Krok 1. Ustalenie korzysci z eksportu

Krok 1. Jakie korzyeci daje eksport i czy nasza firma jest
zainteresowana tymi korzyeciami ? Ktorymi ?

Na poczitku lat dziewiézdziesittych nastlpi® w Polsce szybki wzrost liczby
madych i erednich przedsiébiorstw. Firmy powsta’e w latach 1990-1991 wykazywady du¢e
zainteresowanie eksportem, pomimo braku informacji o rynkach zagranicznych, stosunkowo
skromnej znajomoceci technik handlu zagranicznego i niewielkiego doewiadczenia w marketingu
miédzynarodowym. W poczitkowym okresie transformacji mase firmy znacznie wiécej
importowa3dy ni¢, eksportowady. W latach nastépnych polityka kursowa, i postépujica aprecjacja
z%otego sprzyjaly upowszechnieniu przekonania o masdej atrakcyjnoeci eksportu.
Pomimo to eksport mose byz oplacalny a wiékszoez firm wytwarzajicych dobrej jakoeci
produkty mog¢e staz sié odnosztcymi du¢e sukcesy eksporterami. Dla oceny czy eksport by3by
korzystny dla przedsiébiorstwa na kolejnej stronie przedstawiamy prosty algorytmu u3atwijicy
podjécie konkretnej decyzji.

Za decyzj* o podjéciu lub rozwiniéciu eksportu w przedsiébiorstwie przemawiajt nastépujice
czynniki:

Eksport pozwala zwiékszyz produkcjé i tym samym obnigyz koszty jednostkowe.
Przy zwiékszaniu produkcji znaczna czées kosztéw stalych pozostaje na niezmienionym
poziomie i rozk3ada sié na wiéksz? liczbé wyprodukowanych towarow. Dziéki eksportowi
mo¢na lepiej wykorzystaz zdolnoeci produkcyjne firmy i tym samym uzyskaz wzrost
rentownoeci.

Kontrakt eksportowy czésto prowadzi do wzrostu skali produkcji i rozwoju firmy.
Nawilzanie wspépracy z zagranicznymi dystrybutorami mo¢e prowadzig do zamowiefi
przekraczajtcych wielokrotnie ch®onnocz rynku lokalnego.

Obecnoez na rynkach miédzynarodowych pozwala na poznanie poczynafi konkurentow
i na szybkie dostosowanie sié do zmian zachodz1cych w danej brangy. Umog liwia uzyskanie
szybkich informacji o nowych technikach marketingowych, nowych wymogach
jakoeciowych czy zmianach w zakresie wzornictwa i opakowaf. Bieilcy kontakt
z najnowszymi trendami ewiatowymi poprawia takie konkurencyjnoez firmy na rynku
krajowym.

Eksport powiéksza bazé klientow firmy i uniezale;nia od wahafi na rynku krajowym.
Zweaszcza firmy ponoszice konsekwencje sezonowego spadku sprzedasy krajowej mogt
ograniczaz niekorzystny wpdyw tych wahafi poprzez sprzeda;, na rynkach zagranicznych.
Eksport mo¢e byz w tym wypadku bardzo korzystny dla firm zajmuj*cych sié produkcjt
tekstyliow, mebli czy wytwarzaniem materia®6w budowlanych. Zwiékszenie liczby
klientdbw oznacza zawsze wiéksze uniezaleinienie sié firmy od decyzji indywidualnych
odbiorcow.
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Krok 1
Algorytm decyzyjny: Czy warto eksportowac ?

ROZWA KWESTIE

1. Czy posiadasz wolne moce
produkcyjne lub mégbye
szybko je powiékszyz

2. Czy zwiékszenie produkcji
zwiékszy zyski i obni¢y koszty
jednostkowe

3. Czy potrzebujesz informaciji
0 zmianach i tendencjach na
rynkach ewiatowych
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4. Czy wahania popytu krajowego
st dokuczliwe dla twojej firmy

5. Czy poszukujesz nowych nisz
i kontaktéw rynkowych

6. Czy firma chce zwiékszya poziom
zyskownocci i obrotéw
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7. Czy poszukujesz nowych metod
finansowania dziaalnoceci
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8. Czy chcesz zwiékszya
konkurencyjnoea na rynku krajowym

Rozway, zbadanie swojej pozycji konkurencyjnej.
Pod pewnymi warunkami eksport mo¢e bya korzystny.

Zbadaj swoj* pozycjé konkurencyjnt.
Eksport mo¢e bya korzystny dla Ciebie.

Nie podejmuj eksportu.
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Eksport zwiéksza mog¢liwoeci firmy w zakresie korzystania z ulg inwestycyjnych.
UZatwia to wprowadzanie innowacji i wymiané parku maszynowego.

Udzia® w wymianie miédzynarodowej i kontakty z firmami dystrybucyjnymi udatwiaj*
wyszukiwanie nowych nisz rynkowych i nawitzywanie nowych wiézi kooperacyjnych.
Nowe kontakty prowadz! z regudy do pojawienia sié kolejnych mo¢liwoeci wspéipracy.
Dziéki temu firma ma mogliwoez wyboru i mo¢e przestawiaz sié na produkcjé najbardziej
opacalnych towardw. Wzrasta elastycznogz firmy.

Wczesne welczenie sié w konkurencjé miédzynarodow? poprawia szansé na utrzymanie
sié na rynku Unii Europejskiej po integracji Polski z UE. Dziéki znajomoteci metod
dzia®ania firm krajow obecnej piétnastki, technik negocjacji, preferencji klientéw
europejskich i obowi*zujtcych norm firma bédzie mog3a lepiej od innych krajowych
konkurentow przestawig sié na funkcjonowanie w warunkach rynku Unii.

Eksport otwiera nowe mogliwoeci finansowania dzia%alnoeci. Wysokie koszty kredytu
w Polsce zwiékszajt zainteresowanie taki,e i madych firm kredytami zagranicznymi
Nawilzanie wspé®pracy z zagranicznymi odbiorcami prowadzi czésto do wykorzystania ich
kontaktow z zagranicznymi instytucjami finansowymi w staraniach o kredyt. Eksport usatwia
tak¢e znalezienie partneréw do wspdlnych przedsiéwziéa, np. narynkach trzecich.

Mase i erednie firmy maj® obecnie tylko 20 procentowy udzia® w eksporcie. Tymczasem
ta grupa przedsiébiorstw mo¢e w wielu przypadkach by bardziej konkurencyjnt od dugych
przedsiébiorstw, realizujicych obecnie ponad 80 procent krajowego eksportu. Made firmy
s bardziej elastyczne i dziéki temu mog* szybciej zmieniag profil produkcji, dopasowujc go
do wymagalfi zagranicznych klientdw. Maj? tak¢ e wiéksze od du¢ych firm mo¢ liwoeci sprostania
zindywidualizowanym wymaganiom zagranicznych dystrybutoréw.

Ewiadomoez wspomnianych mocnych stron nie jest jednak werdd madych i erednich
podmiotéw zbyt rozpowszechniona. Made firmy st czésto przekonane, ¢e tylko du¢ge podmioty
maj® wystarczajlcy potencja® do tego, aby z sukcesem operowaz na rynkach zagranicznych.
Ma3ym firmom brakuje z regudy personelu do prowadzenia marketingu miédzynarodowego
czy do przygotowania dokumentacji eksportowej. Tak¢e saba znajomoez odleg3ych rynkdw,
trudnoeci komunikacyjne, zwitzane z odleg®oecit i koniecznoecit posiugiwania sié jézykami
obcymi jak rownie;, odmienne zwyczaje handlowe zniechécajt czésto do podjécia eksportu.

Biortic pod uwagé skromny potencja® MSP zdajemy sobie sprawé, e rozpoczécie eksportu
mo¢se byz trudne. ROwnoczeenie jednak mo¢e bya bardzo opacalne. Wobec postépujicej
globalizacji gospodarki i w3tczania Polski w struktury miédzynarodowe, przedsiébiorstwa
funkcjonujtce tylko na rynkach lokalnych béd* miady coraz mniejsze szanse przetrwania.
Firmy zainteresowane trwalym rozwojem powinny bya przygotowane do ws3iczenia sié
w wymiané miédzynarodow?. Z myel* o tych firmach, ktére zdecyduj* sié podjie wyzwania
zwilzane z eksportem przygotowany zosta® niniejszy poradnik. Naszym zamierzeniem jest
pomac firmie w ocenie, czy jest zdolna konkurowaz na rynkach zagranicznych. Chcemy take
przedstawiz sposoby pozyskiwania informacji o rynkach zagranicznych, pomac
w wyborze produktow na eksport, w doborze rynkéw docelowych i kana3dw dystrybucji.
Instrumentarium zawarte w poradniku powinno umog liwig opracowanie planu rozwoju eksportu
przedsiébiorstwa (PREP). Zdajemy sobie tak¢e sprawé z tego, ¢e w trakcie przygotowywania
PREP, a tak¢ie w fazie jego wdragania przedsiébiorstwa mog® korzystaz
z pomocy wyspecjalizowanych instytucji. Lista tych instytucji jest zawarta w poradniku.
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Przedstawiamy takie podstawowe zasady prowadzenia negocjacji i zawierania kontraktow.
Przedstawiaj'c nasze opracowanie, liczymy na to, ¢e poradnik przekona made i erednie firmy
o0 ich dugych szansach eksportowych i umogliwi zwiékszenie liczby eksporterow. W31czenie
MSP w wymiané miédzynarodow? pozwoli na lepsze dostosowanie krajowych firm do wyzwafi
konkurencyjnych jakie niesie ze sob integracja z Unia Europejsk?.

Na zakoficzenie wprowadzenia pragniemy przedstawiz charakterystyczne wyniki
pilotasowego badania eksporterébw przeprowadzonego przez Katedré Makroekonomii
Uniwersytetu Gdafiskiego.

Tablica 1

Efekty ekonomiczne osiaggnigte dzig¢ki eksportowi

Nazwa efektu Liczba respondentow | Procent respondentow
Zwiékszenie sprzedagy 29 94 %
Zwiékszenie zyskow 21 68 %
Zmniejszenie kosztow jednostkowych 9 29 %
Poprawa jakoeci oferowanych produktow/usiug 15 48 %
Wprowadzenie nowych produktdéw do oferty 12 39 %

erddio: Katedra Makroekonomii Uniwersytetu Gdafiskiego, Badanie pilota;owe eksporteréw, Sopot 1998,
wielkoez préby 31 przedsiébiorstw, dalej opisywane jako n=31.

Tablica 2

Czynnikidecydujace o sukcesie firmy na rynkach zagranicznych

Nazwa czynnika Liczba respondentéw | Procent respondentéw
Konkurencyjna cena 30 97 %
Wysoka jakoez oferowanych produktéw 24 77 %
Zaawansowane technologie 7 23 %
Ciekawe wzornictwo 5 16 %
Reklama 5 16 %

=rddio: Katedra Makroekonomii Uniwersytetu Gdafiskiego, Badanie pilota;owe eksporteréw, Sopot 1998, n=31.
~yczymy wszystkim firmom ositgniécia takich efektow ekonomicznych jak firmy

u c z e S t n i c z 1 c e
w badaniu oraz prosimy o zwrdcenie uwagi na czynniki powodzenia w dzia®alnogci eksportowej.

Zespol autorski
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Krok 2. Ustal swoj* pozycjé konkurencyjn® na wybranym rynku.
Dowiedz sié czy masz szanse konkurowaz na konkretnych rynkach
zagranicznych.

2.1. Konkurencyjnoez firmy na rynkach zagranicznych

Przewaga konkurencyjna firmy * jest to zdolnoez firmy do oferowania korzystniejszych
warunkow nabywcom i ositgania dziéki temu wiékszych korzyeci ni;, przedsiébiorstwa
konkurencyjne. Przewaga konkurencyjna moie dotyczyz kosztow produkcji, cen zbytu,
termindw dostaw, jakoeci, obsiugi posprzeda¢owej i wielu innych elementdw. Przedsiébiorstwa,
ktore posiadaj® wiele przewag konkurencyjnych majt przesdanki do zwiékszania udziadu
w rynku.

Odwrotnoeci® przewagi konkurencyjnej jest s*aboez konkurencyjna, ktora okreela w jakim
zakresie konkurenci s* w stanie oferowag korzystniejsze warunki nabywcom i ositgaz dziéki
temu wiéksze korzyeci ni¢, nasza firma.

Jednym z elementow pozwalajicych na okreelenie konkurencyjnogci firmy jest ustalenie jej
pozycji w otoczeniu konkurencyjnym. W ramach rozdzia3u przedstawiamy punktow® metodé
oceny swojej pozycji konkurencyjnej oraz metodé SWOT 2. Poniej przedstawiamy opis metody
punktowej ustalania pozycji konkurencyjnej oraz podstawowy algorytm decyzyjny.

' Konkurencyjnosé matych i srednich przedsigbiorstw w Polsce, praca zbiorowa pod red. M.H. Grabowskiego,
wyd. IBNGR, Gdafisk grudziefi 1996, s. 2.

? Dla ustalenia pozycji przedsiébiorstwa mo¢na stosowaz szereg metod: np. metodé Potera polegajict na okreeleniu
podstawowych si? konkurencyjnych dzia3ajicych w nowym sektorze i pozycjé werdd nich wiasnej firmy, metodé
tzw. Macierzy McKinseya polegajict na analizie atutow firmy w warunkach ro¢nej atrakcyjnoeci rynku, metodé
macierzy miédzynarodowej konkurencyjnoeci przedsiébiorstwa. Metody te majt zastosowanie raczej do firm
dugych o uksztadtowanej pozycji rynkowej, w zwilzku z tym ich stosowanie przez ma3e i erednie przedsiébiorstwa
dopiero wchodz'ce na rynki zagraniczne jest niepraktyczne. Szerzej na ten temat: A. Sznajder: Euromarketing,
Uwarunkowania na rynku Unii Europejskiej, PWN, Warszawa 1997 oraz tego samego autora Startegie
marketingowe na rynku miedzynarodowym, PWN, Warszawa 1995.
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Krok 2

Algorytm decyzyjny: Ustal swoja pozycj

¢ konkurencyjna na danym rynku

Zagranicznym (metoda punktowa).

1. Ustal produkt, ktéry chcesz eksportowaz }—
Y

Czy ustaliler
produkt ?

2. Ustal interesujtcy Cié rynek zagraniczny }—
Y

Czy ustali‘er
rynek ?

— W oparciu 0 wiasne mogliwoeci

L W oparciu o wiasnych poddostawcéow

L W oparciu 0 w?asne dane rynkowe

W oparciu o przykiady innych firm, ktére
weszly na dany rynek

L W oparciu o0 ogo6lnodostépne dane
0 dynamice danego kraju

| W oparciu 0 zachéty wiadz, wizyty,
misje, targi itp.

3. Na danym rynku ustal wiod*cych

L W oparciu o inne Yrédia

W oparciu o dostépne dane statystyczne

konkurentéw (1-2)

Czy ustaliler
wiodxcych
konkurentéw?

. W oparciu o oferty proforma

L W oparciu o dane izb przemys‘owo-
handlowych, baz danych, firm
marketingowych itp.

4. Ustal g*éwne czynniki konkurencyjnoeci }—
Y

Czy ustali‘ee
czynniki
konkurencyjnoeci?

5. Ustal priorytety czynnikéw konkurencyjnoeci

L W oparciu o inne Yrédia

W oparciu o dane cenowo-ofertowe
| W oparciu o dostépne dane rynkowe

| W oparciu o dane fazy 3

L W oparciu 0 zamieszczony w rozdziale
bank danych

i nadaj im okreelone wagi znaczeniowe

Nie Tak

W oparciu 0 ocené wiasnt

L W oparciu o ocené ekspertow
bran¢owych

Na podstawie metody zaprezentowane;j
w rozdziale
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Czy ustalifer
priorytety i
nada‘ee wagi?

5. Nadaj poszczegélnym czynnikom

konkurencyjnoeci okreelon? liczbé punktow:

dla swojej firmy i wiod1cego konkurenta/éw

A

6. Dokonaj oceny i poréwnania liczby
punktéw u siebie i wiod1cych konkurentow

Czy wystépuje
ré;nica na

W oparciu 0 metodé opisan® w rozdziale

Nie

Twojt korzyez?

Tak

POSIADASZ PRZEWAGE KONKURENCYJN¥

Tak

POSIADASZ MOCN¥ POZYCJE
KONKURENCYJN¥

Czyré¢nica na
<«—< Twojt niekorzyez jest
nieznaczna?

A A

Zbadaj
erodowisko
PEST

A

POPRAW PEWNE ELEMENTY
KONKURENCYJNOGECI | BEDZIESZ MOGE
SKUTECZNIE RYWALIZOWAZE

Nie
Y
Tak
Czy rég,n_igé
na Twoj

niekorzye mo¢na
zniwelowaz?

PRZEGRASZ
Rozwayg, inny produkt lub inny rynek

Nie

A
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2.2. Analiza pozycji konkurencyjnej firmy. Metoda punktowa

Analiza pozycji konkurencyjnej firmy sPugy do wypracowania jednolitej oceny, ktora
ma za zadanie odpowiedziez czy warto podejmowaz eksport na konkretny rynek.
System ten zawiera dwa zakresy ocen:

1. Poréwnanie poszczeg6lnych elementdéw konkurencyjnoeci firm,
2. Ustalenie znaczenia poszczegolnych elementéw

Poréwnanie poszczegdlnych elementow konkurencyjnoeci mog¢e byz dokonane na podstawie
skali. Dla %atwoeci proponujemy zastosowanie skali z neutralnym zerem. Skala taka mo¢e
wygl*daz w sposéb nastépujicy:

-2 dugaprzewagakonkurenta

-1 eredniaprzewagakonkurenta

0 brak ro; nic w stosunku do konkurenta lub nieznaczne r; nice
+1  eredniaprzewaganaszej firmy

+2  duiaprzewaganaszej firmy

Wyniki obliczefi wed3ug takiej skali béd* wskazywaly na naszl przewagé jeieli béd
dodatnie albo przewagé konkurencji jeseli béd® ujemne. Szczeg63owa ocena zaleyy jednak
od znaczenia poszczeg6lnych elementow czyli od ich wag. Wagi poszczegélnych elementow
wynikajt z ustalenia ich znaczenia dla rynku. Temat ten jest trudny, poniewa¢, wymaga dobrego
rozpoznania co decyduje o ositgniéciu sukcesu na rynku. Ocena taka ma charakter zawsze
subiektywny. Dlapolepszenia jakoeci wyboru okreelonych wag mogna:

1. Zasiégniz opinii ekspertow czy wspo3pracownikow,

2. Przeprowadziz rozmoweé z dystrybutorami dzia®ajicymi na danym rynku,

3. Zapoznag sié z opisami rynku czy kraju,

4. Skontaktowaz sié z eksporterami dzia®ajicymiw kraju docelowym nainnych rynkach.

Najprostszt procedur® ustalania wag poszczegdlnych elementéw konkurencyjnocci
jest ustalenie ich kolejnoeci wed3ug znaczenia a nastépnie podzia® na kilka grup w zale;noeci
od znaczenia. Na przyk3ad:

1. Elementy o kluczowym znaczeniu,

2. Elementy o istotnym znaczeniu,

3. Elementy mniej wag¢ne,

4. Elementy bez znaczenia (lub zawarte w innych elementach).

Nastépnie poszczegdlnym grupom mo¢gna przyporzidkowaz okreglone liczby punktow
np.dlagrupy 1-5 pkt., dlagrupy 2 - 3 pkt., dlagrupy 3 - 1 pkt., dlagrupy 4 - 0 pkt.
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Przykiadowe wagi - usugowa produkcja tekstyliow w Polsce przeznaczonych
narynek amerykariski.

Tablica 3
Przykladowe wagi poszczegdlnych elementéw poréwnan konkurencyjnych

ELEMENTY WEWNETRZNE 50%(1/2)
Nazwa elementu konkurencyjnosci Proponowana waga
Koszty produkcji 5
Wydajnoez pracy

Zugycie surowcow

Ceny zbytu

Mar¢e handlowe

Jakoez produktow

Poziom techniczny

Szybkoez reakcji na zmiany rynku
Wiasna siez dystrybuciji
Reputacja i opinia klientow
Doewiadczenie na rynku

Jakoez reklamy i promociji

Inne

O|O|W(W|O|FR|FPrlWwWlO|OT|Ww|Ol

ELEMENTY ZEWNETRZNE 50% (1/2)
Nazwa elementu konkurencyjnosci Proponowana waga
Lokalizacja przedsiébiorstwa i rynku 3
Charakter rynku

Reputacja kraju producenta

Wewnétrzny rynek pracy

Koszty dostépu do kapita’u

Charakter utrudniefi administracyjnych
Skionnoez nabywcow do akceptacji nowoeci
Krajowe obcit¢enia socjalne

Kurs walutowy i tendencje jego zmiany

C?a importowe

Dostép do sieci dystrybucji

Akceptacja zagranicznych marek produktéw
Inne

ojloj|wligjg|Fk,|IOIW(O|F |-

Uzasadnienie przyjécia okreclonych wag

Przyjéto, ;e jeieli chodzi o ustugow? produkcjé tekstyliow przeznaczonych na rynek amerykafiski znaczenie
wewnétrznych i zewnétrznych elementéw konkurencyjnoeci jest podobne (st'd ich udzia® procentowy = 50).
Ponadto przyjéto wagi 5 dla takich elementow jak: koszt produkcji, wydajnoes pracy i cena zbytu. Poniewa,,
konkurencja na rynku tekstylnym jest bardzo dug¢a, o efektywnoeci transakcji decydujt koszty produkcji, giééwnie
robocizny. W podtczeniu z okreclonym poziomem wydajnoeci pracy przekdada sié to na ceny zbytu
dla odbiorcow zagranicznych.
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Waga 5 przyjéta réwnie;, dla poziomu oferowanych przez nas mar¢ handlowych wynika z faktu, i;, aby wejez
narynek amerykariski trzeba oferowaz bardzo dug e korzyeci dla dystrybutoréw i poerednikéw.

Waga 3 przyjéta dla zu¢ycia surowcow i jakoeci pokazuje, ;e elementy te majt erednie znaczenie. Procentowa iloes
odpadoéw z rozkrojéw materia3u moge sié co prawda ré; niz ale ro¢nice te nie przekraczajt 1 - 2 % kosztow ogéiem.
Jakoe# co prawda jest wagna, jednak wszystkich usiugodawcow przerobowych obowilzujt standardy, ktére albo
st w stanie spenig albo nie. Rownie; reputacja i opinia klientéw czy te; dorwiadczenie na rynku
nie st tak wagne poniewa;, dystrybutorzy amerykafiscy poszukujt dostawcow tanich produktéw, ktére majt speniz
okreclone standardy jakogciowe (z reguly niezbyt wysokie) ze wzglédu na sprzeda; bez marki lub
pod obct mark?.

Waga 1 dla poziomu technicznego oraz szybkoeci reakcji na zmiany rynku pokazuje, ;e st to elementy ma3o wagne.
Produkcja ma spenia okreelone standardy jakoeci, byz tania i ma byz wykonana z gotowych dostarczonych wzorow.
Nie jest istothnym jakim parkiem maszynowym dysponuje eksporter. Je;eli nie weYmie on do produkcji okreelonego
wzoru zrobi to inny producent.

Wagi 0 dla w?asnej sieci dystrybucji oraz jakoeci reklamy i promocji wskazuj?, ;e przeréb usugowy nie mo;e liczya
na stworzenie w?3asnej sieci dystrybucji oraz, ;e w tej dziedzinie reklama i promocja nie s czynnikami
zwiékszajicymiwartoes sprzedacy.

Przy elementach zewnétrznych najwiéksze wagi 5 przyjéto dla krajowych obcitiefi socjalnych i wewnétrznego
rynku pracy poniewag,, silnie przek3adajt si€ one na koszty robocizny. Wysoka waga kursu walutowego pokazuije, ¢ e
jego zmiany mog* spowodowaz niewyp3acalnoez transakcji eksportowych. Charakter utrudniefi administracyjnych
ma powaine znaczenie ze wzglédu na istnienie kwot importowych dla poszczegolnych krajow. Dostép do
dystrybutorow ma te; znaczenie kluczowe poniewa;, decyduje o rozpoczéciu eksportu. Elementy troché mniej
wag ne to lokalizacja przedsiébiorstwa i rynku (tekstylia st lekkie), ca importowe (rynek jest requlowany kwotami
importowymi) oraz koszt dostépu do kapitadu (koszty finansowe). Czynniki mao wagne to charakter rynku
(schy3kowy), reputacja kraju producenta (importerzy kieruj? sié cen?), sk®onnoez nabywcow do akceptacji nowoeci
(jesttoryzyko importera).

2.2.1.Jak oceniaz w3asnt konkurencyjnoez - przyk3adowy arkusz kalkulacyjny

Poni¢ej zaprezentowano przykdadowy arkusz kalkulacyjny do oceniania weasnej
konkurencyjnoeci. Polskie erednie przedsiébiorstwo tekstylne realizowa’o usiugowy przerdob
tekstyliow i sprzedawaso je pod obcymi markami do USA. W 1997 roku firma zbankrutowa3a.
Przeprowadzona post factum analiza konkurencyjnoeci badanego przedsiébiorstwa i jego
konkurentow potwierdzi®a, ¢e firma musia’a upacz.

ELEMENTY WEWNETRZNE | 50%(1/2) | Ocena Q‘\’;’;‘g‘a Ocena gg:;;a Ocena Q‘;ﬁ;‘ga
Nazwa elementu konkurencyjnoeci Waga Konkurent z ChRL | Konkurent z Czech | Producent z USA
Koszty produkcji 5 -2 -10 0 0 2 10
Wydajnoez pracy 5 0 1 1 -1 -5
Zugycie surowcow 3 1 3 1 1 -1 -5
Ceny zbytu 5 -2 -10 0 0 10
Mar;e handlowe 5 -1 -5 0 0 1 5
Jakoez produktow 3 1 3 0 0 -2 6
Poziom techniczny 1 2 2 0 0 -2 -2
Szybkoea reakcji na zmiany rynku 1 0 0 0 0 -2 -2
Wiasna sie& dystrybucji 0 0 0 0 0 0 0
Reputacja i opinia klientow 3 1 3 -1 -1 -2 -6
Doewiadczenie na rynku 3 0 0 0 0 -2 -6
Jakoea reklamy i promocji 0 0 0 0 0 -2
Razem 0 [ - R 1 | - 7
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ELEMENTY ZEWNETRZNE 509(1/2)] Ocena | Yoo | Ocena | Foer® | Ocena | Qhere
Nazwa elementu konkurencyjnoeci Waga | Konkurentz ChRL | Konkurentz Czech | Producentz USA
Lokalizacja przedsiébiorstwa i rynku 3 0 3 0 0 -2 -6
Charakter rynku 1 -1 -1 0 0 2 2
Reputacja kraju producenta 1 1 1 -1 -1 -2 -2
Wewnétrzny rynek pracy 5 -2 -10 1 5 2 10
Koszty dostépu do kapitatu 3 -2 -6 -1 -3 -2 -6
Charakter utrudniefi administracyjnych 5 0 0 0 0 -2 -10
Skionnoez nabywcow do akceptacji nowoeci 1 0 0 0 0 0 0
Krajowe obcit¢enia socjalne 5 -2 -10 -1 -5 2 10
Kurs walutowy i tendencje jego zmiany 5 -1 -5 -1 -5 -2 -10
Cta importowe 3 0 3 0 0 -2 -6
Dostép do sieci dystrybucji 5 -1 -5 0 0 -2 -10
Akceptacja zagranicznych marek produktow 0 0 0 0 0 -2 0
Razem | e | e 30 | - 9 | - -28
Razem Elementy zew. i wew. 1/2 (EW+EZ) | = - /22 | - [-4 | e -10,5

Przedstawiony przyk3ad pokazuje, ¢e chocia¢, firma by3a w minimalnym stopniu bardziej
konkurencyjna od wytwoércow z USA w zakresie elementow wewnétrznych to w zakresie
elementéw zewnétrznych sytuacja by%a odwrotna. Generalnie obserwowana jest ogromna
przewaga producentow z ChRL. W zakresie bezmarkowego przerobu usiugowego st oni
znacznie lepsi. W rezultacie polska firma musia®a zaprzestaz eksportu do USA. W powy; szej
prezentacji dane konkurenta z ChRL powodujt, ;e staje sié on wzorcem brangy ,,usiugowy
przerob tekstyliow na rynek amerykafiski”. Jest bardzo istotnym, ¢e ,,wzorzec” nie we
wszystkich aspektach jest najlepszy. Podejmujic eksport nale;y przede wszystkim porownywag
sié dowzorca czyli firmy, ktéra posiada najwiéksze sumaryczne przewagi konkurencyjne’.

2.3. Bank Danych do analizy punktowej

2.3.1. Wewnétrzne i zewnétrzne elementy konkurencyjnoeci

Pojécie konkurencyjnoeci firmy jest eciele zwilzane zaréwno ze zdolnoccit firmy
do sprzedawania (ositgania okretlonej pozycji rynkowej) jak i z ositganiem korzystnych
wynikéw ekonomicznych popartych wewnétrznymi przesiankami takiego rezultatu.
Mo¢na wiéc mowiez o wewnétrznych i zewnétrznych elementach konkurencyjnocci
przedsiébiorstwa.

a) Wewnétrzne elementy konkurencyjnocci

Wewnétrzne elementy konkurencyjnoeci to czynniki, ktore oznaczajt przewagi
konkurencyjne przedsiébiorstwa (lub s*aboeci) nad innymi przedsiébiorstwami w okreelonych
dziedzinach, wynikajice z realizacji weasnej strategii firmy. Wewnétrzne przewagi
konkurencyjne wynikaj* wiéc z aktywnotci firmy i jej efektywnoeci.

° Dla usatwienia przeprowadzenia analizy pozycji konkurencyjnej firmy przez przedsiébiorstwo, na za’1czonej do
ksit¢ ki dyskietce zamieszczamy tabele pomocnicze, zawierajtce format analizy (mpOZ1.doc).
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Wykres 1
Wewnetrzne elementy konkurencyjnosci firmy

F 1 R MA

Wydajnoez pracy

Mar¢e Koszty produkcji Zugycie
handlowe SUrowcow
Ceny Jakoeez
Jakosé
kapitatu
ludzkiego
Reputacja Doewiadczenie
i opinia klientow na rynku
Jakoes
_reklamy Poziom
I promocji Sieg dystrybucji techniczny
pracy

Szybkoee
reakcji na zmiany rynku

=rddio: Opracowanie weasne.

O ile elementy konkurencyjnoeci mog* mieg charakter zarowno jakoeciowy jak i iloeciowy
to przewagi konkurencyjne powinny miez charakter iloeciowy.

Przyklady wewnetrznych przewag konkurencyjnych

Ni¢sze wiasne koszty produkcji 0 15% nig, firmy F,G,D,

WYy szy poziom zysku o 7% w stosunku do konkurencji,

Nowy model wprowadzony do sprzeda;y na4 miesitce przed konkurencj?,

70% kadry technicznej posiada wy¢sze wykszta3cenie w stosunku do 40% u konkurencji,
Firma posiada najd3u¢sze doewiadczenie, dzia3a 68 lat w stosunku do eredniej 11 lat na rynku,
Liczbainnowacji 0 30% wy¢sza ni¢ u konkurencji,

Ni¢sze ceny w3asne 0 17% w stosunku do porownywalnych produktow konkurenciji,

Siez dystrybucji bardziej rozproszonai zbli;ona do klienta (0 25% w stosunku do konkurencji).

NG WNE

Jednoczeenie okreelonym wewnétrznym przewagom konkurencyjnym mog?t towarzyszya
okrecelone saboeci w stosunku do konkurencji.
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Przyklady wewnetrznych stabos$ci w stosunku do konkurencji

1. Wiékszy poziom usterkowoeci produktow o 15% w wyniku wprowadzania wielu innowacji,

2. Mnigj intensywna reklama mierzona wartoecit kosztéw reklamy na 1 z3oty przyrostu
sprzedagy.

b) Zewnétrzne elementy konkurencyjnocci

Zewnétrzne elementy konkurencyjnoeci to czynniki, ktére oznaczajt przewagi konkurencyjne
przedsiébiorstwa (s®aboeci) nad innymi przedsiébiorstwami w okreclonych dziedzinach,
wynikajice z lepszej (gorszej) pozycji przedsiébiorstwa w otoczeniu gospodarczym.
Zewnétrzne przewagi konkurencyjne s wiéc ,,0dziedziczone” przez przedsiébiorstwo, majt
w dugym stopniu charakter ukszta’towany historyczine czy te; geograficznie. W wielu

przypadkach o zewnétrznych przewagach konkurencyjnych decyduje wysisek wczeeniejszych
pokolefi.

Wykres 2
Zewnetrzne elementy konkurencyjnosci

OTOCZENIE

Charakter rynku
(mdody, dojrza®y, schy3kowy)

Rynek
pracy
(dostép do

il ey Lokalizacja Bariery
; rzedsiébiorstwa w zakresie
rObOCZr%Jé 7] i i rynku handlu
anjom%ma zagranicznego
jézykow

Koszty dostépu

Dostép do sieci
do kapita’u

dystrybuciji

obcych)

o .
Ofg(':j;ﬁ;'a Charakter Skonnoe: ReErL;?JCJa
i podatkowe utrudnief nabywcoéw do

administracyjnych | akceptacji nowoeci producenta

Dostép do Kurs walutowy
sieci i tendencje
dystrybuciji jego zmiany

erddo: Opracowanie w3asne.
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Przyklady zewnetrznych przewag konkurencyjnych

Ni¢szastopa procentowa o 7%,

Tarfiszasi®aroboczaw regionie 0 30%,

Niskie utrudnieniaadministracyjne w regionie,

Ni¢sze sk3adki naubezpieczenia spo3eczne 0 12%,

WYy sza jakorz miejscowej sidy roboczej,

Przewagi geograficzne i infrastrukturalne (drogi, przejecia graniczne, itd.).

oL

Przyklady zewnetrznych stabosci konkurencyjnych

1. Z3areputacjaregionu, z ktérego pochodzi przedsiébiorstwo,
2. Dugy konserwatyzm nabywcow,
3. Rynek schy3kowy.

Znaczenie poszczeg6lnych elementéw konkurencyjnoeci przedsiébiorstwa zostanie
omowione w czéeci dotyczicej konkurencyjnoeci miédzynarodowej, poniewa; ma to wiéksze
znaczenie dla eksporterow.

2.3.2. Konkurencyjnoez na rynkach miédzynarodowych i jej elementy

Made i erednie przedsiébiorstwa podejmujic decyzjé o rozpoczéciu dzia3alnoeci eksportowej
powinny zwrdcig uwagé na specyficzne elementy, konkurencyjnoeci firmy, ktore nie wystépuj*
na rynku wewnétrznym. S one jednak na tyle wag¢ne, ¢e nie uwzglédnienie ich w poréwnaniu
konkurencji mo¢e bya przyczynt wielu powainych b%doéw czy strat finansowych.
Do charakterystycznych elementéw konkurencyjnoeci istotnych na rynkach miédzynarodowych
zaliczyg mog¢na:

Kurs walutowy i tendencje jego zmiany,

Claimportowe,

Przeszkody administracyjne kraju docelowego eksportu,
Stereotypy o kraju producenta,

Dostép do sieci dystrybucji,

Akceptacjé zagranicznych marek produktow,

ocoukrwnE

Jak wynika z powy;szego przedstawienia elementy, ktdre dochodz® do konkurencyjnoeci
miédzynarodowej majt g36wnie charakter zewnétrzny. Oznacza to, ¢e firma zamierzajica
rozpoczlz dzialalnoez eksportow? jest zmuszona dokonywaz poréwnaii w wiékszej liczbie
zakresOw ni; prowadzca dzia®alnoez krajow?. Poniiej przedstawiono pomocniczt tabelé
zawierajict mogliwe punktowanie podstawowych elementéw konkurencyjnocci
miédzynarodowej przedsiébiorstwa, oraz w dalszej czéeci opis poszczegolnych elementow.
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A. POMOCNICZA TABELA PUNKTOWA *

Poréwnanie nasza firma - Moy liwa liczba punktow
konkurent w naszej firmie ... 2. 1 0 -1 -2
Koszty jednostkowe ni¢,sze o 33% ni¢sze +/- 15% wy¢Ssze o wy¢sze 0 33%
i wiécej 15-33% 15-33% i wiécej
Wydajnoea pracy wy;sza 0 50% |wyiszao +/- 20 % ni;sza o ni¢sza o 50%
i wiécej 20-50% 20-50% i wiecej
Zugycie surowcow ni¢sze o 25% ni¢sze o +/- 10% wy;sze 0 wy¢sze 0 25%
i wiécej 10-25% 10-25% i wiécej
Cena zbytu ni¢sza o 20% ni¢sza o +/- 5% wy¢Ssza o wy¢sza 0 20%
i wiécej 5-20% 5-20% i wiécej
Oferowana mar¢a handlowa wy¢sza o wy¢sza o +/- 1/10 ni¢sza o ni¢sza o 1/3
1/3 i wiécej 1/10-1/3 1/10 - 1/3 i wiécej
Jakoez produktéw znacz1co wy¢sza poréwnywalna | ni;sza znacz1co
wy¢sza ni¢sza
Poziom techniczny produkcji radykalnie istotnie poréwnywalny istotnie radykalnie
WY Szy Wy¢szy ni¢,szy ni¢szy
Szybkoeaz reakcji na zmiany prawie znacznie podobna wolniejsza duse
rynku natychmiastowa |szybsza opoYnienie
Reputacja eksportera zdecydowanie lepsza podobna troché znacznie
lepsza gorsza gorsza
Doewiadczenie na rynku znacznie wiéksze podobne mniejsze brak
wiéksze
Jakoez reklamy i promociji doskona’a korzystniejsza podobna gorsza brak
i lepsza
Jakoez kapita’u ludzkiego znacznie wy¢sza podobna ni¢sza znacznie
wy¢sza ni¢sza
Lokalizacja przedsiébiorstwa znacznie bli¢sza podobna dalsza znacznie
i rynku bli¢sza dalsza
Charakter rynku - wnioskowanie | bardzo korzystny naturalny uk’ad uk’ad
wedug wykresu 3 korzystny eksport| eksport eksport niekorzystny niekorzystny
Reputacja kraju producenta doskona‘a lepsza poréwnywalna | gorsza Z’a
znacznie lepsza
Wewnétrzny rynek pracy znacznie lepszy podobny ubo¢szy bardzo
bogatszy i obfity ubogi
Koszty dostépu do kapitalu nizsze | wy;isze o ni;sze o +/- 1/10 wy¢sze 0 wy¢sze 0
1/3 i wiécej 1/10 - 1/3 1/10 - 1/3 1/3 i wiécej
Charakter utrudniefi duso mniejsze podobne wiéksze radykalnie
administracyjnych mniejsze wiéksze
Skionnoez nabywcow do poszukiwane aktywni rozwagni konserwatywni | bardzo
akceptacji nowoeci NOWOECI konserwatywni
Obcit¢enia socjalne znacznie ni¢sze podobne troché du¢o
i podatkowe ni;sze wy¢sze wy¢sze
Kurs naszej waluty spadajicy duso |spadajicy troché | podobnie spadajicy troché| spadajicy
szybciej lub szybciej lub spadajtcy wolniej du¢,0 wolniej
rosnicy rosnicy lub podobnie lub rosnicy lub rosntcy
du¢o wolniej troché wolniej rosnicy troché szybciej |du¢o szybciej
Cta importowe i inne obcit;enia du¢o nigsze podobne wy¢sze znacznie
taryfowe ni¢sze wy¢sze
Dostép do sieci dystrybucji znacznie lepszy podobny gorszy 2% lub brak
lepszy

‘ Tabela ta posiada jedynie charakter orientacyjny
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B. CHARAKTERYSTYKA ELEMENTOW KONKURENCYJNOCGCI

1. KOSZTY PRODUKCJI

Znaczenie dla firmy

Sposdéb pomiaru

Sposdb wnioskowania

2. WYDAJNOSC PRACY

Znaczeniedlafimy

Sposob pomiaru

Sposob wnioskowania

B.1. ELEMENTY WEWNETRZNE

Koszty produkcji sq podstawowym czynnikiem branym do poréwnan
miedzynarodowych. Majg znaczenie decydujgce. Firmy o istotnie wyzszych
kosztach produkcji niz miejscowi i zagraniczni konkurenci nie powinny
podejmowac ryzyka eksportu.

Koszty na jednostke produktu, koszty na jednostke warto$ci produktu.
Poréwnanie o ile procent wiecej lub mniej niz wiodgcy konkurent, poréwnanie
oile ztotych mniej lub wiecej niz wiodgcy konkurent.

Koszty znaczgco wyzsze niz konkurencji - wykluczajg podejmowanie
eksportu, koszty poréwnywalne i nizsze sq korzystng przestankg zachecajgcq
do sprawdzenia innych elementow.

Wydajno$¢ pracy jest elementem pomocniczym w poréwnaniach
miedzynarodowej konkurencyjnoSci firmy. Pozwala jednak $ledzi¢ dystans
pomiedzy naszg firmg a konkurencjq.

Wydajnos¢ pracy oznacza warto$¢ produkcji w ztotych wytwarzang przez
jednego zatrudnionego w okresie np. roku albo na jednostke kosztow
pracy. Ta druga miara pokazuje ile razy wieksza jest wartoS¢ produkcji
na jednego zatrudnionego od kosztoéw jego pracy. Mozna jg rowniez mierzyc¢
wielkoScig produkcji dodanejna 1 pracownika.

Firma moze mie¢ wydajno$¢ pracy nizszg od konkurencji mierzong
wartoscig produkcji na jednego zatrudnionego. Jezeli jednak wspotczynnik
wydajnosci pracy w uzaleznieniu od kosztow pracy jest niekorzystny to nalezy
zbadac jak moze to wptywac na koszty ogotem.

3. ZUZYCIE SUROWCOW

Znaczenie dla firmy

Sposob pomiaru

Sposob wnioskowania

4. CENAZBYTU
Znaczenie dla firmy

Sposob pomiaru
Sposob wnioskowania

5. MARZE HANDLOWE
Znaczenie dla firmy

Sposoéb pomiaru
Sposob wnioskowania

Zuzycie surowcow jest elementem pomocniczym w stosunku do kosztow
produkcji. Pozwala sprawdzac energo- i surowcooszczednosc.

Pomiaréw dokonujemy badajgc rzeczowe lub wartoSciowe zuzycie surowcow
i energii na jednostke produktu albo na jednostke warto$ci produktu.

Zbyt duze zuzycie jednostkowe surowcow i energii moze powodowac, ze firma
bedzie bardzo wrazliwa na zmiany cen surowcow w gore. Moze to uczynic
eksport nieoptacalnym.

Kolejny, najwazniejszy element porownawczy obok kosztow produkcji.
Ceny zbytu majg w handlu miedzynarodowym znaczenie kluczowe.

Cena najednostke produktu, cena ex works, cena loco odbiorca, itp.

Ceny wyzsze niz konkurencji muszg posiadac¢ swoje jasne wyttumaczenie
np. w postaci widocznie wyzszej jakosci, lepszej reputacji firmy czy tez kraju
eksportera. Dla polskich MSP bardzo rzadka mozliwo$¢.

Czynnik utatwiajgcy negocjacje z dystrybutorami. Wielko$¢ oferowanych marz
handlowych moze decydowac o lepszym wykorzystaniu kanatow zbytu.

Procent od ceny jednostkowej, warto$¢ na jednostke produktu.

Oferowanie dystrybutorom wyzszych marz niz konkurencja jest objawem
stabosci sieci dystrybucji firmy. Czasami jest $wiadomie ponoszonym kosztem
aby skutecznie wej$¢ na rynek.
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6. JAKOSC PRODUKTOW

Znaczenie dla firmy

Sposoéb pomiaru

Sposob wnioskowania

Ten element jest Scisle powigzany z ceng. Jezeli ceny sg podobne, to jakos$¢
moze byc¢ najsilniej porownywalnym elementem konkurencyjnosci.

Jakos¢ mozna mierzy¢ za pomocq takich zmiennych jak: dtugoS¢ okresu
uzytkowania, usterkowos$c, procent reklamacji, odpornoS$c na Scieranie, tarcie
i inne, czas obstugi przez klienta, okres nauki uzytkowania produktu,
Subiektywna estetyka, itp.

Nizsza jako$¢ musi znalez¢ swoje odzwierciedlenie w znacznie nizszej cenie.
Jakos¢ porownywalna lub wyzsza mogg nie znajdowac odbicia w wyzszej
cenie. Wyzsza jako$¢ powinna przektadac sie na wyzsze ceny jezeli wspotgra
z dobrg reputacjg producenta i kraju skad pochodzi.

7. POZIOM TECHNICZNY PRODUKTOW

Znaczenie dla firmy

Sposdb pomiaru

Sposéb wnioskowania

Poziom techniczny produktow daje nabywcy odpowiedZ na pytanie: czy
oferowane produkty sq nowoczesne, czy zawierajq wszystkie te cechy
techniczne, ktére posiadajg przodujgce produkty Swiatowe.

Poréwnanie: rodzaju uzytej technologii, rozwigzan technicznych, liczby
oferowanych funkcji technicznych produktu, spetniania nowoczesnych
standardéw bezpieczenstwa i standardéw technicznych.

Ocena poziomu technicznego produktéw przez potencjalnych nabywcow jest
Scidle zwigzana z oceng jakoSci oraz reputacjg producenta i kraju producenta.
Wyzsza ocena poziomu technicznego od konkurencji moze by¢ niwelowana
przez nizszg ocene reputacji. Jednak wyzsza ocena poziomu technicznego
podnosi reputacje.

8. SZYBKOSC REAKCJINA ZMIANY RYNKU

Znaczeniedlafirmy Jest to zdolnos$¢ firmy do oferowania produktéw adekwatnych do

Sposdéb pomiaru

Sposob wnioskowania

zmieniajgcych sie potrzeb rynku.

Okres, ktéry uptywa od wprowadzenia produktu przez lidera rynku i naszg
firme, czestotliwo$¢ oferowania nowych modeli, okres przystosowania sie
do zmian jako$cii poziomu technicznego produktow.

ZdolnoS¢ do szybkiego reagowania na zmiany rynku jest oceniana jako
przejaw dynamizmu firmy i czynnik dopasowania sie do klienta. Polskie MSP
powinny ocenic, jakie mogg byc¢ zmiany rynku w okresie 2-3 lat oraz czy bedg
w stanie sie do nich przystosowac.

9. REPUTACJA EKSPORTERA (PRODUCENTA) | OPINIA KLIENTOW

Znaczenie dla firmy

Sposdéb pomiaru

Sposob wnioskowania

Reputacja eksportera (producenta) jest to wyobrazenie nabywcy czy
przedstawiciela sieci dystrybucji o eksporterze. Wyobrazenie to daje
odpowiedz na pytanie: Czy eksporter jest w stanie dostarczyc dobrej jakoSci
towar, po dobrej cenie, w sposob wygodny dla odbiorcy i budujgcy jego
poczucie bezpieczenstwa? Reputacja jest wiec $ciSle zwigzana
z bezpieczenstwem klienta, jego komfortem oraz korzy$ciami.

Reputacje mozna mierzy¢ badajgc subiektywne opinie konsumentéw,
dystrybutoréw, dostawcéw. Czynnikami obnizajgcymi oceny sq: procesy
sgdowe, publiczne spory, skandale, wysoka usterkowo$¢ produktéw, niska
jako$¢, nagte podwyzki cen i wiele innych. Czynnikami budujgcymi reputacje
i poSrednimi miarami reputacji sg: dtugi okres dziatania na danym rynku
i w ogdle (jaki?), autorstwo innowacji (ilu?), petnienie roli lokalnego lidera
(jaki udziat w rynku?), pozytywne pisemne opinie od klientéw i dostawcow
(przyktady), korzystne wyniki badan marketingowych i testow rynkowych
(jakie?), stosowanie programoéw przyjaznosci dla $Srodowiska (przyktady)
i wiele innych.

Zta reputacja moze zniwelowac¢ korzySci zwigzane z przewagami
konkurencyjnymi w innych zakresach porownan. Poczatkujgcy eksporter
moze liczy¢ sie z tym, ze odbiorcy nie bedg posiadali zadnych informacji o jego
reputacji. Brak informacji to zta informacja. Eksporter powinien przekonywac
do swojej reputacji poprzez przekazywanie informacji o sobie.
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10. DOSWIADCZENIE NA RYNKU

Znaczeniedlafirmy Udowodnione doswiadczenie na rynku jest czynnikiem bezpoSrednio

Sposob pomiaru

Sposob wnioskowania

budujgcym poczucie bezpieczenstwa nabywcy czy dystrybutora. Jest to
element bezposrednio wptywajgcy na reputacje eksportera.

Rok zatfozenia, liczba lat dziatalno$ci, liczba obstuzonych klientow od poczatku
dziatalno$ci, wielko$c¢ produkcji od poczatku dziatalno$ci, liczba wytworzonych
produktow. Spis klientéw. Zestaw rekomendacji.

Czynnik doswiadczenia nabiera znaczenia jezeli jest ono pokazne. Firmy
dziafajgce krotko czesto sg sukcesorami (nabywcami) firm o duzym
dos$wiadczeniu. Wobwczas czynnik ten moze mie¢ znaczenie. Brak
doswiadczenia czesto dyskwalifikuje.

11. JAKOSC REKLAMY | PROMOCJI

Znaczenie dlafirmy Jako$¢ reklamy i promocji czesto decyduje o zauwazalnosci firmy na rynku.

Sposdéb pomiaru

Sposob wnioskowania

Firmy nierozpoznawalne i trudne do zidentyfikowania wérod klientow swojego
rynku cierpiq na stabg jakoS¢ reklamy | promocji. Staba jakosSc¢ reklamy
i promocji przy poréwnywalnej produkcji czy ustugach decyduje
o uzyskiwanych stabych rezultatach.

Liczbowy prég zauwazalnosci reklamy firmy (liczba powtérzen niezbednych
do zapamietania), efektywnos$¢ reklamy (warto$¢ sprzedazy na jednostke
kosztu reklamowego).

Niska jako$¢ reklamy jest czynnikiem znacznie ograniczajgcym sprzedaz.
Nalezy jednak zwrécic uwage, iz reklama na réznych Kulturowo rynkach
bardzo sie rozni. Tak wiec bardzo trudno poréwnywac jakoSC reklamy
i promocji w przypadku wchodzenia na rynek (tj. podejmowania eksportu).
W tym przypadku istotniejsza jest jako$c promocji sprzedazy tj. ocena korzysci
oferowanych dystrybutorom tj. gtownie wysoko$ci marz handlowych oraz
innych korzy$ci takich jak rabaty, darmowe sztuki towaru czy inne formy
promocji sprzedazy.

12. JAKOSC KAPITALU LUDZKIEGO

Znaczenie dla firmy

Sposdb pomiaru

Sposob wnioskowania

Jakos¢ kapitatu ludzkiego oznacza odpowiedz na pytanie: czy firma posiada
odpowiednich pracownikéw o odpowiednich kwalifikacjach i wiedzy aby
konkurowac z firmami zagranicznymi.

Procent pracownikéw z wyzszym i $rednim wyksztatceniem. Jaka czes$c¢
pracownikéw firmy dziatu handlowego zna jezyki obce, jaki procent
pracownikow posiada do$wiadczenie w kontaktach z zagranica.

Brak odpowiednio wysokiej jako$ci kapitatu ludzkiego powinien sktonic
do zatrudnienia nowych pracownikow albo do szczegdlnie rozwaznego
podejmowania dziatalnosci eksportowej. Bez znajomosci jezykéw obcych
i bez pracownikéw z minimalnym dos$wiadczeniem zagranicznym trudno jest
podejmowac eksport.

B.2. ELEMENTY ZEWNETRZNE

1. LOKALIZACJA PRZEDSIEBIORSTWA | RYNKU

Znaczenie dla firmy

Sposoéb pomiaru

Sposdb wnioskowania

Lokalizacja przedsiebiorstwa i rynku pokazuje odlegtosci geograficzne
pomiedzy miejscem produkcji czy kompletacji dostaw eksportowych i rynkiem
zbytu. Odlegto$ci geograficzne przektadajg sie na koszt i czas transportu.
Osobnym czynnikiem jest ryzyko transportowe, ktore wzrasta w miare wzrostu
odlegtosci, liczby Srodkow transportu oraz czestotliwosci przetadunkow.

Kilometry, stawki frachtowe, ubezpieczeniowe, jednostkowe koszty przewozu,
procentowy udziat kosztéw transportu i ubezpieczenia w cenie zbytu
(eksportowej).

Im wigksza odlegto$c transportowa i kosztowa pomiedzy miejscem produkcji
i potencjalnego zbytu, tym trudniejsze warunki eksportu. Na duze odlegtoSci
opfaca sie przewozi¢ duze partie towaru stosunkowo rzadko. Powoduje to
wzrost kosztow logistycznych (np. magazynowania). Przewoz nielicznych
towaréw na duze odlegtosci jest bardzo drogi, a jego wysoko$¢ moze by¢
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2. CHARAKTER RYNKU

Znaczenie dlafirmy Rynek na okre$lone produkty moze znajdowac sie w okre$lonych fazach
rozwoju’: poczatkowej, wzrostowej, dojrzatosci czy schytku. Dla eksportera
wazna jest relacja pomiedzy stopniem rozwoju rynku w kraju produkcji i kraju
potencjalnego zbytu.

Sposob pomiaru Dynamika sprzedazy, ilo$¢ oferowanych produktow, zakres standaryzacji
produkcji, etc.

Sposob wnioskowania Szczegdlne korzysci stwarza eksport z rynkéw o bardziej zaawansowanym
rozwoju (dojrzatosc, schytkowy) na rynki w fazach poczgtkowej czy
wzrostowej. Pomocg w interpretacji jest zamieszczony ponizej wykres:
Rynki sprzyjajace eksportowi

Wykres 3
Rynki sprzyjajace eksportowi

RYNEK KRAJU EKSPORTERA

Faza Pocztkowa

Faza Pocz1tkowa

Faza Wzrostu

XMZ<2D
<Sormooo

Faza Dojrza’oeci

Faza Schy’kowa

. Bardzo korzystny eksport I:I Korzystny eksport I:I Neutralny I:I Ukad niekorzystny
*rdd30: Opracowanie wa3asne.

