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1. Najwazniejsze: czy jestem gotowy na eksport?

Drogi Przedsiebiorco!

Jesli to czytasz, to zapewne jestes$ na poczatku drogi rozwoju eksportu swojej firmy. Ponizej znajdziesz
zagadnienia, ktore powinienes przemysle¢, aby podjg¢ trafng decyzje o rozpoczeciu eksportu. Ten dziat jest
pierwszym krokiem tej wielkiej przygody. Ekspansja zagraniczna to zmiana sposobu myslenia i dziatania catej
firmy. Ty i wszyscy Twoi pracownicy powinniscie by¢ do tego gotowi. Determinacja i wiara w sukces
zarzgdzajacych i pracownikéw to kluczowe elementy powodzenia takiego przedsiewziecial

Poznaj wszystkie kroki przygotowawcze na ponizszej grafice, a nastepnie przejdz dalej do szczegd6téw, co
najlepiej zrobi¢ na poczatku.
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1. Czy jestem gotowy na eksport? o
\ - czy mam pienigdze i ludzi? === - \
- - - czy mam pomyst na produkt lub ustuge?

2. Czy wiem dokad eksportowac?
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1.1 Stabilnos¢ firmy i finansowania

Stabilnos¢ firmy: zanim przystapimy do ekspansji zagranicznej, upewnijmy sie, ze nasza pozycja na rynku
krajowym jest stabilna. Wazne jest przede wszystkim to, by rozpoczynajgc eksport mie¢ zapewniony solidny
wolumen krajowych zaméwien i dysponowac zaufanym personelem. Eksport moze pomdc nam wrozwoju, ale
nie stanie sie panaceum na problemy, ktore trapig nas na rynku krajowym.

Potencjalne przychody i koszty: aby unikng¢ zaskoczenia, zrobmy szybkie badanie dotyczacego tego, czyna
nasz produkt lub ustuge istnieje popyt na rynkach docelowych oraz czy mozemy prowadzi¢ na nich dziatalnosé
bez koniecznosci kosztownych modyfikacji naszej oferty (na przyktad ze wzgledéwregulacyjnych,
infrastrukturalnych bgdz konsumenckich).

Stabilnos¢ finansowania: niezbedne jest finansowanie (oszczednosci, kredyty albo pewne zrodto
dochodu, na przyktad dtugoterminowe umowy z klientami) na kilkanascie miesiecy dziatalnosci. To
zapewni nam stabilno$¢ oraz pienigdze na rozwdj eksportu: przettumaczenie strony internetowej na
obcy jezyk, opracowanie materiatdéw marketingowych, optacenie kancelarii czy firmy doradczej,
zatrudnienie dodatkowych pracownikow, podréze stuzbowe, udziat w targach i misjach.

1.2 Odpowiedni ludzie

Wiedza i doswiadczenie pracownikéw i kadry zarzgdzajgcej sg dla kazdej firmy nieocenionym, unikalnym
zasobem, ktéry czesto prowadzi do odkrycia niezagospodarowanych wczesniej mozliwosci biznesowych ijest
zrédtem przewagi konkurencyjnej nad innymi przedsiebiorstwami w branzy.

Dziatalnos¢ eksportowa stawia przed naszymi pracownikami nie tylko wysokie wymagania organizacyjno-
zarzadcze (na przyktad przy zarzgdzaniu transportem towardw i zagraniczng dokumentacjg), ale tez
konfrontuje ich z wyzwaniami, ktérych mogli nie doswiadczy¢ na rynku krajowym.

Dziatalnos¢ eksportowa jest bardzo angazujgca i w praktyce nie da sie jej prowadzi¢ na czesc¢ etatu — jesli
myslimy powaznie o rozwoju za granica. Dlatego warto — a hawet trzeba — pomysleé¢ o stworzeniu
dedykowanego zespotu (poczgtkowo moze sktadaé sie z jednej osoby), ktoéry opracuje zatozenia,
przeprowadzi badania rynku i klientow, a nastepnie zbuduje strategie i business case (analize optacalnosci).
Warto zastanowic¢ sie nad planem rozwoju kompetencji eksportowych w firmie (szkolenia,studia
podyplomowe) albo nad zatrudnieniem doswiadczonego menedzera ds. eksportu.

Wazng kompetencja jest znajomos¢ jezykow obcych. Warto mie¢ w swoim zespole osobe, ktéra
przynajmniej w stopniu komunikatywnym postuguje sie jezykiem kraju, do ktérego eksportujemy nasz
produkt lub ustuge — nawet jesli jest to maty kraj, ktérego jezykiem postuguje sie niewielka liczba oséb.
Komunikowanie sie z kontrahentami w ich wlasnym jezyku zaciesnia wiezi interpersonalne i utatwia
wspotprace przy negocjacjach umow i rozwigzywaniu probleméw. Z podobnych wzgledéw warto
przeprowadzi¢ w swojej firmie szkolenie z zakresu kompetencji miedzykulturowych — szeregu
umiejetnosci miekkich, ktére pozwolg naszym pracownikom lepiej zrozumie¢ sposdb myslenia i dziatania
zagranicznych kontrahentéw, a tym samym uzyskac¢ korzystniejszy rezultat rozmow biznesowych.

Innymi waznymi sktadnikami ,miekkiego” potencjatu eksportowego firmy sg kapitat relacyjny, czyli
wartosciowe relacje biznesowe w danej branzy i/lub na danym obszarze, kapitat intelektualny, czylisuma
pomystéw i wikasnosci intelektualnej firmy oraz kapitat organizacyjny, czyli struktura

przedsiebiorstwa pozwalajacg na przeskalowanie go do dziatalnosci miedzynarodowe;j.



1.3 Potencjat produkcyjny

Eksport oznacza zwiekszenie wolumenu naszej produkgji lub $wiadczonych przez nas ustug. Czy na pewno
mamy wystarczajgce moce produkcyjne, aby zaspokoi¢ zwiekszony popyt? W zaleznosci od tego co
wytwarzamy, mozemy mie¢ tutaj wiekszg lub mniejszg elastycznos¢ — wazne, abysmy znali jg zawczasu inie
zobowigzali sie do wigkszych dostaw, niz jesteSmy w stanie dostarczy¢, bo zawiedzionego klienta

ciezko bedzie przyciagna¢ z powrotem.

Czesto popetnianym btedem jest przyjecie zbyt duzego zlecenia od waznego klienta. Takie zlecenie, cho¢
moze wydawac sie atrakcyjne, czesto konczy sie niepowodzeniem, gdy nie jesteSmy w stanie go
zrealizowac lub gdy klient stawia przed nami kolejne wymagania, korzystajgc ze swojej sity przetargowe;j.
Lepszym rozwigzaniem jest budowanie swojej pozycji poprzez przyjmowanie mniejszych zlecen, stopniowe
zdobywanie wiedzy o rynku i rozwijanie sieci kontaktéw. Wazna jest dywersyfikacja portfela klientow, ktéra
zapewni nam duzo wiekszg niezaleznosc i elastycznos¢ niz poleganie na jednym duzym zleceniodawcy.

Oprocz samego wytworzenia produktu lub wyswiadczenia ustugi istotna jest tez obstuga przed- i
posprzedazowa, czyli doradztwo, zwroty i reklamacje, serwis itp. Powinnismy zatem upewni¢ sie, ze nasze
zasoby sg wystarczajgce, by zapewnic klientom takg obstuge.

1.4 Zdolnosci logistyczne

Rozwazmy, czy chcemy wysytac¢ towar z Polski czy korzystniej bedzie stworzy¢ baze logistyczng na miejscu.
Czy chcemy nawigzaé wspotprace z partnerem, ktory posiada lokalne doswiadczenie, czy sami dystrybuowac
swoje produkty? Na niektorych rynkach wtadze lokalne stawiajg wrecz wymaog wspotpracy zkrajowymi
przedsiebiorstwami. Ma to miejsce np. w Chinach czy Zjednoczonych Emiratach Arabskich —

gdzie, za wyjatkiem wolnych stref ekonomicznych, zagraniczny przedsiebiorca moze by¢ jedynie
mniejszo$ciowym udziatowcem w spotce.

Wiasny magazyn czesto bywa kartg przetargowa w negocjacjach z klientem, poniewaz odbiorcom zalezy na
dostepnosci towaru ,na skfadzie” i jego szybkim transporcie do swojej siedziby. Dotyczy to zwtaszcza sytuacii,
gdy jestesmy poddostawca, a nasz klient stosuje metodyke zarzgdzania just in time, czyli Scistego
dopasowania terminéw dostaw do potrzeb produkcji.

Organizujgc kwestie logistyczne, pamietajmy, ze rynek spedycyjny w Polsce jest bardzo dobrze rozwiniety.
Oznacza to, ze mozemy skorzystac z szerokiej oferty przewoznikow, a takze stosunkowo fatwo uzyskaé
dostep do partneréw spedycyjnych za granicg. Oczywiscie poziom rozwoju rynku i infrastruktury
logistycznej w kraju docelowym moze byé bardzo r6zny i wymaga rozpoznania przed rozpoczeciem nanim
dziatalnosci.

Warto rozwazyé¢ utworzenie aliansu strategicznego z bardziej doswiadczonym podmiotem albo podjecieinne;j
formy ograniczonej ekspans;ji. Taka wspotpraca moze na przyktad dotyczy¢ dziatalno$ci jako

poddostawca (gdy nie posiadamy w swojej ofercie produktu korncowego), wspoinych prac badawczo-
rozwojowych (gdy wcigz rozwijamy technologie swoich produktéw) albo sprzedazy swoich produktéw podmarkag
innego podmiotu (gdy nasza wiasna nie uzyskata jeszcze odpowiedniej rozpoznawalnosci).



1.5 Znajomosc¢ zagranicznego rynku

By odpowiedzie¢ sobie na pytanie, gdzie nasze produkty i ustugi spotkajg sie z odpowiednim popytem,
poznajmy warunki lokalne i specyfike rynku. Jesli na przyktad produkujemy zywnos¢, mozemy sprobowaé
naszych sit w krajach, ktére ze wzgleddéw klimatycznych muszg importowac¢ produkty spozywcze. Na
przyktad kraje arabskie sg waznymi importerami zywno$ci i moga stac sie odbiorcami naszych produktéw.
Jesli natomiast mamy dostep do tradycyjnej technologii produkcji mebli, ceramiki czy innych débr
gospodarstwa domowego, mozemy zaoferowac je w sektorze premium za granicg — na przyktad w
Europie Zachodniej. Specyfika rynku moze jednak prowadzi¢ do istotnych ograniczen eksportu
okreslonego rodzaju produktéw, np. wotowiny (a nawet cukierkéw “kréwek” w opakowaniu z

wizerunkiem krowy) do Indii czy wieprzowiny oraz produktéw zawierajgcych zelatyne wieprzowg (ktérg do
niedawna zawierata istotna czes$¢ popularnych serkéw homogenizowanych) na rynki panstw
muzutmanskich.

Sie¢ kontaktow. Jesli posiadamy relacje biznesowe lub prywatne w kraju, w ktérym chcemy sprzedawac
ustugi lub produkty, koniecznie porozmawiajmy z tymi osobami i sprobujmy dowiedzie¢ sie, jak sytuacja
wyglada ,od wewnatrz”. Nawet zwykty zjadacz chleba (albo nawet croissantéw czy tortilli) jest w stanie
dostarczy¢ nam nieocenionej, lokalnej wiedzy na temat danego kraju i jego rynku. Mozemy takze

pomysle¢ o kontakcie z polskimi firmami, ktére nie sg naszymi konkurentami, a eksportujg juz do danegokraju. W
biznesie wiedza, réwniez ta nieoficjalna, jest bezcenna. Miedzy innymi dlatego miedzynarodowi finansisci
wybierajg drogie i ciasne City of London — wiasnie tam mogg wymieniac¢ sie informacjami przy lunchu czy w
pubie po pracy. Zaznajomione firmy na pewno wesprg nas radg i doswiadczeniem (o ile nie bedg to dziatania
konkurencyjne!).

Raporty i organizacje. Inne wartosciowe zrodta informacji na temat rynkéw docelowych to raportybranzowe.
Cenng wiedze mozna zdoby¢ rowniez dzieki angazowaniu sie w dziatalnos¢ zrzeszen

biznesowych, branzowych izb handlowych, nawigzanie wspétpracy z panstwowymi instytucjami

promujgcymi eksport (na przyktad Polskg Agencjg Inwestycji i Handlu). Mozemy rozwazy¢ rowniez ptatng
wspotprace z firmg konsultingowa.

