatwo méc zawiadywaé dostawami realizowanymi w oparciu

o transport morski.

—> Wraz z rozwojem polqgczen kolejowych miedzy Europq
a Chinami warto jest takze rozwazyé¢ wybér miasta po-
lozonego przy liniach kolejowych. Do miast realizujg-
cych w tej chwili polgczenia z Polskg zaliczyé mozina
Chengdu, Chongqing, Xi‘an i Wuhan.

Zdecydowana wiekszos$¢ przedsiebiorcéw nie pochyla sie
nad tym zagadnieniem, pozostawiajac te kwesti¢ na przysztosé,
wychodzac z zalozenia, ze decyzja podjeta zostanie w oparciu

o importera czy dystrybutora, ktérego uda si¢ im pozyskac.
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3.3. Konkurenci

Chiny to gigantyczny rynek, ktéry cechuje nie tylko silna
lokalna produkcja, ale takze obecnosé¢ swiatowych koncernéw.
Niezaleznie od branzy mamy tutaj do czynienia nie tyle z konku-
rencjg, ile z czyms, co w uproszczeniu nazwaé¢ mozna ,hiperkon-
kurencja”. Po pierwsze, mamy lokalng chiriska produkgcje, ktéra
coraz czesciej jest obecna we wszystkich segmentach jakoscio-
wych i cenowych. Po drugie, odnajdziemy szeroka oferte zagra-
nicznych firm, ktére wcigz dominujg w segmentach premium.
Musimy zdawacé sobie sprawe z trudnej sytuacji, jaka panuje
na chiniskim rynku. Wielu zagranicznym przedsi¢biorcom Chiny
kojarza sie z niskiej jakosci, tanig i czesto prymitywna produk-
cja opartg na kopiowaniu — mniej lub bardziej udolnym - oferty
zagranicznych firm. Jest to znieksztalcony, krzywdzacy i zupel-
nie nieaktualny obraz chinskiego przemystu, wprowadzajacy

zagranicznych producentéw w blad.

—> Lokalna produkcja dzieli sie na trzy segmenty:

* tanig produkcje o bardzo waqtpliwej jakosci, kté-
ra wlasciwie w calosci nastawiona jest na eksport
do najbiedniejszych zakqgtkéw swiata;

* lokalng produkcje nastawiong w wiekszosci na ry-
nek chinski stanowiqgcq tansze odpowiedniki zagra-
nicznych marek; ten segment produkcji obecny jest
zazwyczaj na chinskiej prowincji, jako ze ma za za-
danie sprostaé potrzebom mniej zamoinej czesci

spoteczenstwa;
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* rodzimg chinskg produkcje, ktéra ksztaltowana
jest jako alternatywa dla zagranicznych marek, a -
co ciekawsze - nierzadko staje sie towarem ekspor-

towym na rynki zachodnie.

Przed przedsiebiorcag planujacym rozpoczecie ekspor-
tu do Chin staje nietatwe zadanie. Musi on bowiem poréwnac
swojg oferte nie tylko z propozycja miedzynarodowych graczy
dysponujacych wielomilionowymi budzetami na reklamy i po-
siadajacych ugruntowang w Chinach marke, ale takze z ofer-
ta lokalnych przedsiebiorcéw, ktérzy coraz czesciej dominujg
na chinskim rynku. Badajac konkurencje na chiriskim rynku,

trzeba zada¢ sobie podstawowe pytanie:
? | Jakg przewage ma méj produkt?

Nowa oferta musi, najprosciej rzecz ujmujac, zachwyci¢
rynek. Zaoferowany produkt musi by¢ lepszy (wyzszej jakosci,
dluzszej zywotnosci, bardziej uniwersalny lub wielofunkcyjny),
a ponadto konkurencyjny cenowo. Przy tym nie mozna zapomi-
na¢, ze produkty importowane, zwlaszcza z Europy, USA czy Au-
stralii, majg juz ugruntowang pozycje. Postrzegane sg zasadniczo

jako wysokiej jakosci, a co za tym idzie - sg takze drozsze.
| | Jezeli produkt importowany oferowany jest w zbyt niskiej
cenie, wzbudza to podejrzenie, ze jest niskiej jakosci lub

ma jakqg$ ukrytq wade.

99



Okreslajac ceny swoich produktéw, powinnismy przyjaczaska-
le poréwnawcza zagraniczne marki obecne na rynku chinskim.
W praktyce bowiem to one sg dla nas konkurencja. Zasadniczo
polskie firmy nie s3 w stanie konkurowa¢ cenowo z masowa chin-
ska produkgcja, poniewaz tego rodzaju praktyka bylaby zwyczajnie
nierentowna. Dlatego produkty powinny by¢ przyréwnywane za-
réwno jakosciowo, jak i cenowo do bezposrednich konkurentéw
z Europy z tej samej branzy. Paradoksalnie rozeznanie na rynku
chinskim ulatwi¢ moze dobra znajomos¢ wilasnej branzy i konku-
rentéw europejskich. Rozpoznanie bezposrednich konkurentéw,
ktorzy obecni s3 w Chinach, pozwoli wstepnie oceni¢ jakos¢ ofe-

rowanych rozwigzan.

3.4. Jak i gdzie poszukiwacé
informacji o konkurentach?

Z uwagi na fakt, ze na chiskim rynku operuje juz zasadnicza
wiekszo$¢ liczacych sie zagranicznych producentéw, rozpozna-
nie rynku mozna rozpoczaé od przejrzenia stron internetowych
bezposrednich konkurentéw. Zazwyczaj firmy chetnie dzielg sig
na swoich stronach internetowych doswiadczeniem eksportowym.

Ogromu informacji nie tylko o konkurentach, ale tak-
ze o preferencjach konsumentéw i samym rynku dostarczaja
chiniskie platformy internetowe. Praktycznym problemem jest
tutaj fakt, ze strony Jd.com, Taobao czy Tmall nie posiadaja an-
glojezycznej wersji jezykowej, stad nawigowanie po nich jest
niestety znacznie utrudnione. Pewnych informacji dostarczy¢

moga strony internetowe transgranicznych platform e-commerce,
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czyli Tmall Global, JD Worldwide czy kaola.com. Kazdy moze
sprobowac korzystaé z chinskojezycznych stron. Wpisujac w wy-
szukiwarke nazwy poszczegélnych firm, mozemy je znalezé i za-
poznac si¢ z dostepng ofertg i cenami, a nawet zobaczy¢, jakie sg
o niej opinie. Do takiego poziomu sprawdzenia ofert nie jest nam
potrzebna znajomos¢ jezyka chiriskiego. Podobnie mozemy wpi-
sa¢ nazwe towaru, np. beer, vodka, mask n95, eye cream, by zobaczy¢
wielo$¢ réznego rodzaju ofert. Oczywiste jest, ze wyszukiwanie
po nazwie firmy lub angielskiej nazwie produktu jest niejedno-
krotnie obarczone bl¢dem, nie kazdy bowiem produkt musi by¢
zapisany pod angielskg nazwg, a producent w wielu ofertach
moze postugiwal si¢ chinskojezyczna wersja swojej nazwy, nie-
mniej jednak pozwala to na uzyskanie pewnego obrazu rynku.

Ponadto nawet przy zupelnej nieznajomosci jezyka chiriskie-
go mozna sprobowaé positkowacé sie stownikami lub translato-
rami dostepnymi w Internecie. Automatyczne przettumaczenie
na przyktad opinii o produkcie konkurenta moze nie by¢ wiernym
odwzorowaniem oryginalnego wpisu, ale powinno daé czytajace-
mu ogdlny oglad sytuacji.

Warto réwniez zapozna¢ sie z WeChatem oraz wszelkimi in-
nymi platformami bedacymi polaczeniem komunikatora oraz plat-
formy sprzedazowej. Nalezy pamigta¢ o tym, ze wigkszos¢ z nich
posiada duzo bardziej rozbudowane funkcje niz te znane nam
chociazby z Facebooka. Firmy dzialajace w Chinach od dawna
promuja sie w mediach spolecznosciowych. Wiele z nich zaktada
profile firmowe, w ramach ktérych prowadzi szeroko zakrojong

kampani¢ marketingows, informuje o nowosciach, promocjach,
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opiniach klientéw itp. Na WeChacie funkcjonuja takze grupy
poswiecone konkretnym zagadnieniom lub produktom, ktére
zrzeszajg zarowno sprzedajacych, jak i potencjalnych partneréw.
Funkcjonowanie w ramach poszczegdlnych grup moze dostarczy¢
wielu informacji przydatnych dla wlasciwego rozeznania rynku.
Dodatkowej wiedzy w tym aspekcie dostarczaja réwniez im-
prezy targowe. Oczywiste korzysci niesie ze soba udzial w nich
zaréwno w charakterze wystawcy, jak i odwiedzajacego, ale warto
zwréci¢ uwage takze na duzo tadsze i prostsze narzedzie infor-
macyjne, jakim sg strony internetowe imprez targowych. Oprécz
oczywistych danych dotyczacych samej imprezy mozna znalez¢
tam podsumowania minionych edycji, ktére dostarczajg informa-
¢ji o samych odwiedzajacych i ich stanowiskach, asortymencie, ja-
kim byli zainteresowani, krajami pochodzenia, ktére cieszyty si¢
najwicksza popularnoscig. Na stronach internetowych targéw
mozemy poznaé nazwy i produkty oferowane przez wystawcow,
aniejednokrotnie nawet ustali¢ ich pelne dane kontaktowe. Zdarza
si¢ takze, ze na stronach internetowych dostepne sa zdjecia pro-
duktéw i informacje o nich. Pozwala to w pewnym zakresie oceni¢
nie tylko konkurentéw, ale takze oferowane przez nich produkty.
Tytutem przykladu mozna wskazaé strone internetowg tar-
goéw SIAL China (http://www.sialchina.com). Mozna tam zapoznaé
si¢ z informacjami o wystawcach edycjiz 2019 r. Strona umozliwia
sortowanie wystawcow wedlug réznych kategorii, np. produkty,
marki, poszukiwani agenci, kraje eksportowe. Oczywiscie efek-
tywnos¢ takiego narzedzia zalezy od jakosci umieszczanych przez

wystawcOw opisOw.
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Z kolei na stronie internetowej China Food and Drinks Fair (http://
www.qgtjh.org.cn) pobra¢ mozna raporty podsumowujace minione
edycje. Przedstawiane sa w nich dosy¢ szczegétowe dane dotycza-
ce odwiedzajacych, ich profiléw i preferencji.

Po wstepnym zapoznaniu si¢ z informacjami o chinskim
rynku dostepnymi w Internecie oraz we wszelkiego rodzaju
opracowaniach rynkowych i branzowych warto rozwazy¢ prze-

znaczenie srodkow na wizyte w Chinach.

| | Planujgc wyjazd, warto przemysleé¢ jego termin. Sensow-
nie jest budowa¢ agende wyjazdu w oparciu o termin
interesujgcych nas targéw branzowych. Jak juz wcze-
éniej zostalo wskazane, udzial w imprezach targowych
niesie ze sobg duze mozliwosci zbadania konkurencji
i prezentowanej oferty produktowej, i to niezaleznie
od tego, czy firma bierze udziat w targach w charakte-
rze wystawcy, czy tylko odwiedzajgcego. Pobyt w Chi-
nach warto wykorzystaé celem jednoczesnego badania
oferty poszczegélnych sklepéw. W zaleznosci od branzy,
jokg reprezentuje przedsiebiorca, powinien on skupié¢

sie¢ na poszczegélnych typach sklepow.
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Najwieksze sieci sprzedazowe w Chinach

Sprzedaz

przed Wzrost . WerSt
. . Liczba liczby
Pozycja | Nazwa opodatkowa- | sprzedazy , ,
. sklepow sklepow
niem (mln rok do roku ok d X
RMB) T O roku
Suning.com
1 0, 0,
Group Co. Ltd. 336,757 38,4% 11064 183,3%
2 Gome Retail 138,184 ~10,1% 2122 32,3%

Holdings Ltd.

China Resources
3 101,2 -2,3% 192 0,9%
Vanguard Co. Ltd. /254 3% 3 %

Sun Art Retail Group

0, 0,
Led. 95,900 0,5% 407 6,3%

Walmart (China)
5 Investment 80,490 0,3% 441 0,0%
Co. Ltd.

Yonghui
6 Superstores 76,768 17,4% 1275 58,2%
Co. Ltd.

Beijing Easyhome
. New Retail 71,000 13,1% 303 35,9%
Development

Co. Ltd.

Chongging General
8 Trading Group 67,489 13,3% 413 -2,4%
Co. Ltd.

9 Sinopec Group 62,000 19,0% 27 259 5,8%

Lianhua
10 Supermarket 49,229 -2,9% 3371 -1,5%
Holdings Co. Ltd.

Zrédlo: Annual Report, China Chain Store & Franchise
Association (CCFA)
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Producenci zywnos$ci w ramach rozeznania oferty powinni
odwiedzi¢ przynajmniej kilka najwiekszych hipermarketéw, jed-
nak z tym zalozeniem, ze w zdecydowanej wiekszosci sg w nich
oferowane chiniskie produkty, a zagraniczne produkty zazwy-
czaj nie tworzg wydzielonej sekcji, sa rozmieszczane w réznych
miejscach. Sklepy takie jak Walmart, Wumart, Auchan czy Car-
refour do ztludzenia przypominajg znane nam z Europy super-
markety. Drugim obowiazkowym przystankiem powinny by¢
sklepy z importowana zywnoscia. Sklepy, takie jak G-super, Ito
Yokado czy Isetan, nakierowane sg gléwnie na produkty premium.
Zawrotnie wysoka cena produktow staje si¢ swoistg wizytéwka
obiektéw handlowych; pozwala to zrozumie¢, ze w Chinach nie
istniejg limity cenowe w przypadku wysokiej klasy produktéw
importowanych. Wizyta w takich sklepach umozliwia zapozna-
nie si¢ z niezwykle szeroka ofertg produktéw importowanych we
wszystkich kategoriach. Warto zwrdci¢ uwage na sklepy znajdu-
jace si¢ najblizej klienta, czyli wszelkiego rodzaju convenience store.
Te niskopowierzchniowe sklepy oferujg bogaty wachlarz produk-
tow 1 zazwyczaj posiadaja w ofercie niewielkg ilo§¢ produktow
importowanych, takich jak przekaski i napoje.

Przy okazji pobytu w Chinach warto zwrdci¢ uwage na asor-
tyment odwiedzanych restauracji, baréw i hoteli. Nalezy pa-
mietaé, ze niektére produkty, na przyklad alkohol, znajdziemy
gléwnie w specjalnych sklepach i barach. Co wigcej, wybrane
produkty docierajg do chinskich konsumentéw za posrednic-
twem zachodnich restauracji (tak bylo na przyktad w przypadku

z6ltego sera).
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Przedstawiciele polskich przedsiebiorcéw powinni takze
poznaé rynek sklepdw branzowych, wytypowac te najbardziej
odpowiadajace ich asortymentowi, a nastepnie odwiedzi¢ je pod-
czas podrézy do Chin. Przy okazji rozpoznawania rynku nie
mozna ograniczaé si¢ tylko do jednej lokalizacji. Warto pamietad,
ze przyzwyczajenia konsumentéw, rynek oraz konkurenci moga

réznié si¢ w poszczegdlnych miastach i prowingjach.

3.5. Konsumenci

Jacy sg chiiscy konsumenci? OdpowiedZ na to pytanie nie
jest jednoznaczna, poniewaz Chiny sa krajem odleglym zaréwno
geograficznie, jak i kulturowo od Europy. Chinnscy konsumenci
maja zupelnie odmienne przyzwyczajenia zywieniowe, upodo-
banie do odmiennej stylistyki, a takze — o czym czesto zapomi-
namy - zupelnie inne uwarunkowania zdrowotne i higieniczne.
Musimy pamietaé réwniez o tym, ze produkt trafia na rynek
obejmujacy kilka stref klimatycznych - od podzwrotnikowe;j
do podbiegunowej - zamieszkalych przez liczne grupy etnicz-
ne oraz rozwarstwione spoleczenstwo cechujgce sie ogromng
sita nabywcza w najwiekszych osrodkach miejskich oraz bardzo
ograniczona na prowingji.

Generalnie rzecz ujmujac, konsument produktéw importo-
wanych to konsument przynajmniej $rednio zamozny, zamiesz-
kaly w miescie, ktéry juz w chwili obecnej ma wyrobione swoje
upodobania i przyzwyczajenia. Nalezy pamietad, ze jest to kon-
sument wymagajacy, do ktérego koszyka trafig tylko najlepsze

produkty. Tak jak wspomniano wczesniej, w Chinach obecni sg
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wlasciwie wszyscy czolowi producenci, ktérzy nieustannie kon-
kurujg o uwage konsumentéw nie tylko miedzy sobg, ale tak-
ze z rodzimymi chifiskimi producentami. Konsumenci chiniscy,
cho¢ sa otwarci na testowanie nowych produktéw, to dobierajg
je bardzo ostroznie. Wybdr importowanego towaru jest zazwy-
czaj poprzedzony gruntownym rozpoznaniem rynku, poréwna-
niem cen i skladéw, a nadto coraz cze¢sciej przegladaniem nie
tylko recenzji produktéw, ale takze poznaniem oceny influen-
ceréw, ktérzy w mediach spotecznosciowych testujg lub poka-
zujg zakupione przez siebie produkty. Coraz cze¢sciej Chinczycy
przestajg by¢ ,wiernymi konsumentami”. Nawet jezeli zdazyli
sie juz przyzwyczai¢ do danego produktu, to jesli znajda lepszy
lub tanszy, bez zadnych sentymentéw zmienig dotychczasowy
produkt. Warto zauwazy¢, ze o ile w$réd konsumentéw urodzo-
nych w latach 60. i 70. ubiegltego wieku przywigzanie do marki
i produktu jest stosunkowo wysokie, o tyle upodobania miod-
szych grup sa zmienne, a marka nie ma dla nich az takiej warto-
$ci. Wsréd konsumentéw urodzonych w latach 90. XX stulecia
zdecydowana wigkszos¢ eksperymentuje z nowymi produktami.
Marka w rozumieniu produktu o okreslonej renomie przestaje
zatem by¢ wartoscia samg w sobie, przedstawiciele mtodego po-
kolenia zaczynajg poszukiwaé marek, ktére dobrze odpowiadajg
ich stylowi zycia, z ktérymi moga si¢ utozsamia¢. Jako przyktad
marki, ktéra dobrze zakorzenila si¢ w swiadomosci mlodego
pokolenia oraz wpasowala sie w jego styl zycia, mozna wskaza¢

japoniskie Uniqlo.
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—> Produkty importowane pozostajg w Chinach synonimem
débr luksusowych o wysokiej jakosci. Chinscy konsumen-
ci wyrobili juz sobie zdanie o tym, jaki kraj pochodzenia
powinien gwarantowaé dobrqg jakos¢ produktu.

Tytutlem przyktadu mozna wskazaé:

» produkty spozywcze - USA, Niemcy;

* mleko - Australia, Nowa Zelandia, Niemcy;
* kosmetyki pielegnacyjne - Japonia, Koreaq;
» szminki kolorowe - Francja;

o artykuly spozywcze dla dzieci - Niemcy.

Bardzo waznym aspektem decydujacym o zakupie produktu
jest jego wlasciwa promocja. Tym, co szczegdlnie cechuje rynek
chinski, jest zasadnicza rola KOL, czyli key opinion leader. KOL
to zazwyczaj influencer, gwiazda kina, sportowiec, ktéry pozosta-
je niejako na ustugach producenta lub produktu. Pobiera on oplate
stalg (miesieczng lub od aktywnosci), rzadziej prowizyjng, za wpi-
sy promocyjne, ktére umieszcza na swoim koncie. Zakres ustug
KOL jest bogaty, a wynagrodzenie zalezy gléwnie od liczby os6b
obserwujacych jego profil w mediach spotecznosciowych. Najle-
piej oplacani KOL moga zainkasowa¢ nawet kilkaset tysiecy RMB
za jeden wpis. Warto pamigtad, ze ich sita marketingowa jest nie
do przecenienia. Konsumenci bowiem im ufaja i chetnie siegajg

po reklamowane przez nich produkty.

108



| | Warto zwréci¢ tez uwage, e chinscy konsumenci
nie tylko chetnie czytajg recenzje o produkcie, ale -

co wazniejsze - bardzo czesto sie nimi dzielq.

Piszac recenzje, konsument ma w pamieci, jakiego rodzaju
wpis sam chcialby przeczytaé. Musi by¢ to przede wszystkim opi-
nia zgodna z prawda, a nawet napisana z punktu widzenia osoby
niezwykle wymagajacej. Co wiecej, konsument, piszac recenzje
danego produktu, poréwnuje ja réwniez do innych juz figuru-
jacych na danej stronie. Cz¢sto odnosi sie do nich i konfrontuje
z tym, co napisali inni. Jako producent nie mozemy liczy¢, ze kon-
sument nie wystawi naszemu produktowi opinii lub ze wystawi
szczegoblnie pochlebng, jezeli nie bedzie ku temu podstaw.

W Chinach zywa jest zasada przechodzenia od pozadania
do posiadania. Kazdy produkt musi wzbudzi¢ w konsumentach
silne uczucia, ktére przekué sie¢ moga w decyzje o dokonaniu
zakupu. Niebanalng role odgrywaja tutaj opakowania. Chinscy
konsumenci nie przywiazujg wagi do postaw proekologicznych,
w tym do uzywania tanich i biodegradowalnych opakowan, kté-
re coraz cze¢sciej staja sie wizytdwka Europy. Wrecz przeciwnie,
w Chinach dominuja zdobne opakowania z twardej i mocno

lakierowanej tektury. Dlatego nalezy pamietaé o kilku kwestiach.

| | Po pierwsze, co juz zostato wspomniane, chinscy konsu-

menci majg zupelnie inny gust niz europejscy.
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Niestety niejednokrotnie uznane na Zachodzie wzorce opa-
kowan w Chinach nie beda cieszyly sie popularnoscig. Wielkie
znaczenie odgrywaja tam bowiem wzornictwo i kolorystyka,
ktore sg diametralnie rézne od znanych nam w Europie. W ko-
lorystyce produktéw dominujg doceniane w Chinach czerwien
i zloto, tradycyjnie juz kojarzone z barwami cesarskimi. Opako-
wanie w Chinach potrafi przybra¢ cechy swoistego dziela sztuki
o wyzszych walorach estetycznych niz sam produkt. Méwiac naj-
prosciej, chinski konsument ,kupuje oczami”, a tym, co widzi, jest
wlasnie opakowanie.

Warto pamigtaé, zeby wlasciwie dostosowywaé do chinskie-
go konsumenta nazwy produktéw i uwypukli¢ pozadane dzia-
lanie lub skutek. Jako przykladem mozna postuzy¢ sie kremem
do opalania. Musimy pamietaé, ze chidscy konsumenci nie sg
zainteresowani tym, by opalaé si¢ bezpiecznie, oni w ogoéle nie
chca sie opalaé. Kremy czy balsamy, ktére stosuja, maja chroni¢
ich przed sloficem. Takie wlasnie dzialanie warto podkreslaé
zaré6wno na opakowaniach produktéw, jak i w kampaniach mar-
ketingowych. Absolutnie nie sprawdza si¢ w Chinach samoopa-
lacze, kremy przedtuzajace opalenizng itp. Zwréémy tez uwage
na to, ze w bardzo wielu produktach kosmetycznych podkresla
sie zawarto$¢ filtrow UV.

Druga kwestia dotyczaca opakowan jest natomiast bardzo
prozaiczna. Muszg one przetrwaé w nieuszkodzonym stanie wie-
lokrotne przepakowywania. Musimy pamigta¢, ze faicuch dostaw
wyglada zgota odmiennie niz w Polsce, a paczki s cz¢sto przerzu-

cane, przesuwane i ladowane pod golym niebem. Kazdy, kto cho¢
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raz zamowil przesylke w Chinach, wie, jak bardzo uszkodzona
moze dojecha¢ do odbiorcy, a jednoczesnie - jak zmyslnie i wie-
lowarstwowo moze by¢ zapakowana.

Z tworzeniem pieknych i szykownych opakowan na ry-
nek chinski zwigzana jest takze kultura wreczania prezentow.
Na Zachodzie zwyczaj ten ma raczej ograniczony zasieg, a tak-
ze nie kazdy produkt postrzegany jest jako potencjalny podarek.
Latwo sobie wyobrazié¢ wreczanie perfum, kosmetykow, bizute-
rii czy alkoholu, natomiast cze$¢ prezentéw moze wydawac sig
Europejczykowi dos¢ zaskakujgca. W Chinach cenionym i czesto
wreczanym prezentem sg owoce, ktérych pakowanie urasta nie-
mal do rangi sztuki. Na pétkach sklepowych pojawiaja sie takze
opakowania prezentowe wielu produktéw na rézne okazje, np.
na walentynki czy chifiski Nowy Rok, ktére kazdorazowo dosto-
sowane s3 do specyfiki swieta.

Tym, co moze przekona¢ konsumenta do zakupu produk-
tu, jest jego historia. Nie chodzi tutaj tylko o fizyczne istnienie
danego producenta na rynku, ale o swoiste zbudowanie kultury

korzystania z produktu.

*—

Nalezy pamieta¢, ze dla chinskich konsumentéw polskie
produkty mogqg byé¢ zupetnie nieznane i dlatego bedg
wymagaé swoistego pokazania rozmaitych ich zastoso-

wan i tradycji z nimi zwigzanych.

Elementem, o ktérym czgsto zapominamy, jest fakt, ze chin-

skiemu konsumentowi duzo blizsze niz wzorce zaczerpnigte
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z szeroko pojetej kultury zachodniej sa te koreanskie czy japon-
skie. To wlasnie z tych kregdéw kulturowych wywodzg sie¢ obecne
upodobania chiriskich konsumentéw. I tutaj tez moze pojawié sig
dla niektérych polskich firm pewna przewaga. Co do zasady chin-
ski konsument uznaje, ze produkty, ktére dobrze zakorzenity sie
na rynkach koreanskim i japoriskim, sg nie tylko dobrej jakosci, ale
takze odpowiadajg azjatyckim potrzebom. Polski produkt dostepny
w sprzedazy w Korei, Japonii czy Singapurze latwiej zatem znajdzie

sobie droge do serca i koszyka chinskiego konsumenta.

? | Jak mozna najtatwiej sprawdzi¢, czy nasze produkty tra-

fiajg w gusta chinskich konsumentéw?

Bardzo dobra okazje do tego stwarzaja oczywiscie impre-
zy targowe. Daja one szans¢ na wprowadzenie do Chin pew-
nej ilosci préobek, ktérg warto wykorzystaé. Prébki targowe
pozwalaja przetestowal produkty na grupie przynajmniej kilku-
set os6b. Takie swiadome podejscie do imprez targowych i ich
wykorzystania jest niezwykle wazne. Oczywiste jest, ze grupg
docelowg na kazdej imprezie targowej sa profesjonalni kupujacy:
importerzy, dystrybutorzy, sieci sprzedazowe. Jednak obok nich
na targach pojawiaja sie takze ttumy zwyklych odwiedzajacych,
potencjalnych konsumentéw importowanych produktéw. Targi
stwarzaja zatem doskonalg okazje, by poznad reakcje konsumen-
téw na smak, estetyke czy nawet sklad produktéw. A nie ulega
watpliwosci, ze bez rozeznania rynkowego zadna firma nie za-

ryzykuje wydawania $srodkéw finansowych na dostosowanie
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produktu do potencjalnego rynku zbytu. Takie dzialanie musi
by¢ poprzedzone gruntownym rozeznaniem rynku, w tym po-
znaniem reakcji konsumentéw na dany produkt. Wihasciwy test
rynkowy zazwyczaj odbywa si¢ po wprowadzeniu na potke skle-
powa pierwszej partii produktu i trwa kilka miesiecy. Nastepnie
importer lub dystrybutor przekazuje kompletna liste uwag i za-
strzezen, do ktérych powinien si¢ dostosowac polski producent.
Przetestowanie produktu na wybranych imprezach targowych
moze umozliwi¢ wprowadzenie niezbednych modyfikacji jesz-
cze na etapie poprzedzajacym wejscie produktu na rynek.
Obserwujac reakcje konsumentéw czy potencjalnych od-
biorcéw, warto mie¢ na uwadze, ze w chiriskiej kulturze nie jest
przyjete, by szczerze wyrazaé krytyke czy zglaszaé¢ uwagi. Cze-
sto potencjalni partnerzy nie udziela nam wprost odpowiedzi.
Podobnie w przypadku, gdy bedziemy prébowaé dopytywad,
nasz rozméwca moze przyjaé pozycje obronna w dyskusji. Warto
zatem wyczuli¢ si¢ na mowe ciala rozmdwecy, a takze zwrdcié
uwage na retoryke, jaka sie postuguje. Jezeli partner w czasie roz-
mowy zaczyna postugiwacé si¢ takimi zwrotami, jak: ,Nie wiem”,
»Irzeba to zweryfikowaé”, ,Trudno powiedziel”, ,Moze by¢
to bardzo trudne”, oznacza to w praktyce negatywna opinie.
Oczywiscie preferencjom chinskich konsumentéw poswigco-
no juz nie jeden artykul czy wpis na blogu w Internecie. Tak jak
przy kazdej innej analizie, do wszelkich danych nalezy podchodzié
z pewng ostroznoscig, ale dzieki dostepnym materialom mozna

wyrobic sobie juz pewne zdanie o preferencjach konsumentow.
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—> Tytulem przykladu moina zwréci¢ uwage na nastepu-
jace kwestie:

1. Stodycze - oferta polskich producentéw jest general-
nie dla chinskich konsumentéw za stodka.

2. Kosmetyki kolorowe - w Chinach nie ma zbytu na sze-
rokg palete kolorystyczng. Konsumenci preferujg ska-
le od pomaranczowego przez czerwien po brgz.

3. Kosmetyki do pielegnacji - kosmetyki muszq by¢ przede
wszystkim wielofunkcyjne. Obecnie coraz wiekszg popu-
larnosciq cieszq sie kremy typu BB i CC. Poniewaz kano-
nem piekna jest jasna karnacja, popularnosciq cieszq sie
produkty wybielajgce oraz te zawierajgce dodatkowo
filtr UV. Warto pamieta¢, ze w Azji filtr UV standardowo
zawierajg podktady oraz pudry.

4. Produkty dzieciece - niezaleznie od tego, czy chodzi
o kosmetyki dzieciece, zabawki, wézki, czy smoczki,
chinscy konsumenci zwrécqg uwage przede wszystkim
na bezpieczenstwo. Ogromna waga przywiqgzywana
jest do miedzynarodowych atestow.

5. Male opakowania i opakowania zbiorcze - zaréwno sieé¢
sprzedazowa, jak i konsumenci preferujg mate opakowa-

nia, ktére pozwalajq im szybko zuzy¢ dany produkt.
Tak jak juz wspomniano, wiele informacji o preferencjach

konsumentéw mozna uzyskac czytajac opinie i wpisy na plat-

formach internetowych i we wszelkiego rodzaju mediach
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spotecznosciowych. Jednak pamietaé nalezy, ze wpisy w zdecydo-
wanej wickszosci beda w jezyku chiriskim. Jezeli chodzi o WeChat,
najpopularniejszy w Chinach komunikator, medium spotecz-
nosciowe, jest to takze platforma sprzedazowa i marketingowa,
ktoéra wyszta naprzeciw oczekiwaniom uzytkownikéw na catym
Swiecie i oferuje mozliwos¢ automatycznego przettumaczenia
wszelkich wpiséw na jezyk angielski. Funkcja ta moze by¢ bardzo
pomocna dla 0séb niepostugujacych sie jezykiem chiriskim.
Warto zwrécié¢ uwage na grupy produktowe, ktérych wartosé
sprzedazy ma najwieksza dynamike wzrostu. W ostatnich latach
rosngcym zainteresowaniem ciesza si¢ miedzy innymi: zabawki,
dania gotowe, produkty dla zwierzat, produkty do pielegnacji
ciata, kosmetyki, wina i whisky, przekaski, zdrowa zywno$¢, pro-

dukty dzieciece, produkty dla oséb starszych.

3.6. Partnerzy

Wyszukiwanie i weryfikacja potencjalnych partneréw
to niejednokrotnie najtrudniejsza i najbardziej ryzykowna cze¢s¢
ekspansji na Chiny. Problemem bywa juz samo odnalezienie firm,
ktdre sg importerami lub dystrybutorami zagranicznych produk-
tow w Paristwie Srodka. Istnieje wiele stron internetowych, ktére
oferujg dostep do baz importeréw i dystrybutoréw — w zaleznosci
od wybranej strony rézny jest zakres nieodplatnie oferowa-
nych danych. W czesci przypadkéw mozemy uzyskaé jedynie
nazwy firm, a wszelkie dane kontaktowe sg juz odplatne. Inne
portale nieodplatnie udostepniaja czesciowe dane kontaktowe,

np. numer telefonu i adres. W zaleznosci od strony internetowej
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mozliwe bedzie wyszukiwanie poprzez wybranie kryterium
grupy produktéw importowanych albo kody HS. Tego rodzaju
witryny maja jednak zasadnicze wady. Po pierwsze, wigkszos¢
z nich podaje jedynie nazwe firmy w jezyku angielskim, co do za-
sady brakuje adresu poczty elektronicznej lub podany jest ten
zgloszony w rejestrze (odpowiednik adresu mailowego, jaki zna-
lez¢ mozna w Polsce w CEIDG), brakuje takze numeru licencji
biznesowej. Dodatkowa trudnoscia jest brak mozliwosci wyszu-
kiwania importeréw po konkretnym produkcie. Nalezy takze
pamietad, ze strony te w zaden sposdb nie gwarantuja uczciwosci

czy chocby legalnej dzialalnosci podmiotéw.

3.6.1. Jak mozemy sprawdzi¢
wiarygodnosé¢ partnera?

Jezeli zglasza sie do nas chinska firma zainteresowana wspot-
praca, przed pierwszym zamdwieniem warto ja sprawdzié z pomo-
ca profesjonalnej wywiadowni gospodarczej, kancelarii prawnej lub
tez agencji rzadowej, stowarzyszen czy izb gospodarczych, ktére sg
w stanie dostarczy¢ przynajmniej podstawowe dane o firmie.

Przekazanie zlecenia takiego wywiadu powinno by¢ poprze-
dzone uzyskaniem podstawowych informacji o firmie, poniewaz
niejednokrotnie jesteSmy w stanie samodzielnie dostrzec poten-
cjalne ryzyko. Niekiedy chiniskie firmy kontaktujg si¢ bezposred-
nio z polskimi producentami. W takiej sytuacji nalezy odpowie-
dzie¢ sobie na pytanie, czy taki kontakt jest obarczony ryzykiem.
Musimy pamietaé, ze chinskie firmy szukajac partneréw, robig

dokladnie to samo co polskie — poszukuja kontaktow w kazdy
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dostepny sposéb i jest mozliwe, ze podczas swojego wywiadu tra-
fia na danego polskiego producenta. Jesli polska firma jest nieznana,
jej produkcja — lokalna, a mimo to kontrakt jest bardzo korzystny,
istnieje ryzyko nierzetelnosci zglaszajacej si¢ firmy chinskiej.

Jezeli otrzymujemy kontakt od chinskiego podmiotu, warto
gruntownie przesledzi¢ jego strone internetowg. Zapoznajac si¢
z jej zawarto$cig, zwréémy uwage na to, czy jest profesjonalnie
przygotowana. Jezeli taduje sie bardzo powoli, nie da si¢ jej otwo-
rzy¢ lub zawartos¢ nie wyswietla sie poprawnie, nie musi to jesz-
cze oznaczal, ze taka firma nie istnieje. Dzieje sie tak bowiem
w przypadku rejestracji stron na chinskich serwerach. Jezeli dana
witryna internetowa znajduje si¢ na chinskim serwerze, na dole
strony powinni$my odnalez¢ numer ICP, czyli Internet Content
Provider. Numer ICP nadawany jest przez Ministerstwo Infor-
matyzacji i Technologii i jego umieszczenie na stronie interne-
towej jest obowigzkowe. Bardzo wazna kwestia, na ktéra polscy
przedsiebiorcy powinni by¢ wyczuleni, jest jezyk strony inter-
netowej. Profesjonalne chinskie firmy czesto maja dwujezyczne
strony internetowe, ale tylko w przypadku, gdy zasadnicza cz¢s¢
biznesu oparta jest na wspdlpracy z zagranicg, imporcie lub eks-
porcie. Czesto jednak nawet duze chinskie firmy nie prowadzg
strony internetowej w jezyku angielskim albo zawartos$¢ angloje-
zycznej wersji jest szczatkowa. Jezeli natomiast trafimy na strone
internetows, ktéra prowadzona jest wylacznie w jezyku angiel-
skim i nie zawiera nawet odniesienia lub linku do strony w jezyku
chinskim, jest to powdd do niepokoju. Musimy bowiem pamietad,

ze znajomos¢ angielskiego wcigz nie jest powszechna w Chinach
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i jezykiem prowadzenia biznesu co do zasady wciaz pozostaje
chinski. Brak mozliwosci odnalezienia chifiskojezycznej strony
internetowej powinien zatem wzbudza¢ uzasadniona podejrzli-
wos¢é. Warto jednoczesnie pamietad, ze na swoich stronach inter-
netowych firmy cz¢sto podajg tak wazne informacje, jak numer
licencji biznesowej, lub nawet zamieszczaja jej zdjecie.

Jezeli strona internetowa nie zawiera nazwy firmy w jezyku
chifiskim, numeru licencji biznesowej ani jej zdjecia, mozemy po-
prosi¢ o te informacje i nie powinno by¢ to Zle odebrane przez
potencjalnego partnera. Zwrd¢my bowiem uwagg, ze o ile w Pol-
sce w stopce wiadomosci elektronicznej zazwyczaj zamieszcza sie
numer z odpowiedniego rejestru, o tyle nie jest to przyjete w Chi-
nach. Oznacza to, ze kazdorazowo potencjalny partner musi nam
dobrowolnie poda¢ te dane. Numer licencji biznesowej mozna
ustali¢ w oparciu o nazwe spolki, ale tak jak w przypadku polskich
rejestrow — musimy znac jej doktadne brzmienie.

Aby méc zweryfikowaé wiarygodno$¢é partnera, nie jest wy-
starczajgce posiadanie jego nazwy czy adresu zapisanego w jezyku
angielskim. Musimy bowiem pamigtaé, ze anglojezyczna nazwa
bardzo rzadko stanowi wierne tlumaczenie z jezyka chinskiego.
Rejestr podmiotéw gospodarczych jest prowadzony jedynie w je-
zyku chinskim i do wszelkiej weryfikacji podmiotu niezbedne
jest posiadanie jego nazwy rejestrowej, tj. oryginalnej, zapisanej
z uzyciem chinskich znakéw.

Licencje biznesowg wydaje wlasciwy State Administration for
Industry and Commerce (SAIC). I najkrdcej rzecz ujmujac, stano-

wi ona dowdd utworzenia i funkcjonowania podmiotu zgodnie
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z prawem chiriskim. Samodzielne sprawdzenie spétki w chin-
skim rejestrze jest sprawa niestety dosy¢ trudna, poniewaz strona
internetowa http://gsxt.saic.gov.cn/ prowadzona jest wylacznie

w jezyku chiriskim.

3.6.2. Jakiego typu informacje o spoéice
mozna uzyskac z rejestru?

W rejestrze spotek mozemy uzyskaé podstawowe informacje,
ktdre nie do konca pokrywaja sie z tymi zawartymi w polskich
odpowiednikach tego rejestru. Oprécz podstawowych danych te-
leadresowych sp6ltki, numeru licencji biznesowej i numeru VAT,
daty wpisu do rejestru, daty zakoriczenia prowadzenia dzialal-
nosci mozemy odnalezé informacje o kapitale spétki, udziatlow-
cach i wielkosciach udzialéw, spdtkach powigzanych, zlozeniu
sprawozdan finansowych, pozwoleniu importowym. Ponadto
w rejestrze wskazywane sa wszystkie znaki towarowe, ktore
zostaly zarejestrowane przez dana spétke lub o ktérych rejestracje
sie ona stara. Sekcja ta jest warta uwagi, poniewaz niektére pod-
mioty masowo rejestruja znaki towarowe zagranicznych spétek
jako wlasne. Zdarzaja sie spolki, ktore zarejestrowaly na siebie
nawet kilkaset réznych marek. Taka sytuacja powinna skfa-
nia¢ polskich przedsiebiorcéw, jezeli nie do natychmiastowego
zaprzestania wszelkich kontaktéw z dang spdtka, to przynaj-
mniej do zachowania najwyzszej ostroznosci.

W rejestrze odnajdziemy takze informacje o nietypowych
dziataniach spétki. Obejmuja one szerokie spektrum zacho-

wan lub biernosci spétki, w tym m.in. brak kontaktu ze spétka,
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nierezydowanie pod wskazanym adresem, niezlozenie sprawozda-
nia finansowego za dany rok w terminie itp. Rejestr zawiera réw-
niez informacje o toczacych si¢ lub zakoriczonych postepowaniach
sagdowych przeciwko podmiotowi w nim wpisanemu. Moga by¢
to sprawy gospodarcze, podatkowe, jak réwniez pracownicze.

Analizujac dane spoéiki, powinnismy zwrdci¢ uwage takze
na nastepujace kwestie. Po pierwsze, wazna jest data rozpocze-
cia dziatalnosci przez dany podmiot. Oczywiste jest bowiem,
ze im krécej spotka dziala, tym mniejsza liczbe wpiséw odnaj-
dziemy, a informacje, jakie uzyskamy, obarczone beda wigckszym
ryzykiem bledu. Bardzo malg warto§¢ ma bowiem pozytywna
historia spétki, ktéra siega kilku miesiecy czy roku, poniewaz
w takim czasie odpowiednie organy zazwyczaj nie zdaza nawet
dokonaé¢ wpisu w systemie, a spdtka nie zlozy sprawozdania
finansowego. Inaczej nalezypatrze¢ natomiast na podmiot, ktory
dziala juz wiele lat. Sila rzeczy moze mie¢ on zarejestrowanych
wiele znakdw towarowych, a takze méglt odnotowac ewentualne
postepowania sagdowe. Generalnie jednak mniejszym ryzykiem
powinna by¢ obarczona wspélpraca z podmiotem, ktéry ma
dluga historie dzialalnosci, niz z podmiotem zarejestrowanym
w ostatnim czasie.

Po drugie, aspektem wartym uwagi jest tez zakres dziatalnosci
spotki. Niejednokrotnie chinskie spétki przedstawiajg ten zakres
bardzo szeroko — obejmuje on dzialalno$¢ wytwdrcza, handlo-
wa 1 ustugowa uwzgledniajacg szereg réznych sektoréw. Bardzo
szeroko okreslona dzialalnos¢ moze wskazywac na nierzetelnos¢

spotki, ktéra celowo dokonuje takiego oznaczenia, aby zadna
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dziatalno$¢ nie wydawala sie nietypowa, a jednoczesnie — by kaz-
dy potencjalny partner odnalazt swoj sektor.

W przypadku otrzymania od firmy chinskiej jakichkolwiek
dokumentéw powinniSmy zwrdci¢ uwage na pieczatke, ktorg
firma sie postuguje. W Chinach istnieje obowigzek postugiwania
sie w oficjalnym obiegu pieczecia firmowg, ktéra musi znajdowac

sie takze na takich dokumentach, jak umowy czy faktury.

—> Pieczeé¢ firmowa ma moc odrecznego podpisu osoby
upowaznionej do reprezentowania spétki. Oficjalna
piecze¢ jest okrggta i przedstawia gwiazde otoczong
nazwq firmy zapisang w jezyku chinskim. Moze by¢
ona jedynie w kolorze czerwonym. Czasami na piecze-
ci pojawi¢ sie mogq nazwa firmy w jezyku angielskim

oraz 13-cyfrowy numer.

Jezeli firma postuguje si¢ pieczecia o innym ksztalcie lub nie jest
ona czerwona, oznacza to, ze nie jest to oficjalna piecze¢ firmowa.

Oczywiscie weryfikacja, czy pieczed jest autentyczna oraz czy
postuzyta si¢ nig osoba uprawniona, wymaga poglebionej weryfi-
kacji w Public Security Bureau oraz w samej spolce.

Oprocz licencji biznesowej kazdy chinski podmiot legitymuje
sie wieloma innymi dokumentami, w tym licencja na wytwarza-
nie lub handel okreslonymi produktami, a takze pozwoleniem
importowym oraz eksportowym. Importerzy posiadajg takze
wpis w China Entry-Exit Inspection & Quarantine Enterprise

Record. Dopiero zbadanie wszystkich tych dokumentéw oraz

121



sprawozdan finansowych pozwala w miare dokladnie odpowie-
dzie¢ na pytanie o rzetelnos¢ danego partnera.

Warto réwniez sprébowaé wyszukaé spotke w Internecie
po jej anglojezycznej nazwie. Zdarza si¢ bowiem, ze w ten spo-
sOb trafimy na réznego rodzaju fora, opinie o producencie lub
odnajdziemy $lady, ze kto$ juz prébowal te firme znalez¢ w In-
ternecie albo jg zweryfikowaé. Czasami udaje si¢ nawet natrafié
na informacje, ze dana firma jest oszustem, oraz relacje o tym,
jakie metody dziatalnosci stosuje.

Kazdorazowo nalezy zestawié ze soba wszelkie znalezione
informacje. Czynno$¢ ta umozliwi dostrzezenie rozbieznosci
w podawanych adresach, kontaktach, numerach rachunkéw
bankowych. Wszelkie rozbieznosci powinny wzbudza¢ czujnosé.
Moze si¢ bowiem okaza(, ze albo spoétka jest nieuczciwym kon-
trahentem, albo osoba, ktéra si¢ z nami kontaktuje, wcale nie jest
przedstawicielem podmiotu, ktérego dane podaje. Rozbieznosci
mogga si¢ takze ujawnia¢ w okresleniu przedmiotu prowadzonej
dzialalnosci, w tym moga to by¢ rozbieznosci mi¢dzy danymi lub
produktami wskazanymi na stronie internetowej a wpisanymi
w rejestrze, a takze pomiedzy zapytaniem, jakie kieruje do nas
chiriska firma, a deklarowanym zakresem dziatalnosci. Chiniskie
firmy potrafig takze przedstawi¢ zagranicznemu partnerowi
dokumenty nalezace do zupetnie innego podmiotu, liczac na brak
mozliwosci odczytania danych, lub tez postugiwaé si¢ przero-
bionym lub podrobionym dokumentem. Z tego tez wzgledu
dobrze jest kazdorazowo zestawi¢ otrzymany dokument

z danymi z rejestru.
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Nalezy takze pamietad, ze pierwszy kontakt mailowy z poten-
cjalnym partnerem, jaki inicjujemy, moze napotkaé szereg trud-
nosci. Na przyklad spora cz¢s¢ adresow e-mailowych traktowana
bedzie przez chinskie skrzynki jako spam i zostanie automatycz-
nie umieszczona w tym folderze. Pracownicy chirskich firm nie
nawykli zupelnie do przegladania tej skrzynki. Moze si¢ row-
niez zdarzy¢ tak, ze e-mail wcale nie trafi do adresata. Sytuacja
wyglada doktadnie tak samo w druga strong, co oznacza, ze maile
naszych chinskich partneréw mogga trafi¢ do folderu spam. Z tego
tez wzgledu warto kazdorazowo upewnic si¢ telefonicznie lub
za pomoca komunikatora, czy nasz e-mail dotart do adresata. Jesli
wysylamy e-mail na adres ogdlny jakiegos podmiotu lub po raz
pierwszy kontaktujemy sie e-mailowo z danym pracownikiem
czy komorka organizacyjng, mozemy nie otrzymaé zadnej odpo-
wiedzi takze dlatego, ze e-mail napisany zostal w jezyku angiel-
skim. Wielu pracownikéw, zwlaszcza tych, ktérzy nie postugujg
si¢ angielskim, automatycznie usuwa wiadomosci napisane w tym
jezyku. Z tego tez wzgledu warto rozwazy¢, czy nie poswigcié
nieco $rodkéw, aby ktos odplatnie przygotowal dla nas wzér
e-maila zawierajacego oferte handlows, ewentualnie przetluma-
czyl na jezyk chinski sam tytul wiadomosci, poniewaz zwieksza
to szanse, ze adresat przynajmniej jg otworzy.

Odmiennie niz w Polsce, w Chinach postugiwanie si¢ firmo-
wym adresem e-mailowym nie jest szeroko przyjeta praktyka.
Duze firmy, ktére majg doswiadczenie we wspdlpracy z zagranica,
zazwyczaj zapewniaja swoim pracownikom stuzbowe skrzynki

e-mailowe, jednak wiekszo$¢ firm postuguje sie prywatnymi.
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Najczesciej spotykane w Chinach skrzynki e-mailowe to: 163.com,
126.com, qq.com, sina.com. Zdarzajg si¢ takze firmy korzystaja-
ce z kont Yahoo, Hotmail lub Gmail. Otrzymanie e-maila z takiej
skrzynki nie oznacza automatycznie, ze wiadomos¢ jest spamem
lub Ze nie pochodzi od danej firmy. Warto natomiast pamietacd
o tym, by zawsze sprawdzi¢, czy dana osoba faktycznie pracuje we
wskazanej firmie.

Co istotne, chinskie firmy czesto nie postuguja si¢ adresem
e-mailowym albo tez korzystajg z niego bardzo rzadko. Podsta-
wowym narzedziem komunikacyjnym pozostaje WeChat, dlatego
jego zainstalowanie powinno poprzedza¢ podjecie jakichkolwiek

kontaktéw z chinskimi partnerami.

— UWAGA NA OSZUSTWAI
Wcigz popularng metodq oszustwa jest zapraszanie za-
granicznego podmiotu do Chin w celu podpisania umowy.
Oszustwo to przybiera kilka mozliwych wariantéw. Zazwy-
czaj rozpoczyna sie ono od wystania wiadomosci e-ma-
il do firmy z sektora matych i érednich przedsiebiorstw,
w ktérej wyrazone jest zainteresowanie zakupem towaru
lub ustugi. Po otrzymaniu wyceny chinska firma wyra-
za zainteresowanie ofertq oraz sklada zaméwienie bez
negocjowania ceny. Nastepnie przesyla projekt umowy
potwierdzajgcy wielko$¢ zaméwienia, cene oraz warunki
ptatnosci. Nastepnie przedstawiciel zagranicznej firmy
zapraszany jest do Chin w celu osobistego podpisania

umowy z prezesem chinskiej spotki. W drugim wariancie
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przedmiotem zapytania jest organizacja wycieczki lub
wydarzenia na 100-300 oséb. Prosba o wycene obejmuje
zakwaterowanie, wyzywienie, koszty podrézy oraz inne
ustugi. Takze w tym przypadku zagraniczna firma proszo-
na jest o przyjazd do Chin w celu zawarcia umowy. W obu
wariantach przedstawiciel zagranicznej firmy proszony
jest o przygotowanie wartoéciowego prezentu dla pre-
zesa, ktéry jest osobq ostatecznie podejmujgcqg decyzje
o zawarciu umowy. Po przyjezdzie do Chin okazuje sie,
ze zagraniczny przedsiebiorca ma réwniez pokry¢ koszty
kolacji stuzbowej, na ktérej dowiaduje sie, ze od zawie-
ranej umowy muszq zostaé¢ pokryte optaty notarialne
oraz inne optaty celnoskarbowe. Zazwyczaj chinski pod-
miot wskazuje kwote miedzy 1 000 a 10 000 USD lub
tez procent od wartosci kontraktu. Po jej uiszczeniu i po-
wrocie do kraju kontakt z chinskim podmiotem sie urywa.
Jezeli zagraniczny podmiot odmawia przyjazdu do Chin,
lokalna spétka poprzestanie na wyludzeniu kwoty tytu-
tem oplat. Zdarza sie, ze zagraniczny podmiot prébuje
broni¢ sie przed uiszczeniem oplat, wyrazajgc gotowosé¢
obnizenia kwoty za pierwsze zaméwienie, co oczywiscie
pozostaje bezskuteczne. Chinski podmiot moze natomiast
poinformowaé, iz igdana kwota stanowi jedynie czes¢
wszelkich kosztéw, a pozostalqg czes¢ bierze na siebie.
Warto zdawaé sobie sprawe z tego, iz opisane oszustwo
opiera si¢ na zalozeniu, ze zagraniczna spétka bedzie

chciala za wszelkq cene zawrzeé¢ lukratywny kontrakt.
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Tego rodzaju oszustwa pozostaja domeng firm, ktére funk-
cjonuja na rynku nie dtuzej niz dwa lata. Po tym okresie z uwagi
na jawno$¢ wyludzen zazwyczaj sa zamykane.