3. REPUTACJA KRAJU PRODUCENTA

Znaczenie dla firmy Reputacja kraju producenta jest czynnikiem, ktory u przecietnego konsumenta
i dystrybutora daje odpowiedZz na pytanie: Czy producent z tego kraju jest
w stanie zaoferowac produkt, ktory bedzie dziatat (funkcjonowat), spetni
okreslone warunki uzytkowania i czy mozna na niego liczyc. Produkty z krajow
0 niskiej reputacji sg bardzo szybko eliminowane jako ,nie nadajgce sie” do
okre$lonych celow i to niezaleznie od ich waloréw uzytkowych. Wysoka
reputacja kraju producenta jest czynnikiem umozliwiajgcym uzyskanie
wyzszejceny.

Sposobpomiaru Na podstawie subiektywnych ocen odbiorcéw, na podstawie
dotychczasowego udziatu na poszczegdlnych rynkach produktowych,
uzyskiwanego poziomu cen, dfugosci obecnosci na obcych rynkach, ocen
agencji ratingowych (np. rankingi krajow), etc.

Sposoéb wnioskowania Polski eksporter wchodzgcy na dany rynek powinien uwzglednic reputacje
kraju na okre$lonych rynkach w takich elementach oferty firmy jak: cena,
marze handlowe, obstuga posprzedazowa, promocja sprzedazy. Tam gdzie
niska reputacja kraju przeszkadza, nalezy oferowac korzysci dla nabywcow.

® Faza poczitkowa wilse sié z wprowadzaniem nowych produktéw na rynek, niewielka poda; i popyt, duce
trudnocci wejecia, faza wzrostowa to dynamiczny wzrost popytu i podacy. W fazie dojrzaoeci szybki rozwoj rynku
ulega stabilizacji. Faza schy3kowa to stopniowy zanik popytu i wynikajicy z tego spadek poday. Coraz wiéksze
problemy ze zbytem.

23



Krok 2. Analiza pozycji konkurencyjnej

4. WEWNETRZNY RYNEK PRACY

Znaczenie dlafirmy Wewnetrzny rynek pracy jest czynnikiem, ktory decyduje o pozyskaniu kadry,
ktéra jest w stanie opracowac, wdrozyc¢ i wyprodukowac produkty znajdujgce
zbyt w eksporcie.

Sposdb pomiaru Procent pracownikow z wyzszym wyksztatceniem, znajomoS$c jezykow
obcych, poziom ptac, mobilno$¢ zatrudnienia, itp.

Sposébwnioskowania Korzystny wewnetrzny rynek pracy jest czynnikiem decydujgcym
0 rozpoczeciu eksportu wielu produktow. Nalezy jednakze pamietac,
Ze poziom ptac w Polsce w przeliczeniu walutowym systematycznie rosnie
i czynnik niskich kosztow pracy nie bedzie miat az tak duzego znaczenia
w przysztoSci.

5. KOSZTYDOSTEPU DO KAPITALU

Znaczenie dlafirmy Koszty dostepu do kapitatu okreslajq tatwosc z jakg przedsiebiorstwo moze
zrealizowac nowe inwestycje i projekty. Wysokie koszty dostepu do kapitatu
w Polsce co prawda utrudniajg podejmowanie nowych przedsiewziec,
ale powodujg, ze realizowane sq tylko te najbardziej optacalne.

Sposob pomiaru Stopa procentowa banku centralnego, rynkowe stopy procentowe, koszty
emisyjne przy emisji kapitatu na gietdzie, relacje cena/zysk i cena/warto$¢
gietdowa, itp.

Sposoéb wnioskowania Koszty dostepu do kapitatu mogg by¢ bardzo zréznicowane. Wysokie koszty
dostepu do kapitatu w kraju eksportera mogg powodowac nizszq optacalno$c
eksportu (wieksze koszty finansowe) oraz sktaniac¢ eksportera do poszukiwania
kapitatu za granicg. Czynnik ten bardzo utrudnia eksport.

6. CHARAKTER UTRUDNIEN ADMINISTRACYJNYCH

Znaczenie dla firmy Utrudnienia administracyjne Kkraju importera sq czynnikiem ograniczajgcym
zdolnosc¢ do eksportowania.

Sposoéb pomiaru Przyktadowa klasyfikacja utrudniefi administracyjnych. Mate - kraj przyjazny
importowi, $rednie - liczne ograniczenia w wielu dziedzinach, duze -
ograniczenia prawie we wszystkich dziedzinach, bardzo duze - ograniczenia
administracyjne wszedzie, ale najwieksze w tych dziedzinach, ktore
nas interesujg.

Sposéb wnioskowania Nalezy rozwazy¢ sposoby i techniki wchodzenia na rynki zagraniczne
w krajach o duzych i bardzo duzych ograniczeniach administracyjnych.
Woéwczas w gre wchodzic mogg rézne formy eksportu posredniego, co ma
oczywiScie wplyw na uzyskiwane ceny.

7. SKEONNOSC NABYWCOW DO AKCEPTACJINOWOSCI

Znaczenie dlafirmy Postawa nabywcow decyduje o akceptowanych strategiach wchodzenia
na rynek. Rynki konserwatywne wymagajq dtuzszego czasu
do rozpracowania, natomiast rynki poszukujgce atrakcyjneji agresywnej oferty

Sposob pomiaru Klasyfikacja sktonno$ci nabywcow do akceptacji nowosci: poszukiwacze,
aktywni, rozwazni, konserwatywni.

Sposob wnioskowania Rynki bardzo konserwatywne utrudniajg podejmowanie nowego eksportu,
wymagaja od eksportera dfugiego okresu przygotowania i oswajania
nabywcow. Po dtugim okresie wstepnym istnieje jednak duza szansa na
wysoka lojalno$¢ rynku.

8. KRAJOWE | ZAGRANICZNE OBCIAZENIA SOCJALNE | PODATKOWE

Znaczenie dlafirmy Krajowe obcigzenia socjalne i podatkowe sq jednym z istotnych czynnikow
decydujgcych o opfacalnosci eksportu. Btedem jest ich ocena z punktu
widzenia procentowych narzutow np. na ptace, co zwitaszcza przy niskich
ptacach w Polsce nie jest czynnikiem decydujgcym.

Sposob pomiaru Warto$¢ w walucie krajowych obcigzen socjalnych i podatkowych na 1 dolar
eksportu, na 1 godzine pracy, na jednego zatrudnionego.

Sposob wnioskowania Poréwnanie krajowych i zagranicznych obcigzen socjalnych i podatkowych
na jednostke eksportu wskazuje na relatywne szanse Ilub utrudnienia
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9. KURS WALUTOWYITENDENCJE JEGO ZMIANY

Znaczenie dla firmy

Sposoéb pomiaru

Sposob wnioskowania

Przewarto$ciowany kurs ztotego moze znacznie utrudnia¢ podejmowanie
dziatalno$ci eksportowej. Wzrost kursu ztotego w dtugim okresie powinien by¢
brany pod uwage przy kalkulacji eksportu w kolejnych latach. W latach 1991-96
ztoty ulegat aprecjacji w tempie 5-10% rocznie.

Tempo planowanej, rocznej aprecjacji ztotego, inflacja krajowa, warto$¢ kursu
w poszczegolnych latach, wahanie kursu. Aprecjacja ztotego do tej pory
utrudniata eksport produktow o wysokich kosztach ptacowych, branz o duzym
uzwigzkowieniu oraz branz typowo eksportowych (np. przemyst stoczniowy).

Nalezy zwraca¢ uwage na te zjawiska we wiasnej firmie. Duza wahliwo$¢
kursu kraju docelowego (a zwtfaszcza grozba dewaluacji) moze bardzo
pogorszyc optacalnosc eksportu.

10. CLA IMPORTOWE I INNE OBCIAZENIA TARYFOWE

Znaczeniedlafirmy Cta importowe | inne obcigzenia taryfowe powodujg wzrost ceny

Sposoéb pomiaru

Sposdb wnioskowania

eksportowanego produktu i jego mniejszq atrakcyjno$¢ dla importera.
Elementy te nalezy bra¢ pod uwage przy formutowaniu ceny zbytu.

Cta ad valorem, cta od sztuki, jednostki, wagi, objetosci itp., podatki importowe,
koszty certyfikacji, badan i normalizacji do warunkéw kraju importera.

Wysokie cta importowe mogq by¢ sygnatem mozliwosci wystgpienia innych
utrudnien w handlu. Znaczne obcigzenia taryfowe ograniczajg optacalno$c
eksportu. Wazny czynnik brany pod uwage przy podejmowaniu decyzji
o eksporcie.

11. DOSTEP DO SIECIDYSTRYBUCJI

Znaczenie dla firmy

Sposdb pomiaru

Sposdb wnioskowania

Dostep do sieci dystrybucji okreSla sktonnosSc sieci dystrybucji kraju
docelowego w zakresie wspotpracy z dostawcami zagranicznymi.
W niektorych krajach np. w Japonii ta sktonnoS$c¢ jest bardzo niska, co moze
drastycznie utrudnia¢ wejscie na rynek i to pomimo korzystnych innych
elementéw konkurencyjnoSci.

Proponowana klasyfikacja: dystrybutorzy otwarcii poszukujgcy dobrych zrédet
dostaw, stabilne kanaty dystrybucyjne bez duzej sktonnosci do duzego ryzyka,
konserwatywne kanaty dystrybucji, kanaty dystrybucji opanowane przez
miejscowych (zagranicznych) producentéw.

Dwie ostatnie pozycje klasyfikacji bardzo utrudniajg wchodzenie na rynek
docelowy albo tez wrecz to uniemozliwiajg. Dlatego nalezy poszukiwac rynkow
i krajow o otwartych czy stabilnych kanatach dystrybucji i zyczliwym podejsciu
dystrybutoréw oraz duzej sktonno$ci do robienia nowych interesow.

12. AKCEPTACJA ZAGRANICZNYCH MAREK PRODUKTOW

Sposdéb pomiaru

Sposob wnioskowania

13. INNE
—Znaczenie dla firmy

Sposob pomiaru

acznym nacjonalizmem konsumentow
na okreslonych rynkach czy w okre$lonych branzach. Zjawisko to polega
na braku akceptacji dla pracownikéw zagranicznych oraz kupowaniu tylko
produktéow krajowych. Wystepujq rowniez kraje, ktérych konsumenci
sg bardzo otwarci na produkty zagraniczne, co znajduje swoj wyraz w ich
duzym udziale w rynku.

Udziat produktow zagranicznych na poszczegoélnych rynkach, zwfaszcza
na tym, na ktéry chcemy wejsc. Udziat eksportu sprzedawanego pod markami
wewnetrznymiw kraju importu.

Kraje w ktérych jest niska akceptacja zagranicznych marek produktéw
w praktyce wymuszajg sprzedaz (eksport) pod wewnetrznymi markami kraju
importu. Wysoka akceptacja dla marek zagranicznych zacheca eksportera do
stopniowego lub natychmiastowego ujawnienia kraju pochodzenia produktu.

Do innych elementéw zewnetrznej konkurencyjno$ci zaliczy¢ mozna:
stereotypy o kraju eksportera, charakter polityki ekonomicznej kraju
eksportera i kraju docelowego, trendy w handlu miedzynarodowym, itp.

R6zne w zalezno$ci od rodzaju.
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2.4. Analiza SWOT

Analiza SWOT jest jednym z najpopularniejszych narzédzi pracy mened;era. Sugy zarbwno
do konstruowania strategii jak i szczeg6iowych programéw dzialania. Obejmuje przegl*d atutow
I s*aboeci firmy oraz szans i zagrogefi jakie pojawiajt sié w otoczeniu firmy. Nazwa SWOT
pochodzi od pierwszych liter angielskiego opisu czterech aspektow analizy:
S (Strenghts) oznacza analizé silnych stron - atutow firmy, W (Weaknesses) oznacza analizé
saboeci, O (Opportunitities) oznacza analizé mogliwoeci - okazji rynkowych, T (Threats)
oznaczaanalizé zagrog¢efi rynkowych.

Analizé SWOT rozpoczynamy od przegl*du silnych i s3abych stron firmy. Ta czéez analizy
ma charakter wewnétrzny i dotyczy samej firmy. Listé potencjalnych silnych stron i s’abocci

przedstawia poni¢szatablica.

Tablica 4

Potencjalne silne i slabe strony firmy

Obszar funkcjonowania

Elementy analizy

MARKETING

Asortyment produktow/usiug, koncepcja produktu, posiadana
marka, jakoez produktu, klienci, efektywnoes sieci dystrybuciji,
koszty dystrybuciji, reklamai promocja.

PRODUKCJA

Zdolnoeci produkcyjne, linie technologiczne, nowoczesnoes
wyposa¢enia, jakoe®, czas i koszt wytworzenia, lokalizacja
zakladow wytworczych, efekty doewiadczenia i korzyeci skali.

FINANSE

Poziom: obrotow, zysku, zapaséw, zaduienia. P3ynnocez
finansowa. erédia finansowania. Stan majttku. Struktura
kosztéw

PERSONEL

Kwalifikacje personelu, zdolnoze przycitgania i zatrzymania
kwalifikowanych kadr, sposdb rekrutacji, polityka awansowania
inagradzania, p*ace, system komunikacji, fluktuacje za*ogi

ORGANIZACJA I ZARZ¥DZANIE

Struktura organizacyjna, proces kontroli, proces podejmowania
decyzji, elastycznoez organizacyjna. Zarztdzanie strategiczne.

BADANIAIROZWOJ

Rozw¢j produktéw/usiug, nowe produkty, potencja® badawczy;,
posiadane patenty.

SYSTEM INFORMACYJNY

Dostépne informacje. Aktualnoea informacji. Wiarygodnoez
informacji. Przep®ywy informacyjne. Luki informacyjne

Analizé SWOT mognha prowadziz przy wykorzystaniu wskaYnikéw punktowych
(np. skali 5-punktowej w ktorej 5 - oznacza ocené bardzo wysok?, a 1 - ocené bardzo nisk?).
Dodatkowo mo¢na zastosowaz wagi (ktére béd* uwzglédniaz znaczenie danego wskaYnika

z punktu widzeniaeksportera).

Etap 1 Ocena dzia*alnoeci marketingowej

[Elementy oceny

Ocena punktowa

1.Szeroki asortyment produktow

2.Produkty markowe

3.System dystrybucji

4.Materia’y reklamowe

5.Cena

OCENA OGOLNA (erednia poz.1-5)

26




Krok 2. Analiza pozycji konkurencyjnej

Etap 2

Ocena dzia*alnoeci produkcyjnej

[Elementy oceny

Ocena punktowa

1.Zdolnoeci produkcyjne

2.Koszty wytworzenia produktow

3.Doewiadczenie w zakresie produkcji eksportowej

4.Kontrola jakocci

5.Linie technologiczne

OCENA OGOLNA (erednia poz.1-5)

Etap 3

Ocena dzia*alnoeci finansowej

I_Elementy oceny

Ocena punktowa

1.Poziom obrotéw

2.Poziom zyskow

3.Pl%ynnoee finansowa

4.Poziom zaddu¢enia

5.Dostépnoez zewnétrznych Yrode® finansowania

6.Doewiadczenia w zakresie operacji zagranicznych

OCENA OGOLNA (erednia poz.1-6)

Etap 4

Ocena personelu

Elementy oceny

Ocena punktowa

1.Kwalifikacje personelu

2.Doewiadczenie w zakresie operacji eksportowych

3.Znajomoez jézykéw obcych

4. Motywacja

OCENA OGOLNA (erednia poz.1-4)

Etap 5

Ocena organizacji oraz zarztdzania

Elementy oceny

Ocena punktowa

1.Struktura organizacyjna

2.Elastycznoca

3.Planowanie

4.Egzekwowanie zadaf

5.Bud¢etowanie

OCENA OGOLNA (erednia poz.1-5)

Etap 6

Ocena dzia*alnoeci badawczej i wdro¢eniowej

[Elementy oceny

Ocena punktowa

1.Posiadanie unikalnych wzorow

2.Posiadanie patentow

3.Szybkoez wdra¢ania nowych produktéw

OCENA OGOLNA (erednia poz.1-3)
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Etap 7 Ocena systemu informacyjnego

[Elementy oceny

Ocena punktowa

1.Zakres informacji dotycz2cych rynkdw zagranicznych

2.Aktualnoee informacji

3.Wiarygodnoez informacji

4.Poréwnywalnoez informacji

OCENA OGOLNA (erednia poz.1-4)

Przygotowanie listy silnych i s*abych stron

| SILNE STRONY SEABE STRONY

........................................................................... 1 L
........................................................................... 2 2 e
........................................................................... 3 S s
........................................................................... 4 oo
........................................................................... 5 D
........................................................................... 6 B e
........................................................................... 7 AP P PP PP PPPPPPPPPRPPPPR

Przyksady silnych stron firmy: nowy / atrakcyjny produkt, personel o wysokich kwalifikacjach, dobra
lokalizacja, nowoczesnatechnologia, lojalnoez klientow.

Przyk3ady siaboeci firmy: niska jakoez dobr i usiug, personel o niskich kwalifikacjach, brak

planowania, brak materia®6w wspierajicych sprzeda;.

Etap 9

Poprawa s*abych stron i wiéksze wykorzystanie silnych

| DZIAEANIA - WZMOCNIENIE SILNYCH STRON DZIAEANIA - POPRAWA SEABYCH STRON

........................................................................... 1 L
........................................................................... 2 2
........................................................................... 3 S e
........................................................................... 4 Ao
........................................................................... 5 D
........................................................................... 6 B
........................................................................... 7 AP PP

Analizé SWOT prowadzi sié zasadniczo w celu poprawy s’abych stron dzia3alnoeci firmy
i lepszego wykorzystania jej silnych stron. W tym miejscu warto zwrdciz uwagé, ¢e o sukcesie
w sprzedacy produktow za granicé decyduj w znacznie wiékszym stopniu silne strony firmy,
a nie brak stron s®abych. Kontrahenci zagraniczni kupuj* produkty, jeieli te zapewniaj® im
widoczne korzyeci, a te wynikaj® z silnych stron oferty. Wielu polskich eksporteréw posiada
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dug¢e trudnoeci w zbycie swoich produktéw dlatego, ¢e nie potrafi wyeksponowaz silnych stron
w3asnej firmy i jej oferty. Lepsze eksponowanie silnych stron polskich firm i ich ofert wydaje sié
wiaeciw® wskazowk?®. Przeprowadzajic wiéc analizé SWOT w tym etapie nale;y szczegolnie
zastanowiz sié nad lepszym wykorzystaniem swoich atutow i uczynieniem ich widocznymi dla

potencjalnych klientow.

Druga czéez analizy SWOT dotyczy mog¢ liwoeci i zagro¢efi rynkowych. Ta czéez analizy ma
charakter zewnétrzny i dotyczy otoczenia firmy. Listé potencjalnych mogliwoeci i zagrogef

przedstawia poni¢szatablica.

Tablica s

Potencjalne mozliwosci i zagrozenia

Fragment otoczenia firmy Elementy analizy

KONKURENCJA Liczba konkurentdw. Plany inwestycyjne. Sposob prowadzenia walki
konkurencyjnej.

OTOCZENIE POLITYCZNE Stabilnoea systemu politycznego, ustawy i rozporztdzenia dotyczce
dzia*alnoeci gospodarczej (koncesje, prawo pracy), ideologia
spo’eczno-gospodarcza rztdu, podejecie politykdw do danej bran;y,
stabilnocz rztdow.

OTOCZENIE PRAWNE Stabilnoea systemu prawnego. RG¢ nice w systemach prawnych.

OTOCZENIE Si*a nabywcza ludnoeci, podstawowe trendy (PKB, stopa inflaciji,

MAKROEKONOMICZNE stopa bezrobocia), skonnoee do konsumpcji, stopa procentowa,
opodatkowanie, kurs waluty, bilans handlowy i p*atniczy, poziom pac,
rozk*ad dochoddw w populaciji, saldo budgetu.

Uwaga: do sporzqdzenia listy mozliwosci i zagrozen bardzo przydatne mogq by¢ wyniki analizy PEST
Wymagajq one jednak pewnych rozszerzen, przede wszystkim w dziedzinie analizy konkurencji.

Etap 10 Przygotowanie listy mogliwoeci i zagro¢ e

| MO LIWOGECI ZAGRO ENIA |
........................................................................... 1 L
........................................................................... 2 2
........................................................................... 3 PP TP PPPPPPPPPPPRPPPPR
........................................................................... 4 Ao
........................................................................... 5 PP PPPPPPPPPPPPPPPPR
........................................................................... 6 B et
........................................................................... 7 PR PPPTTPTPPPTRTTTT

Przyk3ady mog liwoeci: rosntcy popyt, istnienie dochodowej niszy / luki rynkowej, brak konkurencji.

Przyk3ady zagro¢efi: zaostrzenie sié konkurencji, kurczenie sié rynku, niestabilna politykagospodarcza

rzidu.
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PRAKTYKA GOSPODARCZA - STUDIA PRZYPADKOW

Studium przypadku
Analiza SWOT dla eksportera stodyczy - firmy SWEET *

Tablica 6
Wynik analizy SWOT dla firmy SWEET (producenta slodyczy)

SILNE STRONY

SEABE STRONY

. mogliwoeci

ositganie zyskow ze sprzedasy wyrobow,
produkcyjne/elastycznoez (mog¢liwoea
réwnoczesnej produkcji wielu wyrobéw),

doewiadczona kadra produkcyjna,

obecnoez narynkach zagranicznych.

1.

2.

nieefektywna (pionowa) struktura organizacyjna
utrudniajca przep®yw informacji i podejmowanie decyzji,
brak wyodrébnionego pionu marketingu i sprzedagy;
nieprecyzyjny rozdzia® kompetencji dzialu marketingu i
z i a 3 u
sprzedagy,
ograniczona iloez i niewystarczajtcy zakres informacji
rynkowych wykorzystywanych w zarzdzaniu,
zbyt szeroki portfel produktow (zbyt du¢a iloee produktéw -
utrudniajlca ositganie korzyeci skali oraz skuteczne
promowanie wyrobéw, brak produktéw markowych - tzw.
premium brands),
brak aktywnego systemu dystrybucji i sprzedagy (przy
wykorzystaniu przedstawicieli handlowych i/lub
merchandiseréw),

MO LIWOECI

ZAGRO ENIA

1.
2.

wzrost eksportu narynek wschodni,
wzrost spogycia s*odyczy przez nabywcow ostatecznych
(wzrost popytu na sodycze).

Tablica 7
Wynik analizy SWOT dla firmy GOLDEN DRINK (producenta napojow)

pONE

nasilenie konkurencji cenowej i pozacenowej,

nowe inwestycje zagraniczne w bran¢y spo¢ywczej,
utrudniony dostép do sieci handlowej,

wymog intensywnego wsparcia reklamowego s‘odyczy
(barierafinansowa).

SILNE STRONY

SEABE STRONY

1. silna pozycjaw segmencie napojow owocowych, 1. obs’ugaklientow,
2. wysoka jakoeez produktow, 2. zdolnoeci produkcyjne,
3. korzystny wizerunek marki, 3. kontrola dzia®af rynkowych,
4. skuteczny system sprzedagy, 4. wysoka cena (natle cen napojéw konkurenciji),
5. dugy bud¢etreklamowy, 5. przepiyw informaciji.
6. zasoby finansowe,
7. dostépnoee produktu na rynku (efektywny system
dystrybuciji),
8. wysokiwskaYnik znajomoeci marki.
MO LIWOECI | ZAGRO ENIA
1. rozwojrynku (zwiékszenie spo¢ycia napojow), 1. wejecie narynek kolejnych potentatéw brangy,
2. wystépowanie nisz rynkowych, 2. wojnacenowa,
3. wyparcie produktéw niemarkowych, 3. rosnice koszty promocji,
4. wiéksza penetracja dotychczasowych kana*w dystrybuciji, 4. spadek sily nabywczejkonsumentéw,
5. penetracja nowych kana*éw dystrybucji (hipermarkety), 5. inflacja.
6.

obni¢enie kosztow operacyjnych.

Przedstawione powy¢ej koficowe tablice analityczne SWOT wskazuj® na koniecznoes
poprawy siabych stron, wiékszego wykorzystania silnych stron oraz istniejicych mogliwoeci.
Przedstawione powy¢ej zagro¢senia majt na celu uczulenie kadry przedsiébiorstw i wskazanie
koniecznoeci poszukiwania metod unikniécia zagroef.

* Uwaga: nazwy firm zostaly zmienione
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2.5. Poprawa w?3asnej pozycji konkurencyjnej. Zastosowanie analizy
benchmarkingowej

Benchmarking to metoda poréwnywania dzia%af firmy z ositgniéciami najlepszych
przedsiébiorstw w danym zakresie, z myelt o tworczym nagladowaniu lideréw. Prekursorami
benchmarkingu byli Japoficzycy, kopiujic po Il wojnie najlepsze cwiatowe produkty.
Poza Japoni, jako jedna z pierwszych benchmarking zastosowa®a firma Xerox w 1979 r.,
usidujtc ustaliz dlaczego korporacje japoriskie s* w stanie produkowaz bardziej niezawodne
kopiarki po ni¢szych cenach. Metoda benchmarkingu zaczé% by powszechnie stosowana
w latach 90-tych. Zastosowanie tej metody mo¢e bya niezwykle skuteczne przy podnoszeniu
pozycji konkurencyjnej przedsiébiorstwa. W praktyce gospodarczej mog¢na spotkaz liderdw,
ktorzy ositgajt nawet dziesiéciokrotnie lepsze rezultaty np. w jakoeci produkcji, redukcji
kosztow czy szybkoeci dostaw w porownaniu z firmami przeciétnymi. Ustalenie, dlaczego
niektore firmy mog? funkcjonowaz sprawniej nig; mne prowadzi do doskonalenia metod
dzia®ania przedsiébiorstwa stosujicego benchmarking. °

Benchmarking jest szczegdlnie przydatny dla przedsiébiorstw eksportujicych.
Eksporterzy z regudy muszt konkurowag z liderami w danej brangy na rynkach ewiatowych.
Analiza, ktora pozwoli ustaliz, dlaczego konkurentowi udaje sié zredukowaz koszty,
poprawiajic np. jednoczeenie jakoee pozwala wprowadziz podobne rozwilzania we wiasnym
przedsiébiorstwie. W trakcie analizy moge sié tak;e okazaz, ;e w Polsce istniej* nawet wiéksze
mog liwoeci zredukowania kosztéw i zaoferowania dystrybutorom bardziej korzystnych
warunkow. Dziékitemu stanie sié mog liwe wejecie nanowy rynek.

Etap 1 Okreelenie przedmiotu benchmarkingu

Przedmiotem porownania z najlepszymi mo¢e byz dowolny aspekt funkcjonowania
przedsiébiorstwa. Mogna poréwnywaz jakoez produktow, koszty, personel kierowniczy,
personel dzia®u sprzedasy, park maszynowy, produkt finalny, system dystrybucji, system
zaopatrzenia, system obs3ugi klienta, organizacjé pracy.Made i erednie firmy dysponujt jednak
z regudy ograniczonymi erodkami finansowymi i dlatego okreelajic przedmiot benchmarkingu
powinny sié skupiz na tych dziedzinach, ktére decyduj* o zadowoleniu klientow i kosztach
przedsiébiorstwa.

Wybor przedmiotu powinien bya powilzany z za3o;onymi celami strategicznymi analizy
benchmarkingowej. Przyk3adem tych celdw mog¢e by np. planowane zmniejszenie kosztow czy
poprawa jakoeci. Dzia%ania takie mog* okazaz sié niezbédne, jeieli np. w trakcie analizowania
pozycji konkurencyjnej firmy stwierdzimy, ¢e produkowane wyroby mog! okazaz sié zbyt
drogie narynku, ktéry mo¢e by naszym rynkiem docelowym.

Etap 2 Okreelenie najistotniejszych zmiennych, ktére béd® badane

Okreelenie zmiennych powinno wynikaz z analizy czynnikow, ktére decyduj* o sukcesie
firmy, z ktor* bédziemy sié porownywagz. Nalecy d*¢ya do tego, aby wybraz zmienne, ktore
mog? byz mierzone i poréwnywane. Najczéeciej stosowanym rozwilzaniem w zakresie pomiaru
efektywnoeci dzia®ania jest przedstawienie wynikow w formie przychodéw, kosztow
I rentownoeci. Mogna takie uwzglédniaz inne czynniki, takie jak np. iloez reklamacji, czas
realizacji zamowiefi, procent produktéw odrzuconych w trakcie kontroli jakoeci.

® Benchmarking mog¢e byz przeprowadzany zaréwno przez samo przedsiébiorstwo, jak i wyspecjalizowan? firmé
consultingow?.
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Je¢eli uprzednio okreeliliemy, ¢e przedmiotem analizy béd® koszty przedsiébiorstwa
to obecnie do analizy mo¢na wybraz takie zmienne jak analiza kosztéw poszczegélnych dziatow
firmy (zaopatrzenia, produkcji, marketingu), koszty jednostkowe poszczeg6lnych wyrobéw lub
usdug. Jeseli okreelimy, ¢e przedmiotem analizy jest takie stopiefi zadowolenia odbiorcow
to mosemy analizowaz takie parametry, jak cena, czas dostawy, koszty eksploatacji, sposb
dostarczenia informacji o wyrobie, szybkoez odpowiedzi na pytania handlowe, 3atwoez dostépu
do serwisu, koszty czéeci zamiennych.

Etap 3 Okreclenie najlepszych w swojej klasie przedsiébiorstw

Kolejnym krokiem jest opracowanie listy najlepszych w danej dziedzinie przedsiébiorstw
i nastépnie nawilzanie z nimi kontaktu. Listé mo¢na przygotowaz w oparciu o informacje
podawane w prasie fachowej, crodkach masowego przekazu, publikowanych raportach
przedsiébiorstw. O pomoc w sporzidzeniu listy moiha takie zwrdciz sié do organizacji
bran¢owych lub do firm doradczych.

Po sporzidzeniu listy firm, z ktorymi zamierzamy sié poréwnywag trzeba podjiz proby
nawilzania kontaktu z wybranymi firmami. Dzia%ania te powinny bya prowadzone niezwykle
delikatnie. Przede wszystkim trzeba wybrant firmé przekonaz, ;e zainteresowani jesteemy
wymian® informacji, ktére nie st traktowane jako poufne. Pozyskanie zaufania firmy,
z ktor® mamy zamiar sié porownywag ma kluczowe znaczenie. Moge sié tak; e okazag, ¢ e firma,
ktdra bédzie obiektem poréwnaf jest zlokalizowana w kraju o odmiennych zwyczajach
prowadzenia dzia%alnoeci gospodarczej. W takim wypadku warto te zwyczaje poznag
iuwzglédnizw bezpoerednich kontaktach lub korespondenc;ji.

Powodzenie analizy zalegy w dugym stopniu od pozyskania wsaeciwego partnera.
Warto pamiétag, ¢e w wielu przypadkach mo¢emy liczya na pozytywn? reakcjé ze strony firmy,
z ktor® bédziemy sié pordwnywaz. Firmy, ktére st liderami w danej dziedzinie i stosujt
najbardziej skuteczne metody dzia®ania s zainteresowane rozpowszechnianiem informacji
o swoich ositgniéciach. Niezbédne dane o firmie, oczywitcie te, ktdre nie st objéte tajemnict
handlow® mo¢na uzyskaz od ich dzia*ow public relations.

Nawilzanie kontaktu z firm®, z ktort zamierzamy sié porownywag nale;y rozpoczla
od napisania krétkiego listu. Celem tego listu powinno bya przede wszystkim doprowadzenie do
spotkania i zainteresowanie potencjalnego partnera. List nie powinien wiéc podawaz szczegd2ow
planowanego projektu jak rownie;, nie powinien wilzaz spotkania z deklaracjt uczestnictwa w
projekcie. Dopiero w trakcie spotkania nale;y przekazaz informacje, ktore st niezbédne drugiej
stronie do podjécia decyzji. Warto podkreeliz, ;e uczestnictwo w projekcie porownywania sié z
najlepszymi niesie pewne korzyeci takie dla drugiej strony. Przedsiébiorstwo, z ktdérym
zamierzamy sié porownywaz uzyska stosunkowo tanim kosztem informacje o dzia%alnogci innej
firmy, a tak¢e wglt*d w stosowane techniki benchmarkingu. Ponadto poznanie zasad
funkcjonowania innej organizacji jest zawsze interesujice, nawet dla liderow. Firma uzyska
tak¢ e podstawowe dane o warunkach funkcjonowania na czésto nieznanym, obcym rynku.

Porztdek wstépnego spotkania powinien obejmowag nastépujice punkty:

Przedstawienie reprezentowanej organizacji,

Przedstawienie celow prowadzonego projektu poréwnywania sié z najlepszymi,
Zaprezentowanie dzia3afn planowanych w ramach projektu,

Przedstawienie projektowanej struktury raportu koficowego.

Istotne jest ustalenie zasad udostépniania wynikow analizy zawartych w raporcie koficowym.
Wskazane jest udostépnienie raportu firmie, bédcej punktem odniesienia dla analizy
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Etap 4 Ocena wfasnej sprawnocci funkcjonowania

Po ustaleniu przedmiotu analizy benchmarkingowej, okreeleniu zmiennych, ktore béd*
badane oraz wyborze partnera (lub partneréw) do poréwnafi moiemy przejez do zbierania
informacji, ktére pozwol* nam na w3agciw® ocené w3asnego przedsiébiorstwa.
Wybranie zagadnief, ktore béd* obiektem porownafi z najlepszymi firmami umogliwia nowe
spojrzenie na przedsiébiorstwo i uzyskanie dodatkowej wiedzy o w3asnej firmie.
Rozpoczécie analizy od weasnej firmy umog¢liwia ponadto kolejne zweryfikowanie danych
potrzebnych do analizy. Dziéki temu bédziemy mogli dok®adnie przewidziez jakiego rodzaju
informacje béd* nam potrzebne od partnera. Taka procedura pozwoli nam unikng kilkukrotnego
zwracaniasié do firmy bédxcej punktem odniesienia z proeb o dodatkowe informacje.

Zbieranie informacji o przedsiébiorstwie wymaga sporzidzenia kwestionariusza.
Zakdadajic, ¢e obiektem poréwnania ma byz np. system obsugi klienta, kwestionariusz
powinien zawieraz nastépujice pytania:

1. Czy firmabada poziom zadowoleniaklientow? Je;eli tak to jakie s* wyniki?

2. Jakszybko klient otrzymuje odpowiedY na proebé o oferté?

3. Czy oferta zawiera wyczerpujtce odpowiedzi na pytania klienta. Czy zachodzi koniecznocz
ponownego kontaktowania sié potencjalnego klienta?

4. Jaki jest procent reklamacji poszczegdlnych produktow firmy?

5. Jakszybki jest tryb zalatwienia reklamacji?

6. Jakie st koszty czéeci zamiennych?

7. Czy czéeci zamienne st 3atwo dostépne w punktach serwisowych?

8. Jakwysokie st koszty eksploatacji?

9. Jaki procent dostaw jest dostarczanych po terminie?

10. Jaki procent klientow uwaga, ¢,e konkurencja oferuje lepsz relacjé jakoeci i ceny produktu?

Przedstawione pytania majt charakter orientacyjny. Pytania zawarte w kwestionariuszu
powinny wynikaz z przyjétego przedmiotu badania. Przy budowie kwestionariusza niezbédne
jesttak; e podjécie decyzji odnoenie stopnia szczeg6iowotci analizy benchmarkingowe;j.

Etap 5 Ocena funkcjonowania najlepszych przedsiébiorstw. Opracowanie wynikow.

Przygotowany kwestionariusz badawczy siu¢y nie tylko do zbierania informacji o wiasnym
przedsiébiorstwie. Kolejnym etapem jest zebranie materia’u do poréwnania weasnej firmy
z liderem w danej dziedzinie. Dane dotyczlce naszej firmy powinny bya zestawione z danymi
dotyczicymi przedsiébiorstwa, z ktorym zamierzamy sié porownywaz. Moiha je uzyskaz
za poerednictwem:

Kontaktow telefonicznych,
Zapoerednictwem kwestionariuszy wysy?3anych faksem lub poczt?,
Bezpoerednich rozmow z przedstawicielami firmy.

Przy nawilzywaniu kontaktu i przedstawianiu projektu wskazana jest bezpoerednia wizyta

w przedsiébiorstwie, bédcym naszym punktem odniesienia. Po uzyskaniu zgody na udzia3
firmy w projekcie mo¢iemy zbierag dane za pocrednictwem telefonu lub drog*
0 r e S p 0 n d e n c vy ] n 1 .

Przy korzystaniu z telefonu nale;y pamiétaz, ;e rozméwca powinien miez odpowiedni czas na
przygotowanie sié do rozmowy. Dlatego nalecy co najmniej kilka dni wczeeniej przessaz
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Dane uzyskane od partnera powinny byz poddane weryfikacji. W trakcie rozmowy, zarowno
telefonicznej jak i bezpoeredniej mogt pojawiz sié b3édy czy przek3amania.Dlatego wyniki
uzyskane podczas rozmowy powinny bya przesiane do partnera z proeblo weryfikacjeé.
Dane dotyczce naszego przedsiébiorstwa i przedsiébiorstwa partnera powinny byz zestawione
w formie umogliwiajicej analizé poréwnawcz. Najbardziej przydatne st wszelkiego rodzaju
zestawienia graficzne. Wyniki mo¢na zaprezentowaz np. w formie wykreséw stupkowych, co
umog liwia szybkie ustalenie luki wystépujicej miédzy nasz firm® a liderem w danej dziedzinie.

Etap 6 Przygotowanie programow dzia’ania w celu zlikwidowania luki

Przeprowadzone dotychczas prace pozwolidy nam na ustalenie luki w badanym zakresie.
Celem obecnego etapu jest przygotowanie projektow zniwelowania luki i welczenie tych
projektdw w plan rozwoju przedsiébiorstwa. To ostatnie jest bardzo waine. Z regudy
przedsiébiorstwa majt plany rozwojowe. Plan przygotowany w wyniku analizy
benchmarkingowej powinien byz z tymi planami spojny.

Przygotowaniem planu powinien sié zajlz zespé®, z3oiony z o0s6b bioricych udzia
w poprzednich etapach projektu benchmarkingowego, uzupe®niony o szefow komorek
organizacyjnych, ktorych plan bédzie dotyczy?. Dobrym punktem wyjecia dla pracy zespodu
przygotowujicego projekty mo¢e bya zorganizowanie dyskusji z osobami w firmie, ktérych
bezpoerednio dotycz® wyniki analiz. Jeseli obiektem badania by3a np. analiza stopnia
zadowolenia klientéw, to w spotkaniu powinni uczestniczya zardwno przedstawiciele dziadu
obs®ugi Kklienta jak i osoby odpowiedzialne za kontrolé jakoeci, konstruktorzy majicy wpdyw
na koszty eksploatacji i osoby odpowiedzialne za polityké cenow?.

Spotkanie powinno s3u¢y# zaproponowaniu zarysu dzia3af. Zespd® w oparciu 0 propozycje
zainteresowanych os6b przygotowuje plan, z uwzglédnieniem harmonogramu prac i kalkulacj*
kosztow ich prowadzania. Jeieli w trakcie analizy okaza®o sié, ;e najwiéksza luka wystépuje
np. w zakresie iloeci reklamacji, wowczas program powinien uwzglédniaz zmiany w zakresie
konstrukcji wyrobu, ewentualna zmiané dostawcy podzespo3dw, zmiany w zakresie kontroli
jakoeci. W projekcie powinny by przedstawione szczegdlowe dzialania poszczegolnych
komorek organizacyjnych, ktorych plan dotyczy.

Etap 7 Wdra¢anie i monitorowanie rezultatow

Etap ten decyduje o sukcesie ca’ego projektu. Realizacja planu jest satwiejsza, jeieli
spe3nione st nastépujice warunki:

W realizacjé wélczona jest ca’a kadra kierownicza,

Plan jest realizowany przy zaanga;owaniu wiékszoeci pracownikow,

Zmiany wyznaczone w planie s* zrozumiade dla wszystkich zainteresowanych,

Realizacja projektu jest monitorowana przez zesp63, ktory przygotowa3 plan dziaaf.
Niezbédne modyfikacje planu s* wprowadzane na bie¢1co.

Skuteczne wdroienie projektu benchmarkingowego nie powinno oznaczaz dla
przedsiébiorstwa zakoficzenia poréwnywania sié z najlepszymi. W trakcie realizacji pierwszego
projektu mo¢na bédzie poznaz techniki analizy benchmarkingowej i zdobyz niezbédne
doewiadczenie. Kolejne projekty béd?* jug, znacznie 3atwiejsze. Porownywanie sié z najlepszymi
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Krok 3. Analiza otoczenia gospodarczego

Krok 3. Czy otocznie danego kraju jest przyjazne
dla eksportera? Analiza PEST.

anahza

Analiza PEST jest bardzo czésto wykorzystywana przez eksporterow do oceny erodowiska
makroekonomicznego. Dotyczy kraju, w ktorym eksporter prowadzi sprzeda; swoich
produktéw/usiug lub kraju, na obszarze ktorego eksporter dopiero zamierza zacz'& sprzedawag
swoje produkty/usiugi. Nazwa PEST pochodzi od pierwszych liter angielskiego opisu czterech
aspektow analizy:

P (Political Environment) - oznacza analizé erodowiska politycznego,

E (Economic Environment) - oznacza analizé erodowiska ekonomicznego,

S (Sociocultural Environment) - oznacza analizé erodowiska spo’eczno-kulturowego,
T (Technological Environment) - oznacza analizé erodowiska technologicznego.

Tablica 8
Analiza PEST
Przedmiot oceny Opis
Erodowisko polityczne ustawy i rozporzidzenia dotyczice dzia*alnorci gospodarczej

(koncesje, prawo pracy), ideologia spo’eczno-gospodarcza
rz1du, podejecie politykow do danej brany, stabilnoce rztdow

Erodowisko ekonomiczne podstawowe trendy (PKB, stopa inflacji, stopa bezrobocia);
dostépnoez kredytu, poziom dochoddéw dyspozycyjnych,
skionnoez do konsumpciji, stopa procentowa, opodatkowanie,
kurs waluty, bilans handlowy i p*atniczy, poziom pac, rozk’ad
dochoddéw w populaciji, saldo bud¢ etu

Erodowisko spo’eczno-kulturowe wartoeci, styl ¢ycia, religia, etyka pracy, sk’ad si'y roboczej,
wskaYniki demograficzne, stosunek spo‘eczefistwa do danej
brangy, stosunek spo’eczefistwa do kraju importera

Erodowisko technologiczne odkrycia naukowe, patenty, rozwdj technologiczny w danej
brangy (m. in. dostépnoez wydajnych linii produkcyjnych),
rozwoj technologiczny w brangach pokrewnych (substytuty)

=rddio: Opracowanie weasne.

Analizé PEST mo¢na prowadziz przy wykorzystaniu wskaYnikow punktowych (np. skali
5-punktowej w ktdrej 5 - oznacza ocené bardzo wysok?®, a 1 - ocené bardzo nisk®). Dodatkowo
mo¢na zastosowaz wagi, ktore béd® uwzglédniaz znaczenie danego wskaYnika z punktu
widzenia eksportera, np. dla eksportera débr konsumpcyjnych znacznie wag niejsza jest wielkoes
calego rynku - mierzona liczb® ludnoeci, ni;, saldo bilansu handlowego danego kraju.
Nakolejnej stronie zamieszczamy algorytm przeprowadzenia analizy PEST.
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Krok 3
Algorytm decyzyjny: Czy otoczenie gospodarcze danego kraju jest przyjazne?
4>| 1. Dokonaj oceny erodowiska politycznego I
. 4>| Ustal szanse
- W oparciu Poréwnaj
o dostépne 4>| Ustal zagro¢enia
dane
statystyczne : - - |
i polityczne 4>| 2. Dokonaj oceny erodowiska ekonomicznego |
4>| Ustal szanse ||: I:V
. Poréwnaj
- W oparciu 4>| Ustal zagro¢enia
0 czynniki
zaprezentowane
w rozdziale 4>| 3. Dokonaj oceny erodowiska spo*eczno-kulturowego I
4>| Ustal szanse A 4
- Metod2 Poréwnaj
4>| Ustal zagro¢enia :>|::|
—>| 4. Dokonaj oceny erodowiska technologicznego I

4>| Ustal szanse Yy
Poréwnaj
4>| Ustal zagro¢enia

A 4

] ] , ] — . Ustal oceny
Dokonaj oceny ostatecznej poréwnujtc wyniki punktowe [< punktowe dla
z zestawieniem zagro¢efi i szans < poszczegdlnych

erodowisk

Czy erodowisko
PEST
jest zachécajice?

Ustal swoje potrzeby
informacyjne zwilzane
z eksportem

Etap 1 Ocena erodowiska politycznego *

I_Elementy oceny Ocena punktowa
1.Stabilnoez rztdow

2.Nastawienie w?adz do podmiotéw zagranicznych

3.Nastawienie wfadz do Polski

4.Stabilnoee przepiséw podatkowych

5.Stabilnoez przepisdw celnych

6.Stabilnoez przepisdw administracyjnych *

7.Nastawienie w*adz do danej bran;y-polityka przemysiowa (nhp. motoryzacyjna)
8.0chrona praw intelektualnych

9.Inne

OCENA OGOLNA (erednia poz.1-9) 3,5
* Dotyczy m.in. ewiadectw i certyfikatdw wymaganych od importerw.

Interpretacja: Erednia ocena 4,5-5 - erodowisko bardzo zachécajice, 3,9-4,5 - erodowisko zachécajice,
3,2-3,8 -erodowisko neutralne, 2,2-3,1 - erodowisko ma3o zachécajce, 2,2 i poni;ej - erodowisko zniechécajice.

Zastanow sié nad
wyborem innego rynku

BlIhWWIN|A W

"W powy,,szych tabelach podajemy przyk3adow? punktacjé dla Polski. Mo;e ona sdu¢yz jako punkt odniesienia do
analizy PEST innych krajow. Dokonuje jej np. eksporter akcesoriéw samochodowych z USA.
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Ocena erodowiska makroekonomicznego

I_Elementy oceny Ocena punktowa
1. Wielkoez rynku (liczba mieszkaficow lub liczba firm)
2. Stopa inflacji (aktualny stan oraz trendy)

3. Kurs walutowy

4. Erednia p*aca

5. PKB per capita

7. Stopa bezrobocia

6. Tempo wzrostu gospodarczego
7.Saldo bud¢etu

8. Saldo bilansu handlowego

9. Stopa procentowa

10. Zad’u¢ enie zagraniczne

11.Rezerwy walutowe

12. Opodatkowanie

13.C%a

14.1nne

OCENA OGOLNA (erednia poz.1-14)

VIR OIWWINROW AW O WS

N

Interpretacja: Erednia ocena 4,5-5 - erodowisko bardzo zachécajce, 3,9-4,5 - erodowisko zachécajce,
3,2-3,8 - erodowisko neutralne, 2,2-3,1 - erodowisko maso zachécajice, 2,2 i poni¢ej - erodowisko zniechécajice.

Ocena erodowiska spo’eczno-kulturowego

Elementy oceny Ocena punktowa
1. Charakterystyka demograficzna potencjalnych nabywcow
2. Styl ¢ycia
3. Skiad sily roboczej - struktura zatrudnienia
4. Stosunek spoleczefistwa do danej brangy (np. motoryzacja)
5. Stosunek spo’eczefistwa do kraju importera (np. USA)

6. Etyka pracy
7. Dominujca religia - jej rola w odniesieniu do gospodarki
8. Poziom wykszta’cenia
9. Jézyk podstawowy i dialekty
10.Inne
OCENA OGOLNA (erednia poz.1-10) 4

P BB S N

Interpretacja: Erednia ocena4,5-5 - erodowisko bardzo zachécajtce, 3,9-4,5 - erodowisko zachécajice,
3,2-3,8 - erodowisko neutralne, 2,2-3,1 - erodowisko mado zachécajice, 2,2 i poni¢ej - erodowisko zniechécajce.

Etap 4 Ocena erodowiska technologicznego

I_Elementy oceny Ocena punktowa
1.Poziom technologii w danej brangy

2.Poziom technologii w brangach pokrewnych (substytuty)
3.Patenty

4.Inne

OCENA OGOLNA (erednia poz.1-4)

Wl | WWlw

Interpretacja: Erednia ocena4,5-5 - erodowisko bardzo zachécajce, 3,9-4,5 - erodowisko zachécajtce,
3,2-3,8 -erodowisko neutralne, 2,2-3,1 - erodowisko ma3o zachécajce, 2,2 i poni;ej - erodowisko zniechécajice.
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Opracowanie analizy PEST dla kraju, na terenie

ktérego nasza firma sprzedaje swoje produkty

7|

Erodowisko polityczne

Szanse:

Zagro¢enia:

Erodowisko ekonomiczne

Szanse:

Zagrogenia:

Erodowisko spo’eczno-kulturowe

Szanse:

Zagrogenia:

Erodowisko technologiczne

Szanse:

Zagrogenia:
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Krok 3. Analiza otoczenia gospodarczego

PRAKTYKA GOSPODARCZA - STUDIUM PRZYPADKU

Studium przypadku

Analiza PEST dla Polski (opracowana przez firme SHOCK
- producenta napojow gazowanych) - fragmenty (1997)

Firma SHOCK, w ktdrej zaanga;owany jest kapita® miédzynarodowy, przed wejeciem na
polski rynek przygotowasa analizé PEST - jej wynik przedstawiamy poni;ej.

Erodowisko polityczne

Szanse:

Zagro¢enia:

Erodowisko ekonomiczne

Szanse:

Zagrog¢enia:

Erodowisko spo*eczno-kulturowe

Szanse:

Zagro¢enia:

Erodowisko technologiczne

Szanse:

Zagro¢enia:

stabilizacja sytuacji politycznej, ugruntowanie systemu
wielopartyjnego, przewidywane wejecie Polski do NATO oraz
struktur europejskich (UE), pozytywne nastawienie do
inwestoréw zagranicznych.

populizm, wzmocnienie ugrupowafi antyreformatorskich,
niepokoje spo’eczne zwilzane z wystépujtcym wysokim
bezrobociem oraz restrukturyzacjt wielu ga‘ézi przemysiu,
niestabilnoez sytuacji politycznej za wschodni® granict.

dugy potencja’ rynku (ponad 38 min obywateli), wysokie tempo
wzrostu gospodarczego, wzrost p’ac realnych, zwiékszanie
sié liczby oso6b reprezentujicych klasé erednit, redukcja
ce® i kontyngentéw, dugy przyrost inwestycji zagranicznych,
obni¢senie podatkéw dochodowych od os6b fizycznych
oraz od osob prawnych, dobrze wyszkolona oraz tania si‘a
robocza (niskie stawki godzinowe).

niestabilnoee systemu podatkowego, wysoka stopa inflacji,
ujemne saldo w bilansie handlowym, wysokie stopy
procentowe, opdYnienia w reformach, wysokie koszty obsiugi
d’ugu publicznego, wysokie dotacje dla nieefektywnych
przedsiébiorstw, opdéYnienia w procesach prywatyzacyjnych,
wysokie koszty ubezpieczefi spoecznych.

pozytywne postrzeganie firmy jako pracodawcy, pozytywne
nastawienie do produktéw amerykafiskich, przyjmowanie
zachodniego stylu ¢ycia, dostépnoez dobrze wyszkolonego
personelu.

ksenofobia (negatywne postrzeganie obcych inwestoréw),
niska etyka pracy.

dostép do tanich i wydajnych linii technologicznych, obecnoez
na rynku tradycyjnych dostawcOw sprzétu i wyposagenia,
polepszenie jakoeci surowcéw i péiproduktdw, dostépnocs
idu¢aré¢norodnoee opakowaf.

przestarza’a infrastruktura, problemy telekomunikacyjne, z%a
siez drog.
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Krok 3. Analiza otoczenia gospodarczego

Dodatkowo przedstawiamy wybrane wskaYniki makroekonomiczne, ktére posiucy®y do
oceny erodowiska makroekonomicznego. Sytuacja w Polsce by®a rozwagana na tle sytuacji
w innych krajach Europy Erodkowej.

Tablica 9
Wskazniki makroekonomiczne wykorzystane w analizie PEST - fragmenty
- Kraj
wskalnik Czechy Polska WEgry Sfowacja

Liczba mieszkaficéw (w min) 10.3 (96) 38.6 (96) 10.2 (96) 5.4 (96)
Nominalny PKB (w mid $) 44.7 (95) 115.7 (95) 43.8 (95) 16.0 (95)
PKB per capita (W $) 4340 (95) 2997 (95) 4294 (95) 2963 (95)
Stopa wzrostu PKB (w %) 4.4 (96) 7.6 (Q1-97) 1.0 (96) 6.9 (96)
Saldo bud¢etu (% PKB) 0.5 (3-97) - 0.3 (1-97) - 0.5 (2-97) - 6.1 (10-96)
Stopa bezrobocia (w %) 4.1 (2-97) 13.4 (2-97) 11.0 (3-97) 13.7 (2-97)
Erednia p*aca mies. (w $) 360 (1-97) 339 (2-97) 382 (12-96) 315 (12-96)
Stopa inflacji (w %) 6.8 (3-97) 16.6 (3-97) 18.8 (3-96) 6.0 (2-97)
Saldo bilansu handl. (w mid $) -1.0 (2-97) -2.2 (2-97) -0.2 (1-97) - 0.3 (2-97)
Bezpoer. inwest. zagr. (w mid $) 7.2 (96) 12.0 (96) 15.0 (96) 0.9 (96)
Rezerwy walutowe (w mid $) 12.0 (1-97) 21.1 (3-97) 9.8 (11-96) 3.5 (2-96)
Zadiuzenie zagr. (w mid $) 18.1(9-96) | 43.2(10-96) | 27.4 (11-96) 7.8 (96)
Stopa procentowa (w %) 10.5 (3-97) 22.0 (2-97) 21.5 (2-97) 8.8 (2-97)

erddio: “Business Central Europe”, maj 1997.