Kontakt z klientem. Przede wszystkim powinnismy jednak pamietac, ze najwazniejszy jest bezposrednikontakt
z klientem, co podkres$la wielu eksporteréow. Nasi partnerzy, instytucje wsparcia i dostepne materiaty
informacyjne zapewnig nam ogdlne rozeznanie w sytuacji rynkowej, ale nie zapominajmy, ze kazdy klient ma
indywidualne podejscie i spodziewa sig, ze transakcja z nami spetni jego oczekiwania.

Rozmawiajac z klientami, mozemy tez dowiedzie¢ sie — wprost albo czytajgc miedzy wierszami — bardzo

duzo na temat naszej konkurencji oraz aktualnego i prognozowanego stanu rynku.

Z naszym klientem — albo potencjalnym klientem — mozemy oczywiscie kontaktowacé sie przez telefon lub
Internet, lecz najmilej widziany jest zawsze kontakt osobisty. Bierzmy wiec udziat w targach i misjach
handlowych, urzgdzajmy podréze objazdowe, podczas ktdrych mozemy odwiedzi¢ wielu klientow w jednym
regionie. Eksporterzy raportuja, ze jedno spotkanie przy kawie moze by¢ bardziej owocne niz

wiele miesiecy wymieniania sie e-mailami!

1.6 Znajomos¢ zagranicznego klienta

Nawigzmy wspétprace z osobg, ktéra posiada eksperckg wiedze o kraju, do ktérego chcemy eksportowac.
Pamietajmy, ze chodzi nie tylko o wiedze z zakresu prawa czy obowigzkéw podatkowych — ktéra
oczywiscie jest niezbedna — ale tez wiedze o lokalnych trendach, kulturze i zwyczajach.



Nawigzanie kontaktu z kim$, kto wtada lokalnym jezykiem i mieszka lub mieszkat w danym kraju moze byc¢dla

nas nieoceniong pomocg. Kwestie, ktére w Polsce wydajg sie oczywiste, w innych krajach mogg by¢ odebrane
zupetnie inaczej. Dotyczy to zaréwno zachowania podczas negocjacji biznesowych, jak i kwestii zwigzanych z

produktem, ustugg bgdz opakowaniem.

Przyktadéw takich réznic jest bardzo duzo. Wsrdd nich wiele dotyczy aspektow, ktére mogtyby wydawacésie
nieistotne, na przyktad mowy ciata:

e W wielu krajach, na przyktad w Chinach, wreczenie wizytéwki jedng rekg zamiast obydwoma
uznaje sie za duzy nietakt.

e W krajach arabskich pokazywanie podeszwy butéw uwazane jest za powazng zniewage.

Wiele réznic moze by¢ dla nas trudnych do zaakceptowania. Jeden z eksporteréw wspomina, ze podczas
targow w kraju muzutmanskim zenska czes$¢ obstugi jego stanowiska byta zupetnie ignorowana przez
odwiedzajgcych. Na takie sytuacje takze trzeba sie przygotowac.

Sposob, w jaki buduje sie relacje, bywa rowniez odmienny od naszych przyzwyczajen.

e W wielu krajach, na przyktad w Chinach, relacja osobista jest $cisle zwigzana z relacjg zawodowa, a
biznesowe spotkania mogg przybraé forme towarzyskiej biesiady. Dla odmiany w wielu krajach i
regionach o protestanckiej kulturze obowigzujg formalne zasady prowadzenia negocjacji, a atmosfera
jest czesto oficjalna.

e W krajach muzutmanskich ciezko nawigzuje sie kontakt w pigtek — jest to odpowiednik naszej
niedzieli. Z kolei w niedziele mozemy spodziewac si¢ lawiny e-maili i telefonow — w tej czesci
Swiata jest to poczatek tygodnia.

e Pewien eksporter podczas wizyty klientdéw z Kataru zostat przez nich poproszony o kawatek tkaniny
po to, aby mogli sie pomodli¢. Takie sytuacje nie tylko wymagajg naszej wyrozumiatosci,ale tez
stanowig szanse na zacie$nienie relacji.

Zasobnos¢ portfeli lokalnych konsumentéw — ktéra bardzo czesto rézni sie nie tylko pomiedzy krajami, alei w
ich obrebie. Na przyktad wiele rynkéw wschodnich, takich jak Kazachstan, Rosja czy Ukraina, cechuje
przecietnie nizsza niz w Polsce sita nabywcza, ale tez duza liczba ludzi bardzo zamoznych, ktérzy mogastaé
sie odbiorcami oferowanych przez nas débr luksusowych lub produktéw kategorii premium.

Preferencje konsumentéw zwigzane z lokalng kulturg i przyzwyczajeniami — ktére mogg byc¢ skrajnie réznei
wymagac od nas tworzenia oferty skrojonej specjalnie pod okreslony rynek. Na przyktad w sektorze
meblarskim w Polsce najlepiej sprzedaje sie biaty kolor mebli, ale juz w Beneluksie — szary i czarny. W
Rumunii modne sg beze, brazy i desenie, ktére odbiorcy polskiemu kojarzg sie z czasami stusznie
minionymi. W Europie Zachodniej konsumenci preferujg katy proste, ktére za nic nie chca przyjgc sie w
Turcji — tam konsumenci sg przyzwyczajeni do zaoblen.

Dostosowania zgodnie z lokalnymi wymogami mogg takze wymagac¢ etykiety, opakowania, karty produktu itp.

Niektére z modyfikacji bedg zwigzane z przepisami prawa (na przyktad rodzaj wymaganych informacji na
etykiecie), a inne z przyzwyczajeniami konsumentow.

1.7 Wstepna analiza strategiczna

Jedng ze sprawdzonych metod oceny wiasnej firmy, jej potencjatu oraz czynnikow zewnetrznych jest
analiza SWOT.



Analiza SWOT pozwala na uporzgdkowanie faktéw o firmie i jej otoczeniu (docelowym rynku
eksportowym), a tym samym na okreslenie jej przewagi konkurencyjnej i zidentyfikowanie najbardziej
obiecujgcych kierunkéw eksportu. SWOT to analiza mocnych stron (strengths), stabych stron

(weaknesses), szans (opportunities) oraz zagrozen (threats).

Analize tego typu najtatwiej przeprowadzic¢ przy uzyciu prostej tabeli o wymiarach 2x2, jak na przyktadzie
ponizej. Przy wypetnianiu poszczegdlnych pdl postarajmy sie by¢ mozliwie konkretni i obiektywni, nie
popadajac ani w przesadny optymizm, ani pesymizm — wowczas analiza najlepiej odpowie na nasze

potrzeby.

Firma

Rynek

Mocne strony:

Wiedza i doswiadczenie w dostarczaniu
okreslonego produktu lub ustugi i wynikajace
z nich przewagi jakosciowe badz kosztowe

Dostep do unikalnych zasobow

(np. surowcow naturalnych, wtasnej
technologii albo wysoko wykwalifikowanych
i/lub niskokosztowych kadr)

Pracownicy z doswiadczeniem
miedzynarodowym, znajomoscig jezykow
obcych i kontaktami zagranicznymi

Dobra reputacja firmy

Okazje:

Popyt na produkt lub ustuge, ktérej jeszcze
nie ma na rynku zagranicznym

Wzrost sity nabywczej konsumentow
Zmiana preferencji konsumentow
Oferta wspotpracy z partnerem biznesowym

Istnienie na rynku produktéw lub ustug
komplementarnych wzgledem naszej ustugi

Dobra reputacja kraju pochodzenia w danym
sektorze (np. zywnosé, meble, czesci do
maszyn, budownictwo) lub na danym rynku

Niskie bariery handlowe

Szablon analizy SWOT z przyktadowym wypetnieniem

Stabe strony:

Niewystarczajace srodki trwate
(np. linie produkcyjne, magazyny)

Niekorzystna lokalizacja geograficzna

(np. stabo skomunikowany region oddalony
od granic i portow)

Brak siatki kontaktow biznesowych za granica

Niewystarczajgce srodki finansowe

Stabe strony:

Konkurencja

Ryzyko walutowe
Niepewnos¢ regulacyjna
Niepewnos¢ polityczna

Istnienie na rynku substytutow naszego
lub ustugi

Niekorzystna produktu reputacja kraju
pochodzenia w danym sektorze

Wysokie bariery handlowe (np. cta, kwoty,
wymogi administracyjne i techniczne)

Po przeprowadzeniu analizy SWOT kolejnym krokiem jest opracowanie planu dziatan na podstawie

wnioskow, ktére z niej wyciggneliSmy. W planie powinni§my uwzglednié to, jak wykorzystamy nadarzajgcesie

szanse oraz nasze mocne strony (np. rozpoznawalnos$é na rynku eksportowym firmy lub kraju
pochodzenia), a takze to, jak poprawimy nasze stabe strony (np. przeszkolimy kadry, uzyskamy kredyt
inwestycyjny na rozbudowe linii produkcyjnej) i w jaki sposdb zabezpieczymy naszg dziatalnos¢ przed
istniejgcymi ryzykami (np. wynajmiemy prawnika, by upewnic¢ sie, ze nasz produkt spetni wymogi
regulacyjne na zagranicznym rynku).



Pamietajmy, Zze plan sporzgdzony w oparciu o analize SWOT nie musi by¢ skomplikowany — moze sie w nim
znalez¢ na przyktad rekrutacja jednej, dwoch lub kilku oséb do obstugi klienta zagranicznego, budowa

magazynu w kraju ekspans;ji oraz lista pierwszych potencjalnych klientéw, ktérych odwiedzimy z naszg oferts.

Postarajmy sie, aby efekty naszych dziatan byty mierzalne i aby byly im przypisane ustalone terminy (np.
powiekszenie dostepnej przestrzeni magazynowej o 25% w ciggu pot roku, przedstawienie
naszej oferty 30 klientom w ciggu miesigca itd.).

Analiza SWOT jest podstawowym narzedziem analizy strategicznej. Aby uzyskac¢ szeroki punkt widzenia,
warto przeprowadzi¢ jg z udziatem osob, ktére petnig rézne funkcje w réznych dziatach firmy. Na jej
podstawie mozliwe jest przygotowanie dobrego planu dziatania na najblizsze tygodnie i miesigce. Potem
analize mozna powtdrzy¢, biorgc pod uwage nowe informacje, dosdwiadczenia i wprowadzone zmiany. Teoria
zarzgdzania strategicznego oferuje wiele innych narzedzi, jednak pamietajmy, ze w pewnym momencie,
pomimo niedoskonatosci i brakéw, powinniSmy podjg¢ decyzje, co robi¢ dalej, a nastepniekonsekwentne
dziata¢ zgodnie z tg decyzja.

1.8 Dobrarada: pewnosc siebie i cierpliwosc!

Wielu doswiadczonych eksporterow uwaza, ze nie ma czegos takiego jak ,idealny” moment na rozpoczecie
ekspansiji, a firma nigdy nie jest ,w petni” przygotowana. Pamigtajmy, ze pewnych rzeczy nie da sie
dowiedzie¢ z wyprzedzeniem i trzeba ich po prostu doswiadczy¢ w praktyce — ,na wtasnej skorze”. Eksporti
budowanie relacji z klientem to proces ewolucyjny, w ktérym btedy stajg sie lekcjami, a lekcje — kluczem do
sukcesu. Bgdzmy wiec dobrze przygotowani, ale nie zniechecajmy sie niepowodzeniami — wyciggajmy znich
whnioski!

Powodzenial
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2. Jak dopasowac oferte do rynku i znalez¢ klientow?

W tym dziale znajdziesz odpowiedz na pytania, jak wybrac¢ rynek oraz dostosowaé produkt do wymogow
eksportu, specyfiki rynku i wymogdw klientow.

2.1 Co wiasciwie chciatbys zaoferowac¢ na nowym rynku?

Podobnie jak kazda dziatalno$¢ biznesowa, eksport zaczyna sie od postawienia sobie pytania o to, jaki
produkt lub ustuge chcemy sprzedawac¢ — w tym wypadku poza granicami naszego kraju. Pierwsza mysljest
taka, ze oczywiscie bedziemy oferowac to samo, co w Polsce. Ale to nie jest takie oczywiste.

Wymagania klientdw w poszczegolnych krajach réznig sie od siebie znaczgco, wystepujg dodatkowe
wymagania jakosciowe, co moze powodowac koniecznos¢ istotnych modyfikacji. Poza tym wiele rynkéw
stwarza mozliwosci eksportu produktéw innych, ni¢ mamy w ofercie w Polsce. Przyktadowo, rynki krajow
graniczacych z Polskg na wschodzie, takie jak Biatoru$ czy Ukraina, sg ze wzgledu na stosunkowo niskg site
nabywczg szczegodlnie chtonnymi odbiorcami débr uzywanych, na przyktad maszyn. Nawet jesli w Polsce
handlujemy wytgcznie towarami nowymi, warto w takiej sytuacji rozwazy¢ wigczenie do naszej oferty
eksportowej towardéw uzywanych — pozyskiwanych na przyktad w rozliczeniu od klientéw krajowych.