Innym czesto spotykanym modelem oszustwa jest wysyla-
nie drogg mailowg informacji, Ze numer rachunku bankowego
chiriskiego podmiotu ulegl zmianie. Niestety wcigz zdarza sig,
ze zagraniczni przedsigbiorcy nabierajg si¢ na ten chwyt i prze-
lewajg $rodki finansowe na rachunek nienalezacy do partnera.
Kazdorazowo nalezy bardzo gruntownie zbada¢ i potwierdzié
autentycznos¢ kazdej zmiany, zaréwno w zakresie platnosci, jak

i warunkéw dostawy.

3.7. Kanaty dystrybucyjne

Analizujac chinski rynek oraz przygotowujac swoja strategie
wejscia na ten rynek, warto zastanowi¢ si¢ nad wyborem kanaléw
dystrybucyjnych.

Kanaly sprzedazy generalnie podzieli¢ mozemy na kanaly
sprzedazy offline i online. Podzial ten ma fundamentalne zna-
czenie dla produktéw importowanych. Produkty przeznaczone
do sprzedazy offline muszg zosta¢ oficjalnie dopuszczone na ry-
nek. Oznacza to w praktyce, ze musza przej$¢ pelna procedure
administracyjng oraz uzyska¢ niezbedny dla danego produktu
certyfikat. Kazdy producent powinien zatem zaraz na poczatku
analizy ustalié, jak wyglada procedura dostepu do rynku dla jego
produktéw. W przypadku niektérych kategorii — na przykiad
kosmetykdw — okazuje sie, ze obecnie wejscie na rynek chinski

mozliwe jest tylko za posrednictwem transgranicznych platform
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handlu elektronicznego (tzw. cross-border e-commerce platforms,
w skrdcie CBECQ).

Ponizej przedstawiony zostal uproszczony schemat mode-
li dystrybucyjnych w Chinach. Oczywiscie podstawowe modele
mozemy podzieli¢ na dalsze podkategorie, ale zaprezentowany
schemat pozwala zrozumie¢ podstawowe réznice miedzy mode-

lami oraz przeptywy produktow.

Modele dystrybucji

producent producent producent Platforma internetowa

| Generalny | dystrybutor 1
dystrybutor h
| J @ oo | swer

wolnoctowa
Lokalny

dystrybutor L,E e I—»E sklep l
3 . -

konsument konsument konsument konsument

Zrédlo: Opracowanie wlasne

3.7.1. Model wspétpracy
z generalnym dystrybutorem
Najbardziej typowy jest model oparty na istnieniu general-
nego dystrybutora/agenta. Jest on szeroko stosowany przez pol-
skie firmy z uwagi na stosunkowo niskie koszty funkcjonowania.

W zalozeniu tego modelu polski przedsiebiorca nawiazuje
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wspolprace z generalnym dystrybutorem, ktdéry jednoczesnie
pelni funkcje importera, samodzielnie lub przez podmiot, ktd-
remu zleca to zadanie. Warto pamietad, ze importerem produktu
moze by¢ tylko i wylacznie podmiot utworzony na gruncie pra-
wa chinskiego, ktdry posiada wazng licencje importowg. Wspét-
praca zazwyczaj zaklada wylacznos¢ dla dystrybutora na calosci
lub czesci terytorium Chin przez okreslony czas, ewentualnie
- wylacznos¢ na dany kanal dystrybucji. Nastepnie to general-
ny dystrybutor dobiera podmioty bedace lokalnymi dystrybu-
torami. Podkreslenia wymaga fakt, ze struktura dystrybucyjna
w Chinach jest bardzo zlozona i wielostopniowa. Roboczo moz-
na przyjaé, ze oprocz generalnego dystrybutora w omawianym
modelu funkcjonujg dystrybutorzy odpowiedzialni za jedng lub
kilka prowincji oraz kolejni poddystrybutorzy operujacy w po-
szczegblnych miastach, a czasem nawet w ich dzielnicach. Pol-
ski producent co do zasady nie ma ani kontaktu z kolejnymi
podmiotami w ogniwach laricucha dystrybucyjnego, ani nawet
informacji, kim oni s3. Przyczyna jest bardzo prosta: generalny
dystrybutor nie przekaze informacji o swojej sieci z obawy przed
préoba wykluczenia go z taricucha poprzez préby bezposredniego
kontaktu z poszczeg6lnymi dystrybutorami. Inng kwestig pozo-
staje fakt, ze generalny dystrybutor, o ile posiada pelng $wiado-
mos¢, z ktérymi dystrybutorami sam pracuje, o tyle czesto nie
jest zorientowany w nizszych ogniwach laficucha. Informacje,
jakimi dysponuje polski producent, to zazwyczaj jedynie finalne
sieci sprzedazowe, ale nigdy nie pozna kanaléw, jakimi produkt

ten do nich trafil.
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W przedstawianym modelu w chwili dostarczenia produk-
tu do generalnego dystrybutora producent de facto traci kontrole
nad dystrybucja produktu, a informacje, jakie posiada, pochodzg
od dystrybutora. Jest to model stosunkowo tani, poniewaz nie
wymaga utrzymywania ani wlasnego przedstawicielstwa w Chi-
nach, ani zlozonych relacji z rozbudowang siecig partneréw. Jest
wybierany przez producentéw z uwagi na fakt, ze co do zasady
ich rola koriczy sie na etapie wysytki produktu; pozwala to na wy-
korzystanie zasobow ludzkich na inne projekty. Nalezy jednak
pamietaé, ze nie powinno si¢ czynié takiego zatozenia. Oczywiscie
aktywnos$¢ producenta ograniczona jest jedynie do wspdtpracy
z generalnym dystrybutorem, wigc do jednego ogniwa laficucha,
ale nie oznacza to, ze jego rola jest mniejsza. Nie mozna zapomi-
nac¢ o tym, ze rolg producenta jest przede wszystkim reagowanie
na pytania i zastrzezenia zglaszane przez chinskiego partnera.

Generalny dystrybutor przy realizacji pierwszego zamdwienia
przeprowadza swoisty test rynkowy. Dany produkt wprowadzany
jest w bardzo ograniczong czes¢ sieci dystrybucyjnej, a nastepnie,
zazwyczaj na przestrzeni kilku miesiecy, zbierane s3 informacje
zwrotne zaréwno od dystrybutoréw, jak i od samych konsumen-
tow. Generalne podsumowanie testu rynkowego trafia do produ-
centa wraz z informacja, wprowadzenia jakich modyfikacji zada
generalny dystrybutor. W tym miejscu pojawia si¢ zazwyczaj pro-
blem we wspélpracy na linii producent—generalny dystrybutor.
Producenci nie sa sklonni inwestowaé w zmiany technologiczne,
dostosowanie opakowania, zmiane skladu, zastaniajac sie koniecz-

noscig poniesienia wysokich nakladéw bez gwarancji optacalnosci.
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Odmowa uwzglednienia uzasadnionych zastrzezeri dystrybutora,
ktore w dodatku poparte sg negatywnymi opiniami konsumentéw
lub sieci sprzedazowych, zazwyczaj zamknie droge do wspdlpra-
cy z danym podmiotem. Informacja zwrotna z rynku ma bowiem
ogromng warto$¢ dla generalnego dystrybutora, ktéry przyjmuje
na siebie zasadnicze ryzyko wprowadzenia produktu na rynek.
O ile wada pierwszej partii produktdw nie przesadza jeszcze
loséw wspolpracy, jest to bowiem wkalkulowane w ryzyko testu
rynkowego, o tyle brak gotowosci do wspoélpracy ze strony pro-
ducenta zazwyczaj ostatecznie zamyka droge do danej sieci dys-
trybucyjnej. Co wiecej, moze si¢ okazad, ze informacja o podejsciu
producenta, jego braku gotowosci do dostosowania produktu
do oczekiwarn dystrybutoréw i klientéw, dotrze do kolejnych
dystrybutoréw, co przekresli szanse na wejscie na rynek chinski.
Nalezy takze mie¢ na uwadze fakt, ze o ile generalny dystry-
butor dysponuje mozliwosciami i kontaktami, o tyle nie wezmie
na siebie zasadniczej czesci kosztow marketingowych produktu.
Jak juz wielokrotnie wskazano, nie tylko polskie, ale i zachodnie
produkty nie majag w Chinach wyrobionej tradycji, a kulture ko-
rzystania z nich trzeba dopiero konsumentom przyblizaé. Co wie-
cej, na tak konkurencyjnym rynku wiasciwy marketing produk-
tu czesto przesadza o sukcesie lub porazce. Nierzadko generalni
dystrybutorzy sg chetni do wspélpracy i gotowi zainwestowac
w promocje, pokrywajac cze$é kosztéw marketingowych, ale za-
den z nich nie zdecyduje sie¢ pokry¢ ich calosciowo, jesli nie widzi

zadnej checi wspdlpracy ze strony producenta.
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3.7.2. Czy moge polegac¢ na dystrybutorze?

Nalezy pamietaé, ze dystrybutor wspdlpracuje zazwyczaj
z setkami réznych marek, swoje zasoby oraz czas dzieli miedzy
wszystkich swoich dostawcéw. Mozna zatem $mialo zalozy¢,
ze najwickszg uwage przyklada do tych marek, ktére przyno-
sza mu najwiekszy zysk, a pozostale traktuje niejako pobocznie.
Natomiast generalny dystrybutor powinien by¢ zainteresowany
zwickszaniem sprzedazy produktow, ktére ma w ofercie, i w tym

wzgledzie mozna na nim polegac.

— Mozemy napotkaé problemy w przypadku zamiaru
rozszerzenia SKU (jednostki magazynowe, z ang. stock
keeping unit). Dystrybutor nie upatruje zysku w rozwo-
ju biznesu producenta na danym rynku i kazdorazowo
skupia sie raczej na produktach, ktére juz ma w ofercie.
Inwestowanie w zwiekszenie wolumenu sprzedazy jest
bowiem obarczone mniejszym ryzykiem niz wprowadza-
nie na rynek zupelnie nowego produktu. Chinski przed-
sicbiorca jest pragmatyczny i zainteresowany wlasnym
zyskiem. Ponadto warto pamietaé¢ o tym, ze prowizja

dystrybutora w Chinach moze wynies¢ nawet 50%.

Sprzedaz w omawianym modelu moze by¢ realizowana takze
w oparciu o agenta handlowego. Spelnia on analogiczna rolg jak ge-
neralny dystrybutor — odpowiada za wspdtprace z dystrybutorami,
utrzymywanie kanalow sprzedazy i promocje marki. Podstawowa

réznica pomiedzy dystrybutorem a agentem sprowadza si¢ do tego,
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ze pierwszy z nich zawsze pozostaje bardziej zwigzany z lokalny-
mi partnerami i to na utrzymaniu dobrych relacji z nimi zalezy mu
najbardziej, natomiast agent pozostaje zwigzany z producentem
i marka. Wspdlpraca z agentem pozwala zatem zachowaé wzgled-
nie wieksza kontrole nad kanalami sprzedazy, marketingiem i po-
zycjonowaniem marki. Z drugiej jednak strony, agent musi by¢ za-
daniowy i rozliczany z efektéw dzialan, co wymaga utrzymywania
z nim statego kontaktu. Warto pamigta¢, ze na gruncie prawa chin-
skiego agent nie moze by¢ osobg zatrudniong na umowie o prace
w przedsi¢biorstwie producenta. Realizuje on swoje zadania przez

podmiot zarejestrowany w Chinach, w oparciu o umowe zlecenia.

3.7.3. Model producent-importer

Model ten zaklada pewnego rodzaju przesuniecie obowigz-
ku budowania kanatéw dystrybucyjnych na polskiego producen-
ta. Jest stosunkowo rzadko wybierany z uwagi na wysokie koszty
funkcjonowania oraz ryzyko, jakim jest obarczony. Co do zasa-
dy zaklada on fizyczna obecnosé producenta w Chinach poprzez
zalozony na gruncie prawa chinskiego podmiot, ktdry, z jednej
strony, sprawuje funkcje przedstawicielskg i odpowiada za poszu-
kiwanie partneréw oraz budowanie sieci dystrybucyjnej, z drugiej
za$ — pozostaje importerem produktu odpowiedzialnym za logi-
styke oraz sklad produktu na terenie Chin. Samodzielne prowa-
dzenie tak rozleglej czesci eksportu jest w zasiegu jedynie duzych
producentéw, dla ktérych utrzymywanie wlasnej firmy na tere-
nie Chin oraz inwestowanie w pelny marketing produktu jest

wydatkiem, na ktéry moga sobie pozwoli¢. Niewatpliwg zaletg
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tego modelu jest zachowanie wzglednej kontroli nad marka
w Chinach zaréwno w kwestii kanaléw sprzedazy, sterowania
cenami, jak i marketingu, umacniania pozycji marki i produktéw.
Fizyczna obecnos¢ w Chinach pozwala takze na budowanie trwal-
szych relacji z partnerami, wzajemnego zaufania, a takze umozli-
wia szybszy przeplyw informacji. Nierzadko bowiem dochodzi
do sytuacji, ze chifscy dystrybutorzy zwracaja si¢ do producen-
tow z pytaniami lub watpliwosciami, na ktére szybciej i czesto
bardziej merytorycznie (w kontekscie danego rynku) udzielg od-
powiedzi osoby przebywajace na stale w Chinach.

Model ten sprawdza si¢ w przypadku, gdy produkty eksporto-
wane s3 do Chin w znacznej ilosci, ale przede wszystkim jest stoso-
wany w przypadku produktéw zaawansowanych technologicznie,
ktore czesto wymagaja takze bogatej oferty posprzedazowej oraz

serwisowe;j.

3.7.4. Model budowy sieci sklepow

Ten model zaklada przede wszystkim silng pozycje marki
na rynku chiriskim. W oparciu o niego dzialaja najbardziej znani
producenci $wiatowi, ktérzy tworzg w Chinach wlasne salony
firmowe. Sg one szczegdlnie popularne w sektorach kosmetycz-
nym i odziezowym, ktdére szczegdlnie nastawione sg na silng
promocje marki. W praktyce model ten oparty jest na zalozeniu,
ze producent dysponuje Srodkami na otwarcie i prowadzenie
przynajmniej kilku sklepéw firmowych.

Mozliwym rozwini¢ciem tego modelu jest wspodlpraca franczy-

zowa. Pewnego rodzaju wymogiem minimalnym dla podmiotéw
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rozwazajacych franczyze jest udowodnienie prowadzenia
przynajmniej dwoch sklepéw firmowych przez okres roku.
Dopiero w przypadku ich sukcesu mozliwe jest rozwijanie sieci
na zasadzie franczyzy. Istnieje prawna mozliwos¢ rozpoczecia
ekspansji z pominieciem wlasnych sklepéw firmowych na te-
renie Chin i wejscia od razu w model franczyzy, ale co do za-
sady nie jest to praktykowane. W przypadku podjecia decyzji
o ekspansji na chiriski rynek w oparciu o franczyz¢ na wstepie
warto bardzo gruntownie zadbaé o ochrone wiasnosci intelek-
tualnej, poniewaz ten model wystawia ja na szczegdlnie wysokie
ryzyko. Podstawowym wyzwaniem, jakie wiaze si¢ z franczyza,
jest wejscie we wspolprace z wilasciwym partnerem. Skutecz-
nym franczyzobiorca moze by¢ bowiem tylko podmiot, ktéry
dziala w tej samej branzy i dysponuje juz gotowsa infrastruktura,
kanatami dystrybucyjnymi i rozleglymi kontaktami. W przypad-
ku franczyzy producent musi sie takze liczy¢ z koniecznos$cia po-
niesienia kosztéw przeszkolenia pracownikéw oraz udzielania
technicznego wsparcia. Chiniscy franczyzobiorcy sa niezwykle
wymagajacy i decyduja si¢ na wspodlprace jedynie z najlepszy-
mi markami, ktére gwarantuja wysoka stope zwrotu inwestycji.
Kazdorazowo producent musi zatem przedstawié¢ bardzo szcze-
gotowy biznesplan. Warto zauwazy¢, ze franczyza postuguja si¢
miedzy innym sieci McDonald’s i KFC (wejscie na rynek odpo-
wiednio w 1990 i 1980 r.). Ale zadna z nich nie rozpoczynala
ekspansji na rynek chiniski od franczyzy. Obie sieci w pierwszej
fazie prowadzily restauracje poprzez wlasne spétki i dopie-

ro wraz z rozwojem rynku w Chinach stopniowo wchodzily
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w model franczyzy. W tej formie dzialaja gléwnie restauracje
w miastach nizszego rz¢du oraz w zachodnich Chinach. Warto
dodaé, ze KFC rozpoczelo wspdlprace na zasadzie franczyzy
w 1992 r., zas§ McDonald’s — w 2004 r. Obecnie KFC posiada
w Chinach ponad dwukrotnie wigcej punktéw sprzedazy niz
McDonald’s.

3.7.5. Model sprzedazy online -
platformy cross-border
e-commerce (CBEC)

Bardzo popularnym modelem jest sprzedaz produktéw
za posrednictwem platform e-commerce. Zagraniczni producen-
ci wykorzystuja w swojej ekspansji cross-border e-commerce, czyli
platformy internetowe umozliwiajace sprzedaz z zagranicy bez-
posrednio chinskim konsumentom. W 2018 r. wartos¢ sprzedazy
za posrednictwem cross-border e-commerce wyniosta 137,4 mld
RMB, z czego okoto 78,58 mld RMB stanowil import do Chin.
O ile wartosci te nie robig jeszcze wrazenia, o tyle warto pamie-
taé, ze rosng 20-30% w skali roku i jest to najszybciej rozwijajacy
sie kanal sprzedazy - liczba konsumentéw korzystajacych z tego
typu platform w 2020 r. ma osiggnaé poziom 291,8 min.

Warto zastanowi¢ sie¢ nad tym, jaka jest przyczyna popular-
nosci platform cross-borderowych wsréd konsumentéw. Zapewne
niebagatelng role odgrywa tutaj cena produktéw. Towary funk-
cjonujace w kanalach sprzedazy tradycyjnej moga mieé ceny
nawet kilkakrotnie wyzsze niz ich odpowiedniki funkcjonujace

tylko w przestrzeni online. Przyczyn takiego stanu rzeczy jest kilka.
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Po pierwsze, produkty oferowane w sprzedazy tradycyjnej muszg
zostac oficjalnie dopuszczone na rynek i przejs¢ niezbedng certy-
fikacje. Nastepnie od produktéw tych pobrane zostang naleznosci
celno-skarbowe, co juz na wstepie podniesie ich cene wyjsciowa.
Natomiast prawdziwego zrddla réznic cenowych nalezy upa-
trywa¢ w rozbudowanej i wieloogniwowej strukturze sprzedazy
w kanatach offline. Warto bowiem pamigtaé, ze kazdy podmiot
obecny w laricuchu dystrybucyjnym dolicza swojg marze, ktéra
czasami bedzie nawet kilkunastoprocentowa. Cena finalna pro-
duktu dostepnego na pdlce sklepowej moze byé nawet kilkaset
procent wyzsza niz u producenta. Finalna cena produktu czesto
stanowi zaskoczenie dla producenta, a takze moze by¢ swoistg
putapka. Producenci, dokonujac rozeznania rynku, poréwnujg
oferty sklepowe swoich konkurentéw i widza w Chinach mozli-
wos¢ wysokiego zysku. Automatycznie prébuja oferowac impor-
terom ceny odpowiednio podwyzszone. Prosta kalkulacja impor-
tera od razu pokazuje jednak, ze towar jest nieoplacalny, poniewaz
jego szacunkowa cena ,potkowa” bedzie znacznie wyzsza niz ceny
innych podobnych produktéw. Cena wyjsciowa sprzedazy pro-
duktu u producenta pozostanie wlasciwie niezmienna niezalez-
nie od kanatu modelu dystrybucyjnego, natomiast w przypadku
wyboru platform internetowych znacznie nizsza bedzie cena,
po ktoérej produkt zaoferowany zostanie konsumentowi, co nie-
jednokrotnie moze wplynaé na jego decyzje o zakupie.

Drugim waznym aspektem bedzie fakt, ze w ramach platform
cross-borderowych mozna znalez¢ produkty, ktére nie sg oferowane

innymi kanalami. Konsumenci poszukujgcy nowych unikalnych
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produktow coraz czesciej szukaja ich wlasnie w kanatach online.
Wynika to z faktu, ze tam znalez¢ mozna produkty, ktére z réz-
nych wzgledéw nie trafily do kanaléw sprzedazy tradycyjne;.

Ogromna zaletag modelu sprzedazy za posrednictwem plat-
form cross-borderowych jest mozliwos$¢ dotarcia z oferta nie tylko
do ,centrum dystrybucyjnego”, ktére wybralismy, miast pierwsze-
go i drugiego rzedu, ale takze do mniejszych osrodkéw miejskich.
Krétko méwiac, mozna dotrze¢ wszedzie tam, gdzie znajdujg si¢
konsumenci korzystajacy z danej platformy.

Podstawowa kwestig odrdézniajacg sprzedaz w modelu CBEC
od tradycyjnej jest fakt, ze ta pierwsza nie wymaga istnienia pod-
miotu zarejestrowanego w Chinach. Kazdy model sprzedazy
offline oraz sprzedaz przez klasyczne kanaly online wymaga
fizycznej obecnosci w Chinach czy to producenta, importera,
czy tez dystrybutora. Obniza to bariere wejscia dla producenta,
poniewaz nie wymaga — przynajmniej w teorili — poczynienia
dodatkowych nakladéw finansowych. Z pewnoscia wejscie
na platforme internetowa nie wymaga tworzenia podmiotu praw-
nego na gruncie chiniskiego prawa oraz oszczedza czas niezbedny

na znalezienie partnera handlowego lub agenta.

3.8. Bariery wejscia
Myslac o barierach wejscia na rynek chinski, warto przypo-
mnie¢ sobie wszystko, co juz zostalo wspomniane w niniejszej
publikacji. Sprzedaz na rynek chinski nie przypomina zasadniczo
eksportu na wigkszos$é swiatowych rynkéw, a tym bardziej znanej

wiekszosci wewnatrzunijnej dostawy towardw.

137



Wysokie koszty ekspansji to podstawowy problem, z jakim
musi si¢ zmierzy¢ wiekszos¢ producentdw. Bariere kosztéw moz-
na traktowac jako swego rodzaju nadrzedng, jest ona bowiem sumag
wielu sktadowych z uwagi na fakt, ze wplyw na nig maja wszyst-
kie pozostate aspekty. Wydatki, jakie musi ponies¢ producent, za-
lezne sg zaré6wno od asortymentu produktowego, jak i od samego
modelu ekspansji, ktéry dana firma przyjmuje. Moze si¢ okazad,
ze niektdre produkty wymagaja dlugiej, skomplikowanej, a przede
wszystkim kosztownej procedury wejscia na rynek, dostosowania
do rynku, a firma musi zarejestrowaé znaki towarowe i patenty,
a takze ponosi¢ wysokie naktady na transport i logistyke.

Ponizej przedstawiamy kilka innych barier w dostepie do ryn-

ku chinskiego, ktére maja zdecydowanie najwickszg wage.

3.8.1. Bariera prawna

Do podstawowych zagadnien zwigzanych z utrudnienia-
mi we wspélpracy z Chinami zaliczy¢ nalezy przepisy prawne
regulujace dostep do rynku. Wielokrotnie przez ekspertéw pod-
kreslane sg problemy z jakoscia stanowionego w Chinach prawa.
Uzasanione zastrzezenia przedsiebiorcéw budzi wieloznacznosé
wielu ustawowych terminéw oraz elastycznos¢ w ich interpretacji.
Wigkszos¢ regulacji rozrzucona jest w wielu aktach prawnych
rangi zaréwno ustawowej, jak rowniez podustawowej, a takze
w lokalnych przepisach. Dodatkowym aspektem wplywajacym
na trudnosci w rozeznaniu si¢ w obowigzujacych regulacjach
jest stosowanie prawa przez lokalne organy administracyjne.

Chinskie prawodawstwo wyraznie okresla, w zaleznosci
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od galezi przemystu, w jakiej formie zagraniczne przedsi¢bior-
stwo moze prowadzi¢ na terenie Chin dzialalno$¢ gospodarcza.
Jednoczesnie realnym utrudnieniem pozostaje fakt, ze prawo-
dawstwo chinskie stawia na uprzywilejowanej pozycji rodzi-
me przedsiebiorstwa, w tym zwlaszcza podmioty paristwowe.
Jest to szczegdlnie widoczne w odniesieniu do prawa zamdowien
publicznych.

Znacznym ograniczeniem w dostepie do rynku chiniskiego
jest tez konieczno$¢ spelnienia przez towar wprowadzany przez
przedsiebiorce zagranicznego standardéw okreslonych przez
regulacje chiniskie i uprzedniego uzyskania certyfikatéw oraz li-
cencji. Ogromne znaczenie ma takze fakt, ze Chiny zasadniczo
nie uznajg zagranicznych standardéw i certyfikatéw, co oznacza
w praktyce koniecznos$é uzyskania odpowiednich dokumentéw

bezposrednio w Chinach.

3.8.2. Regulacje dostepu do rynku

Jak wskazane zostalo juz wczesniej, w przypadku niektérych
produktéw bariery wejscia sa szczegdlnie wysokie. Naktadaja si¢
bowiem na nie kwestie zwigzane z samym dostepem do rynkui cer-
tyfikacja. Sam dostep do rynku stanowi w ich przypadku bariere.
Tytulem przykladu wskaza¢é mozna dwie popularne kategorie
produktowe, czyli zywnos$¢ nieprzetworzong oraz kosmetyki.

Dopuszczanie produktéw na rynek chiniski jest szczegélnie
utrudnione w odniesieniu do produktéw pochodzenia roslinnego
(nieprzetworzonych) i zwierzecego. Mozliwos¢ sprzedazy uza-

lezniona jest dopuszczeniem na rynek produktéw z danego kraju.

139



Decyzja ta niejednokrotnie ma charakter polityczny. Nastepnym
etapem jest uzyskanie dopuszczenia dla danego zaktadu produkcyj-
nego. Kwesti¢ t¢ mozna zobrazowal na przykladzie sektora mie-
snego. W 2019 r. z Polski dopuszczony byt jedynie eksport drobiu
(eksport wieprzowiny zostal wstrzymany po wykryciu w Polsce
ognisk ASF, natomiast wolowina w ogodle nie zostala dopuszczo-
na na rynek). Pozwolenia eksportowe posiadaly jedynie zaklady
dopuszczone na rynek jeszcze przed wybuchem w Polsce epidemii
ptasiej grypy. W pazdzierniku 2019 r. kolejne trzy polskie zaklady
drobiarskie uzyskaly dopuszczenie na rynek chinski. Nie zmienia
to jednak faktu, ze na liscie oczekujacych na dopuszczenie wcigz
znajduja sie polskie zaklady, a w zwigzku z wykryciem nowych
ognisk ptasiej grypy eksport ponownie stal si¢ niemozliwy. Co
ciekawe, na polskie migso istnieje w Chinach znaczny popyt. Zde-
cydowana wiekszos$¢ zapytan chinskich przedsiebiorcéw dotyczy
wlasnie mozliwosci importu migsa z Polski. Jest to szczegélnie
istotne ze wzgledu na wybuch epidemii ASF w Chinach i rosnace
ceny miesa.

Drugim sektorem przemystu, w ktérym polscy przedsie-
biorcy natrafiajg na liczne trudnosci, jest sektor kosmetyczny.
W zwigzku z przedstawionym przez Chiny projektem zmian
w regulacjach odnotowano znaczny wzrost zainteresowania tym
rynkiem wsréd polskich producentéw. Zatozyli oni, ze plano-
wana regulacja zniesie istniejacy obecnie obowigzek testowania
kosmetykéw na zwierzetach, co umozliwi wejscie z produktami
do kanatu offline. Obecnie regulacja dotyczaca dostepu do ryn-

ku zmusza polskich przedsigebiorcéw do sprzedazy produktéw
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jedynie za posrednictwem platform CBEC, gdzie wylaczony jest
obowigzek certyfikacji produktéw. Z dniem 1 stycznia 2021 r.
w zycie weszlo nowe prawo kosmetyczne, ktdre stanie si¢ podsta-
wa licznych zmian w dostepie do rynku. Obecnie w Chinach trwa
okres przejSciowy i toczg si¢ prace legislacyjne nad kolejnymi
dokumentami wykonawczymi, w tym Instructions for Cosmetic
Registration and Notification Dossiers oraz Instructions for New
Cosmetic Ingredient Registration and Notification Dossiers. Do-
piero ich lgczna analiza, a takze obserwacja, w jaki sposéb beda
one implementowane, pozwoli na oceng, na ile prawo to wprowa-
dzi ulatwienia dla zagranicznych producentéw.

Warto odnotowaé, ze obecnie zmianie ulegajg regulacje
dotyczace sektora e-commerce w Chinach. Rozwigzania idg w kie-
runku zwigkszenia kontroli nad sektorem, producentami oraz
produktami. Zmianom przyswieca idea ochrony intereséw kon-
sumentow. Od 1 stycznia 2019 r. operator platformy interne-
towej ponosi rozszerzong odpowiedzialno$¢ za produkty, ktére
sie na niej znajdujg, oraz za ich dzialanie. W efekcie od kwietnia
2019 r. rozpoczeto wzmozong kontrole platform interneto-
wych, szczegdlnie pod katem podrébek produktéow, nielegal-
nych sktadnikéw oraz produktéw i sktadnikow, ktére wezesniej
juz zostaly negatywnie zweryfikowane. Dodatkowo od 20 maja
2019 r. uruchomiona zostala aplikacja Cosmetics Supervision,
ktéra umozliwia sprawdzenie danych produktu, a takze zgtosze-
nie nielegalnych kosmetykéw. Nowe regulacje moga w praktyce
utrudniaé wejscie na platformy e-commerce nowych (niecertyfi-

kowanych) produktéw.
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3.8.3. Logistyka

Problem w ekspansji na Chiny stanowi réwniez logistyka.
Wychodzac od kwestii odleglosci geograficznej miedzy Polska
a Chinami, ktéra w linii prostej wynosi kilka tysiecy kilometréw,
nalezy zdaé sobie sprawe z tego, ze dostawa produktéw na ten
rynek moze nastreczaé wielu probleméw. Najczesciej wykorzy-
stywany w logistyce dostaw wcigz pozostaje szlak morski, kté-
rym mozliwe jest transportowanie szerokiej gamy produktéw
przy jednoczesnym zachowaniu stosunkowo niskich kosztéw.
Problemem jest tu jednak czas dostawy, ktéry wynosi nawet
90 dni. Obejmuje on nie tylko sam czas trwania rejsu, ale tak-
ze oczekiwanie w porcie. Warto pamietad, ze kontenerowce nie
realizujg trasy bez zawijania do portéw posrednich. W przy-
padku przedluzenia procedur w jakimkolwiek z nich takze czas
dostawy ulegnie wydluzeniu. Jest to szczegdlnie problematyczne,
w przypadku swiezych produktéw, np. jablek. Nawet w przy-
padku bardzo $cistego kontrolowania warunkéw przechowywa-
nia i pakowania oraz przeznaczenia do wysylki jablek nieusz-
kodzonych najwyzszej kategorii nalezy si¢ liczy¢ ze znacznym
ubytkiem w ich jakosci po dotarciu do portu docelowego.

Pewng alternatywe dla transportu morskiego stanowia po-
laczenia kolejowe cargo, laczace Polske i Europe z Chinami.
Obstuguja one wezszy asortyment produktowy i wykorzystywane
s3 w zasadniczej czesci w transporcie pomiedzy zachodnimi i §rod-
kowymi Chinami a Europa. W chwili obecnej polgczenie to stuzy
do eksportu z Polski elektroniki, czesci samochodowych, mebli,

podlég, a takze zywnosci. Przewaga transportu kolejowego jest
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czas dostawy, ktéry wynosi od 10 do 14 dni w zaleznosci od mia-
sta docelowego. Koszt transportu kolejowego pozostaje co prawda
wyzszy niz morskiego, ale w chwili obecnej wcigz utrzymywane
jest dotowanie przez rzad chinski polgczen kolejowych, co pozwala
utrzymywac ceny na rozsgdnym poziomie. Transport kolejowy nie
jest natomiast wskazany w przypadku niektérych grup produk-
towych. Problemem pozostaje takze niestabilna sytuacja w kra-
jach, przez ktére przebiega polaczenie kolejowe. Ogromny wplyw
na mozliwos¢ transportu nieprzetworzonych produktéw spozyw-
czych koleja ma sytuacja w Rosji i mozliwo$¢ tranzytu produk-
tow badz jej brak. Alternatywnie w przypadku takich produktow,
jak nabial, migso i jabtka, wykorzystane mogloby by¢ polaczenie
kolejowe, ktére wiedzie przez Ukraine do Odessy, skad artykuly te
moga by¢ sptawiane drogg morska do Istambutu, a tam powtérnie
przetadowywane na kolej. Niestety takie rozwiazanie wydluza czas
i koszty transportu, co w praktyce czyni je nieoptacalnym.

W przypadku koniecznosci szybkiego transportu do Chin roz-
wazy¢ mozna transport lotniczy. Jest on niestety bardzo kosztowny,
a jego zastosowanie staje si¢ mozliwe tylko w przypadku niekto-

rych produktéw, z uwagi na ograniczenia wagowe, jakim podlega.

3.8.4. Termin przydatnosci
Jest to faktyczna bariera, ktdrej podlegaja produkty,
w szczeg6lnosci spozywcze. Pozostaje on wynikowa kilku kwestii,
tj. logistyki, faricucha dostaw, stosowanej technologii oraz przy-

zwyczajen konsumentow.
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| | Co do zasady produkt, ktéremu pozostato 6 miesigcy
przydatnosci do spozycia, traktowany jest jako niepel-

nowartosciowy, ktéry podlega przecenie.

Przecena w Chinach — w odréznieniu od realidéw panujacych
w Polsce — oznacza zazwyczaj obnizenie ceny o polowe lub tez
wprowadzenie zasady ,2 w cenie 1”. Dla konsumentéw jest to czy-
telny znak, ze produkt z jakichs wzgledéw nie sprzedal si¢ wcze-
$niej, co oznacza, ze jest wadliwy lub niskiej jakosci. W praktyce
raczej zrezygnuja oni z zakupu po promocyjnej cenie, a w przyszlo-
$ci nawet jezeli trafig na Swieza partie, nie zaryzykujg zakupu. Wiele
polskich produktéw spozywczych oferowanych jest do sprzedazy
z dziewieciomiesiecznym albo rocznym terminem przydatnosci
do spozycia. Nawet jezeli partia danego produktu zostanie wystana
z fabryki niezwlocznie po wyprodukowaniu, dociera do odbior-
cOw tuz przed data graniczng dla produktu pelnowartosciowego,
zwlaszcza ze taricuch dostaw w Chinach w wielu przypadkach
bywa dilugi i wymaga kilkukrotnego przeladowywania towaru.
O ile w przypadku produktéw szybkorotujacych istnieje moz-
liwos¢ sprzedania partii w krétkim terminie, o tyle wiekszosé
produktéw zalega w magazynach kilka miesiecy. Nalezy roboczo
przyjaé, ze produkt w chwili dotarcia do Chin powinien mie¢
termin przydatnosci do spozycia nie krétszy niz rok.

Wielu miedzynarodowych producentéw decyduje sie na wpro-
wadzanie zmian technologicznych, ktére pozwola na wydluzenie
terminu przydatnosci ich produktéw do spozycia. W praktyce

zwieksza to szanse na zainteresowanie dystrybutora oferta.
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3.8.5. Ochrona
wilasnosci intelektualnej

Dodatkowg bariera w handlu z Chinami pozostaje kwestia
ochrony wlasnosci intelektualnej. Wszystkie podmioty planujgce
podjecie wspélpracy z chiriskimi partnerami powinny rozwazy¢
zabezpieczenie przystugujacych im praw z tytulu wlasnosci inte-
lektualnej. Na wstepie zatem kazda firma powinna ustali¢, jakie
prawa jej przystuguja, tj. jakimi znakami towarowymi si¢ postu-
guje, czy przystuguja jej prawa autorskie, wzory przemystowe, pa-
tenty lub licencje, czy wytwarza lub posiada bazy danych i zbiory
informacji, czy posiada wyrézniajace je know-how. Po okresleniu
wszystkich uprawnien przedsiebiorca powinien zdecydowad,
przynajmniej wstepnie, ktére z nich beda wykorzystywane we
wspolpracy z rynkiem chiriskim, a dodatkowo dokonaé przegladu,
jakie z przystugujacych mu praw zostaly juz objete formalna
ochronag, tj. zostaly zarejestrowane, oraz — na jakich rynkach.

Chiny s3 sygnatariuszem najwazniejszych konwencji do-
tyczacych ochrony wiasnosci intelektualnej, w tym konwencji
bernenskiej, konwencji paryskiej i protokolu madryckiego,
a takze s3 czlonkiem Swiatowej Organizacji Handlu (WTO).
Pomimo ze objecie ochrong wlasnosci intelektualnej na terenie
Chin za posrednictwem Swiatowej Organizacji Wlasnosci Inte-
lektualnej (WIPO) jest mozliwe, to lepszym rozwiazaniem jest

rejestracja bezposrednio na gruncie porzadku chinskiego.
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Rejestracja znaku towarowego

System miedzynarodowy

System Chiriski

- mozna zglosi¢ samodzielnie

- tylko dla podmiotéw
zarejestrowanych w krajach bedacych
strong protokotu madryckiego lub
konwencji madryckiej

- chroni od pierwszego dnia miesiaca
nastepujacego po dniu publikacji
zgloszenia w biuletynie (Gazette)

- rejestracja nast¢puje
po 18-miesiecznym okresie
na zgloszenie opozycji

- ochrona udzielana na 20 lat

- oplata 600 zl oraz oplaty we frankach
szwajcarskich

konieczno$¢ korzystania z lokalnego
agenta

- aplikowaé moze kazdy podmiot
- chroni od daty zlozenia w urzedzie

- rejestracja nastepuje

po 3-miesi¢gcznym okresie
na zgloszenie opozycji

- ochrona udzielana na 10 lat

- oplata 800 RMB za 10 produktéw

w danej klasie oraz oplata dla agenta

- ochrona prawna przed naruszeniami

nowej marki

- wylaczne prawo do postugiwania sie znakiem towarowym na terenie Chin

- mozliwo$¢ dochodzenia zaniechania naruszen i odszkodowania
- rejestracja jest coraz cze$ciej wymagana przez dystrybutoréw i platformy e-commerce
- brak mozliwosci przejecia marki przez chinski podmiot

- brak ryzyka konieczno$ci odkupu wlasnego znaku towarowego lub tworzenia

Zrédio: Opracowanie wlasne

Jesli chcemy zarejestrowaé znak towarowy bezposrednio
w Chinach, powinnismy nawiaza¢ wspoélprace z agentem wyspe-
cjalizowanym w rejestracji znakéw na danym rynku. Bedzie on
w stanie dokladnie okresli¢ klasy i podklasy, w ktérych powinien

zostaé zarejestrowany znak towarowy, a co wig¢cej — pomoze nam
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podjaé decyzje co do jezyka znaku towarowego oraz zaprojektowac
odpowiednik na chinski rynek. Warto bowiem pamig¢tad, ze pelne
zabezpieczenie swoich intereséw w Chinach powinno obejmowac
zaréwno rejestracje ,zrédlowego” znaku towarowego, jak i jego
chinskiej wersji. Oczywiste jest takze, ze lokalny agent jest w stanie
na biezaco reagowac, gdy bedzie to konieczne, co niejednokrotnie
moze decydowac o skutecznosci rejestracji znaku towarowego.

W przypadku ekspansji na rynek chinski bez uprzedniej reje-
stracji znaku towarowego producent naraza si¢ na niebezpieczen-
stwo jego rejestracji przez podmiot nieuprawniony. Warto zdawac
sobie sprawe z faktu, ze w Chinach marke moze zarejestrowac
kazdy, a wigc zaréwno importer, dystrybutor, agent handlowy, jak
i zwykly konsument. Rejestracja przez nieuprawniony podmiot
lub osob¢ ma na celu uzyskanie od producenta kwoty pienieznej
tytulem odstepnego, rzadziej moze mie¢ na celu zablokowanie
sprzedazy danego towaru. Ryzyko to jest niestety powazne, o czym
swiadczy fakt, ze zetkngli sie z tym problemem najwieksi §wiatowi
producenci - przedmiotem wieloletniego sporu byly miedzy inny-
mi logotypy iPhone’a i iPada nalezace do Apple. A koszty ewentu-
alnego sporu lub pokrycie odstepnego sa wielokrotnie wyzsze niz
koszt rejestracji znaku towarowego.

Z wagi problemu niezarejestrowania znaku towarowe-
go zdajg sobie sprawe chinscy dystrybutorzy oraz platformy
e-commerce. Dlatego przed podjeciem wspodlpracy coraz czesciej
zadaja oni przedstawienia dowodu rejestracji znaku towarowego.
W przypadku bowiem, gdy podejma si¢ dystrybucji produktu,

do ktdérego prawa ma podmiot trzeci, narazaja si¢ na ryzyko
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poniesienia kosztéw zwigzanych z obowigzkiem wstrzyma-
nia sprzedazy oraz na niebezpieczenistwo ewentualnego sporu.
Nalezy sie zatem spodziewal, ze brak rejestracji znaku towa-
rowego moze uniemozliwi¢ lub odlozy¢ w czasie nawigzanie
wspolpracy z chinskimi partnerami.

W tym miejscu warto zwrdci¢ uwage na jeszcze jedng kwestie.
Fakt, ze dany producent nigdy nie podejmowal préb ekspansji
na rynek chinski, tj. nie wysylal ofert handlowych, nie brat udzia-
tu w targach czy spotkaniach B2B, nie stanowi gwarancji, ze jego
znak towarowy nie zostal juz zarejestrowany w Chinach. Nalezy
pamietal, ze chinskie firmy i osoby fizyczne obecne s3 na impre-
zach targowych takze w innych czesciach §wiata, réwniez w Pol-
sce. Jezeli zatem dana firma ma w planach, nawet dlugofalowych,
ekspansje na rynek chinski, warto, by od razu zadbata o ochrone
wlasnosci intelektualnej w Paristwie Srodka.

Niebezpieczenistwo obejmuje nie tylko kradziez znaku towa-
rowego, ale takze patentéw i receptur. Takiej sytuacji sprzyja fakt,
iz w procesie dopuszczania produktéw na chinski rynek produ-
cent jest zobowigzany podaé pelny sktad produktu oraz opisa¢
proces produkcyjny (blizsze informacje w zakresie ochrony wia-

snosci intelektualnej w Chinach — w rozdziale V).

3.8.6. Odmiennos¢ kulturowa
Zagadnienie to bylo juz poruszane w niniejszym rozdziale
przy okazji analizy dotyczacej chiriskich konsumentéw. Jednak
dodatkowa kwestig pozostaje odmiennos¢ kulturowa prowa-

dzenia biznesu. Polscy producenci przyzwyczajeni sg do duzej
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dynamiki rozmoéw, zlozenia zamdéwienia oraz wysytki produktu.

Nie jest to niestety model, ktéry praktykuja chifiskie podmioty.

*—

Chinski przedsiebiorca przyzwyczajony jest do dtugotrwa-
lych negocjacji polegajqgcych na wzajemnym ,testowaniu”
sie stron, wielokrotnym odchodzeniu i wracaniu do stotu
negocjacyjnego, a takze na odktadaniu rozméw w czasie.
Co wiecej, przyzwyczajony jest réwniez, ze podjecie roz-
méw biznesowych zostaje poprzedzone oraz przeplata

sie z serig mniej lub bardziej formalnych spotkan.

W chinskiej kulturze prowadzenia biznesu przyjete jest,
ze partnerzy spedzaja ze sobg prywatny czas i poznajg wzajem-
nie swoje rodziny. Biznes oparty jest bowiem w duzej mierze
na osobistych relacjach i wzajemnym zaufaniu podmiotéw, ktére
w nim uczestniczg. Takie podejscie czesto bardzo zniecheca pol-
skich przedsiebiorcéw, ktérzy niejednokrotnie ucinaja kontakt
z potencjalnym partnerem uznajac, ze nie podchodzi on powaz-
nie do wspdlpracy. Taka reakcja $wiadczy niestety o nieznajomo-
$ci chinskiej kultury i moze przekresla¢ szanse na udany biznes.
Doswiadczenie podpowiada, ze chiriscy przedsiebiorcy potrafig
odnowi¢ kontakt z polskim producentem nawet po roku i wréci¢
do przerwanych negocjacji, a sam kontrakt moze zosta¢ podpisa-

ny dopiero po kilku rundach.

—> Nalezy zatem przyjgé¢, ze chinska kultura biznesowa

opiera sie na zasadzie: ,Nic na szybko, nic na sile”.
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Rozdziat IV

Wejscie na rynek chinski -
jak przygotowac produkt

i strategie

Mei Guanggui

4.1. Wprowadzenie

Niniejszy rozdzial jest pisany z perspektywy chinskiego oby-
watela, ktory od 2003 r. mieszka w Polsce.
Chinczycy czesto nie majg wiedzy na temat Polski, nie sg sSwiadomi,
z czego ona slynie, ani jakie towary sa tu produkowane. Polskie pro-
dukty nie ciesza sie w Chinach takg popularnoscig czy uznaniem jak
chociazby produkty z Niemiec albo Francji. Podkresli¢ jednak na-
lezy, ze w ostatnim czasie swiadomos¢ dotyczgca towardw z Polski
jest coraz wieksza wsrdd chinskich konsumentéw. Nie odzwiercie-

dla to jednak pelnego potencjaty, jakim dysponuja polskie firmy.

Polscy producenci sg albo majg potencjal, by staé sie liderami
w produkcji nastepujacych kategorii produktowych:
1. Okna - Polska jest jednym z najwiekszych eksporteréw okien

w Europie. W tym sektorze w 2015 r. wyprzedzila Niemcy
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i od tego czasu utrzymuje dominujgca pozycje w catej Europie.
Za przyktad moze postuzy¢ firma Fakro, polski czempion, ktdry
produkuje okna taisze niz w Niemczech, jednoczesnie zacho-
wujac wysoka jakos¢ produktéw.

2. Meble - kolejnym niezwykle rozwinietym sektorem w Pol-
sce jest przemyst meblowy. Meblarstwo jest drugg branza
pod wzgledem wartosci eksportu netto i tym samym tworzy
istotng czes¢ polskiej gospodarki. W 2016 r. Polska odpowiada-
ta za 5% swiatowego eksportu mebli**.

3. Kosmetyki - trzecim perspektywicznym sektorem jest prze-
myst kosmetyczny. W ostatnich latach rozwijal si¢ on w tem-
pie do 12% rocznie. Polskie kosmetyki eksportowane sa do 130
krajéw na calym swiecie. W Polsce jest ponad 100 duzych lub
Srednich przedsi¢biorstw oraz ponad 300 malych produkujs-
cych kosmetyki.

4. Owoce i warzywa - Polska jest szostym najwiekszym produ-
centem warzyw i owocéw w Unii Europejskiej. Co czwarte jabl-
ko wyprodukowane we Wspélnocie pochodzi z Polski. Réwnie
imponujaca jest produkcja wisni, odpowiadajgca za prawie jedna
trzecig rynku europejskiego. Polska jest réwniez najwiekszym
producentem marchewek oraz ogdrkéw.

5. Przetworzone produkty spozywcze - koncentrat soku jabtko-
Wwego, mrozone owoce czy przetworzone grzyby to tylko kilka
przyktadéw produktéw przetworzonych, ktérych polscy produ-
cenci juz znajduja sie¢ w czotéwce europejskiej. Kolejnymi hitami

eksportowymi sg platki sniadaniowe, stodycze, wafle oraz ciastka.

34 Polskie Meble. Inwestycje dla Polski, Polski Fundusz Rozwoju, www.paih.gov.pl
(dostep: 31.12.2020).
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— To tylko kilka przykladéw sektorow, w ktérych polskie
przedsiebiorstwa majq przewage konkurencyjng. Nie
jest to jednak wyczerpujgca lista wszystkich produktéw
z Polski majgcych duzy potencjal eksportowy. Réwniez
inne produkty, takie jak mieso, w szczegélnosci dréb,
woda mineralna, bursztyn, alkohol, gry komputerowe
czy produkty mleczne, sq z powodzeniem sprzedawane

w wielu krajach na swiecie.

4.2. Polsko-chinskie stosunki handlowe

Proces zaciesniania stosunkdw polsko-chiriskich mozemy po-
dzieli¢ na trzy okresy. Pierwszy z nich obejmuje lata 1950-1989
(w 1950 r. zawarto pierwsze porozumienie handlowe pomiedzy
obu krajami), drugi — trwajacy od 1990 do 2003 r. - to lata trans-
formacji gospodarczej obu krajéw, natomiast obecny okres trwa
od 2004 r.

W 2011 r. pomiedzy obu krajami ustalono partnerstwo stra-
tegiczne; w 2012 r. powolano do zycia format wspétpracy 16 + 1
(obecnie 17 + 1)*, a w 2015 r. Polska podpisala memorandum do-
tyczace chinskiej inicjatywy ,Pasa i Szlaku”. Deklaracje polityczne
majg odzwierciedlenie w stosunkach handlowych. Polska jest jed-
nym z najwazniejszych partneréw gospodarczych Chin w Europie
Srodkowej. Jest to pierwszy kraj w tym regionie, w przypadku
ktérego wolumen wymiany handlowej z Chinami przekroczyt

10 mld USD.

35 Forum wspélpracy pomiedzy 16 krajami region Europy Srodkowo-Wschodniej
i Chinami. Do forum dolaczyta Gregja.
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Ostatnie lata obfitowaly rowniez we wzajemne wizyty po-
lityczne wysokiego szczebla, ktore sprzyjaja poglebianiu sto-
sunkéw gospodarczych. Wolumen wymiany handlowej pomie-
dzy Paristwem Srodka a Polska stale rosnie, co ciekawe — rosna
rowniez wzajemne bezposrednie inwestycje zagraniczne. Wedlug
danych Eurostatu wolumen handlowy w okresie 2013-2018 rést
rok do roku, osiagajac wartos¢ 23,68 mld USD, co stanowi wzrost
o niemal 14%.

Co wazne, w tym samym okresie import z Paristwa Srod-
ka zawsze przewyzszal polski eksport do tego kraju. W 2018 r.
Chiny byly 21 odbiorcg towardéw z Polski i jednoczesnie drugim
najwiekszym dostawca towaréw do Polski. Struktura polskiego
eksportu do Chin znacznie rézni si¢ od innych panstw, ktére
eksportujg do Chin. Gléwne produkty, ktére sprzedaja do Chin
polscy eksporterzy, to maszyny i urzadzenia elektryczne, metale
nieszlachetne oraz plastik i kauczuk. Z pewnoscia znaczng rolg
odgrywa w tym eksport KGHM Polska Miedz SA, ktéry uzasad-
nia znaczny udzial metali nieszlachetnych w eksporcie do Chin.
Inne kategorie produktowe, ktdre z perspektywy chinskiego po-
pytu sg atrakcyjne, to urzadzenia optyczne, zegarki oraz sprzet
medyczny, a takze produkty z drewna.

Statystyki pokazuja, ze znaczna cze¢s¢ polskiego eksportu
do Chin pochodzi od polskich lideréw, ktérymi sa firmy pan-
stwowe lub duze przedsiebiorstwa prywatne. Posiadajg one
odpowiedni kapitat oraz zaplecze organizacyjne, by podota¢ eks-
portowi nawet na najtrudniejsze rynki. Nie oznacza to jednak,

ze polskie firmy z sektora matych i srednich przedsiebiorstw,
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ktoére produkujg towary wysokiej jakosci, nie maja szans na od-

niesienie sukcesu w Chinach.

4.3. Przygotowanie do ekspans;ji
na rynek chinski

Pierwszym krokiem przed podjeciem jakichkolwiek dziatan
zmierzajacych do ekspansji na rynek chinski powinno by¢ po-
stawienie sobie pytania: czy moje przedsiebiorstwo jest gotowe
do wejscia na ten rynek? Jest to pytanie zaréwno o mozliwosci
operacyjne, jak i o zdolnosci sfinansowania takiej ekspansji. Ry-
nek chinski bowiem jest niezwykle wymagajacy pod kazdym
wzgledem. Wbrew temu, co czesto myslg przedsiebiorcy, sam
jego rozmiar nie oznacza jeszcze, ze szanse zaistnienia na nim ma
kazdy. Aby m6c mysle¢ o odniesieniu sukcesu, nalezy zrozumie¢
lokalne oczekiwania i tamtejszg kulture biznesu. Bez doswiadcze-
nia we wspolpracy z partnerami z Chin przedsigbiorcy narazajg
si¢ na ogromne ryzyko i niemal pewng strate finansowa.