Whioski: Erodowisko PEST w Polsce jest zblizone do innych krajow Europy Erodkowo-
Wschodniej. Za Polsk® przemawia du¢y rynek, wysokie tempo wzrostu, stabilizacja pienié;na.
Szanse generalnie przewaaj* nad zagro¢eniami. Erodowisko polityczne podobne lub nawet
korzystniejsze ni¢ w pozostadych krajach. Polska jest atrakcyjnym miejscem lokaty nowych
inwestycji. Ocena punktowa daje nieco gorsze wyniki ni¢ analiza szans i zagro¢ efi.
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Krok 4. Ustalanie potrzeb informacyjnych

Krok 4. Ustalanie potrzeb informacyjnych
zwitzanych z eksportem.
~\

Ve o A

/"

W nowoczeenie zarztdzanych przedsiébiorstwach informacje ' zaczynaj® odgrywaz rolé
kluczowego czynnika produkcji.

Firmy, ktore osilgnéd sukces rynkowy wyra¥nie wyrd;niaj® sié na tle pozostadych firm
w dziedzinie gromadzenia i wykorzystania informacji rynkowych:
przeznaczaj* wiécej erodkow na badania marketingowe,

czéeciej prowadz badania sonda;owe i testy rynkowe,

przywilzuj* wiéksz* wagé do prognoz rynkowych oraz monitorowania konkurencji,
czéeciej i wszerszym zakresie wykorzystujt informacje wewnétrzne,

dokonujt segmentacji rynku w ro;nych przekrojach.

Ze wzglédu na przedmiot analizy mo¢iemy informacje rynkowe podzieliz na informacje
dotycz'ce podstawowych trendow, konkurencji, nabywcow, cen, dystrybucji i promocji.

Tablica 10
Podstawowe informacje rynkowe
Przedmiot analizy Podstawowe informacje
Rynek potencja’ (ogé’em i dla poszczegdlnych segmentow), stopa wzrostu (ogé’em
i dla poszczeg6linych segmentéw)
Konkurencja udzia’y w rynku, produkty, ceny, dystrybucja, promocja, inwestycje, wyniki
finansowe
Nabywcy segmenty demograficzne, geograficzne, ekonomiczne i psychograficzne

preferencje, kryteria wyboru, miejsce zakupéw, oddzia’ywanie promocji,
wragliwoeze cenowa, przeciétne wydatki miesiéczne, jednostkowe zakupy,
czéstotliwoez zakupow, lojalnoez wobec marek, intensywnoez zakupu

Produkty asortyment produktdw konkurencyjnych, nowe produkty, liderzy, marki i ich
Znajomoce
Ceny ceny produktow konkurencyjnych, przedzialy cenowe (produkty tanie - ,value

for price”, produkty drogie - ,premium”)

Kanaly dystrybucji sieci sklepéw, hurtownie, sklepy detaliczne, wytwornie lodéw/ciastkarnie,
restauracje/bary, hotele, sto*dwki/kantyny, importerzy

Promocja/media wydatki na reklamé w firmach konkurencyjnych; popularnoez mediow
w poszczegblnych segmentach (ogltdalnoez TV, suchalnoee radia,
czytelnictwo prasy); koszty czasu/miejsca reklamowego

' Informacje - to przetworzone i ustrukturyzowane dane, ktore posiadajt znaczenie i mog? byz wykorzystane
w zarzrdzaniu. (Glazer R., 1991)

? Informacja rynkowa - zbiér wiadomoeci o faktach, zdarzeniach, cechach oraz mechanizmach rynkowych, ujéty
i podany w takiej formie, ¢e pozwala u;ytkownikowi ustosunkowaz sié do zaistnia®ej sytuacji i podjiz
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4.1.Potrzeby informacyjne

Zanim bédziemy korzystaz z informacji rynkowych powinniemy zadaz sobie Kilka pytari:

roONE

Do czego béd* nam potrzebne informacje rynkowe?
Jakie decyzje dotyczce rynku zagranicznego bédziemy podejmowaz?
Jakie rodzaje informacji béd nam potrzebne?

Gdzie mo¢emy znaleYz odpowiednie informacje?

Istniej® trzy podstawowe zastosowania informacji rynkowych:

znajomotci marki, penetracji rynku),

zmniejszeniasié rentownoeci niektorych produktéw, spadku udziadu w rynku);

segmentéw, mechanizmow decyzyjnych, itp.).

Poniiej przedstawiamy prosty algorytm ustalenia potrzeb informacyjnych zwilzanych

z eksportem.

Krok 4
Algorytm decyzyjny: Ustalanie potrzeb informacyjnych zwiazanych z eksportem

okreelanie celéw (np. informacje dotyczice: wielkoeci sprzedaiy, udzialu w rynku,
rozwitzywanie probleméw (np. informacje wyjaeniajice przyczyny spadku sprzedagy,

wspieranie rozwoju firmy (np. informacje dotyczice luk rynkowych, atrakcyjnocci

Ustal problemy, ktére bédziesz musia® rozwitzaz w zwitzku z eksportem

W zakresie W zakresie W zakresie ¥V zakresieh
produktu transportu ubezpieczenia orerowanyc
korzyeci
\ 4 \ 4 \ 4 A 4
V\{(zakgrg&e w Z;’(:llkre&e W zakresie W zakresie
ana‘ow rexiamy konkurencji cen
dystrybucji i promogiji
v \ 4 v A ¢ A ¢

Ustal jakich rodzajow informacji bédziesz potrzebowa?

W zakresie W zakresie W zakresie ¥V zakresieh
produktu transportu ubezpieczenia orerowanyc
korzyeci
\ 4 \ 4 \ 4 A 4
V\Il(zakgr(?5|e w Z;’(:llkreye W zakresie W zakresie
ana‘ow rexiamy konkurencji cen
dystrybucji i promocji
v v v A ¢ A ¢

Posegreguj informacje na te ktére posiadasz i te ktérych potrzebujesz

A

Posiadane zasoby
informacyjne

A 4

Poszukiwane zasoby
informacyjne
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Etap 1° Okreclenie przeznaczenia gromadzonych informacji rynkowych

Etap 2 Przygotowanie listy probleméw decyzyjnych zwitzanych z eksportem

Uwaga: przy sporzqdzaniu listy decyzji marketingowych oraz okreslaniu naszych potrzeb informacyjnych pomocna
moze by¢ ponizsza tablica.

Tablica 11
Podstawowe decyzje marketingowe i potrzebne informacje (przyklady)
Decyzje marketingowe Potrzebne informacje
Wybor rynku potencja® rynku (wolumen i wartoez, dynamika zmian, atrakcyjnoce
docelowego segmentéw (wartoee, stopa wzrostu)
Okreclenie oferty wolumen i wartoez sprzedagy dla poszczegélnych wyrobéw, maria brutto
asortymentowej (contribution margin) dla poszczegolnych wyrobdéw, koszty jednostkowe dla
poszczegdllinych wyrobow
Ustalanie cen ceny wiodtcych marek, ceny wyrobdw bezpoeredniej konkurenciji,
wrag liwoze cenowa popytu
Organizacja dystrybucji potencjalne kanady dystrybucji (iloez punktow, wielkoez sprzedagy), bazy danych
(adresy dystrybutoréw - hurt i detal), dystrybucja numeryczna lideréw, bezpoeredniej
konkurencijiinaszej firm, koszty dystrybucji, obowitzujtce mar¢e
Promocjawyrobow znajomoez marek, wydatki na reklamé konkurencji, popularnoze mediow,
koszty reklamy

Etap 3 Przygotowanie listy kluczowych informacji rynkowych, ktére béd* nam potrzebne

PRAKTYKA GOSPODARCZA - STUDIUM PRZYPADKU

Studium przypadku
Potrzeby informacyjne matych i srednich przedsiebiorstw przy wchodzeniu na nowe rynki

Tablica 12
Potrzeby informacyjne malych iSrednich przedsi¢biorstw przy wchodzeniu na nowe rynki

Rodzaj informacji Procent respondentow
ceny 93%
oferty handlowe 91%
lokalizacja konkurencji 89%
kanady dystrybucji 79%
segmenty nabywcow 78%
poda¢, surowcow 76%
oferta badaf rynkowych 68%
wielkoea produkciji 64%
dochody ludnocci 59%
wydatki na reklamé 54%
wydatki konsumpcyjne 46%

erddi: Bik M., Kulawczuk P., Szczepaniec M.: Potrzeby informacyjne matych i srednich przedsiebiorstw.
Instytut Badafi nad Demokracjt i Przedsiébiorstwem Prywatnym, 1996.

' Etap ten mo¢na pominia
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Krok 4. Ustalanie potrzeb informacyjnych

4.2. Raport rynkowy jako podstawowe narzédzie realizacji zaspokajania potrzeb
informacyjnych eksportera

Korzystanie z raportdw rynkowych nie zawsze jest rzecz® 3atw. Wiékszoez agencji
badawczych przygotowuje w2asne standardy badafi oraz wsasne zestawy wskaYnikow
rynkowych. W praktyce miédzynarodowej mo¢na jednak spotkaz kilka standardéw bardzo
rozpowszechnionych - nalegy do nich np. Nielsen Retail Audit (czyli system badania sprzeda¢y
w sklepach detalicznych wprowadzony przez najwiékszt firmé badawcz® na ewiecie
- A.C. Nielsen) oraz Consumer Panel (czyli system badania zakupdw gospodarstw domowych).

Etap 4 Przygotowanie listy kluczowych informacji rynkowych, ktére béd* nam potrzebne

Uwaga: w wiekszosSci podrecznikow dotyczqcych badan marketingowych kwestia budzetu przeznaczonego na
badania jest traktowana dosy¢ powierzchownie. Praktyka jest jednak taka, zZe to potrzeby informacyjne i mozliwosci
finansowe (czyli budzet) w najwiekszym stopniu determinujq wybor metod i technik badawczych.

Etap 5 Przygotowanie listy kluczowych informacji rynkowych, ktére béd* nam potrzebne

Uwaga: wigkszos¢ najpopularniejszych metod badan marketingowych znajduje sie poza zasiegiem mozliwosci
finansowych matych i Srednich firm. Dlatego warto poszukac firmy badawczej, ktora specjalizuje sie w badaniach
danego rynku i prowadzi tzw. badania syndykatowe (badania ,,na potke”; wyniki tych badan sq dostepne dla
wszystkich potencjalnych klientow, a koszt tych badan jest czesto kilkakrotnie nizszy, niz koszt badan prowadzonych
na indywidualne zamowienie).

Poni¢ej przedstawiamy wzorce struktury raportdw: opartego na danych z badania
marketingowego i opartego o analizé Yrode3 wtornych i bezpoerednich kontaktéw z wybranymi
uczestnikami rynku.
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STRUKTURA RAPORTU RYNKOWEGO

(opartego na danych pierwotnych)

Raport z badafi sonda¢owych przeprowadzonych na reprezentatywnej
probie nabywcow indywidualnych n=1000

1. Prezentacja badania

1.1. cele
1.2. zakres
1.3. metodologia

2. Streszczenie wynikéw
3. Wyniki szczegb’owe
3.1. Podstawowe parametry rynkowe

wielkoez rynku (wolumen i/lub wartocez)
udzia® w rynku (iloeciowy i/lub wartoeciowy)
penetracja rynku (% osé6b kupujtcych dany produkt)

3.2. Nabywcy - charakterystyka, analiza procesu decyzyjnego oraz wzorcow zakupowych

charakterystyka nabywcow (wg cech demograficznych, ekonomicznych,
psychograficznych i behawioralnych)

proces zakupowy (przyczyny zakupéw, kryteria wyboru marki, oczekiwane korzyeci)
wzorce zakupowe (erednia wielkoez zakupdw, miejsce zakupdw, lojalnoez wobec
marek, preferowane produkty)

3.3. Komunikacja marketingowa

spontaniczna i wspomagana znajomoea marek
wizerunek firmy i/lub wizerunek marek
zapamiétywanie reklamy

¢rodia informaciji o rynku
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STRUKTURA RAPORTU RYNKOWEGO

(opartego g*6wnie na Yrod®ach wtornych na przykiadzie Raportu Tekstylnego przygotowanego
przez Polsko-Amerykafisk® Agencjé)

1. Analiza wielkoeci rynku:
analiza danych statystycznych (z Urzédu Statystycznego),

analiza polityki rztdowej (akty prawne dotyczice danego rynku, regulacje celne, taryfy
celneibariery pozataryfowe).

2. Analiza dynamiki rynku:
analizawzrostu popytu w citgu ostatnich 5 lat (dane statystyczne),
prognozy dotycz1ce wzrostu rynku (wykorzystanie gotowych lub eksploracje trendu).

3. Analiza struktury rynku:
g*éwni  dystrybutorzy (wyszczegélnienie 20 najwagniejszych), wielkoeci oferowane
w ujéciu rzeczowym i wartoeciowym, udzia®y w rynku,
g*éwni klienci docelowi lub charakterystyka klientéw - wielkoeci zakupow, czéstotliwoez
zakupéw - (ewentualnie 20 najwiékszych).
obie pozycje w oparciu o dane dostépne np. w stowarzyszeniach braniowych,

czasopismach fachowych, prasie technicznej czy marketingowej, réwnie;, mogliwoez
zakupu badaf syndykatowych, a tak¢ e w?asne telefoniczne lub listowne rozpoznanie.

4. Kana’y dystrybucji:
charakterystyka funkcjonuj*cych na danym rynku metod dystrybucji, umowy dystrybucyjne,
dystrybutorzy (wyszczegolnienie 20 najwag niejszych) udzia’ly w rynku, specyficzne warunki
umoéw dystrybucyjnych.

5. Produkty:

charakterystyka najwag¢niejszych oferowanych i nabywanych produktéw (10), udziady
w rynku poszczegolnych produktow i marek (w oparciu o dane z czasopism fachowych oraz
oferty firm).

6. Ceny:

charakterystyka cen na produkty danego rynku (tabela), przedstawienie warunkéw ofert
(tabela), prezentacja ofert g*éwnych dostawcow (rozpoznanie telefoniczne, faksowe
lub listowne).

7. Promocja:

charakterystyka podstawowych metod promocji funkcjonujicych na danym rynku (opis
i tabela),

g*6éwne media promocyjne iich oferty cenowe (wyszczegolnienie 10-15 najwa¢ niejszych),
agencje reklamowe: warunki i ceny (wyszczegoélnienie 10 najwaghiejszych i tabele
cenowe).

Przedstawiona powy;ej struktura raportu rynkowego oparta jest g3déwnie na wykorzystaniu
Yréde3 wtérnych oraz poszukiwaniu informacji rynkowej u producentdéw, dostawcow,
dystrybutoréw i klientow. Wymaga wielu kontaktow telefonicznych, listowych i faksowych.
Na terenie rynku docelowego warto posiu¢ya sié wyspecjalizowan? firm?, ze wzglédu na nieco
utrudniony dostép do informacji. Zlecenie przygotowania raportu o podanej powy;ej zawartoeci
madej firmie konsultingowej mo¢e kosztowaz od kilku np. 5 do kilkunastu tysiécy USD,
w zaleinoeci od kraju, rynku i panujicych na miejscu warunkow. W krajach zachodnich ceny
uzyskania tego typu informacji nie musz* bya wcale wy¢sze ni¢, w krajach Europy Wschodniej
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PRAKTYKA GOSPODARCZA - STUDIUM PRZYPADKU

Studium przypadku
Badania panelowe sklepow detalicznych (Retail Audit) - Nielsen Retail Index

W poni¢szej tablicy przedstawiamy wybrane fragmenty raportu badania panelowego
sprzeda;y detalicznej. System badafi panelowych sklepow detalicznych jest wykorzystywany
do monitoringu sprzedacy débr konsumpcyjnych (FMCG - Fast Moving Consumer Goods).

Tablica 13
Badania panelowe sklepow detalicznych (Retail Audit). Rynek kawy Polska 1993 (fragmenty)
Produkty | Sprzeda;, dla konsumentéw Zapasy Podzia® udzia® procentowy sklepéw
Wartocs lloez (kg) lloez (kg) Wszystkie, Brak Sklepy Sklepy
(w min z3) ktore towaru zakupujice | sprzedajice
sprzedajt towar towar teraz
JACOBS 220008 | 1261076 | 775 358 86 % 2% 79% 85%
23,1 % 13,1% 14,0%
TCHIBO 107 888 754 922 591 742 54% 1% 46% 54%
11,3% 7,9% 10,6%
NESTLE 23 136 75 020 46 328 30% 1% 26% 30%
2,4% 0,8% 0,8%
EDUSCHO 27 091 388 591 431 158 24% 0% 22% 24%
2,8% 4,1% 7,8%
CAFE SATI| 34821 372 801 168 904 20% 0% 19% 18%
3,7% 3,9% 3,0%

=rod3o: A.C. Nielsen Marketing Research / B.P.S. Production Center Nurnberg, 1993.

Komentarz - analiza wynikow raportu

1. W szczegdiowym raporcie, poza danymi zbiorczymi dotyczicymi konkretnego producenta
(np. Jacobs, Tchibo, Nestle), znajduj* sié réwnie; dane szczeg63owe dotyczlce
poszczeg6lnych produktow/marek.

2. Sprzeda,, detaliczna (odbiorcom koficowym) wyra; ana jest dwoma wskaYnikami:
a) wartoecit,
b) iloecit sprzedawanych produktow.

3. Dodatkowo w powy;szej tablicy znajdujemy wska¥Yniki dotyczlce udziadu w rynku. np.
w badanym okresie (luty-marzec 1998) udzia3 kawy Jacobs w rynku ogéem wynosis:
a) 23% w ujéciu wartoeciowym
b) 13% w ujéciu ilogciowym.

4. Zapasy sklepow detalicznych, to towary znajdujice sié na péikach oraz w magazynach
wszystkich badanych sklepow. Udzia® zapasow kawy JACOBS w ca®kowitej wielkoeci
zapasow sklepowych kawy ro¢nych producentéw wynosis 14%.

5. Dystrybucja numeryczna podaje jaka jest dostépnoez danego produktu w sprzedasy
detalicznej. Zgodnie z danymi z powy;szej tablicy kawa JACOBS znajdowa?a sié w ofercie
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6. Wska¥Ynik ,out of stock” pokazuje jaki odsetek sklepow wykazuje braki w ofercie
asortymentowej. Powy,sze zestawienie pokazuje, ;e kawa JACOBS by?a niedostépna w 2%
sklepow prowadzcych sprzeday, tej marki w poprzednim okresie.

7. Zakupy sklepow. W powy;szej tablicy widzimy, (e 79% badanych sklepéw dokona’o
zakupow zaopatrzeniowych kawy JACOBS.

8. Sprzeda,, w sklepach. WskaYnik ten podaje jaki odsetek sklepdw zanotowa3 sprzeda,, danego
produktu w badanym okresie (kawé JACOBS sprzedawa3o 85% badanych sklepow).

Tablica 14
Koszty badan marketingowych w Polsce
Rodzaj badania Charakter dostarczanych Czas realizacji Szacunkowy
informacji koszt (w PLN)
Studia Yréde? wtérnych g*éwnie iloeciowe (na ogé? 2 -41tyg. 1000 - 20 000
bardzo ogdlne)
Zogniskowane jakoeciowe 3-61tyg. 10 000 - 15 000
wywiady grupowe (za jednt grupé)
Sonda¢, (h=1000 oséb lub g*éwnie iloeciowe (na ogé? 8- 12 tyg. 50 000 - 100 000
gospodarstw domowych) bardzo szczegéiowe)
Sondag, (n=500 firm) g*éwnie iloeciowe (na ogo? 10 - 12 tyg. 50 000 - 150 000
bardzo szczegdlowe)
Badanie panelowe sklepéw g*éwnie ilokciowe (na ogé? ca’y rok 100 000 - 200 000
bardzo szczegéiowe) (badanie citge)
Badanie panelowe g*éwnie iloeciowe (na ogo? cady rok 80 000 - 200 000

gospodarstw domowych

bardzo szczegdlowe)

(badanie citgie)

Badania syndykatowe

g*éwnie iloeciowe (na ogé?

wyniki gotowe

10 000 - 30 000

szczegbiowe)

=rddio: Opracowanie wiasne.

Uwaga: powyzsze dane majq charakter przyktadowy. Szczegotowe dane dotyczqce kosztow badan mozna uzyskac
w firmach badawczych obstugujqcych poszczegolne rynki. Podane ceny mozna oczywiscie zbijaé w dol.
Mniejsze firmy marketingowe i konsultingowe sq tansze.lzby gospodarcze i stowarzyszenia branzowe rowniez
prowadzq badania rynkowe, ktore mogq by¢ znacznie tansze. Przy negocjowaniu cen nalezy prosi¢ o kalkulacje
pracochlonnosci. Jeden osobo-dzien to przecietnie od 300 do 500 euro (brutto). W krajach zachodnich jest
stosunkowo dobry dostep do danych rynkowych. Raporty mogq by¢ tansze niz w krajach nierozwinietych.
Generalnie proponujemy zwrocenie si¢ do izby gospodarczej dzialajqcej na danym terenie (najlepiej
przemystowo-handlowej lub branzowej) o wskazanie nam odpowiedzialnego i rozsqdnego cenowo konsultanta,
ktory podjalby sie opracowania potrzebnych informacji.

Szczegblowe dane teleadresowe dotyczice firm badawczych dziadajicych na rynkach
zagranicznych mog¢na uzyskaz pod adresem:

EUROPEAN SOCIETY FOR OPINION AND MARKETING RESEARCH
Central Secretariat J.J. Viottastraat 29
1071 JP Amsterdam (The Netherlands)
Tel: +31-20-664.21.41 Fax: +31-20-664.29.22
E-Mail: email@esomar.nl
Internet: http://www.esomar.nl
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Poni¢ej prezentujemy listé 10 najwiékszych firm badawczych w Europie.

Tablica 15

Lista 10 najwi¢kszych firm badawczych w Europie

Nazwa firmy Liczba pafistw UE, w ktorych Wiacciciel
firma posiada swoje biura

AC Nielsen 14 Dun & Bradstreet, USA
IMS International 11 Dun & Bradstreet, USA
GfK 11 Public Company, Niemcy
Sofres Group 7 Fimalac-led Group, Francja
Research International 13 The Kantar Group, W. Brytania
Infratest/Burke 9 Public Company, Niemcy
IPSOS Group 7 Public Company, Francja
Taylor Nelson AGB 3 Public Company, W. Brytania
NOP Information Group 3 Public Company, W. Brytania
Millward Brown International 7 The Kantar Group, W. Brytania

erdd3o;: ESOMAR.

49




50



Krok 5. Ustalenie zZrodet i zdobycie informacji

Krok 5. Ustalenie Yrode? informacji. Zdobycie informacji

Po okretleniu potrzeb informacyjnych i zdefiniowaniu kluczowych informacji rynkowych
rozpoczynamy poszukiwania odpowiednich Yrode? informaciji.

Algorytm prezentujicy alternatywy decyzyjne w zakresie ustalania Yréde® informagji
przedstawiony jest poni¢ej.

Krok §
Algorytm decyzyjny: Ustal zrédla danych zbierz informacje

| 1. Ocefi posiadane zasoby informacyjne

v v v v
W zakresie W zakresie W zakresie W zakresie
produktu transportu oferowanych cen
korzyceci
\ 4 A A \ 4
w zakggsie W zakresie W zakresie W zakresie
dl;/ztnr%)llﬂc/;ji : r;rlglg]rgéi ubezpieczenia konkurencji
\ v : v v \ v

v
v v

Kluczowe informaje Poszukiwane informacje _
ktorymi firma dysponuje ZROB SPIS B

A

2. Dokonaj przegl*du mog liwoeci Wykorzystaj ustalone
wykorzystania Yrode® wtérnych zasoby informacyjne

v

Czasopisma bran¢owe
Czasopisma specjalistyczne (marketingowe)
Ksit¢ki (z przykiadami dziatania firm z naszej bran;y)
Roczniki statystyczne, miesiéczniki z danymi dotycztcymi koniunktury

Dokonaj Publikacje i bazy danych Izb Gospodarczych, Ambasad w Polsce,
; » Biur Radcy Handlowego, firm konsultingowych
ponowne; | (niektére publikujt raporty wycinkowe), stowarzyszefi bran;owych i rynkowych
selekcji miédzynarodowe bazy danych (np. KOMPASS)
A INTERNET (strony WWW, bazy danych)

Katalogi, materia’y targowe
Zakup raportu rynkowego od firmy marketingowej
Inne Yrod*a wtérne

Czy koszty
wykorzystania tych
Yréde® mieszcz?t sié
w bud¢ecie
marketingowym
firmy?

Nie Tak

Powtérz dzia’anie 1 (ocena posiadanych
zasobow informacyjnych)

v

Wykorzystaj te dane, zdob1dY

potrzebne informacje
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Nie

A 4

3. Dokonaj oceny mog liwogci
wykorzystania Yrode? pierwotnych

'

Czy zakres
posiadanych
informacji umog liwia
podjécie
eksportu?

Badania sonda¢owe
Badania focus groups
Kontakt telefoniczny, listowy, prozba o oferté, cennik itp.

PrzejdY do
dzialania 2 lub 3

A Nie

Zanalizuj
wykorzystanie
tych Yréde?

Y

Tak
Czy mo¢inate

informacje zdobye
z innych Yrodes?

Nie

i

Czy koszty
wykorzystania tych
Yrode? mieszczt
sié w bud¢ecie
marketingowym
firmy?

Tak

PrzejdY do wyboru
strategii wejecia na dany

rynek zagraniczny

A 4

Zastosuj te Yrod®a

—>| Zlez badanie -
] ZdobdY

informacje

—>| Wykonaj badanie |/' :

Tak

.| Dokonaj oceny czy jestee sk’onny podjta
eksport przy niepe®nej informacji

Nie

A

Nie podejmuj

eksportu

Przegl*d Yrode3 rozpoczynamy od oceny zasobdw informacyjnych naszej firmy (ka¢da firma
przygotowujc sié do wejecia na rynek zagraniczny lub dziaajic na tym rynku gromadzi

ro¢ne informacje).
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Etap 1 Ocena zasobow informacyjnych firmy

Uwaga:
Do oceny zasobow informacyjnych przydatne moga by¢ ponizsze tablice, ktore obejmujq najwazniejsze rodzaje
informacji znajdujqcych zastosowanie w zarzqdzaniu marketingowym.

Tablica 16
Ocena zasobow informacyjnych eksportera - informacje ogdélnogospodarcze
(makroekonomiczne) na temat rynku zagranicznego

Rodzaj informacji Czy firma dysponuje
danym rodzajem informacji?

TAK NIE

wzrost gospodarczy

stopa inflacji

dochody i wydatki bud¢etu pafistwa
deficyt bud¢etowy

kursy walut

stopy procentowe NBP

stopa bezrobocia

erednia p’aca

Tablica 17
Ocena zasobow informacyjnych eksportera - informacje dotyczace branzy/rynku kraju
docelowego

Rodzaj informacji Czy firma dysponuje
danym rodzajem informac;ji?

TAK NIE

wolumen sprzedagy (dla ca’ego rynku)
wartoee sprzedagy (dla ca’ego rynku)
wielkoez produkcji krajowej/wielkoez eksportu
wyniki finansowe firm w naszej bran;y

Tablica 18
Ocena zasobow informacyjnych eksportera - informacje dotyczace marek/produktow
w kraju docelowym

Rodzaj informacji Czy firma dysponuje
danym rodzajem informacji?

TAK NIE

udzia® w rynku marek’

penetracja rynku
(odsetek gospodarstw domowych kupujtcych dant marké)’

ocena opakowarn
wska¥Ynik zadowolenia z produktu®

" Np. w rynku pasty do z&ébow dla doros®ych.
2 Np. procent gospodarstw kupujicych pasty Colgate.
° Procent klientéw, ktérzy ponownie kupiliby ten produkt.
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Tablica 19
Ocena zasobow informacyjnych eksportera - informacje dotyczace nabywcow
ostatecznych w kraju docelowym

Rodzaj informacji Czy firma dysponuje

danym rodzajem informac;ji?
TAK NIE

o dugych segmentach nabywcéw (wg cech demograficznych,
ekonomicznych, geograficznych i innych)

0 wzorcach zakupowych

(miejsce, czéstotliwore, wielkore transakcji)

o preferencjach

(rodzaje/typy produktéw najczéwrciej kupowanych)

o kryteriach wyboru marki/produktu

(przy podejmowaniu decyzji o zakupie)

o0 oczekiwanych korzyeciach

0 Sposobie reagowania na promocjé

Tablica 20
Ocena zasobow informacyjnych eksportera - informacje dotyczace konkurencji
Rodzaj informacji Czy firma dysponuje
danym rodzajem informacji?
TAK NIE
o udziale w rynku firm konkurencyjnych
o klientach konkurencji
o produktach konkurencji
o cenach produktow konkurencyjnych
o systemach dystrybucji konkurencji
o dzia*alnoeci promocyjnej konkurenciji
o wizerunku (sposobie postrzegania) produktow/firm
konkurencyjnych
Tablica 21
Ocena zasobow informacyjnych eksportera - informacje dotyczace cen
Rodzaj informacji Czy firma dysponuje
danym rodzajem informacji?
TAK NIE

ceny produktéow konkurencyjnych

wrag liwoea nabywcow na zmiany cen
(elastycznoee cenowa popytu)

wyniki testéw cenowych prowadzonych przy wprowadzaniu
nowych produktow

rabaty stosowane przez konkurencjé

Tablica 22
Ocena zasobow informacyjnych eksportera - informacje dotyczace kanalow dystrybucji
(kanaléow sprzedazy)

Rodzaj informacji Czy firma dysponuje

danym rodzajem informac;ji?
TAK NIE

wielkoez sprzedagy w poszczegoélnych kanatach dystrybucii
dystrybucja numeryczna

(odsetek sklepow posiadajicych dany produkt)

liczba sklepéw/punktow sprzedagy (ogéiem)

preferowane miejsca zakupow

lista teleadresowa hurtowni

lista teleadresowa sklepéw detalicznych
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Tablica 23

Ocena zasobow informacyjnych eksportera - informacje dotyczace reklamy i promocji

sprzedazy

Rodzaj informaciji

Czy firma dysponuje
danym rodzajem informac;ji?

TAK NIE

o mediach, za pomoc? ktérych mo¢na dotrzea do klientéw

o kosztach reklamy w ré¢;nych mediach

o wydatkach konkurencji na reklamé

0 promocji sprzedasy stosowanej przez konkurencjé

(w3asnych i konkurencyjnych)

0 sposobie postrzegania materia*déw reklamowych

Etap 2

Przygotowanie listy kluczowych informaciji, ktére st ju,

w posiadaniu firmy oraz listy brakujtcych informaciji

Kluczowe informacje rynkowe, ktérymi firma

Kluczowe informacje rynkowe, ktérych firma

dysponuje poszukuje
........................................................................... 1 L o
........................................................................... 2 2 e aaaa e
........................................................................... 3 B e
........................................................................... 4 D o
........................................................................... 5 L S
........................................................................... 6 B ettt et e araa e
........................................................................... 7 A

Poszukiwanie kluczowych informacji rynkowych (ktorymi firma na razie nie dysponuje)
rozpoczynamy od przegl*du Yréde® wtérnych.

Etap 3 Wykorzystanie Yrode® wtornych

W praktyce prawie zawsze badania marketingowe rozpoczyna sié od przegltdu Yrodes
wtérnych - rocznikow statystycznych, raportéw, czasopism brangowych, rejestrow,
dokumentéw handlowych, publikacji o rynku danych izb gospodarczych i stowarzyszefi
bran¢owych, danych weadz publicznych, itp.
Tablica 24
Przeglad zewnetrznych zrodel wtornych
Rodzaj informacji

Czy firma korzysta z danego
Yrod:a?

TAK NIE

Czasopisma bran¢owe

Czasopisma specjalistyczne (marketingowe)

Ksit¢ki (z przyk’adami dzia’*ania firm z naszej brangy)
Roczniki statystyczne, miesiéczniki z danymi dotycztcymi
koniunktury

Publikacje i bazy danych Izb Gospodarczych, Ozrrodkéw
Wspierania Przedsiébiorczoeci oraz Oerodkéw Doradztwa
dla Ma’ych Przedsiébiorstw

Miédzynarodowe bazy danych (np. KOMPASS)
INTERNET (strony WWW, bazy danych)
Katalogi

Materia’y targowe

Inne Yrod:a wtorne
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Wykorzystanie Yrode? pierwotnych

Czésto informacje zebrane ze Yréde® wtérnych nie st wystarczajice i musimy kontynuowaz
prace badawcze. Siégamy wtedy do Yréde? pierwotnych (przede wszystkim potencjalnych klientow,
dystrybutoréw, dostawcow i importeréw) i przeprowadzamy badania bezpoerednio na rynku.

Uzupe®niajico mo¢na przeprowadziz klasyczne badania marketingowe. Najbardziej
popularne s badania sonda;owe na prébie dotychczasowych lub potencjalnych klientoéw.
Na ogé® st one poprzedzane badaniami eksploracyjnymi - wywiadami indywidualnymi lub
grupowymi (focus group), ktére pomagaj® w rozpoznaniu kluczowych probleméw
marketingowych oraz przygotowaniu instrumentdw pomiarowych (kwestionariuszy).
Du¢e firmy wykorzystujt takie znacznie bardziej skomplikowane techniki badawcze, jak
badania panelowe gospodarstw domowych lub punktéw sprzedasy detalicznej (badania
te prowadz® wyspecjalizowane firmy marketingowe). W wiékszoeci przypadkdw dla madych
i erednich przedsiébiorstw zupednie wystarczajice st badania ze Yrode3 wtornych poparte
telefonicznym lub listownym kontaktem.

PRAKTYKA GOSPODARCZA - STUDIUM PRZYPADKU

Studium przypadku

Tablica 25

=roda informaciji o rynkach zagranicznych Liczba odpowiedzi % firm
bazy danych 5 16
INTERNET 9 29
katalogi 8 26
czasopisma zagraniczne 11 35
wyniki badaf marketingowych 11 35
opracowania statystyczne 5 16
materia’y targowe 12 39
dystrybutorzy poeredniczicy 16 52
Inne Yrédia 5 16

=rddo: Badania pilota;owe eksportera (n=31), Katedra Makroekonomii, Uniwersytet Gdafiski, 1998.

Tablica 26

Praktyczne wykorzystanie informacjiz baz danych przez MSP

Praktyczne zastosowanie informacji z baz danych % respondentéw
do poszukiwania klientow 71
do poszukiwania dystrybutoréw hurtowych 28
do poszukiwania dystrybutoréw detalicznych 14
do wysy*ki materia’éw promocyjnych/ofert 38
do analiz konkurencji 24
do badaf marketingowych 26
do sprawdzania wiarygodnoeci partneréw handlowych 21
do innych celéow 8

erdd®o: Bk M., Kulawczuk P., £ug J., Szczepaniec M.: Badanie uzytecznosci dostepnych baz danych
o przedsiebiorstwach, Instytut Badaf nad Demokracj* i Przedsiébiorstwem Prywatnym, 1996.
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Jak wynika z badaf Instytutu Badafi nad Demokracjt i Przedsiébiorstwem Prywatnym
korzystanie z baz danych daje wymierne efekty: 46 % badanych firm zadeklarowa®o jako efekt
ekonomiczny korzystania z baz danych - g%bsz® penetracjé dotychczasowego rynku,
33 % zanotowa3o zwiékszenie sprzedagy, a 27 % zwiékszenie zyskow.

Tablica 27

Efekty ekonomiczne korzystania z baz danych przez MSP

Efekty ekonomiczne % respondentow
wejecie na nowe rynki geograficzne 20
g’ébsza penetracja dotychczasowego rynku 46
zwiékszenie sprzedagy/obrotow 33
zwiékszenie zyskow 27
zmniejszenie kosztow ) 17
(dziéki lepszemu rozpoznaniu Yrode® zaopatrzenia)

zmniejszenie kosztéw reklamy 18
(dziéki zastosowaniu reklamy selektywnej)

inne efekty 23

erdd’o: Btk M., Kulawczuk P., £uz J., Szczepaniec M.: Badanie uzytecznosci dostepnych baz danych
o przedsiebiorstwach, Instytut Badaf nad Demokracjt i Przedsiébiorstwem Prywatnym, 1996.

Tablica 28

Rodzaje informacji rynkowych poszukiwane przez eksporterow

Rodzaje informacji rynkowych Liczba odpowiedzi % firm
dynamika sprzeda¢y w danej brangy 12 39
udzialy w rynku producentéw oraz 12 39
poszczegoblnych produktow (marek)

ceny najpopularniejszych produktéw 21 68
dystrybucja 7 23
(lista teleadresowa dystrybutorow hurtowych i detalicznych)

promocja (koszty reklamy, popularnoez mediow, 6 19
bud¢ ety reklamowe firm konkurencyjnych)

nabywcy 8 26
(liczba, segmenty, preferencje, kryteria wyboru produktéw)

inne rodzaje informaciji 4 13

=rod3o: Opracowanie wiasne na podstawie badafi ankietowych (n=31).

Przeprowadzenie szczegd*owego rozpoznania rynku docelowego wymaga co najmniej kilku
miesiécy badafi marketingowych. Du¢e firmy posiadaj® wiasne dzialy badaf marketingowych
lub zlecaj® przeprowadzenie ich specjalistycznym firmom zajmujicym sié badaniem rynku.
Poniewa; made i erednie przedsiébiorstwa w wiékszoeci nie mog* sobie pozwoliz na rozwiniéty
program badafi marketingowych, dlatego najlepszym sposobem jest stosowanie uproszczonej
metody analizy rynku, opartej na wynikach badaf specjalistycznych firm konsultingowych lub
innych instytucji zajmujtcych sié informacj® gospodarczt. Jest to najprostsza metoda badan
z zakresu desk research, czyli analizy danych wtornych, dostépnych bez koniecznocci
prowadzenia w3asnych badaf lub zlecania ich specjalnie przez zainteresowane danym rynkiem
przedsiébiorstwo. Oto wybrane instytucje udzielajtce informacji zwitzanych z rynkami pafistw
obcych dostépne dla polskiego eksporteraw kraju:

G36wny Urzd Statystyczny (GUS)
Rzldowe Centrum Studiéw Strategicznych - dawniej Centralny Urzld Planowania
w Warszawie;
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Ministerstwo Gospodarki

G36wny Urz1d Ce3 (szczegOlnie w zakresie obowitzujicych barier taryfowych)

Polska Akademia Nauk, wy¢sze uczelnie i ich punkty informacji bibliotecznej

Komitet Integracji Europejskiej (szczegdlnie co do ustawodawstwa Unii Europejskiej)
Krajowa Izba Gospodarcza

Pafistwowa Agencja Inwestycji Zagranicznych (zw3aszcza gdy chodzi o szukanie
potencjalnych inwestordw zagranicznych)

Urztd Antymonopolowy.

Werod instytucji zagranicznych wymienig nalegy:

lokalne urzédy administracji, stdownictwa i samorztdu (informacje o lokalnych firmach)
izby przemysiowo-handlowe (informacje dotyczice ogdlnych warunkdw dziasania biznesu
w danym kraju, kontakty handlowe). Zakres ewiadczonych us®ug oraz warunki korzystania
zale;* w gi6wnej mierze od systemu prawnego w jakim dzia3ajt izby w danym kraju i mo¢e
byz bardzo szeroki dla krajow o systemie izb prawa publicznego - wiékszoez pafistw
Europejskich, gdzie izby udzielaj* wielu informacji nieodp?atnie, lub wiski tam gdzie izby
finansujt sié prowadzc dzia%alnoez gospodarczt - wtedy usiugi s* odp3atne; informacji co do
adresu oraz systemu dziadania izby w danym Kkraju udzieli Biuro Promocji Krajowej 1zby
Gospodarczej,

czasopisma marketingowe (np. Marketing), ekonomiczne (np. The Economist, Harvard
Business Review), czasopisma specjalistyczne dotyczce danej dziedziny,

prywatne firmy konsultingowe, fundacje i wywiadownie gospodarcze (np. prowadzce
badaniarynkowe, zajmujce sié nawitzywaniem kontaktéw miédzynarodowych),

urzédy statystyczne innych parfistw posiadajtce informacje o dzia%ajicych na danym terenie
firmach oraz o mieszkaricach, a wiéc potencjalnych konsumentach natym obszarze.

Informacji co do zakresu dzia®ania, form korzystania oraz danych adresowych dotycz1cych
instytucji zagranicznych udziel* polskie przedstawicielstwa dyplomatyczne i handlowe
w danym kraju lub ambasady/konsulaty tych pafistw w Polsce - ich lista znajduje sié w dalszej
czéeci niniejszego rozdziadu.

Niestety informacja zebrana t* drog?® nie zawsze jest wystarczajca i dlatego nale;y posiu¢ye
sié bardziej wyrafinowanymi metodami badafi z grupy field research. Czésto niezbédne jest
przeprowadzenie wiasnych badafi. Mog* one byz oparte na w3asnych obserwacjach zwyk3ych
zachowaf potencjalnych nabywcow. Jest to stosunkowo najprostszy sposob bezpoeredniego
zdobywania informacji o rynku. Niestety w ten sposob nie dowiemy sié wszystkiego.
Dlatego czésto stosuje sié tzw. wywiady zogniskowane polegajtce na zebraniu maej grupy
potencjalnych nabywcéw, ktéra pod okiem fachowca dyskutuje nad organizacj®, usiugt czy
innym zagadnieniem marketingowym. Taka forma penetracji rynku pozwala lepiej okreeliz
preferencje konsumentdéw, co moie bye pomocne w projektowaniu badaf na wiéksz® skalé.
Niestety nie mo¢na uogdlniaz wynikow takich badafi na caly rynek, gdy, grupa badanych jest
zbyt ma3ai dobranaw sposéb nielosowy.

Dobre wyniki jeeli chodzi o0 og6ine upodobania konsumentdw na danym rynku daj* bardzo
popularne badania ankietowe i kwestionariusze. Musz® one byz starannie przygotowane
I przetestowane zanim zostan® ugyte na wiéksz® skalé, a treez pytaf (tj. sposob ich
sformu3owania, kolejnoez) powinna bya sprawdzona pod kitem przydatnoeci dla ositgniécia
celow badania. Du¢ rolé odgrywa tak¢e sposob dotarcia do badanej grupy. Najpopularniejsz*
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mogaby spowodowaz znieksztalcenie odpowiedzi. Niestety odsetek uzyskiwanych w ten
sposob odpowiedzi jest niezwykle niski, nawet w przypadku za3lczenia koperty zwrotnej.
Znacznie lepsze efekty daje ankietowanie telefoniczne. Pozwala wyjaeniz nieprecyzyjne pytania
ale badanie takie musi bya krétkie i nie obejmie 0séb nie posiadajicych telefonéw. Zadawanie
pytaf osobikcie przez ankietera, mimo wiékszych kosztow, jest znacznie bardziej efektywne,
gdy¢ ankieter mo¢se odnotowaz pewne dodatkowe informacje o badanym kliencie. Eksporter
mo¢e te¢ zwrdciz sié do samych potencjalnych nabywcow z proeb o informacje rynkowe.

5.1. Instytucje mogtce bya potencjalnym Yrod3em informacji o rynkach
zagranicznych

W kagsdym kraju o gospodarce rynkowej istnieje szereg instytucji zajmujicych sié
wspieraniem miédzynarodowej wymiany gospodarczej. Zakres dziaalnoeci instytucji
rztdowych obejmuje przede wszystkim:

wybor i realizacjé polityki handlowej,

wprowadzanie w ¢ ycie erodkdw regulujicych obroty z zagranic?t,

prowadzenie akcji informacyjnej na temat mo¢ liwoeci wymiany handlowej z danym krajem
(o mog liwoeciach zbytu, przepisach prawnych, zwyczajach handlowych),

reprezentowanie interesdw gospodarczych kraju wobec wiadz innych pafistw, organizacji
miédzynarodowych i innych gremiéw gospodarczych,

promowanie krajowych przedsiébiorcow i regiondw na arenie miédzynarodowej,
analizowanie zagranicznej polityki ekonomicznej innych pafistw i mo¢liwoeci dostépu do
innych rynkéw,

kontrolowanie podmiotéw gospodarczych zajmujicych sié dziaalnoecit miédzynarodow?.

W Polsce powyisze zadania spe3nia przede wszystkim Ministerstwo Gospodarki,
a w szczegolnoeci Biuro Promocji Gospodarczej oraz Departament Rzemios’a, Madych
i Erednich Przedsiébiorstw. Mietkci sié ono w Warszawie przy Placu Trzech Krzy¢y 3/5.

Promocj* polskiego potencja’u gospodarczego zajmuje sié takie Pafistwowa Agencja
Inwestycji Zagranicznych organizujica cyklicznie odbywajtce sié forum ,,Wschdd-Zachod”,
Spotykajt sié na nim inwestorzy i politycy z bylych krajow socjalistycznych oraz
z Unii Europejskiej.

Polska Fundacja Promocji i Rozwoju Madych i Erednich Przedsiébiorstw prowadzi programy
dla eksporterow. Informacje o nich mo¢gna uzyskaz w programie EXPROM 1, realizowanym
przez té wéaenie fundacje.

Kolejnt instytucj® prowadz1ct dzia*alnogz promocyjno-informacyjnt, szczeg6lnie na rzecz
madych i erednich przedsiébiorstw jest Centrum Informacji Rynkowej Handlu Zagranicznego
Instytutu Koniunktur i Cen (ul. Frascati 2, Warszawa). W tym celu Centrum prowadzi
komputerowy system informacji ofertowej ,,Partner”. Sk3ada si€ on z dwéch czéeci:

Modudu zagranicznego gromadzicego zapytania ofertowe firm zagranicznych adresowane
na polski rynek. Baza dysponuje aktualnymi ofertami z oko3o 120 rynkdéw. Ich comiesié
czny przegl*d ukazuje sié w specjalnym biuletynie “Zagraniczne Oferty Wspo3pracy".

Modudu krajowego zawierajicego oferty wspd3pracy polskich przedsiébiorstw kierowane do
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firmy (na podstawie wype3nionego w jézyku polskim i obcym formularza) do bazy
i udostépnianie jej wszystkim zainteresowanym podmiotom zagranicznym. Centrum
promuje tak;e posiadane oferty na rynkach zagranicznych rozsy®ajic je do zagranicznych
instytucji promocyjnych (np. izb przemys3owo-handlowych, bankéw regionalnych, gie3d
towarowych, zwitzkéw bran;owych, wydawnictw specjalistycznych) i polskich placowek
ekonomiczno-handlowych (wspomniane ni¢ej BRH).

Polskie firmy maj® nastépujice mogliwoeci korzystania z systemu:

bezpoerednie wyszukiwanie z bazy ,Partner” ofert odpowiadajicych indywidualnemu
zapytaniu klienta,

prezentacja wybranych, bie;tcych zestawdw ofertowych w wydawnictwach rynkowych
Centrum,

bran¢owe serwisy ofertowe.

Nalecy pamiétaz, ;e aby otrzymaz dane kontaktowe oferenta zagranicznego naleiy wniecz
niewielk® op3até narzecz systemu. Natomiast udostépnienie pojedynczych ofert (nie wiécej ni¢, 10),
ktdre znajduj sié w systemie ponad 3 miesilce jest bezp3atne. Trzeba tak;e pamiétaz, ;e Centrum
nie ponosi odpowiedzialnotkci za tregz ofert.

Centrum prowadzi takie dzia’alnozz wydawnicz. Publikuje ono biuletyny rynkowe
dotyczlce najwacniejszych rynkéw polskiego handlu zagranicznego: ,,Rynek Niemiecki”,
»Rynek Amerykanski” (obejmujicy USA, Kanadé i Meksyk), ,,Rynek - Wschodni Partnerzy”
(tematyka Rosji, Bialorusi i Ukrainy) oraz ,,Rynek” (zbiorczy biuletyn dotyczlcy pozostadych
rynkow geograficznych). Wspomniane wydawnictwa:

prezentuj® koniunkturé na regionalnych rynkach bran¢owo-towarowych,

wskazuj konkretne mog liwoeci eksportu polskich towarow i usiug (oferty wspoé3pracy),
przybli¢ajt regulacje prawno-administracyjne dotyczlce wspo3pracy z zagranic?,

podaj praktyczne rady dotyczice zwyczajow i praktyk handlowych stosowanych na rynkach
zagranicznych,

prezentujl oceny stanu i perspektywy rozwoju stosunkéw handlowych z wybranymi
regionami.

Wspomniane wydawnictwa mo¢gna otrzymaz w drodze prenumeraty. Centrum wydaje
rownie;, aktualizowany w citgu roku Informator ,,Regulacje Obrotu Towarowego Polski
z Zagranic1”. Prezentuje on zasady i wszelkie ograniczenia dotycz2ce przemieszczania towardow
przez polsk granicé na podstawie Kodeksu Celnego oraz szczegd®owych ustaw w tym zakresie.

Oprdcz instytucji rztdowych, dzia3alnoecit promujict polski eksport zajmujt sié tak¢e izby
gospodarcze. W Polsce izby gospodarcze, branowe i terytorialne zrzeszone s* w Krajowej Izbie
Gospodarczej (Warszawa, ul. Trébacka 4). Zakres pomocy jake mas3e i erednie przedsiébiorstwa
mogt uzyskaz w KIG oraz w izbach regionalnych i braniowych zalesy
w dugym stopniu od tego czy dana firma jest czlonkiem izby. Ponadto ze wzglédu na fakt,
i¢, polskie ustawodawstwo zak3ada prywatny charakter samorzidu gospodarczego, wi€kszoes
usiug ewiadczonych przez izby ma charakter komercyjny, gdy; siucy finansowaniu sié tych
organizacji. Podstawow? informacjé powinniemy jednak otrzymag za darmo. Jej zakres rg;ni sié
znacznie w zalegnoeci od regionu. W dalszej czéeci pracy przedstawiamy listé wspomnianych izb.
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Do zadaf wspomnianych instytucji nale¢y przede wszystkim®:

promocja polskiego handlu zagranicznego - nawilzywanie i utrzymywanie stosunkow
z miédzynarodowymi organizacjami i instytucjami zajmuj*cymi sié problematyk® wymiany
miédzynarodowej,

reprezentowanie intereséw czonkow izby,

oddzia’ywanie na polityké samorzidow terytorialnych i pafistwa w sferze handlu
zagranicznego (np. opiniowanie projektow ustaw, doradztwo)

prowadzenie dzialalnoeci informacyjnej i wydawniczej,

urzidzanie wystaw i targdbw miédzynarodowych w Polsce oraz organizowanie udzialu
polskich przedsiébiorcow na imprezach zagranicznych,

organizowanie konkursow jakoeci (np. ,, Teraz Polska”, ,,Mister Eksportu”, ,,Polska Nagroda
Jakoeci”, Program ,,Marki Markom”, etc.),

prowadzenie dzia3alnoeci prawniczej,

powo3anie i prowadzenie przy izbie, na zasadach odrébnego regulaminu, kolegium arbitréw
do rozstrzygania sporéw i czuwania nad wszelkimi polskimi sprawami arbitra;owymi za
granict - Sid Arbitra;,owy przy Krajowej Izbie Gospodarczej w Warszawie istnieje od 1949
roku i orzeka w sprawach zwilzanych z krajowym i miédzynarodowym obrotem
gospodarczym,

szkolenie i doskonalenie kadr i dziasalnoez doradcza.

Kolejnt grup? organizacji zajmuj*cych sié wspomaganiem polskich eksporterdw st fundacje i
Agencje Rozwoju Regionalnego, Centra Wspierania Biznesu, Biura Promocji Urzédow
Wojewodzkich oraz fundacje i stowarzyszenia bran;owe. Ich dzialalnoez skupia sié g3dwnie na
organizowaniu miédzynarodowych targéw i wystaw, na wspomaganiu rozwoju madych i erednich
przedsiébiorstw oraz na ro;nego rodzaju dzia3alnoeci doradczej i promocyjnej. Spis adreséw
niektorych z nich zawierajt za¥1czniki D,E i F. Nale;y pamiétag, i¢ w ka;dym przypadku zakres
usug, a zweaszcza charakter mogliwoeci korzystania z nich jest uzaleiniony od formudy
finansowania sié danego podmiotu. Mamy tu do czynienia z ca’ym spektrum mo¢ liwoeci od penej
komercji w ewiadczeniu usug do darmowych publikacji i pomocy doradcow.

Réwnie¢, zagraniczne placowki dyplomatyczne i handlowe w Polsce powinny udzieliz
wszelkich mogliwych informacji oraz umo¢liwiz dopenienie formalnoeci dotyczicych
nawilzywania kontaktow handlowych z ich krajami macierzystymi. Polskie przedstawicielstwa
dyplomatyczne i handlowe zagranic® oraz organizacje polonijne powinny ulatwiz polskim
przedsiébiorcom wejecie na rynek miédzynarodowy i udzieliz przydatnych informacji o rynku
oraz umog liwig nawizanie kontaktow z przedstawicielami ewiata biznesu danego kraju. W razie
jakichkolwiek probleméw pomagajt w obronie interesébw Polakéw. Za3iczniki A i F
przedstawiajt listé takich placowek. Zakres ich dzia3ania ograniczony jest w wiékszoeci
przypadkow dyplomatycznym charakterem tych placowek.

