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SZCZEGOLOWY SCENARIUSZ
SZKOLENIA

AKADEMIA BIZNESU

Strategia eksportowa produktéw i ustug
wraz z elementami modelu biznesowego

biznes

20 granicqQ

MO

Projekt ,M¢j biznes za granicg - model wsparcia instytucjonalnego MSP w obszarze
umiedzynarodowienia oferty firm i rozpoczecia dziatalnosci na rynkach miedzynarodowych”,
wspoffinansowany ze srodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego w ramach Programu
Operacyjnego Wiedza Edukacja Rozwoj 2014-2020, IV Os$ Priorytetowa Innowacje
spoteczne i wspotpraca ponadnarodowa, Dziatanie 4.3 Wspotpraca ponadnarodowa.
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1.OKRESLENIE CELOW EKSPORTOWYCH

| GLOWNYCH CZYNNIKOW MOTYWUJACYCH

EKSPORT - 14 SLAJDOW, 65 MINUT
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Slajd: Strategia eksportowa produktow i ustug wraz
z elementami modelu biznesowego

Dla prowadzacego: Przedstaw sie, opowiedz uczestnikom
0 swoich doswiadczeniach, czym sie zajmujesz. Przekonaj ich, ze
jestes wiasciwg osobg na wiasciwym miejscu. Juz na poczatku
nalezy pokaza¢ grupie, ze posiadasz wiedze i umiejetnoSci
zwigzane z tematykg szkolenia i chcesz sie z nimi podzieli¢ swoimi
doswiadczeniami.

Jesli nie widzisz przeszkdd zaproponuj uczestnikom Zzebyscie
podczas szkolenia wszyscy moéwili sobie na ,TY”. To réwniez
otworzy grupe i bedzie miato wptyw na lepszg komunikacje.

Mozesz réwniez zaproponowaé zasady obowigzujgce podczas
szkolenia np. dotyczace zadawania pytan. W zwigzku z tym, ze
uczestnikami sg przedsiebiorcy popros, zeby nie odbierali telefonéw
w sali, poniewaz dzisiejsze szkolenie jest dla nich, dla rozwoju ich
biznesu, wiec maksymalne skupienie sie na przekazywanych
tresciach jest bardzo istotne.

Lodotamacz: Jedno stowo — popro$ uczestnikdéw, zeby na kartce
zapisali jedno stowo — przymiotnik (jaki? jaka? jakie?), ktéry kojarzy
im sie ze stowem EKSPORT. Popros ich o kreatywnosc¢.

Nastepnie zbierz kartki i odczytaj kilka odpowiedzi po krétce je
omawiajgc. Dzieki temu éwiczeniu grupa powinna zauwazy¢ jak
rozne jest podejscie do eksportu w zaleznosci od reprezentowanej
branzy, doswiadczen itd.

(o]

Slajd: Dzieki szkoleniu dowiesz sie, jak skutecznie:
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o wytypowac rynki, ktére bedg najbardziej zgodne z twoimi
celami,

e przygotowac firme do wejscia na rynki zagraniczne poprzez
zrozumienie nowych klientéw oraz ich realnych potrzeb,

e optymalizowaé rozwdj firmy na nowych obszarach poprzez
odnalezienie  stabszych  stron, okreslenie  wyzwan
i usprawnienie dziatan,

e promowac firme za pomocg miedzynarodowych dziatan
marketingowych.

Slajd: Okreslenie celow eksportowych i giéownych czynnikow
motywujacych eksport

Dla prowadzacego: Pierwszy temat jaki poruszymy podczas
szkolenia dotyczy okreslenia celéw eksportowych i gtownych
czynnikow motywujgcych eksport

Slajd: Planowanie eksportu krok po kroku

Dla prowadzacego: Zastanowmy sie teraz jakie kroki nalezy
wykonaé zanim rozpoczniemy eksport. Zobaczcie jakie to proste.

Slajd: 5 krokéw do EFEKTYWNEJ strategii eksportowej

Dla prowadzacego:
Przed nami 5 krokdéw, przez ktére nalezy przejsc¢ planujgc eksport
e Krok 1. Zbadanie zdolnosci eksportowych przedsiebiorstwa.
e Krok 2. Postawienie celéw eksportowych.
e Krok 3. Analiza konkurencyjnosci przedsiebiorstwa
w wymiarze globalnym.
e Krok 4. Analiza branzy.
e Krok 5. Wstepny wybor rynkow docelowych.

Do zaprezentowania: Polscy przedsiebiorcy okazujg sie by¢ coraz
bardziej przekonani do eksportu. Chetniej wchodzg na nowe rynki
zagraniczne i to nie tylko europejskie. Trend ten przektada sie na
wielkoS¢ eksportu polskiej gospodarki, wzrastajgcg w szybkim
tempie. Obrazujg go dwucyfrowe wskazniki procentowe
zwiekszajgce sie na przestrzeni kwartatéw kilku ostatnich lat.

Wskazane wyniki, stanowig zachete dla matych i Srednich graczy,
ktorzy dopiero rozpoczynajg sprzedaz eksportowg bgdz planujg jej
poszerzenie o nowe rynki. Podjecie decyzji o dziatalnosci
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eksportowej okazuje sie proste, jesli przedsiebiorca wyposazy sie
w odpowiednie narzedzia przygotowawcze.

Najwazniejsze jest opracowanie strategii, ktéra pozwoli na
zaprojektowanie scenariusza dziatania, jak i rdéznych jego
alternatyw.

Przedsigbiorca musi jednak pamietac, iz przygotowanie dobrej
strategii wymaga przebycia pieciu istotnych krokow.

Krok 1. Zbadanie zdolnosci eksportowych przedsiebiorstwa.

Okreslenie zdolnosci eksportowych to podstawowa analiza, jakg
nalezy podjg¢ po pojawieniu sie wizji rozpoczecia sprzedazy
eksportowej. Przedsiebiorca musi okresli¢, czy jest w stanie podjg¢
sie przedsiewziecia, jakim jest eksport. W tym celu nalezy
przeanalizowaé¢ podstawowe czynniki, do ktérych najczesciej
nalezg: moce przerobowe (moce kadrowe), stan infrastruktury, park
maszynowy, baza logistyczna, doswiadczenie w branzy oraz
ewentualne wstepnie zdiagnozowane zapotrzebowanie na
towary/ustugi  przedsiebiorstwa na rynkach zagranicznych.
Przeprowadzenie takiej analizy moze nie tylko wptyng¢ na podjecie
racjonalnej decyzji dotyczacej rynkdw zagranicznych, ale takze
przyblizy¢ sytuacje przedsiebiorstwa na poziomie krajowym,
sygnalizujgc koniecznos¢ wypetnienia zdiagnozowanych brakow.

Krok 2. Postawienie celéw eksportowych.

Zaprojektowanie odpowiedniej strategii wymaga okreslenia
konkretnych potrzeb przedsiebiorstwa, a wreszcie postawienia
celéw eksportowych. Wazne by wyodrebni¢ cele giéwne, poboczne,
dtugofalowe, jak i krotkofalowe. Okreslenie ich rangi jest niezwykle
istotne dla doboru odpowiednich narzedzi, jak i prawidtowego
zaplanowania  kolejnosci ich  zastosowania na  etapie
internacjonalizaciji.

Dodatkowe materialy dla prowadzacego (rozszerzenie
materiatu):

Celem finalnym w wiekszosci przypadkdw moze okazacC sie
zwiekszenie przychodow finansowych przedsiebiorstwa
pochodzgcych z dziatalnosci eksportowej, zwiekszenie sprzedazy
eksportowej, a co za tym idzie pozyskanie nowych rynkéw
zagranicznych, jak i kontaktow z zagranicznymi podmiotami. Jako
cel poboczny przedsiebiorcy czesto wskazujg wzrost posiadanego
know-how, zwiekszenie prestizu firmy, co ma szanse przetozy¢ sie
takze na wyniki na rynku rodzimym, jak i che¢ zdywersyfikowania
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ryzyka finansowego. Okreslenie hierarchii wskazanych celow,
z przypisaniem im konkretnych wymiernych planowanych wynikow,
pozwoli na prawidtowe dobranie narzedzi i metod dziatania na
wybranych rynkach docelowych.

Krok 3. Analiza konkurencyjnosci przedsiebiorstwa
w wymiarze globalnym.

Analiza konkurencyjnosci przedsiebiorstwa zawsze odbywa sie na
tle danej branzy, w ktérej usytuowany jest produkt/ustuga, wstepnie
wytypowany, jako przedmiot eksportu.

Okreslajgc pozycje firmy nalezy zbadaC zakres prezentowanej
oferty, okresli¢ gtdwnych odbiorcow produktow/ustug
(zdiagnozowa¢ ich najwazniejsze potrzeby, czynniki, ktére
zdecydowaty o wyborze danej marki, okresli¢ charakter relacji- staty
badz jednorazowy klient), stopien innowacyjnosci przedsiebiorstwa
(stosowanie elementéw innowacyjnosci produktowej/procesowej,
prowadzenie dziatan z zakresu B+R), posiadane doswiadczenie
i zasoby, w poréwnaniu do innych graczy na rynku.

Dodatkowe materialy dla prowadzacego (rozszerzenie
materiatu):

Warto okresli¢ poziom konkurencyjnosci pod katem tzw. 4P. Zbadac
w tym przypadku nalezy konkurencyjnos¢ pod wzgledem
oferowanego produktu/ustugi, stosowanej wokét niego polityki
cenowej, wykorzystywanych narzedzi marketingowo-promocyjnych
oraz przyjetego schematu dystrybucji. Okre$lenie ww. czynnikdw na
tle realidw rynku rodzimego, pozwoli okresli¢ na ile konkurencyjne
dane przedsiebiorstwo moze okazac sie na rynkach zagranicznych,
przy zatozeniu, ze zdecyduje sie na przyjecie podobnego modelu
dziatania we wszystkich aspektach, bgdz wskazac, ktére elementy
nalezy przemodelowaé, dostosowujgc sie do specyficznych potrzeb
rynkéw zagranicznych.

Krok 4. Analiza branzy.

Wazne jest oszacowanie wielkosci branzy, tu liczby dziatajgcych
w niej podmiotéw. Jednoczesnie pozwoli to okresli¢ stopien jej
niszowosci bgdz zbadaé, czy istniejg niezagospodarowane luki.
Luke odnalez¢ mozna z jednej strony analizujgc stosowane na rynku
technologie badz materiaty, z drugiej, potrzeby
konsumentow/odbiorcow. Wstepng analize branzy nalezy
przeprowadzi¢ na rynku rodzimym, nastepnie porownac jego realia
z rynkami zagranicznymi. Na potrzeby poczgtkowych badan, rynki
zagraniczne mozna pogrupowac wg regionalnego klucza.
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Krok 5. Wstepny wybor rynkéw docelowych.

Tak przeprowadzone analizy powinny doprowadzi¢ przedsiebiorce
do dokonania wstepnego wyboru docelowych rynkow planowanej
dziatalnosci eksportowej. Zbadanie branzy wg ww. klucza
regionalnego, okreslenie dotychczasowej pozycji przedsiebiorstwa
oraz oszacowanie poziomu jego konkurencyjnosci, pozwolg wybrac¢
rynki, ktére przy pomocy strategii eksportowej zostang poddane
dalszej wieloaspektowej ewaluacji. W konsekwencji pozwoli to na
dobdr najbardziej optymalnych dziatan na wskazanych rynkach,
poczgwszy od wyselekcjonowania dogodnej formy eksportu, po
dziatania czysto marketingowe.

Slajd: Czym wiasciwie jest eksport?

Dla prowadzacego: Szkolenie nalezy zaczg¢ od pytania czy na sali
sg osoby, ktére juz eksportujg swoje produkty bgdz ustugi?

Jesli tak to mozna skierowaé do nich pytanie - czym wiasciwie jest
eksport? Czy uczestnicy nie mylg pojecia z importem? Czy
stuchacze majg sSwiadomos¢ czym rézni sie eksport od
wewngtrzwspolnotowej dostawy towarow?

Tres¢ do zaprezentowania:

W jezyku potocznym ,eksportem” nazywa sie sprzedaz towardw
badz ustug poza granice kraju, a przedsiebiorce prowadzgcego tego
typu dziatania okre$la sie mianem ,eksportera”. Jednak w kontakcie
z organami podatkowymi lub celnymi definicja ,eksport” moze
odbiega¢ od wspomnianego tradycyjnego znaczenia. Warto zatem
zapoznac¢ sie z pojeciem ,eksportu”, szczegdlnie w rozumieniu
Ustawy z dnia 11 marca 2004 r. o podatku od towardw i ustug, aby
unikng¢ komplikacji i ewentualnych nieprawidtowosci w zakresie
rozliczen podatkowych dotyczgcych dziatan kierowanych na rynki
zagraniczne. Zgodnie z art. 2 pkt 8 przedmiotowej ustawy, eksport
towarow to dostawa towaréw wysytanych lub transportowanych
z terytorium kraju, rozumianego jako terytorium Rzeczypospolitej
Polskiej, poza terytorium Unii Europejskiej, jezeli wywdz towardw
poza terytorium Unii Europejskiej jest potwierdzony przez urzad
celny okreslony w przepisach celnych.

Dostawa ta dokonywana by¢ moze przez:

a) dostawce lub na jego rzecz lub przez

b) nabywce majgcego siedzibe poza terytorium kraju lub na jego
rzecz (z pewnymi wigczeniami).
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Eksportem w rozumieniu przepiséw ustawy o VAT nie jest zatem
dostawa, ktérej towarzyszy wywoéz towarow z terytorium
Rzeczypospolitej Polskiej na terytorium innego panstwa
cztonkowskiego Unii Europejskiej. Tego typu transakcje sg
klasyfikowanie w Swietle przepiséw ustawy o VAT odmiennie — jako
wewngtrzwspolnotowa dostawa towarow.

Dodatkowe uzupetnienie (gdyby pojawity sie pytania):

W mysl art. 13 ust. 1 ustawy o VAT przez wewnatrzwspolnotowg
dostawe towarow rozumie sie bowiem, co do zasady, wywoz
towardéw z terytorium kraju, na terytorium panstwa cztionkowskiego
Unii Europejskiej inne niz terytorium kraju, w wykonaniu czynnosci
dostawy towarow okreslonej w art. 7 tejze ustawy. Warto przy tym
podkresli¢, iz dana transakcja moze zosta¢ zdefiniowana jako
wewnatrzwspolnotowa dostawa towarow, o ile nabywca towaréw
spetnia okreslone warunki, o ktérych mowa w art. 13 ust. 2 ustawy
(m.in. nabywca towaréw jest podatnikiem podatku od wartosci
dodanej (VAT), zidentyfikowanym na potrzeby transakcji
wewnatrzwspolnotowych na terytorium panstwa czionkowskiego,
innym niz terytorium kraju — tj. w praktyce musi posiadac tzw. numer
VAT UE nadany w tym innym kraju Unii Europejskiej). Ponadto, jak
mowi art. 13 ust. 3 ustawy, za wewnatrzwspolnotowg dostawe
towaréw uznaje sie réwniez tzw. przemieszczenie wiasnych
towarow z Polski do innego kraju UE (ij. przemieszczenie przez
podatnika VAT lub na jego rzecz towarow nalezgcych do jego
przedsiebiorstwa z terytorium kraju na terytorium panstwa
cztonkowskiego UE, inne niz terytorium kraju, ktére zostaty przez
tego podatnika na terytorium kraju w ramach prowadzonego przez
niego przedsiebiorstwa wytworzone, wydobyte, nabyte, w tym
réwniez w ramach wewngtrzwspaolnotowego nabycia towarow, albo
sprowadzone na terytorium kraju w ramach importu towarow, jezeli
majg stuzy¢ dziatalnosci gospodarczej podatnika). Od zasady tej
obowigzujg pewne wyjatki wskazane w ustawie. Zgodnie z art. 13
ust. 6 ustawy o VAT, wewnagtrzwspdlnotowa dostawa towarow
wystepuje, jezeli dokonujgcym  dostawy jest podatnik
niekorzystajgcy ze zwolnienia podmiotowego z VAT. Wreszcie na
podstawie art. 13 ust. 7 ustawy, z wewnatrzwspodlnotowg dostawg
towarébw mamy do czynienia takze wowczas, gdy dokonujgcymi
dostawy towardw sg inne niz wymienione w przywotanym wczes$niej
ust. 6 podmioty (czyli inne niz zarejestrowane jako podatnik VAT),
jezeli przedmiotem dostawy sg nowe srodki transportu.

Zrédto informaciji: Ustawa z dnia 11 marca 2004 roku o podatku od
towardw i ustug (Dz. U. z 2021 r. poz. 685, z pézn. zm.)
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7 Slajd: Eksportowac czy nie eksportowac?

Tresé do zaprezentowania: Decyzja o rozpoczeciu dziatalnosci
eksportowej przez przedsiebiorstwo nie moze by¢ przypadkowa.
Dlatego jesli Twoja firma ma plany zwigzane z eksportem, zapoznaj
sie blizej z tym zagadnieniem. Dlaczego warto eksportowac?

Korzysci, jakie przynosi firmie dziatalnos¢ eksportowa:

1. Zdobycie nowych rynkoéw zbytu - wptywa na wzrost rentownosci
firmy oraz obnizenie jednostkowych kosztéw produkcji.
Zwiekszajgc skale produkcji jednoczesnie zmniejsza sie udziat
kosztow statych w firmie, w efekcie wzrasta rentownosc¢ firmy,
poniewaz koszty state rozktadajg sie na wiekszg ilosc
wyprodukowanych towardw.

Przyktad: Wprowadzasz produkt na nowy rynek, rosnie sprzedaz,
rosnie zainteresowanie na nowych rynkach sgsiednich, wiec rosnie
produkcja. Sprzedaz na rynkach zagranicznych daje, wrecz,
nieograniczone mozliwosci wzrostu sprzedazy. Warunki, ktére
trzeba spetni¢, zeby moc rozwija¢ sprzedaz i zaczgé eksportowac
do WSZYSTKICH krajow to przede wszystkim wolne moce
produkcyjne, ktére mozna zwieksza¢ w nieskornczonosgé.

2. Zmniejszenie ryzyka spadku sprzedazy towarow na wiele
rynkéw. Dywersyfikacja biznesu mniejsza zaleznos¢ od sytuacji
pojedynczych klientow lub rynkow

Przyktad: Tracisz klienta w Polsce, masz wiecej towaru — mozesz go

zaproponowaé¢ kontrahentom zagranicznym na preferencyjnych

warunkach. Wszyscy na tym skorzystajg.

3. Pogtebianie wiedzy i doswiadczenia - nie tyle o poszczegdlnych
rynkach zbytu, ile o kliencie, jego potrzebach, wymogach
jakosciowych, dziataniach konkurentéw i trendach swiatowych w
branzy - to szansa na szybkg reakcje i dostosowanie sie do
zachodzacych zmian.

Przyktad: Moim ulubionym ,efektem ubocznym” sprzedazy
eksportowej jest mozliwos¢ szybszego, efektywniejszego i czesto
bardziej innowacyjnego rozwoju naszego produktu. Dlaczego tak sie
dzieje? Jezeli dziatasz strategicznie, wspotpracujesz ze swoimi
klientami/dystrybutorami, na  biezgco  obserwujesz  rynki
i konkurencje to wczesniej sie dowiadujesz o trendach i potrzebach.
Masz odbiorcéw na nowy produkt. W zwigzku z tym wprowadzasz
NOWOSC na rynek wczesniej niz konkurencja. Kiedy w kraju tylko
sie zaczyna trend Ty jeste$ gotéw do sprzedazy gotowego produktu.
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Konkurencja jest mniejsza --> sprzedaz wyzsza --> zarobek
wiekszy. Wprowadzasz produkt na nowy rynek, okazuje sie, ze jego
funkcjonalnos¢ nalezy dostosowa¢ do rynku docelowego.
Wprowadzasz nowy wariant produkt i jedoczesnie testujesz go na
rynku polskim. Bez eksportu nie pomyslatabys o takim rozwigzaniu.

4. Potencjat przedtuzenia cyklu zycia produktu - w sytuacji, gdy
produkt przestaje sprzedawac sie na rynku krajowym, nastepuje
spadek produkcji, przestaje dziataC¢ reklama i zawodzg inne
instrumenty  promocji alokacja produktu na rynkach
zagranicznych daje ,drugie zycie” produktowi. Eksport moze
wtedy okazac sie odpowiednig strategig ratowania produktu.

Przyktad jak wyze;j.

5. Poprawienie wizerunku firmy - jest wartoscig dodang kazdego
przedsiebiorstwa.

Przyktad: Eksport to rozwoj. Dla nowych klientow stajesz sie bardziej
wiarygodny.

Mowigc o polskich markach, ktére pokochali zagraniczni klienci, nie
sposob wspomnie¢ o wafelkach Prince Polo, ktére sg ulubionymi
stodyczami Islandczykow. Sg tam znane jako Prins Pélo, wyspiarze
chrupig je juz od ponad 60 lat. Trafity tam jako element wymiany —
Polska wysytata do Islandii wodke, drewno i wafelki, w zamian
dostajgc sledzie. W ten sposob Prince Polo wrosty w swiadomosc¢
mieszkancow wyspy. W latach 70. zjadali srednio kilogram wafelkow
na gtowe, teraz jest to poét kilo, ale i konkurencja na rynku jest
wieksza.

6. Ostabienie negatywnego skutku sezonowych wahan popytu na
rynku krajowym - jest kotem ratunkowym dla firm produkujgcych
towary sezonowe (np. materialy budowlane, akcesoria
ogrodowe).

Przykiad: Sprzedawcy kominkéw w jednych krajach majg sezon

przez caty rok, a w innych w ogodle. Tworzenie kalendarza, ktory

umozliwia sprzedaz przez caty rok na podobnym poziomie utatwia
firmie funkcjonowanie przez caty rok.

Wskazowka dla prowadzgcego — zapytaj uczestnikow o inne,
dodatkowe korzysci, przyktady z witasnego otoczenia, moze tez
wiasne doswiadczenia?
Przykitady:
e Zwiekszenie obrotu i rentownosci poprzez sprzedaz na
rynkach wysokomarzowych
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e Dywersyfikacja biznesu mniejsza zaleznos¢ od sytuacji
pojedynczych klientéw lub rynkéw

e Zwiekszenie zatrudnienia

o Wiekszy potencjat na nowe inwestycje

e Dostep do informacji o nowych trendach i innowacjach
W swojej branzy poprzez monitorowanie trendéw na
rynkach zagranicznych

e Wzrost kompetencji pracownikow

e Usprawnienie procesow w przedsiebiorstwie

e Zagraniczne referencje zwiekszajg prestiz na lokalnym
rynku

e Pozytywny wplyw na wzrost gospodarczy regionu i kraju

8 Slajd: Weryfikacja motywacji przedsiebiorstwa 2
Nie wierz w stereotypy Przedsiebiorco!

Do zaprezentowania: zdobywanie nowych rynkéw poszerza
zdolnosci dostrzegania potrzeb klientow. Ma to dodatni wptyw na
rozwoj i jakos¢ produktow.

Przedsigbiorcy jako najwazniejsze przeszkody stojgce na drodze do
eksportu swoich produktéw czy ustug wymieniajg matg skale
prowadzonej dziatalnosci, niskg innowacyjnos¢, problem ze
znajdowaniem wiarygodnych partnerow biznesowych za granica,
brak znajomosci lokalnych przepisow prawa, czy problem
z pozyskaniem informacji o zagranicznych rynkach.

Gtowng barierg uniemozliwiajgcg wyjscie ze swojg ofertg poza kraj
jest przekonanie o tym, ze eksport zarezerwowany jest tylko dla
najwiekszych firm. Okazuje sie jednak, iz decyzja o rozpoczeciu
ekspansji na rynki zagraniczne jedynie w bardzo niewielkim stopniu
zwigzana jest z wielkoscig przedsiebiorstwa.

Eksport dodaje skrzydef!

Dodatkowe materialy dla prowadzacego (rozszerzenie
materiatu): Dzieki podjeciu dziatan zwigzanych z konkurowaniem
na zagranicznych rynkach, podmioty z sektora MSP majg szanse na
osiggniecie ponadprzecietnych zyskéw. Dziatalnos¢ eksportowa
moze tez doprowadzi¢ do wzrostu wartosci firmy. Niewatpliwie
prowadzenie racjonalne] dziatalnosci gospodarczej na rynkach
zagranicznych wymaga wiedzy i informacji. Jednym z kluczowych
czynnikdbw decydujgcych 0 powodzeniu wejscia na rynki
zagraniczne jest wiec jak najlepsze przygotowanie sie do tego
procesu. Aby jednak tak sie stato, konieczne jest spetnienie
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podstawowego warunku — uwierzenie w to, ze eksport jest
sposobem na rozwoj firmy. Takze tej matej.

Wskazowka dla prowadzacego: Zanim przejdzie do kolejnego
slajdu zakoncz te czes¢ pytaniem.

A jaka jest Wasza motywacja?

W zatgczonych materiatach znajdziecie ¢wiczenie (Cwiczenie 1),
ktére mozecie wykona¢ w domu: Kwestionariusz do mierzenia
motywacji. Ma ono charakter testu psychologicznego, ale pozwoli
Wam na ocene zaréwno czynnikbw wewnetrznych jak
i zewnetrznych. Cwiczenie dotyczy réznych dziedzin i sfer Zzycia —
zaréwno prywatnego, jak i stuzbowego. Smiato po powrocie mozesz
je przeprowadzi¢ wsrdéd swoich pracownikow.

Slajd: Badanie potrzeb i motywacji wtasnej

Dla prowadzacego: Przejdzmy zatem do kolejnego ¢wiczenia
(éwiczenie 2). W materiatach znajdziecie kilka pytan dotyczgcych
Badania potrzeb i motywacji wlasnej posrednio zwigzanych z Waszag
obecnoscig dzisiaj na szkoleniu, ale de facto z mozliwosciami, ktore
daje eksport Waszych towardéw lub ustug.

Kazdy z Was niech sprébuje po krétce odpowiedzie¢ sobie na
5 pytan:

1. Co zmotywowato Cig, aby uczestniczy¢ w tym szkoleniu?
Zapisujcie od razu odpowiedzi, krotko hastowo, obrazkowo, prozg —
jak kto woli. Kazdy z nas jest tutaj z jakiegos powodu.