Inne, bardziej rozwiniete gospodarczo rynki, na przyktad zachodnie kraje Unii Europejskiej, moga z kolei
odbiegac¢ od rynku krajowego pod wzgledem wyzszych wymagan jakosciowych czy odmiennych wymagan
stylistycznych. W takiej sytuacji rowniez powinnismy dostosowac¢ naszg oferte do lokalnych wymogéw, co w
efekcie doprowadzi nas do rozszerzenia naszej oferty.

2.2 Jak chciatbys konkurowac, czym wyroznic?

Kluczowym zagadnieniem zwigzanym z naszg ofertg eksportowg jest to, czy nasz produkt lub ustuga sa
konkurencyjne. Konkurencyjnos¢ naszej oferty najtatwiej rozpatrywa¢ w kategoriach trzech aspektow, wjakie
moze si¢ ona wpisywac — jakosci, ceny i niszy.

Nasz asortyment moze by¢ innymi stowy atrakcyjny dla odbiorcy dzieki wysokiej jakosci, niskiej cenie albo
faktowi, ze wpisuje sie w nisze rynkowa, na ktérej obecna jest tylko nasza firma albo niewielka liczba

innych firm. By przekonac sig, czy nasz produkt bedzie konkurencyjny — i pod jakim wzgledem —
powinnismy przyjrze¢ sie blizej naszej konkurencji na rynku zagranicznym. Przy takiej analizie zaczynajmyod
najprostszych metod, czyli przegladu aktualnej oferty na wybranych rynkach zagranicznych.

W przypadku standardowych produktéw i ustug wystarczy przeglad przeprowadzony przez Internet, a
najlepiej jest wprost dokonac¢ zakupu konkurencyjnych produktéw, aby bezposrednio przekonac¢ sie o ich
zaletach, wadach i cenie. Natomiast w przypadku débr o wyZzszym poziomie ztozonosci warto osobiscie
zapoznac¢ sie z aktualng ofertg konkurencji, na przyktad przy okazji targow i wystaw branzowych. Dzieki takiej
analizie mozemy podjg¢ decyzje, czy nasz produkt ma zalety i przewagi nad ofertg lokalnej konkurencji czy w
zwigzku z tym mozemy zaoferowaé go w wyzszej cenie. Jesli rynek jest nasycony podobnymi towarami
wyzszej jakosci, to poszukajmy przewagi cenowej lub jakosci obstugi, czasu / kosztéw dostawy itp.

Istotnym elementem zwigzanym z konkurencyjnoscig naszego produktu lub ustugi jest ich rozpoznawalno$¢,
czyli sita marki. Ma ona szczegdlne znaczenie w modelach konkurencji opartych ojakos¢ i nisze. Musimy
przygotowac sie na to, ze budowanie pozytywnego wizerunku firmy na nowym

rynku jest procesem dtugotrwatym. Sprzedaz i rozpoznawalno$é mozemy rozwija¢, wchodzac w alians z
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inng firma albo dostarczajgc produkty do lokalnego dystrybutora. Dobrym sposobem jest tezwykorzystanie
potencjatu lokalnych internetowych e-marketplace’ow.

Zaroéwno analizujac istniejgcag konkurencje, jak i zastanawiajgc sie nad wzmocnieniem konkurencyjnosci
wiasnych produktéw i ustug, warto zasiegng¢ porady pracownikéw i partneréw biznesowych

posiadajgcych doswiadczenie z danym rynkiem zagranicznym. Przedsiebiorcéw z takg wiedzg i spotkaémozemy
na targach i innych wydarzeniach branzowych, a takze korzystajac z ustug instytucji wsparcia eksportu (na
przyktad izby gospodarcze, PAIH).

Pamietajmy jednakze, ze sam produkt lub ustuga to tylko cze$¢ oferty. Nie jest tajemnicg, ze o zakupie
decydujg nie suche fakty i parametry, ale tzw. ,doswiadczenie”. Dlatego trzeba naszg oferte postrzegaé
bardzo szeroko, obejmujgc opakowanie, cene, wizerunek (w tym celowo tworzony np. w mediach
spotecznosciowych), wartosci firmy (np. ekologicznos¢, wspieranie potrzebujgcych) itp. Sg to niezwykle
wazne aspekty, ktéorymi mozemy wyrdznic sie na nowym rynku, a nawet zbudowac inng marke o innych
cechach niz w Polsce, czy rynkach na ktére weszlismy wczesniej. Warto takie warianty strategii
marketingowej wzigé pod uwage.

2.3 Ustalenie i rozpoznanie docelowego rynku eksportowego

Zdecydowana czesc¢ polskiego eksportu kierowana jest na dojrzate rynki Unii Europejskiej i Wielkiej

Brytanii, a w dalszej kolejnosci do krajéw potozonych w poblizu naszej wschodniej granicy (na przyktad doRosji i
na Ukraine). Blisko$¢ geograficzna i kulturowa to niewatpliwe atuty takich krajow, a liczne

udogodnienia administracyjne w ramach unijnej wspolnoty istotnie obnizajg bariery wejscia na nowe

rynki.

Warto jednak rozwazy¢ réwniez mniej oczywiste kierunki — Ameryke Péinocna, Kaukaz, Bliski Wschod, Azje
Centralng, Afryke i Daleki Wschod. W regionach tych, nierzadko gesto zaludnionych, znajdujg sie rynki nizej
rozwiniete i mniej zasobne niz europejskie, ale za to czesto rozwijajgce sie w znacznie szybszymtempie od
nich. Nasze produkty moga na takich rynkach mie¢ wiele nieoczywistych przewag, np. sam fakt,ze pochodza z
Europy. Wiele z tych szlakéw jest wcigz nieprzetarta, co oznacza, ze bedzie nas czekato

wigcej pracy przy organizacji eksportu, ale dzigki tzw. przewadze pierwszenstwa wyzsze moga byc¢ takze

zyski ze sprzedazy — zwtaszcza, ze wymagania klientdw sg tam zazwyczaj nizsze niz na rynkach dojrzatych.

Jak szuka¢ informacji o nowych rynkach? Tematyczne portale internetowe (na przyktad Trade Map, World
Business Culture, Access2Markets) pozwolg nam pozna¢ podstawowe fakty o mozliwosciach biznesowych,
kulturze i potgczeniach logistycznych z potencjalnymi rynkami zbytu. Warto odwiedzi¢ osobiscie
kluczowych potencjalnych odbiorcow, by pozna¢ ich szczegétowe wymagania i nabrac gtebszej wiedzy na

temat warunkéw panujgcych na danym rynku.

Warto tez zapoznac sie z aktualnymi misjami, targami i wystawami handlowymi organizowanymi w krajulub
zagranicg. Informacje o takich wydarzeniach mozna uzyskaé na portalu trade.gov.pl oraz w instytucjach
wsparcia eksportu, np. w Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu, Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci,
Krajowym Osrodku Wspierania Rolnictwa (branza zywnosciowa), w komorkach

urzedéw marszatkowskich odpowiedzialnych za promocje gospodarczg regionu, izbach gospodarczych i
zrzeszeniach eksporteréw. Polskie instytucje publiczne sg bardzo aktywne w zakresie promocji
gospodarczej i warto obserwowac ich aktywnos$¢ na biezgco.
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2.4 Lokalna kultura i preferencje klientow

Szczegdlnie na poczgtku naszej obecnosci na zagranicznym rynku warto wstuchaé sie w gtosy klientéw —
réwniez, a wlasciwie szczegodlnie, te krytyczne.

Poczatkowe nizsze zyski zwigzane z potrzebg dostosowania produktu lub ustugi do potrzeb rynku okazgsie
inwestycjg, gdy nasza poprawiona oferta zostanie przyjeta z uznaniem, a nasze zaangazowanie
dostrzezone jako oznaka wrazliwosci na potrzeby odbiorcy.

Jak wspomnieliSmy w kroku 1, preferencje klientow zagranicznych moga w duzym stopniu odbiega¢ od
preferencji odbiorcéw krajowych. Na przyktad wzornictwo wnetrz w krajach Bliskiego Wschodu jest w
duzej mierze oparte na kragtosciach i zaobleniach, podczas gdy w Europie Zachodniej preferuje sie katy
proste.

Czasami takie szczegoty jak nazewnictwo produktu stajg sie przyczyng niepowodzenia rynkowego.

Bolesnie przekonato sie o tym wiele miedzynarodowych korporaciji, ktérych produkty, wprowadzane na nowe
rynki pod nie zmienionymi nazwami, budzity na lokalnych rynkach zupetnie odmienne skojarzeniaod
zamierzonych (komiczne, jak w przypadku Coca-Coli w Chinach, seksualne, jak w przypadku Forda Pinto w
Brazylii, czy bluzniercze, jak w przypadku Nike w krajach arabskich).

Odmienne bywaijg takze zwyczaje dotyczgce oznaczania produktu. Na przyktad firma Gerber wywotataswego
czasu kontrowersje w Etiopii swoimi stoikami z wizerunkiem niemowlecia — w tym kraju na

etykietach zwykto sie bowiem umieszczaé wytgcznie obrazki symbolizujgce zawartos¢ opakowania.

2.5 Jak dotrze¢ i pozyskac klientow?

Pierwszych klientow zagranicznych mozemy zdoby¢ na rézne sposoby. Na poczatku uruchommy naszesieci
kontaktow wsréd pracownikédw i istniejgcych partnerow biznesowych. Tzw. marketing szeptany potrafi by¢
bardzo skutecznym mechanizmem, poniewaz za jego pomoca mozna nie tylko znalez¢ kontrahenta, ale i
zweryfikowac jego wiarygodnosé.

Innym sposobem docierania do klientéw jest skorzystanie z baz firm prowadzonych przez stowarzyszenia
importeréw i eksporterow oraz izby handlowe. Te ostatnie czesto specjalizujg sie w handlu z okreslonym
krajem (na przyktad Polsko-Niemiecka Izba Przemystowo-Handlowa, Polsko-ChiAska Izba Gospodarcza) albo
zrzeszajg przedsiebiorcéw z okreslonej branzy (na przyktad Ogdlnopolska Izba Handlowa

Producentéw Mebli, Polska Izba Motoryzacji). Instytucja dziatajgca w tym samym obszarze, co nasza firma,
pomoze nam znalez¢ kontrahentéw i zweryfikowac ich wiarygodnosc.

Bierzmy udziat w targach i misjach handlowych, zwlaszcza tych organizowanych w krajach, w ktérych
chcemy sprzedawac nasze towary i ustugi. Takie wydarzenia dajg nam okazje osobistego kontaktu z
potencjalnymi klientami i poznania opinii na temat naszej oferty “z pierwszej reki’. Pozwalajg takze

zapoznac sie z ofertg konkurencji, a sama podréz jest okazjg do lepszego zrozumienia obcego kraju wrazjego
kulturg. Obecnos$¢ na targach i organizacja misji to aktywnosci, ktére prowadzi wiele instytucji wsparcia
eksportu, w tym Polska Agencja Inwestyciji i Handlu, Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Krajowy
Osrodek Wsparcia Rolnictwa oraz odpowiednie komaorki urzedéw marszatkowskich.

Doswiadczeni eksporterzy wskazuja, ze podstawowg zasadg skutecznej sprzedazy jest kontakt osobisty z
klientem. Oprécz udziatu w imprezach handlowych organizujmy wiec takze podréze handlowe, podczas
ktérych odwiedzimy wiekszg liczbe potencjalnych klientéw w danym regionie i przedstawimy im swojg oferte
osobiscie. Zaprosmy potencjalnych kontrahentéw do swojej siedziby, gdzie przyblizymy im proces
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produkcji i pochwalimy sie naszg ekspertyzg. To wszystko cenne doswiadczenia, ktérych nie przekazemy
telefonicznie ani e-mailowo, a ktére mogg mie¢ kluczowy wptyw na decyzje zagranicznego kontrahenta o
wybraniu naszej oferty.

2.6 Rachunek ekonomiczny — czy eksport mi sie optaci?

Optacalnos¢ eksportu to wypadkowa naszych kosztow i ceny, jakg realnie mozemy uzyskac na rynku
zagranicznym.

Cena eksportowa bedzie rézni¢ sie od ceny krajowej nie tylko ze wzgledu na koszty transportu i
przewalutowania oraz ewentualne cfa, ale takze sam popyt na nasz produkt lub ustuge, ktéry moze
znaczgco odbiegac od popytu krajowego — zaréwno dodatnio, jak i ujemnie.