Chinski rynek dynamicznie si¢ zmienia, a zatem gracze obec-
ni na nim muszg stale dostosowywacé si¢ do nowych warunkéw
rynkowych, a wrecz mie¢ zdolno$é antycypowania przyszlych
zmian poprzez uzyskiwanie informacji od klientéw, obserwacje

trendéw i dzialan politycznych.
| | W Chinach konkuruje si¢ w kazdym aspekcie: ceny, opa-

kowania, modelu dystrybucji, rozwoju produktu i prowa-

dzenia badan czy marketingu i reklamy.
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Zdolnos¢ przedsigbiorstwa do zmiany jest czynnikiem deter-
minujacym szanse na osiggniecie sukcesu na tym rynku. Nie kazde
przedsiebiorstwo jest do tego zdolne. Wiele firm mogloby skorzy-
staé, sprzedajac swoje produkty stale powiekszajacej si¢ chiniskiej
klasie Sredniej. Jednak niezaleznie od tego, czy juz dotarliSmy
do naszego potencjalnego klienta i chcemy go utrzyma¢, czy do-
piero planujemy go pozyska¢, ryzyko utraty tej szansy ze wzgledu
na wszechobecna konkurencje jest takie samo. Swiadczyé moze
o tym fakt, ze nawet tacy giganci, jak Amazon, nie byli w stanie

dostosowac sie do tempa rozwoju rynku e-commerce w Chinach.

4.4. Zrozumie¢ chinskiego konsumenta

Patrzenie na Chiny jedynie przez pryzmat bazy konsumenc-
kiej, zlozonej z najliczniejszej na swiecie klasy $redniej, prowa-
dzi do blednych wnioskéw. Sama baza konsumencka nie oznacza,
ze w Chinach sprzeda si¢ kazdy importowany produkt. Najpierw
nalezy zrozumieé nawyki zakupowe, ktére cechuja naszg grupe
docelows, oraz panujace na rynku trendy.

Chinczycy jako nardd sg stosunkowo oszczedni. Odklada-
ja Srednio jedng trzecia, jedng czwartg swojego miesi¢cznego
dochodu. Giéwnym powodem oszczedzania jest zamiar kupna
mieszkania. Drugim zas — cheé posiadania oszczgdnosci na wypa-
dek nieprzewidzianych wydatkow.

Trend ten jednak ulega powolnej zmianie. Ludzie, ktérych ce-
chuje znaczna sklonnosé¢ do oszczedzania, zazwyczaj sa juz co naj-
mniej w Srednim wieku. Obecne mlode pokolenia cechuje duzo

mniejsza che¢ gromadzenia oszczednosci. Mlodzi ludzie wykazujg
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rowniez znacznie wigkszg sklonnos$é do finansowania wydatkow
konsumpcyjnych kredytami i pozyczkami. Z tego powodu w ostat-
nich latach wzrost srodkéw zgromadzonych w chinskich bankach
byl jednocyfrowy. Wedlug danych Ludowego Banku Chin z calej
populacji Chiczykéw (1,39 mld) 600 mln nie posiada zadnych
oszczednosci w bankach?. W tej grupie dominuja ludzie miodzi.
Mozna podzieli¢ ich na dwie kategorie:
 mlode osoby, ktére weszly na rynek pracy kilka lat temu, ale nie
zawarly jeszcze zwigzku malzenskiego; sa to osoby urodzone
po 1990 r,;
+ pracownicy migracyjni, réwniez mlode osoby, ktérych do-
chody nie sa wysokie, a ich znaczna cz¢s$¢ jest wydatkowana
na potrzeby mieszkaniowe i utrzymanie dzieci; wysokie koszty

utrzymania powoduja, ze osoby te nie maja z czego oszczedzac.

| | Gdyby uszeregowaé¢ wydatki przecigtnego chinskiego
konsumenta od najwiekszego kosztu do najmniejszego,
wyglgdaloby to nastepujgco:

* rata kredytu hipotecznego;

o koszt edukacji dzieci;

* wydatki codzienne na zywnos¢;

e rata za inne dobra i ustugi, np. samochéd czy wakacje

Naszym potencjalnym klientem bedzie osoba, ktéra po opta-
ceniu powyzszych kosztéw posiada dochdéd rozporzadzalny,

ktdéry chce przeznaczyé na konsumpcje. Ze wzgledu na koszty

3¢ People’s Bank of China, www.pbc.gov.cn (dostep: 31.12.2020).
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transportu i dopuszczenia na rynek produkty importowane sg
drozsze od rodzimych. Nawet importowana woda czy zywnos¢
nie bedzie uznawana za codzienny wydatek, a raczej za produkt

z kategorii premium lub nawet symbol statusu.

4.5. Poczatki polskiego eksportu do Chin

Pierwsze produkty z Polski, ktére byly sprzedawane w Chinach,
to mieso drobiowe (gléwnie kurze lapki), stodycze oraz kawa roz-
puszczalna. Ze wzgledu na ograniczenia importowe polskie mie-
so bylo najpierw eksportowane do Wietnamu lub Hongkongu, aby
oming¢ rygorystyczne wymogi i inspekcje celne. Pozostale produkty,
takie jak stodycze czy kawa rozpuszczalna, mogty by¢ sprzedawane
bezposrednio do Chin, lecz skala tej sprzedazy byla niewielka. W tym
czasie gléwne produkty importowane do Chin pochodzily z Niemiec,
Frangji, Szwajcarii i Wloch. W swiadomosci chiniskiego konsumenta
to wlasnie te kraje produkowaly zywnos¢ wysokiej jakosci.

Co wazne, produkty importowane z Polski do Chin sprzeda-
wane s3 w tych samych cenach co produkty z Europy Zachodniej.
Oznacza to, ze na chinskiej pdlce konkuruja ze sobg bezposrednio.
Jest to oczywiscie uzasadnione, gdyz sa to produkty tej samej ja-
kosci, wyprodukowane na wysoce zautomatyzowanych liniach
produkcyjnych przez firmy z rozbudowanymi dzialami badan
i rozwoju. Dotyczy to w szczegdlnosci produkcji sokéw, platkow
$niadaniowych, wafli oraz suplementéw diety. Konsument chinski
jednak nie posiada tej wiedzy. Jesli ma do wyboru produkt z Europy
Zachodniej oraz z Polski, to ten pierwszy bedzie kojarzyl mu sig¢

z wysoka jakoscia.
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Na poczatku rozwoju eksportu zywnosci z Polski do Chin -
okoto 2000 r. — polskie firmy nie byly przygotowane do profesjo-
nalnej obstugi tego rynku. Cze¢sto nie posiadaly nawet dziatu eks-
portowego, a zdecydowana czes¢ sprzedazy odbywala sie poprzez
diugi taiicuch posrednikéw, ktérzy nakladali swoja marze, przez
co zwiekszali cen¢ produktu, jednoczesnie nie dbajac o rozwdj da-
nej marki w Chinach. Taka dzialalno$¢ jest w stanie zapewni¢ krot-
koterminowy zwrot, lecz w dluzszej perspektywie moze wigzad
si¢ ze stratg finansowg lub utrata renomy marki. Nawet firmy, kt6-
re byly nastawione na eksport, posiadaly doswiadczenie w sprzeda-
zy do krajow zachodnich. Réznice kulturowe i rynkowe stanowily
znaczng przeszkode, ktéra nie pozwalala na samodzielny rozwdj
sieci dystrybucyjnej w Chinach.

Z tych powoddéw lista polskich produktéw, ktore osiggnety
sukces w Chinach, nie jest dluga. Osiagniecie sukcesu w Chinach
opiera si¢ bowiem nie tylko na posiadaniu produktu wysokiej
jakosci, ktory jest dostosowany do rynku chinskiego, ale réwniez
na odpowiednich relacjach z chiriskimi partnerami. Jednoczesnie
jako sukces w Chinach powinno by¢ odbierane osiggniecie zwro-

tu z inwestycji i powoli rosngca sprzedaz.

—> Niektérzy jednak oczekujg ponadnormatywnych zwro-
téow w krétkim czasie, co na rynku chinskim po prostu
sie nie zdarza. Staly dlugoterminowy wzrost jest zde-
cydowanie lepszg miarg sukcesu w Chinach niz wielka

jednorazowa transakcja.
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4.6. Eksport zywnosci do Chin -
czynniki spoteczne

Popularnos$¢ importowanej zywnosci w Chinach dynamicz-

nie wzrosta w efekcie licznych skandali zwigzanych z bezpieczen-

stwem lokalnej produkcji. Gléwnymi powodami tych skandali

byly brak kontroli organéw panstwowych nad jakoscig produkeji,

brak swiadomosci konsumentéw co do jakosci zywnosci oraz ni-

ski poziom ochrony konsumenta w chiniskim systemie prawnym.

Trzy gtéwne wyzwania dla bezpieczenstwa zywnosciowego

w Chinach to:

1. Wzrost liczby kategorii produktowych, ktére trafiaja

do konsumenta. Poczatkowo zywnos¢, ktéra byla Zrédlem
probleméw zdrowotnych, byla nieprzetworzona i obejmowata
takie produkty, jak ryz, olej, migso, jajka, warzywa, soja czy
woda. Obecnie problemy z bezpieczenistwem zywnosciowym
dotycza réwniez produktéw przetworzonych, takich jak wino,
produkty mleczne oraz przetworzone migso.

. Zaniedbania zwigzane z data waznosci, naruszeniem opako-
wan, ale rowniez z iloscig pestycydéw, innych chemikaliéw
uzywanych w produkcji zywnosci.

. Liczne podrébki, ktére zawieraja skladniki toksyczne lub nie-
spelniajgce norm zywnosciowych. Metody stosowane przez

produkujacych podrébki sg coraz bardziej wyrafinowane.

Wyzwania te spotkaly sie w ostatnim czasie z wyrazng reak-

cja wladz centralnych ChRL, ktére zwiekszyly kary wymierzane

za zaniedbania w produkgji i przeprowadzily masowe kontrole.
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| | Skandale te jednak odcisnely pietno w $wiadomosci
chinskich klientéw, ktérzy sq przekonani, ze jakos¢ im-
portowanych produktéw, w szczegélnosci zywnosciowych,
jest wyisza. Jest to réwniez spowodowane rygorystycz-

nymi warunkami, ktére muszq zostaé¢ spelnione, aby za-

graniczny produkt spozywczy dostat sie na rynek chinski.

Mtode osoby sa gléwna grupa odbiorcéw w przypadku pro-
duktéw importowanych. Osoby urodzone w latach 80. i 90. XX
wieku czy nawet po 2000 r. sg sktonne testowaé nowe produkty
i akceptowac aktualne trendy. Od 2001 r. Chiny otworzyly rynek
konsumencki dla produktéw zagranicznych. Cla na towary im-
portowane byly systematycznie obnizane. Wigkszo$¢ z nich prze-
chodzi podwdjna inspekcje celng — w kraju eksportu i w panstwie,
do ktérego towar jest importowany. Z tego powodu na rynek
konsumencki trafiaja produkty o zweryfikowanej jakosci, co uza-
sadnia przekonanie chiniskich konsumentéw o tym, ze produkty
importowane reprezentujg wyzsza jakos¢.

Jeszcze kilkanascie lat temu produkty importowane byly do-
stepne jedynie w specjalnych sklepach. Mozliwos¢ kupowania
importowanej zywnosci byla wigc zarezerwowana dla bogatszej
czesci spoleczenistwa. Obecnie produkty importowane dostepne
sa zaréwno w wickszosci sklepdw, jak i na szeroka skale na plat-

formach e-commerce.

160



4.7. Decyzja o eksporcie do Chin

Przez wiele lat chinski rynek konsumencki dynamicznie roz-
wijal sie we wszystkich kategoriach produktowych. W zwigzku
z bogaceniem si¢ spoleczenstwa chiriskiego rynek ten przyciaga
coraz wiekszg uwage polskich przedsiebiorcéw, ktérzy poszukujg
kolejnego rynku eksportowego celem dywersyfikacji przychodow.
Decyzja o ekspansji na rynek chiriski powinna jednak by¢ poprze-
dzona analizg jego rozmiaru i potencjalnego popytu na nasz pro-
dukt, istniejacych regulacji, konkurencji oraz chinskiej kultury.
Nawet powierzchowna analiza tych czynnikéw moze wskazad,
ze podejmowanie wysitku majgcego na celu rozpoczecie sprzeda-
wania produktéw w Chinach jest bezcelowe.

Przed podjeciem pierwszego dzialania w tym kierunku, nie-
zaleznie od tego, czy bedzie to zalozenie biura przedstawiciel-
skiego, czy podjecie rozméw z lokalnym dystrybutorem, nalezy
przeanalizowaé zdolno$¢ naszego przedsiebiorstwa do ponie-
sienia ciezaru ekspansji na rynek chinski. Wielu przedsigbior-
cow przeszacowuje te zdolnosé, widzac jedynie wielka szanse
na szybki sukces. Nie uwzgledniaja oni natomiast tempa zmian,
jakie zachodzg na chinskim rynku. Cykl produktu trwa sred-
nio od 6 do 18 miesiecy. W tym czasie nalezy wybra¢ produkt,
zmodyfikowaé go odpowiednio na potrzeby rynku chirniskiego,

dostarczy¢ do Chin, rozdystrybuowaé na terenie tego kraju,
sprzedaé i zebra¢ opinie zwrotne. Oznacza to, ze posiadana
na poczatku wiedza rynkowa moze by¢ nieaktualna w przyszto-
$ci, a tylko dlugoterminowa decyzja o wejsciu na rynek chin-

ski z przemyslang strategia ma szanse na odniesienie sukcesu.
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Trzeba by¢ réwniez przygotowanym na mozliwos$¢é poniesienia
strat w krétkim okresie.

Niezaleznie od skalinaszego biznesu proces ekspansji narynek
chifiski nalezy podzieli¢ na kilka etapéw: analiza rynku, przy-
gotowanie do ekspansji, rekrutacja, zalozenie oddzialu, dziatal-
nos¢ operacyjna, utrzymanie dzialalnosci i wprowadzanie zmian.
Przygotowujac si¢ do wejscia na rynek chinski, nalezy posiadac
odpowiedni kapital na umieszczenie produktu na chinskiej pétce
sklepowej lub platformie, ale réwniez na biezacg dzialalnos¢
zmierzajacg do budowania marki. Sam fakt, ze produkt jest juz
dostepny w Chinach, nie oznacza jeszcze, ze si¢ on sprzeda.

Przykladowe koszty dziatalnosci w Chinach dotyczace
utrzymania biura, magazynu i pracownikow przedstawiajg si¢
nastepujaco:

« najem biura w Szanghaju/Pekinie to srednio 0,7 EUR/m? za dzien;

+ najem magazynu w wiekszym miescie to okoto 00,4 EUR/m?
za dzien;

+ Sredni koszt zatrudnienia pracownika do obstugi sprzedazy,
marketingu, klienta, logistyki w duzych miastach w Chinach
przewyzsza koszt zatrudnienia takiego pracownika w Polsce.

Osiagniecie sukcesu na chiniskim rynku wymaga zbudowania
zespolu sprzedazowego, marketingowego, obstugi klienta oraz
logistycznego. Koszt budowy i utrzymania takiego zespotu jest
wysoki i powinien zosta¢ uwzgledniony przez przedsiebiorcow,

ktorzy chcg tworzy¢ wlasne struktury w Chinach.
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4.8. Opakowanie i identyfikacja wizualna

Od momentu wejécia Chin do Swiatowej Organizacji Han-
dlu w grudniu 2001 r. chifiski import wzrasta rok do roku. Popyt
na produkty zagraniczne rosnie od dekad, co jest ogromnag szansg
rowniez dla polskich przedsiebiorcéw. Jednym z czynnikéw
sukcesu w Chinach - co nie zawsze uswiadamiajg sobie polscy
przedsigbiorcy — jest odpowiedni sposéb opakowania produktu.
Innymi stowy, aby zwiekszy¢ swoje szanse na to, ze chinski kon-
sument w ogoéle zaryzykuje przetestowanie naszego produktu,
musimy go odpowiednio zapakowa¢. Przy tym nalezy wskazad,
ze chinskie preferencje w zakresie opakowan réznig sie diame-
tralnie od upodoban zachodnich konsumentéw, a rozwigzania
przyjete na innych rynkach prawdopodobnie nie sprawdzg si¢
w Chinach.

Wyglad opakowania przez chinskiego klienta jest utozsa-
miany z tym, co dana marka reprezentuje. Majac do dyspozy-
¢ji szeroki wachlarz produktéw - od lokalnych producentéw
po wickszos¢ globalnych koncernéw - konsument zwrdci
uwage na nasz produkt wylacznie przez utamek sekundy. Jesli
opakowanie nie zrobi na nim wrazenia, stracimy szansg, aby
skloni¢ potencjalnego klienta do jego zakupu.

Chcac przykué uwage potencjalnego chirskiego klienta, mu-
simy zatem dopracowac nastepujace elementy:

o Znak towarowy (logo) oraz krdj pisma (czcionka). Logo
oraz czcionka majg oddawaé ,dusze” naszej marki i by¢ nieod-
lacznym elementem marketingowym opakowania. Przycig-

gajace uwage logo nie tylko wyrdznia nasz produkt, ale musi
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rowniez przypominaé, jakie wartosci reprezentuje. Bardzo
silng marka w Chinach jest na przykiad Apple - produk-
ty z charakterystycznym nadgryzionym jabikiem chinskim
konsumentom kojarzg si¢ z wysoka jakoscig, innowacyjnym
designem, zaawansowanymi rozwigzaniami technologicz-
nym, wysokg ceng. Chinski konsument przypisuje te warto-
$ci do produktu wylgcznie na podstawie logotypu. Wigkszosé
polskich firm posiada juz swoje znaki towarowe — moga one
wymagaé dostosowania wylacznie nazwy marki poprzez prze-
tlumaczenie jej na jezyk chinski. Dotyczy to w szczegdlnosci
nazw, ktdre bylyby trudne lub niemozliwe do wypowiedzenia
przez chinskiego klienta.

Projekt opakowania oraz material, zktoregojest wykonane.
Zdjecia, wzory, ksztalty odgrywaja kluczowa role w przycia-
gnieciu uwagi chinskich klientéw. Chinskie firmy czesto de-
cyduja sie na rysunkowy projekt opakowania lub umieszczaja
na nim zdj¢cie ambasadora marki. Innym ciekawym rozwig-
zaniem popularnym na tym rynku jest stworzenie opako-
wania, ktére odzwierciedla produkt — na przyklad suszone
owoce (jablka) sg sprzedawane w opakowaniach foliowych
w ksztalcie jablek. Opakowanie musi odzwierciedla¢ réwniez
panujace na rynku trendy i poziom technologii. Material,
z ktérego wykonane jest opakowanie, musi by¢ dobrany
do danego typu produktu oraz preferencji grupy docelowe;j.
W ostatnim czasie w Chinach popularne jest wykorzystywa-
nie takich materialéw, jak szklo, sztuczne tworzywo, sztywny

metal, papier oraz tektura. Coraz cz¢sciej zwraca si¢ uwage



na aspekty srodowiskowe, ktére do tej pory byly bardzo zanie-
dbywane. Opakowanie w Chinach ma decydujacy wplyw na to,
czy potencjalny klient zakupi nasz produkt, dlatego tak wazne
jest, aby odzwierciedlalo ono to, co chcemy zakomunikowad.

Zastosowana kolorystyka. W Chinach kolorom przypisuje sie
symboliczne znaczenie, co ma wplyw na sprzedaz produktow.
Chiniczycy identyfikuja produkty na podstawie zastosowanej
kolorystyki. Istotne jest to, aby nasze opakowania dla r6znych
produktéw mialy spdjng kolorystyke. W ten sposéb konsu-
menci czgsto odrdzniajg oryginalny produkt od podrdbek. Ko-
lor czerwony utozsamiany jest ze szcz¢$ciem oraz bogactwem.
W trakcie obchodéw chiniskiego Nowego Roku kolor czerwo-
ny jest wszechobecny, chociazby na czerwonych kopertach,
w ktdérych wrecza si¢ pieniezne prezenty. Kolor z6tty zwigzany
jest z tradycja cesarskg w Chinach, tym samym jest on utozsa-
miany z wladzg, sila i bogactwem. Kolor bialy symbolizuje czy-
sto$¢ oraz niewinnos¢. Jednak w niektérych przypadkach zwig-
zany jest ze $miercig, dlatego podczas ceremonii pogrzebowych
Chiriczycy czesto ubieraja sie na bialo. Mimo to obecnie jest on
powszechnie wykorzystywany w produktach konsumenckich.
Dominuje tez w palecie kolorystycznej samochodéw. Kolor
czarny nie ma pozytywnego wydzwieku symbolicznego w kul-
turze chiniskiej, jednak coraz czesciej utozsamiany jest z moda
oraz zaawansowanymi technologiami. Zloty symbolizuje bo-
gactwo i powodzenie w chinskiej kulturze, tak samo zreszta jak
w zachodniej. Uwazany jest przez Chiniczykow za najladniejszy

kolor, czesto w polaczeniu z czerwonym.
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—> W przypadku braku pomystu na kolorystyke opakowa-
nia, etykiety czy logotypu polgczenie czerwonego i zto-

tego zawsze jest bezpiecznym wyborem.

Za przyklad moze postuzy¢ pewien polski producent zyw-
nosci. Produkowal on produkty wysokiej jakosci o znakomitych
walorach smakowych. Problemem byl zarzad, ktéry nie posiadat
wiedzy dotyczacej eksportu do Chin. Przedsiebiorstwo osiggne-
lo sukces na rynku polskim. Na rynkach eksportowych zarzad
chcial powiela¢ strategie, ktora okazala sie skuteczna w Polsce.
Opakowanie produktu byto kwestig sporng wsréd czlonkéw za-
rzadu. W ciagu roku opakowanie produktu trzy razy zmieniono
diametralnie. Nie byty to ulepszenia czy dostosowanie do wymo-
goéw konsumentéw, a catkowita zmiana koncepcji. Nie zostalo
to podyktowane badaniem rynkowym ani informacja zwrotng
od konsumentéw, a jedynie opinig czlonkéw zarzadu. Dla chin-
skiego dystrybutora byla to sytuacja niekomfortowa, gdyz kon-
sumenci nie utozsamiali juz produktu z konkretnym opakowa-
niem, a tym samym produkt przestal by¢ rozpoznawalny.

Nie byl to jedyny problem spowodowany czestymi zmianami,
ponadto:

+ wigzalo sie to z pokryciem dodatkowych kosztéw przy reje-
stracji produktu, ze zmianami w kanatach dystrybucji, kosz-
tami reklam itd.;

+ utrudnilo to odprawe celna;

+ nie uwzgledniato rzeczywistych potrzeb klientow.
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Ten ostatni czynnik byt najpowazniejszym bledem. Poprzed-
nie opakowanie zawieralo przezroczysty kwadrat, ktéry pozwa-
lat klientowi obejrze¢ produkt. W ten sposéb producent zyskiwat
zaufanie konsumenta, ktéry wiedzial, co doktadnie kupuje. Nowe
opakowanie zawieralo ilustracje produktu, ktéra - jak wiadomo -
moze réznic si¢ od rzeczywistego wygladu produktu, co moze by¢
przyczyna rezygnacji z nabycia go przez klientéw. Dla nieugrun-
towanej marki taka zmiana jest ryzykowna. W ciagu trzech mie-
siecy po usunieciu przezroczystego elementu produkt zanotowat
drastyczny spadek sprzedazy, a w ciggu 12 miesiecy popyt przejat
konkurencyjny produkt.

4.9. Model operacyjny i model dystrybucyjny

Obecnie wiekszos¢ polskich firm eksportuje do Chin w jednym
z trzech modeli: przez dystrybutoréw, agentéw badz w ramach
joint venture. Wspolpraca z godnym zaufania dystrybutorem jest
najlatwiejszym sposobem wejscia na rynek chinski. Wiekszos¢é
dystrybutoréw w Chinach jest zainteresowana wspélpracg na za-
sadach wylgcznosci - oznacza to, ze dystrybutor bedzie jedy-
nym podmiotem uprawnionym do sprzedazy naszego produktu
w Panstwie Srodka. W takim modelu to dystrybutor odpowiada
za kontakty handlowe z lokalnymi sklepami i hurtowniami. Pro-
ducent musi powstrzymaé sie¢ od bezposredniej lub posredniej
sprzedazy do Chin z pominieciem dystrybutora. Jednoczesnie
dystrybutor zwigzany taka umowa nie bedzie sprzedawal pro-

duktéw konkurencyjnych.
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Taki model ma wiele zalet, w tym:

Skoncentrowanie si¢ na budowaniu pozycji marki. Umo-
wy dystrybucyjne na wylacznos¢ pozwalajg skupié¢ uwage
na dzialalnosci produkcyjnej oraz marketingowej. Dystry-
butor wspomaga producenta w budowaniu $wiadomosci
marki i przy pomocy sieci swoich kontaktéow sprzedaje to-
war do sklepéw i hurtowni.

Korzystanie z bogatego doswiadczenia na lokalnym rynku.
Dystrybutor lokalny o ugruntowanej pozycji na rynku posiada
wicksza wiedze o chinskim rynku niz przedsiebiorca zagra-
niczny. Rozumie trendy rynkowe, szybko dociera do informa-
¢ji zwrotnych od klientéw, wie, jak poruszac si¢ po rynku. Dys-
trybutor jest stale obecny na miejscu. Chiny to kraj relacyjny,
co wymaga stalego utrzymywania kontaktéw i dtugotrwatego
budowania relacji z odbiorcami. W tym modelu producent
moze korzystaé z ugruntowanych relacji dystrybutora.
Przeniesienie ryzyka. Najwicksza zaleta tego rozwigzania
jest to, ze dystrybutorzy podejmujacy si¢ wylacznej wspotpra-
cy maja zdolno$¢ zgromadzenia znacznych zapasow. W re-
zultacie producent poprawia swoja ptynnos¢. Gléwne ryzyko
przypada na dystrybutora.

Operacyjnos¢. Producent nie musi utrzymywaé wiasnego
zespolu sprzedazowego oraz logistycznego w Chinach. Moze
przeznaczy¢ caly budzet na budowanie pozycji swojej marki
poprzez dzialania marketingowe.

Efektywnos¢ kosztowa. Ten model wspodlpracy efektywnie

obniza finansowa barier¢ wejscia na rynek chiniski poprzez



rezygnacje z zakladania spétki w Chinach, zatrudniania per-

sonelu oraz ponoszenia innych oplat.

Chinskich dystrybutorow mozna podzieli¢ na trzy kategorie:

« dystrybutorzy, ktérzy widzg potencjal w naszym produkcie
i popyt w Chinach; w takim przypadku czesto sami inicjuja
oni kontakt, zanim produkt znajdzie si¢ na chinskim rynku,
zalezy im na dlugoterminowej wspolpracy; ta kategoria dys-
trybutoréw posiada juz ugruntowane kanaly dystrybucyjne
i wymaga jedynie wsparcia producenta w marketingu;

« dystrybutorzy, ktérzy postrzegaja import jako inwestycje; sa
to osoby posiadajace nadwyzke kapitatu i chcace zainwesto-
wac go, by otrzymac zwrot; maja liczne znajomosci i sa sktonni
wykorzystac te sieé, by sprzedawaé produkty; ich wada jest
jednak zazwyczaj brak doswiadczenia oraz czas, ktéry potrze-
buja, aby zbudowa¢ kanaty dystrybucji;

« dystrybutorzy, ktérzy bazujg na spekulacjach cenowych; po-
siadaja zaréwno kapital, jak i kanaly dystrybucyjne, co wiecej —
wspolpracuja z licznymi producentami; oferowana przez nich
gama produktéow na rynek chinski jest bardzo szeroka; obie-
cujg dynamiczny wzrost sprzedazy, ale nastawieni sg na zysk

w kroétkiej perspektywie.

Mozliwa jest réwniez wspdlpraca z agentami, ktérzy sku-
piaja si¢ na bezposrednim eksporcie do sieci sprzedazowej, ktorg
reprezentuja. Zazwyczaj s to duze sieci handlowe, ktdre posiadajg

wlasny departament zakup6éw zagranicznych. Ich przedstawiciele
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czesto udaja sie na misje handlowe i bezposrednio na rynkach za-
granicznych poszukuja producentéw, ktérzy byliby zainteresowani
wspolpraca. Taka wspdlpraca jest najszybszym mozliwym sposo-
bem na wejscie na rynek chinski, jednak niepozbawionym wad.

Jedna z gléwnym wad jest oparcie modelu biznesowego
na niskiej marzy. Sieci handlowe walcza o konsumentéw glow-
nie ceng, dlatego wymuszaja na producentach mozliwie najnizszg
ceng, aby mdc doliczy¢ swojg marze i aby towar pozostal jedno-
cze$nie tafszy niz oferowany przez konkurentéw. Sieci handlowe
zazwyczaj na wstepie nie wymagaja wylacznosci. Pierwsze zamo-
wienia stanowig test rynkowy, czy produkt bedzie sie sprzeda-
wal. Jest to model oparty na konkurencji cenowej, co powoduje,
ze ma sens tylko przy ogromnych ilosciach. Jednoczesnie towar
sprzedawany w ten sposéb nie bedzie postrzegany jako produkt
premium.

Co wigcej, jesli produkt nie sprzedaje sig, sieci czesto obnizaja
cene ponizej oplacalnosci, aby pozby¢ sie zapaséw. Produkt wy-
przedawany uznawany jest za niskiej jakosci, co szkodzi wizerun-
kowi marki na chiriskim rynku.

Sieci handlowe jednoczesnie dbajg o gléwne produkty nape-
dzajace najwiekszy wolumen sprzedazowy. Sg one wystawiane
w centralnych miejscach, w uporzadkowany i przemyslany spo-
s6b. Dotyczy to jednak produktéw kluczowych, ktére maja juz
ugruntowang pozycje na rynku. Produkty, ktére dopiero zyskuja
rozpoznawalnos$¢ na rynku chiniskim, czesto znajduja sie na mniej
widocznych pétkach, a obstuga nie dba o ich ekspozycje. Sieci han-
dlowe nierzadko maja ponad 5000 rodzajéw produktu od 500-600
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réznych marek, a jedynie 50 pracownikéw. Powoduje to, ze sku-
piajg sie oni wylgcznie na hitach sprzedazowych.

Wiekszos¢ sieci handlowych operujgcych w ten sposéb to sieci
regionalne, jak na przyktad G-Super, ktéra jest popularna w Szang-
haju i prowingji Zhejiang, czy YH posiadajaca silng pozycje rynko-
wa w Guangdong. Rynkiem docelowym sg wigc miasta pierwszego
i drugiego rzedu. Jednoczesnie sprzedaz w sieciach zazwyczaj sku-
tecznie utrudnia dystrybucje w pozostatych kanatach.

Trzecim mozliwym sposobem dystrybucji produktu w Chi-
nachjestwspoélpracazlokalnym partnerem w ramach joint venture.
To spotka zawigzana wspdlnie przez producenta i chiiskiego
partnera. Zyski i straty sa dzielone pomiedzy wspdlnikéw.
Rézne sg powody, dla ktérych producenci decydujg si¢ na taka
forme wspolpracy: w ten sposéb mogg zwiekszy¢ swoje mozli-
wosci finansowe, pozyska¢ potrzebng wiedze o rynku, uzyskaé
dostep do sieci dystrybucyjnej czy potrzebnej technologii. Jest
to forma wspoélpracy rzadko wybierana przez firmy z sektora
malych i §rednich przedsi¢biorstw, gtéwnie ze wzgledu na brak
zaufania do chinskiego partnera. Wspdlpraca w ramach joint
venture wymaga wzajemnego zaufania, otwartej komunikacji,
jasno okreslonych celéw i sposobéw dziatalnosci, a takze zabez-
pieczenia prawnego obu stron.

Oczywiscie mozliwy jest rowniez czwarty sposéb budowy
modelu operacyjnego i dystrybucyjnego, ktéry zaklada zaloze-
nie w Chinach spdétki i budowe sieci dystrybucyjnej od podstaw.
Jest to model najbardziej czasochtonny i kosztowny, nastawiony

na realizacje strategii dlugoterminowe;j.
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4.10. Strategia marketingowa

Najefektywniejsze i jednoczesnie najpopularniejsze jest obec-
nie polaczenie kampanii marketingowych offline oraz online.
Koszt reklam w telewizji jest bardzo wysoki, co przekracza budzet
malych i §rednich przedsiebiorstw, jednoczesnie kanal ten nie jest
juz tak efektywny jak kiedys. Co wigcej, Internet jest znacznie
tadszym i skuteczniejszym kanatem dotarcia do grupy docelowe;j.
Jak juz wskazano, to gldwnie osoby mlode s3a sklonne testowac
nowe produkty zagraniczne, a te czerpia informacje gtéwnie z In-
ternetu, w szczeg6lnosci uzywanego na urzadzeniu mobilnym.

Jedno jest pewne, niezaleznie od tego, czy méwimy o wyko-
rzystaniu trendéw internetowych, mediéw spolecznosciowych,
czy reklam internetowych, wspoélczesna promocja w Chinach
bazuje na technologii. Zaawansowane algorytmy i sztuczna in-
teligencja, ktéra analizuje w czasie rzeczywistym znaczne zbiory
danych, skuteczniej dociera do konsumentéw przez WeChata czy
Weibo niz jakakolwiek inna forma przekazu marketingowego.
Przekaz marketingowy przez to moze by¢ personalizowany z duzg
precyzja, co pozwala dotrze¢ z wlasciwym komunikatem do po-
tencjalnego konsumenta z okreslonej grupy docelowej. Osiggnie-
cie sukcesu w Chinach bez wykorzystania najnowszych technolo-
gii jest zdecydowanie utrudnione, gdyz konkurencja stale rozwija
si¢ i podejmuje dzialania w oparciu o coraz nowsze i bardziej za-
awansowane rozwigzania. Zdobycie chiriskiego rynku i utrzyma-
nie si¢ na nim wymaga stalego obserwowania trendow.

Bycie konsumentem nie jest ograniczone wyltacznie do roli od-

biorcy komunikatu marketingowego. W Chinach jest on réwniez
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jego nadawca. Chiriscy konsumenci uwielbiajg dzieli¢ sie swo-
imi opiniami, chwali¢ najnowszymi zakupami czy prosi¢ o rady.
Pozytywny odbiér naszego produktu powoduje, ze konsument
staje si¢ czeScig strategii marketingowej jako jej wspdttworca,
co poszerza zasieg prowadzonych dziatan.

Najskuteczniejsze jest laczenie dzialain marketingowych
w kilku kanatach. Istotna jest nie tylko tres¢ komunikowana uzyt-
kownikom, ale réwniez informacja zwrotna wysylana przez klien-
tow. Obstuga posprzedazowa odgrywa ogromna role w Chinach.
Jest to doskonaty sposéb na poznanie i zrozumienie odbiorcéw
produktéw oraz udoskonalenie obstugi czy wlasciwosci samego
produktu. Media spotecznosciowe w Chinach pozwalajg, z jednej
strony, gromadzi¢ wiele danych o uzytkownikach, a z drugiej -
dociera¢ do precyzyjnie okreslonej grupy ze wzgledu na potoze-
nie geograficzne, pteé, zainteresowania, wiek, poprzednie zakupy
i wiele innych.

Gléwna zaleta mediéw spolecznosciowych jest tatwosé, z jaka
informacja dociera do duzej grupy odbiorcéw. Opublikowanie in-
formacji, a nastepnie interakcja pomiedzy odbiorcami powiela zasieg
informacji o naszym produkcie. Nie oznacza to jednak, ze marke-
ting internetowy nie ma wad. Przede wszystkim latwos¢ tworzenia
komunikatéw sprawia, ze potencjalny odbiorca zasypywany jest
ogromna iloscig danych. Bardzo mozliwe, ze nawet jesli komunikat
zostanie wyswietlony, nie bedzie on zapamietany. Dlatego gtéwnym
wyzwaniem, przed ktérym stoja obecnie specjalisci od marketingu,
jest przejscie od ilosci komunikatéw do ich jakosci. Jakos¢ zas mie-

rzona jest interakcjami, do ktérych sktania odbiorcéw.
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Jednoczesnie budujac naszg obecnosé¢ w mediach spoleczno-
$ciowych, musimy by¢ przygotowani na to, Ze negatywne opinie
o produkcie lub firmie mogg sie rozprzestrzenia¢ réwnie szybko

co komunikaty marketingowe.

4.10.1. Strategia marketingowa ,,offline”

Pierwszym instrumentem marketingowym wykorzystywa-
nym do budowania marki w Chinach przez polskie przedsi¢bior-
stwa jest obecnos¢ na targach oraz réznego rodzaju wystawach. Sg
to doskonate platformy do zaprezentowania produktéw i ustug,
ajednoczesnie wskazania kluczowego komunikatu, ktéry chcemy
przekazaé potencjalnemu odbiorcy. W przeciwieristwie do meto-
dy cold calling (préba zainteresowania produktem i ustuga przy-
padkowej osoby), w tym wypadku grupa odbiorcéw na targach
i wystawach jest zainteresowana dang kategoria produktowa. Jest
to jednoczes$nie szansa, by wyréznic si¢ na tle konkurencji i poka-
za¢ atuty naszego produktu lub ustugi.

Targi i wystawy to zarazem doskonala okazja, by zwigkszy¢
swiadomos$¢ naszej marki i oferowanych przez nas produktéw.
Jest to rowniez okazja do nawigzania relacji handlowych i inte-
rakcji na zywo z klientami. Dzieki odpowiednio zaprojektowa-
nemu stanowisku mozemy przyciggna¢ uwage odwiedzajacych
i zainteresowac ich naszym produktem. Gdy potencjalny klient
zacznie rozpoznawac logo, produkt czy jego cechy, znacznie
latwiej bedzie przekonaé go na pdzniejszym etapie do zakupu.
Co wiecej, jest to szansa, by otrzymac informacj¢ zwrotna o na-

szym produkcie, ktéra pozwoli nam lepiej zrozumie¢ klientéw,
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podkresli¢ atuty produktu majace znaczenie dla potencjalnego
nabywcy oraz ewentualnie zmodyfikowa¢ produkt celem wyeli-
minowania jego negatywnych cech. Wystawy i targi to miejsce,
gdzie informacje zwrotna od konsumenta otrzymujemy niemal
natychmiast, nawet przed wprowadzeniem produktu na rynek,
co pozwala unikngé¢ bledéw zwigzanych z niedopasowaniem
produktu do oczekiwan konsumenckich.

Jednoczesnie mozemy poréwnac si¢ bezposrednio do kon-
kurencji, poniewaz targi i wystawy skupiajg w jednym miejscu
najwazniejszych przedstawicieli z calego sektora. W jednej hali
mozna zobaczy¢ produkty z kazdej potki cenowej i to w wielu
wariantach. Mozemy zobaczy¢, jakie innowacje i trendy rynko-
we beda definiowaly rynek w najblizszym czasie, i uwzglednié te
aspekty w naszej strategii marketingowej.

Podobnym, cho¢ nie tozsamym, elementem budowania
wizerunku marki w relacjach B2B sg seminaria, warsztaty, kon-
ferencje branzowe i tematyczne. Przedsi¢biorcy, menedzerowie,
freelancerzy, osoby aspirujagce do awansu gromadza si¢ na wy-
darzeniach branzowych, gdyz chca podnies¢ swoje kompetencje
lub by¢ na biezgco z trendami rynkowymi. Uczestnicy takich
wydarzen moga rozszerzaé swojg sie¢ kontaktéw, wymieniaé
poglady i pomysly, wzajemnie si¢ od siebie uczy¢. Osoby, ktére
rozumieja chinski rynek, dostrzegaja ogromna wartos¢ uczest-
nictwa w takich wydarzeniach. Chinskie spoteczenstwo lubi
polegaé na autorytetach, ktére majg wplyw réwniez na nawyki
zakupowe. Konsumenci stuchajg ekspertéw i podazaja za ich ra-

dami. Wystepowanie w roli prelegenta na takich wydarzeniach
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sprzyja budowaniu swiadomosci naszej marki i pozycjonowaniu
jej jako lidera na rynku.

Stoiska promocyjne lub oferta darmowego okresu prébnego
to kolejne sposoby na przyciagni¢cie uwagi klientéw i zainteresowa-
nie ich naszymi najnowszymi promocjami oraz produktami. Stoiska
promocyjne s3 szczegdlnie popularne w branzy FMCG, wystawione
sg takze w supermarketach. Jest to bardzo skuteczna metoda promocji
nowych produktéw, ktéra pozwala uzytkownikowi je przetestowac
przed zakupem, tym samym klient nie musi kupowacé przystowiowe-
go ,kota w worku”. Darmowe testowanie produktu to takze okazja,
by wejs¢ z klientem w interakcje. Moze on zadawa¢ pytania i jedno-
cze$nie dzieli¢ si¢ swojg opinig na temat produktu. Bardzo wazna role
odgrywa w tym przypadku profesjonalny personel obstugujacy takie
stanowiska. Bez gruntownej wiedzy pracownikéw o naszym produk-
cie i przygotowania ich do pracy z klientem stanowisko promocyjne

nie przyniesie zamierzonego efektu.

4.11. Logistyka

Istnieja trzy sposoby transportowania towaréw z Polski
do Chin: transport lotniczy, transport morski oraz transport ko-
lejowy. Obecnie jednym z kluczowych chinskich projektéw jest
inicjatywa ,Pasa i Szlaku”, ktéra promuje rozwdj gospodarczy
poprzez poprawe polaczen transportowych. Rozwdj infrastruk-
tury kolejowej skrdci czas, w jakim towary beda docieraé z Polski
do Chin, oraz obnizy koszty transportowe.

Gléwna trasa kolejowa taczaca Polske z Chinami nosi nazwe

Chongqing—Xinjiang—Europe International Railway, nazywana
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bywa réwniez Yu'Xin’Ou. Jest to trasa wylacznie towarowa, ktéra
przebiega od potozonego w srodkowych Chinach miasta Chon-
gqing do Duisburga w Niemczech. Pociag przejezdza przez Ka-
zachstan, Rosje, Biatorus oraz Polske.

Drugim funkcjonujacym polaczeniem jest Rong Ou Express
Railway, laczace Chengdu z Lodziag. Od momentu otwarcia
realizuje stale kursy w kazdy poniedzialek. Jest to jedno z nie-
wielu polaczen kolejowych, ktérych grafik jest stabilny i nie
podlega czgstym zmianom.

Trzecim polaczeniem jest Zhengzhou-Europe International
Block, ktére laczy Liege w Belgii z chinskim Zhengzhou. Jako
najnowsze polaczenie pomiedzy Chinami a Europa jest realizo-
wane od pazdziernika 2018 r., réwniez w ujeciu tygodniowym.
Pokonanie tej trasy zajmuje Srednio 14-16 dni, a jej operatorem
jest chinska firma ZIH. Pociag z Zhengzhou moze dostarczy¢ to-
wary do Malaszewicz, Hamburga i Duisburga.

Transport kolejowy uwydatnia doskonale polozenie Polski
na trasie pomiedzy Chinami a Europa. Polskie przedsi¢biorstwa
moga wykorzystac to, aby staé si¢ centrami dystrybucyjnymi dla
chinskich producentéw. Co wiecej, transport kolejowy jest znacz-
nie szybszy niz morski, a jednocze$nie duzo taniszy niz samoloto-
wy. Obecnie pociagi z Chin przyjezdzaja do Europy wypelnione,
a wracaja czesto znacznie mniej zaladowane.

Rozwdj transportu kolejowego sprawia, ze coraz wieksza liczba
eksporteréw sklania sie¢ ku temu srodkowi transportu. Warto
jednak zauwazy¢, ze nie jest on dopasowany do kazdego towaru

i zwigzane s3 z nim pewne wady oraz ryzyka.
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—> Przede wszystkim transport kolejowy nie jest od-
powiedni dla produktéw, ktérych gtéwng przewagq
konkurencyjng jest cena lub ktére sprzedawane sq
po niskiej marzy. Transport kolejowy w przypadku ta-
kich produktéw, jak owoce, stodycze czy platki, moze

okazaé sie nieoptacalny.

Stosunkowo kroétki czas transportu z Polski do Chin, wy-
noszacy ponad dwa tygodnie, nie oznacza, ze w takim czasie
produkt trafi do konsumenta, a nawet dystrybutora. Jesli to-
war dotrze pociagiem do Chengdu lub Chongqingu, a miejsce
docelowe znajduje si¢ na wschodzie Chin, to potrzeba jeszcze
kilku dodatkowych dni. Co wiecej, transport kolejowy wymaga
skrupulatniejszego przygotowania dokumentacji, ktéra moze
by¢ weryfikowana kilkukrotnie. W przypadku transportu mor-
skiego ma to miejsce wylacznie podczas zaladunku i roztadunku,
natomiast jesli chodzi o kolejowy, zdarzaja si¢ sytuacje, gdy to-
war zostaje zatrzymany na przyktad na granicy bialoruskiej lub
kazachskiej ze wzgledu na braki lub niezgodnosci dokumentacji.
Takie sytuacje potrafiag wydluzy¢ transport nawet do 90 dni i do-
datkowo podnies¢ znacznie koszt samej dostawy.

Koszt transportu lotniczego nie powinien zniechecaé wszyst-
kich. Staje si¢ on coraz popularniejszy w przypadku produktéw
o wysokiej wartosci dodanej. Najpopularniejszymi lotniskami
cargo w Chinach sa Ningbo, Szanghaj, Pekin, Guangzhou oraz
Zhengzhou.
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Gléwne zalety transportu lotniczego to:
+ najszybszy sposéb na dostarczenie towaru na dlugie dystanse;
+ najbardziej dostosowany Srodek transportu dla produktéw,
ktoére traca na wartosci przez uplyw czasu lub sg podatne
na zniszczenia;
« mozliwos¢ dostarczenia towaru do miejsc, do ktérych inne
srodki transportu nie docieraja.

W styczniu 2020 r. $redni koszt transportu lotniczego z Polski
do Chin oscylowal w granicach 2 EUR/kilogram. Nie do przece-
nienia jest réwniez elastycznos¢ transportu lotniczego — pozwala
on bowiem dostarczy¢ towary w krétkim czasie w niespodziewa-
nych okolicznosciach, na przyklad naglego wzrostu popytu czy po-
trzeby szybkiego dostarczenia towaru od producenta do klienta.

Transport morski nadal jest najczesciej wykorzystywany
do przewozu towaréw z Polski do Chin i z Chin do Polski. Trans-
port z portu w Gdansku trwa okoto 35 dni. Chiny posiadajg 34
duze porty morskie oraz 2000 mniejszych.

Liczba i rozmieszczenie portéw morskich w Chinach pozwa-
la w ciagu kilku dni od momentu dostarczenia towaréw do portu
przetransportowac je do kazdego miejsca w Chinach transportem
samochodowym lub kolejowym.

Najwazniejsze porty morskie o strategicznym znaczeniu
w Chinach to:

+ port szanghajski — ze wzgledu dostep do delty rzeki Jangcy;
+ port Shenzhen - ze wzgledu na istniejgce polaczenia trans-
portowe prowincji Guangdong z calym swiatem;

+ port Qingdao — ze wzgledu na infrastrukture przetadunkowsy;
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« port Tianjin — ze wzgledu na bycie portem przetadunkowym
dla 11 prowincji w Chinach oraz Mongolii;

+ port Dalian - ze wzgledu na bycie najwickszym portem w pot-
nocno-wschodnich Chinach.

Transport morski jest najatrakcyjniejszy cenowo na diugich
dystansach, bez wzgledu na rozmiar zaladunku. Mate zatadunki,
ponizej kontenera, moga by¢ wysylane tzw. ,drobnicg” — towary
od kilku producentéw trafiajg do jednego kontenera. Cena takiej
wysylki jest wyzsza niz w przypadku calego kontenera, jednak
w dalszym ciggu konkurencyjna w stosunku do innych srodkéw
transportu.

Wybér portu uzalezniony jest od lokalizacji naszego partne-
ra biznesowego w Chinach, ale réwniez od warunkéw odprawy
celnej. Pomimo ze sg one formalnie takie same, zauwazy¢ moz-
na, ze odprawa celna w niektdrych portach przebiega szybciej

i bezproblemowo.
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Rozdziat vV

Praktyczne aspekty ochrony
wlasnosci intelektualnej

w Chinach

Raymond Kok

Ochrona i egzekwowanie praw wlasnosci intelektualnej (intellec-
tual property) od dawna sa gléwnymi zmartwieniami zagranicznych
firm dzialajacych w Chinskiej Republice Ludowe;j. Jednak wbrew
powszechnej opinii o braku efektywnych metod zabezpieczenia
znaku towarowego czy patentu w Panstwie Srodka, ochrona wta-
snosci intelektualnej w Chinach na przestrzeni ostatnich lat znacz-
nie sie poprawila. Od momentu przystapienia Chin do Swiatowej
Organizacji Handlu (World Trade Organization — WTO) w 2001 r.
przepisy dotyczace prawa wiasnosci intelektualnej zostaly tam

poddane przegladowi, tak aby dostosowac¢ je do wymogéw WTO.

| | Pomimo licznych zmian w chinskim prawie wlasnosci
intelektualnej, ktére nalezy oceni¢ pozytywnie, wcigz

w takich obszarach, jak tajemnice handlowe, egzekwo-

walnos¢ prawa (nieréwna geograficznie) i procedury
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administracyjne (skomplikowane), nie brakuje barier,
ktére utrudniajq firmom zagranicznym ochrone ich wia-

snosci intelektualnej w Chinach.

Jednak nie tylko prawo wiasnosci intelektualnej poprawito
si¢ w tym czasie. Falszerze i osoby naruszajace prawa wlasnosci
intelektualnej réwniez staja si¢ coraz bardziej wyrafinowani. Cze-
sto wykorzystujg luki proceduralne, proaktywnie dazg do uniewaz-
nienia prawnie uzasadnionych patentéw czy znakéw towarowych,
wdrazajg zaawansowane techniki, takie jak inzynieria wsteczna
(reverse engineering), znajduja nowe sposoby infiltracji legalnych sieci
dystrybucji w celu zbudowania wlasnych sieci réwnolegtych.
Zagraniczne firmy planujace prowadzenie dziatalnosci w Chinach
powinny zrozumied, ze zastrzezenie praw wlasnosci intelektual-
nej w macierzystym kraju nie oznacza automatycznie przyznania
ochrony tych praw w Chinach. Aby odnies¢ sukces w Chinach,
trzeba zapozna¢ si¢ z chiriskim systemem prawnym, w szczegdl-
nosci w zakresie praw wiasnosci intelektualnej, oraz opracowac
i wdrozy¢ kompleksowa strategie ochrony wlasnosci intelektu-
alnej, ktéra bedzie uwzgledniaé charakter i zakres problemdéw

z tym zwiagzanych, jakie napotyka si¢ w Chinach.

—> Poniewaz prawa wlasnosci intelektualnej sq zwykle
prawami ograniczonymi terytorialnie, ich zastrzeze-
nie w Chinach tak wczesnie, jak to tylko mozliwe, ma
fundamentalne znaczenie i powinno stanowié¢ kluczowy

element kazdej strategii biznesowej.
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Niniejszy rozdzial ma na celu poméc zrozumieé¢ wyzwa-
nia, jakie moze napotka¢ zagraniczna firma w zakresie ochrony
i egzekwowania praw wlasnosci intelektualnej w Chinach, a tak-
ze moze by¢ pomocny przy opracowywaniu strategii dotyczacej

ochrony wlasnosci intelektualnej w Paristwie Srodka.

5.1. Kategorie praw
ochrony wlasnosci
Wiasnos¢ intelektualna odnosi si¢ do niematerialnych wytwo-
row ludzkiego intelektu. Prawa wlasnosci intelektualnej to prawa,
ktore zapewniaja twércom ochrone ich oryginalnych dziel, wy-
nalazkéw lub wygladu produktéw, dziet artystycznych, osiagnied
naukowych i tak dalej. Istniejg cztery typy praw wlasnosci intelek-
tualnej, ktére sa powszechnie spotykane w przypadku firm:
* patenty,
« znaki towarowe;
+ prawa autorskie;

+ tajemnice handlowe.

Niektoére rodzaje praw wilasnosci intelektualnej wymagaja for-
malnej rejestracji i weryfikacji przez odpowiedni urzad, podczas
gdy inne nie wigza si¢ z takimi wymogami. Do pierwszej grupy zali-
czamy na przyklad patenty na wynalazki, prawa ochronne na znaki
towarowe, prawa wynikajace z rejestracji wzordw przemystowych,
do drugiej zas — prawa autorskie i pokrewne. Podstawowa funk-
¢ja prawa wiasnosci intelektualnej jest zapewnienie jego posiada-

czowi przewagi konkurencyjnej w dziatalnosci handlowej poprzez
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zapobieganie nieuprawnionemu wykorzystywaniu chronionych

prawem dziel, wzoréw itd. przez osoby trzecie.