Generalnie rzecz ujmuj*c wiécej dowiemy sié na interesujice nas tematy w Biurze Radcy
Handlowego (BRH) ni; w samej ambasadzie. Informacje udzielane s* bezp3atnie. Jednak
zgodnie z informacjami uzyskanymi w Ministerstwie Gospodarki, ktéremu podlegajt BRH,
placowki te mog* domagag sié zwrotu poniesionych kosztéw. Praktyka pokaza3a, i¢ du¢a liczba
przedsiébiorstw prosi o przygotowanie kompleksowych danych i citglego poeredniczenia
w kontaktach handlowych, co witie sié czésto ze znacznymi nak3adami. Ka;de BRH ma

* ,Handel zagraniczny” pod red. J. Rymarczyka.
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nie moie pobieraz op3at za swoje usiugi. Mo¢e jednak domagaz sié wyraienia przez
przedsiébiorstwo gotowoeci pokrycia kosztow zdobywania i przesy3ania informaciji,
przygotowania oferty, ttumaczef, itp. Wyra;enie takiej zgody sprawia, ¢ e firma staje sié bardziej
wiarygodna. Warto w to zainwestowaz, gdy; po nawilzaniu handlowej wspé3pracy
z zagranicznym partnerem, koszty takie zwrdc® sié w postaci zwiékszonych zyskdw.
Sytuacja taka mo¢e miez miejsce szczegolnie gdy w biurze pracuje jeden przedstawiciel Polski,
a proeby nawitzania kontaktéw handlowych i citg3ego ich wspierania nap3ywajt z ca’ego kraju.
Jeeli chodzi o regulacje prawne w tym zakresie nie s one zbyt przejrzyste. Niestety w tej
dziedzinie panuje aktualnie pewien impas legislacyjny. Dlatego te; dok3adne informacje na
temat zwrotu kosztow najlepiej uzyskaz w interesujicym przedsiébiorstwo Biurze Radcy
Handlowego. Wykaz adresow polskich BRH za granict znajduje sié w za31czniku A.

Wagn1 grupé podmiotdéw wspierajicych wymiané miédzynarodow? i pomocnych przy jej
rozpoczynaniu st firmy konsultingowe. Ich dziaalnoez obejmuje przede wszystkim doradztwo
finansowe, prawne, podatkowe, ksiégowe, jak rownie;, w zakresie zarztdzania i restrukturyzacji
firmy. Z punktu widzenia przedsiébiorstwa zamierzajicego rozpocziz dziadalnoez eksportow?,
najwiéksz® rolé odgrywa pomoc w rozwilzywaniu problemow dzia%alnogci na rynku
miédzynarodowym. Nale;y zwrdcie uwagé przede wszystkim na firmy oferujtce takie usiugi jak:

sporztdzenie na¢yczenie klientaanalizy rynku,

pomoc w podjéciu decyzji jak efektywnie rozwijaz dzia®alnoes,

rozwitzywanie probleméw dotyczcych wdragania koniecznych zmian,

reprezentowanie klienta w negocjacjach z Urzédem Celnym i Ministerstwem Gospodarki
oraz pomoc w opracowaniu rozwizafi pozwalajicych na oszczédnoeci w zakresie op3at
celnych,

przygotowanie i pomoc w przypadku kontroli celnej oraz odwo3ania od decyzji organdéw
celnych,

pomoc w przygotowaniu ofert,

reprezentowanie klienta w negocjacjach z zagranicznymi klientami i pomoc w sporztdzaniu
uméw zgodnych z obowilzujicyminormamiprawnymi,

doradztwo w dziedzinie prawa podatkowego ro¢ nych pafistw,

Kojarzenie firm zagranicznych z polskimi przedsiébiorcami,

doradztwo w zakresie miédzynarodowego przep3ywu kadr.

Oproécz odpBatnych usiug doradczych na ¢yczenie klienta niektére z wymienionych dalej firm
konsultingowych przygotowuj® ogdlnie dostépne informatory na temat prowadzenia
dzia®alnoeci gospodarczej w poszczegdlnych krajach. Do grupy takich poradnikdéw (Business
and investment guide) nale,* m.in. wydawnictwa opracowane przez firmé Coopers & Lybrand.
Zawarte w nich informacje dotycz konkretnych pafistw lub ca®ych regiondw i s* co pewien czas
aktualizowane. Przewodniki takie obejmuj® nastépujice zagadnienia:

zarys historyczny - przemiany ostatnich lat,

sytuacja polityczna - informacje o organach wsadzy i zale;noeciach miédzy nimi, ordynacja
wyborcza oraz ugrupowania polityczne majtce najwiékszy wpdyw na w3adzé,

polityka gospodarcza oraz g:6wne problemy gospodarcze kraju,

sytuacja ekonomiczna - g36wne trendy gospodarcze; wskaYniki dotyczice PKB, inflacji,
bezrobocia; polityka fiskalna rztdu; sytuacja handlu zagranicznego oraz zagranicznych
inwestycji w opisywanym kraju; kierunek wprowadzanych w ¢ycie reform (prywatyzacja,
restrukturyzacja przedsiébiorstw).
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warunki inwestowania w opisywanym Kkraju - zabezpieczenia prawne inwestycji
zagranicznych, eksport zyskow do kraju macierzystego, wymienialnogz waluty (wewnétrzna
i zewnétrzna), prawo weasnotci, stosowane przez pafistwo bodYce w celu przyciigniécia
zagranicznych inwestorow oraz regulacje dotyczce ochrony erodowiska,

mog¢liwe sposoby inwestowania - prywatyzacja (dotyczy krajéow dawnego bloku
wschodniego), przejmowanie wiékszoeciowych pakietow akcji, tworzenie spéiek joint
ventures i innego rodzaju partnerstwa miédzynarodowego, otwieranie przedstawicielstw
firm zagranicznych oraz inwestycje bezpoerednie,

procedury rejestracji prawnej rozwijanej dzia3alnogci handlowej,

problematyka podatkowa - wysokoez stawek podatkdéw dochodowych od 0s6b fizycznych
i prawnych, VAT, odliczenia podatkowe oraz inne opaty obowitzkowe narzecz pafistwa,
warunki dzia®alnoeci gospodarczej - system bankowy i obowilzkowe raporty finansowe,
warunki zatrudniania miejscowej i miédzynarodowej kadry, zobowi*zania celne.

Ostatni rozdzia® ka¢dego informatora zawiera przydatne informacje dotycz1ce dziaalnoteci

firmy Coopers & Lybrand na terenie omawianego kraju czy regionu - zakresu ewiadczonych
usiug, adresy kontaktowe filii firmy oraz nazwiska os6b odpowiedzialnych za poszczegolne
dziady.

Podobny informator wyda®a dwa lata temu firma konsultingowa Price Waterhouse, ale

wed®ug najnowszych informacji uzyskanych z tej firmy, nie zosta® on od tego czasu
zaktualizowany.
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A. POLSKIE PLACOWKI DYPLOMATYCZNE | HANDLOWE
ZA GRANICA
ALBANIA tel. (0-5511) 825-43-88, fax. (0-5511) 66-07-32

Ambasada RP w Albanii
Ruga Kongresi 123, Tirana
tel. (0-035542) 341-90, fax. (0-035542) 333-64

ALGIERIA
Biuro Radcy Handlowego
140, Route Ali Remli, Alger/Bouzareah
tel. (0-02132) 94-15-81, 94-15-83,
tix 91575, teleg. Morhan Alger
Radca Handlowy: tel. (0-02132) 59-23-63, 59-22-57

ANGOLA
Ambasada RP w Angoli
Rua Comandante Nzaji No 19/21 Alvarade
P.O. BOX 1340 Luanda
tel. (0-92442) 32-30-88,
fax (0-92442) 32-30-86
Sprawy Handlowe za*atwia BRH w Johannesburgu

ARGENTYNA
Biuro Radcy Handlowego
Virrey del Pino 3147-1426 Buenos Aires
tel. (0-0541) 551-50-97,
tlx 18255 brh ar, telegr. Morhan Baires
Radca Handlowy: tel. (0-0541) 551-53-97

AUSTRALIA
Biuro Radcy Handlowego
10 Traweney Street, Woollahra NSW 2025, Sydney
tel. (0-0612) 363-98-21, 363-98-22,
fax (0-0612) 327-85-68, tIx (0-71)25546 as polca

AUSTRIA
Biuro Radcy Handlowego
Titlgasse 15, 1130, Wien
tel. (0-043-1) 877-63-42, 877-63-43,
fax (0-043-1) 877-35-97, 877-83-41, tlx 132657

BANGLADESZ
Biuro Radcy Handlowego
Road 77, House 11, Gulshan, Dhaka 12
tel. (0-08802) 60-03-65, 60-14-81,
fax. (0-08802) 88-73-13,
tIx. (0-780) 642316 dhan bj,
teleg. Delhan, Gulshan

BELGIA
Biuro Radcy Handlowego
33, Avenue Jules Cezar, 1150, Bruxelles
tel. (0-032-2) 771-68-15,
fax. (0-032-2) 771-18-39,
tIx. 46/21562 morhan

BIALORUS
Wydzia® Ekonomiczno-Handlowy Ambasady RP
ul. Cziczerina 21, 220029, Mifsk
tel. (0-0375-172) 33-51-09, 33-70-08,
fax. (0-0375-172) 36-49-92

BOLIWIA
Sprawy Handlowe za*atwia BRH w Limie

BRAZYLIA
Biuro Radcy Handlowego
Rua Gabriel dos Santos, 124,
Santa Cecilia 02131-010 Sao Paulo-SP

Attache Handlowy

Av. Dzs Nacoes, Lote 33, 70423-900 Brasilia-DF
tel. (0-05561) 242-86-98, fax. (0-05561) 242-87-38,
tix. 61165 epol br

Biuro Handlowe RP w Rio de Janeiro

Praia de Botafogo 242-9 Andar 22250-040

Rio de Janeiro-RJ

tel. (0-05521) 551-80-88, fax. (0-05521) 552-50-93,
tIx. 212240 empo br

BULGARIA

Biuro Radcy Handlowego
Ew’ogi Georgiew 125, Sofia
fax. (0-0359-2) 44-64-49,
tlx. 22036, 22037 morhan bg

CHILE
Biuro Radcy Handlowego
Mare del Plata 2055, Providencia, Santiago
tel. (0-0562) 223-63-41, fax. (0-0562) 204-93-32,
tIx. (34) 240514 amppl

CHINY
Biuro Radcy Handlowego
2, Ri Tan Lu, Beijing (Pekin)
tIx. 210288 brhpk ch, teleg. Morhan Pekin
Radca Handlowy,
tel. (0-086-1) 532-18-88

CHORWACJA
Biuro Radcy Handlowego
Rockefellerova 49, 41000 Zagrzeb
fax. (0-0385-1) 27-27-21

CYPR
Biuro Radcy Handlowego
55/57 Stelios Mavrommatis Street,
Avios Dhometios, P.O. BOX 1648, Nicosia
tel. (0-03572) 44-84-10, 44-84-11,
fax. (0-03572) 46-26-42, tix. (605) 2495 morhan cy,
teleg. Morhan

CZECHY
Biuro Radcy Handlowego
Hradezinska 1931/58, 10-Vrsovice 10100 Praha
tel. (0-0422) 74-63-59, 74-41-74,
fax. (0-0422) 73-80-16, tIx. 121521

DANIA
Biuro Radcy Handlowego
Ryvangs Alle 46, 2900 Hellery, Copenhagen
tel. (0-045) 396-22-633, 396-22-187,
fax. (0-045) 396-22-554

EGIPT
Biuro Radcy Handlowego
8, Ahmed Nessim Str., Giza, Cairo
tel. (0-0202) 70-96-84, 70-96-83,
fax. (0-0202) 360-93-53,
tix. (091) 21915 ple brh

ESTONIA
Biuro Radcy Handlowego
Parm Mnt 8, Tallin
tel. (0-0372-2) 631-40-88, fax. (0-0372-2) 44-52-21
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FILIPINY
Sprawy handlowe zalatwia BRH w Singapurze
FINLANDIA
Biuro Radcy Handlowego
Risto Rytin tie 7, 00-570 Helsinki
tel. (0-03580) 684-91-88, 684-91-70, 684-72-40,
fax. (0-03580) 684-89-07

FRANCJA
Biuro Radcy Ekonomiczno-Handlowego
86, rue de la Faisanderie, 75116 Paris
tel. (0-033) 450-410-20, 450-412-49,
fax, (0-033) 450-463-17

GRECJA
Biuro Radcy Handlowego
1, Kondoleondos Street, 154-52 p. Psychico, Athens
tel. (0-0301) 672-61-76 (do 79),
tlx. 215882 ampl gr, telegr. Ampolhan

HISZPANIA
Biuro Radcy Handlowego
Av. Del Dr Arce, 25, 28-002 Madrid
tel. (0-0341) 561-51-00, fax. (0-0341) 561-51-08

HOLANDIA
Biuro Radcy Handlowego
Van Lennepweg 51, Haga
tel. (0-03170) 350-27-81, fax. (0-03170) 354-39-66,
telegr. Morhan

HONGKONG
Konsulat Generalny RP w Hongkongu
Suite 1006, One Pacific Place, 88 Queensway,
Central Hong Kong
tel. (0-0852) 840-07-79, fax. (0-0852) 596-00-62

INDIE
Biuro Radcy Handlowego
50-M. (Gate No 3) Shatipath, Chanakyapuri, New Delhi
tel. (0-091-11) 60-85-97, 60-84-03, 60-61-12,
fax. (0-091-11) 687-20-33,
tIx. 03172192 mohr in, teleg. Morhan New Delhi
Konsulat RP w Bombaju
(réwnie¢, prowadzi sprawy handlowe)
Manavi Apartments, Ridge Road, Malabar Hill,
Bombay 400 006
tel. (0-091-22) 363-38-63, 363-38-64, 363-36-63,
fax. (0-091-22) 363-33-76, tlx. (0-81) 75638 polco in

INDONEZJA
Biuro Radcy Handlowego
JI. Hang Tuah Raya No. 19. Jakarta
tel. (0-06221) 725-18-10, telegr. Morhan Jakarta

IRAK
Biuro Radcy Handlowego
Distr. Hay Babil, Mahalla 929, Street No. 19,
House No. 81, Baghdad
tel. (0-09641) 719-60-24, 719-60-26,
fax. (0-09641) 719-60-26,
tix. 2126316, teleg. Pomorhan Baghdad

IRAN
Biuro Radcy Handlowego
Khorramshar Street, No. 143 (formerly Apadana Ave
tel. (0-09821) 870-42-89, 86-90-43, 86-12-46,
fax. (0-09821) 876-90-43,
tlx. 213350 pola ir

IRLANDIA
Biuro Radcy Handlowego

29 Nutley Avenue Dublin
tel. (0-03531) 269-13-70, fax. (0-03531) 269-76-62,
tx. (500) 30623 ptri ei
IZRAEL
Biuro Radcy Handlowego przy Ambasadzie RP
16, Soutine St. 64-684 Tel Aviv
tel. (0-0972-3) 52-40-193,
tIx. 371765 secin il

JAPONIA
Biuro Radcy Handlowego
2-13-5, Mita, Meguro-ku, Tokyo 153
tel. (0-0813) 371-152-24, 376-031-00,
tix. (72) 22314 polambaj,
telegr. Morhan Tokyo

JEMEN
Ambasada RP w Jemenie
Street No. 14-B, House No. 19, P. O. Box 16168, Sana
tel. (0-09671) 24-83-62, 26-62-55,
fax. (0-09671) 26-58-35,
tix. (0-895) 3335 ye
Ambasada RP w Jemenie za’atwia sprawy konsularne
i handlowe zaréwno w Jemenie, jak i Etiopii, Erytrei
i D¢ibuti

JORDANIA
Biuro Radcy Handlowego
Jabal Amman, Third Cycle,
1 Mai Zeyadeh Street, Amman
tel./fax. (0-09626) 61-87-44,
tIx. (0-493) 21119 polhan jo

JUGOSEAWIA
Biuro Radcy Handlowego
Debarska 12, 11000 Beograd
tel. (0-038111) 444-84-84,
fax. (0-038111) 44-40-85, tIx. 11344

KAMBODZA
Ambasada RP w Kambody
Boulevard Monivong 767, P.O. Box 58, Phnom Penh
tel. 262-50, 235-82, 221-81,
tel./fax. 265-16
Sprawy handlowe za’atwia BRH w Hanoi

KANADA
Przedstawicielstwo Handlowe RP
3501 Avenue de Muse, Quebc H3G 2C8, Montral
tel. (0-1514) 282-17-32 (do 34),
fax. (0-1514) 282-17-84
Oddzia® Przedstawicielstwa Handlowego Ambasady
w Toronto
3300 Bloor St. West, Suite 2680-Centre Tower
Ontario M8X 2W8, Toronto
tel. (0-01416) 233-65-71,
fax. (0-01416) 233-95-78

KAZACHSTAN
Ambasada RP w Kazachstanie
Lenina 44/99, 480100 A’maty
tel./fax. (0-07-327) 61-43-47

KENIA
Ambasada RP w Kenii
Kabernet Road, P.O. Box 30086 Nairobi
tel. (0-02542) 56-62-88, 56-62-89,
fax. (0-02542) 56-25-88,
tIx. (987) 22266 polamb ke

KOLUMBIA
Biuro Radcy Handlowego
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Calle 104 A No. 23-48, Snata Fe de Bogota

tel. (0-0571) 214-29-31, 214-04-00,

fax. (0-0571) 214-08-54,

tlx. (35) 44591 dhan co, teleg. Delhan Bogota
KOREANSKA
REPUBLIKA LUDOWO-DEMOKRATYCZNA

Biuro Radcy Handlowego

Tedongang-Munsudon, Phenian

tel. (0-08502) 381-73-29,

tIx. (0-899) 35039 brh kp, teleg. Morhan Phenian

REPUBLIKA KOREI
Biuro Radcy Handlowego
Comercial Councellor, 448-144 Huam-dong,
Yongsam-ku, Seul
tel. (0-0822) 779-01-63 (do 66),
fax. (0-0822) 793-50-74,
tIx. (801) 24590 polcham k

KOSTARYKA
Ambasada RP na Kostaryce
Barro Escalante, 300 M. Al. Este de la Iglesia
Santa Teresita San Jos
Adres pocztowy:
Correros Zapote, Apartado Postal 664-2010, San Jos
tel. (0-0506) 225-14-81, 225-15-71,
fax. (0-0506) 225-15-92
Sprawy handlowe za*atwia BRH w Panamie

KUBA
Ambasada RP na Kubie
5 Ave No.4407e/t 44y 46, Apartado
6840, La Habana-Miramar
tel. (0-053-7) 33-13-23, tIx. 511037 polmis cu
Sprawy handlowe za*atwia BRH w Caracas

KUWEJT
Biuro Radcy Handlowego
Shamiya, Area 1, Plot (street) 13, Villa 2
tel. (0-0965) 484-52-75, 481-36-41,
fax. (0-0965) 484-52-18, 481-35-47,
tix. 23211 brh kt

LAOS
Ambasada RP w Laosie
Route Thadeuaa KM 3, Boite Postale 1106, Vientiane
tel. (0-0856-21) 31-29-40, 31-20-85,
tlx. 4358 ambpol Is
Sprawy handlowe za*atwia BRH w Hanoi

LIBAN
Biuro Radcy Handlowego
Abou Diwan Bldg., rue Baabda, Bejrut
tel. (0-0961) 46-81-52, fax. (0-0961) 46-85-91,
tlx. (0-494) 48296 brh le

LIBIA
Biuro Radcy Handlowego
61 Sharia Ben Ashour, Tripoli
tel. (0-0218-21) 60-76-19, 60-76-20,
fax. (0-0218-21) 60-29-26,
tIx. (0-901) 20049 polmiss ly, teleg. Delhan Tripoli

LITWA
Wydzia? Ekonomiczno-Handlowy Ambasady RP
Kastonu g.2/14, 2001 Wilno
tel. (0-0370-2) 61-79-60, fax. (0-0370-2) 61-06-86

LUKSEMBURG
Sprawy handlowe zalatwia BRH w Brukseli

LOTWA

Ambasada RP na £otwie
Elizabetes lela 2 1304 Riga
tel. (0-0371-2) 32-16-17, 32-15-93, c. 32-06-22,
fax. (0-0371-2) 883-01-74,
tix. 161212 ampol su
MALEZJA
Biuro Radcy Handlowego
118, Jalan, Damai, Off Jalan Ampang, Kuala Lumpur
tel. (0-0603) 241-25-77, 24-12-577,
tix. 31015 morhan ma

MAROKO
Biuro Radcy Handlowego
22, rue Khouribga, Rabat
fax. (0-02127) 76-90-68,
tIx. 31995 morhan m., teleg. Morhan Rabat

MEKSYK
Biuro Radcy Handlowego
Paseo de la Reforma 650,
Colonia Lomas Chapultepec,
11000 Mexico D.F. Mexico
tel. (0-0525) 540-68-40, 520-14-68,
fax. (0-0525) 540-68-36,
tix. 1763111 morh me, teleg. Morhan Meksyk

MOLDAWIA
Ambasada RP w Mo*dowii
str. 31 AUGUST 1989n135, apt 301, Kiszyniow
tel. (0-03732) 63-39-01, 62-67-19,
fax. (0-03732) 62-67-19

MONGOLIA
Ambasada RP w Mongolii
Sambuuijn 1, Boite Postale 706, Ulaanbataar-13
tel. (0-0976-1) 32-00-62
Sprawy handlowe za*atwia BRH w Moskwie

NIGERIA
Biuro Radcy Handlowego
1 Amodu, Tijani Street, Victoria Island, Lagos
tel. (0-02341) 262-06-60,
fax. (0-02341) 262-06-49,
tlx. 21729 ampo ng

NORWEGIA
Biuro Radcy Handlowego
Uranienborg teeasse 11, Oslo 3
tel. (0-0472) 60-24-48, fax. (0-0472) 56-53-81,
telegr. Morhan Oslo

NOWA ZELANDIA
Biuro Radcy Handlowego
17 UPLAND Rd, Kelburn, Wellington
tel. (0-0644) 471-24-56,
fax. (0-0644) 471-24-55,
tx. (064) 30147 polamb nz

PAKISTAN
Biuro Radcy Handlowego
8b Embassy Road, f-6/4, Islamabad
tel. (0-09251) 21-21-70,
fax. (0-09251) 21-36-26,
tIx. (82) 54679 empol

PANAMA
Biuro Radcy Handlowego
La Cresta, Jos Gabriel Duque 36, Panama
tel. (0-0507) 63-62-54, 63-50-97,
fax. (0-0507) 23-3717,
tix. (379) 2135 morhan pa, teleg. Morhan Panam
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PERU

Biuro Radcy Handlowego

Avenida Salaverry 1978, Jesus Maria, Lima

tel. (0-0511) 71-39-20,

fax. (0-0511) 71-39-25,

tlx. 25548 polmisio pe, teleg. Morhan Lima
PORTUGALIA

Biuro Radcy Handlowego

Rua Duarte 1, 1700 Lisboa

tel. (0-03511) 80-86-50, 847-12-97,

fax. (0-03511) 80-87-03,

tix. 13393 morhan p.

REPUBLIKA FEDERALNA NIEMIEC
Biuro Radcy Handlowego Ambasady RP
An der Altenburger Mhle 6, 50968 KoIn
tel. (0-049221) 37-29-14,
fax. (0-049221) 34-99-10,
tix. 8885382 brh d

REPUBLIKA POLUDNIOWEJ AFRYKI
Biuro Radcy Handlowego
56, Sixth Street, Houghton Estate, Johannesburg
tel. (0-02711) 788-65-97,
fax. (0-02711) 442-53-75,
tix. 430454

ROSJA
Biuro Radcy Handlowego
Klimaszkina 4 123557 Moskwa
fax. (0-07-095) 254-35-97, 257-34-22,
tIx. 414358, teleg. Morhan Moskwa
Radca Handlowy-Minister Pe’nomocny
tel. (0-07-095) 254-35-89
Radca ds. Ingynierii
tel. (0-07-095) 254-36-34
Radca ds. Gospodarki Morskiej
tel. (0-07-095) 254-12-34
Radca Ekonomiczno-Handlowy
tel. (0-07-095) 254-79-15, 254-28-16

RUMUNIA
Biuro Radcy Handlowego
bd Aviatorillor 24, Bucuresti
tel. (0-0401) 633-36-61, 633-02-02, 312-77-15,
fax. (0-0401) 312-77-33,
tix. 11303 polha r

SENEGAL
Ambasada RP w Senegalu
Boite Postale 343, Dakar
tel. (0-0221) 24-65-32, 24-23-54,
fax. (0-0221) 24-95-26,
tIx. (906) 51245 polmiss
Sprawy handlowe za’atwia BRH w Abidjan

SINGAPUR
Biuro Radcy Handlowego
Suite 33-11, Shaw Towers, 100 Beach Road,
Singapore 0718
tel. (0-065) 294-25-13 (do 14),
fax. (0-065) 295-00-16,
tIx. (87) 26355 morhan rs

SLOWACJA
Wydzia® Handlu Zagranicznego Ambasady RP
Zelena 6, 811-05 Bratislava
tel. (0-042-7) 33-27-44, 33-03-35,
fax. (0-042-7) 33-20-07, tlx. 93219

SEOWENIA
Ambasada RP w Siowenii

Avcinova 4/10 61113 Lubljana
tel. (0-03861) 132-02-09,

fax. (0-03861) 132-03-39,

tIx. (0-598) 39199 em pol sl

SRI LANKA

Sprawy handlowe za*atwia BRH w New Delhi.
STANY ZJEDNOCZONE AMERYKI

Biuro Radcy Handlowego

820 Second Ave. (17th floor),

New York, N.Y. 10016

tel. (0-01-212) 370-530-01,

fax. (0-01-212) 818-96-23,

tix. 595657, 141178 polcomer nyk

STOLICA APOSTOLSKA
Ambasada RP przy Stolicy Apostolskiej
Borgo Santo Spirito, 16 int. 4, 00193 Roma
tel. (0-0396) 688-02-000, 687-44-00,
fax. (0-0396) 687-44-08

SYRIA
Biuro Radcy Handlowego
Mezzeh (East Autostrade)
opposite to Al.-Jalaa Hotel Building Salka No. 56,
first floor, Damascus
tel. (0-0963-11) 212-47-44, 212-69-78,
fax. (0-0963-11) 611-66-41,
tix. 412288 brdma sy, teleg. Morhan

SZWAJCARIA
Biuro Radcy Handlowego
Elfenstrasse 9a, 3006 Bern
tel. (0-041-31) 351-19-35, 351-19-36,
352-26-00, 352-97-57
fax. (0-041-31) 351-34-57,
tIx. 912189 rhbe ch

SZWECJA
Biuro Radcy Handlowego
Friggagatan 4, 114-27 Stockholm
tel. (0-046-8) 453-84-20,
fax. (0-046-8) 21-61-88,
tix. 19847

TAJLANDIA
Biuro Radcy Handlowego
105 Soi Charoemnit, Ekamai,
Sukhumvit Road (63), Bangkok 10-110
tel. (0-066-2) 653-20-44, 653-20-45,
fax. (0-066-2) 653-20-13

TANZANIA
Ambasada RP w Tanzanii
63 Alykhan Road, Upanga, P.O. Box 2188,
Dar es Salaam
tel. (0-025551) 257-77,
fax. (0-025551) 462-94,
tIx. 41022 polmis

TUNEZJA
Biuro Radcy Handlowego
12, Rue Didion, Tunis Notre-Dame
Tunisie Boite Postale 171
tel. (0-02161) 78-06-46, 78-06-79,
fax. (0-02161) 79-09-61,
tIx. 15374 morhan tn

TURCJA
Biuro Radcy Handlowego
Farabi Sokak 33, Ankara-Cankaya
tel. (0-090-312) 426-16-83, 426-16-85,
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fax. (0-090-312) 428-12-34 fax. (0-044-171) 323-01-95
UKRAINA WIETNAM

Wydzia® Handlowy Ambasady RP Biuro Radcy Handlowego

Bohdana Chmielnickiego 50 m.5, 252030 Kijow 5, Ba Huyen Thanh Quan, Hanoi

tel. (0-0380-322) 224-92-36, tel. (0-0844) 25-21-55, 25-28-36,

fax. (0-0380-322) 228-85-69, fax. (0-0844) 43-05-17,

tIx. 131288 pot su tIx. (0-805) 411235 morhan vt
URUGWAJ WLOCHY

Biuro Radcy Handlowego Biuro Radcy Handlowego

Jorge Canning 2389, C.P.-11600 Montevideo Via Olona 2/4, 00198 Roma

tel. (0-05982) 80-11-51, 80-13-13, tel. (0-039-6) 854-81-89, 884-02-73,

fax. 47-33-89 POLMISION UY, fax. (0-039-6) 855-33-91,

tix. 26447 morhan uy, tIx. 610325 brhi, teleg Ampolhan Roma

teleg. Morhan Montevideo . ]
WYBRZEZE KOSCI SLONIOWEJ

WENEZUELA Biuro Radcy Handlowego Ambasady RP
Biuro Radcy Handlowego Lot 57 Chu Cocody, Abidjan
Urb. La Floresta, Avenida Santa Teresa, tel. (0-0225) 44-12-25, 44-10-67,
Quinta Mi Refugio, Caracas tIx. (0-983) 26114 morhan ci
tel. (0-0582) 284-52-73, fax. (0-0582) 283-49-13, ZAIR
tlx. 23250 dehan vc, teleg. Delhan ccs Ambasada RP w Zairze
63, Avenue de la Justice, Kinshasa-Gombe
WEGRY Adres pocztowy: Boite Postale 8553, Kinshasa |
Biuro Radcy Handlowego tel. (0-024312) 333-49, 337-90,
Stefania ut 65, 1143 Budapest XIV fax. (0-024312) 340-68,
tel. (0-036-1) 251-46-77, 252-5959, tix. (0-982) 21057 ambpl zr
fax. (0-036-1) 252-92-89, Sprawy handlowe za’atwia BRH w Johannesburgu
tix. 224383
ZIMBABWE
WIELKA BRYTANIA Ambasada RP w Zimbabwe
Biuro Radcy Handlowego 16 Cork Road, Belgravia, P.O.Box 3932, Harare
15, Devonshire Street, London WIN 2AR tel./fax. (0-02634) 73-21-59,
tel. (0-044-171) 580-54-81, 580-74-72, tIx. (0-907) 22745 polhan zw

erodo: Instytut Badafi nad Demokracjt i Przedsiébiorstwem Prywatnym.

B. PRZEDSTAWICIELSTWA DYPLOMATYCZNE
AKREDYTOWANE W POLSCE

Ambasada Islamskiego Panstwa Afganistan fax 620 10 51; telex 817450 aklt pl

ul. Staroecifiska 1 m.20, 02-516 Warszawa Wydzia® Handlowy

tel./fax 4915 63 ul. Idzikowskiego 7/9, 02-704 Warszawa
tel. 43 79 09, 43 99 32; fax 43 95 05

Ambasada Republiki Albanii

ul. S'oneczna 15, 0-789 Warszawa Ambasada Ludowej Republiki Bangladeszu
tel. 49 84 27; fax 48 40 04 ul. Rejtana 15 m.20/21, 02-516 Warszawa
tel. 48 06 37, 48 32 00; fax 48 49 74;
Ambasada Algierskiej Republiki Ludowo- telex 816409 doot pl
Demokratycznej
ul. D*browiecka 21, 03-932 Warszawa Ambasada Krélestwa Belgii
tel. 617 58 55, 617 59 31, fax 616 00 81; ul. Senatorska 34, 00-095 Warszawa
telex 817019 amlg pl tel. 827 02 33-34;
fax 635 57 11; telex 813340 belg pl
Ambasada Republiki Argentynskiej Wydzia® Handlowy
ul. Jana Styki 17/19, 03-928 Warszawa Attache Ekonomiczny i Handlowy dla Regionu
tel. 617 60 28-29, tel./fax 616 27 80, 617 71 62; Flamandzkiego Belgii
telex 812412 emar pl tel. 827 83 18, 827 87 09; fax 827 81 36
Attache Ekonomiczny i Handlowy dla Regionu
Ambasada Australii Walofiskiego Belgii
ul. Estofiska 3/5, 03-903 Warszawa tel. 827 70 00, 827 54 69; fax 827 66 27

tel. 617 60 81-85; fax 617 67 56
Ambasada Republiki Beninu

Ambasada Republiki Austrii Ouspensky per. 4a, Moskwa
ul. Gagarina 34, 00-748 Warszawa tel. 299 23 60; fax 200 02 26;
tel. 41 00 81-84, 41 41 46, 41 87 35; telex 413645 ambenru
fax 41 00 85; telex 813629 oewa pl
Wydzia® Kulturalny Ambasada Republiki Biatorus
ul. Pré¢na 8, 00-107 Warszawa ul. Atefiska 67, 03-978 Warszawa
tel. 620 96 20-21, 620 42 63, 620 47 19; tel. 617 32 12, 617 84 41, 617 23 91, fax 617 84 41;
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Wydzia® Konsularny
tel. 617 39 54; fax 617 84 41
Ambasada Republiki Boliwii
Lopoukhinsky per. 5, Moskwa
tel. 2012513, 20125 08, 20154 63; fax 20125 08;
telex 413356 embol ru
Wydzia® Konsularny
tel. 2012513

Ambasada Federacyjnej Republiki Brazylii
ul. Poselska 11, 03-931 Warszawa
tel. 617 48 00; fax 617 86 89
Wydzia® Konsularny
tel. 617 32 60

Ambasada Republiki Butgarii
Al. Ujazdowskie 33/35, 00-540 Warszawa
tel. 629 40 71-75; fax 628 22 71
Wydzia® Handlowy
tel. 629 41 11, 621 25 35; fax 625 59 89;
telex 813322 bgtp pl
Wydzia® Konsularny
tel. 628 13 40

Ambasada Burkina Faso
Wendelstadtallee 18, D-53179 Bonn
tel. 33 20 63; fax 33 47 29; telex 885508 bfaso d

Ambasada Republiki Burundi
Mainzer Strasse 174, D-53179 Bonn
tel. 34 50 32; fax 34 01 48

Ambasada Republiki Chile
ul. Sueska 2, 02-761 Warszawa
tel. 40 90 41, 642 46 88, 642 81 55;
fax. 642 80 54

Ambasada Chinskiej Republiki Ludowej
ul. Bonifraterska 1, 00-203 Warszawa
tel. 831 38 36; fax 635 42 11; telex 813589 china pl

Ambasada Republiki Chorwacji
ul. Ignacego Krasickiego 10, 02-628 Warszawa
tel. 44 12 25, 44 23 93, 44 39 94;
fax 44 05 67

Ambasada Republiki Cypryjskiej
Kronprinzenstrasse 58, D-53173 Bonn

tel. 36 33 36, 36 35 96; fax 35 36 26

Ambasada Republiki Czadu
Roublevskoye Chaussee 26/1,
apt 20-21, 121615 Moskwa
tel. 415 41 22, 415 41 39; fax 415 29 41;
telex 413623 amtch ru

Ambasada Republiki Czeskiej
ul. Koszykowa 18, 00-555 Warszawa
tel. 628 72 21-25; fax 629 80 45, 621 98 80
Wydzia® Konsularny
tel. 628 21 68
Wydzia® Ekonomiczny i Handlowy
tel. 628 19 57

Ambasada Krélestwa Danii
ul. Rakowiecka 19, 02-517 Warszawa
tel. 48 26 00, 49 00 56, 3912 03 21 (Komertel);
fax 48 75 80, 391213 57 (Komertel);
telex 813387 amba pl
Wydzia® Handlowy
tel. 48 25 40; telex 816887 amba pl
Wydzia® Rolny

tel. 48 25 69
Wydzia® Wizowy
tel. 49 92 95

Ambasada Arabskiej Republiki Egiptu
ul. Alzacka 18, 03-972 Warszawa
tel. 617 69 73, 616 13 67, 616 13 69;
fax 617 90 58; telex 813605 egypt pl
Wydzia® Handlowy
tel. 616 13 68; fax 616 13 70
Biuro Kulturalne
al. Wyzwolenia 10 m.171, 00-570 Warszawa
tel. 629 13 21; fax 621 31 02
Biuro Informaciji
ul. Zgoda 6 m.23, 00-018 Warszawa
tel. 826 80 31 wewn. 265, 827 88 91;
fax 827 38 77; telex 816065 are pl

Ambasada Republiki Ekwadoru
ul. Rejtana 15 m.15, 02-516 Warszawa
tel. 48 81 96;
fax 48 81 96

Ambasada Panstwa Erytrea
Marktstrasse 8, D-50968 Koln
tel. 37 30 16;
fax 340 41 28

Ambasada Republiki Estonskiej
ul. Karwifiska 1, 02-639 Warszawa
tel. 646 44 80; fax 646 44 81
Wydzia® Konsularny
tel. 646 44 83

Ambasada Federalnej Demokratycznej Republiki Etiopii
Orlovo-Davydovsky per. 6, Moskwa
tel. 280 16 16, 280 16 76;
fax 280 66 08

Ambasada Republiki Filipin
Jézsefhegyi ut 28-30, C-5, H-1025 Budapest Il
tel. (361) 325 76 12; fax (361) 325 77 67
Wydzialy Finansowy i Konsularny
tel. (361) 325 77 65

Ambasada Republiki Finlandii
ul. Chopina 4/8, 00-559 Warszawa
tel. 629 40 91,
fax 621 34 42; telex 814286 finl pl
Wydzia® Wizowy
fax 629 34 42

Ambasada Republiki Francuskiej
ul. Piékna 1, 00-477 Warszawa
tel. 628 84 01-09, 3912 03 29 (Komertel)
fax 629 64 80, 3912 03 26 (Komertel);
telex 825580 amfr pl
Wydzia® Kulturalny, Naukowy i Wsp@&®pracy
tel. 628 84 02-09; fax 628 40 99
Wydzia® Konsularny
tel. 628 84 02-09; fax 621 33 90
Wydzia® Handlowy
tel. 628 84 02-09; fax 628 71 99;
telex 813590 comtat pl

Ambasada Republiki Gabonskiej
Minister des Affaires Etrangeres et de la Cooperation

7866, Libreville, Gabon
tel. 77 89 64, 76 18 17, 72 33 44

Ambasada Republiki Gambii
Avenue F.D.Roosevelt, B-1050 Bruxelles
tel. 640 10 49; fax 646 32 77
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Ambasada Republiki Ghany

V tieine 4,160 00 Praha 6-Bubenez

tel. 37 30 58-59; fax 37 16 03; telex 122263 ghem ¢
Ambasada Republiki Greckiej

ul. Jana Paska 21, 01-640 Warszawa

tel. 33 34 88-89, 33 05 32; fax 33 17 35;

telex 813692 grem pl

Wydzia® Ekonomiczny i Handlowy

tel. 33 08 49

Ambasada Republiki Gwatemali
ul. Genewska 37, 03-940 Warszawa
tel. 617 27 21, 617 33 03; fax 3912 03 70 (kometel)

Ambasada Republiki Gwinei
Rochusweg 50, D-53129 Bonn
tel. 23 10 98; fax 23 10 97; telex 886448 abgui d

Ambasada Republiki Gwinei Rownikowej
rue Alfred-de-Vigny, F-75008 Paris
tel. 47 66 44 33; fax 47 64 94 52

Ambasada Republiki Haiti
Schlossallee 10, D-53179 Bonn
tel. 34 03 51; fax 85 68 29

Ambasada Krélestwa Hiszpanii
ul. Myeliwiecka 4, 00-459 Warszawa
tel. 622 42 50; fax 622 54 08;
Biuro Radcy Handlowego
ul. Genewska 16, 03-940 Warszawa
tel. 617 94 08, 617 63 68; fax 617 29 11

Ambasada Republiki Hondurasu
Ubierstrasse 1, D-53173 Bonn
tel. 35 63 94; fax 3519 81

Ambasada Republiki Indii
ul. Rejtana 15 m.2/7, 02-516 Warszawa
tel. 49 58 00, 49 62 57, 49 68 50;
fax 49 67 05;
telex 814891 indem pl

Ambasada Republiki Indonezji
ul. Wichocka 9, 03-934 Warszawa
tel. 617 39 17, 617 51 08, 617 51 79;
fax 391218 85 (Komertel);
telex 813680 indo plO

Ambasada Republiki Iraku
ul. D*browiecka 9A, 03-932 Warszawa
tel. 617 56 20, 617 57 73, 617 72 63;
fax 617 70 65; telex 813918 irk pl
Wydzia® Konsularny
tel. 617 96 40
Wydzia® Kulturalny
tel. 617 57 73

Ambasada Islamskiej Republiki Iranu
ul. Krélowej Aldony 22, 03-928 Warszawa
tel. 617 15 85, 617 42 93, 391210 99 (Komertel);
fax 617 84 52

Ambasada Irlandii
ul. Humafiska 10, 00-789 Warszawa
tel. 49 66 33, 49 66 55, 49 66 80; fax 49 84 31;
telex 812305 irlwa pl
Wydzia? Konsularny
tel. 49 66 33

Ambasada Republiki Islandii

Stortingsgaten 30, N-0161 Oslo
tel. 22 83 34 35; fax 22 83 07 04
Biuro Attache Handlowego
Chausseestrasse 111, Suite 401 /402, D-10115 Berlin
tel. 283 47 64; fax 283 47 65
Ambasada Panstwa lzrael
ul. Krzywickiego 24, 02-078 Warszawa
tel. 25 00 28, 25 09 23, 25 63 84;
fax 25 16 07

Ambasada Jamajki
Am Kreuter 1, D-53177 Bonn

tel. 35 40 45, 36 33 25; fax 36 18 90;
telex 885493 jamai d

Ambasada Japonii
al. Jana Paw’a Il 23, | piétro, 00-854 Warszawa

tel. 653 94 30; fax 653 94 32
Wydzia® Wizowy

tel. 653 94 30;

fax 653 94 33

Ambasada Republiki Jemenu
al. Niepodlegloeci 54, 02-626 Warszawa
tel. 44 02 34-36; fax 44 61 29;
telex 814756 gamdn pl

Ambasada Jordanskieqgo Krélestwa Haszymidzkiego
Mamonovsky per. 3,103001 Moskwa
tel. 299 43 44, 299 12 42, 299 28 45,
fax 299 43 54;
telex 413447 urdun ru

Ambasada Federalnej Republiki Jugostawii
Al. Ujazdowskie 23/25, 00-540 Warszawa
tel. 628 51 61, 625 60 41, 625 60 52
Wydzia® Konsularny
tel. 628 51 61

Ambasada Krélestwa Kambodzy
Starokoniouchenny per.16, Moskwa
tel. 201 47 36, 201 23 65, 201 21 15;
fax 956 65 73

Ambasada Republiki Kamerunu
Povarskaya 40, Moskwa
tel. 290 65 49, 290 00 63, 291 14 84;
fax 290 16 61
telex 413445 amcam ru

Ambasada Kanady
ul. Matejki 1/5, 00-481 Warszawa

tel. 629 80 51; fax 629 64 57
Wydzia® Wizowy i Imigracji

ul. Piékna 2/8, 00-432 Warszawa
tel. 629 80 51

Ambasada Panstwa Kataru
Strudlhofgasse 10, A-1090 Wien
tel. 319 66 30, 319 66 39, 319 66 41, 310 54 94;
fax 319 70 86;
telex 131306 eqv a

Ambasada Republiki Kazachstanu
Budapest, Kapy u. 59
tel. 275 13 00, 275 13 01, fax 275 20 92;
telex 222708 kupia h

Ambasada Republiki Kenii
Via Archimede, 164, Monti Parioli, I-00197 Roma

tel. 808 27 14, 808 27 17, 808 27 18; fax 808 27 07;
telex 626537 kenrom i
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Ambasada Republiki Kolumbii
ul. Zwyciézcéw 29, 03-936 Warszawa
tel. 617 09 73; fax 617 66 84
Wydzia® Konsularny
tel. 617 71 57

Ambasada Republiki Konga Kinsasy
ul. Ho¢a 38 m.35, 00-516 Warszawa
tel. 621 37 36

Ambasada Koreanskiej
Republiki Ludowo-Demokratycznej
ul. Bobrowiecka 1A, 00-728 Warszawa
tel. 40 58 13, 40 57 08, 40 57 09, 40 57 10;
fax 40 57 09;
telex 812707 bako pl
Wydzia® Konsularny
tel. 40 57 10

Ambasada Republiki Korei
ul. Ignacego Krasickiego 25, 02-611 Warszawa
tel. 48 33 37, 48 40 75, 48 34 09; fax 44 69 50

Ambasada Republiki Kostaryki
ul. Kubickiego 17 m.26, 02-954 Warszawa
tel./fax 642 78 32

Ambasada Republiki Kuby
ul. Rejtana 15 m.9, 02-516 Warszawa
tel. 48 17 15, 646 11 78; fax 48 22 31

Ambasada Panstwa Kuwejtu
Mosfilmovskaya 44, Moskwa
tel. 147 00 40,147 44 41,
fax (7-503) 956 60 32
telex 413353 kwait ru

Ambasada Republiki Kyrgyskiej
Minsk, Starovilenskaya 57
tel. 34 91 03, 34 16 02, 76 97 09; fax 34 16 02

Ambasada Laotanskiej
Republiki Ludowo-Demokratycznej

ul. Rejtana 15 m.26, 02-516 Warszawa
tel. 48 47 86, 48 89 49; fax 49 71 22;
telex 812847 amlao pl.

Ambasada Krolestwa Lesotho
Tuborg Nord, Strandvejen 64H, DK-2900
tel. 39 62 43 43; fax 39 62 15 38;
telex 16687 maliba dk

Ambasada Republiki Libanskiej
ul. Staroecifiska 1B m.10, 02-516 Warszawa
tel. 44 50 65; fax 646 00 30

Biuro Ludowe Wielkiej Libijskiej

Arabskiej Dzamahiriji Ludowo-Socjalistycznej
ul. Kryniczna 2, 03-934 Warszawa
tel. 617 48 22, 617 48 83, 617 98 69, 617 07 18
fax 617 50 91, 617 30 29; telex 8255081

Ambasada Republiki Litewskiej
al. Jana Chrystiana Szucha 5, 00-580 Warszawa
tel. 625 33 68, 629 05 96; fax 625 34 40

Ambasada Wielkieqgo Ksiestwa Luksemburga
rue Notre-Dame, L-2240 Luxembourg
tel. 478 24 10; fax 478 24 20; telex 3405

Ambasada Republiki totewskiej
ul. Rejtana 15 m.19, 02-516 Warszawa

tel. 48 19 47, 49 57 06; fax 48 02 01
Wydzia® Konsularny
tel. 48 98 05

Ambasada B.J.Republiki Macedonii
ul. Dominikafiska 15, 02-738 Warszawa
tel. 644 46 72, 43 13 26; fax 43 13 26
Ambasada Republiki Madagaskaru
ul. Koursovoy per. 5, 119034 Moskwa
tel. 290 02 14; fax 202 34 53; telex 413370 amrd ru

Ambasada Malezji
ul. Gruzifiska 3, 03-902 Warszawa
tel. 617 44 13, 617 31 44, fax 3912 04 90 (Komertel);
telex 825368 msia pl

Ambasada Republiki Mali
Novokouznetskaya 11, Moskwa

tel. 231 06 55, 231 27 84; fax 230 28 89
telex 413396 ammal ru

Ambasada Republiki Malty
Ministry of Foreign Affairs
Merchants Street, Valletta, Malta
tel. 24 25 05, 24 21 91; fax 23 78 22

Ambasada Krolestwa Maroka
ul. Staroecifiska 1 m.11/12, 02-516 Warszawa
tel. 49 63 41, fax 48 18 40; telex 813740 mar pl

Ambasada Mauretanskiej Republiki Islamskiej
Ordynka 66, Moskwa
tel. 237 37 92; fax 237 28 61, telex 413439 amrim ru

Ambasada Meksykanskich Stanoéw Zjednoczonych
ul. Staroecifiska 1B m.4/5, 02-516 Warszawa
tel. 49 52 50, 49 52 58, 48 13 46; fax 48 76 17
Wydzia® Wizowy
tel. 49 52 50, 49 52 58, 48 47 44

Ambasada Mongolii
ul. Rejtana 15 m.16, 02-516 Warszawa
tel. 48 42 64, 48 79 20; fax 48 42 64

Ambasada Zwigzku Myanmar
Bolchaya Nikitskaya 41, 121069 Moskwa
tel. 291 05 34;
fax 956 37 86; telex 413403 umyan ru

Ambasada Krélestwa Nepalu
Im Hag 15, D-53179 Bonn
tel. 34 30 97, 34 30 99; fax 85 67 47;
telex 886997 kali d

Ambasada Krélestwa Niderlandow
ul. Chocimska 6, 00-791 Warszawa
tel. 49 23 51-52; fax 48 83 45; telex 813666 olam pl

Ambasada Republiki Federalnej Niemiec
ul. D*browiecka 30, 03-932 Warszawa
tel. 617 30 11, nocny 617 30 17; fax 617 35 82;
telex 813455 aawpl
Wydzia® Konsularny
ul. Jazdéw 12B, 00-467 Warszawa
tel. 621 92 31-36; fax 629 48 03; telex 825479 hfs pl.
Wydzia® Wizowy
ul. Jazdéw 12B, 00-467 Warszawa
tel. 621 92 31-36; fax 629 48 03; telex 816114 pst pl.
Wydzia® Ekonomiczny i Handlowy
ul. Jazdéw 12B, 00-467 Warszawa
tel. 621 92 31-36; fax 629 48 03; telex 825479 hfs pl.
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Ambasada Federalnej Republiki Nigerii
ul. Chocimska 18, 00-791 Warszawa
tel. 48 69 44; fax 48 53 79;
telex 814675 nigwa pl

Ambasada Republiki Nikaraqui
Ebendorferstrasse 10/3/12, A-1010 Wien
tel. 403 18 38-39; fax 403 27 52
Ambasada Krolestwa Norwegii
ul. Chopina 2A, 00-559 Warszawa
tel. 621 42 31-32, 625 21 93, 625 22 92;
fax 628 09 38
Wydzia® Handlowy
ul. Srebrna 16, 00-810 Warszawa
tel. 699 72 41-44; fax 627 39 87
Wydzia® Konsularny
ul. Chopina 2A, 00-559 Warszawa
tel. 629 09 36; fax 628 77 83

Ambasada Nowej Zelandii
Bundeskanzerplatz 2-10, D-53113 Bonn
tel. 22 80 70; fax 22 16 87

Ambasada Islamskiej Republiki Pakistanu
ul. Staroecifiska 1 m.1/2, 02-516 Warszawa
tel. 49 48 08, 49 49 38; fax 49 11 60;
telex 816063 parep pl.

Ambasada Palestyny
ul. Staroecifiska 1 m.7, 02-516 Warszawa
tel. 48 91 26, 49 77 72; fax 48 90 05

Ambasada Republiki Panamy
Ltzowstasse 1, D-53173 Bonn
tel. 36 10 36-37; fax 36 35 58

Ambasada Republiki Urugwaju
Strohgasse 16/6, A-1030 Wien
tel. 705 56 08; fax 715 56 09

Ambasada Republiki Peru
ul. Staroecifiska 1 m.3, 02-516 Warszawa
tel. 49 44 85;
fax 49 42 98; telex 814320 lepru pl

Ambasada Republiki Potudniowej Afryki
ul. Koszykowa 54, VI piétro, 00-675 Warszawa
tel. 625 62 28, 625 62 33, 625 72 39;
fax 625 62 70

Ambasada Republiki Portugalskiej
ul. Zwyciézcéw 12, 03-941 Warszawa
tel. 617 60 21-22; fax 617 44 98;
telex 825509 ambp pl
Biuro Handlowe
ul. Ewiétokrzyska 30 m.149, 00-116 Warszawa
tel. 624 95 11, 624 93 11,
fax 3912 08 60 (Komertel)

Ambasada Federacji Rosyjskiej
ul. Belwederska 49, 00-761 Warszawa

tel. 621 34 53, 624 55 75, 621 59 54;
fax 625 30 16

Wydzia® Konsularny

ul. Belwederska 25C, 00-761 Warszawa
tel. 49 51 11; fax 49 40 85

Ambasada Rumunii
ul. Chopina 10, 00-559 Warszawa
tel. 628 31 56; fax 628 52 64;
telex 813420 romag pl

Ambasada Republiki Sierra Leone
Roublevskoye chaussee 26, korp. 1,
apt 58-59, 121615 Moskwa
tel. 415 41 66; fax 415 29 85

Ambasada Republiki Singapuru
c/o Allen and Gledhill, 36 Robinson Road, #19-00,

City House, Singapore 068877
tel. 420 76 37; fax 227 10 62
Ambasada Republiki Stowackiej
ul. Litewska 6, 00-581 Warszawa
tel. 628 40 51-54; fax 628 40 55; telex 813585 zusr pl.