Ustalajgc polityke cenowa, rozpocznijmy od przeglgdu aktualnych cen na wybranym rynku
zagranicznym. Ceny mozemy sprawdzi¢ w Internecie, poprzez konsultacje z lokalnymi ekspertami
organizacji wsparcia (takimi jaki Polska Agencja Inwestycji i Handlu), a w przypadku sektoréw
charakteryzujgcych sie mniej ptynnym lub mniej transparentnym rynkiem — na przyktad ze wzgledu na
indywidualny tryb zleceh i wycen — samemu wcielajgc sie w role potencjalnego klienta i sktadajgc
zapytanie o oferte cenowg (tzw. “tajemniczy klient”).

Jesli wprowadzamy na rynek zagraniczny zupetnie nowy produkt lub ustuge i nie mamy zadnego
istniejgcego punktu odniesienia albo chcemy upewnic¢ sie co do naszej polityki cenowej, mozemy zleci¢
badanie popytu na reprezentatywnej grupie lokalnych odbiorcéow. Na rynku istniejg firmy konsultingowe, ktére
specjalizujg sie tego typu badaniach, przeprowadzanych telefonicznie, internetowo lub osobiscie.

Pamietajmy, by w cenie uwzgledni¢ odpowiedni margines na wahania kursowe. Aby ustali¢ wielkos¢ tego
marginesu, zapoznajmy sie z historycznymi i prognozowanymi danymi kursowymi. Ryzyko kursowe
mozemy minimalizowac, korzystajgc z odpowiednich instrumentéw finansowych oferowanych przez banki
komercyjne oraz Bank Gospodarstwa Krajowego.

Planujgc eksport i myslgc o mozliwych ryzykach, pamietajmy, ze mogg sie one przetozy¢ na realne koszty
ekonomiczne. Niezaleznie czy chodzi o trudnosci logistyczne (np. dtuzszy niz planowany postéj ciezarowkina
granicy czy statku w porcie) czy tez ryzyka zwigzane z czynnikami gospodarczymi (jak problemy ze
spetnieniem wymogoéw regulacyjnych czy ze zmianami przepisow, dziataniami konkurencji itp.), takieproblemy
mogg sie bezposrednio przetozy¢ na koszty prowadzenia dziatalnosci.

Zwtaszcza w pierwszych momentach ekspansiji, gdy jeszcze nie znamy tak dobrze nowego rynku, trzeba to
wzigé pod uwage, planujgc swdéj budzet na eksport. Istniejg specjalne firmy, zajmujgce sie wyceng ryzyka
eksportowego, ktére mogg nam pomaoc w oszacowaniu, jakie srodki powinny nam byé potrzebne.

Zachecamy rowniez do kontaktu z KUKE, czyli Korporacja Ubezpieczen Kredytéw Eksportowych, oraz
innymi komercyjnymi instytucjami, po dodatkowe informacje jak mozna ubezpieczy¢ badz zmniejszy¢ ryzyka
handlowe w eksporcie.

Nade wszystko uczciwie podchodZzmy do szacowania kosztéw i przychodéw. WeZzmy pod uwage, ze koszty
poniesiemy wczesniej, a przychody pojawig sie pézniej. Dlatego dobrg praktykg jest zatozenie, ze przychody
dyskontujemy np. 0 5% co roku, czyli 100.000 EUR za rok jest dzi$ warte 95.000 EUR. A 100.000EUR za dwa
lata jest dzi$s warte 90.703 EUR itd. Uwzglednijmy wszystkie koszty state i zmienne, posredniei bezposrednie,
ktére wigzg sie z nowym projektem.

Pamietajmy, Zze koszty poniesiemy na 100%, a upragnione przychody to tylko zatozenia.
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3. Jak skonkretyzowac strategie eksportowg?

W tej sekcji pomozemy Ci w przygotowaniu konkretnych zatozen operacyjnych Twojej strategii

eksportowej. Pod lupe wezmiemy takie zagadnienia jak: kompetencje eksportowe, kanaty sprzedazy,proces
sprzedazy, rozwigzania logistyczne, analize ryzyka oraz opfacalnosci nowego projektu eksportowego. Do
dzieta!

3.1 Gdzie i w jaki sposdb moge naby¢ kompetencje w zakresie
eksportu?

Ponizej prezentujemy Panstwu jeden z podcastow z serii materiatéw informacyjnych dla polskich
eksporteréw. W tym odcinku bedziemy moéwi¢ o tym, w jaki sposob przedsiebiorca lub przedsiebiorczynimoze
zdoby¢ kompetencje potrzebne w procesie prowadzenia eksportu.

3.2 Kanaly sprzedazy, czyli w jaki sposéb bedziemy sprzedawac?

To w jaki sposoéb i jakg drogg sprzedajemy powinno by¢ dostosowane do wymagan Twoich klientow. W
niektérych branzach, krajach, grupach wiekowych etc. preferowane sg kontakty osobiste. W innych szala
zdecydowanie przechyla sie w kierunku cyfrowych, czesto bezosobowych sposobéw angazowania klienta.
Duze znaczenie ma to, czy naszym klientem jest konsument, czy inny podmiot biznesowy, z ktérym

zawieramy wieksze i dtugoterminowe kontrakty.

Najbardziej intuicyjne i jako pierwsze przychodzgce do gtowy sa tzw. kanaty tradycyjne. W tym wariancie
mowimy, kiedy sprzedaz (albo wazne uzgodnienia) dziejg sie najczesciej w trakcie osobistego spotkania z
klientem, w tzw. ,realnym swiecie” — dla odr6znienia od cyfrowego. Oznacza to, ze duze znaczenie dla
wielkosci sprzedazy ma nasza osobista obecno$¢ lub obecnosé naszych sprzedawcow.

Tradycyjna forma pozyskania klienta jest najbardziej popularna w relacjach B2B (business-to-business). Jesli
szukamy lokalnego partnera, dystrybutora, przedstawiciela, kooperanta, wspdlnika w inwestycji itp. —osobiste
relacje sg kluczowe. O diugoterminowej udanej wspétpracy decyduje tzw. ,chemia”, czyli

zaufanie, wiara w sukces i wspolny cel. Czasem jednak, szczegdlnie w relacjach z duzymi zagranicznymi
korporacjami lub sieciami handlowymi (np. jesli chcemy wprowadzi¢ swéj towar na potki sklepowe

fizycznych marketow), ta ,chemia” nie jest istotna i decydujg wytacznie suche parametry oferty.

W wariancie tradycyjnym mamy wiekszg mozliwosé sondowania oczekiwan klienta zagranicznego w

sposoéb jak najbardziej bezposredni — na przyktad podczas kontaktéw osobistych w czasie misji, targéw iwystaw
handlowych. Mozna dystrybuowaé bezptatne prébki naszego produktu do oceny klientéw albo zleci¢ badanie
rynku zewnetrznej firmie.

Niemniej nawet w relacjach B2B powinnismy by¢ otwarci i przygotowani ha mozliwos¢ skorzystania znasze;j
oferty drogg elektroniczng, np. za pomocg formularzy zamowieniowych, mozliwosci zdalnych

konsultacji i prezentacji produktu, udostepnienia wyczerpujgcych informacji na stronie internetowej itd.

Wielu mniejszych klientéw moze tg drogg szuka¢ odpowiednich produktéw czy dostawcéw do swoich

firm. Kanaty cyfrowe stajg sie coraz bardziej popularne, gdyz sg tansze (nie trzeba odbywaé wielokrotnych,
dalekich podrézy, uczestniczyé w targach itp.) i oferujg mozliwos¢ dostepu do wiekszej liczby potencjalnych
klientow. Pozyskanie klienta drogg cyfrowg moze tez przetozy¢ sie na udang dtugg relacje

biznesowg, poniewaz — jak kazdy z nas — klienci réwniez przyzwyczajajg sie do utartych Sciezek i proceséw.W
wielu przypadkach relacje cyfrowe zostaty wzbogacone o kontakty osobiste w toku udanej wspotpracy.
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Rynek konsumentow za to rzadzi sie innymi prawami. Potencjalna skala sprzedazy i dostep do szerokichmas
klientow jest mozliwy praktycznie tylko przez kanaty cyfrowe, a w szczegdlnosci w 3. dekadzie XXI wieku —
przez urzadzenia mobilne. W praktyce juz teraz, a na pewno za 3-5 lat, wiekszo$¢ sprzedazy

bedzie pochodzita z kanatu mobile. Srednio na $wiecie jest ot 50%, a w Azji Ptd.-Wsch. nawet 80%. Dlatego
jesli myslimy o obecnosci na danym rynku, powinnismy mysle¢ przez pryzmat tego w jaki sposéb i do czego
ludzie na danym rynku uzywajg swoich komoérek. Coraz mniej ludzi korzysta z tradycyjnych komputerow i
laptopéw do dokonywania spontanicznych zakupéw — a coraz wieksza czes¢ zakupéw ma miejsce w drodze
(w metrze, autobusie) albo w czasie, kiedy odpoczywamy.

W $wiecie wirtualnym takze mamy do wyboru catg palete mozliwosci dotarcia do klienta ze swojg ofertg. Mozemy
skorzystac¢ z ustug lokalnych lub globalnych platform typu e-marketplace (np. Amazon, eBay,

Etsy, Aliexpress), mozemy zosta¢ dostawcg duzego sklepu internetowego, otworzy¢ sklep internetowy pod
wlasng markg w domenie danego kraju (np. ,hice-clothes.cz” — obok istniejgcego w Polsce sklepu ,nice-
clothes.pl”). Mozemy pomysle¢ dodatkowo o aplikacji mobilnej, ale ha pewno nasz sklep musi by¢

przygotowany tak, aby poprawnie i atrakcyjnie wyswietlat sie na komoérkach. Zainteresujmy sie tez

sprzedazg przez media spotecznosciowe, a obowigzkowo bgdzmy w nich aktywni i budujmy w ten sposébgrupe
zaangazowanych klientéw. Niezbedna jest tez obecnos¢ na platformie youtube — filmy pokazujace

jak korzysta¢ z naszych produktow, jakie majg cechy, jak dziatajg w praktyce sg niezbedne do udanejekspansji w
Swiecie wirtualnym. Generalnie — im wiecej nas i czesciej nas widzg, tym lepiej.

Podsumowujgc — dobdr kanatéw sprzedazy powinien by¢ bardzo przemyslany przed rozpoczeciem
jakichkolwiek dziatan. Wariant przez nas zastosowany moze by¢ czasem innowacyjny na danym rynku istanowic
0 naszej przewadze. Nie musimy wybiera¢ miedzy sposobem tradycyjnym a cyfrowym —

najczesciej warunkiem sukcesu jest udany miks wielu kanatéw sprzedazy.

Przy planowaniu strategii eksportowej powinnismy odpowiedzie¢ sobie na pytanie, czy tradycyjne kanaly
sprzedazy chcemy wzbogaci¢ kanatami cyfrowymi. W zaleznosci od rodzaju naszej dziatalnoscikanaty te
mozemy wykorzystaé¢ na dwa sposoby. Po pierwsze mozemy udostepni¢ nasze produkty w

internecie, korzystajgc z gotowych portali handlowych albo tworzgc wtasng strone internetowa.

3.3 Doskonaty proces sprzedazy

Na pewno bardzo chcielibysmy, aby kazdy potencjalny klient mégt bez problemu dowiedzie¢ sie o nasze;j
firmie, wybraé interesujgcy go towar, tatwo ztozy¢ zaméwienie, uzyskaé¢ odpowiedzi na wszelkie pytania i
watpliwosci, szybko zaptaci¢ i na koniec sprawnie i terminowo otrzymac zaméwiony towar. W praktyce
organizacja procesu sprzedazy w eksporcie to duze wyzwanie.

Proces sprzedazy nie ogranicza sie tylko do momentu dokonania zakupu. Patrzgc szeroko wszystko

zaczyna sie w momencie, kiedy potencjalny klient definiuje potrzebe (np. chce kupi¢ zabawke dla dziecka,
lampke nocng lub zapas materiatow biurowych do firmy). Tenze klient zaczyna przeszukiwa¢ internet (dzisto
juz pewne) i moze sie tam dowiedzie¢ — lub nie — o Twoim istnieniu. Jesli sie dowiedziat, to zaglgda na Twojg
strone internetowg lub oferte na innej platformie — albo w lokalnym sklepie lub hurtowni. Towar moze mu sie
spodobad, lub nie. Sprzedawca moze go przekonac, lub nie. Nie bedziemy omawiaé

wszystkich krokéw tego procesu i ich wariantéw. W kazdym razie proces nie kohczy sie na zaptaceniu. W
praktyce wybiega o daleko w przysztos¢, gdzie naszym zadaniem jest spowodowanie, zeby ten klient
ponownie dokonat u nas zakupu. A nawet polecit nas innym.