5.1.1. Patenty

Patent na wynalazek to przyznanie wynalazcy prawa wilasno-
$ciprzez organ w celu uniemozliwienia innym, przez ograniczony
czas, uzywania, wytwarzania, oferowania na sprzedaz, sprzedazy
lub importu wynalazku bez zgody wlasciciela patentu. Zgodnie
z prawem patentowym wynalazca moze ubiegad si¢ o trzy rodzaje
patentoéw:

+ patent na wynalazek;
+ patent na wzér uzytkowy;
+ patent na wzér przemystowy.

Patent na wynalazek chroni rozwiazania techniczne, zwigzki
chemiczne i procesy, ktére sg nowe, uzyteczne i nieoczywiste.
Okres ochrony takiego patentu wynosi 20 lat od daty zgloszenia.

Patent na wzoér uzytkowy chroni stworzenie nowego lub
ulepszonego produktu o nowych ksztaltach, cechach struktu-
ralnych lub ich kombinacji lub uzyteczny proces, sktad materii
lub maszyne. Okres ochrony wzoru uzytkowego wynosi 10 lat
od daty zgloszenia.

Patent na wzdr przemystowy chroni ksztalt, wzoér i kolor
produktu lub ich kombinacje. Patent na projekt, zwany row-
niez wzorem przemystowym, chroni wizualny projekt obiektéw,
dwu- lub tréjwymiarowy. Okres ochrony wzoru przemystowego

wynosi 10 lat od daty zgloszenia.
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5.1.1.1. Kryteria, jakie muszga zostac¢ spetnione,
aby uzyskaé patent

*—

Chinskie prawo patentowe stanowi, ze wynalazki i wzory
uzytkowe, na ktére majq by¢ udzielane patenty, muszq

by¢ absolutnie nowatorskie, twércze i przeznaczone

do uzytku przemystowego.

Niespelnienie ktéregokolwiek z tych trzech kryteriéw, nazy-
wanych kryteriami zdolnosci patentowej, skutkuje odrzuceniem
zgloszonego patentu.

Jezeli wynalazek lub wzdr uzytkowy, dla ktérego zastrzega-
ne s3 prawa patentowe, nie jest w rzeczywistosci pierwszym tego
rodzaju wynalazkiem/wzorem, poniewaz brakuje w nim elemen-
tu nowosci, urzad patentowy moze odrzuci¢ wniosek ze wzgledu
na niespelnienie kryteridéw zdolnosci patentowej. Wymdg nowo-
$ci oznacza, ze zgloszony przedmiot nie jest istniejacg technologia,
znang opinii publicznej, zar6wno w kraju, jak i za granicg, przed
datg zlozenia wniosku. Innymi stowy, nie moze by¢ to technolo-
gia juz wczesniej opublikowana za granica lub w Chinach ani nie
moze by¢ uzywana w Chinach przed zlozeniem wniosku paten-
towego. Jesli inny istniejacy wynalazek lub produkt, ktéry zostat
wynaleziony wczes$niej, jest taki sam, to wynalazek nie jest nowy
i zostanie odrzucony ze wzgledu na to, ze odpowiada obecnemu
stanowi techniki. Wczes$niejsze opublikowanie odnosi si¢ do tego,
ze taka technologia zostala ujawniona publicznie w mediach,

takich jak gazety, magazyny, czasopisma, publikacje online itp.,
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przed datg zgloszenia patentu. Jezeli identyczny wynalazek zo-
stal opublikowany przed datg zgloszenia, wyklucza to mozliwos¢
uzyskania patentu.

Kolejnym powszechnym powodem odrzucania wnioskéw
patentowych jest niespelnienie wymogu odpowiedniego po-
ziomu wynalazczego (nieoczywistosci). Wynalazek lub wzér
uzytkowy bowiem nie tylko musi spelnia¢ kryterium nowo-
$ci, ale 1 by¢ unikalny w stosunku do aktualnego stanu wiedzy.
Kryterium nieoczywistosci jest spelnione, gdy istotne cechy
wynalazku lub wzoru uzytkowego sa unikalne. W przypadku
wynalazku istotne cechy musza oznaczaé znaczny postep, nato-
miast dla wzoru uzytkowego wystarczy wykazaé zwykly postep.
Najwazniejsze jest to, ze ani wynalazek, ani wzér uzytkowy nie
moze by¢ oczywisty, powinien stanowié element zaskoczenia
dla znawcy. Warunek ten jest spelniony, jesli specjalista w danej
dziedzinie nie moze uzyska¢ wynalazku jedynie w drodze anali-
zy logicznej, wnioskowania lub ograniczonych eksperymentéw
na podstawie aktualnego stanu wiedzy. [dea znaczgcego postepu
oznacza, ze wynalazek jest w stanie przynies¢ korzystny efekt
techniczny w poréwnaniu z aktualnym stanem wiedzy.

Ponadto wynalazek lub wzér uzytkowy:

+ musi stanowi¢ techniczne rozwigzanie problemu;
+ moze by¢ wykonany lub wykorzystany w przemysle; oraz

+ moze przynies¢ skuteczne rezultaty.

Praktycznie rzecz biorac, zakres wykorzystania ,w przemy-

sle” wydaje sie rozciggaé na wszystkie przedsiewziecia ludzkie.
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Termin ,skuteczne rezultaty” oznacza, ze w dniu zlozZenia wnio-
sku specjalista w tej dziedzinie moze oczekiwaé pozytywnych

i korzystnych ekonomicznych, technicznych lub spotecznych

efektow wynalazku.

—> Zastrzegane rozwigzanie techniczne musi by¢ powta-
rzalne, co oznacza, ze ma byé ono mozliwe do powté-
rzenia w warunkach podanych w opisie. Nie moze réw-

niez naruszaé praw natury.

5.1.1.2. Zasada przyznawania prawa
pierwszemu wnioskodawcy
Patenty maja charakter terytorialny i tylko patent nalezycie
zarejestrowany w Chinskiej Krajowej Administracji Wiasnosci
Intelektualnej (z ang. China National Intellectual Property Administra-

tion, dalej CNIPA)* jest chroniony przed naruszeniem w Chinach.

*—

Chinskie prawo patentowe przyznaje patenty na zasa-
dzie pierwszenstwa zgloszenia. Zgodnie z art. 9 chinskie-
go prawa patentowego, jesli dwu lub wiecej zgtaszajg-
cych wystgpi o patent na ten sam wynalazek oddzielnie,

patent jest przyznawany temu zglaszajgcemu, ktéry

zrobit to jako pierwszy.

Whioski o patenty na wynalazek podlegaja merytorycznej

ocenie (nowos¢, poziom wynalazczy i zastosowanie przemystowe)

37 Po chinsku EREIRF=IE.
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przez CNIPA. Wnioski o wzory uzytkowe przechodza wylacz-
nie badanie formalne. Jednak w przypadku sporu dotyczacego
naruszenia patentéw na wzory uzytkowe CNIPA na zadanie
zbada zgodnos¢ wniosku z odpowiednimi przepisami i przed-
stawi sprawozdanie z oceny. Prawo nie przewiduje procedury
sprzeciwu wobec patentdw. Jednakze kazda osoba lub podmiot
moze zakwestionowaé waznos¢ udzielonego patentu, skladajac
wniosek o jego uniewaznienie, wraz z wystarczajagcymi dowoda-
mi, do Rady Rewizyjnej Patentéw CNIPA.

Patent na wzér przemystowy nie zapewnia ochrony funk-
cjonalnosci produktu ani nie chroni jego procesu produkcyjnego.
Nie chroni nawet materialéw czy komponentéw uzytych w pro-
dukcie. Jedyna rzeczg, ktorg chroni patent na projekt, jest wyglad
zewnetrzny produktu. Z tego powodu wniosek o patent na wzdr
nie jest rozbudowany, a czesci merytoryczne ograniczaja si¢
do rysunkéw wzoru i krétkiego opisu. Podobnie jak inne, patenty
na projekty wymagaja spelnienia kryterium nowosci. Jesli przed-
miot zostal juz ujawniony lub skomercjalizowany jako produkt
w dowolnym miejscu na $wiecie, nie kwalifikuje sie do ochrony

patentowej na mocy prawa patentowego.

5.1.1.3. Rejestracja patentow
Aby uzyskaé patent, nalezy zlozyé wniosek do CNIPA,
bezposrednio lub za posrednictwem wyznaczonych agencji.
Zagraniczni wnioskodawcy, ktérzy nie maja stalego miejsca za-
mieszkania ani siedziby w Chinach, muszg skorzysta¢ z lokalnej

agencji patentowej w celu dokonania zgloszenia patentowego.
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Oznacza to, ze réwniez zagraniczna firma, ktéra nie ma filii
w Chinach, moze uzyska¢ patent w tym panstwie.

Whioski patentowe sg skladane i rozpatrywane w jezyku
chifiskim. Jesli zatem dokumenty patentowe zostaly sporzadzone
w jezyku obcym, najwazniejsze jest uzyskanie doktadnego ich ttu-
maczenia na jezyk chinski. Niedokladne tlumaczenie uczynitoby
patent, gdyby zostal udzielony, podatnym na uniewaznienie oraz
trudnym do wyegzekwowania.

Innym sposobem jest zlozenie wniosku patentowego najpierw
w innym kraju — musi to by¢ jednak parnstwo bedace strong kon-
wengcji paryskiej o ochronie wlasnosci przemystowe;j*® — a nastepnie
zlozenie wniosku patentowego w Chinach w ciggu 12 miesiecy (12
miesiecy w przypadku wzoréw uzytkowych i 6 miesiecy w przy-
padku projektéw), wykazujac date zlozenia pierwszego wniosku.
Zglaszajacy jest zobowiazany do zlozenia wniosku o patent chin-
ski bezposrednio w CNIPA.

Zglaszajacy moze rowniez zdecydowal sie na zlozenie
miedzynarodowego zgloszenia patentowego na mocy Ukladu
o wspolpracy patentowej (ang. Patent Cooperation Treaty), wybie-
rajac Chiny jako jedno z wyznaczonych panstw. Wniosek taki
mozna ztozy¢é w Europejskim Urzedzie Patentowym lub w do-
wolnym krajowym urzedzie patentowym w Unii Europejskie;.
Whioskodawca musi wszczgé ,faze krajowa”, tj. procedure przed
CNIPA, nie pdzniej niz 30 miesiecy od daty pierwszego wniosku
zlozonego w ktérymkolwiek kraju. Termin ten moze jednak zo-

sta¢ przedltuzony o dwa dodatkowe miesigce. Nalezy pamietad

38 Polska jest strong konwencji paryskiej o ochronie wlasnosci przemystowej.
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o tym, ze jesli materialy zgloszenia patentowego sg skiadane
w innym jezyku niz chinski, ttumaczenie na jezyk chinski nalezy
dostarczy¢ do CNIPA przed uplywem trzydziestomiesiecznego
terminu od daty pierwszego wniosku (lub przed uplywem 32
miesiecy, jesli termin zostal przedtuzony).

Jesli wniosek patentowy zostanie pomyslnie rozpatrzony,
zglaszajacy otrzyma prawa patentowe, a informacja o udziele-
niu patentu zostanie opublikowana w odpowiednim ,Dzienniku
Patentowym”. Jest to istotne, poniewaz prawa patentowe
zaczynajg obowigzywaé wlasnie od dnia publikacji informacji
o udzieleniu patentu w ,Dzienniku Patentowym”. Czas trwa-
nia procedury udzielenia patentu i terminy sktadania wnioskéw

réznig sie w zaleznosci od rodzaju zgloszonego patentu.

—> Patent na wynalazek: zwykle przyznawany jest w ciggu
trzech do pieciu lat i jest wazny przez 20 lat od daty

zgloszenia, pod warunkiem uiszczania corocznych optat.

Patent na wzér uzytkowy: zwykle przyznawany w ciggu
roku i jest wazny przez 10 lat od daty zgloszenia (lub
daty pierwszenstwa, jesli zastrzega sie pierwszenstwo),

pod warunkiem uiszczania optat rocznych.

Patent wzér przemystowy: zwykle przyznawany w cig-
gu roku i jest wazny przez 10 lat od daty zgloszenia (lub
daty pierwszenstwa, jesli zastrzezono pierwszenstwo),
z zastrzeieniem uiszczania oplat rocznych (szczegoély

w tabeli ponizej).
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| | Dopuszczalne jest réwnolegte skladanie wnioskéw o pa-
tent na wynalazek i wzér uzytkowy w celu uzyskania
wczesniejszej ochrony w Chinach. Obydwa wnioski mu-
szq zosta¢ zlozone przez tego samego zglaszajgcego
tego samego dnia. Muszqg odnosi¢ sie do tego samego
wynalazku i nalezy zaznaczyé, ze ztozono obydwa zglo-
szenia. Po zawiadomieniu o udzieleniu patentu nalezy

zrezygnowaé ze wzoru uzytkowego.

5.1.1.4. Optaty za wniosek patentowy

W Chinach procedury rejestracyjne muszg zostaé zakon-
czone wniesieniem oplat rejestracyjnych. W przypadku wniosku
patentowego na wynalazek oplata za zgloszenie wynosi 950
RMB. Dodatkowo nalezy wnies¢ oplate za weryfikacje wniosku
w wysokosci 2500 RMB. Optata za wniosek patentowy dotyczacy
wzoru uzytkowego lub wzoru przemystowego wynosi 500 RMB.

Wysokos¢ oplaty urzedowej ustalana jest na moment zlo-
zenia wniosku. W przypadku uzyskania patentu oplate roczng
nalezy uisci¢ w ciggu dwdch miesigcy od otrzymania zawia-
domienia o przyznaniu patentu. Jej wysokos¢ jest obliczana
z uwzglednieniem liczby lat, ktére uplynely od momentu zlo-
zenia wniosku.

Oplaty roczne na rzecz urz¢du patentowego nalezy wnosi¢
w terminie do miesigca przed uplywem kazdego roku od daty
przyznania patentu. W przypadku patentu na wynalazek, jesli
nie zostal on przyznany w ciggu dwoch lat od zlozenia wniosku,

oplata roczna musi by¢ wniesiona w trzecim roku i w kazdym
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kolejnym az do momentu przyznania patentu. Ponizsza tabela

wskazuje wysokos¢ oplat rocznych dla patentu na wynalazek:

0Od 1 do 3 roku 900 RMB/rok

0Od 4 do 6 roku 1200 RMB/rok
0Od 7 do 9 roku 2000 RMB/rok
0d 10 do 12 roku 4000 RMB/rok
0d 13 do 15 roku 6000 RMB/rok
0d 16 do 20 roku 8000 RMB rok

Stawka oplaty rocznej rosnie co trzy lata, a dla okresu od 16

do 20 roku jest taka sama.

5.2. Znaki towarowe

Znaki towarowe to kolejny rodzaj praw wlasnosci intelek-
tualnej. Znak towarowy to stowo, fraza, symbol i/lub grafika,
ktoére identyfikuja i odrdzniaja zZrédlo towaréw jednego pod-
miotu od towaréw innych podmiotéw. Znak ustugowy to sto-
wo, fraza, symbol i/lub grafika, ktore identyfikujg i wyrdzniaja
zrddlo ustugi, a nie towar. Niektére przyklady obejmujg nazwy
marek, slogany i logotypy. Termin ,znak towarowy” jest czesto
uzywany w og6lnym sensie w odniesieniu zaréwno do znakéw
towarowych, jak i ustugowych. W przeciwienistwie do patentéw
znak towarowy moze chronié zestaw lub klase produktéw czy
ustug, a nie tylko jeden produkt badz proces. Artykut 8 chinskiej
ustawy o znakach towarowych w kategorii znakéw towarowych
wymienia réwniez dzwiek, umozliwiajac tym samym firmom

rejestracje dzingli jako dzwigkowych znakéw towarowych.
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5.2.1. Warunki wstepne rejestracji
znaku towarowego

Aby znak mogl zosta¢ zarejestrowany jako znak towarowy,
musi spetniaé szereg warunkéw. Znak zasadniczo kwalifikuje
sie do rejestracji jako znak towarowy w Chinach, jesli ma cha-
rakter wyrdzniajacy, jest fatwy do odréznienia od innych znakéw,
nie jest sprzeczny z wczesniejszymi prawami uzyskanymi przez
osobe trzecig i nie jest w inny sposéb zabroniony przez prawo
o znakach towarowych. Zgodnie z przepisami o znakach towa-
rowych znak towarowy nie moze by¢ identyczny ani podobny
do nazwy lub flagi paiistwa albo organizacji miedzynarodowej
oraz nie moze dyskryminowaé ze wzgledu na narodowos¢ ani
pozwala¢ na przesadna lub oszukancza reklame.

Podstawowg funkcjg znaku towarowego jest identyfikacja
produktu i wskazanie opinii publicznej, do jakiej konkretnej
firmy nalezy produkt. Jesli chodzi o ustugi, znak towarowy ra-
czej identyfikuje i wyrdznia Zrddlo ustugi niz produkt. Dlate-
go musi by¢ zaprojektowany jako znak, ktdry jest dostatecznie
odrézniajacy, aby przekazywaé te informacje, i nie moze naru-
sza¢ praw do istniejacych znakéw towarowych. Naruszenie ma
miejsce, jesli znak moze spowodowad, ze opinia publiczna po-
myli go z wczes$niej istniejacym znakiem towarowym (nalezgcym
do innego podmiotu). By okresli¢ prawdopodobienistwo pomylki,
chinski Urzad ds. Znakéw Towarowych bada szereg czynnikow,
w tym:

+ podobienstwo miedzy dwoma znakami pod wzgledem wygladu,

dzwieku, konotacji i wrazenia;
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+ podobienistwa towaréw lub ustug, ktére reprezentowane sa
przez poréwnywane znaki;

+ podobienstwo rynkow;

« czy sprzedaz danego typu towardw lub ustug jest inspirowana
impulsem, czy tylko po starannym rozwazeniu przez kupuja-
cego;

+ poziom spolecznej swiadomosci znaku;

+ to, czy kupujacy moga by¢ wprowadzeni w blad przez znak
towarowy; oraz

+ katalog produktéw lub ustug, ktére sg reprezentowane przez

dany znak towarowy.

5.2.2. Rejestracja znaku towarowego

Podobnie jak w przypadku procedury rejestracji praw paten-
towych, wlasnos¢ znaku towarowego jest okreslana na zasadzie
pierwszenstwa zgloszenia. Kazdy zagraniczny lub lokalny pod-
miot moze uzyskaé prawo wilasnosci do znaku towarowego, skia-
dajac wniosek o jego rejestracje; nie jest zobowiazany do przed-
stawiania dowodéw uzywania. Oznacza to, ze kazdy, kto jako
pierwszy zglosi znak towarowy w okreslonej kategorii, otrzymu-
je prawa. Z tego powodu zagraniczne firmy sa szczegdlnie nara-
zone na kradziez znakéw towarowych w Chinach. Jednak wraz
z ostatnig nowelizacjg ustawy o znakach towarowych, ktéra we-
szta w zycie 1 grudnia 2019 r., wprowadzono nowe rozwigzanie
dotyczace zgloszen znakéw towarowych w ztej wierze. Dopiero
w przyszlosci okaze sig, jak skuteczne bedzie znowelizowane pra-

wo w walce ze zlodziejami znakéw towarowych (z ang. trademark
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squatters). Trademark squatting to naruszenie prawa wlasnosci inte-
lektualnej polegajace na rejestracji nie swojego znaku towarowe-
go, a nastepnie zgdaniu od prawowitego wlasciciela oplaty.

Znaki towarowe nalezy zarejestrowac za posrednictwem Urze-
du ds. Znakéw Towarowych Panstwowej Administracji Przemystu
i Handlu Chinskiej Republiki Ludowej (z ang. Trademark Office of
the State Administration for Industry €¢ Commerce of the People’s Republic
of China, dalej jako Urzad ds. Znakéw Towarowych). Chiny sg tak-
ze czlonkiem protokotu madryckiego, w zwigzku z czym mozliwe
jest przedluzenie miedzynarodowej rejestracji znaku towarowego
za posrednictwem systemu madryckiego.

Dokonujac rejestracji znaku towarowego, zglaszajacy musi
wskaza¢ w zgloszeniu klas¢ towardw i opisac te, do ktérych znak
jest uzywany. Znaki towarowe sa administracyjnie podzielone
na klasy towaréw lub ustug zgodnie z migdzynarodowa klasyfi-
kacja towaréw i ustug dla celéw rejestracji znakéw w ramach po-
rozumienia nicejskiego. Chiny dodatkowo dzielg towary i ustugi
na podklasy (chiriska wersja klasyfikacji), wedtug ich funkgji i/lub
surowcow, z ktérych zostaly wykonane, oraz kanaléw sprzeda-
zy, a ustugi sg podzielone na podklasy na podstawie ich zakresu
i docelowych konsumentéw.

Ogodlnie ujmujac, towary nalezace do tych samych podklas sa
uwazane za podobne do siebie. Analogicznie — towary nalezgce

do réznych podklas nie sg uwazane za podobne.

—> System podziatu na podklasy oznacza nie tylko, ze towary

i ustugi sq dalej dzielone na rézine podklasy, ale réwniez
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- ze wszystkie towary i ustugi, ktérych dotyczy wniosek,
muszq byé¢ zaklasyfikowane zgodnie z chinskq tabelg
klasyfikacyjng. Jezeli wszystkie towary i ustugi, ktérych
dotyczy wniosek, nie sq odpowiednio przyporzgdkowane,

prawdopodobnie wniosek zostanie odrzucony.

Niezwykle istotne jest to, aby znak towarowy zglaszajacego
obejmowal wszystkie odpowiednie produkty i ustugi - w kazdej
z podklas — zwiazane z dzialalnoscig wnioskodawcy przy sklada-

niu wniosku o rejestracje.

5.2.3. Chinskojezyczny znak towarowy
Uzywanie i rejestracja znakéw towarowych w jezyku chinskim

sg istotng czescia kazdej dzialalnosci marketingowej w Chinach.

| | Menedzerowie ds. marketingu firm zagranicznych
czesto nie zdajq sobie z tego sprawy i blednie przyjmujq,
ze znak w jezyku obcym wystarczy do zapewnienia

odpowiedniej ochrony.

Brak wprowadzenia chinskiej wersji jezykowej nierzadko
pociaga za sobg wiele negatywnych konsekwencji. Niezwykle
czesto wystepuje zjawisko piractwa w rejestrze, tj. rejestracji
czyjego$ znaku towarowego. Skutkuje ono kosztownymi spo-
rami i postepowaniami sgdowymi. Prawowici wlasciciele, chcac
unikng¢ dtugich i kosztownych postepowan, sktonni sa skoniczy¢

spor poprzez odkupienie ukradzionego znaku za spora kwote.
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Innym typowym scenariuszem jest nadanie zachodnim markom
przez lokalnych dystrybutoréw chinskich znakéw, ktére mogg
by¢ nieodpowiednie lub ktére naruszajg prawa oséb trzecich. Dla
firm zagranicznych prowadzacych dzialalno$¢ w Chinach klu-
czowy jest zatem odpowiedni dobdr i wykorzystanie chiriskich
znakéw towarowych. W praktyce istniejg trzy podstawowe roz-
wigzania, ktére wybieraja firmy zagraniczne. Sa to:

« transliteracja;

« tlumaczenie;

« wymyslenie nowego znaku towarowego na potrzeby chin-

skiego rynku.

Transliteracja to zapis zachodniego wyrazu chiriskimi znakami
na podstawie jego brzmienia, tym samym opiera si¢ on na skojarzeniu
fonetycznym. Tlumaczenie zaklada zmiane brzmienia, ale zachowa-

nie sensu, nasz znak opiera si¢ wtedy na znaczeniu uzytych stow.

Wymysélenie nowego znaku towarowego na potrzeby
chinskiego rynku w jezyku chinskim przez firmy zagra-

niczne wymaga przemyslenia i czesto zewnetrznych

konsultacji.

Firmy wchodzace na rynek chiniski powinny szukaé profesjo-
nalnego wsparcia przy tworzeniu chifiskich znakéw towarowych,
aby uniknaé pomylek jezykowych wynikajacych z nieznajomosci
ukrytych znaczen stéw, klopotliwej symboliki czy innych wpadek

kulturowych.
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5.2.4. Proces rejestracji
znaku towarowego

Pierwszym krokiem do rejestracji znaku towarowego jest
jego zgloszenie do Urzedu ds. Znakéw Towarowych. Urzad
wyda nam oficjalne pokwitowanie po okolo 15-30 dniach.
Nastepnie przeprowadzi merytoryczng analize i jesli badanie
wykaze, ze zgloszenie znaku towarowego jest zgodne z ustawa
o znakach towarowych i nie ma innego wczesniejszego znaku
towarowego, wyda wstepne zawiadomienie o publikacji w ciagu
dziewieciu miesiecy od daty zgloszenia.

Po opublikowaniu zgloszonego znaku towarowego w ,Dzien-
niku Urzedowym” i uplywie trzymiesiecznego okresu na wniesie-
nie sprzeciwu znak towarowy bedzie zatwierdzony do rejestracji,
o ile nie zostanie wniesiony sprzeciw. Urzad wyda zglaszajacemu
certyfikat znaku towarowego. Caly proces rejestracji trwa lgcznie
od 12 do 18 miesigcy.

Znaki towarowe w Chinach sg wazne przez 10 lat od daty
rejestracji. Wnioski o odnowienie nalezy sktadaé w ciagu szesciu
miesiecy przed datg wygasniecia. Rzad chinski zezwala na sze-
$ciomiesieczny okres karencji.

Prawo znakéw towarowych wymaga, aby zarejestrowany
znak towarowy byl uzywany nieprzerwanie przez okres trzech
lat od daty rejestracji. W przeciwnym razie znak towarowy moze

podlega¢ uniewaznieniu.
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5.2.5. Optaty za rejestracje znaku towarowego

Oplata za zlozenie wniosku (1 klasa — maksymalnie 10 podklas) | 300 RMB

Oplata za kazdg dodatkowsa podklase 30 RMB
Oplata za odnowienie znaku towarowego 1000 RMB
Wnhniosek o uniewaznienie znaku towarowego 750 RMB

5.3. Prawa autorskie

Prawa autorskie nie chronig pomystéw. Obejmujg namacalne
formy kreacji i oryginalne dziela, na przyktad sztuke, muzyke, rysunki
architektoniczne, a nawet kody oprogramowania. Prawa autorskie
to automatyczne prawo, ktére powstaje z chwilg ukoriczenia oryginal-
nego dziela. Ochrona praw autorskich w Chinach jest automatyczna
od momentu stworzenia dziefa oryginalnego, nawet jesli dzielo to po-
wstalo poza terytorium Chin. Prawa autorskie sa chronione od dnia
powstania oryginalnego dziela, o ile autor pochodzi z panstwa czlon-
kowskiego bedgcego strong konwencji bernenskiej o ochronie dziet

literackich i artystycznych. Polska jest strong konwencji bernerniskiej.

| | W przeciwienstwie do patentéw lub znakéw towarowych

prawa autorskie nie majq charakteru terytorialnego.

Prawo autorskie przyznaje autorom, artystom, kompozyto-
rom i wydawcom wylgczne prawo do produkgji i dystrybucji ory-
ginalnych i wyrazistych dziel. Tylko ekspresyjne utwory lub pisma
moga by¢ objete ochrong praw autorskich. Pismo nie musi by¢ sto-

wami na papierze: zgodnie z prawem autorskim moze to by¢ ob-
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raz, rzezba lub inne dzieto. Element piSmienniczy wymaga jedy-
nie, aby dzielo sztuki, zanim uzyskalo ochrone praw autorskich,
zostalo utrwalone w jakiejS namacalnej formie, na przyktad
na papierze, filmie, tasmie audio lub jakimkolwiek innym mate-
rialnym no$niku, ktéry mozna powiela¢ (tj. kopiowad).

Wymdg dotyczacy zapisu zapewnia mozliwosé reprodukcji
materialu chronionego prawem autorskim. Bez tego wymogu nie
mozna byloby oczekiwad, ze artysci bedg wiedzieli, czy naruszajg
oryginalne dzielo kogo$ innego. Wymoég dotyczacy zapisu narzu-
ca rOwniez zasade prawa autorskiego, zgodnie z ktéra idee nie
mogg by¢ objete prawami autorskimi. Chroniony moze by¢ tylko
zindywidualizowany sposéb wyrazania pomystow.

Materialy chronione prawem autorskim musza by¢ oryginal-
ne. Oznacza to, ze w pracy musi by¢ co$ wystarczajaco nowego,
co odréznia jg od poprzednich podobnych prac. Jesli zmiana nie
jest trywialna, utwoér zastuguje na ochrone praw autorskich.
Ochrona praw autorskich daje posiadaczowi tych praw wylaczne
prawo do:

+ reprodukgji dzieta chronionego prawem autorskim;
+ tworzenia utworéw pochodnych;
+ rozpowszechniania kopii utworu;
« wykonywania utworu publicznie;

+ wyswietlania pracy publicznie.
Pierwsze dwa prawa sa naruszane niezaleznie od tego, czy

doszto do tego publicznie, czy prywatnie. Trzy ostatnie prawa sg

naruszane tylko wtedy, gdy odbywa sie¢ to publicznie.
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5.3.1. Dobrowolnos¢ rejestracji
praw autorskich
Chiny przyjmuja polityke dobrowolnej rejestracji praw autor-
skich. Autor pracy moze zarejestrowaé prawa autorskie w Chin-
skiej Krajowej Administracji Wlasnosci Intelektualnej, ktéra jest
odpowiedzialna za ogdlnokrajowa rejestracje praw autorskich,
a swoja wlasciwoscig obejmuje wszystkie prowincje, regiony
autonomiczne i gminy w Chinach. Po zlozeniu wniosku organ
przeprowadzi badanie i wyda autorowi certyfikat praw autorskich.
Rejestracja praw autorskich w Chinach, choé dobrowolna, za-
pewnia wazne korzysci i dlatego jest wysoce zalecana. Chinskie
Swiadectwo rejestracji moze stuzy¢ jako dowdd wlasnosci w przy-

padku jego naruszenia.

—> Kiedy skladana jest skarga dotyczgca praw autorskich,
czestym zrédlem opédinien jest potrzeba ustalenia przez
wladze prawowitego wilasciciela praw autorskich, szcze-

gélnie w przypadku utworéw zagranicznych.

Dostarczenie chiiskim urzednikom rzadowym dowodu
w postaci certyfikatu praw autorskich przyspieszy ich prace. Ko-
rzystanie z chinskiego zaswiadczenia o rejestracji jest bardziej
efektywne pod wzgledem proceduralnym, poniewaz zagraniczne
dowody muszg zosta¢ przetlumaczone, poswiadczone notarialnie
i zalegalizowane. Falszerze w Chinach cz¢sto wykorzystuja zdje-
cia, projekty, tresci i materialy marketingowe skopiowane z wi-

tryny wiasciciela praw autorskich. Rejestracja praw autorskich
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w Chinach zapewni dowdd wilasnosci i pozwoli zaoszczedzié czas
i pieniadze w przypadku sporu. Rejestracja w chiniskim urzedzie
celnym praw autorskich moze réwniez pomdc w zapobieganiu
eksportowi towardw naruszajacych prawo lub pirackich dziet

z Chin albo, odwrotnie, importowi takich towaréw lub dziet

do Chin.

5.4. Tajemnice handlowe

Tajemnice handlowe to tajemnice przedsiebiorstwa. Sa to sys-
temy zamkniete, formuly, strategie lub inne informacje, ktére sg
poufne i nie sa przeznaczone do nieautoryzowanego uzytku ko-
mercyjnego przez inne osoby.

Ochrona tajemnic handlowych opiera si¢ gléwnie na obo-
wigzujacym prawie o przeciwdzialaniu nieuczciwej konkurencji.
Istotna wigkszo$¢ norm praktycznych jednak wynika z praktyki
sagdowej. Nieodlaczng cechg spraw zwigzanych z tajemnicg han-
dlowg jest to, ze w praktyce sadowej wystepuja trudnosci w okre-
leniu naruszen tych praw. W chinskiej ustawie o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji okreslono definicj¢ i rodzaje tajemnic

handlowych.

— Tajemnice handlowe chronione ustawq o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji to informacje techniczne i infor-
macje biznesowe, ktére nie sq znane opinii publicznej;
mogq przynosi¢ korzysci ekonomiczne posiadaczom
praw, majg praktyczne zastosowanie, a ich posiadacze

podejmuijg srodki w celu zachowania poufnosci.
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Atrybuty tajemnicy (tj. informacje nie s3 znane opinii publicz-
nej), wartosci i poufnosci (tj. podjeto srodki zapewniajgce pouf-
nos¢é) stanowig podstawowe elementy tajemnicy handlowej i sg
szeroko stosowane w praktyce sagdowe;j.

W przeciwienstwie do innych rodzajow wiasnosci intelektu-
alnej firma nie moze uzyska¢ ochrony poprzez zarejestrowanie
swojej tajemnicy handlowej. Ochrona trwa tylko wtedy, gdy fir-
ma podejmuje niezbedne kroki w celu kontrolowania ujawniania
i wykorzystywania informacji poufnych. Kluczowe znaczenie
ma wdrazanie uméw o nieujawnianiu informacji poufnych (tzw.
non-disclosure agreement), ograniczony dostep do tych informacji,
restrykcyjne zobowigzania po zatrudnieniu i inne praktyki bez-

pieczenistwa w celu zachowania tajemnic handlowych.

5.5. Egzekwowanie praw

wilasnosci intelektualnej
Obawy dotyczace egzekwowania praw wlasnosci intelektualnej
pozostaja gléwnym czynnikiem wplywajacym na strategie i dzia-
lania firm zagranicznych w Chinach. Chinskie przepisy i regulacje
dotyczace wiasnosci intelektualnej w coraz wiekszym stopniu
odzwierciedlajg miedzynarodowe standardy, a Chiny rzeczywiscie
podejmujg state wysitki w celu poprawienia ochrony i egzekwowal-
nosci praw wlasnosci intelektualnej. Wyzwania jednak pozostaja,
w tym utrzymujgce si¢ problemy w takich obszarach, jak tajemnice
handlowe, zréznicowany poziom egzekwowalnosci praw w réznych
regionach oraz istotne bariery proceduralne, ktére udaremniajg wy-

sitki firm na rzecz ochrony wlasnosci intelektualnej w Chinach.
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—> Aby odnieéé¢ sukces w Chinach, firmy powinny stara¢
sie zapobiegaé¢ problemom zwigzanym z wlasnoscig
intelektualng, zanim sie one pojawiq, oraz zajgé sie
naruszeniem praw wiasnosci intelektualnej od razu

po jego wykryciu.

Firmy stojagce w obliczu naruszenia praw wiasnosci intelek-
tualnej moga wybrad jedna z trzech drég egzekwowania swoich
praw: administracyjna, cywilng lub karna. Kazda z nich obejmuje
rézne agencje rzagdowe i oferuje odmienne poziomy kar w celu
odstraszenia sprawcow.

Prawa wlasnosci intelektualnej w Chinach mogg by¢ egze-
kwowane przed sadem cywilnym lub wyspecjalizowanym orga-
nem administracyjnym. Jedng z gléwnych réznic miedzy tymi
rodzajami postepowan jest fakt, ze odszkodowania gospodar-
czego wynikajacego z naruszenia praw wiasnosci intelektualnej
mozna dochodzi¢ jedynie przed sgdem cywilnym. Pozwy cywilne
pozwalaja posiadaczowi prawa wlasnosci intelektualnej otrzyma¢
odszkodowanie i nakaz sagdowy. W celu wydania nakazu sady
cywilne wymagaja od wnioskodawcy wplacenia kaucji, a sprawca
naruszenia w wielu przypadkach zostanie o tym powiadomiony
1 wezwany na rozprawe, po czym najczesciej wniesie Sprzeciw
od nakazu. Ponadto wnioskodawca w przypadku zlozenia sprze-
ciwu od nakazu sagdowego musi zlozy¢ pozew cywilny w cia-
gu 15 dni od wydania nakazu, aby zachowa¢ prawnie wiazacy

charakter nakazu. Wszystko to wymaga czasu i jest kosztowne.

204



Firmy sa odpowiedzialne za zbieranie dowodéw i czesto majg
trudnosci z dopuszczeniem przez sad dowoddéw zza granicy.

Z tego powodu prawa do znakéw towarowych, ktére sg wy-
korzystywane przez podmioty nieuprawnione, zwykle egzekwuje
sie w drodze administracyjnej, a nie w postepowaniu cywilnym.
W rzeczywistosci przyjeta praktyka organdéw administracyjnych
jest przeprowadzanie kontroli bez wczesniejszego powiadomienia
sprawcy naruszenia na zgdanie uprawnionego w ciagu kilku go-
dzin od zlozenia wniosku. Organy administracyjne maja réwniez
uprawnienia do nakazania zniszczenia podrobionych narzedzi
produkcyjnych, co nie jest wyraznie uregulowane w postepowa-
niu cywilnym. Ztozenie skargi administracyjnej do Paristwowej
Administracji Przemystu i Handlu Chinskiej Republiki Ludowe;j
lub Chinskiej Krajowej Administracji Wlasnosci Intelektualnej
jest dobrym sposobem na doprowadzenie do powstrzymania na-
ruszen i zniszczenia towar6w naruszajacych prawo. Zalety poste-

powania administracyjnego to szybkos¢, niski koszt i skutecznosé.

5.5.1. Sady do spraw ochrony
praw witasnosci intelektualnej
Wraz z gwaltownym wzrostem popularnosci rejestracji i two-
rzenia praw wlasnosci intelektualnej w Chinach oraz liczby spo-
row dotyczacych praw wlasnosci intelektualnej zaistnial popyt
na wyspecjalizowany system sadowy, ktéry poprawilby skutecz-
nos¢ i jakos¢ ochrony sadowej dotyczacej praw wlasnosci intelek-
tualnej. Dlatego Chiny powolaly wyspecjalizowane sady ds. praw

wlasnosci intelektualnej orzekajace w sprawach dotyczacych
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naruszen tych praw w celu zapewnienia bardziej scentralizowanej,
ujednoliconej i silniejszej ich ochrony.

Do 2014 r. utworzono trzy wyspecjalizowane sady ds. wtla-
snosci intelektualnej — w Pekinie, Szanghaju i Kantonie. Od tego
momentu nastapil znaczacy postep w dziedzinie prawa wlasnosci
intelektualnej. Sady ds. wlasnosci intelektualnej zgodnie ze swojg
wlasciwoscia rozpatruja sprawy zwigzane z patentami, tajemni-
cami technicznymi, oprogramowaniem komputerowym, nowymi
odmianami roslin, projektami uktadéw scalonych oraz dotyczace
powszechnie znanych znakéw towarowych.

Wyspecjalizowane sady ds. wlasnosci intelektualnej uspraw-
nily procedury i przyspieszyly proces orzekania. Wedlug eks-
pertéw prawnych Sredni czas rozpatrywania spraw przez sad
ds. wlasnosci intelektualnej w Kantonie wynosi mniej niz 50 dni,
a $redni czas dla prostych spraw patentowych w pierwszej in-
stancji wynosi obecnie od trzech do czterech miesiecy. Sredni
czas rozstrzygania spraw zwigzanych z wlasnoscig intelektual-
na rozpatrywanych przez sad w Pekinie wynosi aktualnie cztery
miesigce. Sady ds. wlasnosci intelektualnej stosujg techniczne
mechanizmy ustalania faktéw, uwierzytelnianie sagdowe i kon-
sultacje z ekspertami, aby zapewnié neutralnos¢ i obiektywnos¢
w procesie orzekania.

W pazdzierniku 2018 r. Staly Komitet Narodowego Kongresu
Ludowego zatwierdzit program pilotazowy Najwyzszego Sadu
Ludowego dotyczacy ustanowienia wyspecjalizowanego sadu
apelacyjnego do rozpoznawania odwotan w sprawach cywilnych

i administracyjnych dotyczacych sporéw z zakresu wlasnosci
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intelektualnej zwigzanych z technologia w calym kraju. Program
zostal uruchomiony 1 stycznia 2019 r.

Jesli chodzi o infrastrukture, wyspecjalizowane sady ds. wla-
snosci intelektualnej w Pekinie, Szanghaju i Kantonie dzialajg
jako sady drugiej instalacji w chinskim systemie sadowniczym.
Dodatkowo istnieje 18 wyspecjalizowanych trybunatéw ds. wia-
snosci intelektualnej zlokalizowanych w powszechnych sadach
w Pekinie i innych waznych miastach w 15 prowincjach.

Sad do spraw wlasnosci intelektualnej przy Najwyzszym
Sadzie Ludowym jest wylagcznym miejscem odwolawczym dla
spraw sadowych dotyczacych praw wiasnosci intelektualnych
zwigzanych z technologig.

Wyspecjalizowane sady ds. praw wiasnosci intelektualnej
maja od 20 do 30 sedzidw, a wyspecjalizowane trybunaly ds. wia-
snosci intelektualnej w lokalnych sadach - od 12 do 15 sedzidéw,
ktorzy sg specjalistami z réznych dziedzin prawa i technologii lub
maja rozleglte doswiadczenie w procesach dotyczacych wlasnosci
intelektualnej. Sprawy dotyczace wlasnosci intelektualnej sa po-
dzielone na trzy kategorie:

« zwiazane z technologia, takie jak patenty, nowe odmiany
roslin, projektowanie uktadéw scalonych, zastosowanie tech-
nologii, oprogramowanie;

+ o0golne prawa wlasnosci intelektualnej, takie jak prawa autor-
skie, znaki towarowe, kontrakty technologiczne, nieuczciwa
konkurencja, umowy franczyzowe;

+ postepowania antymonopolowe i uznanie powszechnych

znakdéw towarowych.
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Podczas gdy sady do spraw wlasnosci intelektualnej w Peki-
nie, Szanghaju i Kantonie oraz sad ds. wlasnosci intelektualnej
przy Najwyzszym Sadzie Ludowym moga orzeka¢ tylko w spra-
wach cywilnych i administracyjnych, izby w lokalnych sadach ds.
wlasnosci intelektualnej moga orzekaé w sprawach cywilnych,
administracyjnych i karnych.

W kwietniu 2019 r. Najwyzszy Sad Ludowy oglosil, ze licz-
ba spraw zwigzanych z wlasnoscig intelektualng rozpoznanych
przez sady wszystkich szczebli w calym kraju znacznie wzrosta
w 2018 r., co $wiadczy o rosnacej roli tych instytucji w egzekwo-

waniu praw wlasnosci intelektualne;.
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Rozdziat VI

Wspolpraca z chinskimi partnerami
Artur Siejka

Od pigciu, szesciu lat w Polsce mozna zauwazy¢ dynamiczny
wzrost zainteresowania eksportem na rynek Chinskiej Repu-
bliki Ludowej. Nie znaczy to, ze 10 czy 20 lat temu, a nawet
wczesniej, polscy przedsiebiorcy zupelnie nie interesowali sie
wejsciem na rynek Panstwa Srodka. Byly to jednak nieliczne
przypadki. Obecnie coraz cz¢sciej wsrdd polskich przedsiebior-
céw mozna znalez¢ osoby, ktére nie tylko byty w Chinach, ale
réwniez poszukiwaly chiniskich kontrahentéw czy tez sprzedaly
kilka konteneréw swoich produktéw chinskim nabywcom.
Mimo ze wigkszos$¢ takich przedsiewzieé jest prowadzona po-
przez posrednikéw, zaréwno po polskiej, jak i chiriskiej stronie

- praktyczna wiedza o rynku chifiskim jest wsréd Polakow coraz
wieksza. Zauwazalny jest wzrost liczby organizowanych szkolen
i seminaridéw, a takze wieksza dostepnosé opracowan i poradni-
kéw. Mogloby sie zatem wydawad, ze temat ekspansji na rynek
chiniski jest juz wystarczajaco zglebiony i pozostaje tylko dzialaé,
gdyz nic juz nie stoi na przeszkodzie, aby podpi¢ rynek z ponad

miliardem konsumentéw.
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—> Polskim eksporterom i inwestorom wcigz jednak ciezko
przebi¢ sie na chinskim rynku. Poza nielicznymi przy-
padkami polskie produkty nie sq dostepne w Chinach,
a wiele inwestycji zostalo wycofanych lub nie przynoszq

zaktadanych zyskoéw.

Naturalnie wiele jest przyczyn takiego stanu rzeczy. Z pew-
noscig nierzadko wynika to z tego, ze przedsigbiorcy znad Wisty
niewystarczajaco dobrze rozpoznaja chiniski rynek lub popel-
niajg bledy wynikajace z niezrozumienia tego rynku. Czasem
nawet po dobrym starcie nasze produkty zostaja wyparte przez
inne - rynek chinski jest bowiem bardziej konkurencyjny niz
rynek w Polsce czy w Europie.

Celem tego rozdziatu jest przedstawienie w formie ,pigutki”
najwazniejszych elementéw skiadajacych si¢ na etap przygotowa-
nia do wspdlpracy z partnerami chiriskim, w szczegdlnosci tego,
jak nawigzywal i budowal relacje oraz jakich bledéw unikad.
Niektére wskazéwki opisane w tym rozdziale moga wydac sig
oczywiste, inne — szczeg6lnie te dotyczace obcych nam zachowan,
nawykéw 1 uwarunkowan kulturowych chinskich partneréw -

juz nie. Wiele watkéw sprowadza si¢ do jednego wniosku:

| | Niezwykle trudno rozwing¢ i utrzymac relacje handlowe
z Chinami bez odpowiedniego przygotowania, odpo-
wiedniego budzetu oraz traktowania tego rynku jako

strategicznego dla naszego przedsiebiorstwa.
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Ciezko osiggnal sukces w Chinach, gdy traktuje sie je jak
kolejny rynek eksportowy, powielajac te sama strategie. Znale-
zienie chinskiego partnera i rozwiniecie przedsiewzi¢é¢ bizne-
sowych w Chinach zalezy od wielu czynnikéw, miedzy innymi
od rodzaju branzy, charakterystyki partnera oraz modelu wspét-
pracy. Czym jednak rdzni si¢ znalezienie chiniskiego partnera
od niemieckiego, czeskiego czy rosyjskiego, gdy produkt czy
ustuga sa te same? Pomijajgc odleglos¢ geograficzng, ktéra ma
duze znaczenie w logistyce, z pewnosciag wplyw majg na to je-
zyk i réznice kulturowe oraz w wielu przypadkach warunki,

w jakich funkcjonuje dana branza w Chinach.

| | Chiny to przyklad kraju, w ktérym czynniki kulturowe
odgrywajq na tyle istotng role, ze ich niezrozumienie,
pominiecie czy dzialanie wbrew przyjetym w spole-
czenstwie chinskim regulom moze przesqdzi¢ o porai-
ce przedsiewziecia biznesowego, szczegélnie w sytuaciji,

gdy nie mamy przewagi konkurencyjne;j.

Pierwszy czynnik, czyli odmienna kultura i jezyk, jest tatwo
zauwazalny, drugi — odmienna struktura branzy — stanowi ele-
ment bardziej skomplikowany i niejednoznaczny, gdyz kazda
branze cechuje wlasna specyfika. Oba czynniki s czesto niedo-
ceniane z réznych wzgledéw. Ten rozdzial poswiecony bedzie

opisowi ich obu.
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6.1. Réznice kulturowe i jezykowe

Istnienie réznic kulturowych i jezykowych jest widoczne
po pierwszym, nawet krétkim, zetknieciu sie z mieszkancami
Chin. Pomijamy tu Chinczykéw, ktérzy urodzili si¢ lub wycho-
wali w Polsce i potrafig §wietnie funkcjonowaé¢ w obu kulturach.
Jezyk jest czesto pierwszg barierg, jaka napotykamy na swojej
drodze. Mimo ze wigkszo$¢ Chinczykéw zwigzanych z handlem
porozumiewa sie po angielsku, to czesto znajomos¢ jezyka Szek-
spira ogranicza si¢ do korespondencji mailowej, a w dodatku
umiejetnos¢ te posiadajg gldwnie osoby z mlodszego pokolenia.
Znacznie trudniej rozmawiaé¢ po angielsku z wiascicielami czy
dyrektorami firm w wieku 55-60 lat. Wynika to z tego, ze dzie-
cinstwo przedstawicieli tego pokolenia przypadlo na trwajaca 10
lat Rewolucje Kulturalng, gdy szkoly byly zamkniete i jezykéw
obcych nie nauczano. Z kolei gdy to pokolenie miato 20 i wigcej
lat, Chiny wprowadzily polityke reform i otwartosci. Pojawily si¢
nowe mozliwosci i nie bylo czasu na nauke. Pozostaje wiec poro-
zumiewanie si¢ z mlodszymi, prowadzenie korespondencji ma-
ilowej lub korzystanie z ustug ttumacza.

Nie moznajednak traktowac jezykajako zewnetrznejbariery,
z ktérg nalezy jako$ sobie poradzié. Jest on bowiem odzwier-
ciedleniem kultury i norm spotecznych, ktére wczesniej czy
pdzniej dadza o sobie znaé. Znajomos$¢é samego ,jezyka biznesu”,
czyli prawidel tworzacych popyt i podaz, w wielu przypadkach
nie wystarczy.

Réznic kulturowych nie nalezy sprowadza¢ do przeczytania

poradnika o guanxi, podawania wizytéwek obiema rekoma czy
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ochoczego reagowania na kolejng propozycje wspdlnego zdjecia.
Wyjatkiem moze by¢ jedynie sytuacja, gdy jesteSmy producentem
unikalnych produktéw lub ustug, na ktére jest duzy popyt w Chi-
nach. Wéwczas mozemy by¢ pewni, ze to chifiscy przedsiebiorcy
sami nas odnajda. W takiej sytuacji réznice kulturowe nie beda
stanowily problemu, a chinski kontrahent bedzie gotéw na ustep-

stwa w wielu kwestiach.

— Przyklad ten pokazuje, ze gtéwnym kryterium, ktérym
kierujg sie Chinczycy, jest rachunek ekonomiczny. To,
czy wreczymy wizytéwke dwiema rekoma, czy nie, nie
bedzie mialo znaczenia, wylqcznie w sytuaciji, gdy nasze

produkty lub ustugi sq bezkonkurencyjne.

Inaczej sytuacja wyglada, gdy pod naszym zakladem nie usta-
wiajg sie kolejki odbiorcéw z Chin, poniewaz funkcjonalnos¢ czy
jakos¢ produktéw i ustug nie jest widoczna gotym okiem. To my
musimy kogo$ do nich przekonaé. Mimo ze nasze produkty znaj-
duja odbiorcéw w Polsce i Europie, czesto nie mamy pewnosci,
czy w Chinach je docenia.

Uogdlniajgc, mozna stwierdzi¢, ze tatwo kupié¢ produkty
od chinskich sprzedawcéw, a niezwykle ciezko im co$ sprzedac.
Wynika to z tego, ze chiriscy kupcy sa zasypywani ofertami nie
tylko przez zagranicznych przedsiebiorcéw z catego $wiata, ale
rowniez przez coraz silniejszych lokalnych producentéw.

Gdy nasz produkt nie ma istotnej przewagi konkurencyj-

nej i nie mozemy dyktowaé warunkéw wspolpracy, réznice

213



kulturowe nabierajg wickszego znaczenia. Przede wszystkim
powinni$my sobie uswiadomi¢, ze znane nam wartosci i nor-
my, w tym sposoby budowania relacji czy rozwigzywania kon-
fliktéw, niejednokrotnie nie znajda zastosowania w kontaktach
z chiriskimi przedsigbiorcami. Rozwigzaniem, ktére jest przyj-
mowane przez wielu przedsiebiorcéw prowadzacych z sukce-
sami dziatalno§¢ w Chinach, jest znalezienie ,swojego sposobu
na Chinczykéw”, czyli zauwazanie ich upodoban oraz specyficz-
nych zachowan w poszczegélnych sytuacjach. Wykorzystywa-
nie takiej wiedzy w codziennych interakcjach z mieszkaricami
Panstwa Srodka i ciagle wprowadzanie poprawek do naszych
,zalozen” pozwala na zrozumienie pewnej dynamiki w relacjach.
Podstawowe pytania — co tak naprawde kieruje naszym partne-
rem, z jakiego powodu zachowuje si¢ tak, a nie inaczej, i, co naj-
wazniejsze, jak sie¢ zachowa w przyszlosci w obliczu réznych
sytuacji — pozostajg bez odpowiedzi.

Z uwagi na brak czasu i inne zajecia z pewnoscia niewiele
0sob zdecyduje sie na pelne ,zanurzenie sie” w chiniskiej kulturze,
do czego potrzebny bedzie zakup kilku tuzinéw ksiazek o historii,
filozofii i kulturze Chin, studiowanie jezyka (bez jego znajomosci
rzeczywiste zrozumienie Chiniczykéw jest niezwykle trudne) czy
tez przeprowadzka do Chin. Jak zartobliwie radza sami Chiniczycy,
najbardziej ,pomocne” moze okazal sie poslubienie ich rodaka
badz rodaczki.