2. Czego oczekujesz od tego szkolenia?

Jakie informacje chciatby$s zdoby¢? Zastandéw sie teraz nad tym,
pozniej mozesz o to dopytac, jesli temat nie zostanie poruszony lub
uznasz, ze chciatbys dowiedzie¢ sie wiecej.

3. Jakie sg mocne strony Twojego przedsiebiorstwa, ktdére
bedg istotne w procesie wejscia na nowe rynki
zagraniczne?

Co Twoim zdaniem stanowi przewage Twojej firmy na lokalnym
rynku? Czym sie wyrézniasz albo czym chciatby$ sie wyrézniac?

4. Co zamierzasz osiggngc¢ po szkoleniu?

Co mozesz zrobi¢, zeby to osiggngc? Jakie poczynisz pierwsze
kroki? Czy zdobedziesz sie na odwage i podejmiesz pierwsze
aktywnosci zwigzane z rozwojem eksportu?

5. Jak za kilka miesiecy poznasz, ze szkolenie przyniosto

oczekiwane rezultaty i wprowadzites zmiany?
Postaw sobie jasny cel, ktéry bedziesz mogt zmierzy¢, zwazyc¢. Nie
czekaj, nie zwlekaj. Skoro jeste$ tutaj dzisiaj wiemy, ze chcesz.
Pytanie co dalej? Co mogtbys zrobi¢ po dzisiejszym szkoleniu? Jaki
telefon wykonac, do kogo? Jakg zmiane organizacyjng wprowadzi¢?
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Z kim sie spotka¢ — moze odwlekasz jakie$ spotkanie, ktére mogtoby
by¢ kluczowe? Zastanow sie nad tym w drodze do domu.
10 Slajd: Czynniki wptywajace na decyzje o ekspansji 2

Uwaga dla prowadzacego: W materiatach dodatkowych
uczestnicy znajdg dodatkowe cwiczenie zwigzane
z prezentowang tematyka. Cwiczenie do wykonania w domu lub w
trakcie zaje¢ (nie wymaga dodatkowego czasu, decyzje powinien
podjg¢ prowadzgcy w zaleznosci od aktywnosci uczestnikéw) —
cwiczenie 4.

Dla prowadzacego: Cel strategiczny powinien mie¢ szeroki zakres
i wskazywa¢ na konkretng metode wejscia. Przedsiebiorstwa
najczesciej wskazujg jako gtébwny cel dziatan eksportowych
zwiekszenie sprzedazy i zysku. Czesto podawanym powodem jest
che¢ rozwoju, lecz ze wzgledu na maty rynek krajowy nie ma
mozliwosci osiggniecia wyznaczonych celdéw. Ponadto, istniejg
sytuacje, gdzie popyt na rynku krajowym zmniejszyt sie i jedynym
rozwigzaniem jest dywersyfikacja oferty firmy poza granice kraju.
Zwiekszenie liczby obstugiwanych rynkow bardzo czesto ogranicza
ryzyko funkcjonowania przedsiebiorstwa, poniewaz sytuacja
kryzysowa moze prezentowac sie odmiennie na réznych rynkach.
Uruchomienie produkcji za granicg w lokalizacjach z tatwym
dostepem do surowcow, nizszymi kosztami transportu lub zasobdéw
ludzkich, moze umozliwi¢ nizsze koszty pracy lub pozwoli¢ na
ominiecie potencjalnych barier handlowych naktadanych na
importowane na dany rynek produkty.

Czynniki mozna rowniez skategoryzowa¢ na zewnetrzne
I wewnetrzne — co widzicie na slajdzie.

Do gtownych czynnikow wptywajgcych na decyzje o ekspansji
naleza:

Wzrost: zwiekszenie liczby rynkow zbytu, wzrost liczby odbiorcow
oraz sprzedazy.

Przetrwanie: utrzymanie sprzedazy w sytuacji starzenia sie produktu
lub kurczenia sie rynku krajowego.

Ograniczenie ryzyka: dywersyfikacja segmentéw produktowych,
rynkow zbytu, odbiorcéw, dostawcow.

Racjonalizacja kosztowa: dostep do tanszych kosztéw pracy, dostep
do specyficznych kompetencji lub nowych technologii (produkcja za
granicg, kooperacje).
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Kreowanie wizerunku: budowanie marki przedsiebiorstwa jako firmy
globalnej (tworzenie zagranicznych oddziatéw produkcyjnych lub
handlowych).

DNA firmy: firmy typu ‘born global’ aby osiggnaé¢ zyskowno$¢
i wykorzystac¢ swoje przewagi muszg dziata¢ na wielu rynkach.

11

Slajd: Rézne podejscia od realizacji eksportu

Uwaga dla prowadzacego: W materiatach dodatkowych
uczestnicy znajdg cwiczenie, ktore mogg wykonywacC w trakcie
omawiania tresci — nie wymaga dodatkowego czasu — ¢wiczenie 5.

Do zaprezentowania (wyjasnienie wszystkich uzytych poje¢):
Zanim jednak zaczniemy analize mozliwosci eksportu pomyslatam,
ze warto wyjasni¢ réznice pomiedzy dwoma zagadnieniami
tj. strategii i taktyka. Dzieki temu bedziesz mogt nie tylko lepiej
planowaé¢ dziatania firmy, ale réwniez upewni¢ sie, ze Twoi
pracownicy rozumiejg, co masz na mysli.

Na czym polega réznica pomiedzy strategig a taktykg?

~otrategia bez taktyki to najwolniejsza droga do zwyciestwa. Taktyka
bez strategii to hatas przed porazka.” — Sun Tzu.

Gdybym miata krétko podsumowacé zasadniczg réznice miedzy nimi,
powiedziatabym, Ze:

Strategia koncentruje sie, na ,Dlaczego?”.

Taktyka skupia sie na ,Jak?”.

Mozemy pokusi¢ sie oczywiscie o bardziej rozwinietg definicje.
Strategia jest planem dziatania, a taktyka to wszystkie elementy,
ktére umozliwiajg wykonanie tego planu.

Sprébujmy to omdéwi¢ na krotkim cEwiczeniu, ktére wykonanym
razem.

Uwaga dla prowadzacego: Uruchom éwiczenie online i pytajac
grupe o kazdy element dopasujcie poszczegélne opisy do
witasciwej definicji. Wybierzcie ktére pasujg do strategii, a ktére
do taktyki. Czas trwania éwiczenia ok. 2 min.
Link: https://wordwall.net/pl/resource/31737498

Strategie eksportowe
Eksport posredni

15
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Polega na sprzedazy produktéw firmy, a nastepnie ich eksporcie
przy pomocy posrednikow. Eksport posredni charakteryzuje sie
relatywnie niskim ryzykiem. Bardzo czesto rola posrednikow
petniona jest przez firmy handlowe, ktére zajmujg sie zagranicznym
handlem hurtowym. Posrednik zajmuje sie zakupem towaréw od
przedsiebiorcy, a nastepnie odsprzedaje je na rynku zagranicznym.
Wazne jest, aby pamieta¢ o stanowczym uzgodnieniu celéw do
osiggniecia (KPI) z posrednikiem, w przeciwnym razie nie ma
gwarancji zachowania odpowiedniej jakosci sprzedazy lub promociji
produktu, a w rezultacie nieosiggniecia zatozonych celow.

Eksport bezposredni

Jest dokonywany najczesciej przez witasng komorke eksportowa,
ktérej zadaniem jest penetracja i badanie zagranicznych rynkéw
oraz nawigzywanie kontaktéw handlowych. Zadania te mogg by¢
wykonywane w kraju, jednak konieczne sg regularne zagraniczne
wyjazdy w celu budowania relacji biznesowych oraz prowadzenia
negocjacji i podpisywania kontraktéw. Aby przedsiebiorstwo
odniosto sukces, wazne sg u pracownikdw wysokie umiejetnosci
marketingowe, negocjacyjne oraz doswiadczenie. Istotna jest
rowniez przewaga komparatywna produktu lub ustugi na wybranym
rynku.

Eksport  bezposredni  stosowany jest wdwczas, gdy
przedsiebiorstwo stopniowo nabiera doswiadczenia w dziataniach
na rynkach zagranicznych oraz dysponuje srodkami finansowymi
niezbednymi do przejecia na siebie dodatkowych obowigzkéw
zwigzanych z dziataniami eksportowymi (dziatania spedycyjne,
transportowe, ubezpieczeniowe, budowa kanatéw dystrybuciji,
weryfikacja i dobor partneréw zagranicznych itd.). Produkt dociera
do ostatecznych odbiorcéw za granicg, np. bezposrednio do sieci
handlowych, bez posrednich ogniw dystrybucji. Obecnos¢ firmy za
granicg ogranicza sie do obecnosci na targach i kontaktach
z kluczowymi klientami. Ta metoda umozliwia rozszerzenie
wczesniej zdobytej wiedzy o praktyczne doswiadczenia na
wybranym rynku

Eksport kooperacyjny

Forma eksportu polegajaca na wspotpracy z innymi eksportujgcymi
firmami krajowymi lub zagranicznymi poprzez utworzenie nowego
podmiotu.

Plus: Ograniczenie ryzyka zwigzanego z wejsciem firmy na rynki
zagraniczne oraz zwiekszenie potencjatu firmy poprzez kumulacje
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srodkdw, zasobow (réwniez technologii) oraz kontaktow
biznesowych.

Dodatkowe materialy dla prowadzacego (rozszerzenie
materiatu): Jest jednym ze sposobdéw internacjonalizaciji
przedsiebiorstwa. Kooperacja w ramach wspotpracy eksportowej
moze ksztaltowaé sie zaleznie od ustalen poczynionych przez
uczestniczgce podmioty. Eksport kooperacyjny odroznia od
eksportu posredniego gtdwnie mozliwos¢ kontroli podmiotu
zaangazowanego w dziatania eksportowe. W przypadku eksportu
posredniego, firma nie wspoéttworzy oraz nie ma kontroli nad
podmiotem posredniczgcym, natomiast w eksporcie kooperacyjnym
jest jednym z jego zatozycieli i kontroluje go razem z innymi firmami.

Strategie kontraktowe - nie wymagajg zaangazowania zasobow
kapitatowych (wzglednie minimalnego ich zakresu), gdyz bazujg na
dtugookresowych umowach z  partnerami  zagranicznymi,
obejmujgcych zréznicowane formy wspotpracy.

Produkcja kontraktowa

Dotyczy zawierania z kooperantem porozumien w sferze produkciji
(produkcja kontraktowa), przy jednoczesnym sprawowaniu nadzoru
nad marketingiem wyrobow.

Dodatkowe materialy dla prowadzacego (rozszerzenie
materiatu): Ograniczenie ryzyka zwigzanego z wejsciem firmy na
rynki zagraniczne oraz zwiekszenie potencjatu firmy poprzez
kumulacje srodkéw, zasobow (rowniez technologii) oraz kontaktow
biznesowych. Zagraniczny kontrahent szuka w kraju produkcji
przedsiebiorstwa, ktére zobowigze sie wykonaé¢ produkt wedtug
specyfikacji zamowienia. Producent ma z zadanie wykonanie
produktu z materiatébw, ktére czesto sg dostarczane oraz
zaakceptowanie cenowych warunkow przerobu. Poszukiwani sg
tacy producenci, ktérzy sg w stanie zmiesci¢ sie w granicach ceny
wskaznikowej. Zagraniczny kontrahent odpowiada za sprzedaz
i promocje produktu nadajgc mu bardzo czesto swojg marke. Ten
rodzaj handlu wigze sie z naciskiem na obnizke kosztéw.

Sprzedaz licencji

Sprzedaz kontrahentowi prawa do czesciowego lub petnego
korzystania z objetych patentem wynalazkéw, wzoréw uzytkowych,
znakow towarowych (marki handlowej, nazwy firmy) czy know-how
z zachowaniem kontroli nad przedmiotem licencji. Jest to strategia
wejscia na rynek zagraniczny bez tgczenia kapitatu obu
przedsiebiorstw. W przypadku podjecia decyzji o udzieleniu licenciji,
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nalezy przeanalizowac, jaki typ licencji bedzie optymalny i w jaki
sposéb majg by¢é ksztaltowane dlugoterminowe relacje
z licencjobiorcg. Umowie licencyjnej towarzyszg najczesciej
dodatkowe dziatania, jak pomoc techniczna, doradztwo czy
szkolenia zapewnione przez licencjodawce

Dodatkowe informacje, ale tylko gdyby pojawity sie pytania —
rodzaje licencji:

Wylaczna - Licencjobiorca jest jedynym uprawnionym do
korzystania z wynikow prac B+R.

Niewytgczna - Licencjodawca moze udzieli¢ licencji takze innym
osobom.

Petna - Uprawnienia licencjobiorcy odpowiadajg, co do zakresu
prawom licencjodawcy.

Ograniczona - Licencjobiorca uzyskuje tylko czes¢ praw, ktére
przystugujg licencjodawcy.

Otwarta - Jest licencjg petng i niewytgczng, a optata licencyjna nie
moze przekracza¢ 10% korzysci uzyskanych przez licencjobiorce w
kazdym roku korzystania z wynalazku lub innych wytworéw (po
potrgceniu nakladéw). Wymaga zgtoszenia do Urzedu Patentowego
RP. (po dokonaniu zgtoszenia, licencjodawca nie moze go cofngg)

Franchising

Polega na udostepnieniu kontrahentowi, w okreslonym zakresie
terytorialnym, cato$ciowego programu marketingowego (know-how,
marki, wzornictwa, sposobu prowadzenia firmy, produkciji,
dystrybucji, rozwigzan organizacyjnych) w zamian za $wiadczenia
pieniezne. Franchising jest zblizony do umowy sprzedazy licencji,
jednak réznica dotyczy przedmiotu umowy. Franchising stosowany
jest przede wszystkim w sferze handlu i ustug. Przykladami
miedzynarodowych sieci franchisingowych sg Hilton, Marriott Hotels
& Resorts, Holiday Inn, McDonald, KFC, Burger King i Pizza Hut.

Kontrakt menadzerski

Polega na tym, Zze przedsiebiorstwo daje do dyspozycji swojemu
partnerowi na zagranicznym rynku zespot osob dysponujgcych
okreslona wiedzg i doswiadczeniem w zakresie kierowania firma.

Dodatkowe materialy dla prowadzacego (rozszerzenie
materiatu): Stosowany jest wéwczas, gdy przedsiebiorstwo:
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e realizuje inwestycje za granicg na zlecenie i po jej ukonczeniu
(do czasu nabycia doswiadczenia przez lokalny personel)
pozostawia swoj zespot - zarzgdzajgcy wykonanym obiektem

e przekazuje licencje | az do zdobycia doswiadczenia przez
lokalny personel - zarzgdza wykorzystaniem licencji przez
wiasny zespot

e utworzyto z partnerem zagranicznym joint venture i z powodu
braku doswiadczenia w zarzgadzaniu przez lokalny personel -
oddato do dyspozycji wtasny zespot zarzgdzajgcy

e zleca innym - ze wzgledu na trudnosci ekonomiczne -
kierowanie przez okreslony czas swojg firmg

Strategie z zaangazowaniem kapitatlowym

Filia zagraniczna

Utworzenie na rynku zagranicznym filii, oddziatu, spotki-corki lub
nowego przedsiebiorstwa, moze wigza¢ sie z duzym
zaangazowaniem zasobdéw oraz ryzykiem. Motywacjg budowy
przedsiebiorstwa na rynku zagranicznym moga, lecz nie muszg, by¢
kwestie technologiczne. W nowopowstatym zaktadzie mozna
zastosowac nowoczesng technologie, podczas gdy jej wdrozenie w
istniejgcej juz firmie moze by¢ utrudnione (koniecznosc¢
przeszkolenia zatogi, redukcji zatrudnienia lub budowy nowej
struktury organizacyjnej).

Decyzja o0 zatozeniu nowego przedsiebiorstwa moze takze wynikacé
z korzystnych rozwigzan finansowych i zachet inwestycyjnych dla
inwestoréw zagranicznych na danym rynku (np. ulgi, zwolnienia
podatkowe, brak ograniczen w transferze zyskéw).

Dodatkowe materialy dla prowadzacego (rozszerzenie
materiatu): Przedsiebiorstwa zaktadajg rowniez wtasne oddziaty
w celu sprzedazy produktow, budowy kanatow dystrybucji i promocii.
Utworzenie oddziatu oznacza, ze jest on w petni wiasnoscig
przedsiebiorstwa macierzystego i odpowiada za jego zobowigzania,
a takze nie posiada osobowosci prawnej, a wiec ma mniejszg
samodzielnos¢ ekonomiczng. Z czasem nastepuje lokowanie na
rynku zagranicznym zaktadéw produkcyjnych. Spétka-cérka jest
takze wtasnoscig przedsiebiorstwa macierzystego, ale jego
odpowiedzialno$¢ ograniczona jest do wysokosci kapitatéw spofki.
Spoétka taka posiada osobowosc¢ prawng i jest odpowiedzialna za
swoje zobowigzania.
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Zaktad produkcyjny
Forma prowadzenia dziatalnosci gospodarczej poza granicg Polski,
w postaci wyodrebnionej organizacyjnie czesci przedsiebiorstwa

Przejecie zagranicznego przedsiebiorstwa

zakup, przejecie lub objecie pakietu wiekszosciowego na rynku
zagranicznym juz istniejgcego przedsiebiorstwa - ta forma wejscia
na rynek, moze byc¢ jedng z szybszych, lecz kluczowym aspektem
jest przeprowadzenie due diligence. Przejecie przedsiebiorstwa
pozwala na ominiecie barier dostepu do danego rynku. Zaletg jest,
iz z chwilg zakupu firma nabywa czesto okreslony udziat w rynku,
istniejgce sieci kontaktow handlowych i ewentualnie znang na rynku
zagranicznym marke produktu, co umozliwia osiggniecie przewagi
konkurencyjnej nad innymi firmami zagranicznymi. Wyzwaniem jest
fakt, ze taki zakup wymaga duzych naktadéw kapitatowych.
Dodatkowe materialy dla prowadzacego (rozszerzenie
materiatu): Istnieje ryzyko przeszacowania wartosci
przedsiebiorstwa i dlatego niezbedne bedzie tutaj przeprowadzenie
due diligence, aby precyzyjnie wyceni¢ przedsiebiorstwo.
Wymagane sg zazwyczaj dtugie i skomplikowane negocjacje. Atuty
rynkowe przejetej firmy mogg straci¢ na wartosci, np. na skutek
wrogiej reakcji opinii publicznej na obecnos$¢ obcego kapitatu, mogag
wystgpi¢ réwniez trudnosci we wspotpracy z pozostawiong kadrg
pracowniczg (roznice kulturowe), ryzyko strajkow zwigzkdéw
zawodowych, pogorszenia sytuacji politycznej, prawnej lub
gospodarczej kraju docelowego inwestycji.

Joint venture

Polega na tym, ze tworzone jest wspdlne przedsiebiorstwo
z partnerem zagranicznym. Czynnikiem sprzyjajgcym utworzeniu
wspolnego przedsiewziecia jest sytuacja, gdy perspektywy
ekonomiczne wejscia na obcy rynek sg atrakcyjne, ale utworzenie
wlasnego przedsiebiorstwa jest niemozliwe ze wzgledu na brak
wystarczajgcego doswiadczenia, bezposredniego dostepu do
klientéw lub znajomosci specyfiki rynku zagranicznego. Czasami
prawo wymaga min. 51% udziatu lokalnego podmiotu w takim
przedsiewzieciu.

Dodatkowa informacja - inne wersje:

Eksport aktywny: ma on miejsce, gdy przedsigebiorstwo (tzw.
Producent, eksporter) angazuje sie w rozwd¢j eksportu na dany
rynek, od niego wychodzi inicjatywa dostawy produktu za granice.
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Eksport bierny (nieregularny, okazjonalny): inicjatywa lezy po drugiej
stronie, czyli przedsiebiorstwa zagranicznego (np. importera), ktory
szuka w danym kraju produktu, ktéry chce zaimportowac.

12

Slajd: Eksport bezposredni

Silne strony:

Bezposredni kontakt z odbiorcami zagranicznymi.
Budowanie doswiadczenia.

Poznanie rynku zagranicznego.

Wzrost poziomu kwalifikacji pracownikow.

Przyjecie zagranicznych standardéw pracy / produkciji.
Mozliwos¢ dobrej optacalnosci transakciji.

Stabe strony:

Trudnos¢ w pozyskaniu odpowiednich pracownikow.
o Zwiekszone koszty organizacyjne i operacyjne handlu.
o Zwiekszone ryzyko niepowodzen i strat.
e Poznawanie rynkéw ,na wiasnych btedach”.

Mozliwosci:
Poprzez zdobyte doswiadczenie istnieje mozliwo$¢ stworzenia
bardziej zaawansowanej obecnosci na rynku zagranicznym.
e Przestawienie profilu dziatalnosci na eksport.
o Lepsze kwalifikacje zespotu eksportowego mogg umozliwic
inicjacje  nowych, szerzej zakrojonych  projektéw
eksportowych.

Zagrozenia:
Koszty dziatalnosci eksportowej wyzsze niz sprzedaz.
e Dtugi czas zwrotu naktaddéw na eksport prowadzgcy do
zaniechania tej dziatalnosci.
e -+ Deficytowo$¢ zespotu eksportowego w wyniku niezdobycia
odpowiedniej pozycji (brak odpowiedniego wolumenu
kontraktow).

13

Slajd: Eksport posredni

Silne strony:

Niskie koszty wejscia.

Trudno$ci przeniesione na posrednika.

Niskie wymagania kadrowe.

Mate ryzyko finansowe.

Brak kosztéw inwestycyjnych, marketingowych.
Brak potrzeby powotania specjalnej komorki w firmie

15
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Stabe strony:

Niska optacalnosc¢ transakciji.

Brak mozliwosci zdobycia doswiadczenia zagranicznego.
Brak poznania rynkow zagranicznych.

Petne uzaleznienie od posrednika.

Mozliwosci:
Zdobycie podstaw wiedzy eksportowej.
Podniesienie standardéw produkgciji.

Zagrozenia:

Posrednik moze znalez¢ lepszego dostawce.

Mata optacalnosc¢ transakcji prowadzgca do zaprzestania transakcji.
Rezygnacja z ustug firmy przez posrednika w wyniku samodzielnego
uruchomienia produkcji.

14

Slajd: Elementy prawno-ekonomiczne, ktére nalezy wzigé pod
uwage

Planujgc eksport nalezy zwréci¢ uwage na szereg aspektow, ktore
bedg miaty wplyw na wybér okreslonej strategii wejscia na nowe
rynki zagraniczne.

Okreslenie relacji miedzy przedsiebiorstwem a makrootoczeniem
Oznacza to zestawienie danego czynnika z tym, jak wptywa lub
moze wptyngé na dziatalnosS¢ przedsiebiorstwa na danym rynku.
Najczestszymi btedami podczas przeprowadzania analizy okazuje
sie nieprawidtowe dzielenie czynnikow i ich klasyfikowanie do
wymienionych kategorii. Ponizej przyktady przyporzgdkowania
poszczegolnych czynnikdw:

e Czynniki  polityczno-prawne: prawo pracy, polityka
podatkowa, polityka  socjalna  danego panstwa,
ustawodawstwo antymonopolowe, stabilno$¢ wiadzy,
regulacje prawne zwigzane z przedsiebiorczoscig, ochrona
rynku krajowego (np. cta, kontyngenty), mozliwos¢
dofinansowania przedsiewziec eksportowych
I inwestycyjnych itd.

e -« Czynniki ekonomiczne: inflacja, wskaznik bezrobocia, kursy
walut, faza cyklu koniunkturalnego, stopy procentowe
I dostepnos¢ kredytéw, dochody gospodarstw domowych,
ptynno$¢ finansowa przedsiebiorstw w branzy (ich
rentownos¢), dostepnos¢ oraz koszt energii, tgcznosci,
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transportu itp., ceny surowcow i innych czynnikéw produkciji
wykorzystywanych w branzy.
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2. ANALIZA GOTOWOSCI PRZEDSIEBIORSTWA
12 SLAJDOW, 40 MINUT

DO EKSPORTU -

NUMER
SLAJDU

TRESC DO PREZENTACJI

CZAS W

MIN.

[ —

o
=
(o]

Slajd: Analiza gotowosci przedsiebiorstwa do eksportu
(i kolejny)

Uwaga dla prowadzacego: Zapros uczestnikbw do rozwigzania
testu dotgczonego do materiatdow dla uczestnikdw. Test zostat
przygotowany przez PAIH. Na jego wypetnienie potrzeba ok. 3 min.
W materiatach ¢wiczenie 3.

Do zaprezentowania: Przechodzac do kolejnego etapu zaczniemy
od testu przygotowanego przez PAIH - od czego zaczgc
przygotowanie do eksportu?

Skorzystajcie z zestawu pytan pomocnych przy wstepnej ocenie
potencjatu eksportowego i sprawdzcie czego potrzebujecie, aby
rozpoczgc¢ ekspansje na zagraniczne rynki.

Test znajdziecie w materiatach dodatkowych.

Uwaga dla prowadzacego: W trakcie wypetniania testu przez
uczestnikow przetgcz na kolejny slajd i w miedzy czasie odczytaj
wszystkie pytania. Postawione w tescie pytania sg bardzo
szczegotowe. Pytania ze slajdu odnoszg sie bardziej do celow — na
te pytania warto sobie odpowiedzie¢ zaczynajgc myslec o eksporcie.