W analizie i stworzeniu skutecznego procesu sprzedazy pomoze nam metodologia Design Thinking, ktérabazuje
na gtebokim zrozumieniu potrzeb klienta i potencjalnych problemdéw w trakcie dokonywani
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zakupu. Na rynku jest duzo firm oferujgcych wsparcie w budowaniu proceséw sprzedazy wg tej
metodologii.

3.4 Rozwigzania w zakresie logistyki

Zarowno w eksporcie tradycyjnym i e-commerce bedziemy musieli ponie$¢ koszty zwigzane z transportemza
granice naszych produktéw lub pracownikéw, ktérzy wykonajg tam ustuge. Decyzje o rodzaju

transportu podejmujemy, biorgc pod uwage catoksztatt naszej strategii, potrzeby odbiorcy oraz dystans do
pokonania. Najtanszy w przeliczeniu na jednostke towaru, lecz takze najwolniejszy, jest transport morski;
drozszy, lecz szybszy — transport kotowy — a najdrozszy i najszybszy, czesto uzywany w nagtych
przypadkach, gdy odbiorca pilnie potrzebuje towaru — transport lotniczy.

W obrebie kazdego rodzaju transportu mozemy poszukaé oszczednosci bez szkdd dla jakosci ustugi. Na
przykfad towary sypkie i ptynne mozemy transportowac albo w cysternach, albo w tanszych naczepach
standardowego (burtowego) typu po zatadowaniu towaru do odpowiednich pojemnikéw (na przyktad tzw.

big bagow albo zbiornikéw DPPL) umieszczonych na paletach. W przypadku transportu morskiego mozemy
natomiast wybra¢ pomiedzy zatadunkiem do konteneréw (w jednym z trzech rozmiaréw: 10stép, czyli ok. 3m,
20 stop, czyli ok. 6m i 40 stop, czyli 9m) oraz zatadunkiem masowym (luzem).

W wielu przypadkach najkorzystniejszy okaze sie tzw. transport intermodalny, czyli fgczgcy dwa lub wigcej
rodzajow transportu (najczesciej kotowy i morski). Siatki potgczen roznig sie pomiedzy poszczegdinymi
spedytorami, dlatego warto zleci¢ wycene naszego zlecenia transportowego wielu z nich i wybraé
najkorzystniejszg na danym szlaku oferte.

Koszty transportu, przektadajgce sie na finalng cene produktu, bedg miaty istotny wptyw na to, czy
bedziemy w stanie pozycjonowaé nasz produkt w niskiej kategorii cenowej czy raczej pozostanie nam
skupi¢ sie na produktach wyzej pozycjonowanych (w ktérych cenie koszty logistyczne majg mniejszy
udziat). Krotki czas dostawy pozwoli nam z kolei dokonaé pozycjonowania naszego produktu jako tatwo
dostepnego, co moze by¢ zrodtem przewagi konkurencyjnej oraz dzwignig promociji. Warto wiec zastgpi¢
szereg doraznych, oderwanych od siebie dziatan ukierunkowang i spdjng strategia, w ktorej poszczegdine
elementy bedg sie nawzajem wzmacniac.

Istotne jest to, by przy organizowaniu logistyki i prowadzeniu negocjacji cenowych z kupujgcym wzigé pod
uwage ewentualne koszty i ryzyka, jakimi obcigza nas umowa. Istniejg gotowe standardy, ktére precyzujg
rozmaite konfiguracje podziatu kosztow transportowych i ryzyka pomiedzy sprzedajgcego a kupujgcego.

Najpopularniejszym z nich sg Incoterms opracowane przez Miedzynarodowg |zbe Handlowg w Paryzu,
ktérych najnowsza wersja nosi przypis 2020. Incoterms 2020 definiujg siedem standardéw dostawy — w
kolejnosci od najnizszych do najwyzszych kosztéw i ryzyka dla sprzedajgcego sg to: EXW, FCA, CPT, CIP,
DPU, DAP, DDP (w transporcie morskim stosuje sie dodatkowe cztery standardy — FAS, FOB, CFR i CIF).
Przyktadowo EXW oznacza odbiér towaru przez kupujgcego w siedzibie sprzedajacego, DPU dostawe i
roztadunek towaru przez sprzedajgcego we wskazanym miejscu, a DDP — dostawe towaru przez
sprzedajgcego do kraju odbiorcy wraz z optaceniem przez tego pierwszego cta. Doktadny opis warunkow
Incoterms 2020 mozna tatwo wyszukac¢ w Internecie.

Pamietajmy, ze koszty poniesiemy na 100%, a upragnione przychody to tylko zatozenia.
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4. Jak bezpiecznie sfinansowac dziatalnosc¢
eksportowg?

Jednym z gtéwnym wyzwan, przed jakimi stajg eksporterzy, jest zdobycie srodkéw na ekspansje
zagraniczng. W niniejszym poradniku podpowiadamy, gdzie szuka¢ zrédet finansowania, jak zabezpieczy¢
transakcje miedzynarodowe oraz jak mogg nas w tym wesprze¢ odpowiednie instytucje.

4.1 Czes$é 1: Zrodta pieniedzy na eksport

Rozpoczynajgc dziatalnosé¢ na nowych rynkach, przedsigbiorcy potrzebujg dodatkowego kapitatu. Problem
dostepnosci kapitatu dotyczy zwtaszcza matych i srednich przedsiebiorcow, ktérzy nie moga pochwali¢ sie
bogatg historig kredytowa, ich aktywa sg stosunkowo niewielkie, a sita przetargowa wobec kontrahentéw

— na przyktad przy ustalaniu terminéw ptatnosci — ograniczona. Sprawa nie jest jednak przegrana — dobry
pomyst eksportowy i troche samozaparcia pozwolg nam zdobyé odpowiednie $rodki. Zrédta finansowania
mozna podzieli¢ na trzy podstawowe kategorie.

1. Srodki wtasne

Wszystkie srodki, jakie udato sie przedsiebiorstwu zaoszczedzi¢ do tej pory, oraz te, jakimi bedzie
dysponowac w okresie planowanej ekspansji zagranicznej. Kluczowe znaczenie ma zatem kondycja
finansowa naszej firmy i wolumen zlecen zabezpieczonych w sredniookresowej perspektywie.

Podkreslamy: ekspansja zagraniczna nie powinna by¢ traktowana jako recepta na problemy trapigce nasna
rynku krajowym, a istniejgca stabilno$¢ finansowa jest tutaj sprawg pierwszego rzedu. Nie tylko na etapie
planowania eksportu, ale i wdrazania w jego ramach poszczegolnych dziatan (transport towaru, promocja,
kredytowanie odbiorcy, ewentualne zwroty i reklamacje) musimy by¢ przygotowani na koniecznos¢
sfinansowania wielu wydatkow z wtasnych srodkéw. Co wiecej, zdobycie dodatkowych srodkéw finansowych
— na przyktad w formie kredytu — i warunki takiego finansowania bedg w znacznej mierze zaleze¢ od kondycji
finansowej naszego przedsiebiorstwa.

Przy konstruowaniu budzetu na dziatalno$¢ eksportowg w oparciu o srodki wtasne pamietajmy, Zze ichzasoby
prawdopodobnie spetnig nasze potrzeby kapitatowe jedynie w czesci i bedg wymagaty
uzupetnienia innymi zrodtami kapitatu.

2. Grupa trzech ,,F”

Oprocz aktywdw wypracowanych przez firme do srodkéw wiasnych zaliczamy takze grupe trzech ,,F” — family,
friends, and fools, czyli rodziny, znajomych oraz naiwnych. Pomijajgc humorystyczny wydzwiek samego
sformutowania, trzeba zauwazy¢, ze bardzo wielu poczatkujgcych eksporteréw, a takze wiele firmtypu startup,
rozwineto skrzydta wtasnie dzieki temu zrédtu finansowania rozwoju.

Wykorzystanie kapitatu przedsiebiorstwa lub srodkéw pozyskanych od najblizszych pozwala rozwingé
dziatalno$¢ przedsiebiorcom z ograniczong zdolno$cig kredytowg. Jest to takze rozwigzanie, ktére
minimalizuje koszty — oszczedno$ci i zyski z realizowanych zlecen nalezg do nas, a rodzina i przyjaciele, w
odréznieniu od banku, zazwyczaj nie pobierajg odsetek. Wyjatkiem jest sytuacja, w ktdrej obiecamy osobie z
grupy trzech ,F” udziat w przysztych zyskach firmy. Mozemy zdecydowa¢ sie na takie rozwigzanie

— w postaci inwestycji lub pozyczki — jesli uzupetni ono luki w naszym budzecie, a warunki wspétpracybeda nie
mniej korzystne niz na rynku finansowym. Nawet przystowiowy ,szwagier” lokujgcy w nasze;j
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firmie brakujgce nam kilkadziesiat tysiecy ztotych moze staé sie inwestorem i umozliwi¢ nam rozwdéjdziatalno$ci
za granica!

Wezmy pod uwage, ze znajomi inwestorzy lub wierzyciele mogg mie¢ pokuse wywierania niepozgdanegowptywu
na zarzadzanie naszymi sprawami biznesowymi — warto zatem jasno i z wyprzedzeniem ustali¢ warunki
inwestycji badz pozyczki i okresli¢, jakie granice sg dla nas nieprzekraczalne. Sformalizowanie transakcji pozwoli
nam takze spetni¢ wymogi naktadane na nas w takich sytuacjach przez przepisy prawa.

3. Banki komercyjne

Kiedy nasz rozwdj jest dynamiczny i nie wystarczajg nam juz srodki wiasne ani grupa trzech ,F”, pora

zwrdci¢ sie do banku. Banki majg bardzo szerokg oferte finansowania, ktéra z pewnoscig zaspokoi nasze
potrzeby w zakresie srodkéw na pokrycie biezgcych kosztow (na przyktad zapasoéw, transportu,

dodatkowego wynagrodzenia) czy srodkéw na wieksze inwestycje (samochody, budynki, maszyny itp.).

Oferta kredytowa ma rézne formy, cechy i warianty (kredyt w rachunku biezacym, obrotowy, inwestycyjny,
leasing, faktoring...), a takze rézne nazwy marketingowe. Nie przejmujmy sie tym , lecz po prostu zwré¢mydo
pracownika banku, by to oméwi¢ i dopasowac forme kredytowania do naszych potrzeb i planéw.

Poszukiwanie srodkow finansowych warto rozpoczgé¢ od konsultacji z opiekunem klienta w banku, wktérym juz
prowadzimy rachunek. Nawet jesli nie skorzystamy ostatecznie z jego oferty, poznamy

istniejgce mozliwosci i zyskamy punkt odniesienia, w Swietle ktérego bedziemy w stanie oceni¢ oferte
konkurencyjnych bankoéw. Jak juz wspomnieliSmy, dostepnos¢ finansowania w bankach jest silnie

uzalezniona od zdolnosci kredytowej, czyli — w uproszczeniu — od kondycji finansowej firmy, mozliwych do
zaoferowania zabezpieczeh oraz zabezpieczonych kontraktéw eksportowych.

Kredyty dla eksporterow sg oferowane nie tylko przez banki komercyjne, ale i przez panstwowg instytucje,jakg
jest Bank Gospodarstwa Krajowego (BGK). Wiekszym przedsiebiorcom — o rocznych obrotach
przekraczajgcych 10 min zt — BGK oferuje kredyty inwestycyjne na rozwoj eksportu, a dla firm z waznym
kontraktem eksportowym — kredyt na prefinansowanie eksportu. Mniejszych przedsigbiorcéw, ktorzy nie
przekraczajg progu 10 min zt obrotu rocznie, BGK moze wesprzeé gwarancjami de minimis. Gwarancje takie
stanowig zabezpieczenie dla kredytéw udzielanych przez banki komercyjne, pozwalajgc

przedsiebiorstwom o nizszej zdolnosci kredytowej zaciggac je i jednoczesnie dysponowacé swoim majgtkiem
bez koniecznosci zastawiania go. Gwarancje de minimis BGK mozna tez uzyskac¢ poprzez

niektore banki komercyjne ,w pakiecie” z udzielanym przez nie kredytem — wtedy nasz bank komercyjny
posredniczy w uzyskaniu takiej gwaranciji.