Ambasada Republiki Stowenii
ul. Staroecifiska 1 m.23/24, 02-516 Warszawa
tel. 49 82 82, 49 84 84; fax 48 40 90

Ambasada Demokratyczno-Socjalistycznej Republiki
Sri Lanki

Noeggerathstasse 15, D-5311 Bonn

tel. 69 89 46, 69 30 84, 69 35 01, 69 08 96;

fax 69 49 88;

telex 885612 lanka d

Ambasada Stanéw Zjednoczonych Ameryki
Al. Ujazdowskie 29/31, 00-540 Warszawa
tel. 628 30 41-49; fax 628 82 98;
telex 813304 usa pl, 817771 usa pl
Wydzia® Konsularny
ul. Piékna 12, 00-540 Warszawa
tel. 628 30 41-49
Wydzia® Handlowy
Al. Jerozolimskie 56C, 00-803 Warszawa
tel. 625 43 74, 625 43 00, 625 42 12

Nuncjatura Apostolska
al. Jana Chrystiana Szucha 12, 00-582 Warszawa
tel. 621 23 37, 628 84 88; fax 628 45 56;
telex 816493 numa pl

Ambasada Krélestwa Suazi
Kastelsvej 19, DK-2100 Kobenhavn O
tel. 31 42 61 11, 31 42 63 52, 31 42 67 63;
fax 31 42 63 00; telex 15810 swazi dk

Ambasada Republiki Sudanu
Povarskaya 9, 121069 Moskwa
tel. 290 39 93; fax 290 39 85; telex 413448 sudan ru

Ambasada Suwerennego Wojskowegqo Zakonu
Maltanskiego
rue de Naples, F-75008 Paris
tel 45 22 23 66; fax 45 22 04 27
Biuro Kontaktowe w Warszawie
Al. Ujazdowskie 33/35, 00-540 Warszawa
tel. 629 05 23

Ambasada Syryjskiej Republiki Arabskiej
ul. Narbutta 19A, 02-536 Warszawa
tel. 49 14 54, 49 14 56, 49 91 78, 48 48 09;
fax 49 18 47; telex 825465 essar pl

Ambasada Konfederacji Szwajcarskiej
Al. Ujazdowskie 27, 00-540 Warszawa
tel. 628 04 81-82; fax 621 05 48

Ambasada Krélestwa Szwecji
ul. Bagatela 3, 00-585 Warszawa
tel. 646 33 51; fax 646 52 43; telex 813457 svsk pl
Wydzia® Wizowy
ul. Mi‘obédzka 12, 02-634 Warszawa
tel. 44 72 78; fax 44 44 38; telex 816038 vis pl
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Wydzia® Handlowy

ul. Pytlasifiskiego 13A, 00-777 Warszawa

tel. 40 31 03, 40 32 77, 40 56 97; fax 41 79 92;
telex 817960 svuhk pl

Ambasada Krélestwa Tajlandii
ul. Staroecifiska 1B m.2/3, 02-516 Warszawa

tel. 49 14 06, 49 26 55, 49 47 30, 49 64 14,
fax 49 26 30

telex 825392 rte pl

Biuro Spraw Handlowych

ul. Migda‘owa 4, 02-796 Warszawa

tel. 645 12 30; fax 645 12 50

Tajskie Centrum Handlowe

ul. Wilcza 66/68, 00-679 Warszawa

tel. 625 41 65, 625 28 31, 625 67 88

Ambasada Zjednoczonej Republiki Tanzanii
Theaterplatz 26, D-53177 Bonn
tel. 35 80 51-54; fax 35 82 26;
telex 885569; telegram Tanzarep Bonn

Ambasada Republiki Togijskiej
Granatny per. 1, 103001 Moskwa
tel. 290 64 24, 290 65 99; fax 200 12 50;
telex 413967 amtog ru

Ambasada Republiki Tunezyjskiej
ul. Myeliwiecka 14, 00-459 Warszawa
tel. 628 25 86; fax 621 62 95; telex 812827 amtu pl

Ambasada Republiki Tureckiej
ul. Malczewskiego 32, 02-622 Warszawa
tel 646 43 21-22; fax 646 37 57, 646 45 38
Wydzia® Konsularny
tel. 646 43 24
Wydzia® Handlowy
tel. 646 14 08; fax 646 34 37

Ambasada Republiki Ugandy
Mamonovsky per.5, 103001 Moskwa
tel. 299 83 97, 299 30 93; fax 200 42 00;
telex 413475 ugemb ru

Ambasada Ukrainy
al. Jana Chrystiana Szucha 7, 00-580 Warszawa
tel. 625 01 27; fax 625 32 30
Wydzia? Konsularny
tel. 625 24 53; fax 625 24 53

Ambasada Wschodniej Republiki Urugwaju
ul. Rejtana 15 m.12, 012-516 Warszawa
tel. 49 15 90, 49 50 40; fax 49 56 59

Ambasada Republiki Wenezueli
ul. Rejtana 15 m.10/11, 012-516 Warszawa
tel. 49 42 27, 49 67 46; fax 49 67 46
Wydzia® Konsularny
tel. 49 01 65

Ambasada Republiki Wegierskiej
ul. Chopina 2, 00-559 Warszawa
tel. 628 44 51-55; fax 621 85 61

Wydzia® Handlowy

ul. Szwole¢eréw 10, 00-646 Warszawa
tel. 41 52 01-07; fax 41 43 64, 41 38 63;
telex 814499 veng pl

Ambasada Zjednoczonego Krélestwa Wielkiej Brytanii
i Irlandii Pétnocnej

Al. R6¢, 1, 00-556 Warszawa

tel. 628 10 01-05; fax 621 72 61,

telex 813694 prod pl.

Wydzia’y Handlowy, Konsularny i Wizowy

ul. Emilii Plater 28, Il piétro, 00-688 Warszawa

tel. 625 30 30, 625 30 32;

fax 625 34 72;

telex 816 113britn pl

Ambasada Socjalistycznej Republiki Wietnamu
ul. Kazimierzowska 14, 02-598 Warszawa
tel. 44 14 93, 44 60 21; fax 44 67 23
Wydzia® Konsularny
tel. 44 67 40; fax 44 67 23
Wydzia® Handlowy
ul. Ewiétokrzyska 36 m.32, 00-116 Warszawa
tel. 620 36 99; fax 620 34 99

Ambasada Republiki Wioskiej
pl. D*browkiego 6, 00-055 Warszawa
tel. 826 34 71;
fax 827 85 07 telex 813742 ital pl
Wydzia® Konsularny
ul. Hoene-Wrofiskiego 9, 00-434 Warszawa
tel. 629 78 61, 629 39 06, 621 35 94

Ambasada Republiki Wybrzeza Kosci Stoniowej
Knigstrasse 93, D-53115 Bonn
tel. 21 20 98, 21 20 99, 26 20 66;
fax 21 73 13;
telex 886524 ambici d
Wydzia® Ekonomiczny
tel. 26 30 45
Wydzia® Handlowy
tel. 26 30 13; fax 21 02 89

Ambasada Republiki Zambii
Mittelstrasse 39, D-53175 Bonn
tel. 37 68 13; fax 37 95 36; telex 885511 bosa d

Ambasada Republiki Zielonego Przyladka
Roublevskoye Chaussee 26, korp. 1,
apt 180-183, 121615 Moskwa
tel. 415 45 03; fax 415 45 04

Ambasada Republiki Zimbabwe
Serpov per.6, 119121 Moskwa
tel. 248 43 67, 248 43 64, 248 31 50; fax 230 24 97;
telex 413029 zwmow ru

Przedstawicielstwo Komisji Wspoélnot Europejskich
Al. Ujazdowskie 14, 00-478 Warszawa
tel. 625 07 70, 621 64 01; fax 625 04 30

Biuro Instytucji Demokratycznych i Praw Czlowieka
Organizacji Bezpieczenstwa i Wspotpracy w Europie

erddo: Instytut Badaf nad Demokracj® i Przedsiébiorstwem Prywatnym.
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C. WYKAZ CZLONKOW
KRAJOWEJ IZBY GOSPODARCZEJ

Biata Podlaska
Bialskopodlaska Izba Gospodarcza
ul. Sidorska 95/97 21-500 Bia’a Podlaska
Tel: (083)-342-46-68, 343-75-07
Fax: (083)-343-75-07
Telex: 863308
Dyrektor: S*fawomir Sék
Prezes: Jozef Zelent

Biatystok
Izba Przemystowo-Handlowa w Biatymstoku

ul. Spédzielcza 8, Ip. P. 6 15-441 Bia%ystok
Tel: (085)-743-25-84, 741-14-04
Fax: (085)-741-14-04

Dyrektor: Tadeusz Szostek

Prezes: Marek Ewis*ocki

Bielsko-Biata
Regionalna Izba Handlu i Przemystu
ul. Wzgérze 19 43-300 Bielsko-Bia‘a
Tel: (033)-822-90-49, 812-40-88
Fax: (033)-811-87-02 Telex: 035489
Dyrektor: Witos’aw Wasilewski
Prezes: Jan Solich

Bydgoszcz
Izba Gospodarcza ,,Wodociagi Polskie”
ul. Kasprowicza 2 85-073 Bydgoszcz
Tel: (052)-328-78-28, 328-79-68
Fax: (052)-322-62-94
Dyrektor: J6zef Wieniewski
Prezes: Roman Wiertelak

Izba Przemystowo-Handlowa
ul. Dworcowa 63 85-009 Bydgoszcz
Tel: (052)-22-22-79, 22-92-34, 22-77-21
Fax: (052)-22-22-79 Telex: 562389
Dyrektor: Marek Czerwifiski
Prezes: Jerzy Nowak

Ciechanéw
Mazowiecka Izba Gospodarcza
ul. Warszawska 60 06-400 Ciechan6w
Tel: (023)-673-75-35, 672-42-51
Fax: (023)-672-42-51
Dyrektor: Katarzyna Tomska

Czestochowa
Izba Gospodarcza Rolno-Przemystowa

ul. Armii Krajowej 64 42-200 Czéstochowa
Tel: (034)-325-51-07
Fax: (034)-325-55-98

Dyrektor: Witold Koawin

Prezes: Krystian Kachel

Krajowa Rada Producentéw na Rzecz Dzieci
Niepetnosprawnych
ul. Kawia 13/15 42-200 Czéstochowa
Tel: (034)-361-25-50, 361-31-26
Fax: (034)-361-25-50, 361-31-26 w. 18
Dyrektor: Adam Pacuski
Prezes: Witold Piecuch

Regionalna Izba Przemystowo-Handlowa
ul. Rejtana 25/35 42-200 Czéstochowa
Tel: (034)-363-02-31 w.207
Fax: (034)-363-28-51

Prezes: Jaros®aw Ciura
Czluchéw
Regionalna Izba Gospodarcza w Cztuchowie
ul. Wojska Polskiego 1 77-300 Czuchéw skr. poczt. 51
Tel: (0597)-434-61 w. 28
Fax: (0597) 425-39 (Urz2d Miejski)
Kierownik Biura: Beata Grys
Prezes: Aleksander Gappa

Dabrowa Gérnicza
Zagtebiowska Izba Gospodarcza
PIl. Wolnoeci 1 41-300 D*browa Gérnicza
Tel: (032)-262-48-92, 262-43-70
Fax: (032)-262-23-21
Dyrektor: Arkadiusz Sifiski
Prezes: Lech Modelski

Deblin

Deblinskie Stowarzyszenie Gospodarcze
ul. Niepodleg®oeci 33 08-530 Déblin
Tel: (081)-883-00-08, 883-02-73
Fax: (081)-883-02-73

Gdansk
Pomorska Izba Przemystowo-Handlowa
ul. Dugi Targ 39/40 80-830 Gdarisk
Tel: (058)-301-13-25, 301-19-54
Fax: (058)-301-02-16 Telex: 512924
Dyrektor Generalny: Janusz Gaszyfiski
Prezes: Krzysztof Sampawski
Prezydent: Ryszard Ferworn

Gdynia
Izba Przemystowo-Handlowa w Gdyni
ul. Armii Krajowej 24 81-372 Gdynia
Tel: (058)-620-35-54, 661-55-25, 661-55-03,
661-54-16, 661-54-47
Fax: (058)-621-91-54
Dyrektor: Ireneusz Hojnacki
Prezes: Anna Baranowska

Izba Welny
ul. Kielecka 7 81-303 Gdynia
Tel: (058)-620-59-25, 620-95-01
Fax: (058)-621-69-23
Dyrektor: Edward Bogacki
Prezes: Tadeusz Wawrzyniak

Polski Zwigzek Spedytorow Miedzynarodowych
ul. Ewiétojafiska 3/2 81-368 Gdynia
Tel: (058)-661-39-35 Fax: (058)-661-39-35
Kierownik Biura: El¢bieta Soszyfiska
Prezes: Jaros*aw Bokina

Gliwice
Regionalna Izba Przemystowo-Handlowa w Gliwicach
ul. Zwyciéstwa 36 44-100 Gliwice skr. poczt. 386
Tel: (032)-31-99-79
Fax: (032)-238-96-30
Dyrektor: Jacek Szyrajew
Prezes: Wiktor Pawlik

Gorzow Wielkopolski

Zachodnia Izba Gospodarcza
ul. Jagielloficzyka 8/116 66-400 Gorzéw Wielkopolski
skr. poczt. 747
Tel: (095)-735-91-20, 720-42-66
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Fax: (095)-735-91-21
Prezydent: Emilian A. Pop?*awski
ltawa
ltawska Izba Gospodarcza
ul. Sobieskiego 37a 14-200 PFawa
Tel: (089)-648-57-51, inf. gosp. 648-58-00
Fax: (089)-648-46-08
Dyrektor: Wies’aw Gac
Prezes: Jerzy Humiécki
Jarostaw
Niezalezne Forum Prywatnego Biznesu Regionu
Jarostaw
Rynek 6 37-500 Jaros®aw
Tel: (016)-621-24-46, 621-53-94 Fax: (016)-621-36-73
Prezes: Stanis’aw Macha’a

Jelenia Géra
Euroregionalna Izba Przemystowo-Handlowa
ul. Pijarska 26, 58-500 Jelenia Géra
Tel: (075)-752-56-16, 753-37-15 Fax: (075)-752-56-16
Prezes: El¢bieta Zakrzewska

Kalisz
Regionalna Izba Gospodarcza
ul. Czéstochowska 25 62-800 Kalisz
Tel: (062)-764-57-83 Fax: (062)-764-57-83
Prezes: S*awomir Jakubowski

Katowice
Goérnicza Izba Przemystowo-Handlowa
ul. Koeciuszki 30 40-048 Katowice
Tel: (032)-251-35-59, 757-32-39, 757-32-52, 757-38-21
Fax: (032)-757-30-81
Dyrektor: Zygfryd Skrzypek
Prezes: Janusz Olszowski

Izba Gospodarcza Eksporteréw i Importerow
ul. D*browskiego 23 40-033 Katowice
Tel: (032)-256-17-78, 256-26-44 Fax: (032)-256-26-44
Prezes: Antoni Faron

Izba Gospodarcza Metali Niezelaznych
ul. Graniczna 29 40-956 Katowice
Tel: (032)-255-50-11 Fax: (032)-255-50-11
Prezes: Eugeniusz R*czka

Regionalna Izba Gospodarcza
ul. Bytkowska 1b 40-174 Katowice
Tel: (032)-254-03-58, 59-60-61, 58-54-11, 58-23-12,
58-77-33, 58-97-75
Fax: 032-58-97-75 Telex: 0315588
Dyrektor Generalny: Alicja Mol
Prezes: Jan Hoppe

Kielce
Staropolska Izba Przemystowo-Handlowa
ul. Sienkiewicza 53 25-002 Kielce
Tel: (041)-344-43-92
Fax: (041)-344-43-92 Telex: 0612524
Dyrektor: Janusz Rudnicki
Prezydent: Ryszard Zbrog

Kotobrzeg
Kotobrzeska Izba Gospodarcza

ul. Cmentarna 4 78-100 Koobrzeg
Tel: (0-601)-99-56-46
Kierownik Biura: Gabriela Lubbe
Prezes: Marian Jagie’ka

Konin
Koninska Izba Gospodarcza
Al. 1 Maja 13 (Hotel Konin) 62-510 Konin

Tel: (063)-245-66-88, 245-66-89 Fax: (063)-245-66-88
Dyrektor: Marek Waszkowiak
Prezes: Marek KaYmierczak
Koszalin
Koszalinska lzba Przemystowo-Handlowa
ul. W. Andersa 34 75-950 Koszalin
Tel: (094)-342-85-62/64
Fax: (094)-342-85-62/64
Dyrektor: Waldemar Zabrocki
Prezydent: Grzegorz Wiéckiewicz

Koscierzyna
Kaszubska Izba Gospodarcza w Koscierzynie

ul. Przemysowa 3 83-400 Koecierzyna
Tel: (058)-686-76-05 Fax: (058)-686-76-06
Dyrektor: Gerard Sadowski
Prezes: Ludwik Bojanowski

Krakow
Izba Przemystowo-Handlowa
ul. Floriafiska 3 30-960 Krakéw skr. poczt. 45
Tel: (012)-422-13-74, 422-89-07, 422-18-66 (InfoData)
Fax: (012)-422-89-07, 422-18-66
Dyrektor: Wac*aw Andruszko
Prezydent: Tomasz Szczypifiski

Odlewnicza Izba Gospodarcza
ul. Dukatéw 8 31-431 Krakow
Tel: (012)-412-71-80, 411-42-11
Fax: (012)-411-42-11
Dyrektor: Tadeusz Franaszek
Prezes: Jézef Szczepan Suchy

Ogolnopolska Izba Gospodarcza Drogownictwa
ul. Mogilska 25 31-542 Krakow
Tel: (012)-413-72-47, 413-80-83
Fax: (012)-413-76-25
Dyrektor: Barbara Dzieciuchowicz
Prezes: Pawe® Ludwig

Krosno
Podkarpacka Izba Gospodarcza
ul. Tysiéclecia 1 38-400 Krosno
Tel: (013)-432-34-47 Fax (013)-432-43-78
Prezes: Piotr Przytocki

Kutno
Regionalna Izba Gospodarcza
ul. Ks. Kardyna®a Wyszyfiskiego 11 99-300 Kutno
Tel: (024)-254-67-98
Fax: (024)-254-67-98
Prezes: Ireneusz Groblewski

Legnica
Izba Przemystowo-Handlowa
ul. Rynek 32 59-220 Legnica
Tel: (076)-856-09-69
Fax: (076)-856-07-35, 856-09-69
Dyrektor: Krzysztof Safin
Prezes: Zbigniew Baran

Leszno
Leszczynska lzba Gospodarcza
ul. Chociszewskiego 2a 64-100 Leszno
Tel: (065)-520-98-78, 520-28-01 w41l
Fax: (065)-520-59-53 Telex 045556
Dyrektor: Jan Szafranek
Prezes: Bogdan Golik

Lublin
Regionalna Izba Gospodarcza
ul. Krakowskie Przedmieecie 72 20-076 Lublin
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Tel: (081)-532-16-88, 532-12-45
Fax: (081)-532-16-88, 532-12-45
Dyrektor: Jan Mazurek
Prezes: Zbigniew Prus
todz
Izba RzemiesInicza w todzi
ul. Moniuszki 8 90-950 £6dY
Tel: (042)-36-43-35, 32-55-81 Fax: (042)-32-37-76
Dyrektor: Janusz Chmielewski
Prezes: Pawe® Saar

toédzka Izba Przemystowo-Handlowa
ul. Tuwima 30 90-002 £6dY
Tel: (042)-633-03-49, 630-66-64 Fax: (042)-633-51-35
Prezes: Andrzej Glonek

Polska Izba Przemystu Skérzanego
ul. Piotrkowska 148/150 90-950 £6dY
Tel: (042)-36-12-21
Fax: (042)-36-12-21 Telex: 885-136
Prezes: Zygmunt Pasifiski
Sekretarz Generalny: Franciszek Sitkiewicz

Polska Izba Przemystu Tekstylnego
ul. Taugutta 25 90-950 £6dY
Tel: (042)-32-36-52, 32-36-15 Fax: (042)-32-36-15
Dyrektor: Zbigniew Wawrzaszek
Prezes: Jerzy Wojtkowski

Stowarzyszenie Papiernikow Polskich
pl. Komuny Paryskiej 5a 90-950 £6dY skr. poczt. 200
Tel: (042)-32-43-65, 30-01-17
Fax: (042)-32-43-65 Telex: (63)886282
Dyrektor: Zbigniew Fornalski
Prezes: Andrzej Jagie®o

Mielec
Mielecka Izba Gospodarcza
Al. Niepodlegoeci 7 39-300 Mielec
Tel: (017)-585-30-61 Fax: (017)-585-30-61
Dyrektor: Jacek Krawczyk
Prezes: Jerzy Mierzwifiski

Mikotow
Okregowa lzba Przemystowo-Handlowa w Mikotowie
ul. Krakowska 33 43-190 Miko*6w
Tel: (032)-226-08-58, 226-09-74 Fax: (032)-226-09-74
Prezes: Jacek Kosteczka

Nowy Sacz
Sadecko-Podhalanska Izba Gospodarcza

ul. Zielona 27 33-300 Nowy Sicz

Tel: (018)-442-20-07, 443-81-29 Fax: (018)-443-81-29
Prezydent: Krzysztof Pawfowski
Sekretarz Generalny: Maria Paw*owska

Opole
Opolska Izba Gospodarcza
ul. Piastowska 17 p.501 45-082 Opole
Tel: (077)-454-30-81, 454-41-41, 453-64-41 w.77
Fax: (077)-454-41-41
Dyrektor: Janusz W2do*owski
Prezes: Janusz Goérnik

Ostréw Wielkopolski
Izba Przemystowo-Handlowa Potudniowej Wielkopolski
Ul. Wroclawska 93 63-400 Ostréow Wielkopolski
Tel: (062)-591-53-20, 591-53-21 Fax: (062)-591-53-20
Dyrektor: Bronisiaw Pytlik
Prezes: Andrzej Paw‘owski

Pilska Izba Gospodarcza
ul. “eromskiego 90 64-920 Pila
Tel: (067)-12-30-59 Fax: (067)-12-30-59
Dyrektor: Magdalena Marek
Prezes: Krzysztof Horodecki
Piotrkéw Trybunalski
Regionalna Izba Gospodarcza
w Piotrkowie Trybunalskim
ul. Pasa; Rudowskiego 4 97-300 Piotrkow Trybunalski
Tel: (044) 649-84-40, 647-19-05, 647-72-06 w.77
Fax: (044) 649-84-40
Dyrektor: Gragyna Kopertowska
Prezes: Tomasz Kaczmarek

Poznan
Instytut Wiokien Naturalnych
ul. Wojska Polskiego 71b 60-630 Poznafi
Tel: (061)-822-48-15, 848-00-61
Fax: (061)-841-78-30 Telex: 0413486
Dyrektor: Ryszard Kozowski

Izba Przemystowo-Handlowa Branz Maszyn
Rolniczych i Spozywczych
ul. Staro’écka 31 60-963 Poznafi
Tel: (061)-876-55-17 w.228
Fax: (061)-879-32-62
Dyrektor: Mieczyslaw Ba’oniak
Prezes: Kazimierz Mielec

Ogolnopolska Izba Producentéw Mebli
ul. Grunwaldzka 104 60-307 Poznah
Tel: (061)-867-56-61 w.284
Fax: (061)-851-78-28
Dyrektor: Adam Burda
Prezes: Maciej Formanowicz

Polska Izba Gospodarcza Importerow, Eksporteréw i
Kooperaciji
ul. Ew. Marcina 80/82 61-809 Poznaf
Tel: (061)-851-78-48, 851-78-49
Fax: (061)-851-78-28
Prezes: Henryk Judkowiak
Prezydent: Edmund Flaczyk

Polska Izba Gospodarcza Przemystu Drzewnego
ul. Taczaka 24 61-819 Poznah
Tel: (061)-853-75-88
Fax: (061)-853-71-56
Dyrektor: Bogdan Czemko
Prezydent: Kazimierz Jab’ofiski

Rolniczo-Przemystowa Izba Gospodarcza
ul. Kochanowskiego 7 60-845 Poznafi
Tel: (061)-848-49-50, 848-49-51
Fax: (061)-848-49-51, 848-49-50 Telex: 434269
Dyrektor: Stanis®aw Stec
Prezes: Bronis®aw Ma’ecki

Wielkopolska Fundacja Zywnosciowa
ul. Piekary 17 61-823 Poznafi
Tel: (061)-852-38-92, 853-02-09
Fax: (061)-852-38-92
Asystent Prezesa: Jacek Bielaczyk
Prezes: Marian Krol

Wielkopolska Izba Budownictwa
ul. Piekary 14/15 60-967 Poznah
Tel: (061)-855-21-92, 853-22-72, 853-25-81 w.211
Fax: (061)-853-22-72 Telex: 0413583
Prezes: Andrzej Ernz
Prezydent: Jacek Cenkiel
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Wielkopolska Izba Przemystowo-Handlowa
ul. G'ogowska 26 60-702 Poznafi P.O. BOX 50
Tel: (061)-866-41-54, 866-17-28
Fax: (061)-866-41-54 Telex: 0414680
Dyrektor: Piotr Wrofiski
Prezydent: Wojciech Kruk
Racibérz
Raciborska Izba Gospodarcza
ul. Podwale 5/3 47-400 Raciboérz
Tel: (036)-415-51-89 Fax: (036)-415-51-89
Prezes: Stanislaw Biel

Radom
Polska Izba Gospodarcza Garbarzy Przetwércéow Skory
i Handlu
Plac Jagiellofiski 8 26-600 Radom
Tel: (048)-610-30-47, Fax: (048)-610-30-47
Prezydent: Stanis’aw Staniszewski

Radomska Izba Gospodarcza EKOROZWOJ
ul. “eromskiego 29 26-600 Radom
Tel: (0-603) 93-60-60
Prezydent: Miros*aw Rejczak

Radomska Izba Przemystowo-Handlowa
ul. Traugutta 53 26-600 Radom
Tel: (048)-36-33-537 Fax: (048)-36-33-537
Dyrektor: Zenon Madej
Prezydent: Zdzisaw Grzegorczyk

Rybnik
Rybnicka lIzba Przemystowo-Handlowa
Rynek 12 44-200 Rybnik
Tel: (036)-422-11-68, 423-76-15, 423-75-66
Fax: (036)-422-11-68
Dyrektor: Zbigniew Paciorek
Prezes: Andrzej ylak

Rzeszéw
Izba Przemystowo-Handlowa w Rzeszowie
ul. D*browskiego 31a 35-036 Rzeszéw
Tel: (017)-854-90-49, 854-90-50, 854-90-51
Fax: (017)-854-90-49, 854-90-50, 854-90-51
Prezes: Andrzej Wizimirski

Sanok
Regionalna Izba Gospodarcza
ul. 3 Maja 10 38-500 Sanok
Tel: (013)-463-04-44 Fax: (013)-463-04-44
Dyrektor: Bogusiaw Po’diak
Prezes: Wiesaw Kijowski

Siedice
Podlaska Izba Przemystowo-Handlowa
ul. Brzeska 76 08-110 SiedIce
Tel: (025)-644-34-71
Fax: (025)-644-20-60, 644-47-33 Telex: 84469
Prezes: Juliusz Kowalczyk

Sieradz
Towarzystwo Gospodarcze Regionu Centralnego
ul. Koeciuszki 5 98-200 Sieradz
Tel: (043)-822-51-66
Fax: (043)-822-51-66
Dyrektor: Stanis®aw Drozdowski
Prezes: J6zef Ejsmont

Skierniewice
Izba Gospodarcza w Skierniewicach
ul. Reymonta 18 96-100 Skierniewice
Tel: (046)-832-10-59 Fax: (046)-833-10-59
Dyrektor: Joanna Przyby?

Prezes: Konstanty Marat

Stupsk
Stupska Izba Przemystowo-Handlowa
ul. Tuwima 22a 76-200 S*upsk
Tel: (059)-42-68-97 Fax: (059)-42-68-97
Prezes: Maciej Kobylifiski
Sosnowiec
Regionalna Izba Przemystowo-Handlowa
ul. Kasztanowa 3 41-200 Sosnowiec
Tel: (032)-266-39-97 Fax: (032)-66-39-97
Dyrektor: Mieczys®aw Wiszniewski
Prezes: Janusz G1tkiewicz

Stowarzyszenie Kupcoéw Polskich w Sosnowcu
ul. 3 Maja 22 41-200 Sosnowiec
Tel: (032)-66-63-40, 66-97-17 Fax: (032)-66-97-17
Dyrektor: Beata Lenartowska
Prezes: Ba;ej Elézak

Starachowice
Regionalna Izba Gospodarcza
ul. Radomska 29 27-200Starachowice
Tel: (047)-274-20-70, 274-04-08 Fax: (047)-274-20-70
Prezes: Andrzej Gach

Starogard Gdanski
Izba Gospodarcza ,,Kociewie”

ul. Hallera 19a 83-200 Starogard Gdafiski
Tel: (069)-230-74, 230-81
Kierownik Biura: Felicja Cichocka
Prezes: Tadeusz Molin

Suwatki
Polsko-Litewska Izba Gospodarcza
ul. Koeciuszki 76 16-400 Suwaki
Tel: (087)-66-65-78 Fax: (087)-66-21-66
Dyrektor: Wojciech Malinowski
Prezydent: Mariusz Salamon

Suwalska Izba Gospodarcza
Osiedle Il 6 A 16-400 Suwadki
Tel: (087)-566-20-44, Fax (087)-566-20-37, 566-20-44
Dyrektor: Stanis’aw Zalewski
Prezes: Jerzy Harasim

Szczecin
Towarzystwo Rolno-Przemystowe w Szczecinie
ul. Ku S*oficu 23 71-073 Szczecin
Tel: (091)-33-32-26 Fax: (091)-33-32-26
Dyrektor: Gragyna Skrzypek
Prezes: Pawe® Grzelak

Swidnica
Sudecka Izba Przemystowo-Handlowa
ul.Rynek 1a 58-100 Ewidnica
Tel: (074)-52-08-92 Fax: (074)-52-08-92
Dyrektor: Jaros®aw Bochefiski
Prezes: Edward Szywa’a

Tarnobrzeg
Tarnobrzeska Izba Przemystowo-Handlowa

ul. Mickiewicz 7 39-400 Tarnobrzeg

Tel: (015)-822-59-52, 823-43-24 Fax: (015)-823-43-24
Dyrektor: Witold Pycior
Prezes: Bogustaw Szwedo

Tarnowskie Goéry
Izba Przemystowo-Handlowa w Tarnowskich Gérach
ul. Sienkiewicza 16 p.16 42-600 Tarnowskie Géry
Tel: (032)-185-20-21 w.139 Fax: (032)-185-57-15
Kierownik Biura: Iwona Cichowska
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Prezes: Leonard WoVnica

Tarnéw
Izba Przemystowo-Handlowa w Tarnowie
ul. Koeciuszki 1, p. 11-15 33-100 Tarnow
Tel: (014)-21-57-96, 22-35-18 Fax: (014)-21-29-22
Dyrektor: Jacek Rafifiski
Prezes: Zbigniew Proz
Torun
Izba Przemystowo-Handlowa w Toruniu
ul. Legionéw 16 87-100 Torufi
Tel: (056)-622-12-74, Fax: (056)-212-12-74
Dyrektor: £ukasz Rycharski
Prezes: Krzysztof ~ebrowski

Warszawa
Centrum Srodowiska i Rozwoju
ul. Chmielna 15 00-021 Warszawa
Tel: 827-00-63 Fax: 827-00-63
Prezes: Zygfryd Nowak
Sekretarz Generalny: Andrzej Gerhardt

Federacja Stowarzyszen
Naukowo-Technicznych NOT
ul. Czackiego 3/5 00-950 Warszawa
Tel: 827-78-88, 826-87-31 Fax: 827-29-49
Prezes: Andrzej Zielifiski
Sekretarz Generalny: Kazimierz Wawrzyniak

Geodezyjna Izba Gospodarcza
ul. Czackiego 3/5 00-950 Warszawa
Tel: 827-38-43, 826-74 61(69) w.262, 290
Fax: 827-38-43
Dyrektor: Zygmunt Karwowski
Prezes: Marek Ziemak

Izba Gospodarcza ,,Farmacja Polska”
ul. Czrnieckiego 48 01-548 Warszawa
Tel: 39-20-80, 39-99-10, 39-77-37
Fax: 39-20-80, 39-99-10, 39-77-37
Dyrektor: Wanda Malinowska
Prezes: Irena Rej

Izba Gospodarcza Eksporteréw i Importeréw
ul. £ucka 11 00-842 Warszawa
Tel: 656-33-50 Fax: 625-36-00
Prezes: Witold Rébak

Izba Gospodarcza Energetyki i Ochrony Srodowiska
ul. Krucza 6/14 00-950 Warszawa
Tel: 621-65-72, 621-02-81 w.320
Fax: 628-78-38 Telex: 812680, 813268
Dyrektor Generalny: S*awomir Krystek
Prezes: Zbigniew Bicki

Izba Gospodarcza Komponentéw i Technologii
ul. Ewiétokrzyska 14A, p. 530 00-050 Warszawa
Tel: 836-25-00 Fax: 827-29-49
Prezes: Sobies*aw Zbierski

Izba Gospodarcza ,,Medycyna Polska”
ul. E. Plater 25/4 00-688 Warszawa
Tel: 625-72-78, 625-72-89
Prezes: Eugeniusz Siwik

Izba Gospodarcza Polska-lzrael
ul. Trébacka 4 00-074 Warszawa
Tel: 826-00-17, 630-96-03 Fax: 826-00-17, 630-96-03
Dyrektor: Ma‘gorzata Januszewska
Prezydent: Kazimierz Pazgan

Izba Gospodarcza Projektowania Architektonicznego

ul. Foksal 2 00-950 Warszawa
Tel: 827-62-42 Fax: 652-33-83
Prezes: Janusz Jaworski

Izba Gospodarcza Przemystu Elektrotechnicznego
ul. Pogaryskiego 28 04-703 Warszawa
Tel: 12-20-35 Fax: 12-20-35 Telex: 813279
Dyrektor: Wies’aw Seruga
Prezes: Jerzy Pusto’a
Izba Gospodarcza Rekodzieta ludowego
i Artystycznego ,,Cepelia”
ul. Chmielna 8 00-950 Warszawa
Tel: 826-60-31, 826-46-53 Fax: 826-63-62
Dyrektor: Roman Gmurczyk
Prezes: Jan Wostowski

Izba Gospodarcza Transportu Ladowego
ul. Twarda 30 00-831 Warszawa
Tel: 697-91-16 Fax: 697-91-95
Prezes: Ryszard Nowak

Izba Kupcow i Przemystowcow
ul. Elektoralna 11A 00-137 Warszawa
Tel: 620-31-64, 620-12-41, 620-12-43
Fax: 620-12-41
Dyrektor: El¢bieta Bawolec
Prezes: Bogdan Tyszkiewicz

Izba Projektowania Budowlanego
ul. Elektoralna 13 00-137 Warszawa
Tel: 620-82-97, 654-97-01, 620-28-99
Fax: 654-57-39
Dyrektor: Wies*aw Kowalewski
Prezes: Ksawery Krassowski

Izba Przemystowo-Handlowa Budownictwa
ul. Wspélna 2 00-926 Warszawa
Tel: 628-35-28, 21-03-51 w.737, 282
Fax: 628-35-28, 628-58-87
Dyrektor: Zbigniew Bachman
Prezes: Eugeniusz Budny

Krajowa Izba Budownictwa
ul. Zielna 49 00-108 Warszawa
Tel: 620-70-82(83)
Fax: 624-21-72 Telex: 812-732
Dyrektor: Jacek Ochnicki
Prezes: Witold Zaraska

Krajowa Izba Gospodarcza Elektroniki
i Telekomunikacji
ul. Barska 28/30 02-315 Warszawa
Tel: 822-46-63, 822-69-08 Fax: 822-69-08
Kierownik Biura: Jolanta Jeznach
Prezes: Stefan Kamifiski

Krajowa Izba Gospodarczo-Rehabilitacyjna
ul. Ga’czyfiskiego 4 p.807, 808 00-362 Warszawa
Tel: 826-12-61 w203, 191, 192, 826-30-38
Fax: 826-12-61 w. 191, 826-30-38
Dyrektor: Marian Leszczyfiski
Prezes: Jerzy Modrzejewski

Krajowa Izba Opakowan
ul. Konstancifiska 11 02-942 Warszawa
Tel: 42-20-11 Fax: 42-23-03
Dyrektor: Wiktoria Koeciuk
Prezes: Jan Lekszycki

Krajowa Rada Producentéw na Rzecz Dzieci
Niepetnosprawnych, W-wa
Adres statutowy: ul. Jasna 24/26 Warszawa
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Dyrektor: Adam Pacuski
Prezes: Witold Piecuch

Krajowy Zwigzek Rolnikow, Kotek i Organizacji
Rolniczych
ul. Szkolna 2/4 00-950 Warszawa
Tel: 826-55-55
Fax: 827-30-01 Telex: 812-347
Dyrektor: Kazimierz Zdunowski
Prezes: Janusz Maksymiuk
Mokotowska Izba Gospodarcza
ul. Pulawska 115 A, lok. nr 5 02-707 Warszawa
Tel: 843-68-37 Fax: 843-68-37
Prezes: Jarostaw Mauthe

Ogolnopolskie Stowarzyszenie Producentow,
Projektantow i Instalatoréw Systeméw Alarmowych
ul. Marsza’kowska 60/27 00-545 Warszawa
Tel: 625-32-96, 625-34-00 Fax: 625-26-75
Prezes: Bogdan Tatarowski

Polska Izba Broni, Lotnictwa i Przemystow
Strategicznych
ul. Widok 12 00-023 Warszawa
Tel: 827-54-74, 827-48-58
Fax: 827-77-88 Telex: 812354
Prezes: Ryszard muda

Polska Izba Druku
ul. Miedziana 11 00-835 Warszawa
Tel: 620-02-81 w.497, 624-87-49
Fax: 620-02-81 w.497
Dyrektor: Zdzis’aw Adamski
Prezes: Adam Grzelak

Polska Izba Gospodarcza
Transportu Samochodowego i Spedycji
Al. Jerozolimskie 144, p.701, 703 02-305 Warszawa
Tel: 823-68-72, 822-48-11 w.204
Fax: 23-68-72
Dyrektor: Zdzis*aw Szczerbaciuk
Prezes: Krzysztof Gutowski

Polska Izba Gospodarcza Firm Fizycznej i Technicznej
Ochrony Mienia
ul. Kasprzaka 29/31, pok.608 01-235 Warszawa
Tel: 36-61-46, centr. 36-88-21, 36-31-49
wewn. 174 lub 229
Fax: 36-61-46
Dyrektor: Kazimierz Sobiszek
Prezes: S*awomir Wagner

Polska Izba Motoryzacji
ul. Olesifiska 21 p. 112 02-548 Warszawa
Tel: 646-08-18 Fax: 646-08-18
Dyrektor: Szczepan Mikulski
Prezes: Stefan Bielifiski

Polska Izba Paliw Ptynnych
ul. Nowogrodzka 31 p.109 00-511 Warszawa
Tel: 628-26-43, 628-45-05 Fax: 628-45-05
Dyrektor: Andrzej Szczéeniak
Prezes: Andrzej Szczéeniak

Polska Izba Przemystu Chemicznego
ul. “urawia 6/12 00-926 Warszawa
Tel: 625-31-78, 628-20-51 w.226
Fax: 625-31-78 Telex: 813-848
Dyrektor: Maciej Szczawnicki
Prezes: Konstanty Chmielewski

Polska Izba Przemystu Farmaceutycznego

i Sprzetu Medycznego ,,POLFARMED”
ul. £ucka 2/4/6 00-087 Warszawa
Tel: 827-21-76 Fax: 827-21-76
Dyrektor: Zbigniew Cezary Eledziewski
Prezes: Waldemar Roszkowski

Polska Izba Systeméw Alarmowych
ul. Sienna 82 00-834 Warszawa
Tel: 654-57-32, Fax: 654-57-32
Dyrektor: Henryk DXbrowski
Prezes: Marek Bielski
Polska Izba Turystyki
ul. Ho¢a 42 00-516 Warszawa
Tel: 827-01-66, 827-01-27, 826-82-71 w.317
Fax: 827-01-27 Telex: 813767
Dyrektor: Janusz Molus
Prezes: Wiodzimierz Sukiennik

Polski Zwiazek Producentéw i Przetwércéw Zelatyny
oraz Surowcéw Zelatynowych
Pl. Grzybowski 12/16 00-104 Warszawa
Tel: 624-10-67, 624-11-35 Fax: 624-22-38
Prezes: Kazimierz Grabek

Polski Zwiazek Producentow,
Eksporteréw i Importeréw Miesa
ul. Chatubifiskiego 8 00-613 Warszawa
Tel: 830-07-34, 30-16-65, 30-26-70 Fax: 30-26-75
Prezes: Stanis’aw Ziéba

Polsko-Belgijsko-Luksemburska Izba Handlowa
ul. Trébacka 4 00-074 Warszawa
Tel: 630-97-73 Fax: 827-94-78
Dyrektor: Agnieszka Salomoficzyk
Prezes: Edward Wojtulewicz

Polsko-Biatoruska Izba Handlowo-Przemystowa
ul. Marsza’kowska 115 p.246 00-102 Warszawa
Tel: 620-03-01 w.246 Fax: 624-94-85
Dyrektor: Wiktoria Pieriebiejnos
Prezes: J6zef £ochowski

Polsko-totewska Izba Handlowo-Przemystowa
ul. Trébacka 4 00-074 Warszawa
Tel: 630-97-02 Fax: 827-46-73
Dyrektor: Miros’aw Recha
Prezes: Marek Kioczko

Polsko-Niemiecka Izba Przemystowo-Handlowa
ul. Miodowa 14 00-950 Warszawa skr. poczt.439
Tel: 635-33-53, 635-80-34 Fax: 635-81-06, 635-80-34
Dyrektor Generalny: Thomas Hardieck
Prezes: Jan Kulczyk

Polsko-Rosyjska Izba Handlowo-Przemystowa
ul. Marsza’kowska 115 p. 241 00-102 Warszawa
Tel: 624-31-66, 620-03-01 w250 Fax: 624-94-85
Prezes: Hanna Wielgosz

Polsko-Ukrainska Izba Gospodarcza
ul. Trébacka 4 00-074 Warszawa
Tel: 630-97-49 Fax: 827-46-73
Dyrektor: Ryszard Huterski
Prezes: Andrzej Arendarski

Praska lzba Handlowo-Przemystowa
Pl. Gen. Hallera 10 03-464 Warszawa
Tel: 18-44-09 Fax: 18-44-09
Dyrektor: Andrzej Olszewski
Prezes: Stefan Bielifiski

Stowarzyszenie Inzynieréw i Technikéw Mechanikow
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Polskich
ul. Ewiétokrzyska 14a 00-050 Warszawa
Tel: 827-17-68, 826-03-54, 826-45-55 Fax: 826-03-54
Dyrektor: Kazimierz £asiewicki
Prezes: Kazimierz Rajzer

Stowarzyszenie Producentéw i Uzytkownikéw
Materiatéw Opakowaniowych i Opakowan ,,PROPAK”
ul. Czackiego 3/5 00-950 Warszawa
Tel: 826-74-61 w.211, 622-64-26 Fax: 632-89-75, 773-19-32
Prezes: Tadeusz Romanowicz
Sekretarz Generalny: El;bieta O 6g-Skolimowska
Stowarzyszenie Przedstawicieli Firm
Farmaceutycznych w Polsce
ul. Kubickiego 7m.7 02-954 Warszawa
Tel: 090-257-239
Fax 651-71-99
Dyrektor: Janusz Kowalczyk
Prezes: Zdzis’aw Sabi®o

Towarzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa
Zarzad Gléwny
ul. Koszykowa 6 00-564 Warszawa
Tel: 629-99-73, 625-44-85, 629-21-27
Fax: 629-21-27
Dyrektor: Wiestaw Krepowicz
Prezes: Ryszard Borowiecki

Towarzystwo Wspierania Inicjatyw Gospodarczych
ul. Wspdlna 2/4 00-926 Warszawa
Tel: 621-21-73
Prezes: Krzysztof Czeszejko-Sochacki
Sekretarz Generalny: Marek Walicki

Warszawska lIzba Gospodarcza
ul. Marsza’kowska 77/79 00-665 Warszawa
Tel: 625-19-95, 625-46-59
Fax: 625-46-59
Dyrektor: Witold Skoczek
Prezes: Mieczys*aw Jakubowski

Zwigzek Pracodawcoéw Przemystu Warszawskiego
ul. Ogrodowa 28/30 00-896 Warszawa
Tel: 654-02-24, 654-95-33

Fax: 654-95-33

Telex: 816681
Dyrektor: Boles*aw Jesionek
Prezes: Henryk Oleksy

Zwiazek Zakladow Doskonalenia Zawodowego
Zarzad Gléwny
ul. Podwale 17 00-950 Warszawa skr. poczt.60
Tel: 831-00-51, 831-15-03
Fax: 635-76-38
Dyrektor: Andrzej Kirejczyk
Prezes: Waldemar Warlikowski
Wioctawek
Kujawska Izba Przemystowo-Handlowa
ul. Okrzei 60 87-800 Weoc*awek
Tel: 054- 32-32-86
Dyrektor: Czesaw B1czkowski
Prezes: Dariusz Borysow

Wroctaw
Dolnoslaska Izba Gospodarcza
ul. Ewidnicka 39 50-029 Wroc’aw
Tel: 071-344-78-25, 372-44-91, 344-79-78
Fax: 071-343-45-97
Dyrektor: Fryderyk Krukowski
Prezes: Zbigniew Sebastian
Kominiarska Fundacja Ochrony Przeciwpozarowej
i Ochrony Srodowiska
ul. Ew. Miko*aja 16/17 53-663 Wroclaw
Tel: 071-72-47-16 Fax: 071-72-47-16
Prezes: W3adys’aw Kuras

Polska Izba AGD
ul. Kotlarska 41 50-151 Wroc*aw
Tel: 071-72-35-61, 72-35-62 Fax: 071-72-35-62
Dyrektor: Ewa Gorak-Ziéty
Prezes: Ryszard Plichta

Wroctawska Izba Przemystowo-Handlowa
ul. Ewidnicka 53 50-030 Wroc*aw
Tel: 071-34-17-938, 34-17-947, 34-17-950
Fax: 071-34-17-953
Prezes: Maciej Kowalski

=rodo: Instytut Badafi nad Demokracjt i Przedsiébiorstwem Prywatnym.

D. FUNDACJE

BIALOSTOCKA SZKOLA BIZNESU
BIALOSTOCKA FUNDACJA KSZTALCENIA KADR
ul. Krakowska 9, 15-875 Bia%ystok
tel. (0-85) c. 42-36-67 w.125, 42-66-82,
fax. (0-85) 42-66-82

CENTRUM ANALIZ SPOLECZNO-EKONOMICZNYCH
FUNDACJA NAUKOWA CASE

ul. “urawia 47/49, 00-680 Warszawa

tel. (0-22) c. 628-72-01 w.673, 551

POLSKA FUNDACJA PROMOCJI | ROZWOJU MALYCH
| SREDNICH PRZEDSIEBIORSTW

Al. Jerozolimskie 125/127, 02-017 Warszawa

tel. (0-22) 699-70-44/45,

fax. (0-22) 699-70-46, 699-70-56

CENTRUM WSPIERANIA BIZNESU
ul. K. Biernackiego 1/14, 39-300 Mielec
tel. (0-196) 53-418,

tel./fax. (0-196) 87-239
CENTRUM WSPIERANIA BIZNESU PRZY IZBIE
PRZEMYSLOWO-HANDLOWEJ

ul. Szosa Che’mifiska 26, 87-100 Torufi

tel. (0-56) 22-053 (do 54) w.35, 21-852,

fax. (0-56) 21-274

FUNDACJA AGENCJA ROZWOJU REGIONALNEGO
ZAKLAD CENTRUM WSPIERANIA BIZNESU
W LEBORKU

ul. Czodgistéw 5, 84-300 Lébork

tel./fax. (0-59) 62-42-78

FUNDACJA EDUKACJI | BADAN BANKOWYCH
ul. Smolna 10/12, 00-375 Warszawa
tel. (0-22) 826-34-63,
tel./fax. (0-22) 826-70-60

FUNDACJA EDUKACYJNA PRZEDSIEBIORCZOSCI
ul. Piotrkowska 86, 90-103 £6dY
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tel. (0-42) 32-59-91,
fax. (0-42) 32-40-10
FUNDACJA GOSODARCZA NSZZ ,,SOLDARNOSC”
CENTUM PROMOCJI MALEJ PRZEDSIEBIORCZOSCI
ul. Warszawska 57, 35-205 Rzeszéw
tel (0-17) 62-95-77, tel./fax. (0-17) 62-95-79

POLSKO-AMERYKANSKIE CENTRUM SZKOLENIA
BUDOWLANYCH-ODDZIAL. W GDYNI

ul. Olimpijska 2, 81-538 Gdynia

tel. (0-58) 22-20-52, 24-23-37, fax. (0-58) 24-23-35

FUNDACJA DLA UNIWERYTETU WROCLAWSKIEGO
pl. Uniwersytecki 15, 50-147 Wroc*aw
tel. (0-71) 40-22-90, fax. (0-71) 40-27-00

FUNDACJA INICJATYW
SPOLECZNO-EKONOMICZNYCH
ul. Jasna 22, 00-054 Warszawa
tel. (0-22) 827-21-31, 827-83-56, 826-44-75,
fax. (0-22) 827-83-56

AGENCJA INICJATYW LOKALNYCH W tODzI
ul. Zielona 15, 90-601 £6dY
tel. (0-42) 32-51-42, 30-00-25, fax. (0-42) 32-51-42

FUNDACJA NAUKOWA IM. PROF. EDWARDA TAYLORA
ul. Wspdlna 1/3, 00-921 Warszawa
tel. (0-22) c. 622-40-71 w.529, 533, 548, 625-57-06,
fax. (0-22) 621-20-31

FUNDACJA PROGRESS AND BUSINESS
ul. Floriafiska 31, 31-019 Krakow
tel. (0-12) 21-70-11, 21-71-54, fax. (0-12) 21-74-11

FUNDACJA ROZWOJU PRZEDSIEBIORCZOSCI
W SUWALKACH

ul. Noniewicza 89, 16-400 Suwa‘ki

tel. (0-87) 66-77-93, fax. (0-87) 66-78-93

FUNDACJA ,,TOMASZOWSKI INKUBATOR
PRZEDSIEBIORCZOSCI”

ul. Warszawska 119, 97-200 Tomaszéw Mazowiecki
tel. (0-45) 23-76-08, fax. (0-45) 23-68-78

FUNDACJA UNIWERSYTETU IM. ADAMA MICKIEWICZA
ul. A. Fredry 8, 61-701 Poznafh
tel./fax. (0-61) 53-19-01

»CENTRUM EUROPEJSKIE NATOLIN”
ul. Nowoursynowska 84, Warszawa
tel. 649 12 86

JASTRZEBSKI INKUBATOR PRZEDSIEBIORCZOSCI
ul. Krucza 8, 43-251 Paw’owice
tel. (0-36) 71-16-49, fax. (0-36) 71-16-49

KRAKOWSKA KONGREGACJA KUPIECKA
ul. Garbarska 14, 31-131 Krakéw
tel. (0-12) 21-25-68, tel./fax. (0-12) 21-24-42

NIEZALEZNE FORUM PRYWATNEGO BIZNESU
Spoétka ,,FOR-BI”

Rynek 6, 37-500 Jaros*aw

tel. (0-194) 24-46, fax. (0-194) 53-94

OPOLSKA FUNDACJA BIANESU | EKOLOGII
,EKOBIZNES”

ul. K. Damrota 7, 45-064 Opole

tel./fax. (0-77) 54-56-18

POLSKO-AMERYKANSKA KOMISJA FULBRIGHTA
ul. Nowy Ewiat 4, 00-497 Warszawa
tel. (0-22) 628-79-50, 625-69-78, 625-69-32,
fax. (0-22) 628-79-43

STOWARZYSZENIE ,,KLUB MARKETINGU”
ul. Przyrzecze 2-4, p. 203, 85-030 Bydgoszcz
tel. (0-52) 28-82-99, 71-13-05, fax. (0-52) 71-91-79

~WARMINSKO-MAZURSKI KLUB BIZNESU”
ul. Przemysowa 6, 10-418 Olsztyn
tel. (0-89) 33-02-79, fax. (0-89) 33-03-92

WIELKOPOLSKI KLUB KAPITALU

erddo: Instytut Badaf nad Demokracjt i Przedsiébiorstwem Prywatnym.