»
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Slajd: Analiza rynku

Analiza rynku zagranicznego powinna by¢ przeprowadzona pod

wzgledem:

e strukturalnym (tj. potozenie, warunki geograficzne, demografia,
sytuacja polityczna i gospodarcza, uwarunkowania prawne dot.
handlu zagranicznego) Wskazane powyzej elementy bedg miaty
znaczagcy wplyw zarowno na mozliwos¢é wyeksportowania
produktow jak rowniez ich sprzedazy na rynku docelowego
eksportu. W zaleznosci od sytuacji politycznej czy gospodarczej
sprzedaz na danym rynku moze by¢ niemozliwa ze wzgledu na
restrykcyjne przepisy (np. uregulowania celne, certyfikacyjne),
ograniczenia importu okre$lonych produktéw czy tez
z okreslonych rynkéw zagranicznych (np. embargo, wewnetrzne
przepisy chronigce rynek przed naptywem produktéw
z zagranicy). W zaleznosci od struktury demograficznej sprzedaz
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produktow dedykowanych przyktadowo do konkretnych grup
wiekowych moze by¢ nieoptacalna.

e elementow rynku (przede wszystkim popytu i charakteru
konkurencji) Popyt na towar czy ustuge jest jednym
z najwazniejszych elementéw branych pod uwage przy analizie
rynku zagranicznego. To od chtonnosci rynku bedzie zalezata
sprzedaz naszych produktow, oczywiscie pod warunkiem, ze
oferta przedsiebiorcy jest dopasowana do potrzeb potencjalnych
klientow. Oferta musi by¢ odpowiedzig na potrzeby odbiorcy, ale
takze powinna by¢ tworzona w oparciu o informacje dotyczace
konkurencji na rynku zagranicznym. Szczegétowa analiza profilu
z tej samej branzy pozwala budowac¢ oferte w oparciu o przewagi
konkurencyjne, czyli takie elementy oferty, ktére zadecydujg
o tym, ze nasz produkt (wyréb/ustuga) bedg preferowane przez
potencjalnych klientow na wskazanym rynku zagranicznym.

e marketingowym (produktu, dystrybucji, promocji i polityki
cenowej). Analiza konkurencji na rynku ewentualnego
docelowego eksportu pod wzgledem oferowanego produktu,
stosowanych przez nig kanatéw dystrybucji, form promocji
i polityki cenowej, mogg by¢ punktem wyjscia do budowania
wiasnej strategii wchodzenia na rynek zagraniczny, stworzenia
strategii produktu, dystrybucji, promocji i cen, aby budowac
wiasng przewage konkurencyjna.

Pierwszy etap przygotowania transakcji eksportowej jest kluczowym
w catym procesie transakcyjnym. W zaleznosci od informacji
uzyskanych na tym etapie inicjujemy eksport bgdz podejmujemy
decyzje o0 jego zaniechaniu, weryfikujemy rynki docelowego
eksportu, dopasowujemy produkt wzgledem potrzeb rynku,
ostatecznego odbiorcy, tworzymy strategie wchodzenia na rynek
zagraniczny z uwzglednieniem dziatan i produktdéw konkurenciji.
Pozyskanie informacji z zakresu analizy rynku moze by¢
realizowane samodzielnie na tyle na ile przedsigbiorca czuje sie w
tym zakresie kompetentnym bgdz zlecone wyspecjalizowanym
podmiotom gospodarczym.

18

Slajd: Elementy szczegdlnie wazne dla poszczegdéinych branz

Do zaprezentowania: W ujeciu branzowym nalezy zwrdcié
szczegolng uwage na dwa czynniki zewnetrzne, ktére bedg miaty
istotne znaczenie w analizie gotowosci przedsiebiorstwa

1. Charakterystyka i uwarunkowanie danej branzy

2. Sytuacja konkurencyjna w danej branzy
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Z perspektywy klienta najwazniejszy jest efekt koncowy. W kazdej
branzy klient oczekuje produktu dostepnego we wtasciwym czasie
i miejscu, opatrzonego stosowng ceng oraz odpowiednio
wypromowanego — reguta 4P i mimo, ze mowimy o narzedziach
marketingu to uwazam, ze na tym etapie planowania nalezy mie¢
Swiadomos¢ uniwersalnosci tej zasady. Formute 4P stworzyt —
niezyjacy juz — amerykanski profesor marketingu Edmund Jerome
McCarthy. Istotg tego marketingowego mix'u jest roziozenie
funkcjonowania danego przedsiebiorstwa na mniejsze dziaty, co
powinno pozytywnie wptyngé na jego dziatanie. Wdrozenie
opisywanego podzialu pozwala m.in. na gtebszg analize
funkcjonowania firmy, jak réwniez doktadniejsze przygotowanie
strategii roznych przedsiewzie¢, w tym eksportu.

Produkt (ang. product) — w tym aspekcie skupiamy sie na
okresleniu i sprostaniu potrzebom klientéw, jakie dany produkt ma
zaspokaja¢. Obserwujemy, czy dany produkt spetnia oczekiwania
rynku. Do tej kategorii zaliczy¢é mozemy m.in. ustugi, marke,
opakowanie, asortyment czy jakos¢ towaru. Zaliczymy tutaj takze
dziatania i czynnosci z zakresu wsparcia klienta juz po zakupie m.in.
pomoc techniczng, gwarancje czy rekojmie.

Cena (ang. price) — w tej kategorii gtdbwnym celem jest okre$lenie
m.in. polityki rabatowej, polityki cenowej, rentownosci, warunkéw
ptatnosci i wskazanie na inne wazne elementy marketingu mix,
wptywajgcych na koszt towaru. Nalezy pamietac, ze patrzac okiem
przedsiebiorcy cena zawsze bedzie wynagrodzeniem za poniesione
naktady. Natomiast z punktu widzenia nabywcy cena zawsze
pozostanie wydatkiem, jaki musi ponies¢, aby mie¢ dany produkt.

Dystrybucja (ang. place) — nalezy skupi¢ sie na rozwigzaniach
logistycznych i kanatach dystrybucji towaréw tj. wzajemnych
uktadach zaleznych od siebie przedsiebiorstw, ktére dziatajg na
rzecz najefektywniejszego dostarczenia danego produktu do
pojedynczych i przemystowych odbiorcow. Do okreslania poziomu
obstugi rynku w tym aspekcie stuzg tzw. wskazniki wazonej
dystrybucji i wartos$ci liczbowe,.

Promocja (ang. promotion) — przy omawianiu tego aspektu, nalezy
zwrocic uwage na wszystkie elementy i kanaty komunikacji
z klientem.
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Slajd: Uwarunkowania decyzji eksportowej — analiza SWOT
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Uwaga dla prowadzacego: W materialach dodatkowych
uczestnicy otrzymali szereg dodatkowych informacji oraz
wskazowek jak przygotowaé analize SWOT. Cwiczenie do
wykonania w domu — éwiczenie 6.

Wazna informacja dla uczestnikow: Tematyka bedzie rozwinieta
w trakcie warsztatu Konstrukcja konkurencyjnej oferty eksportowe;j
I jej prezentacja. Przyktadowa analiza SWOT zostata przedstawiona
przy analizie eksportu posredniego i bezposredniego.

Dodatkowe materialy dla prowadzacego (rozszerzenie
materiatu): jak oceni¢ gotowosc¢ firmy do eksportu? W dobie
globalizacji wiekszos¢ firm odczuwa zwiekszong konkurencje na
rynku wewnetrznym, ktory dtugo byt obszarem dziatania krajowych
MSP. Coraz wigcej pojawia sie na nim zagranicznych dostawcow,
pochodzgcych np. z Chin, ktérych gtéwnym atutem sg niskie koszty
wytwarzania, umozliwiajgce im konkurowanie niskimi cenami na
rynkach zagranicznych. Silna konkurencja na rynku krajowym, jego
nieduze rozmiary i w rezultacie stan nasycenia rynku wewnetrznego
produktami, ktére przedsiebiorstwo nadal chciatoby sprzedawac,
zmusza firmy do wyjscia ze swojg ofertg na rynki zagraniczne.
Zazwyczaj decyzja MSP o rozpoczeciu eksportu wymaga
wprowadzenia wielu zmian, m.in. organizacyjnych
i infrastrukturalnych. Warto wtedy przeprowadzi¢ analize SWOT.
Analiza SWOT to narzedzie, dzieki ktoremu firma moze zanalizowaé
i rozpoznac wtasne silne i stabe strony (Strengths i Weaknesses),
a takze istniejgce i potencjalne szanse i zagrozenia (Opportunities
i Threats) ptyngce z otoczenia zewnetrznego. Po zakonhczeniu,
analiza SWOT okresla, co moze pomdc w realizacji celéw firmy
(silna strona lub mozliwo$¢) lub co moze by¢ przeszkoda, ktérg
nalezy przezwyciezy¢ lub zminimalizowa¢ w celu osiggniecia
pozgdanego rezultatu (staba strona lub zagrozenie).

Bardzo wazng rzeczg jest obiektywne, a nawet krytyczne spojrzenie
na przedsiebiorstwo. Tylko wtedy bedziemy mogli przyjrze¢ sie
organizacji. Oczywiste jest, ze kazda analiza SWOT pisana przez
nas bedzie mimo wszystko subiektywna, ale trzeba stara¢ sie
spojrze¢ na przedsiebiorstwo z drugiej perspektywy: jakie silne
strony widzi w firmie otoczenie zewnetrzne. Jezeli przedsiebiorstwo
ma tylko jednego witasciciela, to warto rozpoczg¢ od wypisania
pozytywnych cech charakteru przez tg osobe. Mocne strony
stanowig wartos¢ dla odbiorcéw i warto je podkreslac w ofertach,
przekazie komunikacyjnym. Z drugiej strony pamietajmy o stabych
stronach. Nie béjmy sie identyfikowac ,waskich gardet’. Ukrywanie
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stabosci nie spowoduje tego, ze przestang one istnie¢. Warto
dlatego zrobic¢ liste btedéw, przeoczeh czy pomytek. Warto jest
spojrze¢ na przedsiebiorstwo z zewnetrznej perspektywy np. jedna
osoba moze wiedze wtasciciela potraktowac jako silng

strone, jednak osoba z zewngtrz moze to postrzegac jako stabosé.

20,21

Slajd: Analiza PEST

Uwaga dla prowadzacego: W materiatach dodatkowych
uczestnicy otrzymali informacje oraz wskazéwki jak przygotowac
analize PEST. Cwiczenie do wykonania w domu — éwiczenie 7.
Wazna informacja dla uczestnikéw: Tematyka bedzie rozwinieta
w trakcie warsztatu Konstrukcja konkurencyjnej oferty eksportowe;j
i jej prezentacja.

Do zaprezentowania: Analiza PEST jest bardzo czesto
wykorzystywana przez eksporterow do oceny Srodowiska
makroekonomicznego. Dotyczy kraju, w ktéorym eksporter prowadzi
sprzedaz swoich produktow/ustug lub kraju, na obszarze ktérego
eksporter dopiero zamierza zaczg¢ sprzedawaé¢ swoje
produkty/ustugi.

Dodatkowe materialy dla prowadzacego (rozszerzenie materiatu):
Nazwa PEST pochodzi od pierwszych liter angielskiego opisu
czterech aspektow analizy:

P (Political Environment) - oznacza analize sSrodowiska
politycznego,

E (Economic Environment) - oznacza analize srodowiska
ekonomicznego,

S (Sociocultural Environment) - oznacza analize srodowiska
spoteczno-kulturowego,

T (Technological Environment) - oznacza analize srodowiska
technologicznego.

Po co tworzy sie analize PEST? Identyfikacja czynnikow
pochodzgcych z  otoczenia zewnetrznego pozwala na
uswiadomienie sobie, w jakim klimacie funkcjonuje Twoja firma.
Opracowujgc swojego PESTa bedziesz zaskoczony, jak wiele
czynnikdw pomijasz w mysleniu o swoim przedsiebiorstwie. Dzieki
temu narzedziu mozesz uporzgdkowa¢ te czynniki
I wyselekcjonowaé najwazniejsze.

Analize PEST mozna prowadzi¢ przy wykorzystaniu wskaznikow
punktowych (np. skali 5-punktowej w ktorej 5 - oznacza ocene
bardzo wysokg, a 1 - ocene bardzo niskg). Dodatkowo mozna
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zastosowa¢ wagi, ktére bedg uwzgledniaé znaczenie danego
wskaznika z punktu widzenia eksportera, np. dla eksportera dobr
konsumpcyjnych znacznie wazniejsza jest wielko$¢ catego rynku -
mierzona liczbg ludnosci, niz saldo bilansu handlowego danego
Kraju.

21

Slajd: Analiza PESTEL

Do zaprezentowania: Analiza PESTEL jest rozszerzeniem analizy
PEST (Political, Economic, Social, Technological) o dwa czynniki:

e Environmental - Srodowiskowy

e Legal - prawny

Podczas tworzenia analizy wazne jest aby patrze¢ przysziosciowo
I ustali¢, ktory z czynnikbw moze sie zmieni¢, co znacznie wptynie
na przedsiebiorstwo. W kazdym przedsiebiorstwie istotne sg rézne
czynniki, w szczegolnosci w przedsiebiorstwach zagranicznych,
gdyz kazdy kraj ma inne zasady.

Wazna informacja dla uczestnikéw: Tematyka bedzie rozwinieta
w trakcie warsztatu Konstrukcja konkurencyjnej oferty eksportowej
i jej prezentacja.

22

Slajd: Mozliwosci finansowe

Do zaprezentowania: W Ilutym 2022 roku KUKE i Bank
Gospodarstwa Krajowego i podpisaly umowe rozszerzajgcg
wspotprace o oferowanie eksporterom nowych instrumentéw
ubezpieczeniowych i gwarancyjnych wspierajgcych ich inwestycje
I ekspansje zagraniczng.

Oferta BGK wzbogacita sie 0 najnowsze rozwigzania z systemu
wsparcia eksportu KUKE. Dzieki nim firmy juz aktywne na
zagranicznych rynkach bgdz planujgce takag dziatalno$¢ bedg mogty
pozyska¢ na atrakcyjnych warunkach m.in. finansowanie dla
krajowych  inwestycji  stuzgcych  zwigkszaniu  potencjatu
eksportowego.

Nowe rozwigzania umozliwig przedsiebiorcom sfinansowanie m.in.
przygotowania do eksportu, np. wybudowanie nowej hali, kupno
terenu, linii produkcyjnej lub maszyn, dzieki ktérym powstanie
eksportowane dobro lub ustuga. Dadzg tez mozliwos¢ uzyskania
dodatkowego zabezpieczenia w postaci ubezpieczenia kredytu
przeznaczonego na inwestycje zagraniczne, np. przejecie
dotychczasowego konkurenta czy akwizycje zaktadu
produkcyjnego. Wspieranie eksportu i ekspansji zagranicznej jest

3-5
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szczegolnie wazne w kontekscie koronawirusa i rozwijania
dziatalnosci gospodarczej polskich firm. Rodzimy eksport okazat sie
niezwykle odporny na efekty gospodarcze wywotane przez
pandemie.

Nie mozna rowniez pomingC dotacji na rozwdj dziatalnosci
eksportowej. (o ile sg obecnie dostepne jakies$ dotacje)

Uwaga dla prowadzacego: Jesli na dzien prowadzenia szkolenia
jest dostepny jakis konkurs — warto o tym powiedzie¢. Mozna
réwniez wspomnie¢, ze kwestie mozliwosci finansowania eksportu
stanowig kluczowy element odrebnego szkolenia. (stad widetki
czasowe 3-5 min)
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Slajd: Rozwigzania organizacyjne

Do zaprezentowania: Eksport w matych i srednich firmach wymaga
w wielu wypadkach wprowadzenia zmian organizacyjnych. Zmiany
te powinny by¢ wprowadzane stopniowo, w miare rozwoju
dziatalnosci eksportowej.
W przedsiebiorstwach mozna wyrdzni¢ cztery etapy zmian
organizacyjnych:
1. Stworzenie komorki eksportowej — stanowisko do spraw
eksportu
2. Stworzenie dziatu operacji zagranicznych — wyodrebniony
dzial/ departament eksportu
3. Stworzenie pionu zagranicznego - np. Ww biurze
zagranicznym/ filii
4. Stworzenie organizacji produktowej lub geograficznej —
dotyczy duzych firm -obstugujg bardzo zrdéznicowanych
odbiorcow koncowych,
Lub stosujg takie rozwigzania ze wzgledu na wysokie koszty
transportu, cet, itp. swoje wyroby produkujg na lokalnym rynku.

Z punktu widzenia matej i sredniej firmy najciekawszy jest sposéb
organizacji eksportu na pierwszym i drugim etapie rozwoju
dziatalnosci eksportowej. Mozna jednak zatozy¢, ze rozwéj eksportu
w Sredniej wielkosci firmie moze wymusi¢ wprowadzenie struktury
organizacyjnej opartej na podziale na poszczegdlne grupy
produktéw lub wydzielone obszary geograficzne.
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Slajd: Konsultant zewnetrzny a zasoby wtasne

Do zaprezentowania: W dziatalnosci eksportowej firmy dobre
rozpoznanie interesujgcego jg rynku zagranicznego oraz
nawigzanie tam pierwszych kontaktéw biznesowych zajmuje duzo
czasu i pochtania spore koszty. Jest to powazna bariera w rozwoju
firmy w tym obszarze. Pomoc w pokonaniu tego pierwszego
I najtrudniejszego kroku moze otworzy¢ nowy rozdziat w historii
firmy, ktéra ma ambicje rozwijania ekspansji na rynki zagraniczne.
Rozpoczynajgc eksport firma powinna dysponowac
wykwalifikowanymi pracownikami, majgcymi doswiadczenie w
prowadzeniu obrotu =z zagranicg. Potrzeba wyodrebnienia
stanowiska ds. eksportu pojawia sie natomiast wtedy, kiedy firma
zaczyna sprzedawa¢ wieksze ilosci produktow na rynkach
zagranicznych i kiedy dziatalnos¢ eksportowa staje sie zjawiskiem
permanentnym, a nie okazjonalnym.

Dla mikro i matych firm, ktére dopiero rozpoczynajg dziatalno$¢
eksportowg stosunkowo dobrym rozwigzaniem jest zatrudnienie na
czes¢ etatu (lub na umowe-zlecenie) pracownika, majgcego
doswiadczenie w kontaktach z firmami zagranicznymi. Z chwilg,
kiedy eksport przestanie by¢ dziatalnoscig okazjonalng, trzeba
bedzie pomysle¢ o wyodrebnieniu stanowiska specjalisty ds.
eksportu i zatrudnieniu odpowiedniego pracownika na petny etat.
Podstawowe obowigzki specjalisty ds. eksportu

* Przygotowywanie materiatow ofertowych.

* Prowadzenie dokumentacji eksportowej.

+ Nadzorowanie ptatnosci miedzynarodowych.

* Gromadzenie informacji o rynkach zagranicznych.

* Przygotowywanie sugestii dotyczgcych oferty eksportowej,

cen oraz programoéw dystrybuciji i promocji.

Konsultant zewnetrzny — to wiedza i sie¢ kontaktow, ale rowniez
dodatkowe koszty

Zasoby wilasne — to czas i ryzyko zwigzane z brakiem rezultatéw,
ale zdecydowanie mniejsze koszty.

Przedmiotowe szkolenie ma na celu wskazanie sciezek, kontaktow
I zrodet informacji, ktére pozwolg stawiac pierwsze kroki na nowych
rynkach zagranicznych. Jest szereg instytucji regionalnych
i krajowych, ktore oferujg swoje ustugi nieodptatnie dlatego nie
rekomendujemy w pierwszym etapie korzystania z firm doradczych,
konsultantéw itd.
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Slajd: Btedy najczesciej popetniane przez firmy prébujace
rozpoczaé przygode z eksportem

Do zaprezentowania:

Jesli macie doswiadczenia, ktére wpisujg sie w podawane przeze
mnie przyktady — mozecie sie z nami podzielic. W kohcu najlepiej
uczy¢ sie wiasnie na btedach, a nie popetnia ich tylko ten, ktéry nic
nie robi.

1. Cztowiek po filologii nie jest dobrym handlowcem, ale wprawnie
wiladajgcy jezykiem obcym jest fatwiejszy do wyszkolenia na
handlowca niz handlowiec do nauczenia sie jezyka obcego.
Przyktad: Sprzedaz ustug edukacyjnych nie jest prosta. Znajomos¢
jezykdéw obcych jest niezwykle istotna. tatwiej jest znalez¢ osobe,
ktéra zna jezyki, wstepnie pozyska klientéw, ktérych obstugg zajmg
sie kolejne osoby, anizeli probowac uczy¢ kilku jezykdw osobe, ktdra
posiada swietne umiejetnosci sprzedazowe.

2. Wchodzgc na rynek zagraniczny, mato ktéra firma zadaje sobie
trud, aby go pozna¢ i zbada¢. Warto chociaz zrobi¢ pobiezne
badania by dokonac¢ poprawnego wyboru rynku, aby zwiekszy¢
szanse powodzenia.

Przyktad: Stynnym przyktadem byty polskie jabtka w Chinach.
Chinscy konsumenci przyzwyczajeni byli/sg do jabtek o jednolitym
kolorze czerwonym lub zielonym — pomogta kampania Europejskie
Jabtka Dwukolorowe.

LUB

Jesli bedziesz probowat sprzedawa¢ cos w plastikowych
opakowaniach, mozesz ponies¢ kleske w Skandynawii, ktora jest
bardzo proekologiczna.

3. Jezeli powierzamy pracownikowi rozwoj sprzedazy zagranicznej,
warto, aby to byto jego jedyne i gtbwne zadanie. Jezeli bedzie to
handlowiec obstugujgcy biezgcych klientdow, to albo zacznie ich
zaniedbywac, albo nie bedzie miat czasu i ochoty zajmowac sie
pozyskiwaniem zupetnie nowych i przez to bardziej wymagajgcych
klientow.

Przyktad: Jesli nie sta¢ nas na oddzielne stanowiska warto pomysle¢
0 wspotpracy z firmg o podobny profilu. Dobrym przyktadem sg
grupy producenckie, ktére w pojedynke nie miaty ani potencjatu, ani
srodkow, ale dzieki potgczeniu w wiekszg catosC i wspdlnej
inwestycji zwrot przewyzszyt oczekiwania.

5-15

Fundusze . :
el Rzeczpospolita Unia Europejska
i ngODejSKIE i - Polska Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwoj




Inwestycjii Handlu PR?fDSFFBIORUDSCI

GrupdFER BUSINESSFRANCE

Polska Agencia z z \ Y AT

4. W sprzedazy eksportowej niezmiernie wazna jest prezentacja
produktu, ktorego klient nie widzi i nie moze bezposrednio dotkngc.
Jezeli nie bedziemy go w stanie przekona¢ do oferowanej jakosci
poprzez materialty handlowe, nastepnym kosztem bedzie koszt
wysytki prébek, co nie przy kazdym produkcie wchodzi w gre.
Przyktad: producent wina spotkat sie z partnerem z Azji na targach,
nastepnie prowadzili rozmowy na odlegtos¢. Ze wzgledu na
specyfike produktu partner zaméwit probki (w mniejszych
butelkach). Sprzedawca nie spetnit wymogoéw celnych, nie dostat
zaptaty za towar, towar zostat zabrany, klient zrezygnowat.

5. Handlowiec, na odlegto$¢, bez mozliwosci okazania probek
towaru, nie przekona nowego klienta, aby ten wystat mu pienigdze
na blizej nieznany mu towar, co czesto ma miejsce w eksporcie. To
wiasnie jakos¢ prezentowanych materiatdw i profesjonalizm
handlowcow przekonuje zagraniczne firmy do podjecia ryzyka
wspotpracy z nowym dostawca.

Aby zacheci¢ importera do akceptacji proponowanego produktu lub
ustugi, powinnismy wyeksponowac nasze przewagi nad towarami
oferowanymi przez konkurentéw (benchmarking) i wykazac
wymierne korzysci wynikajgce z wyboru naszej oferty.

Uczestnicy spotkan biznesowych zainteresowani sg kupnem
korzysci wyrazonych w pienigdzu, a nie cech lub przewag. Z tego
wzgledu, opracowujgc oferte, przektadajmy cechy i przewagi
oferowanych towaréw na policzalne korzysci, jakie odniesie klient,
akceptujgc nasz produkt. Korzysci te nie mogg by¢ abstrakcyjne
lub teoretyczne, powinny spetnia¢ podstawowe oczekiwania
I potrzeby klienta. Dobry prezenter umiejetnie eksponujgc klientowi
potencjalne korzysci, czesto potrafi przekona¢ go do wyboru nawet
niezbyt atrakcyjnej oferty.

Przykiad: Eksporter suplementéw chciat wprowadzi¢ produkt na
rynek Indonezji. Matej, polskiej firmie trudno byto znalez¢
dystrybutora. Podczas rozmow z potencjalnymi klientami powotat sie
na partnera w innym kraju, ktéry okazat sie by¢ znany klientowi. To
otworzyto drzwi do dalszej, owocnej wspotpracy. Jednoczesnie
zwiekszylo sie zamowienie co bezposrednio przetozylo sie na
mozliwos¢ zaproponowania nizszych kosztow.

Uwaga dla prowadzacego: Jesli jest czas mozna stworzy¢ profil
idealnego kandydata na osobe odpowiedzialng za eksport -
stworzenie persony, kluczowe kompetencje, umiejetnosci. Na tego
rodzaju éwiczenie trzeba poswieci¢ co najmniej dodatkowe 10 min.
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26 Slajd: Aspekty prawne konieczne do rozwazenia na etapie 2
analizy gotowosci

Do zaprezentowania: Dowiedz sie jakich formalnosci trzeba
dopetni¢, zeby sprawnie przeprowadzi¢ transakcje z partnerem
z Unii Europejskiej i spoza obszaru Unii. Przypomnij sobie czym sie
rézni sprzedaz wewnatrz Unii Europejskiej od importu i eksportu
poza granice Unii.

e Rejestracja jako ptatnik VAT EU — skonsultuj z ksiegowag
kwestie rozliczenia i zabezpieczenia finansowego

e Rejestracja firmy na Platformie Ustug Elektronicznych
Skarbowo-Celnych (PUESC)

e Uzyskanie numeru EORI, ktéry stuzy do identyfikacji
przedsiebiorcow w kontaktach z organami celnymi na
terytorium catej Unii Europejskiej.

e Pomysl o przygotowaniu stosownych dokumentéw — handel
zagraniczny réwniez podlega ograniczeniom.

Przykiad: Dziatalno$¢ gospodarcza w zakresie obrotu — w tym
importu i eksportu — srodkami ochrony roslin jest dziatalnoscig
regulowana.