4. Faktoring

Instrumentem finansowym wartym rozwazenia przy podejmowaniu ekspansji zagranicznej jest oferowanyna
przyktad przez panstwowg spotke KUKE Finance (i wiele instytucji komercyjnych) faktoring eksportowy, czyli
wykup naszych naleznosci z tytutu sprzedazy towardéw lub ustug za granicg przez firme

faktoringowg (faktora). Faktoring moze przyja¢ dwie formy: faktoringu niepetnego — w ramach ktérego
KUKE wykupuje od nas naleznosci, ptacgc nam do 90% ich wartosci (pozostata czes¢ jest wyptacana po
dokonaniu zaptaty przez kontrahenta), jednak nie przejmujac na siebie ryzyka niewyptacalnosci kontrahenta
— oraz faktoringu petnego, w ramach ktérego KUKE przejmuje na siebie naleznoéci wraz z ryzykiem. Druga
forma faktoringu jest szczegolnie korzystna przy podejmowaniu wspotpracy z nowymi,nieznanymi nam
odbiorcami zagranicznymi, co do ktérych nie mamy pewnosci, ze bedg terminowo regulowac¢ swoje
zobowigzania — ale oczywiscie jest to opcja drozsza. Przejecie ryzyka nastepuje na podstawie umowy
trojstronnej, ktérej stronami jestedSmy my, KUKE Finance oraz wyspecjalizowane towarzystwo
ubezpieczeniowe. Po zawarciu takiej umowy to KUKE jest odpowiedzialne za prowadzeniedziatan
monitorujgcych oraz — jesli okaze sie to konieczne — takze dziatarh windykujgcych wobec kontrahenta
zagranicznego. Istotng korzyscig faktoringu jest poprawa naszej ptynnosci finansowej, co
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przy ekspansji zagranicznej ma ogromne znaczenie. Faktoring eksportowy jest tez instrumentem
zabezpieczajgcym przed niekorzystnymi zmianami kursow walutowych, ktére mogg wystapi¢ pomiedzy
sprzedazg towarow lub ustug a zaptatg za nie.

Jak faktoring moze poprawié¢ ptynnosé firmy?

&
-
Eksporter

Instytucja finansowa

Dzieki faktoringowi eksporter moze udzieli¢
odbiorcy swoich produktéw czy ustug kredytu kupieckiego,
a zaptate za transakcje uzyskac natychmiast.

Schemat dziatania faktoringu
5. Wsparcie publiczne
Czy w obszarze eksportu przyznaje sie pomoc finansowg w postaci bezzwrotnych dotac;ji?

W $wietle regulaciji Unii Europejskiej oraz Swiatowej Organizacji Handlu, ktérych Polska jest cztonkiem,
bezposrednie wsparcie finansowe eksportu jest traktowane jako zaktécenie handlu miedzynarodowego.
Dofinansowanie skierowane na zwiekszenie sprzedazy w eksporcie débr i ustug obrdcitaby bowiem
konkurencje gospodarczg pomiedzy firmami z réznych krajow w konkurencje polityczng pomiedzy
samymi panstwami, zaburzajgc warunki uczciwej gry rynkowe;j.

W ramach wsparcia publicznego uznawanego za dozwolone znajduje sie natomiast wsparcie finansowe w
postaci grantéw przeznaczonych na promocje, doradztwo (w tym strategie biznesowe i analizy rynkowe), w
tym m.in. udziat w targach i misjach za granica. Do takich form pomocy, organizowanych przez Polska
Agencje Inwestycji i Handlu (PAIH) nalezy program Polskie Mosty Technologiczne. W przesztosci

nalezaty do niego m.in. programy Go to Brand, Go to Brand — EXPO 2020 czy Internacjonalizacja MSP Polski

20



Wschodniej — koordynowane przez Polska Agencje Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP). Wsparcie
dotacyjne oferowane jest takze na poziomie regionalnym we wszystkich wojewddztwach. Kazdy z
regionalnych programéw operacyjnych w perspektywie finansowej 2014-2020 wspierat cele zwigzane z
internacjonalizacjg matych i $rednich przedsigbiorstw (MSP). Spodziewana jest kontynuacja wsparcia
eksporteréw takze w kolejnych latach, zaréwno na poziomie centralnym (PARP, PAIH) i regionalnym
(urzedy marszatkowskie).

Informacje o aktualnych programach bedg regularnie pojawiaty sig na stronach portalu Trade.gov.pl. Od 2022
r. pojawig sie nowe programy grantowe dla firm MSP na wsparcie ekspansji zagranicznej ze srodkéwz nowej
perspektywy budzetowej UE. Zachecamy do $ledzenia stron portalu trade.gov.pl po aktualne informacje.

4.2 Czesc 2: Jak zabezpieczyC transakcje eksportowe?
1. Zabezpieczenie przed skutkami zmiennosci kursu walutowego

Wahania kurséw walut bywajg znaczgce nawet w krétkich okresach czasu, przez co nasze zdolnosci

planowania, a nawet nasza ptynno$c¢ finansowa sg zagrozone. Spadek kursu EUR z 4,60 na 4,50 zt moze
oznacza¢ duzg redukcje zysku z transakciji, a przy niskich marzach nawet jej nieoptacalnosé. Ryzyku temu
mozemy zaradzi¢ na dwa podstawowe sposoby. Po pierwsze postarajmy sie sparowac jak najwiecej przychodow
i kosztow w tej samej walucie — dzieki temu nasze wydatki bedziemy mogli kredytowac

naszymi srodkami z wytgczeniem ryzyka walutowego i kosztow konwersji waluty.

Gdy taka metoda nie wystarcza — na przyktad dlatego, ze wiekszos¢ naszych przychodoéw jest generowanaw
jednej walucie (na przyktad EUR), a wiekszos$¢ kosztéw w innej (PLN) — mozemy skorzystac z instrumentéw
finansowych oferowanych przez banki. Podstawowym instrumentem tego typu jest kontrakt terminowy na kurs
walutowy (tzw. forward), bedacy umowg kupna lub sprzedazy danej waluty wprzysztosci po kursie okreslonym
dzi$. Dzieki temu zyskujemy pewnos¢, ze danego dnia — na przyktad wtedy, gdy otrzymamy przelew za
wystane towary — bedziemy mogli wymieni¢ umdwiong ilos¢ waluty po kursie doktadnie takim, na jaki
umowilismy sie z bankiem. Zyskujemy pewnos¢ kursu walutowego i

likwidujemy mozliwos¢ straty. Kontrakt terminowy forward nie wigze sie z wydatkami ze strony naszejfirmy, a
bank nalicza swojg marze w ramach wyznaczania przysztego kursu walutowego. Naszym

zadaniem jest decyzja, czy transakcja eksportowa bedzie optacalna, jesli otrzymang walute wymienimy po
kursie zaoferowanym przez bank. Kontrakty forward sg polecane w przypadku duzych jednorazowych
transakcji (z reguty banki przyjmujg mininimum 10 tys. EUR), dla ktérych znana jest data i warto$¢. To pomaga
okresli¢ parametry kontraktu forward i dopasowac go do danej transakciji. Nie sg one polecane,

jesli na przyktad mamy wiele czestych transakcji na niskie kwoty.

Banki oferujg tez inne instrumenty o podobnym zastosowaniu (opcje walutowe, swapy walutowe itp.) — warto
przedyskutowac je z pracownikiem banku, niemniej ich stosowanie moze wigzac¢ sie z dodatkowymikosztami.
Niezwykle ostroznie podchodzmy do instrumentéw zabezpieczania kurséw walut, ktére wigzg sie ze
zobowigzaniami z naszej strony (np. wykupu opgcji). Takie instrumenty byly przyczyng ogromnych strat polskich
firm w latach 2009-2010, gdy kurs zlotowki zmienit sie znaczgco.

Zmiennosc¢ kursu walutowego dziata oczywiscie w obie strony i moze okazac sie dla nas korzystna — na
przyktad euro moze byc¢ tanie, kiedy otrzymujemy je jako ptatnos¢ od zagranicznego klienta, lecz podrozec¢do
dnia, kiedy kupujemy za nie ztotowki, by optacic¢ polskich dostawcéw. Korzystanie z zabezpieczeh jest wiec
naszg indywidualng decyzja, ktéra zalezy od aktualnych okolicznosci, naszej wiedzy o rynku walutowym i
naszej tolerancji na ryzyko.
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Warto takze pamietac, by przy dokonywaniu transakcji w krajach o nietypowych walutach proponowac
rozliczenia w walutach popularniejszych. Powszechng praktykg jest na przyktad rozliczanie sie w dolarach
amerykanskich w krajach arabskich. Waluty takie jak dolar amerykanski, euro czy frank szwajcarski majg nad
walutami lokalnymi przewage wyzszej stabilnosci, a transakcje zabezpieczenia ich kurséw sg tansze.

2. Sposo6b na niepewne transakcje

Jedng z najpopularniejszych form zabezpieczenia sie na wypadek niewyptacalnosci kontrahenta i innych ryzyk
zwigzanych z transakcjg zagraniczng (na przyktad politycznych) jest ubezpieczenie naleznosci. Takapolisa
chroni nas przed skutkami niewywigzania sie kontrahenta z umowy, zapewniajgc nam

odszkodowanie za wyswiadczenie ustugi lub wytworzenie produktu i/lub dostarczenie towaru, ktéregoklient nie
podjat. Ubezpieczenia naleznosci sg oferowane przez banki i towarzystwa ubezpieczeniowe.

Czesto spotykang praktyka jest tgczenie ubezpieczenia transakcji z wieloma kontrahentami w jeden produkt
ubezpieczeniowy. Tego typu instrumenty oraz wiele innych przeznaczonych dla eksporteréw jestoferowanych
przez instytucje finansowe. Bogaty wachlarz mozliwosci oferuje KUKE (Korporacja

Ubezpieczen Kredytéw Eksportowych).

W handlu miedzynarodowym stosuje sie takze tzw. akredytywe dokumentowa. Jesli tylko mozemy (conie
jest tatwe), warto sktoni¢ naszego kontrahenta, aby zlecit swojemu bankowi wystawienie akredytywy
dokumentowej, ktérej my bedziemy beneficjentem. Oznacza to, ze jego bank zobowigzuje sie do

zaptacenia nam naleznej za dostarczone produkty kwoty po okazaniu przez nas w naszym banku w Polsce
odpowiednich dokumentéw (na przyktad listéw przewozowych, swiadectw jakosci i pochodzenia — katalog
moze by¢ dowolnie zdefiniowany przez strony). Zagraniczny bank kontrahenta dokona ptatnosci, jesli
dokumenty bedg zgodne z umowg akredytywy.

Jesli mamy watpliwosci co do wiarygodnosci banku posredniczgcego w akredytywie dokumentowej — na
przyktad dlatego, ze go nie znamy albo ze znajduje sie w kraju o niestabilnym systemie prawnym lub
finansowym — mozemy skorzystac z tzw. potwierdzenia akredytywy dokumentowej udzielanego miedzy
innymi przez BGK. Takie potwierdzenie w istocie zamienia rozliczenia miedzy nami a

zagranicznym bankiem w rozliczenia miedzy nami a bankiem krajowym, do ktérego o takie potwierdzeniesie
zwrécimy.

4.3 Nazakonczenie

Zdrowe finanse to fundament kazdej dziatalnosci biznesowej. Dzieki nim mamy dostep do
zewnetrznych zrodet finansowania i jesteSmy w stanie zamortyzowa¢ ewentualne niepowodzenia (naprzyktad
brak przychoddéw na poczgtku czy op6znione ptatnosci).

Dobrg praktyka przy konstruowaniu budzetu eksportowego jest dywersyfikacja zrédet kapitatu. Takie
podejscie utatwi nam pozyskiwanie kolejnych transz finansowania, na przyktad od banku — ktéry chetniej
przyzna kredyt na korzystnych warunkach, widzgc, ze nasze przedsiebiorstwo ma juz solidne bufory
finansowe — albo od grantodawcy publicznego — ktéry udzielenie wsparcia uzaleznia zazwyczaj od uzycia
wiasnych $rodkow. Korzysci z dywersyfikacji odczujemy rowniez woéwczas, gdy harmonogramy transz

wyptat i sptat w ramach poszczegdlnych programéw finansowania bedg odpowiednio korelowa¢,umozliwiajgc
nam zachowanie ptynno$ci finansowe;.

Warto takze pamieta¢ przy tym o ogdinej zasadzie, jaka jest konsultacja z bankiem przed podpisaniem

umowy z importerem. To, w jaki sposéb skonstruowana bedzie umowa eksportowa, moze wptyng¢ na
mozliwos¢ i zakres wykorzystania instrumentéw finansowych.
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5. Gdzie moge zwrociC sie 0 pomoc | wsparcie
w eksporcie?

Ekosystem instytucji wsparcia eksportu

W Polsce funkcjonuje szeroki i spéjny ekosystem instytucji wsparcia eksportu, ktére mogg w istotny
sposob pomdéc eksporterowi lub przysztemu eksporterowi w wejsciu na nowe rynki. Niektére z nich
oferujg bardzo szeroki zakres wsparcia, a niektore specjalizujg sie w wezszych dziedzinach.