E. INNE ORGANIZACJE GOSPODARCZE

Pomorskie Stowarzyszenie Przewoznikow
Miedzynarodowych

ul. D*browa 21, 85-147 Bydgoszcz

tel. (0-52) 71-96-00 w.264,

tel./fax. (0-52) 45-36-04

Izba Bawelny w Gdyni
ul. J. Derdowskiego 7, skr. poczt. 107, 81-963 Gdynia
tel. (0-58) 20-75-98, tel./fax. (0-58) 20-75-97
tix. 054491 hart pl

Polski Zwigzek Spedytorow Miedzynarodowych
ul. 3 Waszyngtona 34/36, 81-342 Gdynia
tel./fax. (0-58) 27-63-99

Stowarzyszenie Przewoznikéw Krajowych
i Miedzynarodowych oraz Spedytoréw Regionu
Pétnocnego

ul. Hutnicza 1, 81-212 Gdynia

tel. (0-58) 23-03-96, fax. (0-58) 23-04-73

Stowarzyszenie Rozwoju Rybotéwstwa
ul. H. Ko®1taja 1, skr. Poczt. 345, 81-332 Gdynia
tel. (0-58) 20-17-28 w.237,

fax (0-58) 20-28-031, tIx 054348
Zrzeszenie Rybakow Morskich

ul. H. Sienkiewicza 38, 81-374 Gdynia

tel./fax. (0-58) 21-65-21

Kaliska Izba Gospodarcza
ul. J. Tuwima 6, 62-800 Kalisz
tel./fax. (0-62) 706-92

Stowarzyszenie Miedzynarodowych Przewoznikéw
Transportu Samochodowego

ul. Barbary 21, 40-048 Katowice

tel. (0-32) 51-20-31 w.222, fax (0-32) 51-69-48

Swietokrzyskie Stowarzyszenie Przewoznikéw Drogowych
ul. Zagnariska 84A, 25-950 Kielce
tel./fax. (0-41) 31-52-01

Towarzystwo Rolniczo-Przemystowe
ul. Spédzielcéw 3, p. 218, 62-510 Konin
tel. (0-63) 45-61-85, fax. (0-63) 45-61-86

Krakowskie Zrzeszenie Miedzynarodowych
Przewoznikéw Drogowych
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ul. Cysterséw 15 p. 46,66, 31-533 Krakéw

tel./fax. (0-12) 11-70-52, 11-70-22 w.254
Klub Kapitatu L6dzkiego

ul. Ogrodowa 15, 91-065 £6dY

tel./fax. (0-42) 54-00-85

todzkie Stowarzyszenie Przewoznikow
Miedzynarodowych i Spedytorow
ul. H. Sienkiewicza 61, 90-009 £6dY
tel. (0-42) 33-92-24,
fax. (0-42) 32-35-90, tlx 885733

tédzkie Towarzystwo Gospodarcze
ul. Burzliwa 31, 94-109 £6dY
tel. (0-42) 36-56-00 w.250,
tel./fax. 86-91-76

Warminsko-Mazurskie Zrzeszenie
Miedzynarodowych Przewoznikéw Drogowych
ul. S. Okrzei 19, 10-266 Olsztyn
tel. (0-89) 26-50-11,
fax. (0-89) 26-61-25

Wielkopolskie Stowarzyszenie Miedzynarodowych
Przewoznikéw Samochodowych
ul. GnieYniefiska 72 p.69, 61-021 Poznafi
tel./fax. (0-61) 78-00-06

Zachodnio-Pomorskie Stowarzyszenie
Miedzynarodowych Przewoznikéw Drogowych i
Spedytorow
ul. Jednoeci Narodowej 31, 70-453 Szczecin
tel. (0-91) 23-30-31 w. 274

Agencja Przeksztatcen Wiasnosciowych Sp. z o.o.
ul. Szmidta 16/1, 58-300 Wasbrzych
tel./fax. (0-74) 240-37

Business Center Club
pl. “elaznej Bramy 2, 00-136 Warszawa
tel. (0-22) 625-30-37,
fax. (0-22) 621-84-20, 625-30-89

Centrum Informacji Menedzera
ul. Wspélna 69/7, 00-687 Warszawa
tel./fax. (0-22) 628-73-06, 625-46-00,
fax. (0-22) 625-50-74

Club S International Corporation Sp. z o.0.
ul. Ratuszowa 11, p.303, 03-450 Warszawa
tel. (0-22) 18-24-42 w.303,
fax. (0-22) 619-31-17

Forum Handlu Zagranicznego
ul. T. Chatubifiskiego 8, 00-074 Warszwa

Izba Gospodarcza Polska-Tajwan
ul. Widok 12, 00-023 Warszawa
tel. (0-22) 827-54-74, fax. (0-22) 827-77-88

Izba Przemystowo-Handlowa

Inwestoréw Zagranicznych
Krakowskie Przedmieecie 47/51, 00-071 Warszawa
tel. (0-22) 826-18-22, 827-22-34, 635-78-89,
fax. (0-22) 826-85-93

Klub Przemystowcow i Handlowcoéw
Polskiego Pochodzenia
ul. Smolna 40, 00-920 Warszawa
tel./fax. (0-22) 826-72-51

Komitet Gospodarczy Polska-Meksyk

ul. Trébacka 4, 00-074 Warszawa
tel. (0-22) 827-47-56,
fax. (0-22) 827-46-73, tix 814361
Komitet Gospodarczy Polska-Japonia
ul. Pow*zkowska 46/50, 01-728 Warszawa
tel. (0-22) c. 639-10-00, fax. (0-22) 639-11-08

Komitet Wspotpracy Gospodarczej
miedzy Polska a RPA
ul. T. Chatubifiskiego 8, 00-613 Warszawa
tel. (0-22) 30-06-30, fax. (0-22) 30-29-11, tlx 814341

Konwencja Przedsiebiorcow, Handlowcow i
Producentéw Rolnych
ul. £. Go*biowskiego 5, 01-504 Warszawa
tel. (0-22) 39-17-41, 639-02-54, 639-02-55,
fax. (0-22) 39-23-45

Naczelna Rada Zrzeszen Prywatnego Handlu i Ustug
ul. Nowy Ewiat 4, 00-950 Warszawa
tel. (0-22) 629-40-88, tel./fax (0-22) 629-90-97

Naczelna Rada Zrzeszen Transportu Prywatnego
ul. Lwowska 17, 00-660 Warszawa
tel. (0-22) 628-75-49, 628-50-94,
fax. (0-22) 664-01-26

Ogdlnopolskie Stowarzyszenie Agencji Celnych
ul. Foksal 11, 00-372 Warszawa
tel./fax. (0-22) 826-44-47

Polska Izba Gospodarcza

Transportu Samochodowego i Spedycji
al. Jerozolimskie 144, 02-305 Warszawa
tel./fax. (0-22) 23-68-72

Polish Promotion Corporation
ul. Chmielna 8, 00-020 Warszawa
tel. (0-22) c. 826-60-31 w. 207,
tel./fax. (0-22) 826-83-30

Polska Rada Biznesu
ul. Klonowa 6, 00-591 Warszawa
tel. (0-22) 48-39-33, tel./fax. (0-22) 49-52-34

Polska Korporacja Techniki Sanitarnej, Grzewczej,
Gazowej i Klimatyzacji

ul. Eniadeckich 10, 00-656 Warszawa

tel (0-22) 629-26-84, 628-79-08,

tel./fax. (0-22) 628-75-82

Polski Klub Biznesu
ul. RzeVYbiarska 80, 04-620 Warszawa
tel./fax. (0-22) 15-22-00, 15-62-77

Polskie Towarzystwo Marketingu
Miedzynarodowa Szkota Handlowa
Rynia Las, 05-127 Bia‘obraegi gm. Nieporét
tel. (0-22) 620-62-06, fax. (0-22) 620-16-66

Polskie Towarzystwo Wspoétpracy

z Klubem Rzymskim
ul. Wspélna 1/3, 00-529 Warszawa
tel./fax. (0-22) 628-05-49

Polsko-Amerykanski Fundusz Przedsiebiorczosci
ul. Nowy Ewiat 6/12, 00-400 Warszawa
tel. (0-22) 625-19-21, fax. (0-22) 625-79-33

Polsko-Gruzinska lzba Gospodarcza
ul. Lwowska 2/15, 00-658 Warszawa
tel./fax. (0-22) 621-25-45
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Polsko-Marokanska Rada Gospodarcza

ul. Trébacka 4, 00-074 Warszawa

tel. (0-22) 826-02-21 w.373, fax. (0-22) 827-94-78
Polsko-Turecka Rada Gospodarcza

ul. Trébacka 4, 00-074 Warszawa

tel. (0-22) 826-02-21 w.271, 826-00-06,

fax. (0-22) 827-73-45

Regionalna Polsko-Batkanska Izba Handlowa
ul. £6dzka 11, 00-842 Warszawa
tel. (0-22) 656-38-47, 656-36-00,
fax. (0-22) 656-38-46

Sekcja Indyjska przy Krajowej Izbie Gospodarczej
ul. T. Cha‘ubifiskiego 8, 00-613 Warszawa
tel. (0-22) 30-06-30, fax. (0-22) 30-29-11, tlx 814341

Stowarzyszenie Klub Kapitatu Polskiego
ul. Senatorska 14, 00-613 Warszawa
tel. (0-22) 635-84-18, fax. (0-22) 635-90-63

Stowarzyszenie Prywatnych Przewoznikow
Miedzynarodowych
ul. Ho¢a 86, p. 304, 00-682 Warszawa
tel. (0-22) 628-39-28

Stowarzyszenie Wykorzystania Energii
Niekonwencjonalnej
al. Gen. W. Andersa 37/59A, 00-159 Warszawa
tel. (0-22) 831-87-52

Towarzystwo Menedzeréw S.A.
ul. Cicha 7, 00-953 Warszawa
tel. (0-22) 635-06-43, 26-30-53,
tel./fax. (0-22) 635-67-50

Wolska Izba Przemystowo-Handlowa
Miasta Stotlecznego Warszawy

ul. Ogrodowa 39/41, 00-873 Warszawa

tel./fax. (0-22) 620-62-46, 620-60-01
Zrzeszenie Miedzynarodowych
Przewoznikéw Drogowych w Polsce

ul. Gréjecka 17, 02-201 Warszawa

tel. (0-22) 22-76-03,

fax. (0-22) 22-30-20

Zwiazek Przedsiebiorcéw Rolnych
ul. Wspélna 30, 00-930 Warszawa
tel. (0-22) 621-15-08, 623-17-02,
fax. (0-22) 628-79-82

Zwigzek Rzemiosta Polskiego
ul. Miodowa 14, 00-246 Warszawa
tel. (0-22) 831-14-61 (do 69),
fax. (0-22) 635- 79-81,
tlx 825609

Zwiazek Stowarzyszen

Krajowa Rada Przewoznikéw Drogowych
ul. Hosa 86, 00-682 Warszawa
tel./fax. (0-22) 628-39-28

Dolnoslaskie Konsorcjum Handlowo-Finansowe
ul. Ofiar Oewiécimskich 5, 50-069 Wrocaw
tel. (0-71) 44-18-41,
tel./fax. (0-71) 44-18-49

Dolnoslaskie Stowarzyszenie
Przewoznikéw Miedzynarodowych
ul. T. Koeciuszki 135, 50-440 Wroclaw
tel. (0-71) 44-44-61 w.254,
tel./fax. (0-71) 44-28-96

erodo: Instytut Badafi nad Demokracjt i Przedsiébiorstwem Prywatnym.

E. INSTYTUCJE NALEZACE DO KRAJOWEGO SYSTEMU USLUG DLA MSP

Agencja Inicjatyw Lokalnych w Gdansku
ul. Miszewskiego 17/102, 80-239 Gdafisk
tel.: (0-58) 341-82-38
fax. (0-58) 341-82-38
e-mail: fise_gdansk@cnt.pl

Agencja Rozwoju Lokalnego S.A. w Sosnowcu
ul. Teatralna 9, 41-200 Sosnowiec
tel.: (0-32) 293-36-10
fax. (0-32) 293-37-31
e-mail: agencjal@it.com.pl

Agencja Rozwoju Regionalnego ARES S.A.
w Suwatkach

ul. Noniewicza 12A, 16-400 Suwaki

tel.: (0-87) 566-72-65

fax. (0-87) 566-74-97

e-mail: ARR_ARES@ELF.Suwalki.tpnet.pl

Agencja Rozwoju Regionalnego ARLEG S.A.
ul. M. Rataja 26, 59-220 Legnica
tel.: (0-76) 852-30-15
fax. (0-76) 862-09-68
e-mail: Arleg@Legnica.MediaNet.pl

Agencja Rozwoju Regionalnego KARPATY S.A.
ul. Kazimierza Pu¢aka 49, 38-400 Krosno
tel.: (0-13) 432-73-43
fax. (0-13) 432-73-43

e-mail: arr@karpaty.com.pl
Agencja Rozwoju Regionalnego MARR S.A. w Mielcu
ul. Chopina 18, 39-300 Mielec
tel.: (0-17) 788-74-64
fax. (0-17) 583-77-93
e-mail: marr@ptcnet.mielec.pl

Agencja Rozwoju Regionalnego S.A.
ul. 11 Listopada, 07-400 Ostro’€éka
tel.: (0-29) 760-51-33
fax. (0-29) 760-32-72
e-mail: arrost@polbox.pl

Agencja Rozwoju Regionalnego S.A. w Bielsku Biatej
ul. Cieszyfiska 365, 43-382 Bielsko-Bia’a
tel.: (0-33) 816-91-62
fax. (0-33) 812-26-75
e-mail: arr@ff.net.pl

Agencja Rozwoju Regionalnego S.A. w Koninie
ul. 1 Maja 13, 62-510 Konin
tel.: (0-63) 245-30-95
fax. (0-63) 242-22-29
e-mail: arr_konin@gapp.pl

Agencja Rozwoju Regionalnego S.A.
w Zielonej Gorze
ul. Chopina 14, 65-001 Zielona Géra
tel.: (0-68) 327-38-88
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fax. (0-68) 325-38-88
e-mail: agencja@region.zgora.pl
Agencja Rozwoju Regionu Krakowskiego S.A.
ul. Kordylewskiego 11, 31-547 Krakéw
tel.: (0-12) 411-46-03
fax. (0-12) 412-43-79
e-mail: arrkrak@bci.krakow.pl

Bialskopodlaska Izba Gospodarcza
ul. Sidorska 95/97, 21-500 Bia’a Podlaska
tel.: (0-83) 343-75-07
fax. (0-83) 343-75-07
e-mail: bp_ig@friko5.onet.pl

Bialostocka Szkota Biznesu
ul. Spédzielcza 8, 15-441 Bia%ystok
tel.: (0-85) 653-77-00
fax. (0-85) 732-95-05
e-mail: plawgob@weko.uwb.edu.pl

Bitgorajska Agencja Rozwoju Regionalnego S.A.
ul. Koeciuszki 65, 23-400 Bi*goraj
tel.: (0-84) 686-54-08
fax. (0-84) 686-24-92
e-mail: barr@tg.org.pl

Centrum Edukacji i Informacji Gospodarczej Fundacja
Wiasnosci Prywatnej "Sami Sobie"

ul. Stary Rynek 85, 61-773 Poznafi

tel.: (0-61) 852-87-21

fax. (0-61) 853-21-64

e-mail: ceig@sylaba.poznan.pl

Centrum Informacji Gospodarczej przy Rudzkiej
Agencji Rozwoju INWESTOR Sp. z o.0.

ul. Wolnoeci 6, 41-700 Ruda Eltska 1

tel.: (0-32) 243-69-30

fax. (0-32) 243-69-30

e-mail: cig@ka.onet.pl

Centrum Informacji Gospodarczej w Gdansku - Oddziat
Terenowy Stowarzyszenia "Wolna Przedsiebiorczos¢"
w Gdansku

ul. D3ugi Targ 39/40, 80-830 Gdarisk

tel.: (0-58) 305-82-28

fax. (0-58) 305-82-30

e-mail: cig@itnet.pl

Centrum Informacji Gospodarczej w Gliwicach przy
Regionalnej I1zbie Przemystowo-Handlowej

ul. Zwyciéstwa 36, 44-100 Gliwice

tel.: (0-32) 238-96-40

fax. (0-32) 238-96-30

e-mail: cigpl@pik-net.pl

Centrum Przedsiebiorczosci Sp z 0.0. W Chorzowie
ul. Opolska 21, 41-500 Chorzéw
tel.: (0-32) 249-85-15
fax. (0-32) 241-37-42
e-mail: centrum@pub.pl

Centrum Wspierania Biznesu - Agencja Inicjatyw
Lokalnych w Radomiu

ul. Koeciuszki 1, 26-600 Radom

tel.: (0-48) 360-03-08

fax. (0-48) 360-03-08

e-mail: rcpink@polbox.com

Centrum Wspierania Biznesu w Gdyni
ul. Korzeniowskiego 22, 81-376 Gdynia
tel.: (0-58) 627-88-05

fax. (0-58) 627-88-43
e-mail: cwb@transnet.info.pl

Centrum Wspierania Biznesu w Jarostawiu przy
Stowarzyszeniu Promocji Przedsiebiorczosci
ul. Rynek 6, 37-500 Jaros*aw
tel.: (0-16) 621-43-62
fax. (0-16) 621-43-62
e-mail: cwb@friko4.onet.pl

Centrum Wspierania Biznesu w Kartuzach
ul. Dworcowa 16, 83-300 Kartuzy
tel.: (0-58) 681-44-00
fax. (0-58) 681-44-00
e-mail: cwb@mail.web.pl

Centrum Wspierania Biznesu w Leborku
ul. Czo'gistéw 6, 84-300 Lébork
tel.: (0-59) 862-42-78
fax. (0-59) 862-42-78
e-mail: cwb-sat@oknet.com.pl

Centrum Wspierania Biznesu w Plocku przy Oddziale
Terenowym Stowarzyszenia "Wolna Przedsiebiorczos¢"
ul. 3 Maja 16, 09-402 Piock
tel.: (0-24) 262-56-51 w. 290
fax. (0-24) 262-68-48
e-mail: cwb@pol.pl

Centrum Wspierania Biznesu w Rzeszowie przy
Stowarzyszeniu Promocji Przedsigbiorczosci
ul. S*'owackiego 7a, 35-060 Rzeszow
tel.: (0-17) 62-02-63
fax. (0-17) 62-02-63
e-mail: cwb@spp.intertele.pl

Centrum Wspierania Biznesu w Sanoku przy
Stowarzyszeniu Promocji Przedsigbiorczosci
ul. Rynek 15, 38-500 Sanok
tel.: (0-13) 463-72-93
fax. (0-13) 463-04-44
e-mail: cwbsanok@ks.onet.pl

Centrum Wspierania Biznesu we Wroctawiu przy
Stowarzyszeniu Rozwoju Przedsigbiorczosci
ul. Pissudskiego 79, pok. 24, 50-019 Wroclaw
tel.: (0-71) 344-20-91 w 37
fax. (0-71) 343-85-65
e-mail: cwb@wr.onet.pl

Dolnoslaska Agencja Rozwoju Regionalnego S.A.
ul. Wysockiego 10, 58-300 Wasbrzych
tel.: (0-74) 267-86
fax. (0-74) 235-66
e-mail: darr@darr.pl

Dziatldowska Agencja Rozwoju S.A.
ul. Weadys’awa Jagie®y 35, 13-200 Dzia*dowo
tel.: (0-23) 697-28-47
fax. (0-23) 697-28-47
e-mail: dar@ci.onet.pl

Fundacja "Kaliski Inkubator Przedsiebiorczosci" -
Osrodek Wspierania Przedsiebiorczosci

ul. Czéstochowska 25, 62-800 Kalisz

tel.: (0-62) 502-35-75

fax. (0-62) 502-35-75

e-mail: owp@kip.kalisz.pl

Fundacja "Progress and Business"
ul. Miechowska 5B, 30-041 Krakow
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tel.: (0-12) 636-01-00
fax. (0-12) 636-87-87
e-mail: pbf@uci.agh.edu.pl

Fundacja "Przedsigbiorczos¢"
ul. Mieszka | 13, 68-200 ~ary
tel.: (0-68) 374-37-87
fax. (0-68) 374-99-68
e-mail: fundac@polbox.com

Fundacja "Putawskie Centrum Przedsigbiorczosci"
ul. Moecickiego 1, 24-110 Putawy
tel.: (0-81) 887-64-52
fax. (0-81) 887-64-52
e-mail: fpcp@lu.onet.pl

Fundacja Agencja Rozwoju Regionalnego Starachowice
ul. Mickiewicza 1a, 27-200 Starachowice
tel.: (0-41) 274-46-90
fax. (0-41) 274-04-09
e-mail: f-arr@pro.onet.pl

Fundacja Akademii Rolniczej w Lublinie im.
Wincentego Witosa
ul. Kar*owicza 4 pok.806, 20-027 Lublin
tel.: (0-81) 743-72-88
fax. (0-81) 743-72-88
e-mail: fundar@hortus.ar.lublin.pl

Fundacja Gospodarcza Im. Karola Marcinkowskiego
ul. Warszawska 10, 06-400 Ciechanow
tel.: (0-23) 672-33-71
fax. (0-23) 673-23-89
e-mail: fundgosp@ci.onet.pl

Fundacja Gospodarcza NSZZ "Solidarnos¢" w Gdansku
ul. Waly Piastowskie 24, 80-855 Gdarisk
tel.: (0-58) 308-44-12
fax. (0-58) 308-42-19
e-mail: fungos@fungo.com.pl

Fundacja Inicjatyw Spoteczno-Ekonomicznych -
Agencja Inicjatyw Lokalnych w Warszawie

ul. Jezuicka 1/3, 00-281 Warszawa

tel.: (0-22) 635-62-77

fax. (0-22) 635-62-78

e-mail: fise@fise.org.pl

Fundacja Inkubator w Lodzi
PI. Komuny Paryskiej 6, 90-007 £6dY
tel.: (0-42) 632-86-33
fax. (0-42) 633-87-13

Fundacja Matych i Srednich Przedsigebiorstw
ul. Smocza 27, 01-048 Warszawa
tel.: (0-22) 838-02-61
fax. (0-22) 838-02-61
e-mail: izbarimp@fund.org.pl

Fundacja Miedzynarodowe Centrum Ksztalcenia i
Rozwoju Gospodarczego MIELEC

ul. Chopina 16a, 39-300 Mielec

tel.: (0-17) 583-16-32

fax. (0-17) 583-16-32

e-mail: fundckrg@rz.onet.pl

Fundacja Poszanowania Energii
ul. Filtrowa 1, 00-611 Warszawa
tel.: (0-22) 825-19-77
fax. (0-22) 825-86-70
e-mail: fpeecf@hbz.com.pl

Fundacja Rozwoju Gminy Zeléw

ul. Mickiewicza 4, 97-425 Zelow
tel.: (0-44) 634-12-30

fax. (0-44) 634-10-06

e-mail: frgz@pt.onet.pl

Fundacja Rozwoju Przedsigbiorczosci
w Suwatkach
ul. Koeciuszki 62, 16-400 Suwaki
tel.: (0-87) 566-78-16
fax. (0-87) 566-78-59
e-mail: frpski@polbox.com

Fundacja Tomaszowski Inkubator
Przedsiebiorczosci
ul. Warszawska 119, 97-200 Tomaszéw Maz
tel.: (0-44) 723-76-08
fax. (0-44) 723-68-78
e-mail: akaczmarkowska@yahoo.com

Fundacja Watbrzych 2000
ul. Sienkiewicza 2, 58-300 Wabrzych
tel.: (0-74) 43-45-62
fax. (0-74) 43-45-32
e-mail: biuro@fundacjaw2000.walbrzych.pl

Fundusz Regionu Watbrzyskiego
Al. Wyzwolenia 24, 58-300 Was3brzych
tel.: (0-74) 257-50
fax. (0-74) 223-62
e-mail: frv@region-walbrzych.org.pl

Gdanski Osrodek Doradczo-Szkoleniowy
- Oddzial Terenowy Stowarzyszenia
"Wolna Przedsiebiorczos¢" w Gdansku
ul. D3ugi Targ 39/40, 80-830 Gdafisk
tel.: (0-58) 305-82-28
fax. (0-58) 305-82-30
e-mail: swp@wpomorskie.com.pl

Goérnoslaska Agencja Przeksztatcen
Przedsiebiorstw S.A.
ul. Astrow 10, 40-045 Katowice
tel.: (0-32) 251-64-21
fax. (0-32) 251-58-31
e-mail: owp@gapp.pl

Gornoslaska Agencja Rozwoju
Regionalnego S.A.
ul. Wita Stwosza 31, 40-042 Katowice
tel.: (0-32) 257-95-28
fax. (0-32) 257-95-29
e-mail: garr@garr.com.pl

ltawska Izba Gospodarcza
ul. Sobieskiego 37a, 14-200 lFawa
tel.: (0-89) 648-57-51
fax. (0-89) 648-46-08
e-mail: izbagosp@polbox.com

Instytut Informacji Naukowej, Technicznej
i Ekonomicznej IINTE
ul. Akwarelowa 26 A, 04-542 Warszawa
tel.: (0-22) 815-22-13
fax. (0-22) 815-61-67
e-mail: iinte@iinte.edu.pl

Instytut Logistyki i Magazynowania
w Poznaniu
ul. Estkowskiego 6, 61-755 Poznafi
tel.: (0-61) 852-76-81
fax. (0-61) 852-63-76
e-mail: office@ilim.poznan.pl
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Instytut Odlewnictwa
ul. Zakopiafiska 73, 30-418 Krakéw
tel.: (0-12) 261-81-11
fax. (0-12) 266-54-78
e-mail: iod@iod.krakow.pl

Instytut Organizacji i Zarzadzania w Przemysle
ORGMASZ

ul. “elazna 87, 00-879 Warszawa

tel.: (0-22) 624-92-65

fax. (0-22) 620-43-60

e-mail: instytut@pc.orgmasz.waw.pl

Instytut Technologii Drewna
ul. Winiarska 1, 60-654 Poznafi
tel.: (0-61) 822-40-81
fax. (0-61) 822-43-72
e-mail: W_Strykowski@itd.poznan.pl

Instytut Technologii Elektronowej
Al. Lotnikéw 32/46, 02-668 Warszawa
tel.: (0-22) 847-15-51
fax. (0-22) 847-15-51
e-mail: kobus@ite.waw.pl

Izba Przemystowo-Handlowa w Krakowie
ul. Floriafiska 3, 31-019 Krakow
tel.: (0-12) 422-89-07
fax. (0-12) 422-91-38
e-mail: szkola@iph.krakow.pl

Izba Przemystowo-Handlowa w Rzeszowie
ul. D*browskiego 31a, 35-036 Rzeszéw
tel.: (0-17) 854-90-49
fax. (0-17) 854-90-49
e-mail: iph_rzw@rz.onet.pl

Izba Przemystowo-Handlowa w Toruniu
ul. Legionéw 16, 87-100 Torufi
tel.: (0-56) 622-12-74
fax. (0-56) 654-93-00
e-mail: biuro@iph.torun.pl

Izba RzemiesiInicza w Olsztynie
ul. Prosta 38, 10-029 Olsztyn
tel.: (0-89) 527-45-55
fax. (0-89) 527-50-45
e-mail: izbarzem@sprint.com.pl

Jarostawska Fundacja Rozwoju Przedsigbiorczosci
ul. Rynek 6, 37-500 Jaros*aw
tel.: (0-16) 621-76-66
fax. (0-16) 621-85-13
e-mail: jfrp@pr.onet.pl

Koninska Izba Gospodarcza
Al. 1 Maja 13, Il p., 62-510 Konin
tel.: (0-63) 245-66-65
fax. (0-63) 245-66-88
e-mail: kig@ikki.pl

Koszalinska lzba Przemystowo-Handlowa
ul. Wiadys®awa Andersa 34, 75-701 Koszalin
tel.: (0-94) 342-85-62
fax. (0-94) 342-85-65
e-mail: kiph@kiph.com.pl

Krajowe Stowarzyszenie Agencji Rozwoju
Regionalnego - NARDA

ul. Parkowa 9/8, 00-759 Warszawa

tel.: (0-22) 841-03-45

fax. (0-22) 841-03-45

e-mail: narda@it.com.pl

Leszczynska lzba Gospodarcza
ul. Chociszewskiego 2a, 64-100 Leszno
tel.: (0-65) 529-28-01
fax. (0-65) 520-98-78
e-mail: info@Ipb.com.pl

Lezajskie Stowarzyszenie
Wspierania Inicjatyw Gospodarczych
ul. Sk’odowskiej 8
skr. pocz. 26, 37-300 Le¢ajsk
tel.: (0-17) 242-79-08
fax. (0-17) 242-79-08
e-mail: Iswig@pro.onet.pl

Lubelska Fundacja Rozwoju w Lublinie
ul. Rynek 7, 20-111 Lublin
tel.: (0-81) 743-65-43
fax. (0-81) 743-73-26
e-mail: pbep@platon.man.lublin.pl

Lubelski Fundusz Przedsigbiorczosci Sp. z o.o.
ul. Rynek 7, 20-111 Lublin
tel.: (0-81) 743-73-24
fax. (0-81) 743-73-26
e-mail: darek@lczfr.lublin.pl

toédzka Izba Przemystowo-Handlowa
ul. Tuwima 30, 90-002 £6dY
tel.: (0-42) 633-03-49
fax. (0-42) 633-51-35
e-mail: liph@liph.com.pl

Matopolski Instytut Samorzadu Terytorialnego
i Administracji

ul. Szlak 73A, 31-153 Krakéw

tel.: (0-12) 633-98-00

fax. (0-12) 633-51-54

e-mail: mistia@mistia.org.pl

Mazowiecka Izba Rzemieslnicza Matej i Sredniej
Przedsiebiorczosci w Warszawie

ul. Smocza 27, 01-048 Warszawa

tel.: (0-22) 838-01-72

fax. (0-22) 838-35-53

e-mail: izbarimp@fund.org.pl

Nidzicka Fundacja Rozwoju NIDA
PIl. Wolnoeci 1, 13-100 Nidzica
tel.: (0-89) 625-22-26
fax. (0-89) 625-43-37
e-mail: fundacja.nida@infonet.com.pl

Oddziat Terenowy Stowarzyszenia "Wolna
Przedsiebiorczos¢" w Swidnicy

ul. Diuga 33, 58-100 Ewidnica

tel.: (0-74) 53-39-82

fax. (0-74) 53-39-82

e-mail: cwb@zeto.swidnica.pl

Olsztynska Wyzsza Szkota Zarzadzania
im. Prof. T. Kotarbinskiego
ul. Pstrowskiego 23, 10-539 Olsztyn
tel.: (0-89) 534-32-03
fax. (0-89) 534-33-20
e-mail: oing@owsz.edu.pl

Organizacja Pracodawcow Regionu
Zielonogorskiego
ul. Bohateréw Westerplatte 11/412,
65-034 Zielona Géra
tel.: (0-68) 325-42-31
fax. (0-68) 327-18-81
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e-mail: zcol@zcol.zgora.pl

Ostrotecki Ruch Wspierania Przedsiebiorczosci
ul. Ko*obrzeska 15, 07-401 Ostroéka
tel.: (0-29) 769-10-34
fax. (0-29) 769-10-34
e-mail: orwp@btsnet.com.pl

Osrodek Badania Jakosci Wyrobéw ZETOM
ul. Konstruktorska 4, 02-673 Warszawa
tel.: (0-22) 843-84-28
fax. (0-22) 847-17-51
e-mail: zetom@wa.onet.pl

Osrodek Badawczo-Rozwojowy Maszyn
dla Przetworstwa Plodow Rolnych
ul. J. S‘owackiego 19a, 63-300 Pleszew
tel.: (0-61) 742-37-24
fax. (0-61) 742-28-90
e-mail: obr@zsz-pleszew.kalisz.pl

Osrodek Badawczo-Rozwojowy Maszyn Ziemnych
i Transportowych
ul. E. Kwiatkowskiego 1, 37-450 Stalowa Wola
tel.: (0-15) 844-09-58
fax. (0-15) 843-56-27
e-mail: obrmzit@tg.onet.pl

Osrodek Promowania i Wspierania Przedsiebiorczosci
Rolnej w Sandomierzu

ul. Zamkowa 9, 27-600 Sandomierz

tel.: (0-15) 832-39-20

fax. (0-15) 832-33-60

e-mail: opiwpr@pol.pl

Osrodek Wspierania Przedsiebiorczosci
przy Fundacji Centrum Wspierania
Przedsiebiorczosci

ul. P&nocna 5/7, 99-200 Poddébice

tel.: (0-43) 678-31-58

fax. (0-43) 678-31-58

e-mail: fcwp@poddebice.pl

Poddebickie Stowarzyszenie Przedsiebiorczosci
ul. £6dzka 33/37, 99-200 Poddébice
tel.: (0-43) 678-81-27
fax. (0-43) 678-81-27
e-mail: psp@sys.com.pl

Podlaska Fundacja Rozwoju Regionalnego
ul. Starobojarska 15, 15-073 Bia’ystok
tel.: (0-85) 732-80-61
fax. (0-85) 732-38-21
e-mail: fundacja@pfrr.bialystok.pl

Politechnika Lubelska Katedra Automatyzacji
Wydziat Mechaniczny

ul. Nadbystrzycka 36, 20-618 Lublin

tel.: (0-81) 538-12-70

fax. (0-81) 525-08-08

e-mail: automat@lctt.pol.lublin.pl

Politechnika Wroctawska / Wroctawskie Centrum
Transferu Technologii

ul. £ukasiewicza 3/5, 50-371 Wrociaw

tel.: (0-71) 320-33-18

fax. (0-71) 320-39-48

e-mail: wett@itma.pwr.wroc.pl

Polska Izba Przemystu Skérzanego w todzi
ul. Piotrkowska 148/150, 90-965 £6dY
tel.: (0-42) 636-12-21
fax. (0-42) 636-12-21

e-mail: skorpol@Id.onet.pl

Polsko-Amerykanska Fundacja Doradztwa
dla Matych Przedsigbiorstw
ul. Trébacka 4, pok. 316, 00-074 Warszawa
tel.: (0-22) 826-35-52
fax. (0-22) 826-35-52
e-mail: agencja@paad.kig.pl

Polsko-Litewska Izba Gospodarcza
ul. Koeciuszki 76, 16-400 Suwaki
tel.: (0-87) 566-65-78
fax. (0-87) 566-65-78
e-mail: pligsuw@plig.org.pl

Polsko-Niemiecka Izba Przemystowo-Handlowa
ul. Miodowa 14, 00-952 Warszawa
tel.: (0-22) 635-33-53
fax. (0-22) 635-81-06
e-mail: info@pniph.com.pl

Pomorska Izba Przemystowo-Handlowa w Gdansku
ul. D3ugi Targ 39/40, 80-830 Gdarisk
tel.: (0-58) 301-13-25
fax. (0-58) 301-02-16
e-mail: izba@piph.gda.pl

Progress and Business Incubator
ul. Miechowska 5B, 30-041 Krakéw 16 skr poczt 2
tel.: (0-12) 636-01-00 w 23
fax. (0-12) 636-87-87
e-mail: finmod23@uci.agh.edu.pl

Przemystowy Instytut Automatyki i Pomiarow
Al. Jerozolimskie 202, 02-486 Warszawa
tel.: (0-22) 874-01-60
fax. (0-22) 874-02-21
e-mail: piap@sg.piap.waw.pl

Rada Federacji Stowarzyszen Naukowo-Technicznych
ul. Mickiewicza 17, 62-500 Konin
tel.: (0-63) 242-97-36
fax. (0-63) 242-88-33
e-mail: NOTKonin@rubikon.net.pl

Rada Federacji Stowarzyszen Naukowo-Technicznych
Naczelnej Organizacji Technicznej Zagtebia Miedziowego
ul. Zotoryjska 87, 59-220 Legnica
tel.: (0-76) 852-30-17
fax. (0-76) 852-43-79
e-mail: not@not.legnica.pl

Regionalna Agencja Promocji Zatrudnienia
ul. Sienkiewicza 14, 41-300 D1browa Gornicza
tel.: (0-32) 262-50-79
fax. (0-32) 262-25-05
e-mail: rapz@rapz.com.pl

Regionalna Agencja Restrukturyzacji ODNOWA
Sp. z 0.0. w Suwatkach
ul. M. Konopnickiej 7 lok 24, 16-400 Suwaki
tel.: (0-87) 565-18-25
fax. (0-87) 565-18-36
e-mail: odnow@polbox.com

Regionalna Izba Gospodarcza w Kaliszu
ul. Czéstochowska 25, 62-800 Kalisz
tel.: (0-62) 764-57-83
fax. (0-62) 764-57-83
e-mail: rig@zeto.kalisz.pl

Regionalne Towarzystwo Inwestycyjne S.A. w Dzierzgoniu
Pl. Wolnoeci 3, 82-440 Dzierzgofi
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tel.: (0-55) 276-25-79
fax. (0-55) 276-25-70
e-mail: rti@zefir.softel.elblag.pl

Rzeszowska Agencja Rozwoju Regionalnego RARR S.A.
ul. Chopina 51, 35-959 Rzeszow
tel.: (0-17) 852-06-00
fax. (0-17) 852-06-11
e-mail: baep@telbank.pl

Sadecko-Podhalanska Izba Gospodarcza
ul. Zielona 27, 33-300 Nowy Sicz
tel.: (0-18) 442-20-07
fax. (0-18) 443-81-29
e-mail: izbaspig@ns.onet.pl

Stowinska Agencja Rozwoju Regionalnego S.A.
ul. Charbrowo 47, 84-352 Wicko
tel.: (0-59) 861-17-62
fax. (0-59) 861-10-93

Staropolska Izba Przemystowo - Handlowa
ul. Sienkiewicza 53, 25-002 Kielce
tel.: (0-41) 368-02-21
fax. (0-41) 344-43-92
e-mail: biuro@siph.com.pl

Stowarzyszenie "Centrum Rozwoju
Ekonomicznego Pasteka™
ul. Sprzymierzonych 14, 14-400 Pas*€k
tel.: (0-55) 248-61-92
fax. (0-55) 248-25-42
e-mail: crep@el.onet.pl

Stowarzyszenie "Promocja Przedsiebiorczosci" -
Osrodek Wspierania Przedsiebiorczosci

ul. Damrota 4, Illp., 45-064 Opole

tel.: (0-77) 456-56-00

fax. (0-77) 456-56-00

e-mail: rgruda@free.polbox.pl

Stowarzyszenie Bielskie Centrum Przedsigbiorczosci
ul. Cieszyfiska 367, 43-382 Bielsko Bia‘a
tel.: (0-33) 818-33-69
fax. (0-33) 818-39-75
e-mail: bcp@poczta.onet.pl

Stowarzyszenie Podbeskidzkie Centrum
Przedsiebiorczosci Promocji i Rozwoju Gmin
ul. Spéidzielcéw 1, 34-200 Sucha Beskidzka
tel.: (0-33) 874-12-85
fax. (0-33) 874-12-85
e-mail: owpsucha@arka.ids.bielsko.pl

Stowarzyszenie Promocji i Rozwoju Przedsigbiorczosci
PIl. Ratuszowy 31/32, 58-500 Jelenia Géra
tel.: (0-75) 753-33-13
fax. (0-75) 754-30-05
e-mail: cdbjg@Kkki.net.pl

Stowarzyszenie Promocji Przedsiebiorczosci
w Rzeszowie

ul. Sowackiego 7a, 35-225 Rzeszéw

tel.: (0-17) 852-45-23

fax. (0-17) 852-45-28

e-mail: adam@spp.intertele.pl

Stowarzyszenie Radomskie Centrum Przedsigbiorczosci
ul. Koeciuszki 1, 26-600 Radom

tel.: (0-48) 360-00-45
fax. (0-48) 360-00-46
e-mail: rcpink@polbox.com

Stowarzyszenie Wspierania Matej Przedsigbiorczosci
w Dobiegniewie

ul. Dembowskiego 2, 66-520 Dobiegniew

tel.: (0-95) 761-15-40

fax. (0-95) 761-15-40

e-mail: gswmp@Kkki.net.pl

Sudecka Izba Przemystowo-Handlowa w Swidnicy
ul. Rynek 1a, 58-100 Ewidnica
tel.: (0-74) 53-50-09
fax. (0-74) 520-8-92
e-mail: siph@wanet.pl

Suwalska Izba Rolniczo-Turystyczna
ul. Koeciuszki 45, 16-400 Suwa’ki
tel.: (0-87) 566-58-94
fax. (0-87) 566-54-72
e-mail: sirtski@polbox.com

Tarnobrzeska Agencja Rozwoju Regionalnego S.A.
ul. Moniuszki 3, 39-400 Tarnobrzeg
tel.: (0-15) 822-61-87
fax. (0-15) 823-19-52
e-mail: tarr@free.polbox.pl

Tarnowska Agencja Rozwoju Regionalnego S.A.
ul. Rynek 16, 33-100 Tarnow
tel.: (0-14) 22-09-64
fax. (0-14) 21-39-55
e-mail: tarrsa@tcig.tarnow.pl

Towarzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa,
Oddziat w Biatymstoku

ul. Jagienki 4, 15-542 Bialystok

tel.: (0-85) 675-02-71

fax. (0-85) 675-02-59

e-mail: tnoik_bialystok@bptnet.pl

Warminsko-Mazurska Agencja Rozwoju
Regionalnego S.A. w Olsztynie

ul. Kajki 10/12, 10-547 Olsztyn

tel.: (0-89) 534-90-10

fax. (0-89) 534-92-00

e-mail: wmarr@wmarr.olsztyn.pl

Wielkopolski Klub Techniki i Racjonalizacji
ul. Stary Rynek 97/100, 61-773 Poznafi
tel.: (0-61) 852-80-10
fax. (0-61) 852-80-10
e-mail: wktir@horyzont.com.pl

Zachodnia Izba Gospodarcza w Gorzowie
Wielkopolskim
ul. Nadbrze¢sna 17, 66-400 Gorzéw Wielkopolski
tel.: (0-95) 735-91-22
fax. (0-95) 735-91-21
e-mail: ZIG@shaco.pl

Zachodniopomorska Agencja Rozwoju Regionalnego
S.A.

ul. Stois*awa 2, 70-223 Szczecin

tel.: (0-91) 488-24-88

fax. (0-91) 488-26-26

e-mail: cwb@zarr.com.pl

89



90



Krok 6. Wybor strategii wejscia

Krok 6. Wybierz strategié wchodzenia na rynki zagraniczne

T

Y

Przedsiébiorstwo krajowe, podejmujic decyzjé o wejeciu na rynki zagraniczne powinno
rozwagye rogne strategie. Do zasadniczych strategii wchodzenia na rynki zagraniczne
zaliczye mogna:

eksport poeredni,

eksport bezpoeredni z kraju,

eksport bezpoeredni z kraju realizowany przez agenta zagranicznego,
eksport bezpoeredni przez wiasne biuro przedstawicielskie za granic?,
eksport bezpoeredni przez wiasn? sieg dystrybucji,

licencjonowanie,

produkcjé nazamowienie (Contract Manufacturing),

umowa o zarztdzanie (Management Contract),

wspolne przedsiéwziécie (Joint Venture),

filia zagraniczna.

Prezentowane powy¢ej formy obecnoeci na rynkach zagranicznych charakteryzuj sié ro¢nt
efektywnoeci® ale jednoczeenie innymi kosztami wejecia. Generalna obserwacja jest taka,
¢e im nigsze koszty wejecia tym mniejsza op®acalnoeg transakcji handlowej. Poni¢ej zostanie
zaprezentowana analiza SWOT poszczeg6lnych strategii wejecia, ktora bédzie zakoficzona
poréwnaniem poszczegolnych form. Na kolejnej stronie zaprezentowano prosty algorytm
decyzyjny usatwiajicy podjécie decyzji w zakresie wyboru okreelonej strategii wejecia. Niektore
z prezentowanych form wykraczajl poza ramy dzia®ania MSP. Jednak dla kompletnocci
prezentacji postanowiliemy je zamiecciz. Ponadto MSP mog® wykorzystywaz wybrane
elementy tych strategii.
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Krok 6

Algorytm decyzyjny: wybierz strategi¢ wchodzenia na rynki zagraniczne.

Czy firma prowadzi eksport?

Jaka forme
obecnosci na
rynku obcym
stosuje?

Eks. posredni

Eks. bezposredni z kraju
Eks. bezposredni/agent zagr.
Eks. ffilia, przedstawicielstwo
Licencjonowanie

Umowa o zarzadzanie
Produkcja na zamdéwienie
Joint venture

Filia

Eks. bezposredni przez
wilasng sie¢ dystryb.

A

Rozwaz zastosowanie
bardziej zaawansowanych
form obecnosci

Poszukaj partnerow,
wspolnikéw lub
kooperantéw/rozpisz konkurs

6.1. Eksport poeredni

Nie

Czy firma
posiada fachowcow
z odpowiednim
doswiadczeniem
i znajomoscia jezyka
(lub zamierza
ich zatrudnic)?

Tak

Czy planuje sie
duze zaangazowanie
eksportowe
(duzy wolumen
i wartos¢)?

Tak

Czy firma jest
niekwestionowanym
liderem krajowym,
a jego dziatalnosé
moze by¢ kopiowana
za granica przez
kooperantow
i partnerow?,

Tak

Rozwaz
licencjonowanie
lub umowe
o zarzgdzanie badz
eksport bezposredni
przez witasna sie¢
dystrybucji oraz
joint venture

Nie

Nie

Nie

Rozwaz
zastosowanie
eksportu posredniego
lub produkgciji
na zamoéwienie

Rozwaz
zastosowanie
eksportu bezposredniego
z kraju lub eksportu
bezposredniego

przez agenta
zagranicznego

Rozwaz eksport
bezposredni przez
wiasne biuro
przedstawicielskie oraz
inne formy eksportu
bezposredniego

Eksport poeredni polega na sprzedagy produktow firmy zagranicé przez poerednika
krajowego, ktory zakupuje produkty w kraju w celu ich dalszej odsprzedagy. Najczéeciej rolé
poerednikow eksportowych penit przedsiébiorstwa handlu zagranicznego, zajmuj'ce sié
zawodowo hurtowym handlem zagranicznym. Przedsiébiorstwa takie najczéeciej zbieraj*
zamOwienia zagraniczne, a nastépnie prébujt ulokowaz produkcjé w kraju. Mogliwa jest
sytuacja, w ktorej to krajowy producent zgiasza si€é do poerednika zawodowego w celu
udatwienia mu zbytu swoich towarow zagranict. Eksport poeredni mo¢na rownie;, realizowag
przez innych producentéw-eksporterow. W poni¢szej tablicy zaprezentowano analizé SWOT

eksportu poeredniego.
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Tablica 29
Analiza SWOT eksportu posredniego

| SILNE STRONY | StABE STRONY

1. Niskie koszty wejscia 1. Staba optacalno$¢ transakcji (dtugi tancuch posrednikow
2. Trudnosciwejscia pokonuje posrednik krajowychizagranicznych)
3. Niskie wymagania kadrowe dla firm rozpoczynajacych | 2. Firma nie zdobywa doswiadczenia zagranicznego

eksport 3. Firma nie poznaje rynkow zagranicznych

Niskie ryzyko finansowe 4. Petnazaleznos¢ od posrednika

Firma nie ponosi kosztéw inwestycji marketingowych
Brak koniecznosci powotywania wyodrebnionej komorki
organizacyjnej

o0k~

MOZLIWOSCI | ZAGROZENIA

1. Firma moze zdoby¢ podstawy wiedzy eksportowej - dobra | 1. Posrednik moze znalez¢lepszego dostawce

strategia na wczesny poczatek 2. Niska optacalnosc transakcji doprowadzi do zaprzestania
2. Podniesienie standardéw produkcji - konieczno$¢ sprostania eksportu
standardom zagranicznym 3. Posrednik moze sam uruchomi¢ produkcje w kraju

erddo: Opracowanie wiasne.

Whioski, ktore wynikajt z analizy SWOT eksportu poeredniego sprowadzaj® sié do
stwierdzenia, (e moie byz to dobra strategia rozpoczynania dziaalnoeci eksportowe;j.
W miaré up®ywu czasu uwydatniaj? sié jednak jej negatywne strony, ktore uzasadniaj* odejecie
od eksportu poceredniego.

6.2. Eksport bezpoeredni z kraju

Eksport bezpoeredni z kraju polega na dokonywaniu eksportu poprzez w3asn?,
wyspecjalizowan® komdrké eksportow. Zadaniem tej komorki jest badanie i penetracja
rynkéw zagranicznych, nawilzywanie kontaktow, ofertowanie, kontraktowanie, prowadzenie
negocjacji, itp. Komdrka wykonuje swoje zadania z kraju, jednak od czasu do czasu niezbédne
s® wyjazdy zagraniczne w celu negocjowania i podpisywania kontraktéw. W poni¢szej tablicy
zamieszczono analizé SWOT dla eksportu bezpoeredniego z kraju.

Tablica 30
Eksport bezposredni z kraju - Analiza SWOT

| SILNE STRONY | SLABE STRONY |

1. Firma kontaktuje sie bezposrednio z odbiorcami | 1. Trudnosciw pozyskaniu odpowiednich pracownikéw
zagranicznymiaczkolwiek nie zawsze z ostatecznymi 2. Wigksze koszty organizacyjne i operacyjne (wywiady,
2. Firmabuduje do$wiadczenie i poznaje rynki zagraniczne promocja itp.) handlu zagranicznego
3. Wzrost poziomu kwalifikacji i wymagan wobec pracownikéw | 3. Wieksze ryzyko niepowodzen i strat
handlowych 4. Poznawanie rynkéw zagranicznych,“na witasnych bfedach”
4. Firmasilniej przestawia sie na standardy zagraniczne 5. Eksport bezposredni wymaga odpowiednio duzej skali
5. Mozliwa dobra optacalnos¢ transakgciji dziatania

MOZLIWOSCI | ZAGROZENIA

1. Zdobyte doswiadczenie eksportowe moze utatwi¢ bardziej | 1. Koszty bezposredniej dziatalnosci eksportowej bedag

zaawansowang obecnos¢ na rynku zagranicznym za wysokie w stosunku do wolumenu sprzedazy
2. Firma moze przestawi¢ sie w wigkszosci na eksport i rynki | 2. Dtugi czas zwrotu naktadéw na eksport bezposredni moze
zagraniczne (znaczne zwigkszenie rynku potencjalnego) spowodowac zniechecenie i zaprzestanie dziatalnosci
3. Wysoko wykwalifikowany zespo6t pracownikéow eksportowej
eksportowych moze inicjowaé nowe projekty rozwoju | 3. Zespot eksportowy nie zdobedzie ugruntowanej pozycji
eksportu mierzonej wolumenem kontraktow i bedzie deficytowy

erddo: Opracowanie wiasne.
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Przedstawione powy¢ej elementy analizy SWOT eksportu bezpoeredniego prowadzonego
z kraju wskazuj* na fakt, i¢, eksport ten pozwala na znacznie wiéksze korzystanie z wymiany
miédzynarodowej, chocia¢, ryzyka z nim zwilzane te;, st znacznie wiéksze.

6.3. Eksport bezpoeredni z kraju realizowany przez agenta zagranicznego.

Eksport moge byz réwnie; dokonywany przez komorké eksportow® na rzecz agenta
zagranicznego. Firmy zagraniczne, ktore pe3nit rolé agentow mog® nosiz ro;,ne nazwy
np. Export Management Company (USA), Trading Houses (Kanada i Wielka Brytania).
Najczéeciej dzia®aj* one na zlecenie albo eksportera albo importera. Ta druga sytuacja jest
znacznie czéstsza. Importer poszukuje produktow o okreelonych parametrach ugytkowych
i cenie. Firmy zarztdzania eksportem poszukuj® dostawcy zagranict ositgajic zysk z ro¢nicy
cen. Zasadne jest zwrdcenie sié do agentow zagranicznych z ofert® sprzedagy wowczas gdy
firma nie zamierza g3biej wejez w siez dystrybucyjnt danego rynku zagranicznego. Wowczas
producent krajowy zwraca sié do agentow zagranicznych z propozycj* ulokowania okreelonej
produkcji po proponowanych cenach na danym rynku. Poerednik zawrze kontrakt tylko, jecli
znajdzie nabywcé (ostatecznego nabywecé lub kolejnego dystrybutora). Jest to strategia dobra na
docz poczitkowy etap rozwoju eksportu. Inna formusa, to penienie roli agenta sprzedagy przez
zakontraktowanego przedstawiciela zagranicznego. Ta formula jest jednak bliisza
przedstawicielstwu zagranicznemu firmy, ktore bédzie omawiane w dalszej czéeci pracy.
Poni¢ej przedstawiamy analizé SWOT dlatej strategii wejecia narynek zagraniczny.

Tablica 31

| SILNE STRONY | StABE STRONY

1. Niskie koszty wejscia 1. Staba optacalno$¢ transakcji (dtugi tancuch posrednikow

2. Trudnosci wejscia pokonuje agent krajowychizagranicznych)

3. Stosunkowo niskie wymagania kadrowe dla firm | 2. Firma w matym stopniu zdobywa doswiadczenie
rozpoczynajgcych eksport zagraniczne

4. Duze ryzyko finansowe (koniecznos¢ oczekiwania na | 3. Duzazaleznos$¢od agenta
zaptate)

5. Firma nie ponosi kosztow inwestycji marketingowych

MOZLIWOSCI | ZAGROZENIA

1. Firma moze zdoby¢ podstawy wiedzy eksportowej - dobra | 1. Agentmoze znalez¢ lepszego dostawce
strategia na poczatek 2. Niska optacalno$¢ transakcji doprowadzi do zaprzestania
2. Podniesienie standardéw produkcji - koniecznos¢ sprostania eksportu
standardom zagranicznym
3. W niektorych przypadkach agenci uzyskaja lepsze ceny niz
eksporter

=rdd3o: Opracowanie weasne.

Angagujic agenta musimy sprawdziz czy spenia on pewne warunki niezbédne do
wiageciwego wykonywania swojego zadania:

znajomoea miejscowych zwyczajow i jézyka,
posiadanie kontaktéw z lokalnymi firmami,
doewiadczenie zawodowe, znajomoez strategii firmy i produktu.

Przystépujic do wyboru agenta nale¢y szczegdlnie ostroinie podchodziz do udzielania
wys3icznoeci na danym rynku. Moge sié bowiem okazagz, ;e wybrany przez nas agent okase
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Umowé o wy?3icznoeci warto podpisaz dopiero po kilkumiesiécznym okresie wspo3pracy
z wybranym przedstawicielem i ustaleniu jego rzeczywistego zainteresowania wspo3pract
znaszt firm?®, atak;e poznaniu jego skutecznoeci.

6.4. Eksport bezpoeredni przez weasne biuro przedstawicielskie zagranic?t.

Dzia%alnoez ta polega na powosaniu na miejscu, zagranic® przedstawiciela handlowego
eksportera, ktory peni rolé akwizytora kontraktéw, negocjuje warunki dostaw oraz prowadzi
rozpoznanie rynkowe. Istnieje kilka wariantow powo3®ywania biur przedstawicielskich.

1. Przedstawicielem mo¢e bya pracownik firmy wys3any zagranicé, ktory organizuje biuro
przedstawicielskie. Taki wariant wymaga pokonania szeregu trudnoeci formalnych
zwilzanych z pobytem cudzoziemcazagranic?.

2. Eksporter zatrudnia osobé miejscow? (z obywatelstwem kraju docelowego). Osoba ta jest
formalnie pracownikiem eksportera. Wariant ten pomaga uniknz szeregu trudnocci
formalnych, jednak problemem mog?* byz ré¢nice kulturowe i w zakresie mentalnoeci os6b
z firmy eksporterai przedstawiciela zagranicznego. Trudnym problemem jest kontrola.

3. Eksporter zatrudnia jako przedstawiciela firme zagramcznq specjalizujaca sig
w okreslonej dzialalno$ci. Wag¢ne jest, ;eby firma przedstawiciel nie by%a przedstawicielem
innych konkurencyjnych firm. Wariant ten jest bardziej ryzykowny ni;, dwa poprzednie,
jednak znaczco redukuje koszty.

4. Eksporter zak®ada na miejscu zagranic® przedsiébiorstwo, najczéeciej spéké z o. o. lub
akcyjnt, ktora jest w peni kapita*owo kontrolowana przez niego. Sp63ka ta zatrudnia
miejscowych pracownikow, ktoérymi czésto zarzidza przedstawiciel eksportera z kraju.
Wariant ten powoduje wiéksze koszty organizacyjne, jednak daje wiéksz® kontrolé
eksporterowi. Formalnie spé%ka jest poerednikiem. Rozwilzanie posiada istotny walor
podatkowy, poniewa¢, pozwala natransfer zyskow za pomoc?t odpowiednich pozioméw cen.

Poni¢iej prezentujemy analizé SWOT dla eksportu bezpoeredniego prowadzonego przez
wsasne biuro przedstawicielskie.