Wymagany jest wpis do specjalnego rejestru przedsiebiorcow
wykonujgcych te dziatalnosc¢. Jesli chcesz sie tym zajmowac,
powiniene$ ztozy¢ stosowny wniosek do Inspektora Ochrony Roslin
i Nasiennictwa w wojewodztwie, w ktérym twoja firma ma siedzibe.

Na tym etapie nalezy juz rozwazycC i zabezpieczy¢ kwestie formalne
w kraju. Nie odwlekaj tych decyzji, zeby pozniej, jak nagle pojawi sie
klient, on nie musiat czekac.

Uwaga dla prowadzacego: Szczegotowe i precyzyjne informacje
dotyczgce kwestii prawnych sg poruszane podczas szkolenia
Aspekty formalno-prawne wejscia na rynki zagraniczne.
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3. WYBOR PRODUKTU O NAJWIEKSZYM
POTENCJALE EKSPORTOWYM
(WYBRANYCH Z ASORTYMENTU FIRMY)
-13 SLAJDOW, 50 MINUT

TRESC DO PREZENTACJI

CZAS W
MIN

o NUMER
~|SLAJDU

a1

Slajd:  Wybér produktu o najwiekszym potencjale| O,
eksportowym (wybranych z asortymentu firmy)

Przechodzimy do kolejnego kroku — wybor produktéw lub ustug

z asortymentu firmy.

28 Slajd: Decyzje o eksporcie danego produktu nalezy rozwazy¢ | 1,5

wtedy gdy:

jest on sprzedawany z sukcesem na rynku krajowym;

ma atesty i certyfikaty wymagane na nowym rynku;

uzyskat nagrody i wyréznienia na targach i wystawach;

uzyskat pozytywne oceny ze strony potencjalnego importera;

w trakcie badania rynku zbytu uzyskat pozytywne oceny

potencjalnych klientow (nabywcow ostatecznych);

* jest porownywalny lub lepszy pod wzgledem jakosci od
konkurencyjnych produktéw dostepnych na rynku docelowym,;

* jest oparty na nowoczesnej technologii, patentach itp.

29 Slajd: Ustalanie przewag pozacenowych 3

Do zaprezentowania: Wybor produktu eksportowego warto

rozpoczg¢ od ustalenia jego przewag pozacenowych nad

produktami konkurencji. Dla ich okreslenia mozna wykorzystaé

nastepujgce pytania:

» czy produkt oferuje wartosci uzytkowe przydane na danym
rynku docelowym?

* czy liczba wartosci uzytkowych zawartych w oferowanym
produkcie jest wieksza niz liczby wartosci zawartych
w produktach konkurencji?

+ ktore wartosci uzytkowe zawarte w oferowanym produkcie sg
niedostepne w wyrobach konkurenc;ji?
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» ktére wartosci uzytkowe zawarte w produktach konkurenciji sg
niedostepne w oferowanym przez nas produkcie?

» czy oferowany produkt zawiera istotne warto$ci emocjonalne,
ktore mogg by¢ wazne dla nabywcy z danego rynku
docelowego?

* czy produkt zostat wykonany przy wykorzystaniu nowoczesnej,
konkurencyjnej technologii?

* czy produkt oferuje wyzszg jakosc¢ niz produkty konkurencji?

* czy rozwigzania techniczne naszego produktu sg chronione
patentami, wzornictwo podlega ochronie  wilasnoSci
przemystowej, produkt spetnia wymogi ekologiczne?

* jakie inne przewagi czy wartosci oferuje nasz produkt
w poréwnaniu z produktami konkurencji? Przed podjeciem
decyzji o wiaczeniu produktu do oferty eksportowej warto
zwroci¢ uwage na nazwe produktu.

PRZYKLAD: FIRMA ASTOR - Firma ASTOR dziata na rynku
business to business w branzy automatyzacji procesow,
technologii IT i podnoszenia efektywnosci w produkcji
przemystowej. Rozwoj technologiczny sprawia, ze w przemysle
coraz wiekszg role odgrywajg informatyczne rozwigzania, dzieki
ktorym mozna wusprawni¢ produkcje. Studium przypadku
podejmuje problem wyboru metod konkurowania na rynku B2B:
od najbardziej podstawowych (cena, jakosé, obstuga, logistyka,
itp.) po ztozone (wiedza, relacje z klientami, itp.).

Zrédto: https://questus.pl/case-study/astor/

Uwaga dla prowadzacego: Jesli jest czas odtworz film, jesli nie
— powiedz uczestnikom, ze w materiatach dodatkowych znajdg
film na temat rozwoju firmy, ktdra zaczynata od mikro rodzinnej
firmy do firmy, ktéra zatrudnia obecnie ponad 100 oséb.

Nazwa w jezyku polskim, podobnie w innych jezykach, moze mie¢
zupetnie inne znaczenie po przettumaczeniu na jezyk importera.
Wezmy pod uwage kilka produktéw, ktére mogg miec ktopoty z
nazwa na rynkach anglojezycznych:

* ,Mental” — nazwa francuskich cukierkébw mietowych (ang.
psychiczny);

+ ,Bra” — szwedzki jogurt (ang. biustonosz);

Ciekawym przyktadem jest rowniez zmiana nazwy Prudential na
PRU.
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Dodatkowe materiaty dla prowadzacego (rozszerzenie materiatu):
Okoto 360 milionoéw ludzi postuguje sie jezykiem angielskim jako
jezykiem ojczystym. To sprawia, ze angielski jest trzecim
najbardziej popularnym jezykiem uzywanym na swiecie po
mandarynskim i hiszpanskim. Na swiecie jest ponad 7,6 miliarda
ludzi, co sprawia, ze wielu ludzi pozostaje poza tg grupg. Chociaz
prawda jest, ze wiele os6b na catym Swiecie uczeszcza na zajecia
Z jezyka angielskiego i ze jest on czesto okreslany jako jezyk
biznesu, poziom znajomosci jezyka angielskiego jest bardzo
zroznicowany na catym $wiecie. Na niektorych kluczowych
rynkach, takich jak Ameryka tacinska, gdzie biegta znajomos¢
jezyka angielskiego jest bardzo niska, umiejetnos¢ jasnego
porozumiewania sie w lokalnych jezykach i regionalnych
odmianach jezyka hiszpanskiego i portugalskiego jest absolutnie
konieczna do prowadzenia dziatalnosci.

Obecnie ponad 55 procent zawartosci stron internetowych na
catym swiecie jest napisane w jezyku angielskim. To podstawowe
skupienie sie na jezyku angielskim stanowi wyzwanie podczas
komunikowania sie z miedzynarodowym klientem, ktorego jezyk
angielski nie jest jezykiem ojczystym

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

PRZYKLADY: 1. Polscy fani gry planszowej Superfarmer dobrze
znajq jej historie. Planszéwka powstata w Warszawie w 1943 roku
dzieki pomystowosci polskiego matematyka, profesora Karola
Borsuka. Gdy Niemcy zamkneli Uniwersytet Warszawski,
naukowiec zostat bez pracy. Chcac ratowa¢ domowy budzet,
postanowit sprzedawaé¢ gre o hodowaniu zwierzgtek, ktora
zyskata wielkg popularno$é, wykraczajgcg poza jego rodzine
i znajomych. Gra do dzi$ cieszy sie zainteresowaniem za sprawg
rodzinnej firmy Granna, ktora dotarta z tym produktem na wiele
zagranicznych rynkow. Ale nie wszedzie gracze znajg historie
Superfarmera. Gdy firma chciata sprzedawac gre w kraju, ktory
podczas drugiej wojny swiatowej byt po ztej stronie, potencjalny
dystrybutor  odradzit eksponowanie  wagtkbw  wojennych
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w instrukcji. W ten sposob produkt, ktérego czescig byta historia
jego powstania, na howym rynku pojawit sie bez storytellingowe;j
otoczki dotyczgcej ktopotliwej historii, bo mogtaby ona skutecznie
zniecheci¢ potencjalnych klientow do zakupu.

2. Gdy firma Lechpol Electronics wprowadzita marke Kruger &
Matz oferujgca sprzet audio, tablety i smartfony, chciata dotrze¢
do niemieckich klientow. W tym celu zaczeta prowadzic¢ sprzedaz
za posrednictwem niemieckiego Amazona, mimo to napotkata
problem. Kiedy odbiorca zauwazyt, ze produkt jest wysytany z
Polski, zaczagt mie¢ watpliwosci dotyczace jego jakosci. Aby ich
sie pozbyé, zastosowano skomplikowany system dystrybuciji,
dokonujgc przesyiki za posrednictwem belgijskiego partnera.

Te dwie historie pokazujg, jak wielkie znaczenie w procesie
ekspansji ma wiedza o odmiennosci rynkéw.

30 Slajd: Kiedy i gdzie zaprojektowaé¢ nowy produkt 5

Do zaprezentowania:

Kryteria wyboru produktéw do eksportu

Odpowiedz na pytania, ktére produkty nadajg sie do eksportu
i ktorymi kryteriami nalezy sie kierowaé przy ich wyborze, nie jest
tatwa. Trzeba pamietac, ze potencjalni klienci, dokonujgc zakupu,
kierujg sie m.in. kosztami nabycia, uzytecznoscig, trwatoscig
towarow, niekiedy modg, serwisem posprzedazowym, ale rowniez
uwarunkowaniami kulturowymi i religijnymi (kraje islamu) itp.
Produkt pozgdany i akceptowany na jednym rynku na innym moze
nie mie¢ nabywcow. Produkty pozgdane majg wartos¢ uzytkowa,
ktéra zaspokaja okreslone potrzeby nabywcow (bezpieczenstwo,
wygoda, zdrowie, prestiz itp.). Warto$¢ uzytkowa produktu rosnie
wraz z liczbg potrzeb, ktére zaspokaja. Niektore produkty oprécz
wartosci uzytkowej zawierajg wartos¢ emocjonalng, ktéra jest
utozsamiana ze sktonnoscig do ptacenia wyzszej ceny w zamian
za ceniong marke, atrakcyjne opakowanie Ilub inne cechy
niekoniecznie przektadajgce sie na cechy uzytkowe. Wartosci
uzytkowe i emocjonalne, ktére produkty oferujg klientom, mozna
podzieli¢ na korzysci pierwszoplanowe, ktére bezposrednio
wptywajg na podjecie decyzji o kupnie, jak tez korzysci
drugoplanowe, ktére sprzyjajg podjeciu decyzji o zakupie.
Korzysci pierwszoplanowe obejmujg z reguty wazne wartosci
uzytkowe produktu, zwigzane z kluczowymi cechami produktu
takimi jak koszt nabycia, koszty eksploatacji, okres gwaranciji.
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Korzysci drugoplanowe mogg by¢é zwigzane np. z ciekawym
wzornictwem, ekologig, estetykg, moda, ergonomig itp.
Zaprojektowanie produktu, ktory przedsiebiorstwo zamierza
lokowa¢ w wybranym segmencie rynku zagranicznego, wymaga
przede wszystkim poznania istniejgcych ofert konkurencji.
Jednym z najlepszych sposobow ustalania miejsca i pozycji
produktu na rynku zagranicznym jest badanie percepcji
oferowanego towaru na danym rynku poprzez eksponowanie jego
kluczowych atrybutéw. Na przykfad: ptyny do zmywania ocenia sie
gtbwnie na podstawie skutecznosci usuwania ttuszczu
i nabtyszczania, proszki do prania — od zdolnosci wybielania
I ekonomicznosci uzycia itp.

Dlatego pierwszym krokiem dla wtasciwego ulokowania produktu
w segmencie rynku jest zbadanie percepcji produktu, jakie jego
cechy wyznaczajg wizerunek w sSwiadomosci zagranicznego
klienta. Waznym narzedziem pozycjonowania sg tzw. mapy
percepcji produktu (ang. product perception map). Pokazujg one
sposoby  postrzegania przez konsumentow  produktow
dominujgcych w danym segmencie rynku i pozwalajg wyznaczyc¢
cechy produktu najbardziej pozgdanego. Mapy percepcji produktu
mozna wykorzystywaC na potrzeby projektowania nowych
produktow, ich doskonalenia, zmian polityki cenowej, modyfikacji
reklamy itp. Pozycjonowanie moze polega¢ na wigkszym lub
mniejszym zréznicowaniu produktu i rozszerzeniu w ten sposéb
mozliwosci dokonywania wyboru, manipulowaniu ceng, jakoscia,
iloscig, intensywnej promociji etc.

Szeroko stosowane jest takze oferowanie ustug dodatkowych.
Budowanie swiadomosci - Wszyscy kochajg darmowe rzeczy!
Umies¢ swojg marke na koszulkach, dtugopisach, itp.

Mozliwosci pozycjonowania towaru eksportowego poszerzamy
réwniez poprzez budowanie oferty produktéw powtarzajgcych lub
nasladujgcych cechy produktéw sprawdzonych na danym rynku,
zwlaszcza gdy klienci uznali je za spetniajgce ich oczekiwania.
Warunkiem powodzenia tzw. strategii nasladownictwa sg zwykle
nizsze ceny i intensywna promaocja, jej gtbwnym zagrozeniem jest
lojalnos¢ nabywcdw wobec produktow ,oryginalnych”. Eksporter
moze rowniez wykorzystywac istniejgce w danym segmencie luki,
wprowadzajgc produkt diametralnie roznigcy sie od dominujgcych
na rynku.
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Dodatkowe materiaty dla prowadzacego (rozszerzenie materiatu):
Przyktadem takiego postepowania jest polityka pierwotnego
producenta 7-Up. Produkt ten okreslany przez analitykéw rynku
za trzeci najlepiej sprzedajgcy sie napdj na swiecie, opisano jako
,czysty, fagodny, gaszgcy pragnienie, bezalkoholowy,
niepowtarzalny nap¢j’, miat sie zdecydowanie rézni¢ od
konkurujgcych ze sobg Coca-Coli i Pepsi-Coli. Jednym ze Zrodet
sukcesu 7-Up byto jego precyzyjne pozycjonowanie oparte na
wielokrotnym testowaniu produktu, dzieki czemu skomponowano
smak, ktory uzyskat petne uznanie konsumentow.

Jezeli przedsiebiorca dojdzie do wniosku, ze jego produkt nie
moze by¢ lepszy od produktéw konkurencyjnych, powinien
zastanowi¢ sie, czy nie nalezy uczyni¢ go catkowicie ré6znym.
Badanie percepcji oferowanego towaru na danym rynku,
budowanie map percepcji to zadanie skomplikowane,
czasochtonne i kosztowne. W zasadzie powinno ono by¢
realizowane przez zewnetrzna firme konsultingowg majacg
doswiadczenie w badaniu rynkéw eksportowych

PRZYKLADY:

1. Swietnym przyktadem polskiego sukcesu za granicg jest Inglot.
Wielu Polakéw nawet nie zdaje sobie sprawy z tego, ze to rodzima
firma. Nazwa nie udaje jakiej$ zachodniej marki — to nazwisko.

Wojciech Inglot zatozyt swojg firme w 1983 roku. Pierwszym
produktem nie byt kosmetyk, ale ptyn do czyszczenia kaset
magnetofonowych. Pozniej Inglot, chemik z wyksztatcenia, zajat
sie produkcjg kosmetykéw. W Przemyslu produkujg kosmetyki,
ktére nastepnie sprzedajg w najbardziej prestizowych
lokalizacjach na $wiecie. Ich produkty reklamujg hollywoodzkie
gwiazdy — ostatnio robita to Jennifer Lopez. Sklep na Times
Square w Nowym Jorku nigdy nie swieci pustkami, a marka dzieki
franczyzobiorcom jest dostepna w najbardziej prestizowych
lokalizacjach na swiecie. Ale nie walczy o miano ekskluzywnej —
ceny ma rozsadne i state, nie organizuje wyprzedazy.

Ciekawostkg moze byc fakt, ze marka Inglot jest bardzo popularna
na Bliskim Wschodzie. Okazuje sie, ze muzutmanki Swietnie
przyjety jeden z produktow firmy — oddychajgcy lakier do paznokci.
Dzieki swoim wtasciwosciom spetnia religijne wymogi i kobiety nie
muszg zmywac paznokci przed modlitwa.
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2. Tymbark jest hitem nie tylko na polskim rynku. Produkowane
przez polskg firme napoje szczegodlnie pokochali Rumuni. Na
wiekszosci zagranicznych rynkéw Tymbark jest znany jako napoje
Topjoy.

3. W Turcji, Butgarii czy Rumunii duzg popularnos¢ zyskat Kubus.
Oczywiscie nie pod polskg nazwg — jest tam znany jako Ted..

31

Slajd: Cechy produktu i jego jakosé

Do zaprezentowania: Dzieki zrozumieniu podstawowego
asortymentu produktéw i korzysci, firma moze teraz zaczgcé
podejmowaé wazne decyzje dotyczgce produktow. Nalezg do
nich:

Decyzje dotyczace wzornictwa: Podstawowa decyzja, aby
okresli¢, jak silne bedzie wzornictwo w calym asortymencie
produktow. Czy bedzie to uzupetnienie funkcji, czy tez funkcje
beda zaprojektowane wokot unikalnego designu.

Decyzje dotyczace jakosci: Jakos$¢ potrzeb jest utrzymywana
wraz z innymi elementami marketingu mix. Wysoka cena moze
by¢ naliczona, jesli produkt ma najwyzszg jakosc.

Decyzje dotyczace cech: Jakie bedg ostateczne cechy
produktu? Czy dodadzg one do postrzeganych i rzeczywistych
korzysci produktu? Réwniez w tym przypadku firma moze naliczy¢
cene premium za dodatkowe, pozadane korzysci ptyngce
z funkgiji.

Decyzje dotyczace marki: Decyzje dotyczgce brandingu
pozostajg jednymi z najwazniejszych, poniewaz zamieniajg
produkt w co$ wiecej niz tylko dobry. Marka moze mie¢ moc
generowania natychmiastowe] sprzedazy, a takze utrwalaé
zaufanie do jakos$ci i niezawodnosci produktu.

32, 33

Slajd: Estetyka produktu — wybér opakowania + kolejny slajd
z grafika

Do zaprezentowania: Estetyka odnosi sie do artystycznego
elementu kultury. Element ten moze dotyczy¢ form, kolorow,
muzyki, designu lub opakowania. Wartosci estetyczne roznig sie
w zaleznosci od kraju. Miedzynarodowe firmy muszg by¢
Swiadome odmiennej estetyki w poszczegolnych kulturach.
Wartosci estetyczne majg wptyw na produkcje i projekty
opakowan w przemysle wytwérczym dziatajgcym za granica.

Wskazéwka dla prowadzacego: przetagcz na kolejny slajd
i dokoncz omawianie zgodnie z trescig ponizej

15
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Ponad 40% konsumentdéw twierdzi, ze opakowania markowe
sprawiajg, ze sg bardziej skfonni do dzielenia sie wizerunkiem
produktu lub materiatem wideo w mediach spotecznosciowych.
Oznacza to, ze sita estetyki nie tylko wptywa na doswiadczenie
konsumenta, ale takze wptywa na prawdopodobienstwo, ze
konsument podzieli sie tym doswiadczeniem i utrwali Twoj
produkt.

Kazdy kolor ma swoje przypisane emocje i co ciekawe, rdéznig sie
one w zaleznosci od szerokosci geograficznej. Przyktadowo, kolor
biaty w zachodniej kulturze kojarzy sie z czystoscig i niewinnoscia,
jednak w Azji - z pechem.

Kolory w komunikacji majg ogromne znaczenie, dlatego przy
projektowaniu np. opakowania powinienes$ zastanowic sie, jakie
emocje chcesz wywotac u odbiorcy. Czy ma byc¢ to pobudzajgca
do dziatania czerwien, radosna zo6t¢ czy wzbudzajgcy zaufanie
kolor niebieski. Zwrd¢ tez uwage na to, do kogo kierujesz swoj
przekaz - kobiety i mezczyzni majg inne preferencje co do wyboru
koloru. Jesli produkt dedykujesz do kobiet, wybieraj bardziej
pastelowe barwy, a jesli do mezczyzn - zdecydowane, mocne
kolory.

Wptyw koloru na emocje wykorzystujg marki na catym Swiecie.
Wsrdod 100 najwiekszych marek na $wiecie, az 33% uzywa do
swojego logo koloru niebieskiego. Czerwieh wybrato 29% marek,
czarny 18%, a zoity 13%. Zobacz, jakie emocje wzbudzajg
poszczegolne kolory i jakie marki je wykorzystuja.

(zrédto: Analiza logo 100 najwiekszych brandéw na swiecie za:
https://blog.marketo.com/2018/05/brand-colors-can-reveal-
business.html oraz  https://designbuddy.com/world-top-brand-

logos)

Czerwien to kolor bardzo mocny i intensywny. Kojarzy sie z sitg,
energig, mitoscig, ale rowniez z zagrozeniem. Zwraca na siebie
szczegolng uwage, dlatego czesto wykorzystywany jest do
oznaczenia czegos waznego, wartego uwagi i podjecia szybkiej
decyzji. Szczegolnie czesto uzywany podczas komunikowania
wyprzedazy.

Marki, ktore wybraty czerwien jako swoj przewodni kolor to np.
Coca-Cola, Red Bull, McDonald’s czy H&M.
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W swojej kampanii uzyj go:
e By zwrdcic¢ na siebie szczegolng uwage odbiorcow
¢ By zmotywowac ich do natychmiastowego dziatania
e By komunikowac¢ wyprzedaz lub akcje specjalng

Kolor zéity zwigzany jest z radoscig, energig, stoncem
i optymizmem. Czesto uzywany do przyciggania uwadgi,
szczegodlnie w sklepowych witrynach. Kolor zotty kojarzy sie
z mitym spedzaniem czasu, dlatego wykorzystywany jest
w promocji np. ofert wakacyjnych.

Logo o zoéttym odcieniu majg takie marki jak np. IKEA, Shell,
Nikon.

W swojej kampanii uzyj go:
e By promowac oferty wakacyjne
e By zwrdcic¢ na siebie uwage odbiorcow
e Przy promocji produktow dla dzieci

Pomaranczowy kolor z kolei to potgczenie cech dwoch
poprzednich: energii zwigzanej z czerwienig i radosci zwigzanej
z kolorem zottym. Dlatego kojarzy sie czesto z dobrg zabawg
i mtodoscig. Kolor pomaranczowy wptywa rowniez na zwiekszenie
apetytu, dlatego uzywany jest do promocji produktow
spozywczych.

Kolor pomaranczowy znajdziesz w logo takich marek jak np.
Fanta, Orange, allegro.

W swojej kampanii uzyj go:
e By promowac produkty spozywcze
e By wzbudza¢ pozytywne emocje zabawy, przyjemnosci,
radosci

Zielen kojarzy sie z naturg, ekologig, swiezoscig, zdrowiem,
bezpieczenstwem oraz spokojem. W zalezno$ci od odcienia moze
akcentowac inne cechy, np. jasna zielen wskazuje bardziej na
Swiezo8¢, z kolei ciemna - na ambicje. Kolor zielony
wykorzystywany jest czesto przy promocji naturalnych produktow,
w komunikacji firm, ktére chcg wzbudzi¢ zaufanie, ale takze przy
kampaniach na rzecz ochrony srodowiska.
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Zielonego uzywajg takie marki jak: BP, Android, Animal Planet,
Starbucks Coffee.

W swojej kampanii uzyj go:
e By promowac produkty ekologiczne
e By promowac produkty spozywcze
e By promowac leki (zielen wzbudza zaufanie)

Kolor niebieski z kolei kojarzy sie z zaufaniem, wiedzg,
kompetencja, a takze z czystosciag. Niebieski mocno zwigzany jest
z wodg i powietrzem (niebem). Wykorzystuje sie go czesto do
promociji linii lotniczych, wielkich firm technologicznych oraz
srodkéw czystosci.

Marki, ktore wybraty kolor niebieski to np. Twitter, Facebook,
LinkedIn, Skype, Ford, Oral-B, PLL LOT, Nokia.

W swojej kampanii uzyj go:
e By wzmocni¢ w odbiorcy postrzeganie Twojej firmy jako
rzetelnej
e Do promocji sSrodkéw czystosci
e Do promocji lekéw
e Do promocji produktéw lub marek zwigzanych z wodg lub
powietrzem

Czern to mocny, a zarazem klasyczny i elegancki kolor, ktéry
kojarzy sie z luksusem, wtadzg i profesjonalizmem.
Kolor czarny wykorzystujg marki takie jak: SONY czy HONDA.

W swojej kampanii uzyj go:
e By podkresli¢ ekskluzywny charakter Twojej marki
e W promocji eleganckich produktéow z branzy modowej

Kolor brazowy kojarzy sie z naturalnoscig i uczciwoscig, ale
takze stodyczg i cieptem. Czesto wykorzystuje sie go do promocji
produktéw naturalnych (skojarzenie z ziemig i drewnem), jak
rowniez restauracji, kawiarni, produktow zwigzanych z jedzeniem
(skojarzenie z czekolada, kawg). W potgczeniu ze ztotem kojarzy
sie z ekskluzywnoscia.

Braz znajdziesz w logo takich marek jak: M&M’s, UPS, Wawel,
Grycan.

W swojej kampanii uzyj go:
e By podkresli¢ ekologiczny charakter Twoich produktow
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Do promocji kawiarni czy restauracji
By podkresli¢ naturalnosc
By nadaé wysytce ciepty, przytulny klimat

Rézowy to kolor szczegodlnie dziewczecy. W zaleznosci od
odcienia, moze byC kojarzony ze Smiatoscig i entuzjazmem lub
z przytulnoscig i stodyczg. Najczesciej wykorzystuje sie go do
promocji produktéw przeznaczonych dla dzieci, kosmetykow,
salonow SPA czy stodyczy.

Kolor rézowy uzywa marka Barbie, T-Mobile, Millenium Bank,
hebe.