Na pewno warto zapoznac sie z ekosystemem i nawigzaé kontakt z kilkoma instytucjami, nie ograniczajgcsie do
jednej. Gorgco polecamy nawigzanie takich kontaktéw, poniewaz wiekszos¢ ustug i informacji

przekazywana jest bezptatnie. Z pewno$cig mozna nawigzaé cenne kontakty biznesowe i zdobyc¢ tzw.
~Know-how”.

Instytucje i organizacje wsparcia eksportu mozemy podzieli¢ na trzy grupy:

EKOSYSTEM WSPARCIA EKSPORTU

Organizacje pozarzadowe

Szczebel centralny Szczebel regionalny i inne instytucje wsparcia

Polski Fundusz Rozwoju (PFR) Komérki wsparcia eksportu Organizacje zrzeszajace przedsigbiorcow

| Polska Agencja Inwestycji urzedow marszatkowskich

i Handlu (PAIH) - Krajowa Izba Gospodarcza

Agencje rozwoju regionalnego

| Polska Agencja Rozwoju

Centra Obstugi | tora i Eksport — -
Przedsigbiorczosci (PARP) enire Vool mwestora L EXsporiele Izby branzowe

Inne regionalne instytucje wsparcia
Bank Gospodarstwa Y Yicss

Krajowego (BGK) Izby regionalne

Korporacja Ubezpieczeri Kredytow

Eksportowych (KUKE) Izby dwustronne

— Agencja Rozwoju Przemystu Enterprise Europe Network

Ministerstwo Spraw Zagranicznych Instytucje badawcze i analityczne
Ministerstwo Rozwoju i Technologii Centra transferu technologii

oraz akceleratory i inkubatory
Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa przedsigbiorczosci

Na wszystkich poziomach mozemy znalez¢ instytucje wspierajg eksporterow m.in. w dostepie do
informacji o rynkach, przepisach czy specyfice eksportu, dostepie do sieci kontaktow oraz tzw.
networkingu, w tym wyszukiwaniu i weryfikacji zagranicznych kontrahentéw, promociji na rynkach
zagranicznych, rozwoju kompetencji pracownikéw czy w finansowaniu dziatalnosci eksportowej.

5.1 Instytucje publiczne szczebla centralnego (ogolnopolskiego)

Najwiecej form wsparcia bezposrednio dla przedsiebiorcéw oferuje Grupa PFR (Polskiego FunduszuRozwoju),
na czele z Polskg Agencjg Inwestycji i Handlu, ktéra koordynuje wsparcie dla eksporterow.
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Oprécz Grupy PFR pomocy w wybranych dziedzinach mozemy oczekiwa¢ od Ministerstwa Spraw
Zagranicznych, Krajowego Osrodka Wsparcia Rolnictwa i Ministerstwa Rozwoju i Technologii. Pokrotce
omowimy, co oferujg eksporterom poszczegdlne instytucje.

PAIH, czyli Polska Agencja Inwestyciji i Handlu

Polska Agencja Inwestycji i Handlu udziela eksporterom szerokiego wachlarza wsparcia. Agencja
przygotowuje pakiety informacyjne dotyczace poszczegdlnych rynkéw zagranicznych (obejmujgce miedzy
innymi dane makroekonomiczne i sektorowe, informacje o systemie prawnym i podatkowym oraz wskazéwki
na temat lokalnej kultury biznesowej). Pomaga w analizie potencjatu eksportowego i opracowaniu strategii
ekspans;ji zagranicznej, opracowaniu listy potencjalnych odbiorcéw za granicg, weryfikacji wiarygodnosci
kontrahentdéw, organizacji spotkan z wybranymi partnerami biznesowymi oraz przedstawicielami lokalnych
organizacji wsparcia biznesu i administracji rzgdowej, udostepnia przestrzenibiurowa, a takze organizuje
warsztaty, konferencje, oraz spotkania biznesowe umozliwiajgce lepsze zrozumienie nowego rynku.

PAIH posiada takze sie¢ Zagranicznych Biur Handlowych rozsianych po catym swiecie, ktére sg w stanie
udzieli¢ eksporterowi pogtebionych informacji na temat wybranego rynku za granica.

W ramach prowadzonego przez PAIH projektu Polskie Mosty Technologiczne mozna ubiegac sie o grant w
wysokosci 200 tys. PLN, dzieki ktéremu przedsiebiorcy otrzymujg m.in. pomoc w opracowaniu strategii ekspansiji
na wybrany rynek.

PARP, czyli Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci

W ramach wspierania eksportu Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci oferuje matym i srednim
przedsigbiorstwom pomoc finansowg w postaci grantéw. Na przyktad program Internacjonalizacia MSP ma na
celu pokrycie cze$ci kosztow wprowadzenia na nowe rynki zagraniczne produktéw lub ustug firm dziatajgcych
w Polsce Wschodniej (obejmujgc obszar wojewddztw: warminsko mazurskiego, podlaskiego,
Swietokrzyskiego, lubelskiego i podkarpackiego).

PARP koordynuje w Polsce ogolnoeuropejskg czesc¢ sieci Enterprise Europe Network, zrzeszajgcej ponad
600 instytucji wsparcia matych i srednich przedsiebiorstw. Enterprise Europe Network (EEN) organizuje
wydarzenia promocyjne, gietdy kooperacyjne, seminaria, konferencje i warsztaty, stymuluje przeptyw know
how pomiedzy organizacjami i umozliwia firmom skorzystanie z porady ekspertéw w kwestiach

prawnych, finansowych, technologicznych i innych zwigzanych z internacjonalizacjg i uczestnictwem wrynku
unijnym. Przedsiebiorstwa korzystajgce z ustug sieci zyskujg mozliwo$¢ zareklamowania swojej oferty,
zwiekszajg szanse na pozyskanie zlecen i zdobywajg cenne informacje na temat trendow

branzowych. EEN oferuje przedsiebiorcom baze ofert wspoétpracy z firmami z ponad 60 krajéw. Utatwia w
nawigzywaniu relacji, dzieki czemu firmy tatwiej mogg znalez¢ partneréw technologicznych, dostawcéw,
dystrybutoréw, czy podwykonawcow.

Ponadto PARP organizuje szkolenia i wydaje publikacje dotyczace rozwoju dziatalnosci gospodarczej zagranica.
PARP bedzie takze pomocny przy poszukiwaniach zagranicznych partneréw czy kontrahentow.

Bank Gospodarstwa Krajowego

Bank Gospodarstwa Krajowego (BGK) to panstwowy bank, ktéry realizuje misje wspierania rozwoju
gospodarczego kraju. Eksporterzy poszukujgcy dodatkowych zrédet finansowania mogg skorzystaé z jego
oferty kredytéw inwestycyjnych i obrotowych, a takze gwarancji de minimis, ktére utatwig mniejszym
przedsiebiorcom zaciggniecie kredytu w banku prywatnym. Bank Gospodarstwa Krajowego pomoze ham
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takze w ubezpieczeniu transakcji eksportowej, a jego przedstawiciele udzielg nam porady na temat
perspektyw finansowania naszej dziatalnosci.

Korporacja Ubezpieczen Kredytow Eksportowych, czyli KUKE

Korporacja Ubezpieczen Kredytéw Eksportowych (KUKE) pomoze nam ubezpieczy¢ transakcje eksportowgna
wypadek niewywigzania sie kontrahenta z umowy, na przyktad wskutek niewyptacalnosci. KUKE oferuje
przedsiebiorcom takze miedzy innymi ustugi faktoringu (pozwalajaca firmie uzyska¢ naleznosé¢ przed terminem
ptatnosci) i gwarancji ubezpieczeniowych (utatwiajgca firmie konkurowanie o zlecenia). Jako

instytucja niebedgca bankiem KUKE jest w stanie zaoferowac przedsiebiorcy istotne udogodnienia — na
przyktad przejg¢ ryzyko niewyptacalnosci odbiorcy i zaoferowa¢ gwarancje nie obcigzajace linii kredytowej
firmy.

Agencja Rozwoju Przemystu

Agencja Rozwoju Przemystu (ARP) pomaga przedsiebiorcom sfinansowaé produkcje eksportowg, a takze
wspotpracuje z pozostatym instytucjami Polskiego Funduszu Rozwoju, by wesprze¢ eksportera w zakresie
rozwoju i promocji (we wspotpracy z PARP), kontaktéw miedzynarodowych (we wspétpracy z PAIH) oraz
ubezpieczenia transakcji (we wspotpracy z BGK oraz KUKE).

Agencja prowadzi na terenie kraju siedem Centrow Obstugi Przedsiebiorcow (w Biatymstoku, Gdyni,
Katowicach, Lublinie, Poznaniu, Warszawie i Wroctawiu). Eksporterzy moga takze zwrécic sie do Agenciji o
kompleksowe wsparcie, korzystajgc z formularza online dostepnego tutaj w ramach ustugi InternationalDesk.

Ministerstwo Rozwoju i Technologii

Ministerstwo Rozwoju i Technologii (MRiT) prowadzi szeroko zakrojong promocje polskiej gospodarki i
polskich firm za granicg. Koordynuje dziatania zwigzane z obecnoscig Polski na $wiatowych wystawach
EXPO. W ramach Branzowych Programéw Promocji Ministerstwo organizuje narodowe stoiska
informacyjno-promocyjne na najwazniejszych imprezach targowych na catym Swiecie, organizuje misje
wyjazdowe dla polskich przedsiebiorcéw oraz misje przyjazdowe skierowane do potencjalnych
kontrahentéw, dziennikarzy i przedstawicieli organizacji biznesu. Prowadzi tez dziatania promujace
dwanascie kluczowych branz eksportowych poprzez media spoftecznosciowe i wspiera starania polskich
przedsiebiorcow w postepowaniach przetargowych organizacji miedzynarodowych (na przyktad NATO,
OECD).

Ministerstwo odpowiada réwniez za realizacje polskich intereséw w ramach wspélnej polityki handlowej Unii
Europejskiej. Poniewaz w praktyce interesy te muszg by¢ potwierdzone zapisami w umowach

handlowych, Przedsiebiorcy oraz izby przedsiebiorcéw sg zapraszani i biorg aktywny udziat w konsultacjach
konkretnych fragmentéw uméw handlowych z krajami poza unijnymi. Ministerstwo reprezentuje w ten sposéb
interesy polskich firm na forum Unii Europejskiej w ramach negocjacji umowyhandlowe;.

Wiele krajow stara sie chroni¢ swoje rynki wprowadzajgc réznorakie utrudnienia w eksporcie do danegokraju,
ktére sg sprzeczne z zasadg wolnego rynku (np. skomplikowane procedury administracyjne, obostrzenia
techniczne, certyfikaty, wysokie cta itp.). Ministerstwo jest punktem kontaktowym, gdzie

przedsiebiorcy, izby przedsiebiorcéw, placéwki dyplomatyczne i inne organizacje i instytucje zgtaszajg takie
utrudnienia. Ministerstwo ewidencjonuje takie zgtoszenia, a nastepnie zgtasza je do oficjalnych rejestrow
Komisji Europejskiej, aby wykorzysta¢ site negocjacyjng Unii, jak réwniez samodzielnie lub z innymi
Ministerstwami (np. z MSZ) porusza drazliwe kwestie i wywiera nacisk na administracje danegokraju
podczas spotkan na szczeblu rzgdowym.

Ponadto Ministerstwo bierze udziat w ustalaniu stanowiska Polski i Unii Europejskiej w ramach organizacji
takich jak Swiatowa Organizacja Handlu czy OECD i przygotowuje wtasne informatory gospodarcze
poswiecone poszczegolnym rynkom, dostepne tutaj.

Na stronie internetowej Ministerstwa Rozwoju i Technologii, dostepnej tutaj, mozna znalez¢ praktyczne

informacje na tematy wymienione powyzej, a takze dotyczace polityki handlowej Unii Europejskiej (na
przyktad umowy handlowe, srodki ochrony unijnego rynku).
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Ministerstwo Spraw Zagranicznych i placéwki dyplomatyczne

Ministerstwo Spraw Zagranicznych (MSZ) prowadzi dyplomacje ekonomiczng: reprezentuje interesy polskiego
biznesu na zagranicznych rynkach, wskazuje mozliwosci wspotpracy gospodarczej z zagranicznymi partnerami,
promuje i wspiera udziat polskich przedsiebiorcow w przetargach organizacjimiedzynarodowych i na rynkach
zagranicznych. Umozliwia takze przedsiebiorcom udziat w oficjalnych wizytach zagranicznych na szczeblu
panstwowym, podczas ktérych nawigzywane sg cenne kontakty biznesowe i instytucjonalne.