Zrozumienie ,chinskiej duszy” wymaga czasu i po$wiecenia.
Nawet po wielu latach czestych kontaktéw z Chiriczykami moze

si¢ okaza¢, ze mamy problemy z wytlumaczeniem, jaka motywacja
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nimi kieruje. Na poczatku poznawania chinskiej kultury niezrozu-
miate moga by¢ dla nas takie kwestie, jak:

+ Dlaczego kontrahenci z Chin tak bardzo interesuja si¢ nasza
rodzing i zyciem prywatnym - czy tylko ze wzgledu na duze
znaczenie rodziny w spoleczenistwie?

+ Dlaczego Chinczycy unikaja bezposrednich rozméw o ble-
dach i problemach - czy to przez niesmialosé?

+ Dlaczego Chinczycy moga zignorowal ofiare wypadku
w miejscu publicznym, mdéwiac, ze to nie ich sprawa — czy
rzeczywiscie sa obojetni?

Wyzwaniem moga okazaé si¢ rowniez réznice w zachowaniu

Chinczykdéw z réznych czesci kraju oraz réznice pokoleniowe.

*—

Miejmy jednak s$wiadomosé, ze niezaleinie od tego,
jak bardzo poznalismy jezyk i kulture Chin oraz ile lat
mieszkaliémy w Panstwie Srodka, zawsze pozostaniemy

osobq .z zewnqtrz".

Kultura chiriska nie jest uniwersalna, lecz jest dla Chinczykdéw!
Obcokrajowcy moga ja poznawac i cieszy¢ sie jej bogactwem
materialnym i duchowym, lecz nigdy nie bedg uznani za ,swoich”,
ma to uzasadnienie w gleboko zakorzenionym konfucjanizmie.
W rozmowie o wlasnym kraju Chinczyk zawsze latwo bedzie
moégl wiec uzy¢ argumentu, ze jesteSmy w bledzie i czegos$ nie
jesteSmy w stanie zrozumied, bo nie jesteSmy Chiriczykami. Co
ciekawe, z dystansem bywaja traktowani takze Chinczycy uro-

dzeni lub mieszkajacy wiele lat za granica.
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Nie mozemy tez zawsze liczy¢ w Chinach na ré6wnos¢é w rela-
cjach stuzbowych, niezaleznie od tego, ze reprezentujemy poréw-
nywalne, a nawet wicksze przedsi¢biorstwo w stosunku do na-
szego chinskiego partnera. Z tego powodu mozemy czué presje,
ze powinni$my dostosowac sie do praktyk panujgcych w Chinach.
Patrzac z chinskiej perspektywy, powdd moze okazac si¢ prosty —
pochodzimy i reprezentujemy znacznie mniejszy kraj niz Chiny!
Chinczycy nie sa odosobnieni w takim podejsciu, podobng
postawe mozna zauwazy¢ w kontaktach z Amerykanami i Rosja-
nami. U Chinczykéw wida¢ jednak, ze zaréwno rozmiar firmy,
jak i paiistwa ma znaczenie, ale réwniez wiek i stanowisko zajmo-
wane w danej organizacji odgrywaja niezwykle istotng role. Nie-
pisang regulg jest to, ze partnerem do rozmowy jest osoba zajmu-
jaca w chinskiej organizacji stanowisko odpowiadajgce naszemu.
Zazwyczaj prezesi w chinskich firmach to osoby z kilkudziesie-
cioletnim doswiadczeniem, szczegdlnie w panistwowych spétkach.
Moze zdarzy¢ si¢ wiec tak, ze réznica wieku miedzy prezesem
firmy zachodniej a firmy chinskiej wynosi¢ bedzie trzydziesci lat,
a przez to chinski partner bedzie traktowal nas protekcjonalnie.
Czesto mozna spotkal sie rowniez z brakiem wzajemnosci
w relacjach, czyli z sytuacja, w ktérej, z jednej strony, partner
oczekuje natychmiastowej odpowiedzi, a z drugiej — sam odpo-
wiada po kilku dniach.

Powyzsze uwagi nie maja na celu nikogo przestraszy¢, ale
zacheci¢ do poczynienia odpowiednich przygotowan, przyjecia
pokornej postawy i zbudowania przewag tam, gdzie to moz-

liwe. Nie przyjmujmy protekcjonalnego tonu w stosunku
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do Chinczykéw, bywa to miara naszej niewiedzy i bezreflek-
syjnego uznania norm wpajanych nam od dziecinstwa. Iryta-
cja wielu obcokrajowcow jest zwigzana z tym, ze Chinczycy
nas zaskakuja i postepuja w inny sposdb, niz bySmy sobie tego
zyczyli. Znaczna cz¢$¢ zachowan, ktére nas zaskakujg, wynika
z réznic kulturowych, ktére da sie przewidzieé, przygotowujac
sie odpowiednio do budowania relacji. Czasem wystarcza male
zmiany zachowan, na przyklad polegajace na tym, aby zamiast
e-maila wysta¢ wiadomos¢ na WeChatcie.

Dobrym rozwiazaniem bedzie znalezienie przewodnikéw
po tym rynku - rodakéw, ktérzy tam mieszkaja, a najlepiej osoby
z doswiadczeniem w dzialalnosci biznesowej. Wsparcie w orga-
nizacji przejazdu miedzy réznymi miastami czy pomoc w zro-
zumieniu prawdziwych intencji naszych chinskich rozméwcéw
mogg by¢ nieocenione. Nie rezygnujmy tez z préb poznania
Chinczykéw, ktérzy beda przeciez nam doradza¢ w ich wlasnym
kraju. Dzialajacy w naszym imieniu partner narodowosci chin-
skiej naturalnie bedzie mog} lepiej porozumiec sie ze swoimi ro-
dakami. Nie stroimy od korzystania z ustug §wiadczonych przez
chiriskie podmioty, w szczegdlnosci w zakresie skomplikowa-
nych materii, takich jak prawo czy ustugi ksiegowe.

Starajmy sie jednak odpowiednio sprawdzaé kwalifikacje
naszych doradcéw, a w szczegdlnosci rezultaty ich dotychczaso-
wych dzialan - czy rzeczywiscie na rynku chinskim sg dostepne
produkty, ktére wprowadzili, i jakie zdanie ma na ich temat chin-
ska spolecznos¢ biznesowa z danego miasta. Podobnie jak twier-

dzenie prawnika, ze zajmuje si¢ wszystkimi dziedzinami prawa,
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powinno wzbudzi¢ naszg obawe, tak samo powinny zadziataé
stowa, ze ktos jest ,ekspertem od biznesu w Chinach”. Bo czy
uwierzylibySmy osobie, ktéra twierdzi, ze jest ,ekspertem

od biznesu w Europie”?

—> Pod wzgledem wielkosci i réinorodnosci prowadze-
nie biznesu na przyklad w prowincjach Guangdong
i Heilongjiang moze sie rézni¢ tak samo jak prowadzenie
dziatalnosci gospodarczej w Estonii i Hiszpanii. Nie
wspominajgc juz o tym, ze trudno mie¢ rozbudowane

kontakty w dwéch tak odlegltych miejscach réwnoczesnie.

Gdy rozmowy biznesowe prowadzone sg po chirisku, wskaza-
ne jest wynajecie wlasnego ttumacza nawet w sytuacji, gdy strona
chiriska go zapewnia. Po pierwsze, w Chinach tlumacz nie jest
postrzegany jako osoba neutralna, ktérej zalezy na tym, aby obie
strony jak najlepiej sie¢ porozumialy. Tlumacz w Chinach z zasady
wspiera zleceniodawce, wiec nie mozemy by¢ pewni, Ze nasze
wypowiedzi zostana przekazane w nalezytym stopniu. Po dru-
gie, ttumacz moze pekni¢ role doradcy podczas rozmowy, moze
wytlumaczy¢é zawoalowane intencje rozméwcy czy uprzedzid,
jak nasze slowa zostana odebrane. I po trzecie, strona chiriska
moze wynaja¢ niekompetentnego tlumacza, co tym bardziej
utrudni rozmowe.

Do podstawowych réznic kulturowych mozna zaliczy¢ na-
stepujace: nie nalezy oczekiwaé ani wymagaé od Chinczykéw

przyznawania si¢ do winy nawet w ewidentnych sytuacjach
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(chociaz moze nas irytowac to, ze chiriski partner przemilcza praw-
de lub wymysla jakies powody, aby si¢ usprawiedliwi¢). Czesto Zle
odebrane bedzie takze przyznanie si¢ do winy przez nas samych

w sytuacjach, gdy nie udato nam si¢ dochowa¢ danego stowa.

| | Uogélniajgc, moina powiedzie¢, ze kultura Zachodu
to kultura winy, co ma zrédlo w chrzescijanstwie, a kul-
tura Azji to kultura wstydu, gdyz wiele zachowan jest ak-

ceptowalnych, dopéki nie zostang ujawnione publicznie.

Na Zachodzie ceni si¢ bezposrednie wyrazanie opinii i umie-
jetnos¢ asertywnej obrony swojego zdania, nawet w konfron-
tacji z grupa. W Chinach na uznanie zasluguje za to skromnos¢,
wyczucie polozenia rozmdwcy, tagodzenie sytuacji spornych oraz
umiejetnos¢ znalezienia swojego miejsca w grupie. Sama skrom-
no$¢ bywa ,falszywa” — jej celem nie jest wprowadzenie rozméw-
cy w blad, tylko podkreslenie swojej roli jako elementu w grupie
0séb czy spoleczenstwie. Przykladem moze by¢ umniejszanie
swoich umiejetnosci jezykowych, przy jednoczesnym chwaleniu
drugiej osoby. Cze¢sto mozna spotkac si¢ z sytuacja, w ktorej mo-
wiacy plynnie po angielsku Chiriczyk bedzie przepraszal za swdj
,staby” angielski, jednocze$nie wychwalajagc nasz chinski, mimo

ze bylo to jedynie ,dzien dobry” wypowiedziane po chinisku.

—> Pojecie zbiorowosci ma wiekszy wptyw na zycie codzien-

ne i zawodowe w Chinach niz w Polsce.
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Chinczycy dobrze odnajduja si¢ w grupach i tatwo potrafig
dostosowac sie¢ do odgrywania w nich roli zgodnej z oczekiwania-
mi. Naturalne bedzie to, Ze na spotkanie czy negocjacje Chinczy-
cy przybeda licznym zespolem. Podobnie pracownicy chiniskich
firm rzadziej niz w Polsce udadzg si¢ pojedynczo na lunch. Tak
powszechne kolektywne dzialania nie znaczg jednak, ze w Chi-
nach nie ma presji na wyrdznienie si¢ i wybicie w spoleczenistwie,
szczegOlnie w mtodym pokoleniu (de facto konkurencja w szkole
czy pracy jest znacznie wieksza niz w Polsce). Sukces jednostki

nie powinien odbywac si¢ jednak kosztem ogdtu.

| | W Chinach réwnie waina jak sama zbiorowos¢ jest hie-

rarchia w niej panujqca.

Struktura chiriskich organizacji jest bardziej ,horyzontalna”,
a réznice miedzy pracownikami na réznym szczeblu mogg by¢
widoczne gotym okiem, szczegélnie poprzez sposéb okazywa-
nia szacunku zwierzchnikom. Z szefem chirniskiej firmy powi-
nien rozmawiaé szef po polskiej stronie. Pracownicy niskiego
i Sredniego szczebla, ktérzy utrzymujg codzienny kontakt z za-
granicznymi partnerami, najpewniej rzadziej niz w Polsce beda
mieli wolna re¢ke w podejmowaniu decyzji. Jednoczesnie sam
proces decyzyjny moze by¢ w Chinach dtuzszy, gdyz decyzje,
zwlaszcza te wazniejsze, bedg musialy zosta¢ zaakceptowane
na wielu poziomach. Bywa tez tak, ze trudno jest ustali¢ osobe

po chinskiej stronie, ktéra ostatecznie podejmuje decyzje.
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Co wazne, komunikacja w$réd Chinczykéw w duzym stop-
niu jest prowadzona pozawerbalnie, czyli przy wykorzystaniu
sygnaloéw i sugestii. Stosujac kolejne uogdlnienie, mozna powie-
dzie¢, ze mezczyzni w Chinach wykazuja cechy, ktére w Pol-
sce stereotypowo uwaza si¢ za kobiece - delikatnosé, empatia,
rozumienie wagi pracy zespolowej czy wlasnie komunikacja
poprzez sugestie. Przykladem tego ostatniego moze by¢ sytuacja,
w ktorej nasz chinski kontrahent podczas kolacji pyta nas, czy
nie jesteSmy zmeczeni. Zapewne bedzie miat na mysli to, ze sam
chetnie udalby si¢ na odpoczynek.

W biznesie w Chinach fatwiej odnajda si¢ osoby otwarte
na rézne normy i zwyczaje (czyli osoby, ktdre nie sg zbyt zasad-
nicze), ktérym nie przeszkadzaja czeste i nagle zmiany w oto-
czeniu biznesowym (czyli otwarte na nowe wyzwania). Z uwagi
na te czeste zmiany w otoczeniu biznesowym pomocna okaze si¢
umiejetnos¢ dlugoterminowego planowania przy zatozeniu réz-
nych wariantéw rozwoju sytuacji i cierpliwos¢, bo los moze nie-
spodziewanie przynie$s¢ nam rézne okazje.

Latwiej w Chinach bedzie takze osobom z wysokim
poziomem inteligencji emocjonalnej, ktére rozpoznaja potrzeby
czy intencje rozmoéwcy (Chificzycy nabywaja ja od malego
poprzez przyuczanie do potrzeb czlonkdéw swojej rodziny).
Podobnie cennabedzie umiejetnosé odgrywaniairozpoznawania
u rozméwcoéw réznych roél (dla réznych stanowisk w firmie
przewidziane sg rézne ,zestawy” zachowan). Przydatna okaze
sie takze umiejetno$é kontroli wlasnych emocji, ale tez gotowos¢

do odkrycia pewnych elementéw zycia prywatnego, na przyktad
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swoich relacji z rodzing (wtedy w oczach chiriskich partneréw
staniemy sie bardziej autentyczni, czyli godni zaufania).

Warto réwniez zwrdci¢ uwage na to, ze coraz wigkszy od-
setek chiniskich pracownikéw doskonale rozumie naszg kulture.
Czesta praktyka, w szczeg6lnosci w duzych firmach, jest zatrud-
nianie na stanowiskach zwigzanych z handlem zagranicznym
Chinczykow, ktérzy studiowali lub mieszkali przez wiele lat
na Zachodzie. Takie osoby nie tylko doskonale méwia w jezyku
obcym, ale takze ich sposéb komunikacji czy prowadzenia kon-
taktéw handlowych jest podobny do naszego. Od takich oséb
latwiej uzyskac informacje, gdyz czesto sa to osoby bardziej bez-

posrednie w kontaktach.

6.2. R6znice w otoczeniu biznesowym

Jeszcze przed pierwszym wyjazdem do Chin dobrze odpo-
wiedzie¢ sobie na pytanie, w jakim stopniu chinski rynek jest
wazny dla naszej firmy i ile czasu jesteSmy na poczatkowym eta-
pie w stanie poswieci¢ na jego poznanie. Istnieje bowiem duze
prawdopodobieristwo, ze wyjazd na targi lub wydarzenie biz-
nesowe ograniczy si¢ do mitych wspomnien i kilkunastu zdjec
w telefonie. Mozna z sukcesem prowadzi¢ dzialalnos$¢ biznesowsa
w Chinach, podobnie jak wszedzie indziej, pod warunkiem,
ze produkt bedzie wyjatkowo konkurencyjny lub popyt na nie-
go bedzie w Chinach duzy. W branzy spozywczej jest to mleko
w proszku dla niemowlat i soja, w wydobywczej — rudy miedzi,
w technologicznej — uklady scalone oraz elementy cieklokrysta-

liczne i laserowe.
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Niezaleznie od tego, jak duzo czasu bedziemy mogli i chcieli

poswieci¢ Chinom, nalezy ten rynek zrozumied.

—> Bqdimy tu te:z pewni, ze sposéb prowadzenia bizne-
su w Chinach nas zaskoczy. Chiny wciqz uwazane sq
za rynek z wieloma barierami wejscia. Rozpoczecie
dziatalnosci w wielu branzach dla zagranicznych firm
nadal jest niemozliwe lub wymaga udzialu chinskie-

go wspélnika.

Dotyczy to w szczegélnosci rynku finansowego, medialnego,
wydawniczego, edukacyjnego czy w pewnym stopniu ustug biz-
nesowych i konsultingowych. Nalezy tu jednak doda¢, ze wiele
branz ,sie otwiera”, czego najlepszym przykladem jest branza mo-
toryzacyjna. Do niedawna, aby otworzy¢ produkcje w Chinach,
niemieckie, japoniskie i amerykanskie giganty motoryzacyjne mu-
sialy dzieli¢ si¢ udziatami z miejscowymi przedsiebiorstwami.

Sprawy, do ktérych w Polsce nie przyklada sie wagi lub sa
zasadniczo proste takze dla obcokrajowcéw, jak na przyklad re-
jestracja stowarzyszenia biznesowego, w Chinach moga okazaé
sie nie do przeskoczenia. I na odwrét, nierzadko zauwazymy,
ze w Chinach znacznie mniej uwagi poswieca sie sprawom, kto-
re sg szczegblnie wazne w Polsce, jak zasadnos¢ odliczenia réz-
nych kosztéw od prowadzonej dzialalnosci czy ochrona danych
osobowych chinskich klientow.

Sposébprowadzeniabiznesuw Chinachulegajednak ciagglym

zmianom, niektdre procesy staja si¢ bardziej skomplikowane,
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inne — prostsze. Jeszcze kilka lat temu obcokrajowiec modgt
z powodzeniem prowadzi¢ staly biznes w Chinach, na przyktad
restauracje, posiadajac jedynie wize turystyczna. Dzis legalnos¢é
pobytu obcokrajowcow jest $cisle weryfikowana, a uzyskanie
wizy pracowniczej dla os6b o niskich kwalifikacjach jest czesto
niemozliwe. Z kolei uproszczeniu ulegajag procesy wystawia-
nia faktur. Podczas gdy w Polsce mozna jg wystawié ,od reki”,
w Chinach do niedawna byto to zadanie dla ksiegowego, ktory
korzystal ze specjalnego oprogramowania obstugiwanego przez
panstwowego dostawce. Wiele spraw uproscita cyfryzacja i upo-
wszechnienie platnosci mobilnych. Dla przyktadu - za pomocg
najpopularniejszego komunikatora latwo optaci¢ podatki czy

wniosek o patent.

| | Aby poznaé rynek w Chinach, nie ma innej drogi niz regu-
larne wyjazdy, poznanie gtéwnych graczy na rynku oraz
- zaleznie od braniy - zbadanie modelu relacji miedzy

importerami, dystrybutorami regionalnymi, dystrybuto-

rami lokalnymi, hurtowniami i punktami detalicznymi.

Powinni$my by¢ przygotowani na to, ze zauwazymy wiele
réznic takze na poziomie naszej branzy — na przyktad, ze wyna-
jem powierzchni w centrach handlowych opiera si¢ na prowiz;ji
od sprzedazy, a nie na stalej oplacie za powierzchnie (tu warto
wiedzie¢, ze nikt nie da nam dobrego miejsca, gdy nie bedzie
pewnosci, ze sprzedaz bedzie wystarczajaco wysoka), a idealnym

odbiorca na nasze materialy wykonczenia wnetrz nie bedzie
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sie¢ w stylu Leroy Merlin, lecz bezposrednio deweloperzy, za$
sprzedaz mocnych zachodnich alkoholi, w tym wédki, prowa-
dzona jest gléwnie w lokalach gastronomicznych i rozrywko-
wych, a nie w sklepach detalicznych.

Najpewniej rézne bedg takze oczekiwania wzgledem naszych
produktéw i ustug ze strony ostatecznych konsumentéw, co be-
dzie wymagato odpowiedniego ich zbadania. Mozna tu wymieni¢
cechy pasujgce do gustu i stylu zycia Chinczykéw, jak odpowied-
nie smaki w produktach spozywczych czy szybki czas dostawy.
Wazne takze beda dokladny opis produktu w jezyku chiriskim,
a nie angielskim, oraz dobrej jakosci opakowanie, dzigki czemu

produkt bedzie mozna podarowaé w prezencie.

6.3. Poznawanie chinskich partnerow

Przed omoéwieniem konkretnych przyktadéw, gdzie i jak po-
zna¢ przedstawicieli firm, ktére moglyby staé sie naszymi kontra-
hentami, warto omdéwi¢ ogdlng dynamike tego, jak takie relacje
s3 budowane i utrzymywane. Generalizujac, mozna stwierdzid,
ze Chinczycy sa narodem bardzo otwartym na nowe znajomosci.

Podobnie jak w Polsce, relacje miedzy przedsigbiorcami w Chi-
nach zawierane sa w celu realizacji konkretnego lub potencjalne-
go przedsiewzigcia w przyszlosci. Réznica moze polegaé na tym,
ze chinski biznesmen czes$ciej moze ukry¢ przed nami prawdziwe
motywacje zwigzane z udzialem w danym przedsiewzieciu — nie
zawsze bedzie to wymiar finansowy. Tymi motywacjami moga by¢

uzyskanie referencji lub mozliwosci przeprowadzenia wieckszego
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biznesu w przyszlosci (niekoniecznie z nami), awans po realizacji
zagranicznej inwestycji (inwestycja nie zawsze musi by¢ udana)
czy mozliwos¢ uzyskania stalego pobytu w strefie Schengen. Te
ukryte motywacje moga doprowadzi¢ do sytuacji, gdy na jakims
etapie bedziemy zdziwieni tym, ze nasz chiniski partner nie zacho-

wuje si¢ wedlug nas racjonalnie.

| | W Chinach naturalne jest budowanie relacji bizneso-
wych w oparciu o zacigganie i sptacanie dlugu wdziecz-
noéci. Za przystuge otrzymang na polu zawodowym

mozna sie¢ odwdzieczy¢ na polu prywatnym.

Dla przykladu - za przedstawienie nam odbiorcy na nasz
towar mozemy spodziewal si¢ prosby o pomoc w dostaniu si¢
na studia dziecka. W Chinach nie ogranicza si¢ relacji do danej
sfery zycia lub konkretnego kregu znajomych, jak to czasem
bywa w Polsce. Dla Chiiczykéw naturalne bedzie taczenie kregu
znajomych ze studidéw z osobami z pracy czy czlonkami klubu
sportowego, do ktorego uczeszczaja.

Chinczycy bardzo cenig sobie polecanie kontaktéw i re-
komendacje oséb sposréd swoich znajomych. Relacja zawarta
przez dwie nieznane osoby, ktére poznaja si¢ na targach czy
wydarzeniu biznesowym, bedzie tworzyla si¢ dluzej. Bedzie
to wynikalo z tego, ze obie strony bedg chcialy lepiej si¢ pozna¢
i nabra¢ zaufania. Stuzy¢ temu moze wspdlne spedzanie czasu
w réznych okolicznosciach, nie tylko w kontekscie zawodowym.

Dobra okazja jest wlasnie wyjscie do restauracji, kiedy rozméwcy

226



po kilku toastach rozluzniajg sie i sg ,bardziej autentyczni’.
Przedstawienie cztonkéw swojej rodziny lub przyjaciét takze
moze by¢ dobrym sposobem na to, by lepiej si¢ poznal.
Ta koniecznos$¢ zaciesniania wiezi wynika w duzej mierze z niz-
szego poziomu zaufania spolecznego w Chinach oraz nierzad-
kich oszustw, o ktérych jeszcze wspomnimy. Co istotne, war-
to pamietaé o tym, ze o ile w kulturze zachodniej do transakcji
czy podpisania umowy moze dojs¢ w trakcie jednego spotka-
nia, o tyle w Chinach jest to malo prawdopodobne. Nie nalezy
sie zrazaé, gdy podczas pierwszego spotkania nie podpiszemy
umowy czy nawet nie ustalimy jej gtdéwnych warunkéw.

Jezeli chodzi o blizsze relacje, w tym przyjaznie, wydaje sie,
ze w Chinach majg one bardziej praktyczny wymiar i nierzadko
towarzyszy im wzajemna pomoc na polu zawodowym. Wydaje sie,
ze w Polsce wazniejsze jest zachowanie poczucia bezinteresowno-
$ci w relacjach, nierzadko tez unikamy wspdlnych przedsiewzieé
biznesowych z przyjaciélmi w obawie, ze popsuje to nasze stosun-
ki. Ponadto Chinczycy w przyjazni rzadziej bezposrednio dzielg
sie¢ swoimi wewnetrznymi przezyciami i problemami. Bardziej
naturalne jest to, ze przyjaciel zdota sam zauwazy¢ polozenie dru-
giej strony oraz wyczud jej potrzeby. Nie trzeba wigc artykulowac

tych potrzeb w bezposredni sposéb, jak w Polsce.

— Warto korzystaé z rekomendacji znajomych Polakéw
(niekoniecznie przedsiebiorcéw), ktérzy zwigzani sq
z Chinami, lub Chinczykéw, takze tych mieszkajgcych

w Polsce.
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Jezeli chodzi o skuteczne sposoby i najlepsze okazje do na-
wigzywania relacji biznesowych w Chinach, warto decydowac sie
na dziatania, dzieki ktérym w naturalny sposéb bedziemy mogli
by¢ uwiarygodnieni. Moze to by¢ wilasnie polecenie przez wspodl-
nego znajomego, ale takze udzial w misji gospodarczej organizo-
wanej przez instytucje rzadowe badz stowarzyszenia przedsiebior-
coéw. Podobng korzys¢ przyniosa wydarzenia, w ktérych bierzemy
udzial w konkretnej roli, na przyktad jako wystawca na miedzy-
narodowych targach w Chinach. Mniej efektywne sa znajomosci
nawigzywane przez Internet, portale spolecznosciowe czy bazy
danych firm. Metoda cold calling w Chinach raczej ma mate szanse
na powodzenie.

Nalezy wiedzieé, ze gdy chifnscy rozmdéwcy nie beda
zainteresowani nawigzaniem z nami znajomosci, najpewniej nie
odméwig w bezposredni sposéb. Bardzo mozliwe, ze zyczliwie
zamienig z nami kilka zdan. Zrobig to po to, aby$Smy nie utracili
twarzy. Odebranie jej komus jest uwazane za nietakt. W przypad-
ku gdy nie dochodzi do spotkania, ale kontakt nawigzywany jest
poprzez wysltanie korespondencji e-mailowej, moze sie¢ zdarzy¢
tak, ze po prostu nie otrzymamy odpowiedzi na naszego e-maila.

W wielu przypadkach brak odpowiedzi oznaczaé bedzie odmowe.

6.4. Negocjowanie uméw
Omawianie zasad wspolpracy z chiriskim partnerem jest mo-
mentem, w ktérym réznice kulturowe na pewno kolejny raz dadzg
o sobie znaé. Moga by¢ one widoczne w samej motywacji, gdyz

prowadzenie negocjacji przez Chinczykéw nierzadko ma na celu
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nie znalezienie sposobu na wspoétprace i ustalenie cen, ale lepsze
poznanie partnera. Bedzie wiec to wcigz element nawigzywania
i budowania znajomosci. W przeciwienistwie do Chinczykéw
Polacy czesciej negocjuja w jasno okreslonym celu - zawarcia
porozumienia i stosunkowo szybkiego wprowadzenia go w zycie.

Kolejna réznica jest to, ze Chinczycy czesciej patrza na dane
przedsiewziecie w szerszej perspektywie i staraja si¢ jak najlepiej
zabezpieczy¢ swoje interesy, przygotowac si¢ na wiele mozliwych
scenariuszy (z tego poniekad wynika dluzszy czas, jaki jest po-
trzebny w Chinach, aby strony si¢ poznaly). Polacy czesciej, choé
nie zawsze, licza, ze wspolpraca migdzy partnerami naturalnie si¢
utrzyma. Nie nalezy wierzy¢ w dobre intencje naszych partnerdw,
lecz jak najbardziej zminimalizowa¢ ryzyko niezaleznie od roz-
woju sytuacji oraz bra¢ pod uwage czarny scenariusz, a nawet
kilka takich scenariuszy. Prawdopodobienistwo realizacji przed-
siewzigcia i ochrony naszych intereséw wzros$nie, gdy zabezpie-
czymy si¢ na kilku polach jednoczesnie. Chodzi tu o kwestie:

+ prawng — czyli dobra i egzekwowalna umowse;

+ reputacji — czyli aby nieetyczne dzialania mogly by¢ odpo-
wiednio upublicznione; a przede wszystkim

+ biznesowa — czyli aby nasz partner miat wiecej do stracenia,
gdyby zechcial zerwaé umowe.

Przechodzac natomiast do sposobéw prowadzenia samych
negocjacji, warto zaczaé od tego, ze Chinczycy nie s3 tatwymi opo-
nentami, szczegdlnie w przedsiewzigciach, ktdre tocza si¢ o wy-
soka stawke. Z powodu wyzszego poziomu zaufania spolecznego

w Polsce same negocjacje czesciej prowadzi si¢ w dobrej wierze,
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czesto informujgc druga strone o swoich prawdziwych zamiarach.
Wiele okolicznosci zwigzanych z miejscem i czasem negocjacji nie
ma szczeg6lnego znaczenia. W Chinach jest inaczej. Negocjacje
pelne sa pulapek i forteli, a ich uczestnicy mobilizuja si¢ w najwyz-
szym stopniu, aby z jednej strony nie zadzialaé na swoja niekorzys¢,
na przyklad odstaniajgc swoje prawdziwe cele, a z drugiej strony,
aby obrdci¢ okolicznosci na swojg strone i zbada¢ najdalsze gra-
nice, na ktére kontrahent moze przystaé. Strategie negocjacyjne
sg takze powszechnie znane w calym spoleczenistwie chiriskim,
bo, dla przyktadu, kt6z w Chinach nie czytal lub przynajmniej nie
orientuje si¢ w Sztuce wojny Sun Zi, ktéra napisana zostala jeszcze
przed naszg erg.

W czasie negocjacji ponownie dajag o sobie zna¢ réznice
kulturowe — w szczegdlnosci system wartosci i wizerunek przed-
siebiorcy. Podczas gdy w Polsce szacunkiem otacza si¢ lideréw,
ktorzy sa szczerzy i w zdecydowany sposéb artykuluja swoje
zamiary, w Chinach powazanie zyska osoba, ktéra na koniec
obrdci okolicznosci na swoja korzys¢, nierzadko z wykorzy-
staniem podstepu, i jednoczesnie nie doprowadzi do otwartego
konfliktu, w tym utraty twarzy przez drugg strone.

Jesli chodzi o kolejne wskazéwki dotyczace sposobu nego-
¢jagji z chinskimi przedsigbiorcami — na poczatku warto dobrze
sie przygotowal 1 poznaé potencjalnego partnera, jego pozycje
na rynku oraz sposéb funkcjonowania. Bardzo prawdopodob-
ne, ze strona, z ktdra negocjujemy, nie wytlumaczy nam swojego
polozenia i powoddéw, dla ktérych nie bedzie mogla przyjaé

proponowanych przez nas rozwigzan.
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*—

Zawsze przed negocjacjami nalezy zweryfikowaé
partnera. Zdarza sie bowiem, ze osoba, ktéra podaje
sie za pracownika danej firmy, moze tak naprawde by¢
posrednikiem lub nie by¢ uprawniona do reprezentowa-

nia danego podmiotu.

Warto tez zaplanowa¢ na negocjacje wystarczajaco duzo cza-
su lub przynajmniej nie stara¢ si¢ ich zakonczy¢ jak najszybcie;.
Nie dos¢, ze omawiane kwestie beda wymagaly z naszej strony
wiekszego zaangazowania niz zwykle, to nasz pospiech moze
by¢ wykorzystany przeciwko nam. Szczegélnie gdy druga strona
to zauwazy i zacznie graé na czas, starajac si¢, abySmy przystali
na mniej korzystne dla nas warunki.

Ponadto po rozpoczeciu rozméw warto zidentyfikowac oso-
be podejmujaca decyzje (co moze nie by¢ oczywiste) i dopasowad
range negocjatora ze swojej strony. Jako ze negocjacje w Chinach
czesto prowadzone sg kolegialnie, moze zdarzy¢ si¢ tak, ze bedzie
kilka os6b decyzyjnych — na przyklad jedna akceptujgca aspekty
finansowe oraz inna odpowiedzialna za standardy jakosciowe.

Z pewnoscig warto tez powstrzymac sie przed zbyt bezpo-
Srednimi lub agresywnymi dzialaniami - wywieraniem zbyt
duzej presji na rozmdéwcach czy stawianiem spraw ,na ostrzu
noza”. Chinczycy moga bowiem wtedy uznad, ze nie da si¢ z nami
zbudowa¢é dltugotrwalej wspolpracy.

Pamietajmy réwniez o tym, ze rdznice kulturowe moga
warunkowaé nasza wiedze. Oznacza to, ze sprawy dla nas oczy-

wiste mogg by¢ zupelnie nieznane stronie chiniskiej. Aby unikngé
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niezrozumienia, warto przyjmowac, ze druga strona nie posiada
niezbednej wiedzy, i przedstawiaé jak najwiecej informacji doty-

czacych naszego produktuy, jego dzialania czy wlasciwosci.

6.5. Pogtebianie relacji biznesowych

Okres nawigzywania relacji i negocjowania warunkdéw
wspolpracy z chiriskimi przedsiebiorcami moze wyda¢ si¢ nam
dlugi. Tym wiekszym zaskoczeniem moze by¢ szybkie tempo
wprowadzania projektu w zycie. Chifiscy biznesmeni przywykli
do tego, ze wiele waznych kwestii trzeba uzgadniac i zalatwia¢
od reki. Mozliwe wigc, ze osoba kontaktowa z chinskiej stro-
ny bedzie nas nekata telefonami i wiadomosciami - zapewne
tez dlatego, ze sama bedzie pod presjg przelozonego lub swo-
ich klientéw. Wiele polskich firm moze nie nadazy¢ z realizacjg
duzej liczby spraw wymaganych przez chinskiego partnera i nie
spelnia¢ oczekiwan co do czasu ich realizacji. Z tego powodu
chiriscy biznesmeni nierzadko skarzg si¢ na zbyt kroétki, ich zda-
niem, czas pracy w Europie, w tym w Polsce, i duza liczbe dni

wolnych od pracy.

| | Dodatkowo mozemy si¢ spodziewag, ze kwestie, ktére weze-
éniej dokladnie oméwilismy lub nawet wpisalismy do umo-
wy, niespodziewanie bedq wraca¢ (najczesciej w nowym

kontekscie) i trzeba je bedzie ponownie rozwigzywac.

Bardzo czesto dochodzi do sytuacji, w ktérej w trakcie reali-

zacji umowy chiniski partner prosi o znizke od juz ustalonej ceny.
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Jednoczesnie, gdy wystepuje sytuacja odwrotna, na przykiad
w rezultacie wzrostu ceny surowcow wzrosty koszty naszego pro-
duktu, chinski partner nie bedzie skory do zaplaty wyzszej ceny.
Czesto spotkamy sie wtedy z odmowa, uzasadniong wczesniej-
szym zabudzetowaniem danego kosztu.

A by unika¢ nieporozumiert w komunikacji z chinskimi part-
nerami, zamiast odwolywac si¢ do zewnetrznych zasad i regul,
w tym do zapiséw umowy, warto sprébowaé wytlumaczy¢ im na-
sze polozenie i ograniczenia, czy — mowigc wprost — wzbudzi¢
w nich empatie. Nie dziwmy sie takze, gdy nasz rozmdéweca bedzie
nam tlumaczyl pewne utrudnienia wystepujace po jego stronie
i liczyl na wyrozumiatos¢. Budowanie dwustronnego zrozumie-
nia, nie jako przedstawicieli firm, ale na poziomie ludzkim, jest
kluczem do tworzenia dlugotrwalych i zaufanych relacji.

Chinscy partnerzy docenia to, ze szanujemy i staramy si¢
poznaé obyczaje panujgce w ich kraju. W dobrym tonie bedzie
na przyklad przestanie zyczen w czasie wazniejszych chinskich
Swiat, i to nie tylko z okazji chiriskiego Nowego Roku.

Warto zaplanowa¢ takze czas na to, by w miare regularnie
odbywa¢ spotkania z naszym chiriskim partnerem. Mozliwe,
ze podczas takiego spotkania dowiemy si¢ (lub sami zauwazy-
my) o problemach, ktére nie byly poruszane w korespondencji.
Podczas luzniejszych rozméw na niektdre tematy, jak polityka
i spoleczenstwo, lepiej wypowiadaé si¢ ostroznie i unikaé¢ wyra-
zania zdecydowanych czy krytycznych opinii. Z kolei jezeli lubi-
my rozmawia¢ o kulinariach czy zakupach, mozemy by¢ pewni,

ze rozmowa dobrze nam si¢ utozy. Podczas kolacji czy obiadu
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czesto rozmawia si¢ o rodzinie, zdrowiu, podrdzach, a rzadko
negocjuje si¢ warunki dostaw. Wykorzystajmy ten czas na lepsze

poznanie naszego partnera, nie na rozmowe stricte biznesowa.

6.6. Rozwigzywanie sytuacji spornych

Jak przy kazdej wspoélpracy biznesowej, tak i podczas wspdlpra-
cy z Chifczykami moze dojs¢ do nieporozumien czy wrecz sytuacji
konfliktowych. Ich przyczyny moga by¢ rézne, a sposéb ich rozwig-
zywania przez obie strony moze doprowadzi¢ do jeszcze wiekszego
napiecia w relacjach. Problemy mogg wyniknaé z niedostatecznego
poziomu obustronnego zrozumienia juz na poczatku relagji, ale tez
z blednego planowania czy nieoczekiwanych komplikacji po jednej ze
stron. Niewykluczone tez, ze to nasz chinski partner bedzie prowoko-
wal problemy (oczywiscie ,zacierajac $lady”, ktore beda wskazywaly
na jego udzial), aby zbadaé naszg gotowos¢ do kolejnych ustepstw.

Bywa, ze pierwsza reakcja strony polskiej w takiej sytuacji jest
sprawdzenie kontraktu, znalezienie odpowiedniego paragrafu,
a nastepnie zazadanie wyjasnien i rekompensaty. Pomijajac duze
chinskie firmy, ktére czesciej funkcjonujg w oparciu o regulacje
i umowy, podejécie do kontraktu przedstawiciela sektora MSP
w Chinach bedzie pewnie inne. Swoim oburzeniem i oskarzenia-
mi mozemy zmusi¢ chiniska strone do jednorazowych ustepstw,
lecz moze by¢ to trudne do powtérzenia. Ewentualnie moze
to doprowadzi¢ do sytuacji patowej, w ktérej osoba decyzyjna
po chinskiej stronie, w celu zachowania autorytetu wsréd swo-
ich wspotpracownikéw, zdecyduje si¢ na zawieszenie wspdlpracy

z nami ze strata dla obu stron.
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? | Co wigc najlepiej zrobi¢ w sytuacji konfliktowej?

Nalezy zachowa¢ spokdj i nie wymuszaé na chiriskim part-
nerze, aby przyznal si¢ do winy. Lepiej bedzie, jak si¢ zasta-
nowimy nad tym, jakiego rodzaju ustepstwa mozemy uzyskac
w zaistniatej sytuacji.

Moze by¢ to trudne, lecz warto na poczatku wypytaé o sy-
tuacje w firmie partnera. Zapewne dostarczy nam to nowych
informacji oraz, co wazne, moze zawstydzi¢ naszego partnera,
ze ,niepokoimy sie” sytuacja w jego firmie. Wskazane takze be-
dzie podzielenie si¢ z partnerem informacja o tym, jak ,w obliczu
zaistnialej sytuacji” ucierpiala nasza firma. Jezeli dla chinskiego
partnera relacje z nami sg wazne (lub ma on do stracenia wigcej,
jezelije z nami zerwie), wzbudzi to w nim poczucie winy. Postaraj-
my sie wejs¢ w gre, w ktérej nie bedziemy nazywac problemu ani
sprawcy po imieniu, lecz skupimy sie na zareagowaniu na konse-
kwencje, jakie zaistnialy, i naturalnie zaangazujmy w to naszego
partnera. Jezeli jednak nie bedzie on w stanie zniwelowac naszych
strat, to jedynym rozwigzaniem moze by¢ uzyskanie korzysci
na innym polu czy w innym projekcie. W ten sposéb chiniski part-
ner splaci dlug wobec nas (cho¢ nikt tak tego nie bedzie otwarcie
nazywal).

W tym miejscu warto wspomnie¢ takze o podejsciu Chinczy-
kéw do kontraktu. Dla przedstawicieli matego i sredniego bizne-
suumowa moze by¢ niczym wiecej niz ogdlnym zapisem zaktada-
nych celé6w wspdlpracy, a nie ich gwarancja (podobnie jak prawo

bywa traktowane jako instrukcja, a nie bezwzgledny obowiazek).
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Na dluzsze i bardziej szczegdélowe umowy moga patrzeé niechet-
nie. Moga tez one wzbudzi¢ w nich podejrzenia co do naszych in-
tencji. Wazniejsze w Chinach czesto bywaja umowy ustne, ktére
sa zawierane rownolegle, i nie zawsze s3 jednolite z umowa pisa-
ng. Warto w takiej sytuacji zapewni¢ chinskiego partnera o tym,
jak wazna jest dla nas umowa — ze w naszym kraju jest kluczowa
i ma uchronié przed nieporozumieniami obie strony. Nie powin-
ni$my réwniez ulega¢ presji, a umowa powinna odzwierciedlaé

kluczowe dla nas postanowienia.

*—

Jednoczesnie, aby waga naszej umowy nie sprowadzita
sie do wartosci papieru, na ktérym zostala podpisang,

warto korzystaé ze wsparcia specjalistycznych dorad-

céw czy kancelarii.

Réznice w prawie i interpretacji zapisow moga okazaé sie

bardzo duze.

6.7. Minimalizowanie ryzyka

Prowadzac przedsiewzigcia w miejscach odleglych pod wzgle-
dem geograficznym i kulturowym, jesteSmy naturalnie bardziej na-
razeni na kontakt z nieuczciwymi kontrahentami. Takie sytuacje
przyjmuja forme¢ réznych nieetycznych dzialan, jak na przyklad
rejestracja znaku towarowego w zlej wierze (znaki towarowe wielu
polskich marek znajduja sie¢ w rekach chinskich firm, ktére pierw-
sze je zarejestrowaly), czy okazjonalne wykorzystanie sytuacji przez

kontrahenta lub jego pracownika oraz dzialania, ktére odgérnie

236



nastawione sg na wprowadzenie nas w blad i doprowadzenie
do straty finansowe;.

Aby unikna¢ takich sytuacji, warto odpowiednio si¢ przy-
gotowal, czyli poznaé doswiadczenia innych firm z branzy,
a takze rynek, na ktérym bedziemy dziataé. Warto takze ko-
rzystaé z pomocy doradcéw — oséb z doswiadczeniem lub
kancelarii prawnych. Podstawa bedzie sprawdzenie danych
chinskiej firmy w rzadowych rejestrach przedsigbiorcéw,
ktore zawieraja informacje zblizone do polskiego Krajowego

Rejestru Sadowego.

—> Dane dostepne sq w jezyku chinskim na stronie:
http://www.gsxt.gov.cn.

Stad dowiemy sie miedzy innymi, jaki jest zakres dzialalnosci
firmy i jaki byl kapital rejestracyjny (gdy bedzie zbyt niski, ,pro-
ducent” moze na przyklad okaza¢ si¢ handlarzem).

Obustronne zaufanie warto budowa¢ stopniowo, czyli roz-
poczaé¢ od mniejszego zamdwienia. Pozwoli to przetestowad, jak
uklada sie wspélpraca i czy nie dochodzi do probleméw.

Nierzadko bywa tak, ze polskie firmy nie podpisuja uméw.
Bez pisemnej umowy trudno zglosi¢ potem sprawe na policji lub
w sadzie. Takze w czasie konstruowania umowy moze pojawié
sie wiele dodatkowych pytan. Dla przyktadu, panujg rézne opinie
na temat tego, jaki sad wybra¢ jako wlasciwy do rozstrzygniecia
konfliktu. Gdy bedzie to sad w Hongkongu lub poza Chinami, trze-
ba bedzie dodatkowo uzyska¢ wykonalnos¢ wyroku w Chinach.
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Z drugiej strony, coraz lepiej dzialaja sady arbitrazowe w naj-
wiekszych miastach — Pekinie, Szanghaju i Kantonie.

W przypadku podejrzenia oszustwa, nawet gdy umowa jed-
noznacznie wskazuje, ze mamy racje, bedziemy musieli si¢ zasta-
nowi¢, czy zglaszaé sprawe policji. Nalezy wiedzie¢, ze zgloszenia
trzeba bedzie dokona¢ osobiscie na posterunku policji w miejscu
rejestracji danej firmy w Chinach. I nie zrobi za nas tego polska
ambasada (wiecej o roli polskich przedstawicielstw rzadowych
w Chinach w kolejnym punkcie). Trzeba bedzie dzialaé bez-
zwlocznie. Zdaniem uznanych prawnikéw przy szybkim rozpo-
czeciu Sledztwa szanse na odzyskanie polowy utraconej kwoty
wynosza niecale 50%. Nie wylacza to jednak drogi sadowe;j. Nalezy
rowniez oceni¢ stosunek dodatkowych wkladéw finansowych
do kwoty, ktdéra utraciliSmy. Przy stracie duzej sumy, na przy-
ktad réwnowartosci 200 tysiecy USD, istnieje okoto 50% szans
na odzyskanie 100 tysiecy USD. W tym przypadku wydanie okoto
10 tys. USD na ustugi prawne najpewniej bedzie racjonalne.
Pozwoli to na przeprowadzenie rutynowych dzialan, na podsta-
wie ktérych bedzie mozna ocenié, czy kontynuowacé proces.

Alternatywg jest negocjowanie ugody pomiedzy stronami. Per-
spektywa zatrzymania i przestuchania przez policje to dla nieuczci-
wego sprzedawcy silny impuls do spelnienia roszczen kupujacego.
Zgodnie z prawem Chiriskiej Republiki Ludowej, jezeli oskarzo-
ny zwrdci czesé lub catos¢ zdefraudowanej sumy oraz wystosuje
pisemne przeprosiny, jego odpowiedzialno$¢ karna moze zostaé
zlagodzona. Z tego powodu w celu zlagodzenia kary lub wyjscia

z aresztu nieuczciwi kontrahenci czesto decyduja sie na ugode.
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Najwazniejsze jednak, by dziala¢ z rozwagg. Z pewnoscig ostroz-
nie trzeba potraktowaé duze zamoéwienia ze strony nieznanej
chinskiej firmy, ktéra zglasza si¢ do nas mailowo. Wielokrotnie
takie przypadki koriczyly sie przyjazdem przedstawicieli polskich
firm na rzekome podpisanie kontraktu. Na koniec okazywalo sie,
ze nalezy kupi¢ prezenty dla lokalnych urzednikéw lub oplacié
honorarium notariusza w wysokosci jednego procenta wartosci
kontraktu. Wydawa¢ by si¢ moglo, ze w obliczu tak ,Swietnej oka-
zji” wejscia na ogromny rynek konsumencki to nie jest wygoro-
wany koszt. A jednak historie te nigdy nie konicza si¢ szczesliwie.
Okazji do oszustw nie brakuje. Chodzi miedzy innymi o sy-
tuacje, gdy: towar odebrany bez uprzedniej kontroli jakosci
na miejscu (lub gdy kontrola zostala przeprowadzona wylacznie
przy pierwszym zaméwieniu) okazuje si¢ wadliwy; dokonano
inspekgji fabryki i wszystko wygladalo idealnie, ale w rzeczy-
wistosci byl to zaklad niezwigzany z naszym dostawca; doszlo
do naglej zmiany przez menedzera konta bankowego (na konto
prywatne) i nie skontaktowano sie z szefem chinskiej firmy, by
to sprawdzié; otrzymano oferte certyfikacji produktow na Chi-
ny za wysokie kwoty, ktére maja otworzy¢ drzwi do wielkiego
biznesu. Nie sposéb omoéwié wszystkie mozliwe przypadki.
Warto wiec by¢ ostroznym, poniewaz sposoby dzialania oszu-

stow wciaz ewoluuja.
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6.8. Rola polskiego rzadu i samorzadéw
w kontaktach biznesowych z Chinami

Istotnym aspektem dziatalnosci biznesowej w Chinach jest
rola polskiego rzadu i jednostek samorzadu terytorialnego. Polscy
przedsiebiorcy czesto niewystarczajaco znaja zakres dziatalnosci
polskich instytucji w Chinach, jak réwniez mozliwe sposoby
uzyskania wsparcia z ich strony — w szczegdlnosci w zakresie
uwiarygodnienia polskich firm w oczach chinskich partneréw
1 miejscowej administracji. Zanim jednak przejdziemy do opisu
dziatalnosci polskich instytucji szczebla krajowego i lokalnego,
warto pokroétce opisa¢, jak w Chinach ksztaltuja sie relacje miedzy
biznesem a administracjg.

System gospodarczy Chin, okreslany mianem socjalistycznej
gospodarki rynkowej, opiera si¢ na dominacji sektora parnstwo-
wego. Panistwowe firmy maja uprzywilejowang pozycje w wielu
sektorach, miedzy innymi w energetyce, ustugach komunalnych,
transporcie i na rynku finansowym. Oprocz licznych ,molochéw”,
ktorych dzialalnos¢ wymaga cigglego dofinansowywania z pienie-
dzy publicznych, wiele painstwowych firm jest wysoce produktyw-
nych, skutecznych i innowacyjnych. Gospodarka ustepuje jednak
czesto polityce. Nikogo nie dziwi, ze na czele paristwowego przed-
sigbiorstwa stoi urzednik lub partyjny dygnitarz. Komoérki partyjne
sg rowniez nierzadko zakladane w przedsigbiorstwach prywat-
nych, ktére pozostaja pod wplywem elit politycznych kraju. Moze
si¢ zdarzy¢ réwniez, ze przedsiewzigcie realizowane przez nas
we wspOlpracy z chinnska prywatng firma bedzie wymagato zgody

na szczeblu prowincjonalnym lub centralnym.
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| | W Chinach uznaje si¢ zatem, ze powigzania z instytu-
cjami panstwowymi mogq byé waing, a czasem jedyng

drogq do osiggniecia sukcesu w biznesie.

Z tego powodu chinscy przedsi¢biorcy beda bardziej przychyl-
nym okiem patrzeé na partnera z Polski, ktéry realizuje paristwowe
kontrakty, czy chocby bierze udzial w misjach gospodarczych
organizowanych przez rzadowe agencje. Warto wiec wiedzied,
ze w Chinach role rzadu postrzega sie inaczej niz w Polsce.

Wracajac do polskich instytucji w Chinach — przedsiebiorcy
czesto niewystarczajgco znaja zakres ich dzialalnosci. Ta niewie-
dza moze rodzi¢ nieadekwatne oczekiwania. Z pewnoscia polskie
instytucje rzadowe w Chinach nie poprowadza nas za reke, nie
odzyskaja za nas naleznosci od nieuczciwych kontrahentéw i ge-
neralnie nie wezmg odpowiedzialnosci za efekty naszych dziatan.
Mozemy jednak dzieki nim uzyskaé informacje o najwazniejszych
wydarzeniach biznesowych i targowych w Panstwie Srodka, wzig¢
udzial w misjach gospodarczych lub szkoleniach poswigconych
réznym branzom, otrzymac kontakty do sprawdzonych kancelarii

prawnych w Chinach czy tez dane potencjalnych odbiorcéw.

—> Polskie przedstawicielstwa rzqdu w Chinach oprécz wy-
petniania statutowych obowigzkéw odgrywajq jeszcze
jedng role, ktéra moze byé¢ niedoceniana w Polsce - jest
to uwiarygodnianie polskich firm w oczach chinskich
kontrahentéw lub partneréw instytucjonalnych. Ma

to zwiqzek z tym, ze duza czeé¢ chinskiej gospodarki
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jest écisle regulowana, a gros transakcji przechodzi
przez przedsiebiorstwa panstwowe. Co zrozumiate, chin-
scy przedsiebiorcy w podobny sposéb patrzq na zagra-

nicznych kontrahentéw.

W Panstwie Srodka funkcjonujg liczne placéwki dyploma-
tyczne oraz przedstawicielstwa rzadu polskiego, ktére w bezpo-
$redni lub posredni sposéb wspierajg promocje i rozw6j handlu
(eksportu), a takze zajmujg sie przycigganiem inwestycji zagra-
nicznych. Za realizacje tych dzialaii bezposrednio odpowiadajg
Zagraniczne Biura Handlowe (ZBH) Polskiej Agencji Inwestycji
i Handlu w Szanghaju i Chengdu.

Biuro w Szanghaju, jednym z najwiekszych portéw morskich
na $wiecie, centrum finansowym i wystawienniczym w Chinach,
dziata juz prawie od 10 lat — wczes$niej jako jedyne zagraniczne
biuro Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagranicznych.
Biuro w Chengdu, stolicy prowingji Syczuan, jest stosunkowo
nowe, bo powstalo w 2018 r.