W swojej kampanii uzyj go:

W komunikacji przeznaczonej do kobiet

Do promocji stodyczy (pastelowy réz)

W promowaniu salonéw SPA lub kosmetykow dla kobiet
Do promocji zabawek i produktéw przeznaczonych dla
dzieci

Uwaga dla prowadzacego: W tym miejscu mozesz zaplanowac
PRZERWE

34 Slajd: Weryfikacja produktéw pod wzgledem cet 4

Do zaprezentowania: Clo, w najprostszym ujeciu, jest podatkiem
naktadanym przez panstwo na import. Stanowi optate, ktdérg
pobiera sie w momencie przewozu towaru przez granice danego
kraju (np. w ramach wwozu lub tranzytu przez obszar
celny). Cto ma zadanie chroni¢ krajowych producentéw i zasili¢
budzet panstwa. Ze wzgledu na kierunek transportu, istniejg trzy
gtdbwne rodzaje cta:
e Cto importowe
e Pobierane jest przy okazji przekraczania towaru granicy
celnej kraju. Ogranicza naptyw danego rodzaju towarow,
generuje zyski dla skarbu panstwa i wptywa na ostateczng
cene produktu w kraju.
e Cto eksportowe
e Pobiera sie je w momencie wywozu towaru za granice.
Najczesciej dzieje sie to w przypadku surowcow, co ma
zachecaC¢ do przetwarzania ich w kraju pochodzenia.
Powoduje wzrost ceny towaru za granicg.
e Cto tranzytowe
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Optata naktadana na towary jedynie przewozone przez terytorium
kraju.

Cta naktada sie w celu zasilenia budzetu, ochrony lokalnego rynku
lub wptywaniu na zagraniczne rynki (to zastosowanie cta moze
prowadzi¢ do wojen celnych).

Dokonanie odprawy celnej eksportowej (nie dotyczy UE) Odprawa
celna towaréw $cisle zwigzana jest formutg handlowg
(INCOTERMS) na jakiej towar jest sprzedawany importerowi.
W zaleznosci od wyboru bazy dostawy obowigzki dokonania
odprawy sg po stronie sprzedajgcego badz kupujgcego. Istotne
jest, aby zwtaszcza jesli odprawy dokonuje przedsiebiorca w kraju
I na bazie prawa mu nieznanego, aby jego partner biznesowy
udzielit mu pomocy w organizacji wszystkich dokumentow
niezbednych do dokonania tejze odprawy. Na tym etapie cennym
jest takze korzystanie z pomocy agencji celnych.

Dodatkowe materialy dla prowadzacego (rozszerzenie
materiatu): Przygotowanie zakresu dokumentacji zwigzanej
z realizacjg transakcji wigze sie bezposrednio z formutg handlowa,
jaka zostanie wybrana dla okreslenia warunkéw dostawy oraz
warunkami ptatnosci, jakie zostaty doprecyzowane w kontrakcie
(np. ptatnos¢ w postaci akredytywy). W zaleznosci od tego po
czyjej stronie lezy gestia transportowa, dany podmiot bedzie
zobligowany do przygotowania takiej dokumentacji, ktora
umozliwi  sprawne przekazanie towaru przewoznikowi,
a nastepnie kupujgcemu. Zaleznie od wyboru formy ptatnosci
nalezy przygotowa¢ odpowiednie dokumenty niezbedne do
rozliczenia transakcji od strony finansowej. Na tym etapie
realizacji transakcji warto korzysta¢ z doradztwa firm
spedycyjnych, transportowych, finansowych

Przyktad: Eksporter kapusty

Przedsiebiorca zawart kontrakt na dostawy kapusty do Rosji.
W kontrakcie nie doprecyzowano dokumentow, jakie bedg
niezbedne przy odprawie importowej, wskazano tylko, ze strong
odpowiedzialng za organizacje dostawy towaru wraz z odprawg
importowg w Rosji bedzie eksportujgcy. Polski producent kapusty,
jako poczatkujgcy eksporter ani na etapie podpisywania
kontraktu, ani na etapie organizacji wysyiki towaru nie rozeznat
tematu dokumentacji niezbednej do jego odprawy w imporcie na
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terenie Rosji. Poskutkowato to zatrzymaniem transportu kapusty
na granicy z powodu braku wymaganej dokumentacji, ktorg
nalezato uzupetni¢. Wydarzenie to przetozyto sie na wzrost ceny
za transport towaru w wyniku nieplanowanego postoju na granicy,
a importer nie otrzymat na czas zamoéwionych produktow.

35 Slajd: Analiza w kontekscie embarga i obecnych wojen 2
handlowych

Pytanie do grupy: Kto jest najwazniejszym partnerem

handlowym Polski w eksporcie?

Odpowiedz: Niemcy.

taczna wartosc¢ eksportu w 2021 wyniosta 374 137 997,5 PLN.

W przyblizeniu jest to ok 27 proc. ogbélnego eksportu z Polski.

(dane GUS na podstawie:

http://swaid.stat.gov.pl/HandelZagraniczny dashboards/Raporty
predefiniowane/RAP_DBD_ HZ 4.aspx).

Sg jednak kraje, z ktérymi eksport nie ukfada sie tak efektywnie.

W marcu 2022 Rosja stata sie najbardziej obtozonym sankcjami
krajem na swiecie, wyprzedzajgc Iran i Koree Potnocng

Do zaprezentowania: Rosyjskie embargo na produkty rolno-
spozywcze Polska wielokrotnie byta obejmowana zakazami
eksportu do Rosji produktdow rolno-spozywczych, ktore
wprowadzano w latach 2005-2007 i w 2011.

Zakazy wprowadzane przez wiadze rosyjskie narazato na duze
straty tysigce polskich eksporteréw, a takze rosyjskich odbiorcow
i przetwdrcow artykutdw rolno-spozywczych, jednakze jak sie
okazato skutki wprowadzonego przez Rosje embarga nie byty az
tak dotkliwe, jak poczatkowo sie obawiano. W najwiekszym
stopniu embargiem zostat dotkniety sektor owocéw i warzyw,
mleczarski i miesny. Wskaza¢ nalezy, iz udziat tych produktow
objetych zakazem stanowit duzg czes$¢ polskiego eksportu
zywnosci do Rosji—- az 65%, przy czym w ujeciu catosciowym
udziat produktow objetych embargiem w catkowitych przychodach
sektora rolno-spozywczego wynosit jedynie 1,2%.

Dodatkowe materialy dla prowadzacego (rozszerzenie materiatu):
Na spadek eksportu zywnosci do Rosji, oprécz wprowadzonego
embarga, przetozyt sie takze spadek dynamiki PKB i ostabienie
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rubla oraz zakaz importu wieprzowiny w zwigzku z afrykanskim
pomorem $win (ASF).

Wielu krajowych producentéw, nauczonych doswiadczeniem
poprzednich lat, podejmowato aktywne zabiegi na rzecz
uniezaleznienia sie od wschodniego partnera, koncentrujgc sie na
sprzedazy swoich produktéw na rynku krajowym i unijnym oraz
poszukiwaniu nowych odbiorcow spoza UE. Podjete dziatania
pozwolity na zminimalizowanie strat zwigzanych
z wprowadzeniem embarga, gdyz pomimo spadku wartosci
eksportu do Rosji (z 1,36 mld euro do 370 min euro), udato sie
zwiekszyC caty polski eksport do rekordowego poziomu 21 mld
euro, co dobitnie pokazuje, iz polscy eksporterzy stajg sie coraz
bardziej konkurencyjni.

W celu zminimalizowania strat wywotanych embargiem, KE
zdecydowata o wprowadzeniu od 18 sierpnia 2014 r. srodkéw
wsparcia dla producentéw niektorych tatwo psujgcych sie owocow
i warzyw: pomidoréw, marchwi, biatej kapusty, papryki, kalafiorow,
ogorkéw, pieczarek, jabtek, gruszek, czerwonych owocow,
winogron deserowych i kiwi.

Srodki te obowigzywaty do konca listopada 2014 r., a ich warto$é
wyniosta 125 min euro
36 Slajd: Certyfikat pochodzenia a kwestie celne 7

Do zaprezentowania: Czym jest Swiadectwo pochodzenia?
Swiadectwo pochodzenia to dokument potwierdzajgcy kraj
pochodzenia towaru. Wskazuje, gdzie wyprodukowano,
zmontowano lub przetworzono dany produkt. Zazwyczaj
wymagane jest przez urzad celny danego kraju w celu
przeprowadzenia odprawy celnej importowanych towarow.

Dlaczego potrzebne jest swiadectwo pochodzenia towaru?
Niekiedy, wysytajgc towary za granice, nadawca musi uzyskac dla
nich $wiadectwo pochodzenia.

Swiadectwo pochodzenia jest czesto konieczne, gdy z powodéw
ekonomicznych, politycznych lub srodowiskowych, stuzby muszg
znac kraj pochodzenia towardw.

Wskazéwka dla prowadzacego: Odtworz film

Fundusze . :
el Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejskie i
i Wiedza Edukacja Rozwi - Polska Europejski Fundusz Spoteczny




Polska Agencja z z \ ' FUNDACJA
P\

Inwestycjii Handlu PR?EDSiEBIORCzDSCI

Grupa FER BUSINESSFRANCE

Dodatkowe materiaty dla prowadzacego (rozszerzenie materiatu -
cata procedura zostata wyjasniona w filmie): Moze sie to zdarzy¢
w sytuacji, w ktérej obowigzujg na dany towar kontyngenty
importowe, bojkoty lub srodki antydumpingowe.

W przypadku transportu pomiedzy panstwami zwigzanymi umowa
handlowg organy celne mogg stwierdzic na podstawie
Swiadectwa pochodzenia, czy dane towary rzeczywiscie
podlegajg obnizonym ctom importowym lub podatkom.

Swiadectwo pochodzenia nalezy réwniez dotgczyé do niektérych
produktéw zwierzecych i roslinnych objetych postanowieniami
konwencji CITES.

Jak dowiedziec sie, czy potrzebne jest Swiadectwo pochodzenia?
Takie informacje mozna uzyskac od lokalnej izby handlowe,;.

Jak uzyska¢ swiadectwo pochodzenia towaru?

Mozesz ztozy¢ wniosek w miejscowej izbie handlowej — nalezy
jednak pamietac¢, ze do kazdej wysytki nalezy dotgczy¢ oddzielny
dokument.

W niektérych krajach wniosek o swiadectwo pochodzenia mozesz
ztozy¢ online. W innych nalezy wypetni¢ standardowy formularz
wniosku o $wiadectwo pochodzenia, ktéry nastepnie nalezy
ztozy¢ w miejscowej izbie handlowej, gdzie zostanie on
ostemplowany i zatwierdzony.

Procedura ubiegania sie o swiadectwo pochodzenia moze by¢
skomplikowana, w zwigzku z czym mozna jg zleci¢
przedstawicielowi, na przyktad firmie spedycyjnej.

Pamietaj, ze niektore kraje wymagajg poswiadczenia swiadectwa
przez ambasade lub Ministerstwo Spraw Zagranicznych, co moze
wydtuzy¢ czas oczekiwania.

Jakie sg rodzaje swiadectw?
Istniejg dwa rodzaje swiadectw pochodzenia towaru:

e Niepreferencyjne swiadectwo pochodzenia
Wystawiane dla towarow, ktére nie nalezg do zadnej specjalnej
kategorii w kraju pochodzenia. Dokument stwierdza jedynie kraj
pochodzenia towardw.

e Preferencyjne
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Wystawiane w przypadku przesytek pomiedzy panstwami
zwigzanymi umowg handlowg. Stanowi dowdd, ze dane towary
podlegajg obnizonym optatom importowym.

Ktére kraje wymagajg dostarczenia swiadectwa pochodzenia
towaru?

Kazdy kraj moze zazada¢ sSwiadectwa pochodzenia dla
dowolnego towaru. Aby dowiedzie¢ sie, czy taki dokument jest
wymagany, nalezy zwrdcic sie do miejscowej izby handlowej.

Niektére miedzynarodowe relacje handlowe, w przypadku ktorych
czesto wymagane jest swiadectwo pochodzenia:
e Woysytka z Unii Europejskiej do kraju z podpisang umowg
handlowg UE — skorzystaj z dokumentu EUR.1 lub EUR-
MED.
e Wysylka pomiedzy Kanadg, Stanami Zjednoczonymi
I Meksykiem — skorzystaj ze Swiadectwa pochodzenia

NAFTA.
e Wysylka pomiedzy Stanami Zjednoczonymi, Amerykg
Centralng i Dominikang — skorzystaj ze swiadectwa

pochodzenia CAFTA-DR.

e Wysylka do niektorych krajéw na Bliskim Wschodzie
I w Afryce — $Swiadectwo pochodzenia jest czesto
wymagane.

e Wysylka do niektorych krajow w Azji, takich jak Chiny,
Indie, Malezja czy Singapur — swiadectwo pochodzenia
jest czesto wymagane

Jakie informacje musze podaé we wniosku o swiadectwo
pochodzenia?
¢ Nazwe oraz dane kontaktowe eksportera
e Nazwe i dane kontaktowe producenta (jesli sg inne niz
eksportera)
e Nazwe oraz dane kontaktowe odbiorcy
Klarowny opis towaréw zawierajgcy kod HS, ilos¢ i mase
towarow
Kraj pochodzenia
Numer lotniczego listu przewozowego
Srodek transportu i szczegoty trasy (opcjonalne)
Uwagi (opcjonalne)
e Numery i daty faktur handlowych (opcjonalne)
37 Slajd: Koniecznos$¢ weryfikacji transportu 2
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Do zaprezentowania: Organizacja transportu uzalezniona jest od
tego po czyjej stronie lezy gestia transportowa, a to wynika
z okreslenia warunkéw dostawy, w tym wyboru np. formuty
handlowej (INCOTERMS) w oparciu, o ktdrg bedzie realizowana
transakcja.

Dodatkowe materiaty dla prowadzacego (rozszerzenie materiatu):
Co do zasady przewoznicy i spedytorzy sg wylgczeni ze
stosowania regut Incoterms. Z zakresie ich odpowiedzialnosci za
wykonanie ustugi transportowej majg zastosowanie przepisy
szeroko pojetego prawa transportowego (Konwencji CMR i prawa
lokalnego, w przypadku Polski — ustawy Prawo przewozowe).
Niemniej dziatajgc w branzy TSL warto jest zna¢ reguly
Incoterms, by wiedzie¢ na jakich zasadach dziatajg klienci
zlecajacy przewozu

Przykiad

Eksporter art. przemystowych

Producent systemow oswietlenia zewnetrznego i wewnetrznego
w wyniku skutecznego pozyskiwania kontrahentéw podpisat
kontrakt z firmg niemieckg, w ktorym doprecyzowano warunki
dostawy na bazie CPT INCOTERMS 2010 (Z poczatkiem 2020
roku zostaty zaktualizowane dotychczasowe warunki handlowe
Incoterms.), zgodnie z ktérg sprzedajgcy dostarcza towar do
przewoznika lub innej wyznaczonej osoby, oraz optaca koszty
przewozu.

Dzieki pomocy doradcy przy okreslaniu bazy dostawy, eksporter
uzyskat informacje nie tylko o wszystkich zobowigzaniach jakie
lezg po jego stronie przy CPT 2010, ale takze w jakim miejscu
ryzyko przechodzi ze sprzedajgcego na kupujgcego, i od ktérego
momentu ryzyko za towar bedacy przedmiotem kontraktu
przechodzi na strone kupujgcego. W zwigzku z powyzszym
importer otrzymat informacje od eksportera, ze odpowiedzialnosé
za towar podczas transportu na gtéwnej drodze przewozu lezy po
stronie kupujgcego, a ten, jesli chce zminimalizowaé ryzyko na
jakie narazony jest towar podczas transportu, musi we wiasnym
zakresie ubezpieczy¢ ten towar.

38 Slajd: Aspekty prawne wazne przy rozwazeniu wyboru 2
produktu i wejsciu na rynek zagraniczny
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Dla prowadzacego: Zawsze! Pamietaj o sprawdzeniu
kontrahenta — weryfikacja i wtasciwy dobér partnera handlowego
to podstawa:
e Popros o weryfikacie ZBH (jesli jest na miejscu) lub
skorzystaj z I0B
e Sprawdz adres np. na Google Maps
e Popros o referencje
o Zweryfikuj certyfikaty u zrodta
e Sproébuj dotrze¢ do sprawozdan finansowych
e Ostatecznie mozesz skorzystaC z ustug wywiadowni
gospodarczych

Ustal jasne cele jakie partner ma za zadanie osiggng¢ (obrot,
poziom inwestycji w marketing itd.)

Rozwaz ubezpieczenie od ryzyk zwigzanych z transakcjg, w tym
np. gwarancje zwigzane z wykonaniem kontraktu. Réwniez w tym
obszarze pojawia sie potrzeba doradztwa w zakresie
instrumentéw ubezpieczeniowych, jak roéwniez instrumentéw
finansowych minimalizujgcych ryzyko eksportowe

Warunki dostawy - okreslajg w skrotowej formie wzajemne
zobowigzania eksportera i importera, takie jak organizowanie
transportu, ubezpieczenie, obowigzki celne. Warunki dostawy
najlepiej jest okreslac w oparciu o powszechnie stosowane,
miedzynarodowe formuty INCOTERMS .

Uwaga dla prowadzacego: W materiatach dla uczestnikow jest
link do poradnika przygotowanego przez PAIH — Wiarygodnosé
kontrahenta

39 Slajd: Kalkulacja kosztow samego produktu 5

Do zaprezentowania: Decyzje cenowe - sg wazne z dwdch
powodow: po pierwsze cena wpltywa na rentownos¢ poprzez
oddziatywanie na wielkos¢ obrotow oraz zyskéw, po drugie
wptywa na ilos¢ sprzedanych débr dzieki oddziatywaniu na popyt.

Przy podejmowaniu decyzji dotyczgcych cen eksportowanych
produktéw konieczne jest rozwazenie pieciu podstawowych
parametréw:

1. Celbw firmy,

2. Kosztow,

3. Struktury i wrazliwosci cenowej popytu,

4. Cen produktow konkurencyjnych,
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5. Narzutdow (pojawiajgcych sie na réznych szczeblach
dystrybuciji).

Punktem wyjscia sg cele firmy, ktére najczesciej wigzg sie
z maksymalizacjg zyskow w diugim lub krotkim okresie. Niektore
firmy przy ustalaniu cen biorg pod uwage pozgdane wskazniki
finansowe, pozycje rynkowg oraz pozgdany zakres oferowanych
produktow. Przyktady celéw przy ustalaniu cen mogg byc¢
nastepujgce: ,utrzymac ceny na poziomie konkurencji, utrzymac
pozycje rynkow” (Goodyear), ,utrzymac udziat w rynku i osiggna¢
wskaznik Return on Investment na poziomie 20 %”, ,zwiekszy¢
udziat w rynku i zrealizowa¢ 10-15 % ROI po opodatkowaniu”
(Sears)

CENA = Kkoszt jednostkowy produkcji + koszt ustug
uzupetniajgcych + koszty ogodlnowydziatowe na jednostke
produkcji + zysk + wizerunek firmy

Alternatywy pomocne przy podejmowaniu decyzji:

Niska cena utatwia eksport, ale zmniejsza nasze zyski.

Okoto 90% eksporteréw eksportuje po niskich cenach, ale 90%
chciatoby spija¢ smietanke (sprzedawaé po wysokich cenach).
Duzy wplyw na ostateczng cene posiada wybor okreslonych
kanatow dystrybucji, ale w niektorych przypadkach nie ma wyboru.
Duze marze handlowe dla posrednikéw zachecajg do kupna, ale
zmniejszajg naszg optacalnosc.

Narzuty eksportowe zwielokrotniajg cene fabryczng, ale bez nich
nie mozna dokonac¢ eksportu. Czy rzeczywiscie? Jakich kosztéw
da sie unikng¢? Ceny muszg pokrywaé koszty w okresie 2-3 lat,
ale w pierwszym roku trzeba liczy¢ sie z tym, ze koszty bedag
réwne przychodom, albo nawet bedzie lekka strata. Duze rabaty
I obnizki cen zwiekszajg sprzedaz, ale i sktaniajg posrednikéw,
dystrybutorow.

Uwaga dla prowadzacego: W tym miejscu mozesz zaplanowac
przerwe
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4. BADANIA RYNK(f)W ZAGRANICZNYCH -
6 SLAJDOW, 15 MINUT
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40 Slajd: Badania rynkéw zagranicznych
Do zaprezentowania: W ostatniej czesci szkolenia zastanowimy
sie nad mozliwosciami zwigzanymi z badaniem rynku
41 Slajd: Metody i zakres badania rynku z wykorzystaniem 8

Internetu

Do zaprezentowania: Aby efektywnie wykonaé¢ badania na rynkach
zagranicznych, konieczne jest poznanie metod analiz
I zrealizowanie ich w odpowiedniej kolejnosci — poczgwszy od tych
0 ogoélnym zakresie i skonczywszy na bardziej szczegotowych.
O czesci z nich juz dzisiaj wspominaliSmy, macie je uwzglednione
w materiatach dodatkowych. Warto do nich wréci¢ jak podejmiecie
decyzje o ekspansiji.

1. Analiza makroekonomiczna — polega na ocenie zjawisk,
uwarunkowan i proceséw gospodarczych zachodzgcych w skali
catej gospodarki, ktébre mogg mie¢ wptyw na funkcjonowanie danej
firmy. Najczesciej uzywane badanie w ramach wymienionej analizy
to tzw. analiza PEST — stuzy do identyfikacji czynnikow, ktére moga
lub majg wptyw na dziatanie przedsiebiorstwa.

2. Analiza rynku — polega na ocenie atrakcyjnosci danego rynku
jako celu ekspansiji firmy i okresleniu szans i zagrozen, jakie na nim
wystepujg. Dobrze przeprowadzona analiza uchroni firme przed
stratami  wynikajagcymi z obrania zlej strategii. Czesto
wykorzystywang metoda jest model 5 sit Portera, ktéry ma na celu
zbadanie potencjalnego otoczenia rynkowego. Innym przydatnym
narzedziem jest analiza SWOT, ktéra pomaga firmie zidentyfikowac¢
swojg pozycje na rynku, czyli okresli¢ witasne atuty, aspekty
wymagajgce poprawy, trendy, ktére mogg mie¢ negatywny wptyw
| zZjawiska stanowigce potencjat rozwoju.

Dodatkowo warto przeprowadzi¢ nastepujgce analizy:
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Analiza konkurencji i praktyk biznesowych - polega na
identyfikacji swoich konkurentéw, ich celéw, mocnych stron, oferty
itp. Obejmuje proces pozyskiwania informacji na temat ich
zwyczajow biznesowych celem stworzenia idealnej strategii, ktora
pomoze w osiggnieciu przewagi konkurencyjnej. Pierwszg metodg
zdobycia takich danych jest desk research — wyszukiwanie
informacji dostepnych w Internecie, a drugg, zbieranie danych
obserwacyjnych — monitorowanie, przyglgdanie sie m.in. praktykom
biznesowym konkurencji, jakosci obstugi itp. Zaleca sie réwniez
siegniecie po tzw. audyt SEO - sprawdzenie, jak konkurencja
prezentuje sie w Internecie i jakie rozwigzania podejmuje, jesli
chodzi o pozycjonowanie.

Analiza kanatéw dystrybucji — polega na rozpatrywaniu
dostepnych kanatow dystrybucji i wyborze tych, ktére bedg
najodpowiedniejsze dla danej firmy. Ich wiasciwy wybdr utatwi
klientowi dotarcie do oferty przedsiebiorstwa i tym samym pomoze
zdoby¢ nowych odbiorcéw. W trakcie podejmowania decyzji warto
Zwroci¢ uwage na rozwigzania, jakie stosuje konkurencja. Do tego
celu mozna postuzy¢ sie metodg o nazwie mystery shopping —
polega na odwiedzaniu np. punktow sprzedazy i opisywaniu
doswiadczen w odpowiednio przygotowanych formularzach. To
badanie dostarcza informacji o jakosci i przebiegu wykonywania
ustugi.

Analiza nabywcéw — polega na okreSleniu preferencji
potencjalnych klientéw, przyzwyczajen i trendéw widocznych w ich
zachowaniu celem dopasowania do nich oferty i tym samym
zwiekszenia sprzedazy i zysku. W ramach wymienionej analizy
uzywane sg badania jakosciowe i iloSciowe:

— CATI — wspomagany komputerowo wywiad telefoniczny,

— CAWI — wywiad, w ktérym uzyskujemy odpowiedzi poprzez
ankiete na stronie internetowej,

— IDI — pogtebiony wywiad,

— FGI — wywiad grupowy zogniskowany, polegajgcy na dyskusiji
prowadzonej przez moderatora.

Analiza kanatéw promocji — dobor wiasciwych kanatéw promocji
jest bardzo istotny w zaleznosci od produktu lub ustugi, ktory
oferujemy. Zastanoéwmy sie czy bardziej skuteczne bedg media
tradycyjne czy np. social media albo influencerzy.

Poza tym, gdy planowana jest ekspansja, nalezy uwzglednia¢ to,
czy potencjalny  produkt spetnia  wymogi  techniczne
charakterystyczne dla danego kraju. Nierzadko bowiem okazuije sie,
ze odpowiedzialno$¢ za fiasko ekspansji wynika z braku
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dostosowania produktu do wymogdéw i przyzwyczajeh obecnych
w danej spotecznosci. Rownie istotna dla osiggniecia sukcesu jest
znajomosc¢ barier formalnych, gtéwnie podatkowych i celnych. Przy
doborze odpowiednich narzedzi warto rowniez pamieta¢ o podziale
na badania ilosciowe— dajg konkretne wartosci i jakosciowe—
pokazujg motywacje konkretnych zachowan.

42

Slajd: Zlecanie organizacjom zewnetrznym opracowania
badania rynku

Do zaprezentowania — na slajdzie wida¢ tabele z cenami:

Dane majg charakter przyktadowy. Szczegotowe dane dotyczgce
kosztow badan mozna uzyska¢ w firmach badawczych
obstugujgcych  poszczegdlne rynki. Podane ceny mozna
negocjowac

Mniejsze firmy marketingowe i konsultingowe sg tansze. lzby
gospodarcze i stowarzyszenia branzowe réwniez prowadzg badania
rynkowe, ktére mogg by¢ znacznie tansze. Przy negocjowaniu cen
nalezy prosi¢ o kalkulacje pracochtonnosci. Jeden osobo-dzieh to
przecietnie od 300 do 500 euro (brutto).

W krajach zachodnich jest stosunkowo dobry dostep do danych
rynkowych. Raporty mogg by¢ tansze niz w krajach nierozwinietych.