Ponadto MSZ przeprowadza analizy sytuacji gospodarczo-politycznej na rynkach perspektywicznych dla
polskich eksporteréw i przekazuje ich wyniki podczas szkolen oraz w postaci informatoréw ekonomicznych. Z
takich informatoréw (dostepnych tutaj), mozna dowiedzie¢ sie najwazniejszych faktéwo administracji, kulturze
i polityce gospodarczej danego kraju, a takze stanie wspétpracy dwustronnej w zakresie handlu i inwestyciji.

W dziataniach z zakresu dyplomacji ekonomicznej MSZ wspierajg wydzialy ekonomiczne, ktére posiada cze$é
polskich ambasad. Warto zauwazy¢, ze wysitki polskiej dyplomacji ekonomicznej w coraz wigkszym stopniu
koncentrujg sie na rynkach pozaeuropejskich, na przykfad bliskowschodnich i afrykanskich.

Wiecej informacji na temat wsparcia dyplomatycznego dla przedsiebiorcow znajdg Panstwo tutaj.

Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa

Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa (KOWR) jest agencjg rzgdowa, ktérej zadaniem jest wspieranie polskich
producentéw wytwarzajgcych i eksportujgcych produkty zywnosciowe. KOWR aktywnie wspieraeksporterow
poprzez szereg realizowanych dziatan:

e promocja polskich produktéw rolnych i artykutdéw spozywczych za granica pod hastem Poland
Tastes Good (strona projektu dostepna tutaj),

e biezace raportowanie o aktualnosciach w handlu migdzynarodowym produktami zywnosciowymi
(raporty dostepne tutaj),

e przygotowywanie i publikacja informatoréw branzowych poswieconych poszczegdinych rynkom
(dostepnych tutaj),

e organizacja wydarzen informacyjnych, seminaridow, po$wigeconych eksportowi produktéw rolnych
i spozywczych na poszczegodlne rynki.

W ramach akcji promocji eksportu Branzowe Programy Promocji KOWR odpowiada za polskie specjalnosci
zywnosciowe, prowadzgc kampanie w mediach zagranicznych, organizujgc polskie pawilony i koordynujac
udziat polskich firm na swiatowych targach zywnosci (w 2021 r. miedzy innymi w Chinach, Japonii i Korei
Potudniowej). Z planem wydarzen handlowych koordynowanych przez KOWR w 2022 roku mozna
zapoznac sie tutaj.
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5.2 Instytucje publiczne szczebla lokalnego

W swoim wojewodztwie, a czasem nawet w powiecie i gminie, mozemy réwniez otrzymaé pomoc w eksporcie.
Warto zaznaczy¢, ze instytucje szczebla wojewddzkiego w sumie dysponujg poréwnywalnymbudzetem $rodkow
unijnych na wsparcie eksportu, jak instytucje centralne. W kolejnej perspektywie srodkéw na poziomie regionéw
moze by¢ nawet wiecej, zatem wsparcie lokalne bedzie jeszcze szerzej zakrojone.

Waznym elementem regionalnego ekosystemu wsparcia eksportu sg urzedy marszatkowskie.
Wyspecjalizowane komérki (najczesciej departamenty lub biura) zajmujg sie promocjg regionu za granica,
przyznajg lokalnym eksporterom pomoc de minimis, doradzajg w kwestiach rozwojowych i finansowych (w tym
w zakresie ubiegania sie o srodki unijne), wspierajg ich kontakty z zagranicznymi podmiotami,

umozliwiajg udziat w wyjazdowych i przyjazdowych misjach gospodarczych i wizytach studyjnych,
udostepniajg analizy rynkéw zagranicznych. W niektérych wojewddztwach ich role petnig regionalne Centra
Obstugi Inwestora i Eksportera, ktorych celem jest zapewnienie kompleksowej obstugi inwestorow i
eksporteréw na poziomie wojewddztwa przy wykorzystaniu zasobdéw i kompetencji PAIH.

Eksporterow wspierajg tez agencje rozwoju regionalnego. Dziatajgc w formie spétek nalezgcych do samorzadow,
agencje te oferujg pozyczki i dotacje na rozwdj dziatalnosci przedsiebiorstwa, a takze inneustugi finansowe (na
przyktad faktoring), ustugi doradcze przy ekspansji zagranicznej, warsztaty oraz

szkolenia. Agencje dziatajg tez na rzecz promocji lokalnego biznesu podczas targéw i misji zagranicznych,
pomagajg w nawigzaniu kontaktéw zagranicznych i koordynujg projekty miedzynarodowe miedzy innymiw
zakresie wymiany dobrych praktyk. W wielu wojewddztwach dziata wiecej niz jedna agencja rozwoju
regionalnego, co utatwia kontakt i pozwala dopasowaé wsparcie do lokalnych warunkéw. Ponadto

niektére samorzady i agencje rozwoju regionalnego powotujg wyspecjalizowane jednostki, takie centra biznesu,
centra rozwoju itp., ktérych misjg jest wsparcieinternacjonalizacji i konkurencyjnosci lokalnego biznesu.

5.3 Organizacje pozarzgdowe i pozostate instytucje wsparcia

Organizacje zrzeszajace przedsigebiorcow

Przedsigbiorcy moga korzystaé z wiedzy i doswiadczenia podmiotéw zrzeszonych w ramach organizaciji iizb
gospodarczych. Warto zidentyfikowac i nawigza¢ kontakt z izbg naszej branzy lub z naszego regionu oraz
przedsiebiorcami w nich zrzeszonymi. To niezwykle wazne zrodto informacji z pierwszej reki.

e Krajowa lzba Gospodarcza — to najwieksze w Polsce stowarzyszenie biznesowe, zrzeszajgce 160
organizacji. Wspiera eksporterdw, reprezentujgc ich interesy wsrdd decydentéw publicznych, a takze
organizujgc konferencje branzowe, seminaria i szkolenia. Ponadto Izba udziela
przedsiebiorcom pomocy przy organizacji i legalizacji niezbednej dokumentacji, takiej jakSwiadectwa
pochodzenia, miedzynarodowe dokumenty celne oraz inne dokumenty
wykorzystywane w obrocie miedzynarodowym.

e |Izby branzowe - dziatajg na terenie catego kraju i reprezentujg interesy poszczegélnych branz — od
bardzo szerokich, jak przemyst meblowy czy motoryzacyjny, po wysoce wyspecjalizowane. 1zby
branzowe sg swietnym Srodowiskiem do wymiany wiedzy i uzyskania porad na temat
zagranicznych rynkéw od bardziej doswiadczonych eksporterow. Organizujg one takze wiele wydarzen
zwigzanych z eksportem, ktore sprzyjajg poszerzaniu sieci kontaktéw biznesowych.
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e Izby regionalne — dziatajg najczesciej na terenie poszczegdlinych wojewddztw, wspierajgc rozwoj
lokalnej przedsiebiorczosci. 1zby regionalne na terenach przygranicznych majg czesto dobrze
rozwinietg siatke kontaktéw z partnerami po drugiej stronie granicy, z ktérej warto skorzystac.

e |Izby bilateralne (dwustronne) — zajmujg sie rozwijaniem wspétpracy gospodarczej pomiedzy
przedsiebiorstwami polskimi a zagranicznymi. Kontaktujgc sie z izbg bilateralng, upewnijmy sie, ze
reprezentuje ona przede wszystkim interesy polskiego biznesu za granica, a nie zagranicznego w
Polsce.

Instytucje badawcze i analityczne

Celem samodzielnego zapoznania sie z sytuacjg na danym rynku czy kraju przedsiebiorcy mogg korzysta¢z
opracowan przygotowywanych przez instytucje badawcze i analityczne w Polsce i za granica.

Do najwazniejszych z nich nalezg Polski Instytut Spraw Miedzynarodowych oraz Polski Instytut Ekonomiczny.

Przedmiotem zainteresowania obydwu tych instytucji sg praktycznie wszystkie kontynenty.

Oprécz tego Osrodek Studiow Wschodnich w Warszawie zajmuje sie obszarem obejmujgcym panstwa
nordyckie, Europe Srodkowg (w tym Niemcy i Austrie) i Wschodnig, Turcje, Chiny oraz Azje Centralng.
Instytut Europy Srodkowej w Lublinie koncentruje sie na Europie Srodkowo-Wschodniej oraz Batkanach.
Przedsigbiorcy zainteresowani rynkiem i gospodarkg niemieckg powinni odwiedzi¢ stroneg internetowg
Instytutu Zachodniego w Poznaniu. W takich raportach przedsiebiorca znajdzie miedzy innymi informacjena
temat kierunkdéw rozwoju gospodarczego danego kraju, jego przewag i stabosci ekonomicznych oraz
prognoz dotyczacych sytuacji politycznej w kontekscie stabilnosci kraju i warunkoéw prowadzenia
dziatalnosci eksportowej.

Centratransferu technologii oraz akceleratory i inkubatory przedsiebiorczosci

Centra transferu technologii (CTT) oraz akceleratory i inkubatory przedsigbiorczosci wspomagajg rozwoj
przedsiebiorstw 0 miedzynarodowych ambicjach, zwtaszcza start-updw nastawionych na eksport

innowacyjnych produktéw lub ustug. Centra transferu technologii, dziatajgce przy jednostkach naukowychtakich

jak uczelnie, stanowig pomost pomiedzy swiatem nauki i biznesu, wspomagajgc adaptacje
nowoczesnych technologii przez firmy dziatajgce w regionie i wzmacniajac ich miedzynarodowa

konkurencyjnosé¢. Akceleratory oraz inkubatory wspomagaja przedsiebiorcéw miedzy innymi poprzezdoradztwo

biznesowe, technologiczne i prawne, szkolenia menedzerskie, networking z ekspertami
branzowymi, a takze udostepnianie sprzetu i przestrzeni do pracy. Organizacje te mogg takze pomaécfirmie
uzyskac finansowanie, w tym finansowanie typu venture capital.

28


https://pism.pl/
https://pie.net.pl/
https://pie.net.pl/
https://pie.net.pl/
https://www.osw.waw.pl/pl
https://ies.lublin.pl/
https://www.iz.poznan.pl/

6. Zadbaj o szczegoty! Wazne informacje

W tej czesci portalu przedstawimy zbiér najwazniejszych oraz praktycznych informacji pomocnych w
rozwoju wiedzy eksportowej.

6.1 Pochodzenie towarow w eksporcie

Towarom pochodzacym z Unii Europejskiej przystuguje obnizona stawka celna przy przywozie do
niektérych krajéw. Oznacza to, ze towary z Polski mozna przywiez¢ bez cta do kilkudziesieciu krajéw na
Swiecie (w tym chociazby Ukrainy, Izraela, Japonii, Kanady itd.)

Jednakze zakup, a nawet wyprodukowanie towaru w Unii nie zawsze bedzie oznaczato, ze towar bedziemogt
skorzystac z preferencji taryfowych.

6.2 Stawka 0% w eksporcie towardéw poza granice UE — jak
stosowac i jak ograniczac ryzyko?

Zgodnie z przyjetg konstrukcjg VAT w Unii Europejskiej, podatek ten powinien obcigzaé konsumpcie, a
wiec powinien by¢ zaptacony w miejscu, gdzie towary bedg konsumowane — czyli w kraju docelowej
dostawy towarow.

Dla transakciji eksportu, kiedy towary opuszczaja terytorium UE, krajem konsumpciji, a wiec réwniez krajem
opodatkowania VAT bedzie kraj odbiorcy towaréw. W zwigzku z tym, zgodnie z powyzszg zasada, ustawa o
VAT umozliwia stosowanie stawki 0% VAT dla transakcji eksportu.

W tej czes$ci portalu przedstawiamy Panstwu zbidr najwazniejszych oraz praktycznych informacii
pomocnych w rozwoju wiedzy eksportowe;.

6.3 Niezbedne modyfikacje produktow

Pamietajmy, ze nasza firma musi by¢ gotowa na modyfikacje produktéw. Te zmiany moga zaleze¢ od
takich czynnikow jak:

Lokalne wymogi regulacyjne — obejmujg aspekty zwigzane miedzy innymi z bezpieczehstwem (na
przyktad certyfikacja GOST-R na rynkach wschodnich), kulturg i religig (na przyktad certyfikaty produktéw
halal i koszernych w krajach Bliskiego Wschodu) czy srodowiskiem. Bardzo wygodnym narzedziem
stuzgcym do sprawdzania, czy wystepujg jakie$ ograniczenia w eksporcie danego towaru jest baza danych
Komisji Europejskiej Access-to-Markets.

Za jej pomocg mozna wyszukac, czy dany kraj stosuje jakies restrykcje dotyczgce konkretnego towaru.

Baza regulacji dotyczgcych tej kwestii, z podziatem na kraje, jest z kolei dostepna na tym samym portalu w
sekcji barier.

Ograniczenia handlowe zwigzane z sankcjami miedzynarodowymi wprowadzonymi przez Unie Europejskasg
natomiast dostepne na portalu Sanctions Map.
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