Tablica 32
Analiza SWOT eksportu bezposredniego prowadzonego przez wlasne biuro
przedstawicielskie

| SILNE STRONY | SLABE STRONY |

1. Fizycznaobecnos$¢ na rynku zagranicznym 1. Wieksze koszty niz w przypadku eksportu bezposredniego

2. Bezposrednie i czeste kontakty z klientami zkraju

3. Lewarowanie kosztow pomiedzy krajowg komorka | 2. Koniecznos¢ statej i skutecznej kontroli przedstawiciela
eksportowa a biurem przedstawicielskim zagranicznegdo (zwtaszcza jego lojalnosci i skutecznosci)

4. Wieksza elastycznos¢ dziatania 3. Trudnosci w formutowaniu zadan ilosciowych dla

5. Mozliwos$¢ ciagtego reagowania na sygnaty i potrzeby rynku przedstawiciela w okresie poczatkowym

MOZLIWOSCI | ZAGROZENIA

1. Firma bedzie mogta lepiej pozna¢ potrzeby rynku | 1. Koszty utrzymania biura przedstawicielskiego okazg sie

zagranicznego za wysokie

2. Szybsze reagowanie na zgtaszane zapotrzebowanie | 2. Przedstawiciele zagraniczni okazgsie nielojalni

p o z w o] | i | 3. Moze dochodzi¢ do konfliktdbw pomiedzy miejscowymi
nawzrost sprzedazy pracownikami a pracownikami z kraju

3. Moze wzrosna¢ poziom zaufania pomiedzy klientami i firmg | 4. Zadania sformutowane w kraju okaza sie za trudne do
poprzez fakt statej obecnosci realizacjizagranicg

4. Mozliwos¢ osiagniecia duzego wolumenu sprzedazy

erddo: Opracowanie wiasne.
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Jak pokazuj zaprezentowane w tablicy analitycznej obserwacje, eksport bezpoeredni
prowadzony przez w3asne biura przedstawicielskie daje potencjalnie lepsze szanse zarowno dla
ositgniécia du¢;ego wolumenu sprzedacy, jak i stosunkowo dobrych mar¢, zysku. Jest to bardzo
rozwiniéta formu3a eksportu, stosowana przy sta’ej obecnogci na rynku zagranicznym.

6.5. Eksport bezpoeredni poprzez wiasnt siez dystrybucji

Formuda ta jest rozwiniéciem formudy poprzedniej. Kiedy wolumen obrotéw znacznie
wzrasta op®acalnym staje sié wyjecie poza granice biura przedstawicielskiego i budowa sieci
dystrybucji. Budowa sieci dystrybucji polega na tym, ;e dystrybutorzy zostaj® powilzani
z eksporterem systemem umow okreelajicych wszystkie zasadnicze elementy funkcjonowania
sieci sprzedacy. Umowy te majt charakter staly lub s zawierane na pewien OKres.
Budowa rozproszonej terytorialnie sieci dystrybucji umog¢liwia lepszy kontakt
z klientami, pozwala na sta®® obecnogz towaru w poblizu Kklientow, umogliwia szybsze
reagowanie na potrzeby klientow. Budowa sieci dystrybucji oznacza jednak koniecznoez
poniesienia znacznych kosztdéw p3acowych, biurowych, operacyjnych i logistycznych.

Do podstawowych metod budowy w3asnej sieci dystrybucji zagranic zaliczyae mog¢ na:

1. Zatrudnienie miejscowych (regionalnych) przedstawicieli handlowych odpowiedzialnych
za kontakty i sprzeda;, na danym terenie. £1czy sié z tym koniecznogz budowy
wsasnych hurtowni.

2. Podpisanie umow z firmami o zbligonej lub podobnej brangy o pednienie roli regionalnego
dystrybutora. Umowy takie z regudy powodujt wy3tcznoee sprzedaz,%/ naszych produktow
w ramach okreelonej brangy. Firmy te pe3nit rolé hurtowni regionalnych.

3. Podpisanie umow patronackich z firmami oferujicymi dany asortyment przewidujicych
mo¢ liwoeci korzystania z naszej promocji sprzedagy, urztdzen reklamowych, itp. w zamian
za oferowanie naszych produktow w sposéb uprzywilejowany: w wyodrébnionych lub
dobrze po®o¢onych miejscach powierzchni handlowey.

4. Pozyskiwanie miejscowych hurtowni, pogrednikow, detalistow w sposéb nie przewidujicy
pisemnych umow I bez zastrze; efi co do wy31cznoeci, priorytetowego traktowania, itp.

Ka¢da z powy¢szych metod posiada okreelone walory. Rozwitzania 1 i 2 dajt potencjalnie
najwiéksze efekty, ale s* bardzo kosztowne. Rozwilzania 3 i 4 oznaczaj* bardziej luYne formy
powilzaf z siecit dystrybucji, ale te; 31cz® sié z nigszymi kosztami. Generalnie eksport
bezpoeredni poprzez w3asnt sieg dystrybucji umog liwia bezpoerednie dotarcie do ostatecznego
klienta. Kontakty z elementami sieci maj® charakter ustabilizowany i podlegaj* okresowym
ocenom. Poni;sza tablica prezentuje elementy analizy SWOT dla eksportu bezpoeredniego
realizowanego poprzez wiasn? siez dystrybucji.

Tablica 33
SILNE STRONY | SLABE STRONY
1. Bardzo dobry kontakt z ostatecznym klientem 1. Duze koszty uruchomienia i utrzymania wiasnej sieci
2. Petnakontrola nad procesem sprzedazy dystrybucji
3. Potencjalnie najwieksza wydajnosc¢ sprzedazowa 2. Czasochtonnos$¢ budowy sieci
4. Zwigkszenie stabilnoscidziatania 3. Koniecznos¢ statej kontroli i administracji siecig
5. Zapewnienie sobie statej obecnoscina rynku 4. Duze problemy organizacyjne, prawne i ekonomiczne

zwigzane z funkcjonowaniem sieci
5. Konieczno$¢ statej rekonstrukgji sieci

MOZLIWOSCI | ZAGROZENIA

1. Zdobycie znaczacego udziatu w rynku zagranicznym 1. Nielojalno$¢ elementéw sieci dystrybucyjnej spowoduje, ze
2. Osiagniecie duzejidentyfikacji marki producenta i produktéw znaszych inwestycji beda korzystac nasi konkurenci
3. Zrealizowanie duzych zyskéw 2. Dystrybutorzy bedacy czescig naszej sieci bedq chcieli sie

usamodzielni¢
3. Sie¢ okaze sig¢ niewydolna kosztowo-koszty bedg zbyt
wysokie w stosunku do przychodéw ze sprzedazy

erddo: Opracowanie w3asne.
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6.6. Licencjonowanie

Licencjonowanie polega na udostépnieniu kontrahentowi zagranicznemu tzw. ,,wartoeci
niematerialnych i prawnych” takich jak: chronione patentem rozwilzania techniczne,
technologiczne lub organizacyjne, wiedzy w zakresie organizacji biznesu (tzw. know-how,)
marki handlowej czy te; nazwy firmy. Udostépnienie wspomnianych wartoeci odbywa sié
w zamian za oplate licencyjna, zwang royalties. Jak pisze J. Nowak" op3aty te nie przekraczajt
z regudy 5% przychodow netto ze sprzedagy. Transferowi wartoeci towarzyszy czésto pomoc
techniczna, doradztwo oraz szkolenie zapewnione przez licencjodawcé. Specyficzn® form?
licencjonowania jest franchising, ktory obejmuje transfer prawa do stosowania caocciowego
programu marketingowego obejmujicego: sposéb wykonania produktu, jego znak handlowy,
logo firmy, spos6b prowadzenia interestr.

Powy¢sze informacje wskazujt, ¢e licencjonowanie moie bya stosunkowo rzadko
zastosowane przez polskie ma3e i erednie przedsiébiorstwa zamierzajlce rozpoczla prowadzenie
dzia®alnoeci eksportowej. Niemniej podajemy jednak analizé SWOT tej formy penetracji
rynkow zagranicznych z punktu widzenia eksportera - licencjodawcy.

Tablica 34
Analiza SWOT eksportu dokonywanego przez licencjonowanie

| SILNE STRONY | StABE STRONY

. Utrata petnej kontroli nad produkcja i dystrybucjq
. Grozba nielojalnosci licencjobiorcow
. Dochody ptynace z licencji sg niskie w stosunku do innych

Niskie koszty wejscia i mate naktady inwestycyjne
Zapewnienie statego dochodu

Mozliwosci przedtuzenia cyklu zycia produktu
Unikniecie kosztow transportu form obecnoscina rynku

Silna obecnos$¢ na rynku zagranicznym poprzez marke . Licencjonowanie daje sie zastosowac¢ tylko do wybranych
handlowa oraz logo firmy produktéw

MOZLIWOSCI | ZAGROZENIA

1. Mozliwosci zdobycia silnej obecnosci na obcym rynku | 1. Nielojalnos¢ licencjobiorcow doprowadzi do utraty inwestycji

ORWON =
AOWN

stosunkowo niskim kosztem narzecz konkurencji

2. Uzaleznienie licencjobiorcow poprzez wytacznos¢ dostaw | 2. Licencjobiorca moze staé sie konkurentem na rynkach
okreslonych sktadnikéw lub potproduktow trzecich

3. Zachowanie tajemnicy handlowej lub technologicznej | 3. Produkty wykonywane zagranicg bgdg znacznie réznity sie
w zakresie waznego sktadnika lub potproduktu od licencji. Nawet pomimo wycofania licencji u wielu

nabywcow beda to produkty ,tego” producenta

=rddo: Opracowanie wiasne.

6.7. Produkcja nazamowienie (przerdb ustugowy)

Ta forma wchodzenia na rynki zagraniczne jest bardzo popularna w Polsce. Polega ona
na tym, ;e kontrahent zagraniczny poszukuje w kraju przedsiébiorstwa produkcyjnego, ktore
podjé3oby sié wykonania produktu dok3adnie wed3ug przygotowanej specyfikacji zamowienia.
Zadaniem producenta jest wykonanie produktu, czésto z dostarczonych materia®6w oraz
akceptacja warunkéw cenowych przerobu. Kontrahenci zagraniczni poszukujt takich
producentdw, ktorzy zmiecciliby sié w ecisych granicach ceny wskaYnikowej. Kontrahent
zagraniczny jest odpowiedzialny w takim uk®adzie za promocjé i sprzeda; produktu,

*J. Nowak, Zarzqdzanie w marketingu miedzynarodowym, Uniwersytet Nowego Brunszwiku, Saint John, Kanada,
Warszawa 1993, s.20
?J. Nowak, wyd. cyt. s.21
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dajic mu bardzo czésto swojr marké. Kontrahenci zagraniczni s czésto dostawcami
zagranicznych sieci sprzedagy i jest im zupenie obojétne czy zamowienie przerobowe ulokuj*
w Chinach, Bangladeszu, czy w Polsce. Ten rodzaj handlu wi;e sié z ogromnymi naciskami na
obni¢ké kosztdéw. Jeseli producent krajowy jest w stanie sprostaz produkcji na zamowienie
a nastépnie po jakime czasie rozpocza eksport bezpoeredni - to mo¢e to rokowag bardzo du¢e
zyski. W przeciwnym razie producent krajowy bédzie w z3j sytuacji finansowe;j.
Ponisej prezentujemy tablicé zawierajict analiz€é SWOT dla produkcji na zamoOwienie
(przerobu ustugowego).

Tablica 35

| SILNE STRONY | StABE STRONY

1. Niskie zaangazowanie kapitatowe 1. Bardzo niska optacalnosc¢

2. Niskie ryzyko 2. Firma nie zdobywa doswiadczenia zagranicznego i stabo
3. Mate wymagania w zakresie kapitatu ludzkiego poznaje rynki zagraniczne

4. Pracownicy uczag sie uzyskiwa¢ wymagang standardami Kontakt z rynkami zagranicznymi jest bardzo ograniczony

zagranicznymi jakos¢ Instrumentalne traktowanie producenta przez zleceniodawce
Utrwalona staba pozycja eksportera w negocjacjach

z odbiorcg

MOZLIWOSCI | ZAGROZENIA

ahw

1. Jezeli firma posiada rzeczywiscie bardzo niskie koszty | 1. Produkcja stanie sie nieoptacalna w zwigzku ze statym

(zwhaszcza ptacowe), to dzieki produkcji na zamowienie wzrostem ptac w Polsce
moze nauczy¢ sie zagranicznych standardéw jakosci (ale | 2. Odbiorca zagraniczny moze szybko zrezygnowac z naszych
niekoniecznie musza one by¢ wysokie) ustug

2. Dobra strategia wej$cia na wczesny poczatek. Jezeliudasie | 3. Produkcja tego typu moze w ostatecznym rozliczeniu
w przysztosci utrzymac koszty na niskim poziomie i przejs¢ generowac¢ straty i by¢ przyczyng trudnosci finansowych
do eksportu bezposredniego, to daje to rekojmie duzych firmy
zyskéw w przysztosci

erddo: Opracowanie wiasne,

Jak pokazuje analiza SWOT tzw. przeréb usugowy mo¢e przynieez korzyeci firmie,
w zasadzie jedynie we wstépnej fazie obecnotci na rynkach zagranicznych. P6Yniej staje sié on
coraz mniej op®acalny i mo¢ge byz przyczynt kiopotdéw finansowych firmy (np. w polskim
przemyele tekstylnym).

6.8. Umowa o zarztdzanie

Umowa o zarzdzanie polega na tym, ;e eksporter ewiadczy na rzecz importera usiugi
w zakresie zarzldzania przedsiébiorstwem, Kktore jest w3asnoecit importera.
Umowa o zarzldzanie zawierana jest z reguly na okres kilku lat i doprowadza do du¢ego
transferu technologii i know-how w zakresie prowadzenia biznesu. Miejscowy personel kraju
importera stopniowo uczy sié i zdobywa doewiadczenia, ktére pozwol®* mu samodzielnie
prowadzig przedsiébiorstwo po zakoficzeniu umowy. Umowa ta jest korzystna dla eksportera
nawet po jej zakoficzeniu poniewa;, firma importera utrzymuje wspd3pracé i stae wiézi
z firm® od ktdrej nauczy?a sié zarztdzania biznesem. Tego typu umowy czésto funkcjonujt
w odniesieniu do linii lotniczych, sieci hotelowych, s3u¢ by zdrowia.

Jest kwestit oczywist, ;e mogliwoeci zawierania umow o0 zarzldzanie dotycz firm
z ugruntowanym doewiadczeniem zagranicznym, zweaszcza firm dugych. Dla porzidku
podajemy jednak analizé SWOT dla tej formy wchodzenia na rynek zagraniczny z punktu
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Tablica 36
Analiza SWOT umowy o zarzadzanie z punktu widzenia interesow eksportera.

| SILNE STRONY | StABE STRONY

1. Dogtebne poznanie danego rynku zagranicznego 1. Partner moze sie sta¢-po pewnym czasie-naszym
2. Staty lecz niezbyt wysoki dochod konkurentem
3. Firma miejscowa przejmuje nasze standardy i uzaleznia | 2. Dochody z otwartej konkurencji mogtyby by¢ wieksze

sie od nas 3. Nasze techniki zarzadzania przestang by¢ naszg tajemnica
4. Nawet po zakonczeniu umowy bedzie trwata $Scista handlowg i z czasem ulegng upowszechnieniu

wspotpraca
5. Petnigc funkcje zarzadcy interesu zmuszamy firme
i m p o) r t e r a

MOZLIWOSCI | ZAGROZENIA

1. Stworzenie wzajemnie korzystnej dtugofalowej wspodtpracy 1. Po zakonczeniu umowy o zarzgdzanie nasz partner zawrze
2. Stworzenie zrédta stabilnych lecz niezbyt wysokich alians z naszym konkurentem

dochodow 2. Tajemnice handlowe zostang szybko poznane przez
3. Stata obecnos$¢ nadanym rynku zagranicznym konkurencje

3. Nasza reputacja zostanie naruszona, jezeli po zakonczeniu
umowy partner obnizy jakos$c¢ ustug

erddio: Opracowanie waasne.

6.9. Wspadlne przedsiéwziécie (Joint Venture)

Wspolne przedsiéwziécie oznacza utworzenie zagranict spéki o0 mieszanym kapitale - eksportera
i firmy miejscowej w celu realizacji uzgodnionego celu sp63ki, ktérym mo¢e byz: sprzeda; wyrobow
eksportera, budowa sieci sprzedaiy, produkcja wyrobow na miejscu, realizacja okreclonych faz
produkcyjnych na miejscu, itp. Problematyka wspdlnych przedsiéwziéz jest na tyle skomplikowana,
;e mog¢na je traktowas jako jedn? z najbardziej zaawansowanych form wchodzenia na rynki zagraniczne,
ktora jest podejmowana wtedy gdy eksport bezpoeredni jest na tyle dugy, ¢e warto okreelone etapy
tworzenia wartoeci dodanej produktu przenieegz do kraju importera.

Nalesy takee podkreeliz, i¢ tworzenie wspblnych przedsiéwziéz z partnerami zagranicznymi musi
byz zwizane z gruntownym ich poznaniem w toku kilkuletniej uprzedniej wspé3pracy. Naiwnoeci® jest
sidzig, e mo¢ina zaloiya skuteczne joint venture w wyniku prostego kojarzenia firm. Ponigej
prezentujemy analizé SWOT dlawspdlnych przedsiéwziéz z punktu widzenia intereséw eksportera.

Tablica 37
Analiza SWOT wspolnych przedsiewzigé z punktu widzenia intereséw eksportera

| SILNE STRONY | SLtABE STRONY

1. Eksporter wykorzystuje znajomos$¢ lokalnych warunkow
przez partnera

Potaczenie wiedzy partnerainaszej

Rozktadanie ryzyka pomigdzy partneréow

Uzupetnianie sie partneréw

Nowe przedsiewziecie jest firma miejscowg, co utatwia
realizacje biznesu

Mozliwe konflikty intereséw

Roéznice co do szczegotowe;j strategii

Trudnosci formalne przy tworzeniu firmy

Nasze tajemnice handlowe i techniczne ulegajg ujawnieniu
Trudnosci w kontroli wspdlnego przedsiewziecia z zagranicy
Duze trudnosci w dochodzeniu swoich racji na obcym gruncie
Duze ryzyko i koszty

arwdN
Nooakwh=

MOZLIWOSCI | ZAGROZENIA

1. Partnerska wspotpraca przyniesie duze korzysci obu | 1. Utrata zainwestowanego kapitatu w wyniku nieskutecznego

stronom prowadzenia intereséw
2. Szybko zwiekszy sie wolumen sprzedazy 2. Nielojalno$¢ partnera doprowadza do utraty tajemnic
3. Obie strony wykorzystujg wspolne doswiadczenia na handlowychitechnicznych

rynkach trzecich 3. Partner miejscowy bedzie prowadzit firme w swoim, a nie
4. Obie strony naucza sie wiele wzajemnie od siebie we wspolnym interesie

4. Roéznice w zakresie strategii prowadzenia firmy doprowadzg
do rozwigzania umowy i naszych strat

erddo: Opracowanie wiasne.
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6.10. Filiazagraniczna

Filia zagraniczna jest najbardziej ryzykown?, kosztown, ale potencjalnie najbardziej
zyskown? form1 zdobywania rynkow zagranicznych. Formé té nale;y odro¢niz od eksportu
bezpoeredniego przez w3asne biuro przedstawicielskie, zorganizowane w formie sp63ki prawa
miejscowego. Filia zagraniczna charakteryzuje sié bowiem dugym stopniem samodzielnogci
w zakresie dzia*afi operacyjnych, w zasadzie przejmuje ona czéez faz produkcji od
firmy macierzystej eksportera, chocia;, jej strategia marketingowa jest podporztdkowana
firmie matce. Z regudy jej rozmiar jest dugy. Forma ta jest jak widaz zarezerwowana dla
firm dugych.

Podstawowe metody tworzenia filii zagranicznych polegaj* na utworzeniu sp63ki prawa
miejscowego zagranict o 100% kapitale wiasnym, albo na przejéciu firmy miejscowej
(wykupieniu jej akcji). Poniiej prezentujemy analizé SWOT dla filii zagranicznej z punktu
widzenia interesow firmy macierzystej.

Tablica 38
Analiza SWOT filii zagranicznej z punktu widzenia interesow firmy macierzystej

| SILNE STRONY | SLABE STRONY |

Petna kontrola interesu

Z czasem filia zagraniczna nabiera statusu miejscowego
tatwos¢ dostepu do zasobow lokalnych

Unikanie barier celnych

Jednolity marketing i jednolita strategia rozwojowa firmy Wrogie nastawienie ludnosci niektérych krajow

matki i filii Tworzenie zdolnosci produkcyjnych i handlowych od
Potencjalne najwieksze korzysci podstaw

MOZLIWOSCI | ZAGROZENIA

Duze koszty wejscia

Trudnosci administracyjno-formalne przy tworzeniu filii

Duze ryzyko wywilaszczenia, nacjonalizacji, przejecia
w niektérych krajach

abrwON=
aRr N~

o

1. Dzigki utworzeniu fili eksporter zdobedzie staly udziat | 1. Dyskryminacja ze strony wtadz panstwowych zmusi nas do

wrynku, statg obecnos$éiregularne, duze dochody wycofania sie, utraty czescilub catosci inwestyciji
2. Firma bedzie mogta osiggna¢ dodatkowe dochody z tytutu | 2. Koszty inwestycji okazg sie wieksze niz przewidywano, co
manewréw celnych i podatkowych zburzy rachunek optacalnosci inwestycji
3. Ze wzgledu na S$cistg kontrole przedsigwzigcie bedzie | 3. Przedsiewziecie bedzie realizowane znacznie dtuzej i ze
rozwijato sie zgodnie z naszymi zamierzeniami znacznie wiekszymi przeszkodami niz poczatkowo
oczekiwano

erddo: Opracowanie waasne.

Jak wykazuje powy¢sza analiza ta forma obecnoeci na rynkach zagranicznych wymaga
powajnego zaanga;owania kapita’owego. Jest to ma’o dostépne rozwilzanie nawet dla
firm erednich.

6.11. Poréwnanie efektywnoeci poszczegolnych form obecnoeci na rynkach
zagranicznych dlamadych i erednich przedsiébiorstw.

W ponigszej tablicy prezentujemy pordéwnanie efektywnoeci poszczegoélnych form
obecnocci i strategii wchodzenia na rynki zagraniczne.
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Zaprezentowana powyej tablica poréwnawcza ma oczywigcie charakter orientacyjny.
Mog¢e jednak siuiyz pomoct przy wyborze weasnej strategii wchodzenia czy obecnoeci na
rynkach zagranicznych.

6.12. Elementy umowy dystrybucyjnej

6.12.1. Zasadnicze elementy

1.
2.
3.
4.

~No o

Strony umowy.
Okretlenie, ;e umowa uniewagnia wszystkie poprzednie umowy.
Okres wag¢,noeci (mog¢e bya po trzy-lub szegzciomiesiécznym okresie prébnym).
Obejmowane umow? terytorium:
wy3tczne/bez wy3tcznoecl,
prawo producenta do sprzedawania po obni¢onych cenach lub bez prowizji w3adzom
lokalnym i starym klientom.
Produkty objéte umow?.
Wyragenie intencji dzia%ania zgodnie z przepisami prawa
Klauzule ograniczajice sprzeda; eksportow? lub innt jeceli przewiduj* to przepisy
prawa lub zobowi*zania miédzynarodowe (np. embargo, zakaz transferu technologii, itp.).

6.12.2. Prawa producenta

1.

No ok~

© ®

Arbitra,,:
je¢elimogliwe, wkraju producenta,
jeceli nie, arbitrag przed Miédzynarodow? Izba Handlow? (International Chamber
of Commerce),
okreelenie stosowanych regus,
zapewnienie, ;e orzeczenie bédzie wagne w kraju dystrybutora.
Zastosowane prawo powinno bya prawem kraju producenta, jeseli nie jest to mogliwe
nale;y wykorzystaz kraj neutralny taki jak Szwecja lub Szwajcaria.
Warunki uniewagnienia, odstpienia od umowy (np. zasada nie ponoszenia
odpowiedzialnoeci, jeseli speniono wymogi odstpienia od umowy przez odpowiednie
powiadomienie).
Woyjaenienie zobowilzafi podatkowych.
Warunki p3atnoeci i rabatow.
Warunki dostawy towaru.
Brak odpowiedzialnotci za opdYnion® dostawé, jeseli transport (dostawa) jest poza
mog¢ liwoecit kontroli producenta.
Ograniczenie odpowiedzialnoeci producenta w zakresie zapewnienia informacji.
Zniesienie odpowiedzialnoeci producenta za posiadanie linii produkujtcych poza krajem
macierzystym (np. kwestie licencji).

10. Prawo do zmiany cen i warunkow sprzedacy w ka;,dym momencie.
11.Prawo producenta lub jego przedstawiciela do wizytowania terytorium sprzedasy

i sprawdzeniaksitg.

12. Prawo do odkupu zapasow handlowych od dystrybutora.
13. Opcjaodmoéwienia lub op6Ynieniarealizacji zamowien.
14. Przeszkolenie personelu dystrybutoraw jego kraju w sposob praktyczny:

koszt op®acany przez dystrybutora
zniesienie odpowiedzialnoeci producenta za nie przyznanie przedstawicielowi
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dystrybutora prawa pobytu w danym kraju przez w3adze imigracyjne.

6.12.3 Ograniczeniaiobowi®zki dystrybutora
Zakaz ujawniania informacji poufnych.
Ograniczenie prawa dystrybutora do podpisywania kontraktow.
Ograniczenia prawnej pozycji dystrybutora jako agenta (przedstawiciela producenta).
Odsetki karne za op6Ynienie p3atnotci.
Ograniczenie prawa do wykaficzania produktow (np. nadania im wiasnych metek; itp.).
Odpowiedzialnoez dystrybutora za rozliczenia celne.
Publiczne wystépowanie przez dystrybutora jako upowagnionego przedstawiciela
producenta na okreglonym terenie.
8. Wymagania dotyczlce usuniécia wszelkich oznaczefi handlowych producenta jeceli
umowa ulegnie zakoficzeniu (lub pozwalajtcych identyfikowaz sié z producentem).
9. Przyznanie przez dystrybutora, ¢e marki produktow, marki handlowe i patenty
s w?3asnoecit producenta.
10. Rodzaje informaciji, ktére majt byz dostarczone przez dystrybutoréw:
raporty sprzedagy,
nazwy aktualnych klientow,
przepisy regulujtce import,
produkty konkurencyjne i dziasalnoez konkurentow,
ceny, po ktorych towary st sprzedawane,
pe3ne informacje na temat innych zagadniefi wed®ug zg®aszanego zapotrzebowania.
11. Informacje dystrybutora na temat wielkoeci zakupéw.
12. Metody ksiégowo-rachunkowe wykorzystywane przez dystrybutora.
13. Wymaganie, aby adekwatnie (odpowiednio) wyeksponowaz produkty.
14. Obowizki zwitzane z dzia3aniami promocyjnymi.
15. Ograniczenie prawa dystrybutora do udzielania penomocnictw bez odrébnego
upowag nienia producenta oraz do zaspokajania roszczefi w imieniu producenta.
16. Okreelenie odpowiedzialnoeci wynikajicej z zaspokajania roszczefl i1 udzielania
penomocnictw.
17. Odpowiedzialnoez dystrybutora w zakresie napraw i innych us3ug posprzeda;,owych.
18. Odpowiedzialnoez w zakresie utrzymania odpowiedniej siedziby - miejsca prowadzenia
interesu.
19. Odpowiedzialnoez za zaopatrywanie wszystkich potencjalnych klientow.
20. Odpowiedzialnogz w zakresie przedstawiania do aprobaty producenta sprzedagy
okreelonym klientom oraz dokumentacji sprzeda¢ owej.
21. Zakaz produkcji lub sprzeda;y produktéw alternatywnych.
22. Wymaganie do utrzymania odpowiednich zapasow i czéeci zamiennych.

NouokrwnE

erédio: Zaadaptowano z materia3éw szkoleniowych kurséw Bulding Skills for US-Polish Business Expansion,
American Uniwersity, Rynia 1996.
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Krok 7. Rozwiqzania organizacyjne

Krok 7. Ustal, jakie rozwilzania organizacyjne st potrzebne
I podejmij te dziadania.

Eksport w madych i erednich firmach wymaga w wielu wypadkach wprowadzenia zmian
organizacyjnych. Zmiany te powinny by wprowadzane stopniowo, w miaré rozwoju
dzia®alnoeci eksportowej. W przedsiébiorstwach mogna wyrGinig cztery etapy zmian
organizacyjnych:

1 - Stworzenie komorki eksportoweyj,

2 - Stworzenie dzia®u operacji zagranicznych,

3 - Stworzenie pionu zagranicznego,

4 - Stworzenie organizacji produktowej lub geograficznej.

Z punktu widzenia madej i eredniej firmy najciekawszy jest sposob organizacji eksportu na
pierwszym i drugim etapie rozwoju dzialalnoeci eksportowej. Mo¢na jednak zalo.ya, ¢e rozwoj
eksportu w eredniej wielkoeci firmie mo¢e wymusie wprowadzenie struktury organizacyjnej
opartej napodziale na poszczegolne grupy produktéw lub wydzielone obszary geograficzne.

7.1 Organizacja z wyodrébnionym stanowiskiem specjalisty ds. eksportu

Rozpoczynajic eksport firma powinna dysponowaz wykwalifikowanymi pracownikami,
majicymi doewiadczenie w prowadzeniu obrotu z zagranicl. Potrzeba wyodrébnienia
stanowiska ds. eksportu pojawia sié natomiast wtedy, kiedy firma zaczyna sprzedawaz wiéksze
iloeci produktow na rynkach zagranicznych i kiedy dzia’alnoez eksportowa staje sié zjawiskiem
permanentnym, a nie okazjonalnym. Dla madych firm, ktore dopiero rozpoczynaj® dzialalnoez
eksportow® stosunkowo dobrym rozwilzaniem jest zatrudnienie na czéez etatu (lub na
umoweé-zlecenie) pracownika, majtcego dotwiadczenie w kontaktach z firmami zagranicznymi.
Z chwil®, kiedy eksport przestanie bya dziasalnoeci® okazjonalnt, trzeba bédzie pomyelez
0 wyodrébnieniu stanowiska specjalisty ds. eksportu i zatrudniz odpowiedniego pracownika na
pedny etat.

Stanowisko specjalisty ds. eksportu powinno by usytuowane w pionie handlowym,
w dziale marketingu i sprzedag,, podlegaz kierownikowi dzia3u. W ma3ych firmach specjalista ds.
eksportu mo¢e podlegaz bezpoerednio osobie odpowiedzialnej za kierowanie firm® (dyrektor,
prezes, w3aeciciel).

Podstawowe obowitzki specjalisty ds. eksportu
1. Przygotowywanie materia®6w ofertowych.

2. Prowadzenie dokumentacji eksportowe;j.
3. Nadzorowanie p3atnoeci miédzynarodowych.
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5. Gromadzenie informacji o rynkach zagranicznych.
6. Przygotowywanie sugestii dotycz*cych oferty eksportowej, cen oraz programow dystrybucji
i promoc;ji.

Poni¢ej podajemy algorytm, ktory pomo¢e w podjéciu decyzji, jakie dzia®ania organizacyjne
s1 potrzebne do prowadzenia dzialalnoeci eksportowej.

Krok 7
Algorytm decyzyjny: ustalenie potrzebnych dzialan organizacyjnych
i podjecie tych dzialan.

1. Czy firma posiada wykwalifikowanych
pracownikow zdolnych do podjecia
zadan przedstawionych w opisie
zadan specjalisty ds. eksportu?

Czesciowo Tak

Nie -

wyznacz osobe odpowiedzialng

Zatrudnij fachowcow,
przeszkol pracownikow,

lub sam przejmij nadzor.

Nie Wyznacz
strukture organizacyjng

komorki eksportowe;.

Czy ta struktura
organizacyjna jest
zadowalajgca?

Tak
Y
2. Czy firma posiada Ni Nie

odpowiednie warunki e Rozwaz powotanie
) : Czy planowana . : > L
lokalowe-pomieszczenie/a wartosé i wolumen Jednooson\_NeJ komorki
biurowe? eksportu jest duza? eksportowej: specjalista

" ds. eksportu.

Zapewnij odpowiednie
warunki lokalowe,

Tak wydziel lub wynajmij
pomieszczenie.
\ 4
3. Czy firma posiada Nie )
odpowiednie $rodki Czy eksport firmy Rozwaz powotanie
tacznosci (tel/fax/e-mail)? zdecyduije o jej Dziatu Eksportu -
przetrwaniu lub ma podporzadkowanego
, dla niej znaczenie Dyrektorowi.

kluczowe?
Zapewnij odpowiednie

Tak $rodki tgcznosci
(tel/fax).
A
4. Czy firma posiada . . -
odpowiedni budzet Nie ) Nie Rozwaz powotanie 2-3
na promocje eksportu Czy rozpoczecie osobowej komorki
i finansowanie eksportu wigze sie eksportowej zlokalizowane;j
komérki eksportowej? z bardzo duzym ryzykiem w Dziale Sprzedazy i
finansowym podlegtej szefowi
Y dla firmy? sprzedazy.

Zaplanuj w budzecie
firmy odpowiednie
wydatki na promocje
eksportu i funkcjonowanie
komorki eksportowe;j.

Przejdz do wyboru
narzedzi promoc;ji
eksportu

Y

Tak

Rozwaz powotanie
2-3 osobowej komorki
eksportowej podlegtej

Dyrektorowi.

106




Krok 7. Rozwiqzania organizacyjne

Przedsiébiorcy, ktorzy przed przysttpieniem do dzia3alnoeci eksportowej powinni dokonaz
zmian organizacyjnych mog* wykorzystaz przedstawione poniiej schematy struktury
organizacyjnej.

Schemat 1
Organizacja z wyodr¢bnionym stanowiskiem specjalisty ds. eksportu

Dyr. Naczelny I

Z-ca Dyr. ds. Z-ca Dyr. ds. Gtowny Ksiegowy
Produkciji Marketingu
Z-ca Dyr. ds. BR Z-ca Dyr. ds.
Pracowniczych

Kierownik Dz. Badan I Kierownik Dz. Kierownik Dz. I Kierownik Dz. I

Rynkowych Sprzedazy Reklamy Dystrybuciji

Specjalista ds.
Eksportu

erddio: J. Nowak, Zarzqdzanie w marketingu miedzynarodowym. Jak skutecznie zdobywac rynki zagraniczne.
Uniwersytet Nowego Brunszwiku, St.John,Kanada, Warszawa 1993.

7.2. Organizacja z wyodrébnionym dziasem/departamentem eksportu

Wyodrébniony dzia® eksportu pojawia sié w firmie wtedy, kiedy czynnoeci zwilzane
z obs®ug? eksportu wymagaj* zatrudnienia kilku specjalistow. W wielu wpadkach etap ten moge
byz powilzany z rozwojem przedsiébiorstwa (opartym przyk3adowo na znaczcym wzroecie
eksportu) i przejeciem do kolejnej grupy wielkoeciowej (np. do grupy firm erednich).
Zakres obowilzkow poszczegblnych oséb zaleyy od skali dzialalnoeci eksportowej, ale na ogé?
wyrdgnia sié takie rodzaje zakreséw obowilzkow (i zwilzane z nimi stanowiska), jak:
przygotowanie produktow do wysy®ki oraz prowadzenie dokumentacji eksportowej,
prowadzenie dzia%alnoeci promocyjnej (przygotowywanie materia3déw reklamowych, imprez
targowych), prowadzenie dzialalnoeci sprzeda¢,owej (nawilzywanie kontaktow z potencjalnymi
kontrahentami, prowadzenie negocjacji, przygotowywanie i obs®uga zagranicznych operacji
finansowych oraz prowadzenie badafi marketingowych.

Dzialem eksportu na 0g63® kieruje kierownik, ktoérego podstawowe obowilzki mog?t
wyglidaz w poni¢szy sposob.

Podstawowe obowilzki kierownika dzia®u eksportu:
1. Przygotowywanie strategii oraz programéw operacyjnych,

2. Nawizywanie oraz kontrola kontaktow z kontrahentami,
3. Zarz'dzanie personelem dziadu,
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WYybor rynkow zbytu,

Przygotowywanie ofert produktowych (product mix),

Ustalanie cen,
Prognozowanie sprzedagy,

©Coo~Nou

. Nadz6r nad dzia*aniami reklamowymi i promocyjnymi,
10 Ustalanie wymagaf dotycz1cych personelu,

11. Nadz6r nad systemem informacji marketingowych,

12. Ustalanie wymogow obsiugi klientow.

7.3. Organizacja z pionem zagranicznym

Pion zagraniczny pojawia sié wtedy, kiedy firma anga¢uje sié w bardziej zaawansowane
formy wejecia na rynki zagraniczne (firma otwiera biura / filie zagraniczne, zak3ada firmy typu
Joint Venture). Przyk3adow? strukturé organizacji z pionem zagranicznym przedstawia poni¢szy

schemat.
Schemat 2
Organizacja z pionem zagranicznym
Dyr. Naczelny I
Z-ca Dyr. ds. Z-ca Dyr. ds. BR Gtowny Z-ca Dyr. ds.
Produkgciji Ksiegowy Pracowniczych

Z-ca Dyr. ds. Dyrektor pionu
Marketingu Zagranicznego

Kierownik Dz.
Marketingu

Kierownik Dz.
Produkgji

Biuro Handlowe
w Japonii

Franciji

w Niemczech

w Australii

Filia we I

Joint Venture I

Biuro Handlowe I

erdd®o: J. Nowak, Zarzqdzanie w marketingu miedzynarodowym. Jak skutecznie zdobywac rynki zagraniczne,
Uniwersytet Nowego Brunszwiku, St. John, Kanada, Warszawa 1993.

Pozosta’e formy organizacji pojawiajt sié tylko w firmach dugych lub bardzo dugych
(w koncernach miédzynarodowych), dlatego w niniejszym poradniku (adresowanym do firm
ma3ych i erednich) nie béd* szczegd*owo omawiane.

Strukturé geograficzn wykorzystuj* na 0go3 te firmy, ktore:

grwnPE

maj* bardzo szerok?* oferté produktow?,

sprzedaj* produkty trafiajice do ostatecznych ugytkownikow,
w szerokim zakresie korzystajt z informacji rynkowych,
sprzedaj ro¢ne produkty w tych samych kanaach dystrybuciji,
modyfikuj* swoje produkty pod k*tem potrzeb lokalnych spo®ecznoeci.
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Strukturé produktow® wykorzystuj na ogo3 te firmy, ktore:

1. obsiugujt bardzo zro¢nicowanych odbiorcow koficowych,
2. ze wzglédu na wysokie koszty transportu, ce3, itp. swoje wyroby produkuj® na lokalnym
rynku.

Schemat 3
Schemat organizacyjny dla malej firmy (do 50 pracownikow)

Dyrektor / Wtasciciel I
|
Szef Produkc;ji Szef Dziatu
Sprzedazy

Sprzedaz Krajowa Eksport
(2 - 3 osoby) (1 - 2 osoby)

=rddio: Opracowanie weasne.
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Krok 8. Ofertowanie i promocja eksportu

Krok 8. Przygotuj oferté i wybierz narzédzia promocji eksportu.

8.1. Ofertowanie

Jednym z elementéw pomocnych w dotarciu do nowego rynku jest okreelenie skutecznej
strategii ofertowania. Nawilzywanie kontaktow z nowymi klientami odbywa sié poczitkowo
géownie przy pomocy poczty. Wysy3ajic naszt oferté do firmy liczymy na to, ;e wzbudzi ona
zainteresowanie i zaowocuje nawilzaniem wspé3pracy miédzynarodowej. Na skutecznocz jej
oddzia’ywania wp3ywaj® oprécz charakteru produktu i samej treeci taki,e forma, w jakiej
zostanie przekazana oraz sposéb jej dostarczenia. Wysy3ajic j* nale;y zatem zwrdcie uwagé
takie na koperté - nie mo¢e bya zbyt krzykliwa, ale powinna zwracaz uwagé odbiorcy, aby
zachéciae go
do przeczytania zawartoeci. Podobna zasada dotyczy ofert przesy3anych faksem, czy katalogow
rozprowadzanych naro;nego rodzaju targach i wystawach.

List ofertowy powinien zaczynaz sié od osobistego pozdrowienia oraz powo?ania sié
na Yrédio, skid posiadamy adres odbiorcy. W czéeci zasadniczej powinien on zawieraz
konkretne informacje dotyczlce samego towaru, mogliwoeciach jego dostarczenia oraz
obowizujtcych cen. W celu zwiékszenia zainteresowania potencjalnego nabywcy mog liwe jest
tak¢e dostarczenie powy¢szych informacji w za’tczonych cennikach i katalogach - wtedy
wystarczy tylko wspomniez o ich zawartoeci. Oczywiste jest, ¢e list taki powinien bya napisany
na papierze wysokiej jakoeci i zawieraz tylko tyle stron ile niezbédne, by nak®onig czytajtcego
do zakupu. Powinien byz on podzielony na paragrafy, a jego wag¢niejsze elementy podkreelone
lub w inny spos6b wyodrébnione z tekstu. Do%tczenie do oferty formularza zamoéwienia wraz
z adresem i kopert® zwrotnt zwiékszy prawdopodobiefistwo, ¢e nasza oferta nie pozostanie bez
odpowiedzi'.

Oferta powinna zawieraz nastépujice elementy:

Okretlenie adresata oferty, tj. imienia i nazwiska osoby lub nazwy firmy, do ktorej jest
skierowana albo oznaczenie w jakikolwiek inny sposob, kto posiada kompetencje do przyjécia
oferty.

Jednoznaczne wskazanie i okreelenie towaru. Powinno ono byz dokonane najpdYniej
w chwili wykonania umowy, dlatego wystarczy, jeeli oferta bédzie tylko okreelaa sposéb
oznaczenia towaru w przyszéoeci. Oznaczenie towaru mo¢e polegaz na okreeleniu jego gatunku,
rodzaju, rozmiaru, ksztastu, koloru, rodzaju materiadu, danych iloeciowych, norm technicznych.

' SzczegGlowe zasady przygotowywania ofert reguluje Konwencja Narodéw Zjednoczonych o Umowach
Miédzynarodowej Sprzedagy Towarow, przyjétaprzez Polské (Dz.U.z 1997r. Nr 45 poz. 286).
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WyraVYnie lub w sposdb dorozumiany oznaczenie ilozci towaru. Strony majt w tej dziedzinie
pe3nt swobodé wyboru sposobu w jaki to zrobit, np.:

przez podanie ogolnej sumy pieniédzy, jak oferent przeznacza na zakup danego towaru,
wed?3ug cen obowilzujicych w miejscu i czasie dostawy,

strony okreelajt ilogz towaru, odnoszc go do ,,mo¢ liwoeci produkcyjnych sprzedajtcego”,
zapis o oferowaniu iloeci towaru odpowiadajicej potrzebom dzialalnoeci kupujicego
(stosowane zwykle w handlu towarami masowymi).

WyraYnie lub w sposob zrozumia®y oznaczenie ceny towaru, albo zamieszczenie w ofercie
postanowienia pozwalajicego wyznaczyz j* w terminie poYniejszym (skonkretyzowana
najpéYniej w chwili wykonania zobowilzania). Tak¢e w tej kwestii Konwencja pozostawia
stronom pe3n swobodé. Werdd ro;nych mog liwoeci warto wymienig np.:

powierzenie oznaczenia ceny jednej ze stron lub osobie trzeciej, ustalenie ceny wed3ug wagi
towarow,

przyjécie cen rynkowych obowitzujicych w chwili z30¢enia oferty, zawarcia umowy lub
dostawy towaréw na danym okreelonym rynku lub w okreelonym miejscu (np. cena towaru
nagieddzie londyfiskiej),

aktualna cena katalogowa sprzedajcego,

od3o¢enie ustalenia ceny do poYniejszego ustalenia z przyjéciem zobiektywizowanego
Kryterium.

Warunki dostawy - okreelajt w skrotowej formie wzajemne zobowilzania eksportera
i importera, takie jak organizowanie transportu, ubezpieczenie, obowilzki celne. Warunki
dostawy najlepiej jest okreeliz w oparciu 0 powszechnie stosowane, miédzynarodowe formudy
INCOTERMS’. Najczékciej stosowane s

GrupakE. - Towar u producenta
EWX - EXWORKS - Z zak®adu... (0znaczone miejsce)
GrupaF. - Zasadnicze koszty dostawy nie op%acone
FCA - FREE CARRIER -Franco przewoYnik... (0znaczone miejsce)
FOB - FREE ONBOARD - Franco statek ... (0znaczony port za3adunku)
GrupaC. - Zasadnicze koszty dostawy op2acone
CFR - COST AND FREIGHT Kosztifracht... (oznaczony port przeznaczenia)
CIF -COST INSURANCE AND FREIGHT - Koszt, ubezpieczenie i fracht ...
(oznaczo port przeznaczenia)
CIP -CARRIAGE AND INSURANCE PAID TO - Transport i ubezpieczenie
op3acone do ... (0znaczone miejsce przeznaczenia)
GrupaD. - Towar w kraju przeznaczenia
DAF - DELIVERED AT FRONTIER - Dostarczone na granicé... (0znaczone miejsce)
DDU - DELIVERED DUTY UNPAID - Dostarczone, c®o nie op2acone... (0znaczone
miejsce przeznaczenia)
DDP - DELIVERED DUTY PAID - Dostarczone, co op3acone... (0znaczone

’Szczeg6owe omowienie INCOTERMS mogna znaleYaz np. w ksitice: K. Bialecki, Operacje handlu
zagranicznego, PWE, Warszawa 1997, s. 113 - 142.
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Termin dostawy - 0znacza czas wykonania dostawy. Mo¢e zawieraz jeden lub Kilka terminéw
dostawy.

Warunki p3atnoeci - zap3ata za towar moge miez charakter nieuwarunkowany, bdY
uwarunkowany. Gdy strony dobrze sié znajt i majt do siebie zaufanie, mog® bya zastosowane
zasady nieuwarunkowane, tzn nie uzaleinione od spe®nienia przez eksportera jakichkolwiek
warunkow (poza przekazaniem dowodu wysy3ki towaru). Do takich form zalicza sié zap?até
za poerednictwem polecenia wyp3aty i zapomoc? czeku.

Do uwarunkowanych form zapdaty, czyli uzaleinionych od spednienia okreelonych
warunkdw zaliczasié:

inkaso dokumentowe - jest operacjt polegajict na wydaniu przez bank dokumentow
importerowi (p%atnikowi) w zamian za zap’até okreclonej kwoty pieniédzy lub
zabezpieczenie tej zap®aty poprzez wystawienie weksla,

akredytywé dokumentow® - czyli zobowilzanie banku importera dane eksporterowi,
¢e zostanie mu wyp3acona okreelona kwota w zamian za z%o;enie dokumentéw zgodnych
zwymogami akredytywy, w czasie i trybie oraz na zasadach w niej okreelonych.

Je¢eli nie chcemy aby udostépnione w dokumentach informacje traktowane by?y jako oferta,
nalesy zastrzec to wyra¥nie ich treeci, np.: ,wszelkie dane podane s wy3lcznie w celach
informacyjnych, béd* stanowidy integraln® czéez umowy tylko wtedy, gdy zostanie to wyraYnie
okreclone w umowie”.

Konkretne zalecenia, jeeli chodzi o zawartoez oferty zawiera Konwencja Naroddw
Zjednoczonych o umowach miédzynarodowej sprzedagy towar6w, podpisana w Wiedniu
11 kwietnia 1980 r. (Dz. U. z 1997 r. nr 45, poz. 286). Zosta’a ratyfikowana przez Polské
19 maja 1995 r. i wesza w ¢ycie 1 czerwca 1996, i jest szeroko stosowana w handlu
zagranicznym. Stosuje sié ona do uméw sprzeda;y towardéw miédzy stronami, ktérych siedziby
handlowe znajduj? sié w ro;nych pafistwach-stronach Konwencji. Jej zastosowanie nie obejmuje
jednak umow dotycz2cych sprzedagy towarow zakupionych do u¢ytku osobistego, rodzinnego
lub w gospodarstwie domowym (tj. nabytych z przeznaczeniem niehandlowym),
a tak¢e w przypadku nabywania papierow wartoeciowych, okrétéw, statkow, poduszkowcow
i statkdw powietrznych oraz energii elektrycznej. Oprocz tego Konwencja nie stosuje sié do
sprzedagy podczas licytacji oraz w trybie postépowania egzekucyjnego.

Zgodnie z zaleceniami tej Konwencji: ,,Umowa sprzeda¢y nie wymaga do jej zawarcia lub
potwierdzenia formy pisemnej i nie podlega ¢adnym innym wymogom co do formy. Umowa
sprzedagy moge byz udowodniona w jakikolwiek sposéb, w tym réwnie¢, na podstawie zeznafi
ewiadkow”. Jednak w dalszych artyku3ach zawiera ona pewne ograniczenia powy;szej zasady.
Otdy, je¢eli ustawodawstwo kraju, w ktérym znajduje sié siedziba jednej ze stron, do wag¢nocci
umowy wymaga formy pisemnej, w3adze tego pafistwa mog? zastrzegag, ¢e jedynie taka forma
umdw jest obowitzujica. Nie stosuje sié wtedy swobody formy zawierania uméw wynikajicej
z Konwencji Wiedefiskiej. Zastrze¢enia takie obowitzuj® w nastépujicych krajach: Argentyna,
Biadorue, Chile, Estonia, Litwa, Ukraina, Wégry, Rosja. Ponadto w wymienionych wy;ej krajach
oraz w Chinach forma pisemna jest konieczna do zmiany warunkow umowy, lub jej zerwania.

Warto takie zwrdciz uwagé na zastrze;ont swobodé zawierania umow. Oto, strony mog?t
w sposob wyraYny, lub zrozumiady wykluczya zastosowanie Konwencji. Mog?® réwnie; uchyliz
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obowilzku zawierania uméw w formie pisemnej w niektérych krajach. Strony mog?! tego
dokonaz w dwojaki sposéb: poddajic umowé prawu kraju, ktory nie jest stront Konwencji lub
wyslczajic jej zastosowanie w przypadku danego kontraktu. Nalecy jednak pamiétaz
0 weaeciwym sformulowaniu takiej klauzuli. Zapis o poddaniu danej umowy np. prawu
austriackiemu nie spowoduje wy?1czenia stosowania konwencji, gdy¢, jest ona integraln® czéecit
prawa tego kraju. Klauzulé tak® nale;y zatem sformulowaz w nastépujicy sposob: ,,Strony
wy31czajt stosowanie konwencji 0 umowach miédzynarodowej sprzedacy towardw, poddajic
ich stosunki wynikajce z niniejszej umowy normom austriackiego kodeksu cywilnego ABGB”.

Konwencja zastrzega rownieg, i¢ strony umowy s zwilzane nie tylko normami prawnymi
ale rownie;, wszelkimi uzgodnionymi zwyczajami oraz ustalona praktyk®. Strony maj*
dowolnoez ustalania takich zwyczajéw w granicach wyznaczonych przez wiagciwe dla danej
umowy prawo krajowe. W razie ro¢ nicy miédzy ustaleniami konwencji i przyjétymi zwyczajami
zastosowanie majt te drugie. Jednak, zanim dojdzie do zawarcia umowy, nastépuje zwykle
Z%0¢enie oferty.

Sk3adajic oferté nale;y tak¢e pamiétag, ;e w momencie dotarcia oferty do adresata, oferent
zaczyna bya zwilzany warunkami w niej podanymi. Nie mo¢e on w terminie wa¢noceci oferty
zmienig jej warunkéw. Gdyby to uczyni®, adresat ma prawo ¢ldaz zawarcia umowy na
warunkach podanych w ofercie. Konwencja umogliwia jednak odwo?3anie oferty, zanim adresat
wytle oewiadczenie o jej przyjéciu, gdy nie okreelono terminu jej wa¢noeci lub nie umieszczono
w niej klauzuli o nieodwo?alnoeci.

Konwencja okreela takie termin przyjécia oferty w przypadku braku jego oznaczenia.
Nale;y wtedy wzitze pod uwagé czas potrzebny na dotarcie oferty do adresata, zapoznanie sié
z jej treccit, podjécie decyzji oraz czas dotarcia odpowiedzi do oferenta przy pomocy podobnego
erodka komunikowania sié, jakiego u¢y? oferent. Przyjmuje sié tak¢e, ¢e przyjécie oferty ustnej
(np. telefonicznej) musi nast*pie w trakcie rozmowy lub w innym terminie wskazanym przez
oferenta. Oznaczajc w ofercie termin jej przyjécia nale;y wzile pod uwagé oficjalne ewiéta i dni
wolne od pracy. Gdy ostatni dziefi przyjécia oferty przypada na ewiéto, termin ten przed3u¢a sié
do pierwszego dniaroboczego.

Jeeli chodzi o przyjécie oferty, to konwencja nie narzuca konkretnej formy, wystarczy ka¢de
zachowanie adresata wskazujlce na jego zgodé. Czésto stosuje sié praktyké zastrzegania
w ofercie, ¢ e jej akceptacja lub zmiana jej warunkdéw wymaga dla swej wag noeci formy pisemnej
przy czym dopuszcza sié przekaz faksem lub telegramem (¢adna ustna akceptacja nie jest
witi1ca). To samo dotyczy zwykle zmian warunkow lub zerwania podpisanej umowy.

SzczegOlnie waine jest zastrzeienie, i, milczenie lub/i brak dziaania nie mo¢e byz
traktowane jako przyjécie oferty. Dlatego te; oferent nie mose zamieszczag w niej klauzuli
o traktowaniu braku odpowiedzi jako przyjécie oferty.

Za*'czona dyskietka prezentuje pe3ny tekst Konwencji Wiedefiskiej w jézyku polskim.
Staraniem Krajowej Izby Gospodarczej oraz wydawnictwa Dom Wydawniczy ABC ukaza® sié
na rynku w 1997 roku ,Komentarz do Konwencji Naroddéw Zjednoczonych
0 umowach miédzynarodowej sprzeda;y towardw - Konwencji wiedefiskiej”.