43,44

Slajd: Wyboér wiasciwych organizacji do wykonania badania
rynku + slajd z adresem

Do zaprezentowania — na slajdzie widaé nazwy najwiekszych
firm doradczych: najlepszym rozwigzaniem jest zwrdcenie sie do
izby gospodarczej dziatajgcej na danym terenie (najlepiej
przemystowo-handlowej lub branzowej) o wskazanie nam
odpowiedzialnego i rozsgdnego cenowo konsultanta, ktéry podjatby
sie opracowania potrzebnych informaciji.

Szczegotowe dane teleadresowe dotyczace firm badawczych
dziatajgcych na rynkach zagranicznych mozna uzyska¢ pod
adresem:

European Society For Opinion And Marketing Research

Esomar

Burgemeester Stramanweg 105

1101 AA, Amsterdam

+31 20 664 2141

info@esomar.org
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45 Slajd: Rola doradcy zewnetrznego przy wyborze ostatecznego 3
rynku

Do zaprezentowania: Przy ograniczonej liczbie eksporterow
z sektora MSP w Polsce jest stosunkowo mato konsultantéw, ktérzy
potrafiiby  dostarczy¢ wysokiej jakosci ustugi. Zdaniem
przedstawicieli administracji, osob zajmujgcych sie promocjg
eksportu, w Polsce nie ma rynku ustug konsultingowych
z prawdziwego zdarzenia, a dostepne fundusze europejskie
sprawity, ze dziatajgce firmy doradcze nie sg wyspecjalizowane
w eksporcie, tylko pozyskiwaniu dotaciji.

Nieliczne firmy specjalizujgce sie w konsultingu eksportowym:
,raczej nie bawig sie w pozyskiwanie dotacji unijnych”.

Dlatego warto korzysta¢é z ustug sSwiadczonych przez
organizacje rzadowe i pozarzadowe.

W pierwszej kolejnosci rekomendujemy kontakt z ekspertami PAIH
lub instytucjami na poziomie regionalnym np. COI/COIE, ARP lub
ARR.

Zgodnie z postanowieniami ustawy o PAIH do zadan Agencji nalezy
promocja polskiej gospodarki, w tym promocja eksportu polskich
przedsiebiorcéw, w szczegolnosci matych i $rednich, promocja
polskich branz, wspieranie naptywu bezposrednich inwestyciji
zagranicznych, wspieranie inwestycji polskich za granica,
wspieranie inwestycji polskich na terytorium Rzeczypospolitej
Polskiej, dostarczanie przedsiebiorcom informacji ekonomiczno-
handlowych na temat rynkéw zagranicznych oraz inwestorom
zagranicznym informacji na temat warunkow i uregulowan prawnych
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej na  terytorium
Rzeczypospolitej Polskie].
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5. ZDOBYCIE | USTALANIE ZRODEL
INFORMACJI - 11 SLAJDOW, 70 MINUT + 10
MINUT NA TEST
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46 Slajd: Zdobycie i ustalanie zrédet informacji
Dla prowadzacego: Ta czes¢ jest swoistym podsumowaniem,
uporzgdkujemy wiedze w zakresie wyszukiwania danych
47 Slajd: Weryfikacja informacji znalezionych w Internecie 5

Do zaprezentowania: XXI wiek to czas, w ktéorym ma miejsce
dynamiczny rozwdj nowych technologii, takze infrastruktury
Internetu. tatwos¢ i szybkos¢ publikowania w sieci sprawita, ze
informacje zamieszczane tam nie sg selekcjonowane, przez co ich
jakos¢ i wiarygodnosc¢ nie zawsze jest wysoka. Wiekszos$¢ z nas
codziennie wykorzystuje Internet jako zrédto informacji w celach
zarowno naukowych, zawodowych jak i w zyciu codziennym. Na
podstawie tak zaczerpnietych informacji dokonujemy zakupow,
podejmujemy decyzje, ktore mniej lub bardziej wptywajg na nasze
zycie. Dlatego wazng sprawg jest krytyczne podejscie do tresci
zamieszczanych w sieci oraz sprawne i racjonalne selekcjonowanie
ich.

Istnieje bardzo wiele roznych kryteriéw, na podstawie ktérych mozna
ocenia¢ informacje znalezione w Internecie. Nie istniejg jednak
wytyczne, ktére jednoznacznie nakazywatyby wybor konkretnych
kryteribw, ale mozna wyrozni¢ takie, ktére mogg postuzy¢ za
podstawowy wyznacznik informacji jakosciowo dobrej i wiarygodnej.
Sg nimi autorstwo, aktualnosé, dokladnosé, obiektywnosé,
relewantnos¢ i wiarygodnosé.

Szukanie autora

Kryterium autorstwa wigze sie z odpowiedzialnoscig, jakg ponosi
autor za opublikowang tres¢. Kazda informacja powinna by¢
podpisana nazwiskiem jej autora, zeby mozliwe byto ustalenie czy
osoba ta jest kompetentna do publikowania okreslonych tresci.
Informacje o autorze mozna pozyskaé ze zrédet drukowanych takich
jak stowniki, encyklopedie czy publikacje typu Who is who in...
Warto takze przeprowadzi¢ wyszukiwanie nazwiska
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w  wyszukiwarce badz w serwisach dla naukowcow
I profesjonalistow, m.in. LinkedIn, GoldenLine, Academia,
ResearchGate, Ludzie Nauki — Nauka Polska czy Google Scholar.

Ustalenie daty

Nie mniej waznym aspektem wymagajgcym oceny jest aktualno$¢
informacji, ktéra moze by¢ rozumiana jako zgodnos$¢ ze stanem
rzeczywistym w momencie, kiedy informacja jest wykorzystywana.
Nalezy ustali¢ date powstania lub zamieszczenia informacji na
stronie oraz date powstania i ostatniej aktualizacji strony. Jesli
strona nie jest czesto i systematycznie aktualizowana, moze to
oznaczac, ze tresci na niej zamieszczane rowniez sg nieaktualne.
Informacje o powstaniu lub ostatniej aktualizacji czesto
zamieszczane sg w stopce strony. Warto rowniez przeanalizowac
czy podana informacja jest aktualna do obecnego stanu wiedzy
w jakiejs dziedzinie oraz czy podano poprzedni stan wiedzy lub
wyniki badan.

Informacja bez btedow

Doktadno$¢ informacji moze by¢ rozpatrywana w kilku aspektach.
Po pierwsze odnosi sie do stopnia szczegotowosci informacii
I precyzyjnos$ci jej przedstawienia. Dobrej jakosci informacja nie
powinna zawiera¢ btedow gramatycznych, ortograficznych,
stylistycznych  oraz  merytorycznych. O  doktadnosci
zaprezentowania informacji Swiadczy takze wzbogacenie jej
0 odno$niki do zrédet, ktore stanowig rozszerzenie prezentowanego
tematu badz stanu wiedzy. Po wtore — doktadnos¢ wigze sie z tym,
czy tresc¢ znalezionej informacji jest adekwatna do poziomu wiedzy
odbiorcy, czyli czy jest dla niego wystarczajgco zrozumiata
I przedstawiona w logiczny sposéb. Ponadto informacje powinny
zawiera¢ adekwatng do tematu i zrozumiatg terminologie oraz scisle
I precyzyjnie odpowiadaé na pytanie, ktére byto przyczyng
wyszukiwania informacji.

Informacja a emocje

Dobrej jakosci informacja powinna takze bazowaé na faktach, byé
obiektywna oraz widocznie rozgraniczona od opinii wtasnych jej
autora. Informacja, ktéra moze zosta¢ uznana za obiektywng nie
powinna by¢ nacechowana emocjonalnie, zawiera¢ reklam oraz
tresci propagandowych. Obiektywno$¢ informacji podnosi rowniez
poparcie jej innymi zrodtami informacji czy zamieszczenie
odnosnikéw do stron poruszajgcych te samg problematyke.
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Czy to na pewno jest to, czego szukasz
Cechg informacji wymagajgcg oceny jest takze relewantnosé.
Termin ten oznacza stopien zblizenia informacji do problemu z jakim
uzytkownik ma do czynienia. Informacja relewantna to taka, ktéra
odpowiada potrzebom informacyjnym jej uzytkownika. Warto wiec
zwréci¢ uwage czy informacja jest odpowiednia do tematu
poszukiwan, w jakim stopniu okazata sie by¢ uzyteczna i czy jest
wystarczajgca, by moc przetworzyé jg w konkretng wiedze.
Dodatkowo informacja powinna by¢ zgodna z celem jej publikowania
I planowanymi odbiorcami.

Autorytet w Internecie

Wiarygodnos¢ bardzo czesto uwazana jest, za najwazniejszy
atrybut informacji. Moze ona byc¢ rozpatrywana w dwéch wymiarach.
W pierwszym — dotyczy prawdziwosci danych, w drugim—
wiarygodnos¢ zwigzana jest ze zrodiem jej pochodzenia. Za
wiarygodne zrodto uznaje sie osobe badz instytucje, ktéra posiada
wiasciwe kwalifikacje, wystarczajgcg wiedze i jest uznana za godng
zaufania. Ponadto informacje wyszukane w Internecie warto
weryfikowa¢ z  innymi  zrédtami, takze  drukowanymi.
O wiarygodnosci informacji moze tez Swiadczy¢ liczba cytowan oraz
umieszczenie odnos$nikow do Zzrodet powszechnie uznawanych za
wiarygodne i sprawdzonej jakosSci.

Wiadome jest, ze nie kazdg informacje bedziemy oceniaé
wieloaspektowo, z wykorzystaniem wszystkich kryteriow. Warto
jednak zastosowacé chocéby czes¢ z nich, by mie¢ pewnosé, ze
informacje przez nas wykorzystywane sg wiarygodne i wysokiej
jakosci.

48 Slajd: Rézne modele zdobywania informacji na temat rynku za 2
posrednictwem réznych wyszukiwarek

Do zaprezentowania: waznym zagadnieniem sg zrodta informaciji
wtérnej. Wyszukiwanie informacji jest bowiem tym skuteczniejsze,
im wiekszg wiedze mamy o tym, gdzie i czego szukac. Oprécz
przegladarek (Google, Bing itp.), baz firm (www.pkt.pl, yellow
pages— na rynkach zagranicznych), for internetowych, mozna
korzysta¢ z bardziej zaawansowanych narzedzi, m.in.: Emis— dane
o rynkach wschodzacych, Euromonitor— raporty branzowe, Eur-
Lex— dane prawne, czy tez Index of Economic Freedom-— dane
0 tym, czy konkretny obszar dziatalnosci jest wolny od ograniczen
np. dotyczgcych handlu.
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Znajomos¢ tych stron usprawni w znaczny sposob proces
znajdowania informacji i zaoszczedzi cenny czas.

49

Slajd: Google Market Finder i inne

Do zaprezentowania: Google uruchomito polskojezyczng wersje
bezptatnego narzedzia Market Finder, ktére jest skierowane do
matych i srednich firm, zaréwno tych, ktore juz sg obecne na rynkach
zagranicznych i chcg zoptymalizowa¢ swojg dziatalnosé, jak i tych
dopiero planujgcych ekspansije.
Interaktywna sciezka wskazana przez Market Finder:
e prezentuje liste obiecujgcych nowych rynkéw docelowych
odpowiednich dla danej marki,
e pomaga okresli¢ popyt na wybrane produkty lub ustugi,
e wskazuje popularne trendy na rynkach, dochdd
rozporzgdzalny na osobe i liczbe uzytkownikéw Internetu.
Nastepnie Market Finder pomaga zaplanowa¢ dziatania zwigzane
z wyborem form ptatnosci, obstugg klienta, logistykg, a wszystko
w ramach obowigzujgcych regulacji prawno-podatkowych.
Narzedzie to cieszy sie duzg popularnoscig na Swiecie. Korzysta
Z niego juz 200 000 matych i srednich firm, najwiecej we Witoszech,
w Niemczech i Wielkiej Brytanii (Enterprise Europe Network).

Uwaga dla prowadzgcego: Podczas szkolenia pokaz kazda
strone, do ktérej odnosnik (hipertacze) znajduje sie na slajdach.

Poza Market Finder, narzedzia pomocne w zdobywaniu wiedzy
o zagranicznych rynkach i globalnych konsumentach korzystajgcych
z Internetu to m.in.: Amazon Global Selling, Cross Border Insights
Finder, eBaymag, Access2Markets oraz Mapa rynkow
zagranicznych PAIH.

Dodatkowe ¢éwiczenie: Uruchom przeglagdarke internetowg
I razem z grupg przejdz przez funkcjonalnos¢ Google Market Finder.
W zaleznosci od zainteresowania grupy ¢wiczenie powinno zajgcé
nie wiecej niz 15 min.

5-20

50

Slajd: Wykorzystanie opracowan

Do zaprezentowania: Aby przedsigbiorstwa sprostaty wyzwaniom
na konkurencyjnych, swiatowych rynkach, niezbedne jest wsparcie
zaréwno instytucji sektora publicznego, jak i prywatnego. Zadania
instytucji publicznych majg charakter strategiczny w zakresie

10
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opracowania i prowadzenia polityki proeksportowej panstwa. Istotng
role odgrywajg przede wszystkim w dziataniach informacyjno-
promocyjnych. Przygotowujg narzedzia i instrumenty na rzecz
krajowych eksporteréw, wspierajgc ich w procesie
internacjonalizacji poprzez:

e dofinansowanie dziatan zwigzanych z analizg rynkow

zagranicznych,

e poszukiwanie partneréw i nawigzanie wspotpracy,

e organizowanie szkolen, konferencji,

e udostepnianie publikacji z wynikami analiz,

e udziat w targach i misjach zagranicznych.
Instytucje sektora prywatnego oferujg podobny zakres wsparcia na
wszystkich etapach procesu umiedzynarodowienia
przedsiebiorstwa. Firmy doradcze, instytucje otoczenia biznesu, np.
izby gospodarcze, stowarzyszenia branzowe czy tez kancelarie
prawne, posiadajg wiedze i doswiadczenie, ktére sg cenne i mogg
przyczyni¢c sie do rozwoju przedsiebiorstw na rynkach
zagranicznych. Nalezy wspomnie¢ o jednostkach lokalnych, ktore
pomagajg rozwijac¢ sie mikro-, matym i srednim przedsiebiorstwom.
Czesto sg pierwszym ogniwem pozyskiwania informacji
i dostosowujg oferte do indywidualnych potrzeb. Taka role petnig np.
osrodki sieci Enterprise Europe Network. W Polsce dziata 30
osrodkow (ponad 600 na $Swiecie), ktére $Swiadczg ustugi
(nieodptatnie) mikro-, matym i Srednim przedsiebiorstwom.

Wsréd kluczowych rozwigzan zwigzanych ze wspieraniem
dziatalnosci eksportowej nalezy wymienic:
e dziatania informacyjno-doradcze i konsultacyjne w zakresie
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej za granica,
e kojarzenie partneréow poprzez spotkania B2B, oferty
kooperacyjne czy udziat w targach,
e dziatania edukacyjne poprzez organizowanie szkolen,
seminariow, warsztatow.

Wachlarz zrédet informacji oraz instytucji je oferujgcych jest niematy,
dlatego mozna stwierdzi¢, ze przedsiebiorstwa zainteresowane
rozwijaniem dziatalnosci na rynkach zagranicznych majg dostep do
szerokiego pakietu wsparcia na kazdym etapie procesu
umiedzynarodowienia. Wybierajgc zrédto informacji, nalezy
kierowaé¢ sie przede wszystkim doswiadczeniem podmiotu
I wiarygodnoscig prezentowanych danych, jednoczes$nie
pamietajgc, ze znaczna czesc¢ ustug o charakterze informacyjnym
jest dostepna bezptatnie.
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Wskazéwka dla prowadzacego: Uczestnicy mogg zajrze¢ do
materiatbw, poniewaz tam zostaty wymienione ponizsze
opracowania

Skuteczng i relatywnie obiektywng metodg badania rynkow
zagranicznych jest wykorzystanie istniejgcych juz opracowan:
miedzynarodowych  rankingow,  klasyfikacji i  wskaznikéw
opracowywanych przez miedzynarodowe organizacje. Przyktadowe
zZ nich to:

Wskaznik wolnosci gospodarczej obliczany i publikowany przez
Heritage Foundation — sktada sie z kilku subindeksow, m.in.:
wolnosci handlu, wolnosci fiskalnej, wolnosci monetarnej, wolnosci
inwestycji, wolnosci finansowe]
(https://www.heritage.org/index/?version=1212).

Indeks potencjatu rynkowego (Market Potential Index — MPI) —
skfada sie na niego kilka sub-indekséw: wielkos¢ rynku, rynkowa
stopa wzrostu, zdolno$¢ nabywcza, mozliwosci konsumpcyjne,
infrastruktura handlowa, swoboda ekonomiczna, otwartos¢ rynku
oraz ryzyko kraju. Szczegdtowe analizy znajdujg sie na stronie
internetowej GlobalEdge (https://globaledge.msu.edu/).

Uwaga dla prowadzacego: Warto krétko pokazaé to narzedzie
uczestnikom podczas szkolenia.

Mapa potencjatu eksportowego (Export Potential Map) -
szczego6towe opracowanie identyfikuje produkty, rynki i dostawcéw
0 niewykorzystanym potencjale eksportowym, a takze mozliwosci
dywersyfikacji eksportu dla ponad 220 krajéw i terytoriéw oraz blisko

4500 produktow (Export Potential Map,
https://exportpotential.intracen.org/en/).  Podobnych  informaciji
dostarcza rowniez Trade Competitiveness Map
(https://tradecompetitivenessmap.intracen.org) — obu narzedzi

analizy dostarcza INTRACEN (International Trade Centre).

Wskaznik wolnosci obywatelskiej opracowywany przez Freedom
House — oprécz zbiorczego indeksu wolnosci bada rowniez wolnos$é
Internetu oraz poziom demokracji (https://freedomhouse.org).

Indeks HDI (Human Development Index opracowywany pod
auspicjami ONZ) — wskaznik syntetyzujgcy kilka obszaréw badania:
wskaznika dlugosci zycia, poziomu edukacji, mozliwosci rozwoju
kariery zawodowej, dostepu do kultury
(http://hdr.undp.org/en/content/human-development-index-hdi).
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W procesie internacjonalizacji szczegolnie dla inwestorow
bezposrednich istotne mogg byc¢ takze analizy klimatu biznesowego
I inwestycyjnego. Wskazniki i rankingi w tych obszarach
opracowywane sg odrebnie przez wiele miedzynarodowych
instytucji: m.in. Coface, The Economist Intelligence Unit, OECD,
Forbes, Milken Institute i Komisje Europejskg. Ta ostatnia
opracowuje popularny wskaznik BCI (European Union’s Business
Climate Indicator). Jednym z bardziej popularnych jest takze
opracowany i udostepniany przez Business Environment Risk
Intelligence (na podstawie wskaznika BERI — Business Environment
Risk Index) indeks POR (Profit Opportunity Recommendation). Jest
to syntetyczne zestawienie uwzgledniajgce trzy wazne obszary: ORI
(Operation Risk Index), Political Risk Index i R-factor (repayment
factor).

Dodatkowo wymienic mozna takze indeks IC (International
Competitiveness) rekomendowany przez Swiatowe Forum
Ekonomiczne (World Economic Forum) oraz Miedzynarodowy
Instytut Rozwoju Zarzadzania (Institute For Management
Development).

Nalezy wspomnie¢ réwniez o0 organizacjach (instytucjach
prywatnych,  wywiadowniach gospodarczych)  oferujgcych
szczegotowe analizy rynkowe (zaréwno w formie zrodet wtérnych,

jak i raportow ,szytych na miare”) firmom w procesie
internacjonalizaciji:
e Coface — Swiatowy lider zarzadzania ryzykiem

i ubezpieczeniami kredytéow kupieckich w handlu
miedzynarodowym. Coface oferuje nie tylko ustugi
komercyjne, ale takze dostepne dla kazdego szczegotowe
analizy ryzyka zwigzanego z transakcjami w danym kraju lub
branzy (www.coface.pl),

e Dun and Bradstreet (w Polsce w strategicznej kooperacji
z Bisnode:  https://www.bisnode.pl/produkty/raporty-o-
krajach/),

e Credendo (https://www.credendo.com/country-risk),

e Kompass (https://pl.kompass.com/selectcountry),

e AM.BestCo
(http://www3.ambest.com/ratings/cr/crisk.aspx).

Informacje zdobywane w sposéb posredni do weryfikacji rynku —
wywiadownie gospodarcze

Fundusze . :
felcl Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejskie e
i Wiedza Edukacja Rozwéj - Polska Europejski Fundusz Spoteczny



http://www.coface.pl/
https://www.bisnode.pl/produkty/raporty-o-krajach/
https://www.bisnode.pl/produkty/raporty-o-krajach/
https://www.credendo.com/country-risk
https://pl.kompass.com/selectcountry
http://www3.ambest.com/ratings/cr/crisk.aspx

Polska Agencja z z \ ’ FUNDA

Inwestycjii Handlu

Grupa PFR

PR?EDSiEBIOR(‘?DSCI

BUSINESSFRANCE

Dodatkowe materialy dla prowadzacego (rozszerzenie materiatu):
Rzad informacji (procedura przekazania informacji) — w zaleznosci
od liczby elementéw posredniczagcych pomiedzy pierwotnym
zrodtem a ostatecznym odbiorcg informacje mozna zakwalifikowaé
jako pierwszego, drugiego, trzeciego lub jeszcze nizszego rzedu.
Wraz ze zwigkszeniem liczby elementéw posredniczgcych maleje
wiarygodnos¢ przekazywanej informacji. W biznesie na przyktad
biznesplan  opatrzony  wszelkimi wymaganymi  podpisami
i pieczeciami moze stanowi¢ informacje pierwszego rzedu,
natomiast wiadomosc¢ w srodkach masowej informacji o tym planie
— informacje drugiego, trzeciego lub jeszcze nizszego rzedu,
w zaleznosci od tego, ile osOb posredniczyto w przygotowaniu
wiadomosci 0 wspomnianym biznesplanie. Mozna uznac, ze
przekazywana w posredni sposob informacja traci na swojej
wiarygodnosci podobnie, jak to ma miejsce w znanej zabawie
w ghtuchy telefon

51,52

Slajd: Model biznesowy - definicja

Do zaprezentowania: Model biznesowy to opis sposobu
funkcjonowania firmy, odpowiadajgcy na trzy pytania:

1. Jak wartosc sie tworzy

2. Jakg wartos¢ dostarcza sie klientowi

3. Jak firma na tworzonej wartosci zarabia.

W modelu okreslamy dostosowanie produktéw do potrzeb rynku
docelowego (np. w Rosji kotdra dwuosobowa ma rozmiar 200x220,
a nie tak jak w Polsce 160x200 lub 200x200 plus prostokatne, a nie
kwadratowe poduszki). Uszy¢ wiekszg posciel nie stanowi
problemu, ale jezeli sie okaze, ze nasz dostawca tkaniny robi rolki
tylko o szerokosci 1,5m to zaczynajqg robi¢ sie wieksze problemy.

Uwaga dla prowadzacego: Na poczgtek obejrzymy krotki film.

53

Slajd: Budowa modelu biznesowego wg Business Model
Canvas

Uwaga dla prowadzacego: W materiatach dodatkowych
uczestnicy otrzymali template BMC - mogg przygotowacé w trakcie
omawiania wstepng analize w tym zakresie. Cwiczenie w pemi do
wykonania w domu — najlepiej we wspotpracy z pracownikami —
¢wiczenie 8.

30-60
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Dodatkowo: Sprébuj podczas szkolenia uzupetni¢ na przyktadzie
wybranego z grupg przedsiebiorstwa. Niech grupa zaproponuje
produkt lub ustuge oraz rynek. Wejdzcie na strone:
https://padlet.com/danutasulowska/gpyvleu016k66bgo

Mozesz tez wykorzystaé przyktad dostepny pod linkiem:
https://padlet.com/danutasulowska/emkloziOp9gmu5o

Przyktad dotyczy firmy kosmetycznej, ktéra na rynek ZEA chce
wprowadzi¢ nowy, innowacyjny produkt do depilacji. Firma posiada
juz doswiadczenie eksportowe i zespodt, ktéry ma odpowiednig
wiedze i umiejetnosci.

Do zaprezentowania:

Krok 1. Segmenty klientéw

Odpowiedz na pytania: Dla kogo powstaje produkt/ustuga? Kto
moze by¢ potencjalnym klientem i dlaczego? Kto bedzie w stanie
ptaci¢ za produkt?

Zadna firma nie przetrwa na rynku, jesli nie ma klientow. Dlatego to
jeden z najwazniejszych elementéw catej uktadanki. Wypetniajgc to
pole zastandw sie, do jakich grup ludzi i organizacji chcesz dotrzeé.

Zeby lepiej wychodzi¢ naprzeciw potrzebom klientdw, zrob
segmentacje. Zastandw sie, jakie wspoélne cechy majg konkretne
grupy odbiorcow (np. wiek, miejsce zamieszkania, zachowania).
Mozesz zdefiniowac jeden lub kilka segmentéw o réznej wielkosci.

Pamietaj, ze grupe klientdw mozna wyodrebni¢ jako segment, jesli
jej potrzeby wymagajg stworzenia odrebnej oferty i jesli jej
cztonkowie chcg za nig ptaci¢. Oddzielnym segmentem sg tez grupy,
ktore wyrdzniajg sie w zakresie struktury rentownosci. Jesli
docierasz do réznych grup za pomocg innych kanatéw dystrybuciji,
to tez tworzg one wtedy osobny segment.

Krok 2. Propozycja wartosci

Odpowiedz na pytania: Jakie problemy klientéw chce rozwigzaé? Co
ma najwieksze znaczenie dla odbiorcow? Co jest dla nich
najwiekszg wartoscig? Jakg wartos¢ generuje dla klientow?

Zastanow sie, jakg wartos¢ majg Twoje produkty/ustugi. Propozycja
wartosci to cos, co skfoni klienta do wyboru wtasnie Twojego
produktu, a nie produktow konkurencji. Warto$¢ powinna
rozwigzywac problemy konsumenta albo zaspokajac jego potrzeby.
To wszystkie korzysci, ktore oferujesz poszczegdlnym segmentom
kKlientow.
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Propozycjg wartosci mogg by¢ konkretne korzysci (np. dostawa
zamowionego produktu do domu w ten sam dzien) i bardziej ogélne
wrazenia | doswiadczenia (wygoda zakupow online).