Biura ZBH w Chinach, wspierane przez country managera
w centrali, oprécz codziennych odpowiedzi na zapytania polskich
przedsiebiorstw planujgcych i rozszerzajacych eksport produk-
téow do Chin, corocznie koordynujg udzial polskich firm w kil-
kunastu wydarzeniach targowych, w tym w najwigkszej — China
International Import Expo w Szanghaju. W trzech ostatnich edy-
cjach tego wydarzenia wzieto udziat 160 przedsi¢biorstw z Polski.

Zadania zwigzane z rozwojem relacji gospodarczych z Chi-

nami, cho¢ gléwnie na poziomie miedzyrzadowym lub z firmami
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panstwowymi, realizujg takze polskie placéwki dyplomatyczne
w Chinach — Ambasada RP w Pekinie i cztery konsulaty generalne:
w Szanghaju, Kantonie, Chengdu i Hongkongu. Nie bedzie prze-
sada stwierdzenie, ze zadania wykonywane przez pracownikéw
tych placéwek, z ambasadorem i konsulami generalnymi na czele,
sg $cisle zwigzane z ochrong polskich intereséw, ktére naturalnie
w duzej mierze majg zwigzek z gospodarka. Szczegdlng role od-
grywaja tu pracownicy wydziatu ekonomicznego w Pekinie oraz
referatu ds. ekonomicznych w Konsulacie Generalnym w Kan-
tonie, ktérzy sa przedstawicielami Ministerstwa Spraw Zagra-
nicznych. Wsréd ich zadain mozna wymieni¢ miedzy innymi:
analizowanie wymiany handlowej i inwestycyjnej miedzy Polska
a Chinami, monitorowanie rozwoju chirnskiej gospodarki, pro-
mocje Polski jako atrakcyjnego miejsca lokowania bezposrednich
inwestycji zagranicznych, jak réwniez wspieranie i ochrone inte-
res6w polskich firm poprzez kontakty z administracjg parnstwo-
wa ChRL oraz przygotowywanie misji gospodarczych towarzy-
szacych wizytom przedstawicieli polskiego rzadu. Dodatkowo
w Ambasadzie RP w Pekinie urz¢duje radca rolny, przedstawiciel
Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, odpowiadajacy za koor-
dynacje i kontakt z chinskimi urzedami w kwestiach zwigzanych
z dopuszczeniem produktéw rolnych na ten rynek, oraz osoba
na stanowisku ds. celnych, przedstawiciel Krajowej Administracji
Skarbowej, ktéra utrzymuje kontakt z chiriskim urzedem celnym.

Takze polskie wojewddztwa i miasta, a nawet powiaty i gminy
utrzymuja relacje ze swoimi odpowiednikami w Chinach

w ramach tak zwanej wspoélpracy regionalnej. Wiele takich
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przedsiewzie¢ obejmuje, oprocz wspodlpracy edukacyjnej czy tury-
stycznej, réwniez promocje gospodarcza, a szczegdlnie wsparcie

dla lokalnych przedsiebiorstw w rozwoju eksportu do Chin.

—> Chiny staly sie najbardziej popularnym pozaeuropej-

skim kierunkiem wspétpracy polskich samorzqdéw.

Na poczatku 2017 r. wspdlprace z prowincjami chinski-
mi zadeklarowalo 13 wojewddztw*. Na bazie tej wspolpracy
w Chinach rozpoczely dzialalnos¢ dwa state przedstawicielstwa
reprezentujace polskie wojewddztwa — Biuro Pomorskie w Pe-
kinie oraz Regionalne Biuro Wojewddztwa Lodzkiego i Miasta
£6dz w Chengdu.

Nalezy pamietac o tym, ze rzad prowincjonalny w Chinach
realizuje polityke rzadu centralnego. Jest to odmienne od sytu-
acji w Polsce, gdzie urzedy marszatkowskie, ktdre sg organami
samorzadowymi, majg wicksza swobode w prowadzeniu wla-
snej polityki gospodarczej. W praktyce kontakt z rzadem pro-
wincjonalnym w Chinach moze by¢ substytutem kontaktu z rza-
dem centralnym.

Gléwnym zadaniem powstalego w styczniu 2009 r. Biura
Pomorskiego w Pekinie jest wspieranie malych i srednich przed-
siebiorstw w wejsciu na rynek chinski, a takze promocja Pomorza
na terenie Paristwa Srodka. Od wrzesnia 2017 r. biuro $wiadczy
ustugi dla mikro, malych i $rednich firm z siedzibg w woje-

wodztwie pomorskim oraz dla instytucji ze srodowiska biznesu

¥ A. Skorupska, J. Szczudlik, Regionalny wymiar stosunkéw Unii Europejskiej z Chinami,
Polski Instytut Spraw Miedzynarodowych, Warszawa 2019.
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dzialajacych na rzecz tych firm. Dotychczas Biuro Pomorskie
zorganizowalto okoto 20 misji gospodarczych do réznych regio-
néw Chin oraz wspélorganizowalo ponad 10 delegacji chiriskich
rzadéw lokalnych i instytucji w wojewddztwie pomorskim.
Biuro przygotowalto tez ponad 50 seminariéw o Pomorzu, po-
morskiej gospodarce i jej firmach w wielu miastach Chin oraz
udzielilo réznego rodzaju wsparcia 450 podmiotom z Pomorza.
Dzigki dzialalnosci Biura Pomorskiego firma CIMC z Shenzhen
zalozyla w Gdyni zaklad montujacy naczepy ciezarowe przezna-
czone na eksport do Skandynawii.

W Chinach aktywnie dziala réwniez Biuro Regionalne Wo-
jewodztwa Loédzkiego i Miasta Lodz, ktore zostalo zalozone
w 2014 r. w stolicy prowingji Syczuan - Chengdu®. Z uwagi
na swoje potozenie Syczuan aktywnie angazuje si¢ w rozwdj po-
laczenn kolejowych z Europa, co szczegdlnie istotne w kontek-
$cie plandw wojewddztwa t6dzkiego stworzenia hubu transpor-
towego dla naszej cz¢sci Europy. Gléwnymi zadaniami biura jest
promocja atutéw gospodarczych, turystycznych i kulturalnych
wojewoddztwa wsrdd przedsigbiorstw i kregéw opiniotwor-
czych w Syczuanie, wspieranie rozwoju eksportu na rynkach
prowingji Syczuan, stworzenie centrum dystrybucji oraz przy-
cigganie inwestorow z Syczuanu do regionu tédzkiego. Biuro
corocznie organizuje lub koordynuje udzial 16dzkich przedsig-
biorstw w waznych targach organizowanych w Chengdu, m.in.
China Food and Drinks Fair (w jezyku chin. Tangjiuhui) czy

forum wspdlpracy technologicznej w Chengdu. Biuro do tej pory

40 Wezesniej jako Regionalne Biuro Wojewédztwa Eédzkiego i Miasta L.6dz
w Chengdu przedstawicielstwo reprezentowalo takze interesy miasta Lodzi.
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zorganizowalo lub wsparto kilkadziesiat przyjazdéw chinskich
dziennikarzy do Lodzi. Nalezy takze wspomnie¢, ze raz w roku
wojewoddztwo tédzkie przyjmuje delegacje z Syczuanu, na czele

z gubernatorem lub jego zastepcy.
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Czesc ll

Jak sprzedawac produkty
rolno-spozywcze w Chinach?

Bartosz Zidtek

Jest godzina 4:30 rano czasu pekinskiego, rozpoczyna si¢ kon-
cert grany budzikami 74 mln smartfonéw chinskich kupcéw zyw-
nosci. Ich rynkiem zakupowym jest caly swiat. W tym momencie
australijskie rynki spozywcze wlasnie si¢ otworzyly, w Sydney
jest 7 rano. W Polsce biznes spozywczy w tym wilasnie momen-
cie zamiera — jest 21:30, w Warszawie nikt o tej porze nie mysli
o sprzedazy do Chin. Niezaleznie od strefy czasowej na wszyst-
kich tych rynkach trwa nieustanny wyscig o optymalizacje.
Wyscig o precyzyjne prognozy i niezawodne laricuchy logistyczne,
pracujace pod dyktando sztucznej inteligencji.

Zanim $wiat zakoniczy implementacj¢ tych nowoczesnych roz-
wigzan, w Pafistwie Srodka w trase ruszajg miliony elektrycznych
tréjkolowcéwnapedzanych determinacjgipragmatyzmem, tysigce
ton paczek z zywnoscia trafig do sklepdw, domoéw i restauracji.
Tylko tego jednego dnia nasi chiriscy klienci zjedza 115 tys. ton

ryb i owocéw morza, 523 tys. ton owocdw, 183 tys. ton migsa,

247



767 tys. ton warzyw*. W Chinach wazne jest bowiem nie to,
co Swietnie si¢ prezentuje, ale to, co dziala. Wazne, by zobaczy¢
swoj produkt w tym wlasnie strumieniu i rozumie¢, dlaczego ma

si¢ tam znalez¢.

1. Kluczowe czynniki sukcesu
polskich producentéw spozywczych
na rynku chinskim
O chwilowych modach na polskie produkty spozywcze mozna
moéwié tylko na poziomie chiriskich importeréw. Zadnej polskiej
marce, kategorii czy branzy nie udalo si¢ jeszcze znalez¢ sposobu
na zawladniecie wyobraznig chinskich klientéw korncowych,
na poziomie choéby prowingji czy miasta. Najblizej tego celu
jestesmy od lat w prowingji Syczuan, gdzie intensywna, trwajaca
od 2013 r. promogja inicjatywy ,Pasa i Szlaku” postawila nasz kraj
na szczegdlnie korzystnej pozycji startowej. Dzieki temu jako geo-
graficznie pierwszy duzy kraj Unii Europejskiej na nowym trak-
cie handlowym mamy szanse staé si¢ istotnym graczem w jeszcze

trwajacej rozgrywce.

1.1. Geografia i marka
Po raz pierwszy od dawna Polska jest beneficjentem swojego
geograficznego polozenia. Przez interesy naszych sasiadow z tru-
dem korzystaliSmy z przywilejéw wynikajacych z roli posrednika.
Dzis$ jako jeden z naturalnych celéw logistycznego ambitnego

projektu ,Nowego Jedwabnego Szlaku” jestesmy w stanie szukad

41 Fish and seafood in China, Fruits in China, Meat in China, Vegetables in China,
Euromonitor International, marzec 2018.
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swojej nowej szansy w sprzedazy zywnosci do Chin. StaliSmy sie
po raz pierwszy logistycznym partnerem Rosji w dystrybucji pro-
duktéw do Europy Zachodniej. Z kolei Niemcy robig od lat wiele,
by nasze terytorium traktowaé wylacznie jako tranzytowe dla pola-
czenia koriczgcego sie w Duisburgu. Centralnym punktem jest na-
tomiast mata wioska w wojewddztwie lubelskim — Malaszewicze.
Znajduje sie tam jeden z najwiekszych w Europie tzw. suchych por-
tow przetadunkowych o znaczeniu miedzynarodowym. Port, ktéry
w ostatnich latach zaczyna by¢ ,waskim gardlem” calego systemu.
Prace na rzecz zwigkszenia przepustowosci Malaszewicz maja roz-
poczaé sie w 2021 r. i potrwac do 2028 r. Port ma skoncentrowac
sie na obrocie towarami na ,Nowym Jedwabnym Szlaku”. Kolejo-
we polaczenie Europy i Azji jest nie tylko polityczng prébg ostabie-
nia amerykanskiej dominacji na oceanach, ale moze takze zmieni¢

model logistyczny i wzmocnié pozycje polskich eksporteréw.

1.2. Kto kupuje? Chinskie spoteczenstwo
z perspektywy konsumenta

Dyskusja o pozycjonowaniu polskiej zywnosci w Chinach
toczy si¢ miedzy ekspertami od ponad dekady. Z jednej strony,
forsowana jest wizja marek bedacych tansza alternatywa dla pro-
duktéw zachodnioeuropejskich, z drugiej — przedstawiana jest
aspiracyjna $ciezka marki luksusowej, czerpigca z wizerunko-
wych beneficjéw wynikajacych z bycia czescia Unii Europejskie;.
Doswiadczenia ostatnich lat pokazujg, ze nie mozna by¢ ,,posrodku”.
Nasz komunikat dla partnera chiskiego powinien wpisywac sig¢

w ktoras z tych dwdch strategii.
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Z perspektywy krotkoterminowych dzialan, szczegdlnie dla
marek, dla ktérych rynek chinski nie jest priorytetem, pierw-
sze podejscie jest biznesowo zasadne. Najwiekszg jego zaletg jest
ograniczenie koniecznosci inwestycji w marke i budowe sieci

sprzedazy. Chiniski partner w cenie zobaczy oczywisty benefit.

| | Jesli najwickszy rynek konsumpcyjny $wiata ma za kilka
lat sta¢ sie rdzeniem miedzynarodowego rozwoju naszej
marki, to znacznie latwiej bedzie to osiggnqé¢ za drugim

podejsciem.

Koszty marketingu, zespotu i budowy obecnosci marki online
wymagaja budzetu konkurencyjnego dla produktéw niemieckich
czy francuskich. Gra ceng uderzy w marze i skutecznie ten budzet
ostabi.

Chinska populacja, ktéra juz teraz dysponuje sila nabywczg
wystarczajacag do zakupu produktéw z segmentu premium, jest
wieksza niz nasze narodowe zdolnosci produkcyjne. Wyzwaniem
wiec dla polskich eksporteré6w zywnosci nie jest znalezienie wystar-
czajacej liczby konsumentéw, ale ich zrozumienie. Przynajmniej
na tyle, aby skutecznie budowa¢ rozpoznawalnos¢ swoich marek
i dostarcza¢ produkty, ktére Chinczycy beda kupowaé nawykowo.

Kluczem do sukcesu moze by¢ zidentyfikowanie réznych
grup nabywcéw i tego, co napedza ich procesy decyzyjne.

Unikatowa dynamika rozwoju Chin stworzyla sytuacje,
w ktoérej co dekade rynek przechodzi fundamentalng ewolucje,

a krajobraz gospodarczy, urbanistyczny czy technologiczny jest
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trudny do poznania. Przyklady tej niespotykanej dynamiki moz-
na mnozy¢. W 2010 r. w stolicy prowingji Syczuan — Chengdu
- otworzono pierwszg linie¢ metra. Dziesie¢ lat pdzniej Chengdu
ma 13 linii metra o facznej dlugosci 508 km, obstugujacych sred-
nio 8 mln przejazdéw dziennie (dla poréwnania — tagczna dtugosé
warszawskich linii metra po 25 latach budowy wynosi 32 km).
Dla jeszcze lepszego zobrazowania tempa rozwoju mozna przyj-
rzeé sie réwniez platnosciom mobilnym. Dwie dekady temu
Chiny byly nazywane gospodarka gotéwkowa (cash economy).
Jednak juz w 2017 r. liczba transakcji bezgotéwkowych byla tam
jedenascie razy wigksza niz w Stanach Zjednoczonych Ameryki,
ktére powszechnie sg uwazane za lidera w tej technologii.
Wynikalo to migdzy innymi z upowszechnienia smartfonéw.

Nie potrzeba wiec nawet zmiany pokoleniowej, by istotnie
zmienit si¢ sposéb dzialania rynku. Dlatego osig grupowania
w tym opracowaniu bedzie wiek klientéw, poniewaz to kryterium
pozwala opisaé zachowania zakupowe w Chinach.

Pierwsza grupe naszych potencjalnych klientéw moga stano-

wic osoby nalezace do generacji Z.

1.2.1. Generacja Z w Chinach

Wiek Urodzeni po 1996 r.
Dominujacy kanat promocyjny Media spolecznosciowe
Dominujace kategorie produktéw impor- Napoje, przekaski, produkty
towanych kosmetyczne i modowe
Dominujace kanaly sprzedazy E-commerce,

media spolecznosciowe
Autorytety zakupowe Celebryci, influencerzy
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Sa to osoby, ktére korzystaja z miedzypokoleniowego bo-
gactwa. Sa pierwsza we wspodlczesnej historii Chin grupag, ktéra
w duzej mierze nie musiala zapracowac na swoj status spoleczny.
Z drugiej strony, dzieki miedzynarodowej edukacji, przyczynia si¢
do nastepnego skoku cywilizacyjnego, jaki odbywa si¢ w Paristwie
Srodka. Dorastali w $rodowisku cyfrowym i kanaly dystrybucji,
takie jak chinskie platformy zakupowe Tmall.com czy JD.com,
sa dla nich zwykle bardziej oczywistym wyborem niz pobliski
hipermarket. Sami stajg sie czesto architektami nowej epoki han-
dlu, tworzgc formalnie zakazane w Chinach grupy zakupowe
do zludzenia przypominajgce modele marketingu wielopozio-
mowego (ang. multi-level marketing, MLM). Uzytkownicy tych
systemOw plynnie zamieniaja si¢ rolami klientéw i sprzedawcow,

czesto bez koniecznosci formalizowania udzialu w sprzedazy.

? | Jak to dziata?

Sally Liu jest dwudziestoletnig studentkq zarzqdza-
nia, ktéra pasjonuje sie kuchniq nordyckq. Spedzita rok
w Finlandii na wymianie studenckiej i zakochala sie
w tamtejszych smakach. Po powrocie do rodzinnego Xia-
men zaklada blog kulinarny i opisuje swoje doswiadcze-
nia. Temat jest niszowy, ale blog szybko zyskuje zasieg
liczony w tysigcach czytelnikéw. Sally teskni za finskimi
produktami, zaczyna wiec wykorzystywaé miedzynaro-
dowe wersje popularnych platform sprzedazowych (np.
Tmall Global) do zakupu niezbednych sktadnikéw. Jej

widownia zaczyna pytaé o zrédio produktéw i w tym
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wlasnie momencie Sally z klienta zmienia sie w lokal-
nego dystrybutora. Jej najwiekszq przewagq rynkowg
jest latwos¢ w postugiwaniu sie narzedziami online.
Produkty trafiajg do niej za posrednictwem transgra-
nicznych platform handlu elektronicznego (ang. cross-
-border e-commerce platforms), a ona redystrybuuje
je za pomocq mikroaplikacji dziatajgcej w srodowisku
WeChata. To narzedzie wyspecjalizowane w budowaniu
programéw tudzgco podobnych do piramid MLM (mul-
ti-level marketing jest formalnie zabroniony w Chinach).
Po przekroczeniu pewnej masy krytycznej Sally bedzie
zmuszona uruchomié¢ firme i rejestrowaé swoje obroty.
Wtedy bedzie juz jednak miata swoich klientéw i marke.
Nadal bedzie start-upem, ale z zupetnie inng pozycjq

startowq. A to wszystko dzieki niezwykle zlozonej, a jed-

noczesnie bardzo intuicyjnej tkance handlu nowej ery.

W ramach pokolenia Z na szczegdlng uwage zastuguja wenging
— chinscy hipsterzy. Sg entuzjastycznymi uzytkownikami mediéow
spolecznosciowych, szczegdlnie w wymiarze dzielenia si¢ swoimi
doswiadczeniami dotyczacymi zaréwno produktéw, jak i ustug.
W przeciwienistwie do swoich rodzicéw, bardzo cenig jakos¢ i kom-
fort zycia. Ma to niezwykle duzy wplyw na decyzje zakupowe, ktére
podejmuja. Czesto pracuja dla migdzynarodowych korporacji i po-
strzegaja siebie jako obywateli §wiata. Sg gotowi placié¢ wyzsza cene
zaprodukty importowane, ale dzieki sprawnosci w postugiwaniu sie

popularnymi w Chinach poréwnywarkami cen sg w stanie ocenié,
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czy stosunek wartosci do ceny wynika z wlasciwosci produktu,
czy ze strategii marketingowej. Ta umiejetnosé niezwykle przy-
daje sie przy kontakcie z segmentem premium. Alkohole, mig-
so wysokogatunkowe czy produkty nabialowe byly przez lata
narzedziami gry marketingowej, w ktérej chinscy konsumenci
przegrywali. Teraz wenqing maja narzedzia pozwalajace tatwo
sprzeswietla¢” produkty, sprawdzaé historie ich ceny i opinie

milionéw innych uzytkownikéw.

| | Chinski rynek online to juz zdecydowanie bardziej

m-commerce nhiz e-commerce.

Duza cze$¢ Chinczykéw nie ma juz nawet komputera sta-
cjonarnego ani laptopa, poniewaz uwazaja urzadzenie mobilne
za wystarczajace do zaspokojenia codziennych potrzeb w §wiecie
cyfrowym. W Panstwie Srodka jest ponad 900 mln aktywnych
uzytkownikéw Internetu*?. Polgczenie wi-fi jest dostepne niemal
wszedzie, aw duzych miastach sie¢ dziala nawet w metrze. Dlatego
telefon stal sie gléwnym narzedziem dokonywania zakupdéw;
znaczenie mialy tu réwniez stosunkowo dlugie dojazdy do pracy.
Naturalne przez to stato si¢ korzystanie bardziej z aplikacji nale-
zacych do gigantéw tego rynku niz z ich portali www. Wszyst-
kie materialy i kampanie promocyjne s3 juz optymalizowane

pod katemwyswietlania wlasnie na urzadzeniach mobilnych.

42 Liczba ta stale rosnie.
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Zakupy na platformach cyfrowych - Mobile v PC
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Analysys, Analysis of the

digitalization process of the e-commerce industry

1.2.2. Czego szuka pokolenie Y?

Pokolenie Y szuka wspdlnoty. Czesto rozumianej jako jedno-
czenie si¢ w ramach tych samych potrzeb, dlatego takim sukcesem
w tej grupie jest platforma Pinduoduo. Jak ona dziata? Klient chce
kupi¢ wymarzony rower. Jednak kosztuje on prawie dwa razy
wiecej niz wynosi budzet, ktérym dysponuje klient. Pinduoduo
jest gotowe sprzedac go za polowe ceny. Klient musi tylko znalez¢
kogos, kto kupi drugi identyczny. W naturalny sposéb konsument
zamienia si¢ wiec w sprzedawce. Co wiecej — w najlepszego moz-
liwego sprzedawce. Takiego, ktéry wie, co lubi klient i jak z nim

rozmawiaé. Grupy zakupowe stanowig centrum Pinduoduo.
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Mozna je tworzy¢ z przyjaciéimi, kolegami z pracy czy rodzing.
Staja sie one tez substytutem relacji w coraz bardziej wyalienowa-

nym $wiecie pokolenia Y.
| | Kluczowa wigc dla budowania strategii dotarcia do tej
grupy jest nie tyle odpowiedz na pytanie, co chcemy

sprzedawag, ile - gdzie chcemy sprzedawaé.

Chinskie pokolenie Y - tzw. milenialsi

Urodzeni miedzy

Wiek 19802 1995 .

Dominujacy kanal promocyjny Media spolecznosciowe
Dominujace kategorie produktow Wina, alkohole mocne, przekaski,
importowanych produktykosmetyczne i modowe

E-commerce, media

Dominujace kanaly sprzedazy spolecznosciowe

Autorytety zakupowe Miedzynarodowe marki

Urodzeni pod koniec lat 80. i w pierwszej potowie lat 90. XX
stulecia milenialsi byli pierwszym chiniskim pokoleniem, ktoére
doswiadczylo zupelnie nowej jakosci zycia. Pokolenie obecnych
trzydziestolatkow dorastalo razem z nowymi Chinami. Bylo
czes$cig masowego ruchu migracyjnego ze wsi do miast, z farm
do fabryk i przedsiebiorstw, z Chin ,analogowych” do Chin be-
dacych cyfrowa potega swiatowa. Milenialsi s3 tez pierwszg gene-
racja, ktéra uzyskala wiekszy niz kiedykolwiek wczesniej dostep

do informagcji i mozliwosci wyboru. Przedstawiciele chiriskiego
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pokolenia Y sg w zdecydowanej wiekszosci jedynakami, w efek-
cie wprowadzenia w 1979 r. polityki jednego dziecka. Skupio-
na uwaga rodzicéw w wielu przypadkach zaowocowala wysoka
samooceng i zdolnosciami przywdédczymi, ktére predestynujg
przedstawicieli tej generacji do zajmowania wyzszych stanowisk
i w rezultacie — do wigkszej sily nabywczej.

Co ciekawe, to pokolenie w dziecinstwie doswiadczylo w po-
dobnym natezeniu kulturowego wplywu Zachodu i Chin. Bylo
pierwsza grupa, ktéra dorastala, majac dostep do zagranicznego
wyksztalcenia na poziomie szkoly sredniej i uczelni wyzszych.
Bylo tez pierwszym pokoleniem z rozwinietymi umiejetnosciami
technologicznymi, korzystajacym z Internetu i narzedzi spotecz-
nosciowych czy QQ (poprzednik WeChata), ktére bylo pierwszym
wielkim sukcesem komercyjnym chinskiej sieci. W naturalny spo-
s6b stali sie awangarda metropolitalnego zycia. Wielu po zagra-
nicznych studiach i stazach wrdcito do Chin jako przedsiebior-
cy lub liderzy innowacji. To wlasnie ten talent — innowacyjnos¢
- bywal na poczatku ich kariery ,katapulta” na najwyzsze stano-
wiska w formujacych swoje pozycje rynkowe spétkach techno-
logicznych. W przeciwienistwie do pokolenia urodzonego przed
1980 r. ta grupa stoi w obliczu wickszej walki konkurencyjnej
o dobrg prace oraz nasilajacej sie¢ w ich pokoleniu presji rodzinnej
i spolecznej, aby mieé zabezpieczone $rodki finansowe na samo-
chdd, mieszkanie i komfortowe zycie matzenskie.

Jeszcze innym ciekawym aspektem, ktéry wyrdznia chin-
skich milenialséw na tle ich réwiesnikéw w innych krajach, jest

poczucie dumy narodowe;j. Kiedy byli nastolatkami dwie kolonie
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zagraniczne wrécily do Parstwa Srodka - byla portugalska
kolonia Makau zostata zwrécona Chinom w 1999 r., a Hongkong,
nalezacy wczesniej do Wielkiej Brytanii, przeszedl formalnie
w rece Chinczykéw dwa lata wezesniej. Ponadto w 2008 r. Chiny
byly organizatorem letnich igrzysk olimpijskich. Przystapily row-
niez do Swiatowej Organizacji Handlu, co wraz z blisko trzydzie-
stoletnim dwucyfrowym wzrostem gospodarczym rozszerzylo
realne mozliwosci kariery w kraju i za granicg. Te wydarzenia

w istotny sposdb wplynety na poczucie bycia w centrum $wiata.
? | Jak szuka pokolenie Y?

Zwykle zyja w dobrze polozonych, ale malych mieszkaniach.
Kuchnia nie jest istotng czescig ich przestrzeni zyciowej. Brak
czasu skutkuje zamawianiem jedzenia do domu lub wybieraniem
pobliskich restauracji. To pokolenie zdecydowanie preferuje
zakupy online. Cho¢ jednoczesnie znacznie bardziej niz generacja
Z ceni towarzyskie spotkania z przyjaciélmi i wielopokoleniowg
rodzing. Ich znakiem rozpoznawczym staje si¢ zdrowy styl
zycia. Poswiecajg duzo energii, czasu i pieniedzy na wyszukiwanie

i analizowanie najlepszych pod katem zdrowia ofert na rynku.
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1.2.3. Pokolenie X

Wiek 1965-1979

Dominujace kanaly promocyjne Blogi i wideoblogi

Dominujace kategorie produktow Niedrogie jedzenie i napoje, orzechy, wino,
importowanych zywno$¢ funkcjonalna

Supermarkety premium, wyspecjalizowane
platformy sprzedazowe w Internecie,
sieciowe hotele i restauracje, sklepy

z produktami zagranicznymi

Dominujace kanaly sprzedazy

Autorytety zakupowe Miedzynarodowe marki, celebryci

Pokolenie Chinczykéw urodzonych okoto 1970 r. odegrato
kluczowa role podczas przebudowy chinskiej gospodarki: deko-
lektywizacji wsi, decentralizacji rzadu i legalizacji prywatnej wia-
snosci. To wlasnie na lata 70. 1 80. XX wieku przypadl niezwykle
dynamiczny rozwdj eksportu i réwnolegle spoteczenstwa kon-
sumpcyjnego, wzrost poziomu zycia oraz edukacji. Klasa srednia
zaczela rosnaé i coraz glosniej méwiono o prawach cztowieka
oraz wolnosciach. To pokolenie pamieta tez najtrudniejsze
czasy odbudowy i otwarcia gospodarczego przez Deng Xiaopinga.
Zachowalo chinski etos ciezkiej pracy i pragmatyczne podej-
$cie do zycia. Pokolenie X jest dzi§ najsilniej reprezentowane
na eksponowanych stanowiskach rzadowych i biznesowych.
Przedstawiciele tej generacji sg czesto liderami panstwowych
koncernéw, poniewaz dobrze poruszaja si¢ na styku ograni-
czen formalnych narzucanych przez panstwo i realiow czwartej

rewolucji przemystowe;.
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— To pokolenie jest szczegélnie istotne dla polskich pro-
ducentéw zywnosci. Dysponuje bowiem silg nabywczg
pozwalajgcq placi¢ ceny premium za bezpieczne pro-
dukty wysokiej jakosci dla siebie i zwykle swojego jedy-

nego dziecka.

Pod koniec lat 70. XX wieku Chiny wprowadzily polityke jed-
nego dziecka i szereg reform gospodarczych, w efekcie ktérych
znaczaco podnidst si¢ standard zycia Chinczykow. To pokolenie
(ponad 240 mln ludzi) stalo sie pierwsza generacja konsumen-
tow w Chinach od czasu powstania Chiniskiej Republiki Ludowej
i byto fundamentem przejscia Chin na gospodarke oparta na ustu-
gach i konsumpcji wlasnie. Jest to tez pierwsza generacja Chinczy-
kéw podrézujacych po swiecie w celach turystycznych.

Kluczem do dynamicznego wzrostu zainteresowania impor-
towang zywnoscia byla swiadomos$¢ réznic pomiedzy chinskimi
azachodnimi standardami bezpieczenistwa zywnosci. Wiele rodzin
sklonnych jest wyda¢ wiecej na zywnos¢ czy produkty codzien-
ne, majac tylko jedno dziecko. W duzych miastach ten fenomen

dotyczy réwniez konsumentéw o stosunkowo nizszych dochodach.

—> Bezpieczenstwo zywnosci bylo kluczem do sukcesu za-
chodnich marek.

Urolog Zhang Wei zaniepokoit sie, kiedy w jego ga-

binecie pojawit sie czwarty przypadek kamicy nerkowej

u niemowlaka w jednym tygodniu. Jest to niezwykle
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rzadka choroba u tak malych dzieci. Mialo to miejsce
pod koniec marca 2008 r. Ta kumulacja musiata zwia-
stowaé¢ coé niepokojgcego. Stan dzieci pogarszal sie,
a dolegliwo$¢ powodowata nieznosny bél. Lekarz domy-
slal sie, ze przypadki te muszq mieé wspélne zrédto.
Kilka dni pézniej, gdy Pekin przygotowywal sie
do organizacji letnich igrzysk olimpijskich, Zhang Wei
za posrednictwem dyrekcji swojego szpitala zgtosit na-
gly wzrost liczby zachorowan do Krajowego Biura Zdro-
wia. Nikt nie rozumial, co sie dzieje. Wszystkie probki
mleka w proszku przeszly testy jakosci. Jak sie okazalo
kilka dni pézniej, nikt nie testowal zywnosci pod kgtem
substancji chemicznych wykorzystywanych w produkciji
tworzyw sztucznych. Zhang Wei przeprowadzit testy
na wlasng reke i wykryl w mleku silnie trujgcg melami-
ne. Poziom tego zwiqgzku w prébkach proszku wynosit
nawet 2560 mg/kg, podczas gdy dopuszczalne dzien-
ne spozycie to 0,63 mg/kg masy ciala. Dawka byta
wiec przekroczona ponad 4000 razy. W nastepnych
tygodniach umarto szescioro, a powaznie zachorowato

300 000 niemowlqt.

John Yasuda, autor ksiazki On Feeding the Masses: Anatomy
of Regulatory Failure in China, opisujacej rézne aspekty bezpie-
czenstwa zywnosci w Chinach, wskazuje na Zrddla tego kryzysu.
Dynamiczne rosngce zapotrzebowanie na nowoczesne produkty

w bogacacych sie Chinach nie wspoélgrato z rozwojem rolnictwa.

261



Wiegkszos¢ duzych producentéw mleka nie miala wlasnych
pastwisk, wiec coraz cze¢sSciej zmuszona byla zaopatrywac sig
w malych gospodarstwach rolnych. Presja zakupowa na kazdym
poziomie byla niemozliwa do spelnienia. Karg za brak dostaw
bylo wypadniecie z taiicucha. Wtedy wlasnie — bardziej z bezsil-
nosci niz, jak sie powszechnie uwaza, z chciwosci — rolnicy zaczeli
dodawaé¢ melaming, by sfalszowaé¢ dane na temat ilosci biatka
w rozcieiczanym woda mleku.

Jednym z niechlubnych bohateréw tego dramatu byt koncern
mleczarski San Lu. Firma rozpocze¢ta dzialalnosé¢ w 1996 r. jako
przedsi¢biorstwo parnstwowe z siedziba w pdéinocnej prowingji
Hebei. W 2005 r. uruchomila spétke joint venture z nowozelandz-
kim przedsiebiorstwem Fonterra, ktére juz wtedy byto swiatowym
graczem, z apetytem na dotarcie do chiriskich konsumentéw. San
Lu w 2008 r. miat prawie 20% udzialu w lokalnym rynku mleka
w proszku. Byl wiec dobrze zorganizowang i duza firmg. W sierp-
niu 2008 r. do przedsi¢biorstwa masowo zaczeli zglaszaé sie rodzice
ci po spozyciu ich mleka. Mimo ze dla zarzadu chiniskiej firmy fakt
i skala naduzycia stala si¢ jasna, to swoim odkryciem podzielono si¢
jedynie z urzednikami wladz prowingji. Oni natomiast uruchomi-
li mechanizmy kontrolowania mediéw, aby unikna¢ negatywnego
rozglosu w trakcie trwajacej wlasnie olimpiady. Koncern po cichu
zaczal wycofywaé z rynku zatrute produkty. Sytuacja przez mo-
ment wygladala na mozliwg do zatuszowania. Wéwczas jednak
na scenie pojawil si¢ partner biznesowy San Lu, nowozelandzka

Fonterra, ktéra przy pomocy wilasnego rzadu skierowata sprawe
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do rzadu centralnego Chin, w koricu zwracajac uwage swiatowych
mediéw, zmusita chiriskie wladze do upublicznienia wynikéw
badar i wyciagni¢cia konsekwencji.

Tian Wenhua, dyrektor generalna Sanlu i czlonkini Partii
Komunistycznej, zostala skazana na dozywocie za to, ze nie przesta-
la produkowac i sprzedawaé skazonych produktéw, mimo ze miala
swiadomos¢ zagrozenia, jakie niosa. Kilku innych dyrektoréw zostato
skazanych na od pieciu do pietnastu lat wiezienia. Lokalni dostaw-
cy, ktérzy dostarczyli do San Lu skarzony surowiec, zostali straceni
pod koniec 2009 r. W tym samym roku koncern San Lu zbankrutowat.

Skandal ten nie tyle zachwial, ile wplynal na calkowita utrate
zaufania do procedur nadzoru nad standardami jakosci produk-
¢ji zywnosci w Chinach. Lokalny rynek mleka w proszku dla nie-
mowlat z oczywistych powodéw zatamat si¢. Chifscy konsumen-
ci byli gotowi zaplaci¢ znacznie wiecej za pewnos(, jaka dawaty
importowane produkty. To wykorzystaly zachodnie koncerny, kté-
re do dzisiaj s3 kluczowymi graczami na tamtejszym rynku. Jedng

z najwazniejszych rél odgrywa na nim nowozelandzka Fonterra®.
? | Czego szuka pokolenie X?

Wydawa¢ by si¢ moglo, ze wlasnie ta grupa powinna by¢
najwiekszym beneficjentem zniesienia polityki jednego dziecka.
W 2015 r. Chiny zmienily ja na polityke dwojga dzieci. Populacyj-
ny boom mial spowodowaé najwiekszy w historii wzrost sprze-

dazy produktéw i zywnosci dla niemowlat. Tymczasem zgodnie

43 J.Yasuda, On Feeding the Masses: Anatomy of Regulatory Failure in China,
Cambridge 2017.
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z informacjami podawanymi przez Chinskg Narodowa Komisje
ds. Zdrowia i Planowania Rodziny wskaznik urodzen zmienit sie
tylko z 1,6 w 2015 r. (jednego z najnizszych na $wiecie) do pozio-
mu 1,7 w 2016 r. Oznacza to tylko dodatkowe dwa miliony uro-
dzen rocznie, co w sumie daje 18,4 mln nowych obywateli Chin.
Nawet jesli jest to najwyzsza od 2000 r. liczba urodzen, to nadal
jest znacznie ponizej oczekiwan. Euromonitor prognozuje, ze ry-
nek produktéw dla niemowlat wzrosnie srednio o 13% w ciagu
najblizszych pieciu lat, a roczne wydatki na niemowleta siegng
30,9 mld RMB do 2022 r.

Fenomen niewielkiego wzrostu urodzen wynika z bardzo wy-
sokich kosztéw wychowania dzieci w Paristwie Srodka. W Pekinie
wyslanie dziecka do dobrego przedszkola kosztuje az 660 USD
miesiecznie; dla poréwnania miesieczne czesne na dobrej uczelni
chifiskiej to srednio 102 USD. Wychowanie jednego dziecka
do ukoniczenia przez nie 16. roku zycia kosztuje blisko p6t milio-
na RMB, czyli okoto 77 tys. USD. Dodatkowym czynnikiem jest
bardzo silne zorientowanie na kariere, zwlaszcza wsréd Chinek.
Srednia wieku wychodzacych za maz kobiet w Chinach wynosi
dzi$ 27 lat, a pierwsze dziecko nie pojawia si¢ wczesniej niz przed
ukonczeniem przez nie 30. roku zycia.

Paradoksalnie jest to szansa dla polskich produktéw. Szcze-
golnie z segmentu dla dzieci powyzej 3. roku zycia, gdzie wyma-
gania certyfikacyjne nie sg tak wysokie. Dobrze opakowane pulpy
owocowe, soki NFC przeznaczone dla dzieci, stodycze z obnizong
iloscig cukru to przyklady produktéw, ktére moga na tym rynku

stosunkowo tatwo znalez¢ dla siebie nisze.
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1.2.4. Emeryci

Wiek Urodzeni przed 1968

Telewizja, radio i aplikacje

Dominuiace k .
ominujace kanaly promocyjne na urzgdzenia mobilne

Dominujgce kategorie produktow Wina, produkty spozywcze
importowanych w $redniej cenie

Tradycyjna sprzedaz detaliczna,
Dominujace kanaly sprzedazy zagraniczne potki w super-
i hipermarketach

Autorytety zakupowe Rodzina

Dlugosé zycia Chinczykéw w ostatnich siedmiu dekadach
wzrosta o 42 lata. To oznacza, ze w ciggu jednego pokolenia
przebudowatla sie demografia najwickszego narodu swiata. 340
mln to prognozowana populacja Chinczykéw po 60. roku zycia
w 2030 r. Bedzie to wzrost o 175 mln w poréwnaniu z obecna

liczbg 165 mln chiniskich emerytow*.

| | Grupa ta nie tylko przewyisza obecnq populacje Sta-
néw Zjednoczonych, ale tez wkrétce bedzie stanowi¢

jedng z najwiekszych grup konsumentéw na swiecie.

Fenomen silver economy jest wiec wyraznie widoczny prak-
tycznie we wszystkich segmentach rynku - od produktéw

spozywczych po ruch turystyczny. Dodatkowo dla Chinczykéw

44 China’s one-child policy, Brookings Institute, www.brokings.com
(dostep: 31.12.2020).
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z tego pokolenia przejscie na emeryture nie oznacza obnizenia
standardu zycia dzigki finansowemu wsparciu swojego potom-
stwa. To element, nieco stabngcej w mtodszych generacjach Chin-
czykéw, konfucjanskiej tradycji. To pokolenie ma najsilniejsze
powigzania z tradycyjnymi chinskimi wartosciami. Wysoko tez
ceni oszczedzanie, co znaczaco wplywa na ich zachowania kon-
sumenckie. Jest to jednoczesnie bardzo lojalna grupa klientéw,
zwykle zainteresowana nie nowymi markami, a raczej nowymi
wersjami znanych juz produktéw.

Chinscy emeryci inwestujg w swoje zdrowie, aktywnie spedza-
ja czas 1 zwracajg uwage na $swiezos¢ i jakos$¢é produktow. Ich lojal-
nos$¢ dotyczy nie tylko marek, ale tez miejsc, gdzie robig zakupy.
Powszechnym zjawiskiem jest tez, ze to wlasnie dziadkowie, a nie
rodzice, pelnig gléwng opieke nad wnukami. Sg wiec tez czesto od-
powiedzialni za codzienne zakupy na potrzeby kilkuletnich dzieci.
Dlatego czesto to oni sg adresatami reklam produktéw dla kilkulet-
nich dzieci.

Z powodu konserwatywnego podejscia do rynku spozywcze-
go i stosunkowo niskiej responsywnosci na reklame jest to naj-

trudniejsza grupa z perspektywy polskich producentéw zywnosci.
? | Czego szukajg emeryci?

W zachodnich panstwach dziadkowie maja incydentalny kon-
takt z wnukami i ich rola ogranicza si¢ zwykle do rozpieszczania.

W duzej czesci Azji, a szczegdlnie w Chinach, ich rola w wychowa-

niu najmlodszego pokolenia jest znacznie wigksza. Czesto rodzice
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ustalajg imi¢ dziecka z seniorem rodu, a babcia w naturalny
sposéb przejmuje opieke dzienng nad wnukiem. Ten model
odzwierciedlony jest nawet w topografii chinskich mieszkan,
dysponujacych zwykle dwoma zestawami sypialni z lazienka
i osobnym pokojem dla dziecka. Emeryci, stajac si¢ opiekunami
malych dzieci, uczestnicza w podejmowaniu kluczowych decyzji
zakupowych zwigzanych z nimi.

Planujagc wprowadzenie produktéw z tej kategorii na chin-
ski rynek, warto wiec uwzglednié te grupe w kampanii promo-
cyjnej. Wazne, by wiedzieé, czego seniorzy szukaja w Internecie,

i uwzgledni¢ to w przekazie marketingowym.

Tematy wyszukiwane w internecie

przez chinskich emerytow

Plotki o celebrytach I
Rodzina i dzieci
Jedzenie

Rekreacja i wy-
poczynek

Moda i zakupy

Turystyka
Informacje
Finanse i inwestycje

Sport

Ochrona zdrowia

% 13%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Hurun Report
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Drugim waznym obszarem dzialar sg produkty i mechanizmy
lokowania kapitatu. Chinscy emeryci dysponuja pokazna kwotg
2,4 biliona dolaréw oszczednosci, trzymanych gléwnie w chin-
skich bankach. Oszczednosci te w czesci sa dorobkiem zycia, ale
czesto tez zostaly zbudowane na deweloperskim boomie z poczat-
ku XXI wieku. Moga wigc oni pojawiac si¢ nie tylko jako kupujacy,

ale réwniez jako inwestorzy na polskim rynku spozywczym.

1.3. Najwazniejsze trendy
zwiazane z rynkiem spozywczym

Dla wielu mi¢dzynarodowych firm szybko rozwijajacy sie
rynek spozywczy w Chinach moze by¢ atrakcyjnym rynkiem
docelowym, zwlaszcza jesli wzia¢ pod uwage jego skale: nardd
liczacy okoto 1,43 mld obywateli. W 2019 r. przychody z segmentu
zywnosci 1 napojow wzrosty az o 22,5% rok do roku i wyniosly
22,7 mld USD*®. Tym samym chinski rynek owocéw i warzyw
jest najwickszym generatorem przychodéw na $wiecie. Wedlug
prognoz do 2023 r. rynek ten bedzie odnotowywal roczng stope
wzrostu na poziomie 12,8%*. Z drugiej strony, obecnie tylko 11%
terytorium Chin to grunty orne, dlatego panstwo to stoi przed
bardzo powaznym wyzwaniem, jesli chodzi o zréwnowazone za-
opatrzenie ludnosci w zywnos¢. Co wiecej, 40% rzek i 20% ziemi
w Chinach jest zanieczyszczonych, co powoduje ograniczong zdol-
nos¢ produkgji wlasnych produktéw spozywczych i koniecznosé
otworzenia si¢ na towary zagraniczne. Najwiekszg cze¢s¢ catkowitej

45 China’s Health Foods Market: What Makes it Attractive for Foreign Investors,
China Briefing, www.china-briefing.com (dostep: 31.12.2020).

4 Ibidem.
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wartosci importu owocédw i warzyw do Chin stanowi soja (okolo
40%). Wsréd pozostatych kategorii importowych nalezy wymienié:
produkty miesne, wina i inne alkohole, produkty rybne, stodycze,
produkty mleczne i cukier.

Duzym polem do eksploracji handlowej moze by¢ rynek
przekasek. Wedlug szacunkéw do korica 2020 r. tzw. snack
market ma by¢ warty okoto 433 mld USD¥. Przygotowywanie
produktéw z uwzglednieniem preferencji chinskich konsu-
mentéw nadal jest wlasciwym kierunkiem. Chinczycy sg juz
jednak do tego przyzwyczajeni. Najwicksze marki, takie jak
Lays, postepuja tak od lat. Red Bull w Chinach jest dla Europej-
czyka trudnym doswiadczeniem, poniewaz na tym rynku jest
napojem witaminizowanym, a nie energetycznym. W podob-
nym kierunku poszly tez inne koncerny napojowe. Zaré6wno
Pepsi, jak i Cola dopasowuja poziom stodyczy do poszczegdl-
nych prowingji, by lepiej zaspakajaé lokalne potrzeby. O wiele
bardziej docenionym przez konsumentéw ruchem moze by¢
wprowadzenie ofert limitowanych i ekskluzywnych wersji
produktéw spozywczych. Na przyklad producent stodyczy
Oreo wprowadzil sezonowa limitowang wersj¢ ciasteczek
inspirowanych dynastiag Tang i stworzonych we wspdlpracy
z Pekinskim Muzeum Patacowym.

Skad pochodza zagraniczne produkty oferowane na chin-
skim rynku? Najwiekszymi eksporterami napojéw i produktéw
spozywczych do Chin sg Stany Zjednoczone Ameryki Péinocne;j,

Francja, Japonia i Wlochy. Zdaniem ekspertéw popularnosé

47 Snack Report, Circulation Industry Promotion Center, www.ltcjzx.org.cn (dostep:
31.12.2020).
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amerykanskich czy francuskich produktéw ma wymiar przede

wszystkim aspiracyjny.

—> Z jednej strony, chinscy konsumenci chcq .kupowa¢”
styl zycia stojgcy za zagranicznymi markami, z drugiej
- zagraniczne produkty spoiywcze czesto traktowane

sq jako symbol luksusu.

Zagraniczne marki juz w latach 80. XX wieku zaczynaty pro-
wadzi¢ zintegrowane i konsekwentne strategie marketingowe,
zupelnie niewykorzystywane przez lokalnych producentéw.
Fokus na opakowanie, pozycjonowanie produktu czy wielokana-
lowe zabiegi reklamowe spowodowaly, ze produkty francuskie,
wloskie czy amerykanskie zaczely kojarzy¢ sie z wyzszg jako-
$cig zycia. Dobrym przykiadem segmentu wypozycjonowanego
na rynku chifskim w kategorii débr ekskluzywnych jest czeko-
lada. Jedng z pierwszych marek, ktéra w ten sposéb podbita serca
chinskich konsumentéw, jeszcze w latach 80. XX wieku, byto Fer-
rero. Firma ta od samego poczatku nie chciala docieraé¢ do kaz-
dego chinskiego konsumenta, ale skupila si¢ na ofiarowaniu
prezentéw (ang. gift-giving), waznym aspekcie tradycji i kultury
chinskiej, ale w nowoczesnym wydaniu. Ich wieloletnia i kon-
sekwentna strategia marketingowa skutkowala wytworzeniem
bardzo silnej asocjacji konsumenckiej: czekolada (w domysle
Ferrero) do tej pory symbolizuje milos¢ i przyjazn i jest cze-
sto ofiarowana jako luksusowy prezent. Wiele marek podazyto

ta Sciezka. Dzi§ w Chinach konsumenci majg do wyboru ponad
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70 réznych marek czekolady, od belgijskich trufli, po mleczng
Cote d’Or. Chinscy lokalni producenci dopiero od dekady pro-

buja zajac znaczgce miejsce w tym segmencie.

1.3.1. W kierunku zdrowego zywienia

Chinczycy sg coraz bardziej sSwiadomi znaczenia zdrowego
stylu zycia. W 2016 r. Komunistyczna Partia Chin po raz pierwszy
przyjeta rozbudowany plan dzialania na rzecz poprawy ochrony
srodowiska i zdrowia. W ramach planu Zdrowe Chiny 2030 zalo-
zono budowe zintegrowanego systemu opieki zdrowotnej, w tym
wprowadzenie cyfryzacjiirozwigzan telemedycznych. Zdrowsze
Chiny to takze zwrot w strone sportu i zywnosci ekologiczne;j.
Ponad polowa chiniskich konsumentéw uwaza bezpieczeristwo
zywnosci za gtéwny czynnik brany pod uwage przy zakupie pro-
duktéw spozywczych. W zwigzku z tym sprzedaz importowa-
nej zdrowej zywnosci, takiej jak suplementy diety czy produkty
mleczne premium, ro$nie, podczas gdy produkty spozywcze
o niskiej wartosci odzywczej stopniowo traca na popularno-
$ci. Dynamika rozwoju tego segmentu rynku jest zdecydowanie
wyzsza niz gdziekolwiek indziej na swiecie. Chiny postrzegane
sa dzis jako jeden z najbardziej sSwiadomych pod tym wzgledem
narodéw na Swiecie. Wedlug raportu firmy McKinsey China
consumer report 2020. The many faces of the Chinese consumer 73%
chiriskich konsumentéw jest gotowe placi¢ wyzsza ceng za zyw-
nos¢ organiczng, a niemal 60% konsumentéw w wieku 20-49 lat
- za produkty markowe, ktére postrzegane sa jako etyczne.

Juz 72% mieszkaiicéw miast w Chinach jest zainteresowane
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produktami zwigzanymi ze zdrowym stylem zycia. Nadal duze
pole do popisu mogg mie¢ producenci débr szybko rotujgcych,
w tym spozywczych, ktérzy definiuja kategorie produktowe
i edukujg konsumentéw — czym jest zdrowie, zdrowy styl zycia
i jakie produkty odpowiadajg takiemu stylowi zycia.

Zmiana nawykow, a tym samym obranie zdrowego stylu
zycia, wynika z kilku czynnikéw spotecznych i ekonomicznych,
przede wszystkim ze zjawiska niezwykle szybkiego starzenia si¢
chinskiego spoleczeristwa. Szacuje si¢, ze do 2050 r. ponad 30%
chinskiej populacji bedzie w wieku powyzej 60 lat, co w znacz-
nym stopniu przetozy si¢ na zwiekszona konsumpcje zdrowej
zywnosci 1 suplementéw. Dodatkowym czynnikiem jest wzrost
ogoblnego poziomu edukacji oraz rozwdj chinskiej klasy sredniej,
bardziej zainteresowanej zachodnimi trendami zwigzanymi ze

zdrowym stylem zycia.

— Wybér organicznego i zdrowego jedzenia jest dzi$ trak-

towany jako symbol wyzszego statusu spolecznego.

Te zmiany zwyczajow zywieniowych pociagaja za sobg dys-
kusje na temat wegetarianizmu i eliminacji mi¢sa z diety. Mieso
jest podstawa wielu regionalnych, tradycyjnych kuchni chin-
skich. W 2017 r. Chiny skonsumowaly wiecej miesa (wlaczajac
w to wieprzowine, wolowine i dréb) niz jakiekolwiek inne pan-
stwo na Swiecie. Szczegdlnie wazna w tradycji kulinarnej Paristwa
Srodka jest wieprzowina. Jednak coraz wiecej Chiriczykéw $wia-

domie zaczyna rezygnowac z migsa. Jak podaje agencja prasowa
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Xinhua, w Chinach jest juz 50 mln zdeklarowanych wegetarian.
Jest to wyraznie rosnacy trend, ktéry zapoczatkowala najpierw
epidemia tzw. ptasiej grypy, a pdzniej swinskiej grypy, by nastep-
nie wpisa¢ si¢ w globalng mod¢ zwigzang ze zdrowym stylem zycia.
W tradycyjnej chiniskiej kuchni od zawsze wykorzystywano wiele
zamiennikéw protein i biatka miesnego w postaci fasoli, soi, tofu,

grzybow czy owocdéw morza.