Wartosci sg najczesciej zwigzane z ceng lub jakoscig. Wiele firm
stara sie oferowac produkty taniej niz konkurencja, zeby dociera¢ do
klientow, ktorzy podczas zakupdw zwracajg uwage przede
wszystkim na niskie ceny. Przyktadem sg tanie linie lotnicze.

Jakos¢ jest wartoscia, ktorg swoim klientom oferujg m.in. luksusowe
hotele, ekskluzywne firmy odziezowe, producenci wysokiej klasy
produktow spozywczych.

Sam fakt korzystania z konkretnej marki tez moze by¢ wartoscig dla
klienta. Jezdzenie Lamborghini czy Bugatti Swiadczy o wysokim
statusie majgtkowym, tak samo jak noszenie zegarka marki Rolex.

Innym przyktadem wartosci pozadanej przez konsumentéw jest
nowos$c¢. Niektore produkty lub wustugi zaspokajajg potrzeby,
o ktorych klienci nawet nie wiedzieli, ze istniejg, bo na rynku nie byto
do tej pory odpowiedniej oferty. W tej grupie znajdziesz wiele firm
z branzy technologicznej. Jeszcze dwie dekady temu nikt nie myslat
o smartfonach, dzisiaj wiele oséb nie moze bez nich funkcjonowac.

Wartoscig dla klientdéw moze byé tez design produktu. Swietnie
zaprojektowane osiedle mieszkaniowe moze skioni¢ kogos do
zakupu mieszkania. W mniejszej skali: nowoczesny fotel
zainteresuje mitosnikoéw designerskich mebli.

Krok 3. Kanaty

Odpowiedz na pytania: Jak nawigzuje kontakty z klientami? Z jakich
kanatow chce korzystac? Jakie metody najlepiej sie sprawdzajg?
Jakie koszty generujg poszczegodlne kanaty?

W tym polu okreslasz kanaty, dzieki ktorym dostarczysz odbiorcom
informacje o swoich produktach lub ustugach. Pamietaj, ze wybér
kanatébw wplywa bezposrednio na relacje z poszczegolnymi
segmentami klientow.

W zaleznosci od modelu biznesowego, kanaty mogg mie¢ za
zadanie przede wszystkim podnoszenie swiadomosci odbiorcow
o produktach lub ustugach, ktére oferuje Twoja firma. Pomagajg tez
klientom wyrabiaé sobie opinie na temat Twojej oferty. Kanaty
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umozliwiajg konsumentom zakup i mogg zapewniaé wsparcie
posprzedazowe.

Zastanéw sie, czy chcesz korzysta¢ z kanatdow bezposrednich
(takimi sg sprzedawcy w siedzibie firmy czy wiasny sklep
internetowy) czy posrednich (sklepy partnerskie, hurtownicy).
W pierwszym przypadku mozesz liczy¢ na wiekszg marze, ale taki
model generuje tez wyzsze koszty. Jesli zdecydujesz sie na kanat
posredni, Twoja marza bedzie mniejsza, ale za to masz wieksze
mozliwosci dotarcia do klienta.

Krok 4. Relacje z klientem

Odpowiedz na pytania: Jakich relacji oczekujg od mojej firmy
klienci? Czy moge sprosta¢ tym oczekiwaniom? lle mnie to
kosztuje?

To wiasnie od tego elementu modelu biznesowego zalezy, jakie
doswiadczenie bedzie miat klient w kontakcie z firmg. Czy bedzie on
zadowolony? W tym polu opisujesz typ relacji, jaki potgczy firme
z poszczegolnymi segmentami konsumentéw. Pomysl, jaki cel majg
spetniac te interakcje. Twojej firmie moze np. zaleze¢ przede
wszystkim na pozyskaniu nowych lub utrzymaniu obecnych
klientow.

Sposob interakcji z odbiorcami powinien wspétgraé z innymi
elementami modelu biznesowego i by¢ dopasowany do branzy,
w jakiej dziata Twoja firma. Zastanawiajgc sie nad wyborem relacji
wez tez pod uwage koszty, ktére generujg rozne kanaty komunikacji.

Firmy mogg postawi¢ na relacje bezposrednie, wtedy obstugg
klienta zajmuje sie opiekun lub konsultant. Relacje mogg by¢ tez
w petni zautomatyzowane (chatboty, kasy samoobstugowe).

W dobie mediow spotecznosciowych formy tradycyjnej relacji
sprzedawca-klient to czesto po prostu za mato. Odbiorcy coraz
czesciej wspoéttworzg warto$¢ oferowang przez firme poprzez
polecanie, wystawianie opinii i recenzji.

Krok 5. Strumienie przychodéw

Odpowiedz na pytania: Za co ptacg Twoi klienci teraz i za jakg
wartosc¢ byliby w stanie zaptaci¢? W jaki sposéb ptaca, a jak mogliby
ptaci¢? Jaki jest udziat danych strumieni przychodéw w ogdélnych
przychodach?
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Zastanoéw sie, za co, w jaki sposob i ile klienci bedg ptaci¢ za Twoje
produkty/ustugi. W tym bloku wpisujesz, ile sSrodkéw generuje firma
w poszczegolnych segmentach rynku. Firma moze miecC kilka
strumieni przychoddw, ktore bedg réznic sie mechanizmem
cenowym. Przyktadowo, za Twoje produkty klienci mogg ptaci¢
wedtug ustalonego cennika, mozesz tez uzywacC stawek, ktore
mozna negocjowac.

Zastanéw sie tez, czy klienci majg ptaci¢ jednorazowo za produkt
czy moze chcesz wprowadzic¢ optate abonamentowg. Jeden produkt
moze generowac przychod w réznych formach.

Jesli chcesz okresli¢ zyski firmy, pamietaj, ze trzeba odja¢ koszty od
przychodow.

Krok 6. Kluczowe zasoby

Odpowiedz na pytania: Jakich zasobéw wymaga propozycja
wartosci firmy? Jakie zasoby sg potrzebne do prawidtowego
funkcjonowania kanatéw dystrybucji? Jakich zasobéw wymagajg
relacje z klientami?

W tej czesci wskazujesz wszystkie zasoby, ktére sg potrzebne do
wytworzenia produktu, dotarcia do klienta i generowania
przychodow. Do kluczowych zasobow nalezg zasoby fizyczne (np.
sprzet, samochody, maszyny, magazyny) finansowe (pienigdze
potrzebne do wyprodukowania wartosci dla klienta), intelektualne
(prawa autorskie, patenty) i ludzkie (kapitat ludzki).

W zaleznosci od wybranego modelu biznesowego firma moze te
zasoby mie¢ na witasnos¢ lub dzierzawi¢. Mogg tez by¢é one
wiasnoscig kluczowego partnera, ktory ci ich uzycza.

Krok 7. Kluczowe dziatania

Odpowiedz na pytania: Jakie dziatania musze podjg¢, aby zapewni¢
przychody? Co musze zrobi¢, zeby nawigzac i utrzymac relacje
z klientami? Jakich czynno$ci wymagajg kanaty dystrybucji? Jakich
najwazniejszych dziatan wymaga propozycja wartosci?

Wiesz juz, jakie zasoby sg niezbedne do produkcji i obstugi klienta.
Teraz czas na okre$lenie, jakie czynno$ci sg potrzebne, zeby
generowaC przychody i nawigzywa¢ i utrzymywac relacje
z klientami. Zastanéw sie, co musi robi¢ firma, zeby sprawnie
funkcjonowa¢ w ramach wybranego modelu. Kluczowe dziatania
roznig sie w zaleznosci od profilu przedsigbiorstwa.
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Dla niektorych firm takim dziataniem bedzie sama produkcja, czyli
wytwarzanie i dostarczanie towaréw. Dla innych kluczowg
czynnoscig bedzie rozwigzywanie problemow klienta. Prowadzenie
platformy lub sieci to z kolei dziatanie, ktore bedzie kluczowe dla firm
oferujgcych niematerialne produkty, takie jak ustugi internetowe.

Krok 8. Kluczowi partnerzy

Odpowiedz na pytania: Kto jest moim kluczowym dostawcg? Kto jest
moim najwazniejszym partnerem biznesowym? Jakie produkty
i ustugi dostarczajg mi partnerzy?

W tym polu okre$l wszystkich dostawcéw, wykonawcow,
wspotpracownikéw, od ktérych jest uzalezniona dziatalnosc firmy.
Zastanéw sie, jakie korzysci daje Ci partnerstwo z innymi
organizacjami. Dzieki wspotpracy mozesz zyska¢ dostep do
pewnych zasobow, zminimalizowac ryzyko zwigzane
z prowadzeniem dziatalnosci czy tez zmniejszy¢ koszty generowane
przez firme.

Okresl tez, jaki rodzaj partnerstwa jest najlepszy dla Twojej firmy.
Jedng z najczestszych form jest relacja pomiedzy dostawcyg
a nabywcg. Mozesz tez wspétpracowaé w szerszym zakresie
z przedsiebiorstwem, ktére nie jest dla ciebie konkurencjg, ale
mozesz tez zdecydowaC sie na partnerstwo strategiczne
z konkurentem.

Krok 9. Struktura kosztéw

Odpowiedz na pytania: Jakie dziatania firmy wymagajg
najwiekszych nakfadow finansowych? Co generuje najwieksze
koszty? Jakie kluczowe zasoby kosztujg najwiecej?

Nie bez powodu ten element znalazt sie na kohcu — nie okreslisz
kosztow bez wczesniejszej analizy zasobdw, dziatania i partneréw
firmy. W modelach biznesowych struktury kosztéw mogg byé¢
skoncentrowane na kosztach albo na wartosci. W pierwszym
przypadku firmy bedg dazy¢ do tego, zeby obnizac koszty wszedzie
tam, gdzie sie da. Dobrym przyktadem sg tanie linie lotnicze czy
dyskonty spozywcze.

Z kolei firmy realizujgce model biznesowy ze strukturg kosztéw
opartych na wartosciach skupiajg sie bardziej na zapewnianiu
klientom wartosci na odpowiednim poziomie, na przykfad luksusowe
hotele. Wiele firm korzysta tez z po$rednich modeli.
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Business Model Canvas — proste rozwigzanie, wiele zalet
Wiesz juz, jak uzupemi¢ szablon modelu biznesowego. Nie wiesz
jednak do konca, dlaczego warto z niego korzysta¢? To proste: BMC
ma wiele zalet.

Poznaj te najwazniejsze:

e wszystkie najwazniejsze informacje o firmie znajdujg sie na
jednej kartce papieru

e mozesz tatwo modyfikowac¢ poszczegdlne pola i dzieki temu
testowac rozne modele biznesowe

e BMC to sSwietne zrédto informaciji dla interesariuszy — zamiast
wielostronicowych raportéw dostajg przejrzysty dokument

e mozesz tatwo wskazac na stabsze strony modelu i szybko je
poprawic

e jasno zdefiniowane kluczowe elementy modelu biznesowego
pozwalajg unikng¢ wielu btedow

e szablon modelu biznesowego pomaga Ci podejmowac
wazne decyzje i zarzgdzaé procesami

e BMC w zatozeniu skupia sie na klientach i ich potrzebach.
Pozwala Ci to stworzy¢ dopasowang oferte, ktéra bedzie
odpowiadac oczekiwaniom odbiorcow

54

Pytania

Uwaga dla prowadzacego: Czas zalezy od ilosci pytan. Nalezy
jednak pamieta¢, ze szczegotowe pytania mogg dotyczyC tresci,
ktére bedg poruszane na innych szkoleniach. Warto wiec zacheci¢
uczestnikdw zeby wzieli udziat we wszystkich modutach zeby
zdoby¢ petng wiedze i zrozumie¢ istote eksportu pod kazdym katem
— szczegdlnie osoby, ktére dopiero zaczynajg swojg przygode.
Mozna roéwniez zaproponowaé, ze na indywidualne pytania
odpowiemy po szkoleniu (o ile bedzie taka mozliwo$¢ — to zalezy od
organizatora szkolenia). Mozna rowniez zaproponowaé¢ kontakt
z ekspertami PAIH.

55

Test samooceny wiadomosci pozyskanych w trakcie warsztatu

10

56

Podziekowania i zakonczenie
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Materiaty dodatkowe:
Wiecej informacji - przydatne linki:

Market Finder

Enterprise Europe Network

PKO - Wspieramy eksport

Portal Promocji Eksportu - trade.gov.pl

Informator ekonomiczny - Ministerstwo Spraw Zagranicznych

BGK - Finansowanie eksportu

Podatkowa wspoétpraca miedzynarodowa - podatki.gov.pl

Krajowa Izba Gospodarcza - wspotpraca miedzynarodowa

EBOR - Europejski Bank Odbudowy i Rozwoju (jezyk angielski)
Brexit.gov.pl

Baza traktatéw i umoéw zawartych przez Unie Europejska

Dziennik Urzedowy Unii Europejskiej ( tu znajdujg sie m.in. rozporzgdzenia)
Internetowa Baza Traktatowa MSZ (zwana dalej IBT) zawiera wykazy i teksty umow
miedzynarodowych, ktérych Rzeczpospolita Polska jest lub byta strong, zaréwno
obowigzujacych jak i wygastych

Internetowy System Aktéw Prawnych

Europejski portal dla MSP

Access2Markets

International Trade Administration

Portal prowadzony przez UE na temat rynkéw wschodzacych

Portal Eurazjatyckie] Unii Gospodarczej

Materialy pomocnicze (w formacie pdf):

Przygotowanie do eksportu PARP - podrecznik dobrych praktyk (bazujgcy na case

studies)
Pierwsze kroki w eksporcie - PKO ,Wspieramy eksport”
Strateqgie internacjonalizacji dziatalnosci i zabezpieczenie ryzyka w handlu

zagranicznym )
Modele biznesowe dla MSP
Wiarygodnos$¢ kontrahenta — poradnik przedsiebiorcy

Materiaty wideo:

Webinarium: Negocjacje w biznesie
Webinarium: Strateqgie internacjonalizaciji dziatalnosci i zabezpieczenia ryzyka
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https://marketfinder.thinkwithgoogle.com/intl/pl_pl/
https://marketfinder.thinkwithgoogle.com/intl/pl_pl/
https://www.een.org.pl/
https://www.een.org.pl/
http://www.wspieramyeksport.pl/
http://www.wspieramyeksport.pl/
https://www.trade.gov.pl/
https://www.gov.pl/web/dyplomacja/informator-ekonomiczny
https://www.gov.pl/web/dyplomacja/informator-ekonomiczny
https://www.bgk.pl/duze-przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/
https://www.podatki.gov.pl/podatkowa-wspolpraca-miedzynarodowa/
https://www.podatki.gov.pl/podatkowa-wspolpraca-miedzynarodowa/
https://kig.pl/uslugi/wspolpraca-miedzynarodowa/
https://www.ebrd.com/what-we-do/products-and-services.html
https://www.brexit.gov.pl/
https://www.brexit.gov.pl/
https://www.consilium.europa.eu/pl/documents-publications/treaties-agreements/
https://eur-lex.europa.eu/oj/direct-access.html?locale=pl
https://eur-lex.europa.eu/oj/direct-access.html?locale=pl
https://traktaty.msz.gov.pl/
https://traktaty.msz.gov.pl/
https://traktaty.msz.gov.pl/
http://isap.sejm.gov.pl/
http://isap.sejm.gov.pl/
https://ec.europa.eu/growth/smes
https://trade.ec.europa.eu/access-to-markets/pl/home
http://www.trade.gov/
http://www.trade.gov/
https://www.cubein.eu/home/
https://www.cubein.eu/home/
http://www.eaeunion.org/?lang=en#about
https://www.parp.gov.pl/storage/publications/pdf/przygotowanie%20do%20eksportu.pdf
https://www.parp.gov.pl/storage/publications/pdf/przygotowanie%20do%20eksportu.pdf
https://wspieramyeksport.pl/api/public/files/790/Pierwsze_kroki_w_eksporcie_1.pdf
https://www.paih.gov.pl/files/?id_plik=42265
https://www.paih.gov.pl/files/?id_plik=42265
https://www.parp.gov.pl/attachments/article/55959/Modele%20biznesowe.pdf
https://publikacje.paih.gov.pl/Wiarygodnosc_Kontrahenta/
https://publikacje.paih.gov.pl/Wiarygodnosc_Kontrahenta/
https://www.facebook.com/watch/?v=408843353983759
https://www.facebook.com/watch/?v=408843353983759
https://www.facebook.com/watch/?v=146872420789783
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Szkolenia uzupetniajgce wiedze

o Bezptatne szkolenia online dotyczacych eksportu, w tym zagadnien prawnych
o Bezptatne szkolenia m. in. w jezyku angielskim

Opracowania, rankingi, klasyfikacje, wskazniki branzowe:

« Wskaznik wolnosci gospodarczej obliczany i publikowany przez Heritage Foundation
o Indeks potencjatu rynkowego (Market Potential Index — MPI)

« Mapa potencjatu eksportoweqgo (Export Potential Map)

o« Wskaznik wolnosci obywatelskiej opracowywany przez Freedom House

e Indeks HDI (Human Development Index opracowywany pod auspicjami ONZ)
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https://www.parp.gov.pl/component/site/site/kursy-online
http://www.coursera.org/
https://www.heritage.org/index/?version=1212
https://globaledge.msu.edu/
https://tradecompetitivenessmap.intracen.org/
https://freedomhouse.org/
http://hdr.undp.org/en/content/human-development-index-hdi
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Lista éwiczen:

Cwiczenie 1. Kwestionariusz do mierzenia motywacji
Cwiczenie 2. Badanie potrzeb i motywacji wtasnej

Cwiczenie 3. Przygotowanie do eksportu — od czego zaczaé?
Cwiczenie 4. Dlaczego moja firma powinna eksportowaé?
Cwiczenie 5. Sciezki wejscia na rynek zagraniczny.
Cwiczenie 6. Analiza SWOT

Cwiczenie 7. Analiza PEST - czynniki

Cwiczenie 8. Model biznesowy

Test gotowosci do eksportu
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Cwiczenie 1. KWESTIONARIUSZ DO MIERZENIA MOTYWACJI!

Ponizej znajduje sie szereg pytan lub stwierdzeh dotyczgcych badan, opinii, przekonan i zachowania
sie cztowieka wobec réznych spraw. Do kazdego pytania lub stwierdzenia sg do wyboru co hajmniej
dwie odpowiedzi. Charakter pytan lub stwierdzen jest taki, ze nie ma tu odpowiedzi dobrych i ztych,
sg tylko odpowiedzi trafnie lub mniej trafnie opisujgce Panstwa przekonania, preferencje i
zachowania wobec poruszanych spraw. Po zapoznaniu sie z kazdym pytaniem lub stwierdzeniem
prosze odpowiedzie¢ na nie podkreslajgc wiasciwg, najtrafniej opisujgcg Panstwa upodobania
odpowiedz. Na kazde pytanie mozna udzieli¢ tylko jednej odpowiedzi.

1.

Najbardziej interesujg mnie problemy, co do ktorych istnieje opinia, ze
prawdopodobienstwo znalezienia optymalnego rozwigzania jest:

a) duze

b) dosc¢ duze

c) minimalne

Wole brac udziat w konkursie, w ktorym przewidziane sa:

a) niewielkie nagrody, ale perspektywa otrzymania ewentualnej nagrody jest bliska
w czasie

b) wysokie nagrody, ale perspektywa otrzymania ewentualnej nagrody jest odlegta
w czasie.

Gdy chce osiggngc jakis cel, ktory uwazam za tatwy do osiggniecia, ale w trakcie
dgzenia do niego odnosze niepowodzenia, wowczas moje zaangazowanie

W Osiggniecie tego celu:

a) wzrasta

b) maleje

C) utrzymuje sie na tym samym poziomie

Gdy realizowanie moich osobistych celéw staje sie sprzeczne z interesami bliskich mi
ludzi, wowczas:

a) zawsze rezygnuje z realizacji moich wiasnych celéw

b) przewaznie rezygnuje

c) w potowie przypadkdéw rezygnuje

d) dosc rzadko rezygnuje

e) nigdy nie rezygnuje

Gdy z réznych wzgledéw musze zarzucic realizacje swoich planéw, wowczas
pamietam o nich:

a) bardzo dtugo

b) dtugo

1 Zrédto: M. Widerszal - Bazyl, Kwestionariusz do mierzenia motywacji osiggnieé. ,Przeglad Psychologiczny”
1978, t. XXI, nr 2, s. 363-366
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C) przez pewien czas
d) krotko
e) bardzo krotko

6. Uwazam sie za osobe:
a) bardzo ambitng
b) ambitng
C) przecietnie ambitng
d) mato ambitng
e) raczej nieambitng

7. Czas dtuzy mi sie:
a) bardzo rzadko
b) rzadko
C) czasami
d) czesto
e) bardzo czesto

8. Gdy stoi przede mng jakies nowe zadanie, towarzyszy mi niepokdj (czesto
nieuzasadniony),ze nie wykonam go tak, jakby nalezato:
a) bardzo czesto
b) czesto
C) czasami
d) rzadko

e) nigdy

9. Kazde przedsiewziecie, do ktérego przywigzuje wiekszg wage:
a) planuje na dtugo przed jego realizacjg
b) zwykle planuje na pewien czas naprzod
c) w ogole nie planuje, a od razu przystepuje do ,rzeczy”

10. Wolatbym pracowac dla zleceniodawcy, ktory:
a) zawsze daje przecietnie ciekawe zlecenia
b) czasem daje zlecenia wyjgtkowo ciekawe, ale czasami wyraznie nudne
c) wszystko mijedno

11. Lubie pracowac z ludzmi, ktorzy:
a) w taki sam sposob podchodzg do zagadnien zawodowych jak ja
b) réznig sie w pewnym stopniu w podejsciu do zagadnien zawodowych
C) majg zupetnie inne podejscie

12. O niepowodzeniach:

a) zapominam fatwo
b) zapominam dos$¢ tatwo
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C) pamietam pewien czas
d) dosc¢ dtugo pamietam
e) bardzo diugo pamietam

13. Gdy mi sie cos$ nie wiedzie, wéwczas:
a) bardzo fatwo rezygnuje
b) tatwo rezygnuje
C) czasem rezygnuje
d) trudno rezygnuje
e) nigdy nie rezygnuje

14. Lubie realizowac cele:
a) dtugodystansowe
b) Sredniodystansowe
c) krétkodystansowe

15. Wymagania, jakie sobie stawiam, sa:
a) bardzo wysokie
b) wysokie
C) przecietne
d) raczej niskie
e) niskie

16. Sprawy, do ktérych przywigzuje wage, ale w danym momencie uwazam za zmudne —
odktadam na pdzniej i biore sie do przyjemniejszych spraw
a) bardzo czesto
b) czesto
c) od czasu do czasu
d) rzadko
e) bardzo rzadko

17. To, do czego daze:
a) zawsze mi sie udaje predzej czy pdzniej osiggngc
b) przewaznie udaje mi sie osiggngc
c) od czasu do czasu udaje mi sie osiggngc¢
d) czesto nie udaje mi sie osiggngc (czasem z przyczyn zewnetrznych)
€) mam wyraznego pecha w realizowaniu wtasnych dgzen

18. O swojej przysztosci mysle:
a) bardzo czesto
b) czesto
c) od czasu do czasu
d) rzadko
e) bardzo rzadko
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19. Powracam do realizacji planow, ktorych dawniej nie mogtem(am) zrealizowac:
a) bardzo rzadko
b) rzadko
C) czasami
d) czesto
e) bardzo czesto

20. Na ,ekstra” przyjemnosci:
a) zwykle nie mam czasu
b) czesto nie mam czasu
c) czasami mam zbyt mato czasu
d) zazwyczaj mam dostatecznie duzo czasu
e) zawsze mam dosc czasu

Suma uzyskanych punktéw: .....................
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Analiza éwiczenia

IET

Punktacja
1. a.—1 pkt. b. -5 pkt. c.—1 pkt
2. a. — 1 pkt. b. — 5 pkt.
3. a. — 5 pkt. b. -1 pkt. c.— 3 pkt
4, a.— 1 pkt. b. — 2 pkt C. — 3 pkt d. — 4 pkt e.—5 pkt
5, a.— 5 pkt. b. -4 pkt c.— 3 pkt d. -2 pkt e.— 1 pkt
6. a. — 5 pkt. b. — 4 pkt C. — 3 pkt d. — 2 pkt e. — 1 pkt
7. a. -5 pkt. b. -4 pkt c.— 3 pkt d. -2 pkt e.— 1 pkt
8. a. — 1 pkt. b. — 2 pkt c. — 3 pkt d. — 4 pkt e. — 5 pkt
9. a. - 5 pkt. b. -3 pkt c.—1pkt
10. a. — 1 pkt. b. — 5 pkt c. — 3 pkt
11 a.— 1 pkt. b. -3 pkt c. -5 pkt
12. a. — 1 pkt. b. — 2 pkt c. — 3 pkt d. — 4 pkt e. — 5 pkt
13. a.— 1 pkt. b. -2 pkt c.— 3 pkt d. -4 pkt e. -5 pkt
14. a. — 5 pkt. b. — 3 pkt c. — 1 pkt
13, a.—1 pkt. b. -5 pkt c.— 3 pkt d. -1 pkt e.—1 pkt
16. a. — 1 pkt. b. — 2 pkt c. — 3 pkt d. — 4 pkt e. — 5 pkt
17. a.— 5 pkt. b. -4 pkt c.— 3 pkt d. -2 pkt e.—1 pkt
18. a. — 5 pkt. b. — 4 pkt c. — 3 pkt d. — 2 pkt e. — 1 pkt
19. a.—1 pkt. b. -2 pkt c.— 3 pkt d. -4 pkt e.— 5 pkt
20. a. — 5 pkt. b. — 4 pkt c. — 3 pkt d. — 2 pkt e. — 1 pkt

Maksymalna liczba punktéw: 100

Suma uzyskanych punktow: ......