—> Warto pamietaé, ze zagraniczni sprzedawcy i produ-
cenci zywnosci muszq sprostaé wysokim wymaganiom
i przestrzegaé regulacji odnoszqcych sie do zdrowej
zywnosci (tzw. zywnoé¢ specjalnego przeznaczenia
obejmuje, obok zdrowej zywnosci, réwniez zywnos¢ me-
dycznq oraz zywnosé przeznaczong dla niemowlqgt i ma-
lych dzieci). Dzi$ Chiny nie uznajg miedzynarodowych
standardéw ani certyfikacji dla zdrowej i organicznej
zywnosci. Dlatego jesli polscy producenci chcqg w zgo-
dzie z chinskim prawem sprzedawaé¢ zdrowe produkty
w Panstwie Srodka, muszqg uzyskaé certyfikat zdrowe-
go zywienia wydawany przez chinskg agencje rzgdowqg
State Administration for Market Regulation (SAMR).
Rejestracja produktu o deklarowanych funkcjach zdro-
wotnych powinna zawiera¢ m.in. wykaz dowodéw na-
ukowych potwierdzajgcych skutecznosé¢ takiej zywnosci,
sktad, techniki produkcji, ocene bezpieczenstwa, etykie-
te, instrukcje i prébke produktu. Pelen wykaz dostep-

ny jest w chinskiej ustawie o bezpieczenstwie zywnosci
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(z ang. Food Safety Law of the People’'s Republic of Chi-
na) z 2015 r. Proces rejestracji zwykle trwa od 80 do 100

dni roboczych, a certyfikat jest wainy przez pieé lat.

Subtrend: coraz wazniejsza jest jakos¢ produktu. Co drugi konsu-
ment w Chinach deklaruje, ze czyta dokladnie skiad i jest gotowy
odlozy¢ produkt na poélke, jesli na przyklad zawiera on tluszcz
palmowy lub z etykiety jasno nie wynika, czy produkt jest zro-
biony z naturalnych skladnikéw (dotyczy to przede wszystkim
mieszkanicéw duzych miast). Dlatego rosnace znaczenie ma ety-
kieta i sposéb podania informacji o produkcie. Staje si¢ to jednym

z kluczowych parametréw, ktére wpltywajg na decyzje zakupowsa.

1.3.2. Jedzenie kupowane online

Kolejnym waznym trendem w chifskim rynku spozywczym
jest wykorzystywanie kanaléw sprzedazy online. Wedlug raportu
platformy Alibaba z 2017 r. China Household Table Consumption
Trends Report okoto 60% swiezej zywnosci w Chinach sprzedaje si¢
online. W najwiekszych miastach az 82% konsumentéw kupuje
jedzenie i napoje online przynajmniej okazjonalnie. Segment
dowozéwjedzeniajest szacowanyna 37 mld USD, ze stopg wzrostu
na poziomie 36,8% rok do roku (dane za pierwszy kwartal 2018 r.).
Z aplikacji do zamawiania jedzenia korzysta dzi§ okoto 355 min
uzytkownikéw, co oznacza, ze juz jedna czwarta Chinczykéw
zamawia jedzenie przez telefon. W samym tylko Pekinie kazdego

dnia jest realizowane 1,8 mln tego typu zaméwien online.
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Wielkos¢ rynku dowozu zywnosci (w tym restauracje)
w miliardach USD

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie www.marketingtochina.com

W Chinach 65% konsumentéw zamawia jedzenie z dowozem
co najmniej raz lub dwa razy w tygodniu. Do najbardziej aktyw-
nej grupy konsumentéw naleza przedstawiciele pokolenia Y, tzw.
biale kolnierzyki — pracownicy umystowi, ktérzy odpowiadaja
za niemal dwie trzecie wszystkich zaméwien skladanych onli-
ne. Druga liczng grupe docelowa stanowig studenci. Najbardziej
aktywne miasta regionalne pod tym wzgledem to Szanghaj,

Zhejiang, Kanton, Jiangsu i Pekin.

Warto zapamietaé: jesli chcesz sprzedawaé produkty
spozywcze w Chinach za posrednictwem kanatéw online,
to samo przetlumaczenie strony internetowej na jezyk

chinski moze nie wystarczyé.
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Miedzynarodowe marki najczesciej przygotowuja chinskie
wersje swoich produktéw, lgcznie z ,szytym na miare” bran-
dingiem. Coraz czesciej migdzynarodowi importerzy nie ogra-
niczajg si¢ wylacznie do jednej czy dwéch platform e-commerce
(takich jak Tmall czy JD.com), ale buduja takze wielokanalowe
strategie sprzedazowe dla zwigkszenia ekspozycji marki. Naj-
wieksi gracze czesto wykorzystujg model O20 (online-to-offline),
gdzie konsumenci sg zachecani do testowania produktéow w skle-
pach stacjonarnych, by nastepnie zlozy¢é zaméwienie online
z dostawg do domu. Dostepnosé¢ w aplikacjach dowozowych jest
dzis koniecznoscia, podobnie jak oferowanie kuponéw, cho¢ te
w ostatnim czasie nieco tracg na popularnosci.

Segment dowozéw spozywczych jest w Chinach zdecy-
dowanie bardziej popularny niz na Zachodzie. Obecnie zostal
zdominowany przez trzy najwicksze aplikacje: nalezacg do Ali-
baba Holding Group Ele.me, Meituan Waimai i Baidu Waimai,
ktére tacznie odpowiadajg za 80% rynku. W ostatnim czasie
popularnos¢ zyskuja réwniez platformy, ktére nie dowozg jedze-
nia typu fast food. Jest to odpowiedZ na potrzeby coraz bardziej
swiadomych konsumentéw, ktérzy szukaja zywnosci lepszej
jakosci i zdrowych sktadnikéw. Przykiladem nieco niszowego,
ale budzacego zainteresowanie mediéw portalu jest Home-Cook,
ktéry pozwala uzytkownikom dzieli¢ si¢ domowymi potrawami
z innymi.

Nowoscig narynku, nadal testowang w ograniczonym zakresie,
jest wykorzystanie do dostaw specjalistycznych dronéw. Pierw-

szg platforma, ktéra uzyskata zgode Komunistycznej Partii Chin
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na testowanie tras powietrznych, jest Ele.me. Projekt pilotazowy
zaklada opracowanie 17 szlakdw powietrznych, ktére sg w sta-
nie obstuzy¢ okoto 100 restauracji. Drony wykorzystywane do
dowozéw gastronomicznych maja udzwig 6 kg i moga poruszac

sie z predkoscia do 65 km/h.

Subtrend: jednym z subtrendéw zwigzanych z dowozami online
jest zarzadzanie odpadami. Boom w tej branzy wigze si¢ z pro-
dukowaniem duzych ilosci dodatkowych $mieci: w samym tylko
2017 r. okoto 1,6 mIn ton opakowan do przechowywania i trans-
portu zywnosci, w tym dan na wynos, wyladowalo na chinskich
wysypiskach $mieci. Chiny nadal szukaja pomystu na rozwigzanie

tego problemu.

Subtrend: dowozy online stworzyly warunki do ksztaltowania
si¢ zupelnie nowego zjawiska spolecznego w tym jednym z naj-
bardziej kolektywnych spoleczeristw na $wiecie. Po raz pierw-
szy Chinczycy zaczeli jes¢ osobno. Na platformach e-commerce
coraz wiecej rekordéow to ,posilek dla jednej osoby” (ang. meal
for one). Dotyczy to nie tylko positkdw typu fast food, ale nawet
tradycyjnych kolektywnych dan, takich jak hot-poty, wokét
ktorych od setek lat gromadzily sie wielopokoleniowe rodziny.
Wedlug socjologéw zjawisko jedzenia w pojedynke jest wlasciwe

przede wszystkim dla generacji Y, ktéra coraz cz¢sciej odklada

zalozenie wlasnej rodziny na pdzniej, ale tez jest bardziej skon
centrowana na sobie i wlasnym komforcie zycia niz wczesniejsze

pokolenia Chinczykow.
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1.3.3. Sztuczna inteligencja
i personalizacja oferty spozywczej

Sztuczna inteligencja (ang. artificial intelligence, Al) jest dyscy-

pling, ktérej rozwdj wpltywa na wigkszosé branz na calym swiecie

- od medycyny, przez handel detaliczny, az po branze spozyw-
czg, restauracyjng czy hotelowa. Chiny sg jednym z najbardziej
zaawansowanych krajow, jesli chodzi o wykorzystywanie robo-
tow, automatyki i algorytméw sztucznej inteligencji w branzy
cateringowej, dowozdéw jedzenia i restauracyjnej. Jest to rynek,
gdzie rozwéj segmentéw okolospozywczych, wspierajacych
badanie i przewidywanie preferencji konsumenckich, jest nie-
zwykle dynamiczny. Dzieki analizie danych agregowanych z ta-
kich serwiséw, jak Baidu, coraz wigcej marek ma dostep w czasie
rzeczywistym do informacji o aktualnych preferencjach i modach
zywieniowych. Real-time marketing (RTM) jeszcze nigdy nie byl
mozliwy na taka skale. Na przyktad w 2017 r. przebojem chin-
skiego rynku stalo si¢ smoothie o smaku zZurawinowym, ktore
zostalo stworzone na podstawie analizy metadanych uzytkowni-
kéw online (stéw kluczowych, zdjeé, komentarzy). Dzi$ Chiny sg
drugim, po Holandii, importerem amerykanskiej suszonej zura-
winy. Podobna historia zwigzana jest z pizza Durian.

Sztuczna inteligencja jest wykorzystywana réwniez, aby
zwickszy¢ higiene i bezpieczenstwo zywieniowe. Jest to niezwy-
kle wrazliwy obszar w Chinach, zwlaszcza po tzw. mlecznym
skandalu z 2008 r., kiedy do obiegu trafity produkty dla niemow-
Iat i malych dzieci skazone melaming (0 czym byla juz mowa

w tym rozdziale). Jeden z projektéw pilotazowych realizowanych
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obecnie w miescie Zhejiang jest poswiecony mapowaniu zlych
nawykéw higienicznych kucharzy. System monitoringu zainsta-
lowany w kuchniach przemyslowych i gastronomii jest w sta-
nie rozpoznawal i skategoryzowal 18 réznych niewlasciwych
zachowan, takich jak niemycie rak, uzywanie telefonu w kuchni,
dotykanie wloséw czy palenie tytoniu. W przypadku wystgpienia
niepozadanego zachowania system wysyla powiadomienie do me-
nedzeréw. System rozpoznaje réwniez pozytywne zachowania,
takie jak dezynfekcja rak, uzywanie rekawiczek jednorazowych,
sprawdzanie temperatury lodéwek itp., dzieki czemu pracownicy
mogg by¢ réwniez finansowo nagradzani za przestrzeganie zasad.

Na przedmiesciach Szanghaju od kilku lat dziata zdigitalizo-
wany supermarket i restauracja Robot.he. Aby zaméwi¢ tam danie,
wystarczy zeskanowaé kod QR, uzy¢ specjalnej aplikacji He.Ma,
wybraé danie i od razu za nie zaplaci¢. Aplikacja pomaga wy-
bra¢ stolik, rekomenduje danie dnia i produkty z supermarketu.
Wszystko mozliwe jest w zaledwie kilka sekund. Male roboty
zasilane sztucznag inteligencja donosza dania bezposrednio
do wypolerowanych bialych stolikéw, przy ktérych siedzg goscie.
70% proceséw zwigzanych z przygotowywaniem dan jest zauto-
matyzowane. Jedynymi pracownikami Robot.he sa tzw. witacze
- stojacy przy wejsciu do restauracji, witajacy klientow
i sluzacy pomoca przy obsludze aplikacji, szef kuchni oraz
ekipa sprzatajaca (chociaz w przypadku tej ostatniej grupy
s3 juz testowane pierwsze boty sprzatajace). Robot.he jest tyl-
ko jednym z przykladéw dobrze ilustrujacych, jak duze chinskie

firmy technologiczne planuja zmieni¢ §wiat gastronomii.
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1.3.4. Offline przechodzi do ofensywy

Sklepy wielkopowierzchniowe najbardziej ucierpialy na cy-
frowejrewolucji dokonujacejsi¢ w Chinach. Jesliw drodze do pracy
mozna zrobi¢ przy pomocy telefonu zakupy, ktére beda czekaly
na nas w domu, to marnowanie czasu w sklepie przestaje miec
sens. Hipermarkety zrozumialy, ze musza poszuka¢ innej drogi,
i znalazly ja, stajac sie hybryda znanych rozwigzan: klasyczny
handel detaliczny polgczytly z dobrg aplikacja do zakupéw online
1 najwazniejszym elementem — czego nie s3 w stanie dostarczy¢
platformy online — z eventami. ,Naucz sie gotowaé po wlosku!” -
zacheca hasto na plakacie w szanghajskim metrze. To element bu-
dowania nowego wizerunku sklepu, ktéry chce by¢ postrzegany
jako co$ wiecej niz tylko miejsce zakupéw. Takie dzialania przy-
noszg doskonale efekty. Szanghajska sie¢ City utrzymata swoja
pozycje lidera wsréd marketéw premium w tym miescie wlasnie

dzieki takim wydarzeniom.
? | Co to oznacza dla zagranicznego producenta?

Na poziomie operacyjnym dostawca moze by¢ zapytany
0 to, czego moze nauczy¢ chinskiego klienta. Jednym z przykla-
déw nowoczesnego podejscia do handlu jest nalezaca do Alibaby
sie¢ sklepéw Hema - bezgotéwkowa sie¢ supermarketéw, ktora
laczy e-commerce z restauracja, supermarketem i centrum dystry-
bucyjnym. Klienci, spacerujac po sklepie ze smartfonem w reku,
moga wybieraé produkty i wrzucaé je do wirtualnego koszyka

z obietnicg ich dostarczenia w przeciggu kolejnych 30 minut.
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Narazie ta oferta dotyczy tylko dowozdéw w najblizszej okolicy (do 5
km), ale zainteresowanie takg forma robienia zakup6w jest tak duze,
ze w 2019 r. firma oglosila, ze sie¢, ktoéra liczy 22 sklepy, zostanie
powiekszona do 2000 placdwek w ciggu najblizszych trzech do pie-
ciu lat. Wykorzystywanie technologii mobilnej odpowiada nie tylko
na potrzeby miodszych generacji konsumentdéw, ale tez daje deta-
listom dostep niemal natychmiast do danych na temat zachowan
konsumentéw. Dzigki temu klient moze otrzymac jeszcze bardziej
dostosowang oferte, a sprzedawca — lepiej dobrac akcje promocyjne
czy portfolio produktéw. Jeszcze innym przykladem kombina-
¢ji kanaléw offline z online jest tzw. pop-up store, ktéry moze by¢
idealnym miejscem do testowania bardziej kreatywnego podejscia
do handlu detalicznego. Ciekawy eksperyment, réwniez przepro-
wadzony przez Alibabe kilka lat temu, polegal na przeniesieniu
na chwile wielu znanych marek sprzedawanych poprzez t¢ plat-
forme do tradycyjnych punktéw handlowych. W tym celu Alibaba
otworzyta okolo 60 tymczasowych wysp oraz 100 tys. inteligentnych
punktéw sprzedazy w calych Chinach, gdzie klienci mogli przymie-
rzy¢ ubrania, wyprébowac kosmetyki, przetestowaé sprzet elektro-
niczny znanych marek. Zostato to nazwane jednym z najwickszych

eksperymentéw nowoczesnego handlu w Chinach.

1.4. Najwazniejsze ograniczenia formalne
W wymiarze formalnym chiriski system kontroli jakosci zyw-
nosci importowanej jest stosunkowo transparentny. To jego wie-
lowarstwowos$¢ moze oniesmielad, szczegdlnie przy pierwszym

kontakcie. Dostep do informacji i zasad pracy z kluczowymi
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dla tego procesu instytucjami jest latwy. Prawdziwa trudnos¢
nie lezy wiec w zrozumieniu zasad, tylko w ich mnogosci. Tak
rozbudowany system jest latwiejszy do wykorzystania jako
mechanizm wywierania nacisku politycznego w globalnych roz-
grywkach. Wtadze centralne i lokalne, wystepujac jako regulator
najwigkszego rynku konsumpcyjnego swiata, realizujg za po-
Srednictwem tego systemu swoje cele, czesto z innych obszaréw.
Chiny maja tez swoje koniunkturalne momenty zalamania i na-
glego wzrostu konsumpgji. Ich zZrédlem sg zaréwno wydarze-
nia losowe (COVID-19), jak i zaplanowane taktyczne deficyty
wynikajace z dalekosi¢znych strategii. Takie planowe deficyty
zwykle wynikaja z narzuconej centralnie zmiany polityki doty-
czacej produkcji zywnosci. W ostatnich dekadach byto juz kilka
skokéw w standaryzacji produkcji rolnej. Zmiany te dotyczyly
zaréwno pestycyddw czy nawozow, jak i technik hodowli zwie-
rzat. Z perspektywy polskiego producenta wazne jest kilka

kluczowych ograniczen wartych zbadania juz na poczatku drogi.

1.4.1. Ograniczenia logistyczne

Co najmniej pétroczny okres przydatnosci do spozycia przy
transporcie morskim i kwartalny — przy kolejowym - to niepisa-
ny standard rynkowy. Z perspektywy chiniskiego importera opty-
malnym rozwiazaniem jest zwykle roczny okres. Daje on bowiem
wiecej szans na obstuge potencjalnych bledéw w procedurach cel-
nych czy logistycznych. Polaczenia kolejowe uruchomione kilka
lat temu stworzyly nowe mozliwosci dla importeréw swiezych

owocéw, warzyw i produktow nabialowych. Zniesione niedawno
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embargo tranzytowe przez Rosje widocznie zwickszylo ilos¢
transportowanej przez to terytorium zywnosci z Unii Europej-
skiej. Jestesmy faktycznie w stanie przy konkurencyjnych dla
kosztéw morskiego frachtu cenach przewozi¢ towary w znacz-
nie krétszym czasie. Z drugiej strony, jesli odbiorca docelowy
znajduje sie w zachodnich prowincjach Chin, to czasem koszty
dowiezienia towaru transportem drogowym z ktéregos portu sg

wieksze niz oszczedno$¢é na wysylaniu towaru droga morska.

1.4.2. Ograniczenia taryfowe

Zywno$¢ nieprzetworzona podlega — w znacznej czesci
- ograniczeniom przy przekraczaniu granicy Chin. Dotyczy
to szczegodlnie nabiatu, migsa, ryb i owocéw morza, zb6z, Swiezych
owocoéw oraz warzyw. W pierwszej kolejnosci nalezy ustalié,
czy dana kategoria aktualnie moze by¢ w ogdle eksportowana
z naszego kraju do Chin. Przy tym ograniczenia mogg dotyczy¢
tez poszczegdlnych podkategorii. Na przyklad certyfikowane
polskie zaklady drobiarskie moga eksportowaé do Chin dréb.
Nie jest to jednak aktualnie mozliwe dla mi¢sa wolowego czy
wieprzowego. Nalezy pamieta¢ réwniez o tym, ze proces certy-
fikacji dla eksportu surowcéw spozywczych dotyczy wszystkich
ogniw tego procesu. Oznacza to na przyklad, ze dla migsa dro-
biowego nie wystarczy mie¢ na liscie producenta, ale réwniez
ubojnie i chlodni¢, poniewaz w rozumieniu zaréwno chirskiego,
jak 1 europejskiego prawa zamrazanie jest traktowane jako
przetwarzanie. Obstugujaca ten proces chlodnia podlega wigc

osobnemu procesowi certyfikacji.
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1.4.3. Ograniczenia sezonowe

Na obszarze znacznej czesci Chin klimat wplywa w istotny
sposdéb na dystrybucje wybranych produktéw. Wynika to w du-
zej mierze z niedoskonalosci logistyki tak zwanej ,ostatniej mili”.
O ile w migdzynarodowej logistyce standardy zwiazane z utrzy-
maniem stalej temperatury tadunku sa tatwe do egzekwowania,
o tyle na ostatnim etapie bywa to bardzo trudne. Dla przyktadu -
ciezaréwki, ktére rozwoza towar do klienta koricowego (na przy-
ktad z magazynu zbiorczego lub z portu do sklepu), bardzo czesto
nie utrzymuja standardu temperatury. Dlatego wiele produktéw
wymagajacych kontrolowanych warunkéw przewozu wypada
praktycznie z obrotu juz w pierwszych dniach maja z powodu
rosngcej temperatury powietrza. Dystrybutorzy wracaja do pracy
z tymi produktami w pierwszej potowie lipca, tak by w Chinach
mogly sie pojawi¢ w drugiej polowie wrzesnia.

To, co moze zaskoczy¢ polskiego producenta, to bardzo
wyrazna sezonowos$¢, ktéora w duzej mierze rzadzi rynkiem
poludniowoazjatyckich owocéw. Dzieki dobremu zapleczu
magazynowemu polskich sadownikéw i zglobalizowanemu
cyklowi dostaw owocéw zagranicznych Polacy sa przyzwycza-
jeni do niemal calorocznej dostepnosci owocow. W Azji podzial
na sezony jest bardzo wyrazny i odliczany pojawieniem si¢ owo-
céw z kolejnych regionéw. Na przyklad pora wiosenna zwykle
wiaze si¢ z duzg wilgotnoscig, dlatego w kuchni chinskiej do-
minujg warzywa, o ktérych méwi sie, ze mogg ,pochlaniaé wil-
go¢ z organizmu”, takie jak kukurydza, biala fasola czy cebula.

Z kolei w gorgcej porze letniej na stotach krélujg ogérek i arbuz
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Warto wzig¢ to pod uwage, planujac debiut swojej marki na tam-

tejszym rynku.

1.4.4. Ograniczenia kulturowe
i wynikajace z diety

Ostatnia grupa ograniczenn podlega najwickszej ewolucji.
Zmienia si¢ styl zycia Chinczykéw, a tym samym ich przyzwycza-
jenia konsumpcyjne. Na razie jednak zdecydowanie przyzwycza-
jenia i tradycje kulinarne s jednym z najwazniejszych czynnikow
determinujgcych zachowania klientéw, zwlaszcza poza najwiek-
szymi chiriskimi metropoliami. Tradycyjna medycyna chinska
pelna jest bardzo precyzyjnych wskazan dotyczacych wiasciwej
temperatury, konsystencji czy pory dnia, kiedy produkt najlepiej
spozywaé. Znaczna cze$¢ sposrdd tych rekomendacji znajduje
uzasadnienie we wspodlczesnej wiedzy medycznej. W Chinach
mawia sie, ze ,jedzenie jest medycyng, a medycyna — jedzeniem”.
Warto wiec zrozumied, jakie elementy z tej tradycji beda dzialaly
na naszg korzys¢, a ktére bedg nas ograniczaé. Wplyw kultury
Zachodu jest najbardziej widoczny w kategoriach produktéow
niosgcych w sobie element aspiracyjny, dotyczy to na przyklad

alkoholi, a w szczegdlnosci wina i whisky.

1.4.5. Ograniczenia formalne
Zgodnie z chinskim prawem przeniesienie wlasnosci pro-
duktu nie zawsze oznacza przeniesienie odpowiedzialnosci. Jest
to szczegdlnie wazne w przypadku zywnosci specjalnego prze-

znaczenia, takiej jak suplementy diety czy produkty dla niemowlat.
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Drugim ograniczeniem s3 procedury na granicy. Niezaleznie
od tego, czy problem dotyczy niezgodnosci z wymogami bez-
pieczenistwa biologicznego, zlej deklaracji skladnikéw, niepo-
prawnej receptury, jakosci samego produktu, czy tez tresci albo
formatu etykiety, to w wickszosci przypadkéw to eksporter

ponosi odpowiedzialnos¢.

1.5. Organy nadzorujace import
produktéw spozywczych do Chin
Obecnie obowiazuje ponad 30 aktéw prawnych i przepi-
sow wykonawczych regulujacych bezpieczenistwo zywnosci
importowanej do Chin. W marcu 2018 r. Narodowy Kongres
Ludowy Chin oglosil gleboka reforme administracji zajmuja-
cej sie tym obszarem. Zmiany dotyczyly gléwnie konsolidacji
bardzo rozbudowanego i stabo skomunikowanego systemu kon-
troli jakosci produktéw importowanych. W pozornie aktual-
nych dokumentach latwo jest wiec znaleZ¢ opis nieistniejgcego
juz na przyklad CIQ (ang. Entry-Exit China Inspection and Quar-
antine), ktore zostalo wchloniete przez GAC (ang. The General
Administration of Customs). Tworzy to duze zamieszanie. Powstala
w 2018 r. w ramach tej zmiany nowa administracja pafistwowa
ds. regulacji rynku (ang. The State Administration for Market Re-
gulation, SAMR) w ocenie ekspertéw dysponuje najsurowszym
prawem bezpieczenistwa zywnosci w historii Chin. Utworzenie
SAMR jest takze przykladem proaktywnego podejscia rzadu
chiniskiego do walki z ryzykiem, m.in. dotyczacym bezpieczen-

stwa zywnosci. Jest to pochodna wielu skandali zywnosciowych
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majacych miejsce w ubieglych latach, zwigzanych na przyklad
z mlekiem dla niemowlat. Prawo dotyczace bezpieczenstwa
zywnosci podkresla szczegdlnie mocno nadzér i kontrole nad
taricuchem produkgji i logistyka zywnosci. Prawo wprowadzito
rowniez nowe rodzaje dzialalnosci w zakresie handlu zywnoscia,

w tym sprzedaz zywnosci na platformach e-commerce.

1.5.1. Struktura organizacji nadzoru
nad bezpieczeinstwem zywnosci w Chinach

Rada panstwa
|
| | \
SAMR NHCC GAC

|
| | \

CNCA  SAC CNIPA

Skrot Pelna nazwa instytucji
SAMR State Administration for Market Regulation
NHCC National Health Commission of the People’s Republic of China
GAC General Administration of Customs of the People’s Republic of China
CNCA Certification and Accreditation Administration of the People’s
Republic of China
SAC Standardization Administration of China
CNIPA China National Intellectual Property Administration

Zrédto: Opracowanie wiasne
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1.5.2. Rola poszczegdélnych regulatoréw rynku

Instytucja

Obszar odpowiedzialnosci

Wiegcej informacji na:

State
Administration
for Market
Regulation
(SAMR)

- Zarzadzanie licencjami biznesowymi.

- Tworzenie standardéw produkgji
zywnosci i certyfikatéw zwigzanych
z jej produkcja i obrotem nig.

- Egzekwowanie regulacji rynku
SPOZywcCzego.

- Kontrola jakosci produkgji spozywecze;.

- Rejestracja odzywek dla niemowlat.

- Rejestracja suplementéw diety.

- Certyfikacja zywnosci specjalnej
i zywnosci do celéw medycznych.

- Certyfikacja i akredytacja laboratoriéw
testujacych probki zywnosci.

- Ustanowienie krajowych przepiséw
iregulacji dotyczacych normalizacji
oraz archiwizacji norm branzowych

ilokalnych.
- Rejestracja znakéw towarowych.

- Rejestracja i ochrona wlasnosci
intelektualne;j.

samr.saic.gov.cn (strona
dostepna wylacznie
w jezyku chiriskim)

National Health
Commission

of the People’s
Republic of
China (NHCC)

- Tworzenie krajowych norm
bezpieczenstwa zywnosci.

- Rejestracja nowych surowcéow
zywnosciowych i nowych dodatkéw
do zZywnosci.

- Zgoda na import zywnosci
niespelniajacej norm krajowych.

- Ocena ryzyka bezpieczenistwa
Zywnosci.

nhfpc.gov.cn
(chiriska wersja
jezykowa);
en.nhfpc.gov.cn
(anglojezyczna
wersja jezykowa)
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General - Kontrola i kwarantanna produktéw customs.gov.cn

Administration importowanych i eksportowanych. (chiriska wersja
of Customs of Zarzadzani i I jezykowa)
the People’s - Zarzadzanie ryzykiem celnym

i prowadzenie statystyk obrotu

Republic of . L. english.customs.gov.cn
China (GAC) ZyWnoscig. (anglojezyczna wersja
- Administracja strefami wolnego jezykowa)
handlu.

- Rejestracja przedsiebiorstw
importujacych produkty spozywcze.

- Pobér podatkéw.

- Wspdlpraca miedzynarodowa
i podpisywanie uméw dwustronnych.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie State Administration for
Market Regulation, National Health Commission of the People’s Re-
public of China oraz General Administration of Customs of the People’s
Republic of China

1.6. Rejestracja importera i eksportera

Wszyscy eksporterzy i importerzy zywnosci zagranicznej
musza by¢ objeci chiriskim systemem rejestracji przeplywu zywno-
$ciikosmetykow (ang. Registration System of Imported Food and Cosmetic
Importers and Exporters). Rejestracja odbywa sie automatycznie pod-
czas procedur celnych i zwykle jest realizowana elektroniczne przez
agencje celng obstugujacg zgloszenie towaru do procedur granicz-
nych. Wniosek jest rozpatrywany elektronicznie i przy pierwszym
eksporcie firma wysylajaca towar zostaje zapisana w bazie ekspor-
terow pod unikatowym numerem. Warto zna¢ ten numer, poniewaz
przy zmianie asortymentu wysylanego do Chin niezbedne bedzie

zaktualizowanie kategorii produktowych z nim powigzanych.
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Elektroniczny formularz rejestracyjny eksportera oraz dodat-
kowe informacje na temat rejestracji mozna znalez¢ na stronie:

http://ire.ecig.cn.

Opisane powyzej zmiany w strukturze i standardach dzialania
instytucji nadzorujacych najmocniej wplynety na normy:
+ GB2760-2014 - opisujace standardy stosowania dodatkéow
do zywnosci;
« GB7718-2011 - opisujace ogdlny standard etykietowania
zywnosci pakowanej;
« GB28050-2011 - opisujace standardy oznaczania wartosci

odzywczej zywnosci pakowane;j.

Warto mie¢ dostep do aktualnych wersji tych regulacji i rozumieé
opisane w nich ograniczenia. Na potrzeby tego opracowania sku-
pimy sie na najczesciej popelnianych biedach zwigzanych z nie-

prawidlowym przygotowaniem etykiety produktu.

| | Chinskie organy kontroli importu wskazuijq, ze to wlasnie
etykietowanie jest jednym z gléwnych powodéw skarg
konsumentéw, ktére w konsekwencji prowadzity do ra-

portéw niezgodnosci i kar obcigzajgcych importera.

Wymagania dotyczace etykietowania i znakowania s3 w wiek-
szosci rekomendowane przez chinskie stowarzyszenia branzowe.
Zasady te generalnie dotyczg wszystkich produktéw sprzedawanych,

jak chocby ta, ze muszg one by¢ oznakowane w jezyku chifskim.
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Elementy niezbedne na etykiecie to:

1. Nazwa produktu.

2. Tabela sktadnikow lub receptury.

3. Nazwa producenta, adres i dane kontaktowe.

4. Okres przydatnosci do spozycia oraz data produkcji.

5. Dane importera.

6. Tabela wartosci odzywczych.

7.Skrécony opis sposobu przygotowania.

8. Masa netto.

Dla produktéw ze szczegélnymi warunkami przechowy-

wania i transportu dodatkowo niezbedna bedzie informacja

o wlasciwej temperaturze. Numer licencji produkcyjnej bedzie

konieczny na produktach nabialowych i miesnych. Jesli produk-

ty i dokumenty zostang poprawnie przygotowane, to otrzymajg

Swiadectwo pokontrolne z potwierdzeniem zgodnosci z norma-

mi i przebycia kwarantanny. Taki dokument bedzie zawierat:

dane importera;

dane sprzedawcy (eksportera);

nazwe produktu;

nazwe marki, pod ktérg produkt bedzie wystepowat
w Chinach;

kraj (region) pochodzenia;

specyfikacje i sktad produktu;

ilos¢/wage importowanej partii towaru;

date produkgji i date przydatnosci;

numer partii;
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+ port wejscia;

« date wejscia do portu.

Towary, ktére nie przeszlty poprawnie odprawy importowej
i kwarantanny, sa opatrywane przez GAC informacjg o braku
kwalifikacji. Mozemy wtedy postepowal wedlug jednego z trzech
scenariuszy:

1. Pod nadzorem odpowiednich wladz mozemy sprébowaé
usung¢ wade uniemozliwiajacag certyfikacje. Zwykle doty-
czy to bledéw na etykiecie lub préb wprowadzenia do ob-
rotu produktéw niezgodnych z deklaracjami zlozonymi
w dokumentacji. Taka korekta jest zwykle znacznie drozsza,
niz gdybysmy to robili w miejscu produkgcji, poniewaz to-
war moze by¢ obstugiwany wylacznie przez firmy dzialajgce
w strefie wolnoclowej. Naniesienie nowych etykiet moze by¢
na tyle kosztowne, ze skutecznie pozbawi nas calej marzy
ze sprzedazy danej partii produktu. Zgode na usuniecie wad
musi wyrazi¢ urzad kontrolujacy. Po uzyskaniu oczekiwa-
nego przez urzad efektu mozemy produkt ponownie zgtosié
do certyfikacji.

2.Urzad od razu zdecyduje, ze wady sa niemozliwe do usuniecia,
i nakazuje nam wycofanie produktu oraz odestanie go do portu
nadania lub innego miejsca bedacego poza jurysdykcja
chiriskich wtadz celnych.

3.W niektérych przypadkach, szczegdlnie zwigzanych z produk-
tami spozywczymi, mozemy dostaé nakaz zniszczenia pro-

duktow. Jest to tez czasami tafisza alternatywa dla ponoszenia
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kolejnych kosztéw transportu, zwlaszcza gdy towar ma ogra-

niczony okres przydatnosci do spozycia.

Niektore z najczestszych przyczyn niezgodnosci dotycza:

obecnosci mikroorganizmoéw;

nieprawidtowych certyfikatéw;

nieprawidlowego etykietowania;

niezgodnosci zadeklarowanych skladnikéow ze skltadnikami
rzeczywiscie zastosowanymi lub obecnosci zabronionych
dodatkow;

przekroczonego stezenia lub obecnosci niektérych witamin;

uzycia zabronionych substancji wzmacniajacych.

W przypadku produktéw nabialowych czy miesa dodatko-

we ryzyko dotyczy mozliwosci blokady calej kategorii, poniewaz

naruszenie standardu przez jednego z dystrybutoréw moze

doprowadzi¢ do ,zablokowania” calego kraju, z ktérego pochodzily

produkty. Nieprzestrzeganie chifskich wymagani importowych

moze powodowac dodatkowe koszty i opdézZnienia w odprawie gra-

nicznej, a takze potencjalnie moze pociggac za sobg szereg sankcji

w zaleznosci od wagi niezgodnos$ci. Naruszenia s rejestrowane,

a chinskie stuzby celne, dysponujace historycznymi zapisami nie-

prawidlowosci, mogg trwale zablokowaé wybranym podmiotom

dostep do tego rynku.
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Czesé Il

Rynek e-commerce w Chinach

Karol Piekut

1. Chinski rynek e-commerce

Zyjemy w przeswiadczeniu, ze gospodarka Paristwa Srodka
opiera sie na modelu ,imitacja, adaptacja, innowacja”. Czesto
gdy myslimy o chiriskiej gospodarce czy chinskich produktach,
pierwszym skojarzeniem s3 towary niskiej jakosci czy nawet
podrébki. Skojarzenia te wywolane sg faktem, ze gospodar-
ka chinska przez lata okreslana byla mianem ,fabryki $wiata”.
W okresie ostatnich dziesieciu lat mozemy jednak obserwowac
w Chinach znaczny rozwdj sektoréw o wysokiej wartosci do-
danej. Jednym z nich jest handel elektroniczny. Méwi si¢ o nim
zwykle jako o jednym z kanaléw dystrybucji albo modelu funk-
cjonowania przedsigbiorstwa, jednak w Chinach e-commerce

w zasadzie stanowi odrebna galaz rynku.
— Handel elektroniczny jest jednym z rynkéw, na ktérych

to chinskie, a nie amerykanskie czy europejskie, platfor-

my sprzedazowe wyznaczajq trendy.
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Nie dotyczy to ilosci produktéw czy producentéw, ale
catego otoczenia gospodarczego, w szczegdlnosci marketingu,
logistyki, ptatnosci czy ustug zewnetrznych (z ang. third party
services). Ten rozdzial poswiecony jest rynkowi e-commerce
nie ze wzgledu na jego rozmiar czy innowacyjnos¢, ale dla-
tego, ze chinski e-commerce tworzy szanse wejscia na rynek
chiriski dla polskich firm, réwniez z sektora malych i $red-
nich przedsiebiorstw.

Polskie podmioty gospodarcze maja do wyboru dwie pod-
stawowe $ciezki wejscia na chiniski rynek e-commerce. Pierwsza,
cze¢sciej wybierana przez przedsigbiorcéw ze wzgledu na nizsze
ryzyko i wymagane zaangazowanie, to sprzedaz za posrednic-
twemdystrybutora, ktérypoprzezwlasnekanatysprzedazyonline
i offline dociera do odbiorcéw koncowych. Druga metoda
to sprzedaz za pomoca zalozonej w Chinach spétki lub bezpo-
Srednio poprzez wysyltke z Polski do chinskich konsumentéw
(tzw. cross-border e-commerce, transgraniczny handel elektro-
niczny, dalej CBEC). Sprzedaz w modelu cross-border e-commerce
umozliwia skorzystanie z wielu udogodnien, ktére przewidziane
sa w chiniskim prawie, co znacznie zmniejsza bariery wejscia
na rynek Paristwa Srodka. Korzystajac z modelu CBEC, polskie
firmy mogg unikna¢ miedzy innymi:

+ dlugich i kosztowych procedur zwigzanych z eksportem
na rynek chinski;
+ koniecznosci zalozenia spétki w Chinach;

+ obnizonych zyskéw ze wzgledu na udzial posrednikow.
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Nie kazdy produkt mozna jednak sprzedawaé w tym modelu.
Aby skorzystaé z wyzej wymienionych udogodnien, produkt musi
znajdowaé sie na liscie zatwierdzonych produktéw dopuszczo-
nych do obrotu na CBEC*.

Rzad Chinskiej Republiki Ludowej stara sie¢ wychodzi¢
naprzeciw oczekiwaniom zagranicznych podmiotéw i chinskich
konsumentéw, dlatego liberalizuje przepisy odnoszace sie do tran-
sgranicznego handlu elektronicznego. Rynek ten jest jednak
niestychanie konkurencyjny sam w sobie ze wzgledu na obecnos¢
na nim wszystkich swiatowych koncernéw migdzynarodowych

oraz coraz silniejszg lokalng konkurencje.

*—

Co wiecej, stopien zaawansowania technologicznego
e-commerce w Chinach jest wyiszy niz na Zachodzie,

co nie ulatwia konkurowania z obecnymi juz na rynku

podmiotami.

Wartos¢ internetowej sprzedazy detalicznej w 2019 r. w Chi-
nach wyniosta 6,67 bln PLN**. Dla poréwnania — wartos¢ sprze-
dazy na amerykanskim rynku e-commerce w tym samym okresie
to 1,27 bln PLN"!, natomiast PKB Polski w tym samym roku

48 7. Zhang, An Introduction to China’s Cross-Border E-Commerce Pilot Zones and Pilot
Cities, www.china-briefing.com (dostgp: 31.12.2020).

4 Retail e-commerce sales in China for 2018 and 2019 with forecasts until 2023, Statista,
www.statista.com (dostep: 31.12.2020).

50 Wszystkie waluty zostaly przeliczone na PLN po kursie USD/PLN (3,71), RMB
PLN (0,5744) na dzied 31.12.2020 r. wedlug kursu NBP.

51 Retail e-commerce sales in the United States from 2017 to 2024, Statista,
www.statista.com (dostep: 31.12.2020).
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wyniosto 2,32 bln PLN*2. W ciggu ostatniej dekady tempo wzro-
stu sprzedazy detalicznej na chiriskim rynku e-commerce wynio-
sto 27,3%°. Wedlug prognoz w najblizszych pigciu latach tempo
wzrostu ma wynie$¢ okoto 6,7% rocznie®*!. O wielkosci rynku
Swiadczy réwniez jego udzial w globalnej sprzedazy online,

ktéry wynosi 55%°.

—> Oznacza to, ze na kazdqg ztotéwke wydang na zakupy onli-
ne 55 groszy trafia do Panstwa Srodka. Mozemy na to spoj-
rze¢ z jeszcze innej strony: 44% Swiatowego e-commerce

odbywa sie na czterech chinskich platformach®.

Pewnym wskaznikiem dobrze opisujacym sytuacje gospodar-
cza w handlu elektronicznym w Chinach jest wartos¢ sprzedazy
online podczas festiwalu handlowego na platformach nalezacych
do Alibaba Group. W ubieglorocznej edycji Dnia Singla 11 listo-
pada (AR lub XX11) (poczynajac od 2003 r. — dzien wielkich
wyprzedazy na platformach nalezacych do grupa Alibaba, tj. Tmall
oraz Taobao) sprzedaz przekroczyla 74 mld USD, bijac w ten
sposoéb kolejny rok z rzedu rekord sprzedazy”. Nalezy jednak

32 Poland Overview, World Bank, www.worldbank.org (dostep: 31.12.2020).
53 Y. Ma, E-commerce in China — statistics £ facts, www.statista.com (dostep: 31.12.2020).
54 eCommerce, Statista, www.statista.com (dostep: 31.12.2020).

55 A. Geldman, Online Marketplaces in China: The Land of The Giants,
www.webretailer.com (dostep: 31.12.2020).

5 J. Koetsier, 44% Of Global eCommerce Is Owned By 4 Chinese Companies,
www.forbes.com (dostep: 31.12.2020).

57 J. Horwitz, Alibaba’s Singles Day sales top $74 billion, planned rules hit shares,
www.reuters.com (dostep: 31.12.2020).
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wziaé pod uwage fakt, ze wczesniejsze festiwale zakupowe trwaty
24 godziny, a w 2020 r. ze wzgledu na pandemi¢ COVID-19
wyprzedaze zaczely sie na poczatku listopada®.

Tabela 1.1
Wartos¢ sprzedazy na platformach Tmall oraz Taobao
w trakcie Dnia Singla w latach 2014-2020 (w mld PLN)

Rok Wartos¢ Zmiana procentowa
2014 34,5 60,3
2015 53,05 53,7
2016 66 24,4
2017 93,9 42,2
2018 114,3 21,7
2019 142,46 24,6
2020 2749 92,9

i)

Zrédlo: Statista, Alibaba s gross merchandise volume on Singles
Day from 2011 to 2020

Powyzsza tabela przedstawia warto$¢ sprzedazy online pod-
czas festiwalu handlowego Singles’ Day na platformach Taobao
oraz Tmall. W 2020 r. festiwal wyjatkowo trwal prawie dwa tygo-

dnie®, stad tez znaczny wzrost wartosci sprzedazy w poréwnaniu

58 M. Meisenzahl, Alibaba smashed last year’s Singles Day record with over $74 billion
in sales amid worries over the pandemic, www.businessinsider.com (dostep: 31.12.2020).

% A. Kharpal, Alibaba, JD set new records to rack up record $115 billion of sales on Singles
Day as regulations loom, www.cnbc.com (dostep: 31.12.2020).
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do poprzednich lat. Warto zaznaczy¢, ze zaréwno przedsiebior-
stwu Alibaba, jak i rzadowi ChRL bardzo zalezy na tym, aby te war-
tosci systematycznie rosly. Nie zmienia to faktu, ze ten popularny
w Chinach listopadowy festiwal zakupowy teraz odbija si¢ glosnym
echem na Zachodzie. Z wyprzedazy zwigzanych z 11 listopada
mozemy réwniez skorzystaé, kupujac na znanym w Polsce serwisie
AliExpress, umozliwiajacym Polakom kupowanie produktéow
bezposrednio z Chin.

Jak to mozliwe, ze Chiny w tak krétkim czasie rozwinely naj-
wiekszy i najbardziej innowacyjny rynek e-commerce? Niezwykle
waznym, jesli nie najwazniejszym, czynnikiem tak dynamicznego
rozwoju jest — co moze dziwi¢ — wczesniejsze zacofanie gospo-

darcze i technologiczne.

— Obywatele Panstwa Srodka zupelnie przeskoczyli etap
komputeréw osobistych, ktére dla nas byly najpierw na-

rzedziem pracy, a nastepnie - rozrywki.

W okresie rozwoju komputerdw stacjonarnych, a nastepnie
laptopéw byly one za drogie dla wiekszosci chiriskich konsumen-
tow. Natomiast wraz z rozpoczeciem lokalnej produkcji smart-
fonéw Chinczycy szybko przestawili si¢ na wykorzystywanie
tych urzadzer do swojej aktywnosci internetowe;j. Juz w 2013 r.
okoto 69% konsumentéw w Chinach wykorzystywalo smartfony

do zakupéw online, w poréwnaniu do zaledwie 45% w USA®.

% F. Lavin, Five Reasons Why China Leads the World in E-Commerce, www.alizila.com
(dostep: 31.12.2020).
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Innym czynnikiem, ktéry mial pozytywny wplyw na rozwoj
analizowanego sektora, jest — miedzy innymi — wlasnie rosnaca
popularnosé specjalnych festiwali handlowych (Dzien Singla), ktére
dzi$§ w Chinach s wieksze, bardziej popularne i generujg wigksza
sprzedaz niz ich amerykanskie pierwowzory (Black Friday)®'.
Smartfony oprécz tego, ze ulatwily pisanie po chinsku
na telefonach, stworzyly calkowicie odmienny system handlu
elektronicznego. Strategie marketingowe czy strony interne-
towe byly i sa tworzone tak, by byly kompatybilne ze smartfo-
nami. Komputery staly sie nieistotne w sprzedazy e-commerce,
poniewaz to smartfony sg wykorzystywane do dokonywania
platnosci, przegladania i poréwnywania ofert, przechowywa-
nia informacji przydatnych do dalszych zakupéw (np. zdjecia
produktéw, rekomendacje, linki), zdobywania i wykorzysty-
wania kuponéw®. We wszystkich tych kategoriach Chinczycy
wykonuja te czynnosci przy uzyciu telefonéw znacznie czesciej
niz konsumenci z Zachodu. Oczywiscie nie bez znaczenia jest
fakt, ze rynek chinski jest bardziej jednolity. Przez dlugi czas
krélowaly na nim cztery platformy. WeChat zdominowal ko-
munikacje, Tmall/Taobao oraz JD.com - e-commerce, a Baidu
w dalszym ciagu pozostaje jedyng liczaca sie wyszukiwarka.
Nadal maja one potezny wplyw na rynek, pojawili sie jednak
nowi konkurenci wypelniajacy luki bagdZ opanowujacy segmen-

ty niszowe.

1 v, Bali, This is what you need to know about China’s e-commerce explosion,
www.weforum.org (dostep: 31.12.2020).

82 T, Birtwhistle, eCommerce in China — the future is already here, pwcen.com (dostep:
31.12.2020).
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Ten przeogromny rynek juz dawno temu skusil wielkie glo-
balne koncerny, za ktérymi poszly silne lokalne firmy. Teraz
chiriski rynek marzy si¢ réwniez matym i srednim przedsigbior-
stwom. Niestety zachodnim podmiotom wydaje si¢, ze handel
elektroniczny w Europie czy USA jest taki sam jak w Chinach.
Nic bardziej mylnego.

2. Czym sie wyréznia chinski e-commerce?

W Chinach nie istnieje eBay, Amazon nie jest znaczagcym
graczem na rynku, Facebook, Messenger oraz Google sa zabloko-
wane. Wspomniane wcze$niej Tmall czy JD.com to odpowiedniki
Amazona oraz Ebaya, WeChat opanowal media spolecznosciowe,
natomiast rodzimg wyszukiwarka jest Baidu. Do takiego stanu
rzeczy z pewnoscia w znacznym stopniu doprowadzit chinski
»mur ogniowy” (z ang. Great Firewall), ktory blokuje niektdre tresci
w Internecie.

Great Firewall of China powstal w 1994 r., pierwotnie
pod nazwa ,Projekt Zlotej Tarczy” (z ang. Golden Shield Project).
Cho¢ wstepnie mial pomdc w przeplywie informacji i wzmocnié
rozwoj technologiczny Chin, to w 2000 r. stal sie systemem mo-
nitorujgcym i cenzurujacym Internet. Caly projekt jest rozwijany
i nadzorowany przez Ministerstwo Bezpieczeristwa Publicznego
Chiriskiej Republiki Ludowej (‘A& HR)®. Przepisy zobowigzuja
firmy posiadajace strony internetowe, platformy oraz fora do mo-
nitorowania postow swoich uzytkownikéw - jest to tzw. system

autocenzury. We wspomnianym Ministerstwie Bezpieczenstwa

83 P. Ping, The Great Firewall of China: Background, www.cs.stanfird.edu (dostep:
31.12.2020).
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Publicznego pracuje dodatkowo okoto 50 000 osdb, ktére odpo-
wiadaja za cenzure internetowa®.

Facebook, Google czy Messenger sa zablokowane w Chinach
miedzyinnymiztego powodu, ze odmoéwily pelnejwspdtpracy wza-
kresie monitoringu uzytkownikdéw oraz wprowadzenia cenzury.
Konsekwencja tego dla polskich przedsiebiorcow jest utrudnione
dotarcie do konsumentéw w Chinach. Po pierwsze, brak mozli-
wosci dotarcia z informacjami poprzez portal Facebook sprawia,
ze marketing prowadzony tym kanalem jest calkowicie niesku-
teczny. Dodatkowo nasza oficjalna strona moze zosta¢ zabloko-

wana przez chiriski ,mur ogniowy”.

— To, czy nasza domena zostata zablokowana w Chinach,
mozemy sprawdzi¢ na licznych portalach, m.in. www.

comparitech.com/privacy-security-tools/blockedinchina/.

Do 2017 r. wigkszos¢ tych probleméw mozna bylo obejs¢
przy pomocy wirtualnej prywatnej sieci (z ang. virtual private
network, VPN). Laczenie sie¢ przy pomocy serwera proxy nada-
walo nam IP spoza Chin, dzieki czemu mogliSmy korzystaé
na przyktad z Facebooka. Pod koniec 2017 r. rzad chinski zaka-
zal zagranicznym podmiotom oferowania ustug VPN®. Oznacza
to, Ze obecnie obchodzenie Great Firewall of China jest utrud-

nione i nielegalne. Z VPN korzystaja gtéwnie obcokrajowcy,

84 G. Clark, E. Chan, The Great Firewall of China, www.bloomberg.com (dostep:
31.12.2020).

95 Businesses, consumers uncertain ahead of China VPN ban, Reuters, www.reuters.com
(dostep: 31.12.2020).
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ktérzy chca utrzymaé kontakt z bliskimi, oraz sporadycznie
Chinczycy, ktérzy mieszkali za granicg, lub tacy, ktérych praca
wymaga dostepu do zablokowanych witryn.

Ponadto obowigzuja liczne przepisy dotyczace tego, kto moze
tworzy(¢ tresci internetowe. Agencje rzagdowe wydaja licencje pod-
miotom, ktére chca to robi¢é; bez nich nie mozna nawet posiadac
witryny na chinskiej domenie.

Nie sg to jednak jedyne réznice w ekosystemie e-commerce.
Oprécz wczesniej wspomnianego festiwalu handlowego
Dnia Singla oraz zdominowania rynku poprzez smartfony
nalezy zauwazy¢ kolejne. Obywatele Chin, bedac w pelni
swiadomi dzialania chinskiego Great Firewall, maja mniejsze
obawy o prywatnos$¢ niz mieszkancy Zachodu®. Dlatego tez
platformy handlu elektronicznego dysponuja wicksza licz-
ba informacji o klientach. Pozwala to na lepsze dopasowanie
ofert handlowych do konsumentéw oraz na pelniejszg analize
trendéw konsumpcyjnych.

Kolejna réznica jest wykorzystywanie medidw spotecznoscio-
wych do zakupéw online. Wartos¢ tego rodzaju transakcji przy
wykorzystaniu aplikacji mediéw spolecznosciowych, takich jak
WeChat czy Little Red Book, wynosi 897,82 mld PLN i stanowi
11,6% catkowitej wartosci handlu elektronicznego®. W Chinach
duzo wazniejsze sg opinie innych uzytkownikéw niz oficjal-

ne strony czy konta producentéw. Poprzez ten wewnetrzny

%6 7_Gallardo, How is e-commerce in China different from the West?,
www.dmb-shanghai.com (dostep: 31.12.2020).