Wspotczynnik motywacji = /T Skigzm punktow » 100%

Twdj wspotczynnik motywacji = ...... %
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Analiza wynikéw

Jezeli wspétczynnik motywacji oscyluje wokét 50 % oznacza to, ze sam nie wiesz, czego
chcesz. Z jednej strony - drzemie w Tobie zgdza sukcesu, z drugiej boisz sie podjgc ryzyka
jego osiggniecia. Tyle w Tobie motywacji do osiggnie¢, ile motywacji unikania niepowodzen.

Im blizszy 100% wspotczynnik motywacji, tym silniejsza jest w Tobie motywacja do
osiggnie¢. Im mniejszy od 50%, tym bardziej przewaza motywacja do unikania
niepowodzen.
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Cwiczenie 2. Badanie potrzeb i motywacji wlasnej
1. Co zmotywowato Cie, aby uczestniczy¢ w tym szkoleniu?

2. Czego oczekujesz od tego szkolenia?

3. Jakie sg mocne strony Twojego przedsiebiorstwa, ktore bedg istotne
W procesie wejscia ha nowe rynki zagraniczne?

4. Co zamierzasz osiggngc¢ po szkoleniu?

5. Jak za kilka miesiecy poznasz, ze szkolenie przyniosto oczekiwane rezultaty
i wprowadzites zmiany?
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Cwiczenie 3. Przygotowanie do eksportu — od czego zaczaé?

Skorzystaj z zestawu pytan pomocnych przy wstepnej ocenie potencjatu eksportowego
I sprawdz czego potrzebujesz, aby rozpocza¢ ekspansje na zagraniczne rynki

PYTANIA

TAK

NIE

PRODUKT/
USLUGA

Czy zostata rozpoznana zgodnos¢
produktu/ustugi z wymaganiami rynku
eksportowego (np., oznakowanie, certyfikacja,
inne standardy)?

Czy firma posiada mozliwos¢ modyfikacji
produktu/ustugi (np. sktadnikow, opakowania)
w celu spetnienia zagranicznych przepisow,
lokalnych preferencji konsumenckich?

Czy zostata zdefiniowana przewaga
konkurencyjna produktu/ustugi?

ZASOBY
LUDZKIE

Czy firma posiada wydzielony dziat eksportu/
wykwalifikowany zespét zajmujacy sie procesem
internacjonalizacji (w tym osoby do obstugi
zamowien zagranicznych)?

Czy kadra odpowiedzialna za prowadzenie
dziatah eksportowych posiada dobrg znajomosc¢
jezyka angielskiego badz docelowego jezyka
lokalnego?

PLANOWANIE
BIZNESU |
MARKETING

Czy firma posiada plan biznesowy rozwoju
eksportu (m. in. strategia marki, polityka cenowa,
zasady komunikacji, obstuga reklamaciji/serwis,
obstuga posprzedazowa?

Czy kanaty komunikacyjne firmy i materiaty
promocyjne (np. strona internetowa, broszury,
katalogi, wizytéwki) dostepne sg w jezyku
angielskim bgdz w jezyku kraju rozwoju eksportu?

Czy firma posiada odpowiednie zasoby na ich
przygotowanie/ dostosowanie?

Czy firma uczestniczyta jako wystawca w
krajowych lub miedzynarodowych wydarzeniach
handlowych?
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TAK | NIE
LOGISTYKA Czy firma posiada doswiadczenie w zakresie
ROZLICZEN W | obstugi prawnej uméw z kontrahentami
EKSPORCIE zagranicznymi, jak rowniez obstugi ptatnosci oraz

zabezpieczenia (np. akredytywy, inkasa,
gwarancje bankowe) i rozliczania transakciji
eksportowych?

Czy firma posiada doswiadczenie w zakresie
obstugi logistycznej kontraktéw zagranicznych
(np. wybor spedytora, obstuga procedur celnych)?
Czy zidentyfikowane zostaty preferowane kanaty
dystrybucji (posrednicy/ agenci handlowi, lokalni
dystrybutorzy, hurtownie, sieci detaliczne,
specjalistyczne sklepy/hurtownie branzowe etc.)?
Czy firma dopuszcza sprzedaz swoich produktow
w kanale e-commerce?

FINANSE Czy firma posiada zabezpieczone $rodki

| ZASOBY finansowe niezbedne do sfinansowania kosztéw
PRODUKCYJNE | wprowadzenia produktu na rynek zagraniczny (m.
in. podroze miedzynarodowe, misje handlowe,
udziat w targach, badania rynku i szkolenia
biznesowe)?

Czy firma posiada odpowiednie zdolnosci
produkcyjne do elastycznego reagowania na
zmieniajgce sie zapotrzebowanie w celu
zapewnienia statych dostaw na rynki
zagraniczne?

Czy firma przewiduje w swoim budzecie srodki na
zabezpieczenie ptynnosci w kontekscie
dziatalnosci eksportowej (opéznienia w
dostawach, ptatnosciach, ryzyko walutowe)?
Zrédto: https://publikacje.paih.gov.pl/ocena_potencjalu_eksportowego/

Jesli zaznaczyliscie wiecej odpowiedzi ,tak” niz ,nie”, mozna wstepnie zatozy¢, ze Wasza
firma jest juz gotowa do tego, zeby nawigzac wspotprace z zagranicznymi kontrahentami.
Przewazajgca w odpowiedziach opcja ,nie” sygnalizuje, ze zanim sprobujcie sit w eksporcie,
nalezy popracowac jeszcze nad rozwojem potencjatu przedsiebiorstwa.
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Cwiczenie 4. Dlaczego moja firma powinna eksportowaé

Odpowiedz na pytanie i podaj 5 powodoéw/ celéw: Dlaczego moja firma
powinna eksportowac?

Cele poprawnie sformutowane powinny by¢:

1. Wyrazone pozytywnymi stowami. Stowo ,NIE” oraz wszelka inna forma negacji
jest zakazana.

2. Zainicjowane i realizowane przez konkretng osobe. Kazda
z zaangazowanych oséb powinna zna¢ swoje zadania

3. Ekologiczne tzn. utrzymujgce jakos¢ wszystkich zwrotnych systemow.

4. Testowane w doswiadczeniu tzn. sprawdzone wewnatrz firmy oraz
skonfrontowane z rynkiem.

5. W okreslonych, realnych i akceptowalnych ramach czasowych.

5 POWODOW )
DLACZEGO MOJA FIRMA POWINNA EKSPORTOWAC?
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Cwiczenie 5. Sciezki wejscia na rynek zagraniczny

Przesledz wybrane sciezki wejscia na rynek zagraniczny. Modyfikuj schemat,
dostosowujgc go do swojej branzy i danego rynku. Zmieniaj, rysuj, kresl, pisz
uzywajgc roznych kolorow.

Strategia wejscia na
nowe rynki zagraniczne

Tylko dla
know-how

Licencje Eksport Eksport
Franchising bezposredni posredni

Filie handlowe

Zrédto: Opracowanie wtasne

Notatki:
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Cwiczenie 6. Analiza SWOT

FUNDACJA :
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KOBIET

Jak skutecznie przeprowadzi¢ analize SWOT?

Jak skutecznie przeprowadzi¢ analize
SWOT?

Najwazniejsze wskazéwki
Pamietaj...

Nigdy nie kopiuj istniejgcej analizy SWOT — to
moze wptyng¢ na twoj tok myslenia. Za kazdym
razem przygotowuj analize SWOT na czystej
kartce papieru

Aby usprawni¢ i uporzgdkowac¢ mysli, mozna
zastosowac szablon

Poswie¢ wystarczajgco duzo czasu na
dokonanie analizy

By¢ moze bedziesz musiat wielokrotnie
poprawia¢ analize, zanim bedziesz zadowolony
Z wyniku

Analiza SWOT sama w sobie NIE stanowi
wyniku. To tylko narzedzie wspomagajgce
analize przedsiebiorstwa

Przed rozpoczeciem analizy powinienes
wiedzie€, co zamierzasz zrobi¢ z wynikami

Analiza SWOT nie jest chwilowg fanaberig szkét
biznesowych, to wiarygodna technika
stosowana w catym biznesie

Musisz czuc sie dobrze przygotowujac jg
w swoim przedsiebiorstwie

Analiza SWOT powinna by¢ prosta, jasna,
zwiezta i przenikliwa

Analiza musi by¢ zrozumiata dla osob

z zewnatrz (np. kierownikow bankéw lub
inwestorow), dlatego nie nalezy stosowac
wyrazen lub skrétéw zrozumiatych tylko dla
Ciebie

Opracuj plan dziatan na podstawie analizy
SWOT

Musisz jg zaprezentowac kazde;j
zainteresowanej osobie

Analiza SWOT stanowi tylko wglad w sytuacje w
jednym punkcie w czasie

Musisz jg rewidowag, najlepiej co kwartat, aby
zobaczyg¢, jak sytuacja zmienita sie w czasie

Nie staraj sie zbytnio analizowac problemu. Nie
przejmuj sie, ze analiza nie jest idealna, po
prostu jg wykonaj

Jesli na jej podstawie zamierzasz realizowac
dziatania, musi by¢ doktadna we wszystkich
istotnych aspektach

Petnia uzytecznosci techniki SWOT ujawnia sie jednak dopiero gdy poddamy cztery
pozornie niezalezne grupy czynnikéw analizie wzajemnych powigzan. W praktyce
¢wiczenie to sprowadza sie do odpowiedzi na serie pytan:

+ Czy dana mocna strona pozwoli nam wykorzysta¢ dang szanse?

+ Czy dana mocna strona pozwoli nam zniwelowaé dane zagrozenie?

« Czy dana staba strona ogranicza mozliwos¢ wykorzystania danej szansy?

+ Czy dana staba strona poteguje ryzyko zwigzane z danym zagrozeniem?
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Tworzac analize SWOT warto odpowiedzie¢ sobie na nastepujace pytania:

MOCNE STRONY

SLABE STRONY

» Korzysci z przedsiewziecia? Mozliwosci?

* Przewaga konkurencyjna?

» Tzw. USP — unique selling points, czyli
unikalne cechy, wazne dla konsumenta,
ktorych nie ma konkurencja?

» Zasoby, aktywa, ludzie?

* Doswiadczenie, wiedza, dane?

* Rezerwy finansowe, przewidywane zyski?
» Marketing — dostepnos$¢, dystrybucja,
Swiadomos$¢?

 Aspekty innowacyjne?

* Lokalizacja i potozenie geograficzne?

* Cena, wartos¢, jakosc?

» Akredytacje, kwalifikacje, certyfikacje?

* Procesy, systemy, w tym informatyczne,
komunikacja?

* Aspekty kulturowe, postawa, postepowanie?
« Stan kadry kierowniczej, mozliwe awanse i
zmiany?

* Aspekt srodowiskowy — produkty bio/eko/?
» Zrobwnowazony rozwoj?

» Wady przedsiewziecia?

* Brak mozliwosci rozwoju?

* Brak sity konkurencyjnej?

* Sfaba reputacja?

* Aspekty finansowe?

» Wiasne, znane wrazliwe punkty?

* Nieterminowa realizacja zamowien.

* Przeplywy pieniezne, brak srodkéw finansowych
na nowe przedsiewziecie?

* Nietrwatosc¢ tarncucha dostaw?

 Zakidcenia podstawowej dziatalnosci?

» Wiarygodnos$¢ danych, mata przewidywalnosc¢
planu?

* Aspekty etyczne, brak zaangazowania, stabe
przywddztwo?

* Brak akredytaciji, itp.?

* Procesy i systemy, itp.?

+ Stan kadry kierowniczej, mozliwe awanse i
zmiany?

SZANSE

ZAGROZENIA

* Wydarzenia na rynku?

* Stabe strony konkurentow?

» Tendencje w branzy lub stylach zycia?

* Rozwdj i nowe technologie?

» Wptywy globalne?

* Nowe rynki, horyzontalne, wertykalne?

* Rynki dla produktéw niszowych?

» Aspekty geograficzne, eksport, import?
* Nowe unikalne cechy pojawiajgcych sie
produktow?

 Taktyka — korzystne nieprzewidywalne

zmiany na rynku, gtébwne kontrakty, itp.?

* Rozwdj przedsiebiorstwa i produktu?

* Rynek badanh, dostepnoé¢ informac;ji?

* Wptyw polityki?

* Zmiany w prawie?

» Wptyw srodowiska naturalnego?

« Zamiary konkurenc;ji?

* Mozliwa wspoétpraca, przedstawicielstwa,
dystrybucja?

» Wielkos$¢ rynku, pojemnos$¢, podaz?

» Aspekty zwigzane z sezonowos$cig, pogoda,
wptywem mody?

* Rosngce wymagania rynku?

» Nowe technologie, ustugi, pomysty?

* Istotne umowy i partnerzy?

» Czynniki hamujgce rozwoj?

* Bariery wejscia na rynek?

» Czynniki zewnetrzne nie do pokonania?

* Utrata kluczowych pracownikow?

* Brak statego wsparcia finansowego?

» Stan gospodarki — krajowej, zagranicznych?
* Niekorzystne zmiany demograficzne?
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Whnioski z analizy nie mogg by¢ prostym powtorzeniem wymienionych w tabeli mocnych
i stabych stron oraz szans i zagrozen! Muszg wynika¢ odpowiednio z poréwnania lewej
I prawej strony tabeli, by méc wskazac sposéb najpetniejszego wykorzystania mocnych
stron i pojawiajgcych sie szans w celu zminimalizowania lub zmodyfikowania stabych stron
oraz zagrozen. Jednoczesnie wnioski powinny dawac¢ odpowiedz w jaki sposob ograniczy¢
stabe strony i skutki rozpoznanych i nazwanych zagrozen.

Notatki:
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Cwiczenie 7. Analiza PEST - Czynniki
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Polityka podatkow e Bezrobocie Poziom dochodéw Poziom

a e Inflacja Postep technologiczny
Stabilnos¢ polityki e  Stopy procentowe cywilizacyjny Zgodnos¢ z
panstwa e Kursy walut Poziom normami jakosci
Prawo pracy e Dostepnosé wyksztatcenia Innowacyjnosc i
Przepisy kredytow Mobilnos¢ nowoczesnosé
dotyczace e Konsumpcja spoteczna Naktady panstwa
prowadzenia e Inwestycje Styl zycia na badania
dziafalnosci e Oszczednosci Swiadomosé i rozwoj
gospodarczej e Cykle koniunktury ekologiczna Szybkos¢
Polityka socjalna gospodarczej Wymagania transferu
panstwa e Poziom naktadéw i oczekiwania nowoczesnych
Ustawodawstwo na nauke, kulture konsumentow technologii
antymonopolowe i o$wiate Poziom nauki, Poziom rozwoju
Stabilno$¢ wladzy o pPoziom naktadow kultury i sztuki transportu
Przepisy na opieke Swiadomo$¢ praw Funkcjonowanie
dotyczace handlu zdrowotna obywatelskich standardow
Ustawodawstwo e Dochody gospoda Religia jakosciowych,
dotyczace rstw domowych i etyka pracy dotyczacych
ochrony e Rentownosé przed bezpieczenstwa
konsumenta siebiorstw i ochrony zdrowia
Przepisy o e Ceny paliw

ochronie i energii,

Srodowiska

Dostosowanie sie
do wymogow Unii
Europejskiej

surowcow i ziemi

Analize PEST mozna prowadzi¢ przy wykorzystaniu wskaznikdéw punktowych (np. skali 5-
punktowej w ktérej 5 - oznacza ocene bardzo wysokg, a 1 - ocene bardzo niska).
Dodatkowo mozna zastosowaC wagi, ktére bedg uwzglednia¢ znaczenie danego
wskaznika z punktu widzenia eksportera, np. dla eksportera doébr konsumpcyjnych
znacznie wazniejsza jest wielko$¢ catego rynku - mierzona liczbg ludnosci, niz saldo
bilansu handlowego danego kraju.

Rzeczpospolita

Unia Europejska
- Polska Europejski Fundusz Spoteczny

Fundus;e .
Europejskie
Wiedza Edukacja Rozwdj




Polska Agencja z z \ ’ FUNDA

Inwestycjii Handlu PR?EDSiEBIORC?DSCI

GrupdFER BUSINESSFRANCE

Przykiad

Ocena srodowiska makroekonomicznego

Elementy oceny Ocena punktowa
1. Wielkos¢ rynku (liczba mieszkaricow lub liczba firm)
2. Stopa inflacji (aktualny stan oraz trendy)

3. Kurs walutowy

4. Srednia placa

5. PKB per capita

7. Stopa bezrobocia

6. Tempo wzrostu gospodarczego
7. Saldo budzetu

8. Saldo bilansu handlowego

9. Stopa procentowa

10. Zadtuzenie zagraniczne

11.Rezerwy walutowe

12. Opodatkowanie

13.Cla

14.Inne

QCENA OGOLNA (érednia poz.1-14) 4

s o o R B en| GO B Lo en | oo b

Interpretacja: Srednia ocena 4,5-5 - srodowisko bardzo zachecajace, 3,9-4.5 - érodowisko zachecajace,
3,2-3 8 - srodowisko nentralne, 2,2-3 1 - érodowisko malo zachecajace, 2.2 i ponizej - érodowisko zniechecajgce.

Zrédto: Poradnik eksportera dla MSP, PARP

Analiza PEST najczesciej jest okreslana jako analiza tréjetapowa.

1. Etap pierwszy - Wyrdznienie istotnych czynnikdw dotyczgcych poszczegdlnych
segmentow otoczenia.

W pierwszym kroku przedsiebiorstwo okresla najwazniejsze czynniki poszczegdlnych
segmentow  otoczenia  (politycznego,  ekonomicznego,  spoteczno-kulturowego,
technologicznego), ktére znaczgco wptywajg lub mogg wptywaé na dziatalnos¢ organizaciji.
Przyktadowo, dla firmy prowadzacej szkolenia, waznym czynnikiem polityczno-prawnym
bedzie fakt, ze Unia Europejska umozliwia uzyskanie dofinansowania. Dla przedsiebiorstwa
prowadzgcego ustugi transportowe bardzo istotnym czynnikiem ekonomicznym bedzie
wzrost ceny paliwa oraz wprowadzenie optat na drogach i ich wysokosé¢. Producent drogich,
ekskluzywnych mebli powinien liczy¢ sie z waznym czynnikiem spoteczno-kulturowym,
jakim bedzie mate zainteresowania spoteczenstwa jego produktami, ktérego przyczyng
beda niskie zarobki. W koncu, firmy produkujgce telefony komoérkowe bgdz komputery, bedg
szczegolnie uwzglednia¢ czynniki technologiczne, takie jak wykorzystywanie najnowszych
osiggniec¢ techniki czy nauki.

2. Etap drugi - Ustalenie wptywu kazdego z czynnikéw na funkcjonowanie organizacji.

W drugim etapie firma ocenia wptyw kazdego czynnika na jej funkcjonowanie. Nalezy
ocenic, ktére czynniki wptywajg obecnie na przedsiebiorstwo najbardziej, a takze ktore bedg
wptywac w przysziosci. W taki sposéb powstaje zestawienie czynnikdw podzielonych ze
wzgledu na site (najwiekszy i najmniejszy wptyw) oraz na czas oddziatywania (czy firma ma
z nimi do czynienia teraz, czy bedzie miata w przysztosci).
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3. Etap trzeci - Okreslenie relacji miedzy organizacjg a makrootoczeniem.

Trzeci i ostatni krok polega na okreS$leniu relacji miedzy firmg a jej makrootoczeniem.
Organizacja zestawia dany czynnik jak wptywa lub jak moze wptywacé na jej dziatalnosc
w przysztosci. Przyktadowo, firma szkoleniowa rozpatrzy mozliwosé otrzymania
dofinansowania z Unii Europejskiej oraz konsekwencje z tego ptyngce (np. obnizenie cen
szkolen, poniewaz konkurenci réwniez mogg mie¢ dostep do dofinansowania). Natomiast
producent ekskluzywnych mebli okresli, co zrobi¢, aby zwiekszy¢ zainteresowanie
spoteczenstwa jego produktami (przyktadowo cene mebli roztozy¢é na raty poszerzajgc
grono swoich klientow).

Gdzie szukaé informacji o PEST?
Mozemy przede wszystkim wykorzystac informacje wtérne z:

Dziennikéw ustaw

Rocznikéw i informatorow GUS oraz WUS (Wojewddzki Urzgd Statystyczny)
Prospektéw emisyjnych

Sprawozdan rocznych przedsiebiorstw
Publikaciji instytucji naukowych
Srodkéw masowego przekazu
Portaléw internetowych

Czasopism branzowych

Publikacji bankowych

Szkolen, seminaridéw i konferencji
Targow i wystaw.

Notatki:
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Cwiczenie 8. Model biznesowy

8. Kluczowi 7. Kluczowe 2. Propozycja 4. Relacje z 1. Segmenty
partnerzy dzialania wartosci klientem klientéw

6. Kluczowe 3. Kanaty

zasoby
9. Struktura kosztow 5. Strumienie (zrédta) przychodow
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Test gotowosci do eksportu

Ten test pozwoli jeszcze raz wstepnie usystematyzowac wiedze na temat aktualnej
pozycji Panstwa przedsiebiorstwa. Zawiera on jedynie wstep do przygotowania
szczegotowej | doktadnej analizy na temat gotowosci do eksportu.

Posiadam produkt, ktory sprzedaje sie z powodzeniem na TAK NIE
rynku krajowym.
Posiadam opracowany (w trakcie opracowywania) plan TAK NIE

wejscia na rynki zagraniczne (plan rozwoju eksportu) ze
Scisle okreslonymi celami strategicznym

Posiadam odpowiednie zdolno$ci produkcyjne do TAK NIE
zapewnienia statych dostaw na rynki zagraniczne.

Dysponuje niezbednymi srodkami finansowymi do TAK NIE
wprowadzenia produktu na rynek docelowy poza granicami

Polski

Zatrudniam odpowiednio wykwalifikowang kadre, TAK NIE

przygotowang do realizacji i obstugi zamdwien na
miedzynarodowym poziomie.

Moja firma ma wdrozone systemy zarzgdzania TAK NIE
przedsiebiorstwem, dzieki ktébrym wprowadzenie i utrzymanie
produktu na rynku zagranicznym nie bedzie trudne.

Moja firma jest w stanie zapewni¢ na rynku zagranicznym TAK NIE
konkurencyjng jakos¢ towardéw/ ustug.
Jestem w stanie dostosowac aktualng technologie produktu/ TAK NIE

rodzaj opakowania do przepiséw prawa miedzynarodowego,
wymogow jakosciowych, norm bezpieczenstwa i
uwarunkowan kulturowych.

Dysponuje niezbedng wiedzg w zakresie miedzynarodowego TAK NIE
transportu towaréw i obowigzujgcych przepisow i procedur
celnych.

Wiem jak realizowa¢ umowy oraz rozlicza¢ transakcje w TAK NIE

handlu zagranicznym.
Zrédto: Opracowano na podstawie: COIE Informator eksportera. Co przyszty eksporter sprawdzié i wiedzie¢
powinien...

Panstwa odpowiedzi:

Liczba odpowiedzi ,TAK” Liczba odpowiedzi ,NIE”
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ZASTRZEZENIE

Polska Agencja Inwestycji i Handlu S.A. (PAIH) udostepnia powyzszy materiat nieodptatnie
jako efekty projektu ,M6j biznes za granicg - model wsparcia instytucjonalnego MSP
w obszarze umiedzynarodowienia oferty firm i rozpoczecia dziatalnosci na rynkach
miedzynarodowych” w ramach Programu Operacyjnego Wiedza Edukacja Rozwoj 2014-
2020; Os priorytetowa: IV. Innowacje spoteczne i wspotpraca ponadnarodowa; Dziatanie 4.3
Wspotpraca ponadnarodowa.

Niniejszy materiat jest elementem programu edukacyjnego skierowanego do
przedsiebiorcow planujgcych rozpoczgé ekspansje zagraniczng, w tym tych niemajgcych
w petni sprecyzowanego potencjatu eksportowego.

Nalezy zauwazyc, iz stanowi on jedynie ramy merytoryczne zagadnien uznanych za
kluczowe w kontekscie przygotowania do prowadzenia dziatalnosci eksportowej
i korzystanie z niego, szczegdlnie w przypadku realizacji szkolen, wymaga kazdorazowej
weryfikacji i aktualizacji tresci przez eksperta prowadzgcego poszczegdlne moduty
szkoleniowe oraz ewentualnego dostosowania do branzy/specyfiki firm stanowigcych
potencjalnych odbiorcow szkolenia. Zgodnie 2z rekomendacjg PAIH, ekspertem
prowadzgcym szkolenie powinien by¢ praktyk specjalizujgcy sie w danym zakresie
tematycznym.

PAIH nie ponosi odpowiedzialnosci z tytutu jakiejkolwiek szkody bezposredniej lub
posredniej jakiegokolwiek rodzaju, w tym szkody za utrate zyskéw, wyniktej z catkowitego
lub czesciowego wykorzystania informacji udostepnionych przez PAIH w niniejszym
materiale. W zwigzku z tym, kazdy odbiorca tych informacji powinien sprawdzi¢ przydatnosc¢
i poprawnos¢ wyzej wymienionych informacji zgodnie z ich przeznaczeniem i korzystac
z tych informacji na witasng odpowiedzialnos¢. PAIH oraz jej pracownicy nie ponoszg
w zadnym wypadku odpowiedzialnosci za jakgkolwiek decyzje lub dziatanie podjete
w oparciu 0 wyzej wymienione informacje, ani za jakiekolwiek konsekwencje wynikajgce
z decyzji podjetych w oparciu o te informacje.

Udostepnione w wersiji elektronicznej publikacje dostepne na stronach internetowych PAIH
(m.in. https://www.paih.gov.pl/moj biznes za granica) mogg by¢ wykorzystywane tylko
w celach edukacyjnych. W przypadku korzystania z materiatlu w celu realizacji szkolen,
nalezy uwzgledni¢ w informacji o szkoleniu, ze jest ono efektem projektu ,Mdj biznes
za granicg”.

Utrwalenie (sporzgdzenie egzemplarza, w celu jego publikacji), zwielokrotnienie,
wprowadzenie do obrotu, wypozyczenie lub udostepnienie zwielokrotnionych egzemplarzy
jest niedozwolone bez podpisania stosownej umowy udzielenia sublicencji przez PAIH.
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