7 R. Kats, In China, Social Commerce Makes Up 11.6% of Retail Ecommerce Sales,
www.emartketer.com (dostep: 31.12.2020).
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system polecen uzytkownicy dziela si¢ doswiadczeniami
zwigzanymi z uzywaniem danego produktu. W przypadku
pozytywnych doswiadczen chetnie dziela si¢ opinig z przy-
jaciétmi, ci natomiast, ufajgc im, czesto réwniez decyduja sie
na zakup produktu. O sile tego rodzaju marketingu swiadczg
dane statystyczne: czytanie postéw badz rekomendacji sklo-
nito 40% odbiorcéw do kupienia produktu, ktérego wczesniej
nie planowali naby¢®. Natomiast wskaznik penetracji handlu
detalicznego opartego na mediach spolecznosciowych osiagnat
poziom 71%%. Handel elektroniczny prowadzony przy pomocy
mediéw spolecznosciowych jest rozwijajagcym sie trendem
i wszystko wskazuje na to, ze w najblizszych latach bedzie jed-
na z podstawowych form sprzedazy online. To bardzo wazna
informacja dla wszystkich planujacych sprzedawaé w Chinach.
Niektérzy uwazaja, ze skoro Chiny s3 tak duze, mozna
tam sprzedaé wszystko. Jednak — po pierwsze — nawet jesli uda
nam si¢ sprzedaé produkt, ktéry jest niskiej jakosci, to rynek
go szybko zweryfikuje. Chiniski konsument z pewnoscig
podzieli si¢ swoja opinig o produkcie w mediach spolecznoscio-
wych i taka strata wizerunkowa moze by¢ juz nie do odrobienia.
Z tego powodu nalezy pamieta¢ o tym, aby cena naszego
produktu odzwierciedlata jego jakos¢, a produkt rzeczywi-
$cie posiadatl deklarowane cechy, skladniki czy wlasciwosci.

Po drugie, rekomendacje odgrywaja w Chinach znacznie

% L. Bu, China digital consumer trends 2019, www.mckinsey.com, s. 9
(dostep: 31.12.2020).

% Economic Watch: Social e-commerce gains traction in China, Xinhua,
www.xinhuanet.com (dostep: 31.12.2020).
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wicksza role w procesie zakupowym niz na Zachodzie.
Wedtug badania PwC Total Retail 2017 opinie innych konsumen-
téw o produkcie sg ponad dwa razy wazniejsze niz na Zacho-
dzie. Jest to tym samym najskuteczniejsza metoda marketingu.
Dlatego wykorzystuje si¢ lideréw opinii (z ang. key opinion
leaders, dalej KOL). Wspélpraca z nimi stanowi podstawowy
element kampanii marketingowych w Chinach.

Dodatkowym elementem, ktéry ulatwia podjecie decyzji o za-
kupie produktéw online, jest ilos¢ i jakos¢ informacji dotyczacych
certyfikatéw, materiatu, zastosowania; wszystko to powinno by¢
poparte ogromng iloscig zdjeé. Co ciekawe, w Chinach kobiety
kupuja sobie identyczne ubrania jak ich najlepsze kolezanki
na znak solidarnosci i przyjazni. W przeciwienstwie do Zachodu
przynaleznos¢ do grupy stanowi tam zalete, natomiast indywidu-
alizm jest negatywnie odbierany.

Jednoczesnie inaczej wyglada poréwnywanie ofert. Ze wzgledu
na wysokie oczekiwania co do spersonalizowanych ofert w Chinach
funkcjonuje przedsprzedazowa obstuga klienta. Niezaleznie od tego,
jaki model sprzedazy do Chin wybierzemy, obstuga klienta musi
odbywac sie w jezyku chiriskim. Podczas bezposredniego kontaktu
z obslugg na platformach e-commerce konsumenci czesto otrzymujg
dodatkowe kupony rabatowe”. Dla poréwnania w Polsce czasami
trudno znalez¢ bezposredni numer do biura obstugi klienta, a jesli juz
go znajdziemy, jesteSmy zmuszeni do dtugiego oczekiwania w kolejce.

Dodatkowym atutem chinskiego rynku jest dynamicznie roz-

wijajaca si¢ infrastruktura. Waznym elementem dostaw jest sie¢

70 7. Gallardo, How is e-commerce in China different from the West?,
www. dmb-shanghai.com (dostep: 31.12.2020).
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drég, trakeji kolejowych i polgczen lotniczych. W 2017 r. Chiny
posiadaly 130 tys. kilometréw autostrad, a co roku przybywa
okoto 10 tys. kilometréw’'. Obecnie kraj ten intensywnie pracuje

rowniez nad dalszym rozwojem technologii 5G”.

—> tatwiejszy i szybszy transport polgczony z wiekszq
przepustowosciq sieci internetowej bedzie stanowi¢
o sile i tempie rozwoju chinskiego e-commerce w kolej-

nych latach.

Istnienie licznych festiwali zakupowych jest kolejnym ele-
mentem wyrdzniajagcym ten rynek. Oprécz Dnia Singla odby-
wa sie bowiem jeszcze kilka innych. Kolejnym odbywajacym
sie na platformach nalezacych do Alibaba Group jest 12.12
(12 grudnia kazdego roku). Jest to rozwiazanie, ktére ma sty-
mulowaé popyt zakupowy pomiedzy Dniem Singla a Swietami
Bozego Narodzenia. Podstawowe zalozenie bylo proste: zwiek-
szy¢ liczbe transakcji przy uzyciu aplikacji Alipay. Firmom
postawiono jeden warunek - cena produktu musiata by¢ niz-
sza niz w poprzednim miesigcu, a uzytkownik, aby skorzysta¢
z promocji, musial zaplaci¢ za pomoca Alipay. Co istotne, mimo
ze w trakcie festiwalu 12.12 promocje organizujg réwniez kon-
cerny miedzynarodowe, to jest on kierowany gtéwnie do mniej-

szych sprzedawcéw.

71 China has 130,000 km of highways, the most in the world, Rada Paistwa ChRL,
www.gov.cn (dostep: 31.12.2020).

72 D. Wong, How Can Foreign Technology Investors Benefit from China’s
New Infrastructure Plan?, www.china-briefing.com (dostep: 31.12.2020).
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Kolejng wazng data jest 18 czerwca. Wtedy konczy sie
wyprzedaz z okazji festiwalu 6.18 funkcjonujacego na platformie
JD.com. Podczas pierwszych 18 dni czerwca mozna tam kupowac
produkty po obnizonych cenach.

Nastepna data wazng dla sektora e-commerce w Chinach
jest 1 czerwca. Dzienn Dziecka jest szczegélnym wydarzeniem,
na co wplyw miala tez polityka jednego dziecka. Do niedawna
bowiem malzenistwa mogty posiada¢ tylko jedno dziecko, ktdre
zawsze liczylo na prezenty od rodzicéw i dwoch par dziadkow,

tym bardziej jesli byt to potomek plci meskie;.

| | Powyisze daty stanowiq doskonatq okazje do zwigksze-
nia wielokrotnie wolumenu sprzedazy i powinny zosta¢

uwzglednione w planach marketingowych.

3. Kto kupuje w chinskim Internecie?
Moéwigc o e-commerce, nie sposéb nie wspomnie¢ o klientach.
Klientéw robiacych zakupy na platformach internetowych
mozemy podzieli¢ na osiem grup”:
1. Osoby urodzone w latach 90. ubieglego wieku,
ktdére niedawno rozpoczely swoja kariere zawodowsa.
2. Wyzsza klasa $rednia (gléwnie osoby po 40 roku zycia).
3. Mlode mamy, czasami zwane supermoms.
4. Pokolenie Z, czyli gtéwnie studenci badzZ osoby dopiero
rozpoczynajace prace.
5. Mlodziez, ponizej 20 roku zycia, z mniejszych miast.

73 ]. Deng, B. Lanners, 2019 Online Strategic Consumer Groups Report: Innovate for
Consumers with Insights from Big Data, www.bain.com (dostep: 31.12.2020).
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6. Starsze pokolenia z duzych miast.
7.Dojrzali konsumenci z miast czwartego rzedu.

8. Pracownicy fizyczni z duzych miast.

3.1. Co wyréznia
poszczegdélne grupy klientéw?

Polscy producenci powinni skupi¢ si¢ na pierwszych szesciu
grupach. Konsumenci z pierwszej grupy przywiazuja duzg wage
do tego, jak inni ich postrzegaja. Zaréwno w pracy, jak i przed
spoleczenstwem musza prezentowaé pewien poziom majetnosci.
Ma to $wiadczy¢ o udanej karierze zawodowe;j.

Dla drugiej grupy wazna bedzie jakos¢. Osoby te dbaja takze
o oryginalnos$¢ produktéw. Najchetniej kupuja takie, ktérych ich
znajomi nie mogg kupié ze wzgledu na ich niedostepnos¢.

Trzecia grupa bedzie oczywiscie wazna dla polskich pro-
ducentéw produktéw dla dzieci, np. mleka w proszku, innych
pokarméw dla dzieci, zdrowej zywnosci, czy producentdéw
zabawek, w tym réwniez edukacyjnych.

Pokolenie Z dba o najnowsze trendy zaréwno w dziedzinie
produktdw, jak i ustug, zwlaszcza mobilnych, czyli przede wszyst-
kim réznych aplikacji.

Mtodzi ludzie z mniejszych miast, szczegdlnie jesli majg
zamoznych rodzicéw, czesto nasladuja rowiesnikéw z duzych
aglomeracji. Chcg posiada¢ najnowsze gadzety oraz ubrania
i akcesoria.

Najstarsze grupy konsumenckie dodatkowo mozna podzieli¢

na dwie podkategorie. Pierwsza sama aktywnie dokonuje zakupdw,
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natomiast druga jest wspierana przez potomkdéw dokonujacych
transakcje w ich imieniu. W obu przypadkach szczegélnym zain-
teresowaniem tej grupy beda cieszyly sie produkty zywnosciowe
i suplementy diety dla oséb starszych oraz wszelkie ustugi zwia-

zane z opieka i monitorowaniem stanu zdrowia.

3.2. Jak kupuja chinscy konsumenci?

97% chiniskich konsumentéw najczesciej korzysta z plat-
form Tmall/Taobao. Jak juz zostalo wspomniane - cze$ciej niz
mieszkancy Zachodu korzystaja z medidw spolecznosciowych
w celu uzyskania kuponéw rabatowych. Wedlug badania ankietowe-
g0 79% chinskich e-konsumentéw wskazato, ze pozytywne interakcje
z producentami zwigkszaja ich lojalnos¢ wobec marki, co przekiada
sie na zwickszone wydatki na zakupy u danego producenta. Konsu-
menci z Pafistwa Srodka réwniez czesciej klikaja w reklamy, ktérych
jest znacznie mniej niz w zachodnich mediach spolecznosciowych™.

Oznacza to, ze polskie firmy chcace zaistnie¢ w $wiadomo-
$ci chiriskich konsumentéw muszg zadba¢ o odpowiedni personel
zajmujacy sie biezacg komunikacjg z obecnymi i potencjalnymi klien-
tami. Po pierwsze, wynika to z ich oczekiwan, a po drugie — ulatwia
to firmom pozyskiwanie bezposrednio u Zrédta informacji o trendach

konsumpcyjnych, nawykach zakupowych czy innych potrzebach.

3.3. Trendy
Wedlug prognoz w 2021 r. prawie 61% wszystkich uzytkowni-

kéw Internetu w Chinach ma dokonaé zakupéw online, natomiast

74 T. Birtwhistle, eCommerce in China — the future is already here, pwccn.com
(dostep: 31.12.2020).
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do 2025 r. liczba ta wzrosnie do 83,5%”. Rynek juz jest ogromny,
a kolejne lata maja przynies¢ jego dalszy rozwdj. Osoby z klasy
§redniej wydajg Srednio 17-27%"° swojego dochodu rozporzg-
dzalnego” online. Aktywnos$¢ zawodowg beda rozpoczynaé
kolejne roczniki, ktére bardzo wczesnie dowiaduja sie o panuja-
cych trendach i zachodnich markach. Co wigcej, mieszkaricy Pan-
stwa Srodka spedzaja ponad sze$¢ godzin dziennie online. Firmy
mogg dotrze¢ z przekazem marketingowym do konsumentéw
znacznie latwiej w Internecie niz wybierajac jakgkolwiek inng

forme komunikacji z potencjalnym klientem.

To dobry moment, aby rozwaiyé wejscie na chinski ry-

nek e-commerce. Czym pézniej taka decyzja zostanie
podjeta, tym trudniej bedzie pozyskaé¢ klientéw, gdyz

rynek réwnie szybko sie nasyca.

Konsumenci w Chinach ze wzgledu na wyzsze ceny pro-
duktéw w tradycyjnych sklepach zawsze byli bardziej sktonni

do zakupéw online niz konsumenci na Zachodzie. Tym bardziej

75 eCommerce China, Statista, www.statista.com (dostep: 31.12.2020).

7 An Introduction to e-commerce in China, Sovereign Group, www.sovereigngroup.com
(dostep: 31.12.2020).

77" Suma biezacych dochodéw gospodarstw domowych z poszczegélnych zrédel,
pomniejszona o zaliczki na podatek dochodowy od 0séb fizycznych placone przez
platnika w imieniu podatnika, podatki od dochodéw z wlasnosci, podatki placone
przez osoby pracujgce na wlasny rachunek, w tym przez przedstawicieli wolnych
zawoddéw i osoby uzytkujace gospodarstwo indywidualne w rolnictwie,
oraz skladki na ubezpieczenie spoleczne i zdrowotne; www.stat.gov.pl
(dostep: 31.12.2020).

78 ]. Zhang, Chinese mobile users now spend over 6 hours every day online — that’s
almost 2 full days a week, www.scmp.com (dostep: 31.12.2020).
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podczas pandemii COVID-19 trend ten nabral na znaczeniu.

Znaczna czes$¢ spoleczeristwa musiata pozostaé w domu, natomiast

firmy, ktére mogly sobie na to pozwolié, przeszly na prace zdalna.

Przyczynilo si¢ to do wzrostu popytu na réznego rodzaju urzadze-

nia elektroniczne. Jedna z ciekawszych pozycji wsrdéd deklarowa-

nych zakup6w jest sprzet VR/AR (z ang. virtual reality / augmented
reality)”®. Zwieksza mozliwo$¢ interakcji z firmami, ktére moga
poszerzy¢ dzialania marketingowe o filmy uzywajace VR/AR.

Oprocz sektora urzadzen elektronicznych w najblizszych
latach réwnie dynamicznie beda rozwijac si¢ segmenty:

+ spozywczy — tempo wzrostu w 2020 r. wyniosto 63%, osig-
gajac wartos¢ 151 mld PLN; popularne platformy to HeMa,
nalezaca do Alibaba Group, oraz 7fresh, ktdrej wtascicie-
lem jest JD.com®; innym waznym graczem na rynku zyw-
nosciowym jest Meituan ( 3E[H]), ktéra obstuguje 400 miln
konsumentéw w 2800 miastach®; w ankiecie dotyczacej
kupowania zywnosci 70% respondentéw wskazalo, ze zakupow
dokonuje dwa razy w tygodniu, z czego 80% ankietowa-
nych kupuje online*’; zakupy spozywcze, ktdre jeszcze
do niedawna byly domena osiedlowych bazaréw, przeszly
do strefy online, gdzie jest szybciej, taniej oraz wygodniej,
szczegOlnie teraz, gdy zalecany jest dystans spoleczny;

7 The ‘Homebody Economy’ Gains Steam in China Amid COVID- 19 Epidemic,
Nielsen, www.nielsen.com (dostep: 31.12.2020).

80 C. Williams, COVID-19: China’s e-commerce, www.globalriskinsights.com (dostep:
31.12.2020).

81" Meituan Opens Global Leading Delivery Platform with New Brand Meituan Delivery,

Meituan Dianping, www.prnewswire.com (dostep: 31.12.2020).

82 The ‘Homebody Economy'..., op. cit.
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« sprzet domowy — przede wszystkim urzadzenia poprawiajace
jakos¢ powietrza, dezynfekujace oraz typu smart; majgc ograni-
czong mozliwos¢ ¢wiczenia i zazywania ruchuy, ludzie chcg stwo-
rzy¢ w domach zdrowy ekosystem, w tym celu kupuja urzadzenia
filtrujace powietrze i wode, sprzet do ¢wiczen oraz smartwatche/
opaski®; ten trend rozwijal si¢ dynamicznie juz wczesniej, obecnie
jednak tempo rozwoju wzrosto;

edukacja — mnogos¢ réznych aplikacji wspomagajacych nauke

zdalng; nagle programy, takie jak na przyktad Zoom, ktére
jeszcze niedawno nie byly nikomu znane, sg wszechobecne;
co ciekawe, 83% 0s6b w Chinach uwaza, ze praca/nauka zdalna
jest wydajna®; przewiduje sie, ze sektor ten bedzie rozwijal
sie w tempie 12,3% i osiagnie wartos¢ 15,6 mld USD¥; wiele
firm zrezygnowalo z drogiego wynajmu biurowcéw na rzecz
bardziej ekonomicznej pracy zdalnej, ale to niesie ze sobg
wyzwania zwiazane z koordynacja dzialani oraz zapewnieniem

zabezpieczen systemowych.

Powyzsze trendy mogg i powinny by¢ wykorzystane przez
polskie firmy. Dotyczy to w szczegdélnosci przedsigbiorstw z sek-
tora spozywczego, ktéry ma juz rozlegle doswiadczenia ekspor-
towe. Rosnacy sektor high-tech, w tym technologii edukacyjnych,
w Polsce rdwniez moze skorzysta¢ z szansy ekspansji na rynek

chinski. Nie oznacza to jednak, ze tylko przedsiebiorstwa z tych

8 Tbidem.
8 Tbidem.

8 C.Li, R. McElveen, Will China’s e-commerce reshape a reopening world?, www.brookin-
gs.edu (dostep: 31.12.2020).
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sektoré6w powinny mysle¢ o podboju chiniskiego rynku. Jest on
niezwykle konkurencyjny: jesli nasz produkt wykazuje istotne
przewagi w stosunku do konkurencji, to przy odpowiedniej stra-

tegii marketingowej z pewnoscia ma szanse na sukces.

4. Platformy
Chinski rynek e-commerce jest ogromny i dzialajg na nim licz-
ne platformy handlu elektronicznego. Dla ulatwienia mozemy
je podzieli¢ na pigc¢ kategorii®:

1. Bazary online (z ang. online marketplaces) — najbardziej po-
pularne platformy; w Polsce bylyby to OLX badz Allegro,
natomiast w Chinach sg to Tmall i JD.com; cechuja sie duza
liczba kupujacych oraz sprzedajacych, ktérzy w sklepach
online oferujg swoje produkty.

2.Hipermarkety — platformy e-commerce, typu B2B2C, np. Jume;,
gdzie kupuje si¢ rézne produkty bezposrednio od producen-
tow, po czym sprzedaje si¢ je klientom platformy.

3. Platformy specjalistyczne — moga dziala¢ podobnie jak
hipermarkety, kupujac okreslone produkty od producen-
tow, badz jak platformy oferujace jedng kategori¢ produktéw,
np. zywno$¢ (Yigou).

4.Wyprzedaze blyskawiczne (z ang. flash sale) — platformy ofe-
rujace ograniczone ilosci produktéw podczas ograniczonych
czasowo wyprzedazy; w taki sposéb dziala platforma VIP.com.

5.E-commerce w mediach spolecznosciowych (z ang. social

e-commerce) — to kombinacja mediéw spolecznosciowych

8 Cross-Border E-commerce guidebook, Consulate-General of the Kingdom of the
Netherlands in Shanghai, s. 15 (dostep: 31.12.2020).
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i platform e-commerce; na tych platformach uzytkownicy
dziela si¢ swoimi doswiadczeniami poprzez umieszczanie

zdje¢ zakupionych produktéw badz komentarzy.

Tmall i Taobao nalezace do Alibaba Group to najwazniejsze
platformy na rynku. Wielka tréjke uzupelnia JD.com. Taobao
jest platformg C2C (z ang. consumer to consumer), czyli zaréwno
sprzedajacy, jak i kupujacy sa osobami fizycznymi. Z perspektywy
polskiego przedsiebiorstwa najistotniejsze beda dwie platformy —
Tmall i JD.com. Dzialajg one na réznych zasadach.

Tmall oferuje produkty z praktycznie wszystkich kategorii,
dodatkowo platforma wspierana jest przez wspomniany wcze-
$niej Alipay oraz Cainiao (firma kurierska, 52 ZNZ&RIER A
©])); obie te firmy naleza do Alibaba Group. Jest najbardziej rozpo-
wszechniong platforma stuzaca jako pierwsze Zrdédlo informacji
o cenach oraz dostepnosci produktéw. Platforma dziala na zasa-
dzie B2C (business to consumer), czyli producenci badz autoryzowa-
ne sklepy sprzedaja produkty bezposrednio do klienta.

JD.com zbudowalo swdj model w oparciu o zapewnienie jak
najlepszej obstugi klienta poprzez wewnetrzng sie¢ dostaw kurier-
skich; czesto paczki docierajg w ciagu jednego dnia oraz z gwa-
rancja, ze zawartos¢ nie zostanie uszkodzona. Chociaz na JD.com
mozna znalez¢ liczne produkty z réznych kategorii, platforma ta
jest najczesciej uzywana do zakupu sprzetu elektronicznego®’.

Obie platformy posiadajg wersje cross-border: Tmall Global
oraz JD Worldwide.

87 Top Difference Between Taobao, Tmall & [D.com?, www.marketingtochina.com
(dostep: 31.12.2020).
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—> Poréwnanie dwéch najwiekszych platform - Tmall i JD.com.

Na tej pierwszej 60% uzytkownikéw stanowiq kobie-

ty, natomiast na drugiej wiecej jest meiczyzn®. Wyni-

ka to w duzej mierze z kategorii produktéw, ktére sq

oferowane na danej platformie. Kobiety czesciej kupujg

ubrania na Tmall, natomiast mezczyini chetniej poszu-

kujg tam elektroniki.

Ponizej przedstawiamy réwniez oplaty zwigzane z zaklada-

niem kont na dwéch gléwnych platformach.
Alibaba Group®’:
+ Tmall.com
Depozyt: 50 000 do 150 000 RMB
Roczna oplata techniczna: od 30 000 do 60 000 RMB
Program lojalnosciowy Tmall: 0,5% wartosci transakcji

Prowizje: 2—-5%, w zaleznosci od kategorii produktowe;j

+ Tmall Global
Depozyt: 25 000 USD
Roczna optata techniczna: od 5000 do 10 000 USD
Prowizje: 2-5%, w zaleznosci od kategorii
Prowizja Alipay: 1% z sumy wartosci produktu

i kosztu dostawy

88 Surprising trends of Chinese consumers in 2019: what brands should know about
the world’s largest e-commerce market, www.wpic.com (dostep: 31.12.2020).

89 Fee Schedule, Tmall, www.about.tmall.com (dostep: 31.12.2020).
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Jingdang™:
+ JD.com
Depozyt: 10 000 do 100 000 RMB
Miesieczna oplata techniczna: 500-1000 RMB

Prowizja: 1-8%, w zaleznosci od kategorii produktowe;j

+ JD Worldwide
Depozyt: 15 000 USD
Optlata za pojedynczy sklep: 1000 USD rocznie

Prowizja: 2-8% od transakcji

Jak wida¢ z powyzszych oplat, zalozenie sklepu na Tmall jest
zdecydowanie drozsze, i to w obu wariantach. Jednakze to Tmall
i Taobao sg najpopularniejszymi platformami i pierwszym miej-
scem, w ktéorym konsumenci poszukuja produktéw. Oprécz
wymogow finansowych Tmall wymaga trzech lat dziatalnosci
na rynku chiniskim przed zatozeniem sklepu.

Trzecia platforma, ktéra jest w czotdwce, to Pinduoduo (H
% %), dzialajaca podobnie jak Groupon, czyli w formie zakupéw
grupowych - im wiecej oséb kupuje dany produkt, tym jest on
taniszy. Konsumenci wybieraja produkt i decydujg, czy chcg braé
udzial w grupowym zakupie. Uczestnicy zachecani sg do dziele-
nia si¢ linkami z grupa swoich znajomych.

Inne platformy, ktére w ostatnim czasie rozwijaly si¢ dynamicz-
nie, to Little Red Book (//\2T#}) oraz Kaola (Z#i). Xiaohongshu,

potocznie zwane RED, nalezy do platform typu social e-commerce.

% Full Guide to Selling on JD — JD Worldwide (Cross-Border E-Commerce), Marketing
to China, www.marketingtochina.com (dostep: 31.12.2020).
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Oferuje gléwnie produkty lokalne, ale dopuszcza réwniez dzia-
lalnos¢ w modelu cross-border e-commerce. RED jako nowa
aplikacja na rynku skupita mloda grup¢ konsumentéw z poko-
lenia Z (urodzeni po 1990 r.)°! oraz studentéw?>. RED jest czesto
wykorzystywane do zbierania informacji o produkcie, natomiast
pdzniej uzytkownicy dokonujg zakupéw na tariszych platformach.
W 2020 r. RED obnizylo prowizje z 20 do 5%, aby przeciwdzia-
la¢ temu trendowi®®. Najwazniejsza funkcyjnoscig RED sg opinie
dotyczace produktéw zamieszczane przez uzytkownikéw, KOL
czy celebrytow.

Kaola, ktéredo2019r.nalezalodo Netease, zostalowykupione
przez Alibaba Group. Kaola to platforma cross-border e-commerce,
na ktoérej konsumenci mogg kupi¢ zachodnie produkty. Zaczeta
dziala¢ w 2015 r. i stala si¢ najwazniejszg platforma transgranicz-
na w Chinach, na ktérej swoje produkty oferuje 9000 réznych
marek. Jej grupa docelowa sa osoby w wieku 20-45 lat, ktére wy-
konuja prace intelektualng oraz ktére sta¢ na zagraniczne marki.
Do gléwnych kategorii nalezg produkty spozywcze dla dzieci
oraz suplementy diety, a takze pakowana zywnos¢ i kosmetyki.
Na platformie znajdziemy produkty z kazdej pétki, od sredniej,
przez premium, do luksusowe;.

W Panistwie Srodka dzialaja jeszcze specjalistyczne platformy

skupiajgce producentéw z tej samej branzy. Do takich nalezy m.in.

*1' Xiaohongshu (RED), www.chinainternetwatch.com (dostep: 31.12.2020).

%2 User age distribution of Xiaohongshu in China as of March 2020, www.statista.com
(dostep: 31.12.2020).

%3 T. Graziani, Xiaohongshu Drops Commission on Sales from 20% to 5% (and other news),
www.walkthechat.com (dostep: 31.12.2020).

317



dangdang.com - platforma, ktdéra zyskala popularnos¢ poprzez ofe-
rowanie produktéw dla dzieci i niemowlat. Obecnie poszerzyla asor-
tyment o produkty zwigzane z domem i zdrowiem oraz kosmetyki.
Suning i Gome to dwie najwigksze platformy ze sprzetem
elektronicznym. Suning posiada wlasng sie¢ sklepéw, na ktérg
sktada sie 1600 lokalizacji w 700 miastach. Sklepy funkcjonujg
réwniez jako punkty odbioru paczek z Tmall/Taobao. Gome
natomiast w maju zesztego roku podpisalo umowe o wspét-
pracy z JD.com, ktére wykupito akcje GOME o wartosci 100
mln USD. Wczesniej juz wspomniane Pinduoduo réwniez jest

udzialowcem Gome®.

5. Budzetowanie

Koszty administracyjne zwigzane z zalozeniem spoétki han-
dlowej w Chinach wynosza okoto 24 000 PLN. Kwota ta obejmuje:
ksiggowos$¢ za pierwszy rok dzialalnosci oraz oplate za wynajem
skrytki pocztowej w jednej ze specjalnych stref ekonomicznych
dla celéw rejestracji, licencje importows, otwarcie konta ban-
kowego oraz inne oplaty rejestracyjne. W drugim roku trzeba
ponownie zaplaci¢ za skrytke poczta, ksiegowos¢ oraz audyt ksie-
gowy, a laczny koszt tych ustug wynosi okoto 10 000-14 000 PLN**.

Oprécz powyzszych kalkulacji nalezy pamieta¢ o uwzgled-

nieniu podatkéw w Chinach. Ponizej gléwne podatki®:

4 T. Lam, C. Li, JD.com forms strategic cooperation with GOME Retail,
www.fbicgroup.com (dostep: 31.12.2020).

%5 How Much Does it Cost to Open a Company in China, SME China,
www.smeschina.com (dostep: 31.12.2020).

% Overview of PRC Taxation System, PwC, www.pwcen.com (dostep: 31.12.2020).
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+ podatek dochodowy - 25%;
« VAT - 13-17%;

+ usredniona stawka cta na produkty importowane - 9,8%.

Dodatkowe elementy budzetu, ktére w zaleznosci od typu
dziatalnosci musimy uwzglednig, to:
« koszt pracownika: 4000-6000 RMB/miesigc — praca biurowa
bez dodatkowych specjalistycznych umiejetnosci;
« wynajem mieszkania: 5000-8000 RMB/miesigc — w zaleznosci
od wielkosci miasta i lokalizacji mieszkania;
« marketing: im wyzszy budzet na marketing, tym wieksza

szansa na zaistnienie w §wiadomosci chifiskich konsumentéw.

6. Dystrybutorzy

Rozpoczynajac ekspansje na rynek chinski, warto zaczgé
od nawigzania wspoélpracy z lokalnym dystrybutorem badz
skontaktowaé sie z polskimi agencjami rzadowymi i innymi
firmami juz tam obecnymi. Mozemy rdéwniez skorzystaé
z ustug firm doradczych. Bardzo czestym btedem firm z sektora
malych i §rednich przedsigbiorstw jest che¢ ekspansji do Chin
bez wsparcia z zewnatrz. Oczywiscie nie jest to niemozliwe,
ale zdecydowanie obarczone wiekszym ryzykiem. W Polsce
istnieje wystarczajaco szeroka grupa firm wspierajacych polskich
eksporteréw do Chin, posrdéd ktérych polskie podmioty moga
znalez¢ odpowiednig oferte. Z pomoca przychodzg réwniez
agencje rzadowe odpowiedzialne za wspieranie eksportu,

a wérdd nich:
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Polska Agencja Inwestycji i Handlu;

Polski Fundusz Rozwoju;

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci;

lokalne izby handlowe i przedstawicielstwa polskich woje-

wodztw w Chinach.

W réznych instytucjach prowadzone sg réwniez darmowe
seminaria dotyczace tematyki Chin, na ktérych mozna spotkad
ekspertéw zwigzanych z agencjami rzgdowymi badz bezposred-
nio zajmujacych sie wspélpraca gospodarcza z Paristwem Srodka.
Oprécz lokalnych zrédel informacji dystrybutoré6w mozna
rowniez poszukiwadé podczas targow:

« SIAL/FHC - zywnos¢;
+ China High Tech Fair - zaawansowane technologie;

+ China Coal and Mining Expo - sprzet ciezki.

—> Szerszq liste réznych targéw mozina znalezé pod adre-

sem: http://www.chinaexhibition.com.

7. Marketing
Chinski rynek handlu elektronicznego jest dojrzaly, obecne
s3 nim najwicksze miedzynarodowe koncerny, ale rdwniez setki
tysiecy mniejszych firm. Dlatego tak waznym elementem jest
odpowiedni marketing.
Jednym z najpopularniejszych trendéw marketingowych
w Chinach jest wspoélpraca z liderami opinii (KOL). Sg to osoby,

ktore w znaczacy sposéb wplywaja na preferencje zakupowe
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innych, z reguly dysponuja doswiadczeniem, wiedza badz nie-
zbedna pozycjg spoleczna do wyrazania swoich pogladéw,
z ktérymi odbiorcy sie utozsamiajg.

W przeciwienstwie od innych internetowych osobistosci,
jak Wanghong (4] — celebryci nastawieni na zysk) czy celebryci
(stawne aktorki/aktorzy, piosenkarze itp.), KOL posiadaja pozy-
cje ekspertéw na danej platformie medidéw spolecznosciowych?.
Tworzg content w postaci poradnikdw czy fachowej analizy
wlasciwosci danego produktu. Od celebrytéw czy Wanghong
odrdznia ich to, ze:

+ dzialaja w ramach swojej niszy; wspolpracuja tylko z produ-
centami danej kategorii produktowej;

+ maja doswiadczenie w danej branzy, np. pracowali w fir-
mie z branzy albo sg dziennikarzami specjalizujacymi sie

w danym sektorze;

+ majg wyrazista osobowos¢ i charakterystyczny styl;

» staraja si¢ dostarczy¢ rzetelnych informacji;

+ majg plan na rozwdj wlasnej ,marki”;

+ systematycznie powiekszaja grono swoich odbiorcéw;

+ bardziej zalezy im na swojej reputacji niz na pieniagdzach.

Dlaczego KOL sg tak wazni? Po pierwsze, pomagaja dotrzec
do grupy docelowej. Rynek chinski jest tak ogromny, ze ogélnona-
rodowa kampania marketingowa nie bedzie skuteczna. Po drugie,
konsumenci, szczegdlnie mtodzi, nie zwracajg uwagi na masowe

media czy tradycyjne reklamy. Trzeci element to mnogos¢ ofert,

°7 L. Hallanan, A. Dudarenok, Working with Bloggers, Influencers and KOLS, Digital
China, s. 13.
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z ktérych mogg korzysta¢ chiriscy konsumenci. Zachodnie firmy
czesto jednak s3 przeswiadczone, ze obywatele Paristwa Srodka
potrzebujg ich produktu, niestety jest to mylny tok rozumowania,
gdyz chinscy konsumenci zazwyczaj majg do wyboru wiele pro-
duktéw w kazdej kategorii cenowe;j.

Pozycja KOL w Chinach wynika z tego, ze tamtejsi konsu-
menci doktadnie analizujg zakupy, poréwnuja ceny i sprawdza-
ja opinie. KOL docierajag do konsumentéw przy pomocy m.in.
miniprograméw na portalu WeChat - aplikacji i gier, ktére sg
polaczone ze sklepami internetowymi. Jednym z najbardziej
znanych przypadkéw wykorzystania tej metody kooperacji jest
Mr. Bags, ktéry sprzedat 300 toreb TOD, kazda o wartosci 5565
PLN, w przeciggu 6 minut®.

KOL to jeden z elementéw, ktére powinny zosta¢ uwzglednio-
ne w marketingu polskich produktéw w Chinach. Drugim istotnym
punktem jest live streaming, czyli bezposrednia relacja online zwigza-
na z naszym produktem. Relacja taka moze dotyczy¢ produkgji, inte-
rakgji w firmie badz opinii KOL o naszym produkcie. Jest to forma
komunikacji, ktérg bardzo upodobali sobie chiriscy konsumenci.

Segment sprzedazy przy pomocy narzedzi livestreamingo-
wych rosnie w blyskawicznym tempie — 41% w 2019 r., z 27,8 mld
PLN do 39,3 mld PLN. Wedlug prognoz w 2020 r. tempo wzrostu
ma wynie$¢ az 53% i osiagnaé wartos¢ 60,4 mld PLN’.

Konsumenci wybierajg platformy e-commerce, ktére posiadajg

opcje live streaming, poniewaz dzieki niej moga latwiej i szybciej

% Ibidem.

% L. Thomala, Market size of online live streaming in China in 2018 and 2019 with a forecast
for 2020, www.statista.com (dostep: 31.12.2020).
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przeglada¢ produkty, poszukiwania sg bardziej intuicyjne,
a krotki film dostarcza wigcej informacji oraz mozliwosé bezpo-

Sredniej interakcji ze sprzedajacym'®.

—> Live streaming ulatwia nawiqgzanie bezposredniego
kontaktu z konsumentem, co umozliwia doktadniejsze

zbadanie jego preferenciji.

O tym, jak waznym trendem konsumpcyjnym jest live streaming, moga
$wiadczy¢ wartosci sprzedazy najpopularniejszych streameréw'":
+ Zhang Yugqi & Xin Ba — 133 mld PLN sprzedazy na KuaiShou
(RF);
« Zhang Ting — 147 mld PLN sprzedazy podczas pierwszego
live streamingu na Douyin (TikTok);
+ Liu Tao - 85 mld PLN sprzedazy podczas pierwszego live

streamingu na Taobao.

Influencerzy i KOL stali si¢ wartoscia samg w sobie, zabiegajg
onichnajwigkszekoncerny.Samiréwniezczestotworzawlasnelinie
produktéw. Pandemia COVID-19 przyspieszyla ten proces, a cza-
sami wymusila zmiany. Sklepy zostaly zamkniete, wiec aby ratowac
sprzedaz, firmy zakladaly konta na réznych platformach livestre-
amingowych, aby w ten sposéb ratowac sprzedaz. Przedsiebiorstwa

oprocz korzystania z KOL i influenceréw tworza réwniez wilasne

190 White Paper of Video Content-driven E-commerce Industry in China White Paper of Video
Content-driven E-commerce Industry in Chin, iResearch, www.iresearch.com (dostep:
31.12.2020).

101 T Chen, Celebrities and Record-breaking Live-streaming Campaigns, www.walkthechat.
com (dostep: 31.12.2020).
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kanaly umozliwiajace bezposrednie dotarcie do konsumentow.
256 mln konsumentéw, czyli okoto 29,3% wszystkich uzytkowni-

kéw Internetu, oglada relacje livestreamingowe!*%.

Ponizej przedstawiamy gltéwne aplikacje, ktore sg wykorzy-
stywane przez KOL do live streamingu:

1. WeChat - poprzez mozliwos¢ dzielenia sie zdjeciami, two-
rzenia filméw wideo oraz miniprograméw jest jednym
z gléwnych narzedzi marketingowych.

2.]D Live oraz Taobao Live — s3 zintegrowane z najpopularniej-
szymi platformami e-commerce. XiaoHongShu (/NI ) — w ze-
sztym roku 300 mIn uzytkownikéw posiadato aktywne konta
w tej aplikacji; w 2019 r. zostaly tez wprowadzone ,Influen-
cer platform” oraz system oceny produktéw'®; XiaoHongShu
umiejetnie polaczyto wspoélczesne trendy konsumpcyjne z ele-
mentem historycznym, jakim jest nawiazanie do Cytatéw Prze-
wodniczgcego Mao (EEFEIER), ktére potocznie nazywano
,Malg czerwong ksiazeczky” (z ang. Little Red Book); aplikacja
RED tym polagczeniem zapewnila sobie przychylnos¢ spote-
czenistwa oraz Komunistycznej Partii Chin.

3.DouYin - na Zachodzie znana jako TikTok, jest aplikacja
stuzacag do dzielenia sie¢ krétkimi filmami; na poczatku tylko
osoby prywatne umieszczaly tam swoje nagrania, jednak wraz
ze wzrostem popularnosci aplikacji coraz wiecej firm zacze-
to ja wykorzystywa¢ do marketingu; DouYin posiada 474,4

192 1. Hallanan, Live Streaming Drives $6 Billion USD In Sales During The 11.11 Global
Shopping Festival, www.forbes.com (dostep: 31.12.2020).

193 Major Developments, RED, wwxw.xiaohongshu.com (dostep: 31.12.2020).
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mln aktywnych kont, z czego ponad polowa uzytkownikéw
korzysta z aplikacji w smartfonie'®; TikTok stal sie réw-
niez jedna z najpopularniejszych aplikacji w Europie i USA,
szczegblnie wsrod mlodziezy; uzytkownicy korzystaja z niej
§rednio 500 minut miesi¢cznie; jest dostepna w 154 krajach,
darmowa aplikacjg'®.

4. KuaiShou - aplikacja ta jest konkurentem DouYin, czyli row-
niez umozliwia uzytkownikom dzielenie si¢ krétkimi filma-
mi; w poréwnaniu do uzytkownikéw DouYin uzytkownicy
KuaiShou s3 z mniejszych miast, mlodsi oraz mniej
wyksztalceni; jest ich 257 mln oraz korzystajg z tej aplikacji

okolo 85 minut dziennie!%.

Sa to obecnie najbardziej popularne aplikacje, z ktérych
korzystaja KOL, inni influencerzy oraz firmy w celach marke-
tingowych. Przy tak dynamicznie rozwijajacym sie rynku mozna
zaklada¢, ze w najblizszym czasie powstana nowe aplikacje badz
niektére z nich zostanag potaczone w jedna. KOL posiadaja ofi-
cjalne konta na tych platformach - wyszukujgc interesujacy nas
produkt badZ segment, zapewne natrafimy na najpopularniej-
szych KOL, z ktérymi mozemy si¢ bezposrednio kontaktowac.
Zastanawiajac si¢ nad wyborem KOL, nalezy uwaza¢ na tych,

104 1, Thomala, Number of users of Douyin (TikTok) in China from 2018 to 2023,
www.statista.com (dostep: 31.12.2020).

105 TikTok Statistics — Revenue, Users ©¢ Engagement Stats (2021),
www.influencermarketinghub.com (dostep: 31.12.2020).

196 'H. Chitkara, Everything you need to know about the Kuaishou IPO, www.protocol.com
(dostep: 31.12.2020).
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ktérzy majg wykupionych followerséw. Na Taobao badZz Weibo
mozna znalez¢ oferty sprzedazy subskrypcji, dzieki ktérym dany
KOL staje sie bardziej popularny.

Ceny za post napisany przez tzw. micro-KOL (osoby, ktore
obserwuje mniej niz 100 000 uzytkownikéw) w zaleznosci od plat-
formy mieszcza si¢ w przedziale 545-8000 PLN'"".Oczywiscie nie
mozna ograniczy¢ si¢ tylko do jednorazowej wspdlpracy. Posty
muszg pojawiac si¢ systematycznie, natomiast wraz z rozwojem

marki firmy powinny siega¢ po coraz popularniejszych KOL.

8. Metody ptatnosci

Kolejna zasadnicza réznica pomiedzy handlem elektronicz-
nym na Zachodzie a w Chinach dotyczy sposobéw platnosci.
W Paristwie Srodka w 2019 r. za 54% transakcji e-commerce
zaplacono przy pomocy cyfrowego portfela (z ang. E-wallet), tj.
WeChat Pay czy Alipay, 21% - przy pomocy karty bankowej,
11% to przelewy internetowe, 10% stanowia platnosci gotowka,
a na inne formy przypada jedynie 4%'®. W Europie wykorzy-
stywane sa bardziej tradycyjne metody platnosci, na przyktad
we Francji za zakupy internetowe w 85% przypadkéw placi sie
kartg bankowg, w Polsce natomiast 66% transakcji odbywa sig
przy pomocy przelewdw, a pozostale w wiekszosci optacane sg
gotéwka przy odbiorze.

Aplikacje platnicze, ktére nie maja zadnego zastosowania

w Europie, WeChat Pay coraz Alipay, w Chinach odpowiadaja

107 1, Hallanan, A. Dudarenok, op. cit., s. 72-75.

198 E_commerce payments trends: China, www.jpmorgan.com (dostep: 31.12.2020).
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za zdecydowang wigkszos$¢ ptatnosci online. W duzych miastach
92% konsumentéw uzywa jednej z tych aplikacji do platnosci,
nie tylko na platformach e-commerce, ale na przyklad robigc za-
kupy w sklepie czy kupujac jedzenie ze straganu na ulicy'®.

Alipay, nalezaca do Alibaba Group, jest najwickszg aplikacja
platnicza w Chinach. Sprzedawcy na platformie ptaca prowi-
zje w wysokosci 0,55% wartosci transakcji oraz 0,1% wartosci
przy wyplatach powyzej 20 000 RMB. Alipay obstuguje wymia-
ne walutowg z 27 krajow''®. Nie jest popularna poza Chinami,
jednak nalezy przypuszczaé, ze czeka ja podobna droga do tej,
ktérg przebylo AliExpress. Wczesniej czy pdzniej i Alipay zawita
na Zachodzie. Natomiast na rynku lokalnym Alipay odpowiada
za 599% wartosci transakcji w obrocie detalicznym''.

WeChat Pay, ktora jest aplikacja platniczg podpieta pod We-
Chat, umozliwia nam platnosci mobilne za taksowke badz
rachunek w restauracji, co wiecej — mozemy wykorzystaé urza-
dzenia do skanowania kodéw QR, ktére uzywane sa réwniez
jako rachunki badz wizytéwki. WeChat Pay obstuguje najwaz-
niejsze waluty swiata: USD, GBP, HKD, USD, JPY, CAD, AUD,
EUR, NZD, KRW; w pozostalych przypadkach transakcje roz-
liczane sa3 w USD'"2. WeChat Pay pobiera oplaty tylko przy
wyplatach powyzej 1000 RMB, wéwczas prowizja wynosi 0,1%.

199y, Ma, Mobile payment market share in China 2011-2018, www.statista.com
(dostep: 31.12.2020).

119§ Varaksina, China Payment Systems Guide: Alipay vs WeChat Pay vs UnionPay,
www.themindstudios.com (dostep: 31.12.2020).

L Do Alipay and Tenpay misuse their market power?, , The Economist”,
www.economist.com (dostep: 31.12.2020).

12 payment Products, pay.weixin.qq.com (dostep: 31.12.2020).
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Natomiast sprzedawcy na platformie placa prowizje w wysoko-
$ci 0,6% wartosci transakcji. WeChat Pay obstuguje 39% wartosci
wszystkich transakcji mobilnych'".

Jesli planujemy sprzedawaé online w Chinach, musimy
dostosowac sie do panujacych tam warunkéw rynkowych, co do-
tyczy roéwniez sposobéw platnosci. Rynek to niejako wymusza,
gdyz wiekszos¢ platform wymaga obstugi co najmniej jednej
z wymienionych aplikacji platniczych. Zreszta nawet gdyby
nie byl to wymdg konkretnej platformy, to nie oferujac takiego
rozwiazania, traciliby§smy klientéw. Wiedza o tym w Chinach
nawet najmniejsi przedsiebiorcy, ktérzy akceptuja platnosci
przy pomocy zeskanowania kodu QR. Widok wydrukowanego
kodu QR w restauracji, na stoisku czy w innym punkcie ustugo-
wym nikogo nie powinien dziwié. Zaskakiwaé moze natomiast
turyste to, ze za niektére rzeczy nie mozna zaplaci¢ gotéwka lub
kartg, s3 bowiem miejsca, ktére nie akceptuja tych form ptat-

nosci — do takich zaliczy¢é mozna nowsze automaty z napojami

czy przekaskami.
WeChat Pay Alipay
. Platnosci wewnetrzne Samodzielny system

Przeznaczenie . .
WeChata platnosci/finansow
Wykorzystywany Wspiera tylko zakupy
do zakupéw w ramach na platformach Alibaba
WeChata Group

Zastosowanie Zyale c0fiz1enne (Za‘kupy, E-commerce
taksowki, restauracje)

Liczba akceptowanych walut | 13 27

3 Do Alipay and Tenpay..., op. cit.
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Udzial w rynku platnosci

mobilnych 39,5% >4,5%

Oplaty za wyplaty

o - o -
(dla sprzedajacych) 0,55% powyzej 1000 RMB 0,6% powyzej 20 000 RMB

Prowizje cross-border
e-commerce

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych z Walkthechat,

BusinessInsider, Mindstudios

9. Cross-border e-commerce

Platformy cross-border zostaly juz czesciowo przedstawione,
ale ze wzgledu na korzysci, jakie ten model przynosi eksportero-
wi, warto im si¢ przyjrzeé doktadniej. Podstawowe zalozenie tych
platform to bezposrednia sprzedaz produktéw od producenta
konsumentowi (lub przy pomocy specjalnego magazynu celnego
— z ang. bonded warehouse). Stuza do tego takie platformy, jak Tmall
Global, JD Worldwide, RED czy WeChat.

Podstawowsg zaletg tego rodzaju eksportu do Chin sg obnizo-
ne wymogi prawne w zakresie wprowadzenia produktu do obrotu
na chiinskim rynku. Wiekszos¢ platform wymaga, aby zakupione
produkty stosunkowo szybko trafity do konsumenta, zazwyczaj
jest to maksymalnie w ciggu pieciu, siedmiu dni.

Oznacza to, ze produkty polskich firm musza zosta¢ wystane
transportem lotniczym badz znajdowac si¢ juz na miejscu w ma-
gazynie, w jednej z licznych specjalnych stref ekonomicznych
(produkty znajdujace sie w specjalnym magazynie nie podlegaja

oplatom celnym ani podatkowym do momentu sprzedazy).
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W strefach tych obowigzuja preferencyjne stawki podatkowe.
Za towary zakupione poprzez platformy cross-border konsumenci
zaplaca tylko 70% wartosci podatku od towaréw importowanych,
pod warunkiem, Ze spelnione sg nast¢pujace wymagania''*:
+ towary sa przeznaczone do uzytku osobistego;
+ wartos$¢ transakcji nie przekracza 5000 RMB;

+ roczna warto$¢ zakupow nie przekracza 26 000 RMB.

Wartos¢ segmentu CBEC wynosi 1,42 bln PLN. Z platform
CBEC korzysta 125 mln konsumentéw, z czego najwiecej aktyw-
nych uzytkownikéw jest na RED'">.

W 2019 r. dzialalo prawie 20 tys. platform cross-border,
ktére odpowiadaly za 33% wartosci catosci importu do Chin''.
Najwiecej produktéw trafia do Chin z Japonii (23%), USA (14%)
oraz Hongkongu (12%)'"7,"8,

Rozwéj CBEC zostal wymieniony jako jeden z prioryte-
towych kierunkéw w Corocznym sprawozdaniu z prac rzgdowych
(Annual Government Work Report), w ktérym podkreslono plan

wspierania dalszego rozwoju CBEC oraz innych nowych form

1 IR AT E H ORI NF RN EA, www.jd.hk (dostep: 31.12.2020).

15y Ma, Cross-border e-commerce in China — statistics €/ facts, www.statista.com
(dostep: 31.12.2020).

116 hidem.

7Y Ma, Market share of cross-border e-commerce in China as of January 2020, by country
or region, www.statita.com (dostep: 31.12.2020).

8 Hongkong prawnie jest integralng czesciag Chin, jednak funkcjonuje jako Specjalna
Strefa Administracyjna.
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biznesu'”®. W maju 2020 r. otworzono 46 kolejnych specjalnych
stref ekonomicznych dla handlu transgranicznego, powicksza-
jac catkowitg ich liczbe do 106'*°. Oznacza to, ze coraz wieksza
grupa konsumentéw bedzie miata utatwiony dostep do produk-
téw importowanych, a kolejne strefy przyspiesza dostawy pa-
czek do klientéw.

Wedtug ankiet w 2019 r. gléwnym powodem korzystania
z platform cross-border bylo przekonanie co do wysokiej jako-
$ci produktéw importowanych. Na drugim miejscu znajdowata
sie chec skorzystania z réznych form przecen i wyprzedazy''.
Trzy najbardziej popularne kategorie produktéw w handlu tran-
sgranicznymto zywnos¢, kosmetyki oraz ubrania'?. Zachodnie
produkty wcigz sa uwazane za wyzszej jakosci niz te lokalne.
Nie bez znaczenia jest réwniez fakt, ze cze$¢ z nich jest w Chi-
nach calkowicie niedostepna w innych kanatach dystrybucyj-
nych, co tylko zwigksza ich atrakcyjnosé. Az 54% konsumentéw
deklaruje cheé¢ nabywania produktéw na globalnych platfor-
mach e-commerce'”. Mozna takze zalozy¢, ze chiriscy konsumen-
ci coraz czesciej beda zagladaé bezposrednio na zagraniczne

platformy. Sprzyja temu rosngca znajomos¢ jezyka angielskiego.

9 Foreign trade, investment highlighted in China’s 2020 Government Work Report,

www.chinadaily.com.cn (dostep: 31.12.2020).
2 EBRXTFRBEERIX F46 MBI EBIERFRASERIRHBK
Bt &, http://www.gov.cn (dostep: 31.12.2020).

121 Y Ma, Share of respondents willing to try new offline retail outlets of cross-border e-com-

merce in China as of December 2019, by reason, www.statista.com (dostep: 31.12.2020).

122 Ibidem.

123 Cross-Border E-commerce guidebook, Consulate — General of the Kingdom of the

Netherlands in Shanghai, s. 15.
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Cho¢ wiele stron internetowych juz teraz ma wersje w jezyku

chiriskim oraz akceptuje platnosci przez WeChata i Alipay.

Nawet przy takiej formie wspdlpracy wiele firm zgtasza narusza-
nie wlasnosci intelektualnej (z ang. intellectual property). Dlatego
niezaleznie od modelu prowadzonej dzialalnosci gospodarczej

warto zastrzec swdj znak towarowy w Chinach.
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w Chinach? to publikacja wspéitworzona
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Prawem i Gospodarkq Chin doprowadzit do
powstania tej unikalnej na polskim rynku
pozycji wydawniczej.

Niniejsza publikacja powstata pod auspicjami
Polskiego Centrum Studiéw nad Prawem

i Gospodarkq Chin, dziatajgcego na Uniwersytecie
Warszawskim. Mimo akademickiego charakteru
Centrum nie jest to publikacja naukowa ani
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