Poni¢ej prezentujemy przyk3ady listdw ofertowych w jézyku polskim i angielskim, ktore
mog?* okazaz sié pomocne podczas nawitzywania miédzynarodowych kontaktéw handlowych
atakge tekst przykadowej oferty.
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8.2. Przyk3ady ofert i listow handlowych.

Wz6ér nr 1. List ofertowy

Adresat:
ITS,GmbH, Hamburg
Pan Hans Friedemann

Oferta nafotele biurowe.

Fotele biurowe.
Panstwa zapytanie ofertowe zdnia ...

Szanowny Panie Friedemann,

W wyniku naszej wiosennej oferty reklamowej zainteresowat sie Pan obrotowymi fotelami biurowymi,
a doktadniej: 50 fotelami dla zatrudnionych w Pana biurze specjalistow opracowujgcych teksty.

Polecamy Panu przede wszystkim model 2000, ktory wprawdzie znajduje sie w wyzszym przedziale cenowym,
ale za to przy odbiorze powyzej 10 sztuk wystepuje szczegodlnie korzystna relacja ceny do jakosSci.
Mozemy Panu, oczywiscie zaproponowac jeszcze bardziej luksusowo wykonczone modele, ale i w tej dziedzinie
nalezy, jak zawsze, znalez¢ rozsgdny kompromis pomiedzy jakoscig a cena.

Jest sprawg oczywistg, o tym nie musimy Panu przypomina¢, ze fotel do pracy dla oséb, ktére Pan zatrudnia,
przyczynia sie znacznie, do swobodnego i zdrowego sposobu siedzenia, z jednej strony, z drugiej za$s - jest
podstawa lepszych wynikdw w pracy.

Przechodzac do liczb:

Model 2000 biurowego krzesta obrotowego, cena jednostkowa: 385 DM

Model 2000 biurowego krzesta obrotowego,
cena jednostkowa przy zakupie przynajmniej 10 sztuk: 320DM

Ceny obejmujg dostawe do klienta, tacznie z opakowaniem.

Sposob ptatnosci: przy natychmiastowej zaptacie - dyskonto 3%. W pozostatych przypadkach - w ciggu 30 dni.
Termin dostawy 21 dni od ztozenia zamoéwienia.

Warunki ptatnosci Akredytywa.

Oferta jestwaznado 30 wrzesnia 1998 .

Z dotgczonego katalogu mogt Pan sie zorientowaé, ze proponujemy 8 dalszych typéw obrotowych foteli
biurowych (s.14 -18), ktére mégt Pan rowniez wzig¢ pod uwage. Poza tym znajdzie Pan w katalogu doktadne
opisy poszczegolnych modeli, w tym tez szczegdlnie doktadny opis modelu 2000.

Poza tym dotaczamy artykut z pisma fachowego ,Biuro”, napisany przez prof. dr Wernera Riedla, w ktérym
porusza on problem wymagan, jakie powinny byé stawiane w dzisiejszych czasach miejscom do pisania /
fotelom. Niezaleznie od naszej opinii, powinien Pan sam oceni¢ swojg decyzje zakupu, gdyz bedzie to miato

wplyw na wtasciwy sposob siedzenia Panskich pracownic przy pracy.

W przypadku dalszych pytan prosimy o telefon. Prosimy zwrécic¢ sie do pana Andrzeja Nowaka (wew. 123),
naszego specjalisty w tej branzy.

Serdeczne pozdrowienia Zatagcznik
Katalog “Sygnat"
Jan Pietrzak
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Wz6r nr 2. Oferta pro forma

POLAND

Wyszczegdlnienie
NO. 703/10006496 OF 14.11.1991
RESPONSIBLE D. SENN
PHONE 053 813248

PL 81-840 SOPOT

GEORG FISCHER +GF+

FAKTURA PROFORMA

Dziékujemy za zapytanie i poni;ej przedstawiamy nasz oferté pro forma

Zaliczka

Warunki ptatnosci

| Pozycja Kod i Opis llosé Jednostka Cena Wartos¢ w SFR
0001 721.32 Union PCV 2 PCE 1,89 3,78
0002 714.20 Union PCV 1 PCE 1,26 1,26
0003 710.30 Union PCV 2 PCE 1,12 2,24
0004 623.20 Union PCV 3 PCE 40,00 120,00
0005 711.11 Union PCV 1 PCE 30,51 30,51
Wazne do 31.12.91
Warunki dostawy
Miejsce przeznaczenia SOPOT
Rodzaj transportu TRUCK

Nasz Bank:

Prosimy powotac sie na nr

Czas dostawy

Baza cenowa

UNION BANK OF SWITZERLAND SCHAFFEN

CH-8201 SCHAFFEN / SWITZERLAND
SWIFT UBSWCH ZH 82A, KOT 702.160.012 N
704/12 345

ex works Schaffen
okoto 4-5 tygodni, po otrzymaniu zaliczki

Cena netto w SFR wtagczajgc standardowe opakowanie eksportowe

Ta oferta odpowiada ogoéinym warunkom dostawy systemow rurowych, bez zobowigzan

Oczekujemy na wasze zaméwienie

Z powazaniem

Georg Fischer Piping Systems Ltd.
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Wz6r nr 3. Nawigzanie kontaktu

Stokrotka Cosmetics
ul. Chmielna 66, 00-358 Warszawa
Tel: (4822) 826 89 33
Fax: (4822) 826 89 33

The Sun Cosmetics Co. Wasz znak:

3300 Bloor Street West Nasz znak: Int. C351
6N7 O9L Toronto

Canada 17 stycznia 1998

Szanowni Pafistwo,

Chcielibyemy nawi'zaz kontakty handlowe z firm® produkuj*c* _ /nazwa towaru/ . Przeczytaliemy
Pafistwa ogioszenie reklamowe w . Prosimy o przesanie nam pafistwa cennikéw, katalogow
i podanie oferty cenowej. Bylibyemy wdziéczni, gdyby potraktowali Pafistwo nasz* sprawé jako pilnt.

Z powaganiem,

Krzysztof Kowalski
Dyrektor ds. sprzedasy

Stokrotka Cosmetics
ul. Chmielna 66, 00-358 Warszawa
Tel: (4822) 826 89 33
Fax: (4822) 826 89 33

The Sun Cosmetics Co. Your ref:

3300 Bloor Street West Our ref: INT/C351
6N7 O9L Toronto

Canada 17 January 1998

Dear Sir/Madame

We would like to establish trade contacts with producers of . W have read your advertisement in
. Could you please send us your current price list, catalogues and let us have your offer

concerning terms of payment.

We would be grateful for prompt reply.

With best regards,
Yours faithfully,

Krzysztof Kowalski
Sales Director
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W2z6ér nr 4. Poszukiwanie dystrybutoréw

Masterprodukt sp. z 0.0
ul. Nowowiejska 33, 00-950 Warszawa
tel./fax. (4822) 622 03 33

London Chamber of Commerce Wasz znak:

49, Embankment Road Nasz znak: Int. C351
1D2 W4G London

Great Britain 15sierpnia 1997

Szanowni Pafistwo,

Zainteresowani jesteemy nawilzaniem kontaktow z dugymi hurtowniami, ktore chcialyby nabya nasze
produkty do dalszej odsprzedagy. W za3tczeniu przesy®amy aktualny cennik oraz katalog dotyczlcy naszych
produktéw. ST one sprzedawane z powodzeniem na krajowym rynku, gdy, ich cena i jakogz s naprawdé
konkurencyjne.

Usilnie polecamy z30.y u nas zamdwienie na nasze produkty teraz, aby skorzystaz ze specjalnych warunkéw
patnoeci oraz upustow.

Mamy przyjemnoez za3lczyz formularz zamoéwieniowy dotyczlcy oferowanych przez nas produktow i
oczekujemy na Pafistwa zamdwienie w najbli¢ szej przysz3occi.

Z powaganiem,

Tomasz Majewski
Dyrektor ds. marketingu

Masterprodukt sp. z 0.0
ul. Nowowiejska 33, 00-950 Warszawa
tel./fax. (4822) 622 03 33

London Chamber of Commerce Your ref:

49, Embankment Road Our ref: INT C351
1D2 W4G London

Great Britain 15" August 1997

Dear Sir or Madam,

We are interested in co-operating with wholesalers that would like to purchase our product for further
distribution. We have enclosed an up-to-date price-list and a catalogue about our products. They are being
successfully sold on the domestic market due to their competitive prices and their quality.

We suggest placing an order for our products immediately to be granted our special payment and discount offer.
We are pleased to enclose an order form for our products.

We look forward to hearing from you soon.

With best regards,

Yours faithfully,

Tomasz MajewsKi
Marketing Director
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Wz6r nr 5. Oferta pro forma

Masterprodukt sp. z 0.0
ul. Nowowiejska 33, 00-950 Warszawa
tel./fax. (4822) 622 03 33

Superbuys Ltd. Wasz znak:
Superbuy House Nasz znak: Int. C351
Wolverton Road

SW16 7DN London 19 maja 1998

Great Britain

Szanowni Pafistwo,

Pafistwa firma zosta’a nam polecona przez Krajow® Izbé Gospodarczt, jako zainteresowana wspé3pract
z polskimi producentami odzie;y sportoweyj.

Jesteemy jednym z najwiékszych polskich producentéw szerokiej gamy odzie;y sportowej dla wszystkich grup wiekowych.
Niniejszym za3tczamy nasz letni katalog wraz z aktualnym cennikiem.

Jednoczeenie pragniemy zwrocig Pafistwa uwagé na upusty oferowane przy realizacji wiékszych zamowiefi. P3atnoez za
pierwsze zamowienia powinna bya dokonana przy pomocy akredytywy.

Jesteemy pewni, ze bédziecie Pafistwo pod wrageniem wielkoeci produkowanego przez nas asortymentu. Gorlco
namawiamy Pafistwa do odwiedzenia naszych salonéw wystawowych w Poznaniu, by obejrzez nasz* odzie; w ruchu.

Jeeli jesteccie Pafistwo zainteresowani nasz* oferta lub potrzebujecie jakichkolwiek dodatkowych informacji na jej temat,
serdecznie prosimy o kontakt.

Z powajaniem,

Adam Kowalski
Dyrektor Marketingu

Zad. katalog lato '98

Masterprodukt sp. z 0.0
ul. Nowowiejska 33, 00-950 Warszawa
tel./fax. (4822) 622 03 33

Superbuys Ltd. Your ref.:
Superbuy House Our ref.: Int. C351
Wolverton Road

SW16 7DN London 19" may 1998

Great Britain

Dear Sir/Madame,

We were given your name by the Polish Chamber of Commerce that you were interested in co-operating with Polish
producers of sportswear.

We are one of the largest Polish manufacturer of a wide selection of sportswear for all age groups. Ve have enclosed our
summer catalogue along with the latest price-list. We would like to draw your attention to the quantity discounts we are
offering. Payment for initial orders should be made by the letter of credit.

We are sure you will be impressed by the wide range of garments we produce but may we suggest that you visit our
showrooms in Poznafi to see our clothes in action.

If our conditions interest you or there is any other information you require please contact us.

With best regards,
Yours faithfully,

Adam Kowalski
Marketing Director
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Wz6r nr 6. Nawigzywanie kontaktéw z agentem

Masterprodukt sp. z 0.0
ul. Nowowiejska 33, 00-950 Warszawa
tel./fax. (4822) 622 03 33

S.A. Importers Ltd. Wasz znak:

Al. Manni Way Nasz znak: 120/AS
Riyadh

SAUDI ARABIA 18 maja 1998

Szanowni Pafistwo

Pan Mohammed Al. Wazi, z Komisji Handlu Arabii Saudyjskiej w Londynie poinformowa3 nas, ;e moglibyecie Pafistwo
byz zainteresowani wspépract z nasz* firm* w charakterze naszego agenta.

Jak Pafistwo widz® z za31czonego katalogu jesteemy producentami wysokiej jakoeci wyrobow szklanych. Dostarczamy na
rynek szeroki wyhor produktow - od sprzedawanej po umiarkowanych cenach zastawy sto*owej z utwardzonego,
matowionego szk3a, do stylizowanych nawzér skandynawski i japofiski delikatnych nakryz.

Eksportujemy ju¢ do wielu pafistw obu Ameryk i Dalekiego Wschodu. Teraz chcielibyemy rozwinz nasz® dzia®alnoez na
rynkach Bliskiego Wschodu, gdzie jak wiemy roenie popyt na tego typu produkty.

Przysz3y reprezentant naszej firmy bédzie dysponowa? zasobami zapewniajicymi zaopatrzenie na calym obszarze Arabii
Saudyjskiej. Oferujemy 10% prowizji od cen katalogowych oraz wsparcie reklamowe.

Nasza propozycja jest wyjitkow? szanst dla kogoe, kto chcia3hy zaistniez na rosnicym rynku i wraz z nim rozwijaz swt
dziaalnoez. Tak wiéc jeeli wierzycie Pafistwo, ;e posiadacie odpowiednie erodki i moglibyecie sprostaz wspomnianym
zadaniom, bardzo prosimy o jak najszybsze skontaktowanie sié z nami.

Z powaganiem,

Andrzej Kornecki
Dyrektor Handlowy

Zad.: Katalog nr 2/98

Masterprodukt sp. z 0.0
ul. Nowowiejska 33, 00-950 Warszawa
tel./fax. (4822) 622 03 33

S.A. Importers Ltd. Your ref.;

Al. Manni Way Our ref.: 120/AS
Riyadh

SAUDI ARABIA 18" may 1998
Dear Sirs,

Mr Mohammed Al. Wazi, of the Saudi Arabian Trade Commission in London, informed us that you may be interested in
acting asour agent in your country.

Asyou will see from the catalogue enclosed, we are manufacturers of high quality glassware and produce a wide selection of
products from moderately-priced tableware in toughened smoked glass to ornate Scandinavian and Japanese-designed light
coverings.

We already export to North and South America and the Far East, and would now like to expand into the Middle Eastern
market where we know there is an increasing demand for our products.

The type of agency we are looking for will have resources to cover the whole sale area of Saudi Arabia in selling our products,
and we are offering a 10% commission on net list prices, plus advertising support. There would be an additional 2/,% del
credere commission if the agent is willing to guarantee his customer's accounts, and may offer generous credit terms once we
have approved of the account.

This isaunique opportunity for someone to start in an expanding market and grow with it. Therefore, if you believe you have
the resources to handle a sole agency covering the area mentioned, and feel that you can develop this market, please write to
usas soon as possible.

With best regards,
Yours faithfully,

Andrzej Kornecki Sales Director
Enc.catalogue N° 2/98
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8.3. Promocjaeksportu - algorytm decyzyjny.

Po wyborze rynku docelowego i opracowaniu oferty mo;emy przystapie do opracowania
strategii promocyjnej. Pomo¢e nam w tym przedstawiony algorytm decyzyjny.

Krok 8

Algorytm decyzyjny: wybierz narze¢dzia promocji eksportu

Czy planowany
jest duzy wolumen
eksportu?

Czy zostat
ustalony wystarczajacy
budzet na promocje
eksportu?

Nie

Nie

(jako okreslony procent od planowanej sprzedazy).

Ustal wystarczajgcy budzet promocji

Czy zostali
rozpoznani
potencjalni klienci?

Nie

potencjalnych klientow.

Rozpoznaj

Rozpoznaj jakie sg zwyczajowe formy
kontaktow z tymi potencjalnymi klientami:

listownie

faksowo

telefonicznie

osobiste kontakty

wizyty na targach, wystawach
stoisko na targach, wystawach

przesytanie materiatdw promocyjnych

ogtoszenia (rozne firmy)

reklamy (rézne firmy)

organizacje biznesowe i kupieckie
inne

A

Czy zostaly
przygotowane
odpowiednie materiaty
promocyjne do
realizacji tego typu
kontaktow?

Nie
Przygotuj je wedtug
okreslonego planu.

Tek

A

Czy posiadany
budzet jest na to

Zaplanuj sekwencje kontaktow z klientami |
i form promoc;ji (plan promocji eksportu).

wystarczajacy?

Nie Czy

posiadany
eksportu jest

te dziatania?

budzet promogiji

wystarczajgcy na

Tak

Przejdz do przygotowania catosciowego
Planu Rozwoju Eksportu Przedsiebiorstwa (PREP)
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8.4. Narzédzia promocji eksportu w przedsiébiorstwie.

Gdy przedsiébiorca wybierze strategié dzia®ania musi skupiz sié na wypromowaniu swego
produktu na nowym rynku. Istnieje wiele sposobow zaznajomienia konsumentéw z nasz ofert®.

Oto zestawienie najwagniejszych z nich':

Reklama Promocja Public relations Sprzedaz Marketing
sprzedazy osobista bezposredni
- Ogtoszenia w - Premie - Informacje dla prasy - Prezentacje - Katalogi
srodkach - Probki - Przemoéwienia oferty - Listy
masowego - Targi i pokazy - Seminaria - Spotkania - Wykorzystanie
przekazu handlowe - Relacje ze handlowe poczty
- Czasopisma - Wystawy spotecznosciami - Proébki towaru elektronicznej
firmowe - Demonstracje lokalnymi - Targi i pokazy
- Broszury - Rabaty - Publikacje handlowe
- Biuletyny - Roézne oferty - Sponsoring
- Informatory ptatnosci - Akcje dobroczynne
- Imprezy
okolicznosciowe

Made i erednie przedsiébiorstwa czésto nawitzujt sta® wspo3pracé z niewielkimi lokalnymi
agencjami reklamowymi. Wspé2praca taka jest czésto bardziej owocna ni¢ angagowanie dugej
agencji reklamowej. Lokalne agencje lepiej znajt otaczajicy je rynek oraz maj bli¢sze zwizKi
z miejscowymi przedsiébiorcami i konsumentami. Czésto wykazujt sié one lepszt znajomoecit
lokalnej tradycji i zwyczajow, dziéki temu jakoez ewiadczonych przez nie usiug jest bardzo
wysoka. Poza tym, dla niewielkiej firmy reklamowej promowanie na rynku eredniego lub
madego przedsiébiorstwa jest wa;,nym zleceniem, dlatego stara sié je wykonaz jak najlepiej.

Warto wspomniez o jeszcze jednej formie docierania do rynku. Chodzi mianowicie
o stymulowanie pozytywnych wypowiedzi o produktach firmy wchodzicej na rynek.
Przedsiébiorstwa czésto promujt swojt dzialalnoez nie tylko werdd potencjalnych nabywcow,
ale rownie¢, poerdd osob, z ktorych opinit liczt sié konsumenci (tzw., liderzy opinii). Dzia%anie
poprzez wpdyw takich osobowoeci moge odniece czasem lepszy skutek ni¢ bezpoerednie
przekonywanie nabywcéw do produktu, ktérego jeszcze nie znajt lub namawianie
przedsiébiorcow do nawilzaniawspdpracy z nieznant im firm?.

Dzia3ania promocyjne mog? bya skierowane do potencjalnych ugytkownikow i poerednikow.
Pierwsza z wymienionych strategii nazywana jest strategi* pu//, gdy; wtedy poerednicy zakupit
nasz towar pod naciskiem ostatecznych u¢ytkownikéw. Druga to strategia push polegajica na
generowaniu popytu werdd poerednikow, w ktdrych interesie le¢y zainteresowanie towarem
ostatecznych odbiorcow.

Jednym z najczéeciej stosowanych narzédzi st dzia®ania promocji handlowej skierowane do
potencjalnych poerednikow. Nalegy tutaj zwrocie uwagé na fakt, i¢ wiéksza czéez budgetu
promocyjnego jest zwykle przeznaczana na promocjé werdéd handlowcow (58%) ni¢ werdd
konsumentdw (42%)”. Przede wszystkim nalesy ustaliz cele, jakie chcemy ositgniz.
W momencie wprowadzania produktu na nowy rynek s* to przede wszystkim:

nak®onienie handlowcow do zakupu i prowadzenia sprzedagy nowych produktow - ze
wzglédu na dug* konkurencjé innych towardw koniecznogci® staje sié oferowanie obnigek

'P. Kotler Marketing ,S. 547
? Za P. Kotler, op. cit., 5.613
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cen, znacznych margy, erodkow na promocjé, gwarancjé na produkty, darmowe probki
i gad¢ety reklamowe, inne korzyeci nieformalne, pokrywanie czéeci kosztow rozwoju sieci
dystrybucji, szczegdblnie na poczitkowym etapie jej rozwoju,

zachécanie do promowania nowego produktu werdd konsumentow i pozyskiwanie nowej
klienteli przez odpowiednie rozmieszczenie towaru na pé’kach, umieszczanie tablic
reklamowych i informacji o dzia®aniach promocyjnych (konkursach, obni¢kach cen, itp.),
oferujc pewne erodki nate cele,

zachécanie do kupna wiékszej ilocci towaru przez oferowanie upustéw ilogciowych,
zmniejszania skutecznoeci oddziadywania promocji firm konkurencyjnych.

Kolejnym krokiem promowania eksportu w3asnego przedsiébiorstwa jest wybor
najwagniejszych potencjalnych odbiorcow, ktérych wyrd;nimy stosujic przedstawione ni;ej
instrumenty. Wa¢ne jest, aby ¢aden z wagniejszych przedsiébiorcéw, z ktorymi pragniemy
rozpoczie wspdipracé nie czud® sié w jakikolwiek sposéb pominiéty. Musimy tak;e stosowag
ro;ne naté;enie metod promocji, zalesnie od wagi danego odbiorcy dla naszej firmy i stopnia
jego zaangaiowania w rozwoj miédzynarodowej wspo3pracy obu firm. Konieczne jest zatem
jasne okreelenie zasad promocji i nie dyskryminowanie ¢adnego odbiorcy zagranicznego.
Musimy tak;e pamiétaz o krajowych odbiorcach produktéw firmy. Nie mo¢na dopueciz do
gorszego traktowania jakiegokolwiek odbiorcy.

Aby ositgniz przytoczone wczeeniej cele mogna posiugy sié ro;nego rodzaju narzédziami.
Poni¢ej przedstawiamy krotk® charakterystyké poszczegélnych narzédzi promocji handlowej.

Rabaty - obni¢enie ceny dla nabywcow szybko regulujicych nale;noez. Konieczne jest
przyznanie takiego rabatu wszystkim odbiorcom spedniajtcym okreelone kryterium. Sdug?t
one przede wszystkim poprawieniu plynnoeci finansowej sprzedajcego i zmniejszeniu kosztow
zwitzanych z op6Ynieniami p3atnoeci i egzekucjt nale;notci.

Rabaty iloeciowe - obnig¢ki przysiugujice na rownych zasadach wszystkim nabywcom
wiékszych iloeci. Nie mog* one przekraczag poziomu oszczédnoeci sprzedawcy z tytusu
sprzedania wiékszej iloeci, na ktdre sk3adajt sié ni;sze koszty sprzedaiy, magazynowania i
transportu.

Rabaty funkcjonalne (handlowe) - oferowane st rd;nym przedstawicielom kana3ow
dystrybucji w zamian za pewne dodatkowe funkcje, np. magazynowanie, prowadzenie
dokumentacji, itp.

Rabaty sezonowe - obniienie cen poza sezonem. Pozwala to producentowi utrzymaz
rowniejsz produkcjé na przestrzeni roku.

Upusty - innego rodzaju obni¢ki cen stosowane na przyk3ad przy dostarczeniu starego
produktu w zamian za nowy, jak réwnie; obniiki cen zachécajice do udzialu w akcji
promocyjnej, itp.

Ceny promocyjne - oferta obnigonych cen lub oferowanie dodatkowych usiug (np.
transportu) podczas specjalnych okazji, bez koniecznotci wnoszenia przez poerednika
dodatkowych op?at.

Darmowe produkty - oferowanie dodatkowych gad¢etow reklamowych, katalogdw
promocyjnych, probek nowych produktow, itp. -szczegdlnie przy realizacji d3ugoterminowych
umow.
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Pewnym utrudnieniem przy stosowaniu powy¢szych dzia®afi mo¢e bya kontrolowanie czy
dystrybutor wywilzuje sié ze swych zobowilzafi zawartych w umowie sprzedagy. Poza tym
nale¢y dopilnowaz aby towar sprzedany odbiorcy po obni¢onej cenie nie trafi® na rynek, gdzie
jeston sprzedawany za zwyk31 op3at?.

Innymi czésto stosowanymi sposobami zwiékszenia zainteresowania ofert® firmy jest tak
zwana promocja biznesowa, s®u¢*ca zbieraniu informacji o mog liwoeciach sprzedagy na nowym
rynku, wywieraniu jak najlepszego wraienia na klientach, wzbudzeniu ich zainteresowania
ofert® firmy oraz pobudzaniu dystrybutoréw do wydajniejszej pracy przez nagradzanie
najlepszych z nich, tak;e poprzez skoordynowany program szkolefi i zachét nieformalnych -
spotkania integracyjne, etc. Wszystkie te dzia’ania zwiékszajt lojalnoez poerednikdéw wobec
kooperanta i pomagaj* w zdobywaniu lojalnych klientow. Celom tym siu¢,* zw?aszcza:

pokazy handlowe, targi i konwencje - organizowane zaréwno przez towarzystwa bran¢owe,
jak 1 przez wsadze lokalne. Nalesy tutaj podjia szereg decyzji dotyczlcych wyboru
najbardziej obiecujicych imprez, wiagciwego przygotowania stoiska firmy i materiatow
promocyjnych. Niezwykle istotne jest podtrzymywanie kontaktow nawilzanych podczas
targéw. Po zakoficzeniu imprezy nale;y realizowaz ustalenia poczynione podczas trwania
imprezy. Jeieli dalszym utrzymywaniem kontaktow, nawilzanych podczas imprezy ma sié
zaj# inny pracownik, ni¢ osoba biortca udzia® w targach, nale;y przekazaz mu wszystkie
materialy i sporzldzie notatké podsumowujica ustalenia z kontrahentami spotkanymi
podczas wyjazdu.

W niektorych wypadkach form promocji mose bya takie wizytowanie targow (zamiast
wykupienia stoiska). W czasie takich odwiedzin mo¢na poznaz potencjalnych dystrybutorow
i przekazaz im swoja oferté.

Form?® promocji biznesowej mo¢e bya tak¢e udzia® w misjach handlowych. Misje takie st
organizowane przez organizacje przedsiébiorcéw, np. przez Krajow? 1zbé Gospodarczt.
W trakcie misji organizowane s* spotkania z wybranymi przedsiébiorcami. Misje su¢?t te,
poznaniu warunkow funkcjonowania na danym rynku. Mo¢inha roéwnie; braz udzia
w spotkaniach z zagranicznymi misjami handlowymi odwiedzajtcymi Polské.

Przedsiébiorcy mog? tak;e samodzielnie realizowaz wizyty akwizycyjne na danym rynku.
W takim wypadku wizyta powinna byz starannie przygotowana. Przed wyjazdem nalesy
opracowag listé firm, ktore zamierzamy odwiedziz i ustaliz z nimi termin wizyty. Listé firm
mo¢,na sporztdzie w oparciu o informacje izb gospodarczych z danego rejonu. Na spotkanie
nalegy zabraz zardwno oferté, probki towaru, jak rownie; materia®y promocyjne na temat firmy.

konkursy sprzeda¢y - oferowanie ro;nego rodzaju zachét (np. upominki, wycieczki, itp.) dla

pracownikow najskuteczniej promujtcych nasz produkt.

gadc;ety reklamowe - ro;nego rodzaju ugyteczne przedmioty (np. kalendarze, déugopisy,

notesy, itp.), rozdawane bez ;adnych zobowitzaii, zawierajice logo firmy, a czasem tak;e

has®o reklamowe i adres. Ze wzglédu na pewn® wartoee ugyteczn® wpdywajt one na
pozytywne myelenie klienta o firmie i powoduj® utrwalenie jej nazwy w pamiéci
potencjalnego nabywcy. Koszty tego typu dzialafi promocyjnych st stosunkowo niskie

i nalecy uwacag, aby nie przytioczyz potencjalnych klientow zbyt du¢?t ilogcit tego typu

drobiazgdw.

Wspomniano tutaj r6;nego rodzaju targi i pokazy. Otd; udzia3 w tego typu imprezie wymaga
dok3adnego przygotowania. Nale;y przede wszystkim uzyskaz dok3adne informacje
o odbywajtcych sié imprezach handlowych i podjiz decyzjé, w ktorych nale;y wzile udziad.
Przy podejmowaniu takiej decyzji nale;y braz pod uwagé strategiczne znaczenie dla rozwoju
firmy uczestnictwa w okreelonych imprezach, szczegélnie jecli chodzi o jej presti¢, i mog¢ liwoeci
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zwiékszenia zyskow. Starannego przygotowania wymagajt tak;e czésto stosowane przy okazji
takich wydarzefi materia’y reklamowe. Ponizej przedstawiamy najwagniejsze zasady
przygotowania i posiugiwania sié tego typu instrumentami promocyjnymi na rynku
zagranicznym:
katalogi, cenniki, broszury, opisy techniczne - nie mog?* to byz proste ttumaczenia krajowych
wydawnictw. Podczas redagowania materia’d0w nale;y wzilz pod uwagé, dla jakich
odbiorcow przeznaczona jest publikacja. Trzeba uwzglédniz wszystkie cechy szczegdlne
odrd¢niajice ich od krajowych klientow (uwarunkowania kulturowe, odpowiedni jézyk
stosowany podczas rozmow o interesach, itp.). Nale¢y opublikowaz materiady promocyjne o
ro,nym stopniu szczeg63owoeci prezentowanych informacji, tj. dotyczicych danych
technicznych, parametrow materia’owych, poszczegélnych sk3adnikow wp3ywajicych na
ceng, itp.
probki towaru - mo¢na zaoferowaz dostarczenie probnej partii towaru, btdY te; pokazaz
przyk3adowe produkty lub materiady u¢yte do ich produkcji bezpoerednio natargach.

Wagne jest odpowiednie rozporztdzanie posiadanymi materialami promocyjnymi.
Gdy spodziewamy sié nawilzaz owocny kontakt z zainteresowanym naszym stoiskiem
zwiedzajtcym, nale;y zadbaz o to, aby potencjalny klient otrzyma® najlepsze i najbardziej
kompleksowe informacje. Gdy jednak widzimy brak szczegdlnego zainteresowania nie
rozdawajmy pochopnie najlepszych katalogéw firmy, gdy; witie sié to z dugymi kosztami
zwiékszonych nak3adow. W takim przypadku najlepiej posiu¢ye sié krotk® ulotk® i udostépniz
adres kontaktowy przedsiébiorstwa. Nale;y jednak pamiétag, i¢ kaidy Klient musi byz
traktowany z najwiékszym szacunkiem i okazanym mu zainteresowaniem. Zarowno na targach
jak 1 podczas wszelkich innych spotkafi handlowych reprezentacjé firmy obowilzuje takt
i zasady dobrego wychowania. Wyje;d¢iajic zagranicé nale;y poznaz wagniejsze zwyczaje
panujice w ewiecie biznesu danego kraju, jego historié i kulturé, aby swoim zachowaniem
promowaz swojt firmé i kraj.

Kolejnym sposobem dotarcia do potencjalnych klientow, zaréwno na targach jak
i niezale¢ nie od tego typu imprez s* dzia®ania z zakresu public relations. Najwag niejsze z nich to:

publikacje w postaci okresowych raportéw z dziadalnoeci firmy, artykudy w czasopismach

bran;owych, wiasne wydawnictwa, itp.,

osobiecie organizowane imprezy - mog* to byz wycieczki, przyjécia, wystawy, seminaria

zwitzane z wagnymi dla firmy wydarzeniami (np. rocznica powstania, wprowadzenie

nowego produktu, urodziny szefa) lub sponsorowanie rdé;nego rodzaju wydarzefi

kulturalnych, sportowych, itp.,

kreowanie i rozpowszechnianie na konferencjach prasowych, oficjalnych i bardziej

prywatnych spotkaniach ewiata biznesu, korzystnych informacji o firmie i produkcie.

Nie ulega wttpliwocci, ¢e przed rozpoczéciem dziaalnoeci na skalé miédzynarodow? warto
osobitcie odwiedziz potencjalny rynek. Pozwoli to przedsiébiorcy’:

nawizag osobiste kontakty z potencjalnymi nabywcami, agentami i osobami wp3ywowymi

nadanym rynku,

zweryfikowaz zebrane o danym kraju informacje,
poznaz osobitcie zwyczaje i kulturé biznesu docelowego rynku.

°R. Bennett, Wszystko o eksporcie. Praktyczny poradnik dla eksporterow.
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Krok 9. Zbuduj plan rozwoju eksportu przedsiébiorstwa (PREP).

Poni¢ej przedstawiamy kolejnoez budowy planu.

Krok 9
Algorytm: Zbuduj Plan Rozwoju Eksportu Przedsi¢biorstwa (PREP)

—

. Analiza pozycji konkurencyjnej firmy
Analiza SWOT

Analiza benchmarkingowa*

Analiza PEST*

Charakterystyka rynku

Ustalenie celow rynkowych

Budowa strategii produktu na eksport

Budowa strategii cen eksportowych
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Budowa strategii dystrybucji
10.Budowa strategii promocji eksportu
11.Konstruowanie budzetu

12.Budowa harmonogramu wdrozenia planu

* Element niekonieczny
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9.1. Cele rynkowe.

Ustalenie celow rynkowych to jedno z najwagniejszych zadafi w zarzidzaniu
marketingowym.

Etap 1 Ustalenie punktu odniesienia

Punktem wyjecia do ustalenia celow marketingowych jest nasza aktualna pozycja rynkowa.

Wskazniki Wartosé

1. Sprzedaz eksportowa ... min PLN

2. Zyski z dziatalnos$ci eksportowej ... min PLN

3. Wykorzystanie mocy produkcyjnych ... % mocy wytworczych

4.Wahania sezonowe sprzedazy ~ |.... % $redniej miesiecznej sprzedazy
5. Koszty jednostkowe ($rednie) | PLN

6. Wskazniki finansowe (RO)' [ % dla ROI

7. Liczba obstugiwanych rynkéw zagranicznych ~ |......
8. Liczba po$rednikbw ...
9. Liczba obstugiwanych punktéw sprzedazy ~ |.....

10. Wizerunek firmy

11. Wizerunek pruduktéw/ustug firmy

12. Znajomosc¢ nazwy firmy wsrdd potencjalnych klientéw
(% potencjalnych klientéw znajacych nazwe firmy)

13. Znajomos¢ produktow/ustug firmy wsréd potencjalnych
klientow (% potencjalnych klientdow znajacych oferte
(produkty i ustugi firmy)

Uwaga: w powyzszym zestawieniu pominiety zostal bardzo wazny wskaznik wykorzystywany przez firmy duze -
chodzi o udzial w rynku (ilosciowy i wartosciowy). Wskaznik udzialu w rynku zagranicznym dla zdecydowanej
wiekszosci firm malych i srednich nie przekracza jednak 1-2 % i dlatego moze by¢ pominiety .

Dla wiékszych firm, ktére zamierzaj® sprzedawaz produkty markowe o wyszych cenach,
istotne jest tak; e okreelenie wizerunku firmy i wizerunku jej produktéw oraz znajomoeci nazwy
handlowej (marki), je¢eli produkty te béd* sprzedawane pod w3asn® mark?.

Etap 2 Ogodlna ocena roli eksportu w realizacji celow firmy

Ocené roli eksportu w realizacji celow firmy mo¢ na przeprowadzig przy wykorzystaniu skali
5-stopniowej, w ktdrej 5 oznacza bardzo du¢e znaczenie, a 1 bardzo ma®e znaczenie (z punktu
widzeniarealizacji celéw firmy).

Cele o charakterze ilosciowym

Cele firmy Ocena znaczenia
dla firmy (w punktach)

1. Zwiekszenie sprzedazy

2. Zwiekszenie zyskow

3. Wykorzystanie nadmiernych mocy produkcyjnych
4. Ograniczenie sezonowych wahan sprzedazy

5. Zmniejszenie kosztéw jednostkowych

6. Poprawa wskaznikdw finansowych

' Wska¥Ynik ROl oznacza stopé zwrotu z zainwestowanego Kkapitadu (relacja uzyskanego dochodu do

zainwestowanych nak3adow kapita®owych)
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Cele o charakterze jakoSciowym

Cele firmy Ocena znaczenia
dla firmy (w punktach)

1. Adaptacja zaawansowanych technologii

2. Adaptacja nowoczesnych metod produkcji

3. Zdobycie wiedzy o rynkach zagranicznych

4. Zmniejszenie ryzyka poprzez sprzedaz na réznych rynkach
5. Wykorzystanie przewagi technologicznej/patentow

Etap 3 Wyznaczenie celow dla dziatalnosci eksportowej

Cele firmy (dla dziatalnos$ci eksportowej) Warto$é

1. Zwiekszenie sprzedazy + . min PLN

2. Zwiekszenie zyskow + . min PLN

3. Wykorzystanie nadmiernych mocy produkcyjnych + % mocy wytworczych

4. Ograniczenie sezonowych wahan sprzedazy +/-..... % $redniej miesiecznej sprzedazy
5. Zmniejszenie kosztéw jednostkowych - e % kosztéw jednostkowych

6. Poprawa wskaznikéw finansowych (ROI) + o % dla ROI

7. Wzrost liczby obstugiwanych rynkéw zagranicznych + . panstw

8. Wzrost liczby posrednikéw + . posrednikow

9. Wzrost liczby obstugiwanych punktéw sprzedazy + ... punktow sprzedazy

Cele rynkowe

Alternatywy pomocne przy podejmowaniu decyzji:

du¢y planowany eksport mog¢.e by niezrealizowany

ma3y planowany eksport moge bya nieopacalny

du¢y planowany eksport uzasadnia wiéksze wydatki na promocjé

wydatki na promocjé mogt bya zrealizowaz ale eksport nie w pe3ni

w pierwszym roku od rozpoczécia eksportu mo¢e bya on nisko opacalny, ale wydatki na
promocjé nalegy rozliczaz w d3uiszym okresie, co zmienia opacalnoez eksportu w
pierwszym roku

du¢y planowany eksport uzasadnia zatrudnienie dodatkowego personelu

dodatkowy fachowy personel napédza eksport

ale tempo przyrostu eksportu moge byz nijsze ni; tempo ponoszonych kosztéw

9.2. Kompozycja marketingowa jako podstawa budowy planu eksportu.

Marketing - to dostarczanie w3acciwych towardw i ustug waceciwym ludziom, we w3agciwych
miejscach, o wiagciwym czasie, po weaeciwej cenie i przy ugyciu w3aeciwych erodkow
komunikacji i promocji. (P.Kotler)

Marketing jest definiowany na wiele sposobow, ale najwiéksze praktyczne znaczenie maj te
definicje, ktore dotycz® tzw. kompozycji marketingowej czyli podstawowych elementow
dzia3alnoeci marketingowej. Do podstawowych obszardw dzialalnoeci marketingowej zaliczyz
mo¢na: oferté produktow?, strategié cenow?, dystrybucje i promocjé. Taki uk3ad mo¢na
z powodzeniem zastosowaz do konstrukcji planu rozwoju eksportu. Gwarantuje to jego
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W poni¢szej tablicy prezentujemy zawartoez typowych zakreséw dziadalnoeci, ktore bédt
brane pod uwagé przy konstruowaniu planu eksportu przedsiébiorstwa

Tablica 40

Elementy marketingu uwzgledniane w budowie plan rozwoju eksportu

Marketing Mix (4P)

Produkt Cena Dystrybucja Promocja

(Product) (Price) (Place) (Promotion)
Asortyment Cena katalogowa Kanaty Reklama
Jakosc¢ Rabaty (znizki) Zasieg terytorialny Promocja sprzedazy
Wzér Ulgi Oferowany asortyment |Personel
Cechy Okres ptatnosci Lokalizacja odpowiedzialny
Marka Warunki kredytu Zapasy za sprzedaz
Opakowanie Transport Public relations
Rozmiary Marketing bezposredni
Serwis

erddio:Kotler P. Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Gebethner i Ska, Warszawa 1994, s.90.

9.3. Strategia produktu.

Produkt - stanowi faktyczn® oferté rynkow? przedsiébiorstwa, obejmujict jakoez, wzor,
parametry techniczne, marké (nazwé handlow?) i opakowanie. (P.Kotler)

Charakterystyka produktow, ktére mogq by¢ eksportowane

Produkt 1, 2, ..., n

| SILNE STRONY StABE STRONY

........................................................................... 1 e
........................................................................... 2 2 s
........................................................................... 3 B s
........................................................................... 4 A
........................................................................... 5 D e
........................................................................... 6 B s
........................................................................... 7 e

Uwaga: im wiecej silnych stron posiada dany produkt tym wigksza szansa, ze znajdzie nabywcow na rynku zagranicznym.

Ustalenie korzysci jakie oferujg poszczegodlne produkty

Produkt 1, 2, ..., n

Korzyeci pierwszoplanowe:
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Korzyeci drugoplanowe:

Uwaga: im wiecej korzysci potrafimy wymieni¢ tym wigksza jest szansa, ze produkt znajdzie nabywcow na rynku
zagranicznym. Lista korzysci moze byc¢ rowniez wykorzystywana do przygotowania argumentow promocyjnych.

Ustalenie aktualnego miejsca w cyklu zycia produktu

a) ..... nowy produkt (dopiero wprowadzony narynek - Wprowadzenie)

b) ..... rosnce zakupy (ludzie odkrywaj* produkt - Wzrost)

C) ..... ustalona pozycja (rozpoznawalny na rynku - Dojrza3oez)

d) ..... dojrza’oez (regularne, nawykowe zakupy - Dojrzaoez)

e) ..... utratawartocci (produkt zaczyna tracie swoj* pozycjé na rynku - Schysek)

f) ... malejice zakupy (znacz1cy spadek sprzedacy - Schysek)

Przy ustalaniu fazy ¢;ycia danego produktu pomocne mo¢e byz poni¢sze zestawienie.

Tablica 41
Charakterystyka podstawowych wskaznikéw rynkowych w zaleznosci od fazy cyklu Zycia produktu
Wprowadzenie Wzrost Dojrzatosc¢ Schytek
Sprzedaz niski poziom gwattownie szczytowy malejaca
rosngca sprzedaz | poziom sprzedazy sprzedaz
Koszty wysokie koszty przecietne koszty | niskie koszty / na | niskie koszty / na
/ na klienta / na klienta klienta klienta
Zyski straty rosnace zyski wysokie zyski malejace zyski
Konkurencja niewielka liczba rosnaca liczba stabilna liczba malejgca liczba
konkurentow konkurentow konkurentow konkurentow

W zalei;noeci od tego w jakiej fazie cyklu ¢ycia znajduje sié dany produkt, ustalamy
odpowiednie cele oraz strategié marketingow?.

Tablica 42
Cele marketingowe dla poszczegolnych faz cyklu zycia produktu
Wprowadzenie Wzrost Dojrzatosc Schytek
osiggniecie swiadomosci systematyczne maksymalizowanie redukcja
istnienia produktu oraz zwigkszanie zyskow przy utrzymaniu wydatkow
zakupdw prébnych sprzedazy duzego poziomu sprzedazy

Wykres 3
Cykl zycia napojow alkoholowych na rynku USA - przyklad cyklu zycia produktu
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=rod3o: Opracowanie wiasne na podstawie danych A. L. Page z Uniwersity of Illinois w Chicago.

131



Krok 9. Zbuduj plan rozwoju eksportu przedsiebiorstwa

Tablica 43
Strategie marketingowe dla poszczegolnych faz cyklu zycia produktu
Wprowadzenie Wzrost Dojrzatos¢ Schytek
Produkt oferowanie oferowanie dywersyfikacja wycofywanie
produktu bazowego dodatkowych marek i modeli najstabszych marek
wersji, gwarancji i modeli
Cena formuta niska cena - cena obnizanie ceny
cost-plus’® penetracja rynku dostosowana do
praktyk konkurencji
Dystrybucja selektywna intensywna intensywna selektywna -
eliminacja punktéow
niedochodowych
Reklama budowanie rozszerzania podkreslanie ograniczanie
Swiadomosci Swiadomosci / cech unikalnych do minimum
istnienia produktu rozpoznawalnosci oraz korzysci wydatkéw na reklame
Promocja stosowanie silnej zmniejszenie w celu wzrost w celu Zmniejszenie do
sprzedazy promocji sprzedazy | osiggniecia korzysci zachecenia do minimalnego
dla wzbudzenia z silnego popytu zmiany marki poziomu
checi sprébowania konsumpcyjnego

Etap 4 Wstepny wybdr produktéw przeznaczonych na eksport

Kryteria brane pod uwage przy wyborze produktéw
do oferty eksportowe;j

Czy oferowane produkty spetniajg
podane obok kryteria?

TAK

NIE

Produkt sprzedawany jest z sukcesem na rynku krajowym

Produkt uzyskat akceptacje ze strony potencjalnego
odbiorcy - posrednika

ostatecznego

Produkt uzyskat akceptacje ze strony potencjalnego nabywcy

Produkt jest poréwnywalny pod wzgledem jakosci
z produktami dostepnymi na rynku zagranicznym

Produkt spetnia wszystkie wymogi techniczne, normy
bezpieczenstwa, itp. (charakterystyczne dla danego rynku)

Cena danego produktu jest konkurencyjna

Firma posiada wolne moce produkcyjne (lub jest w stanie je
w krotkim czasie powiekszy¢)

Uwaga: im wiecej razy odpowiadamy na powyzsze pytania twierdzqco, tym wieksza jest szansa, ze produkt znajdzie
nabywcow na rynku zagranicznym.

Etap5  Ostateczne okreslenie oferty produktéw przeznaczonych na eksport

Opis podstawowych produktow/us3ug:

Nazwy / marki:

Liczba cech/opcji ka¢dego produktu/usiugi:

? Cost-plus - cena, ktora ma pokryz koszty wraz z narzutami.
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Ceny:

Kraje przeznaczenia:

Wymogi jakoeciowe:

Opakowanie:

Dodatkowe usiugi (instalacja, pomoc techniczna, itp.):

Strategia produktu
Alternatywy pomocne przy podejmowaniu decyzji:

Zbyt d3uga linia produktow utrudnia promocjé i sprzedag,,

Zbyt masa linia produktow tworzy wragenie, ¢ oferta jest uboga,

Zbyt mocne eksponowanie korzyeci rodzi podejrzenia,

Brak korzyeci oferowanych przez produkt zmniejsza jego wartocz,

Ponadstandardowe opakowanie czy wykorficzenie zwiéksza atrakcyjnoez produktu, ale
zwiékszate¢ jego cené,

Rzetelnie przygotowana oferta rodzi zaufanie,

Zbytdrobiazgowa oferta zniechéca do czytania.

9.4. Strategia cenowa.

Decyzje cenowe - s wagne z dwoch powodow: po pierwsze cena wplywa na rentownoez
poprzez oddzialywanie na wielkoez obrotow oraz zyskow, po drugie wplywa na iloe
sprzedanych débr dziéki oddzia3ywaniu na popyt. (M.McDonald)

Przy podejmowaniu decyzji dotyczicych cen eksportowanych produktow konieczne jest
rozwacenie piéciu podstawowych parametrow:

1. celdw firmy,

2. kosztow,

3. struktury i wrag liwoeci cenowej popytu,

4. cen produktéw konkurencyjnych,

5. narzutow (pojawiajtcychssié naré¢nych szczeblach dystrybuciji),
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Punktem wyjecia st cele firmy, ktore najczéeciej witi,t sié z maksymalizacjt zyskow
w d3ugim lub krétkim okresie. Niektore firmy przy ustalaniu cen bior® pod uwagé po¢tdane
wskaYniki finansowe, pozycjé rynkow® oraz po;idany zakres oferowanych produktow.
Przyk3ady celéw przy ustalaniu cen mog* byz nastépujice: ,utrzymaz ceny na poziomie
konkurencji, utrzymaz pozycjé rynkow?” (Goodyear), ,,utrzymag udzia® w rynku i ositgnia
wska¥Ynik Return on Investment na poziomie 20 %” (Kroger), ,,zwiékszy& udzia® w rynku
i zrealizowaz 10-15 % ROI po opodatkowaniu” (Sears)°

Etap 1 Ustalenie kosztow statych

Uwaga: w etapie tym wykorzystujemy informacje wewnetrzne pochodzqce z dziatu ksiggowosci lub dzialu
ekonomicznego.

Etap 2 Ustalenie kosztow zmiennych

Uwaga: w etapie tym wykorzystujemy informacje wewnetrzne pochodzqce z dzialu ksiegowosci lub dzialu
ekonomicznego.

Etap 3 Ustalenie kosztow jednostkowych

Etap 4 Okreslenie ceny metodg koszty + marza (cost - plus)

Uwaga: powyzsza metoda powszechnie stosowana w praktyce gospodarczej nie uwzglednia istotnych parametrow
rynkowych (np. wizerunku firmy).

CENA = koszt jednostkowy produkcji + koszt usiug uzupe®niajicych + Kkoszty
ogoblnowydzia’owe na jednostké produkcji + zysk + wizerunek firmy

Etap 5 Ustalenie narzutéw pojawiajgcych sie przy transakcjach eksportowych

Uwaga: narzuty te to m.in.. marza posrednika, marza hurtownika, marza detalisty, koszty transportu, koszty
ubezpieczen, podatek VAT, clo, itp.

: Ring, Newton, Decision in Marketing, $.623.
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Etap 6 Ustalenie rynkowego poziomu cen produktu konkurencyjnego

na rynkach zagranicznych

Uwaga: w etapie tym wykorzystujemy informacje rynkowe pochodzqce z dziatu marketingu.

Etap 7 Porownanie przewidywanych cen detalicznych uwzgledniajgcych

wszelkie narzuty naszych produktow przeznaczonych na eksport
oraz cen detalicznych produktow sprzedawanych na rynkach zagranicznych

Etap 8 Wybdr strategii cenowej

Uwaga: nie zawsze przy wchodzeniu na rynki zagraniczne stosuje si¢ ceny nizsze od konkurencji. Przy wyborze
wlasciwej strategii cenowej pomocna moze by¢ analiza pytan zawartych w ponizszej tablicy.

Pierwszym krokiem przy formulowaniu strategii cenowej jest analiza istotnych dla niej
parametrow rynku

Tablica 44
Analiza parametrow rynkowych istotnych z punktu widzenia strategii cenowej
Kryteria brane pod uwage przy ustalaniu cen Czy rynek na ktorym dziata firma lub
sam produkt spetnia podane kryteria?
TAK NIE

Nabywcy nie sg wrazliwi na zmiany cen (nie reagujg obnizeniem
zamowien / zakupow)

Nasz produkt jest niezbednym elementem wiekszego
systemu/procesu produkcyjnego

Koszt naszego produktu stanowi utamek kosztéw ponoszonych
przez odbiorce

Nasz produkt jest powszechnie znany i cieszy sie dobrg
reputacjg

Rynek na ktérym dziatamy dynamicznie sie rozwija

Odbiorca naszego produktu uzyskuje wysokie marze

Nasz produkt posiada unikalne cechy (np. wysoka jakos¢,
ciekawe wzornictwo, itp.)

Uwaga: im wiecej odpowiedzi na tak, tym wiecej argumentow przemawia za ustaleniem cen na poziomie wyzszym od
cen produktow konkurencyjnych. Jezeli dominujq odpowiedzi ,, nie”’, to powinnismy zastosowac strategie penetracji
(ceny nizsze od cen konkurencji).

Werdd najczéeciej stosowanych strategii cenowych mogna wymienig strategié cen
konkurencyjnych, strategié skimmingu (spijaniaemietanki) lub penetracji.
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Tablica 45
Strategie cenowe

T?odzaj strategii cenowej

Opis

Strategia cen konkurencyjnych

polega na ustaleniu cen na poziomie bardzo zblizonym do cen
konkurencji

(spijanie $mietanki)

Penetracja polega na ustaleniu bardzo niskiej ceny, aby zacheci¢ klientéw
do kupna towaru; stosujg jg firmy nastawione na duze obroty
(przy niskich zyskach jednostkowych)

Skimming polega na wejsciu na rynek z wysokg ceng i osiggnieciu jak

najwyzszych zyskow; stosujg jg firmy posiadajgce wyrazng
przewage nad konkurencjg (nowe, innowacyjne produkty, patenty,
wysoki poziom technologii)

Wybér produktéw, ktére mogg by¢ konkurencyjne cenowo

na rynku zagranicznym

Okreslenie systemu obnizek cenowych/rabatow.

Rabatow u¢ywa sié dla zachécenia do wiékszych indywidualnych zaméwiefi.

Strategia cenowa

Alternatywy pomocne przy podejmowaniu decyzji:

Niska cena udatwia eksport, ale zmniejsza nasze zyski.
Oko?o 90% eksporterdw eksportuje po niskich cenach, ale 90% chcia’oby spijaz emietanké
(sprzedawaz po wysokich cenach).
Duiy wplyw na ostateczn® cené posiada wybdr okreglonych kanaow dystrybucji, ale
w niektdrych przypadkach nie mawyboru.

Dug¢e mar¢e handlowe dla poerednikow zachécajt do kupna, ale zmniejszaj nasz* op*acalnoez.
Narzuty eksportowe zwielokrotniaj® cené fabryczn, ale bez nich nie mogna dokonaz
eksportu. Czy rzeczywiecie? Jakich kosztow da sié unikn1g?
Ceny muszt pokrywaz koszty w okresie 2-3 lat, ale w pierwszym roku trzeba liczya sié z tym,
(e koszty béd rowne przychodom, albo nawet bédzie lekka strata.
Duge rabaty i obnigki cen zwiékszajt sprzedag, ale i skdaniaj* poerednikow, dystrybutoréw

9.5. Strategia dystrybucji

Dystrybucja - 0znacza zorientowan?® na ositganie zysku dzialalnoez obejmujict planowanie,
organizacjé i kontrolé sposobu rozmieszczenia gotowych produktéw na rynku i zaoferowania

ichdo sprzedayy. (4. Czubata)

»Wiedza o tym kto, dlaczego, gdzie, kiedy i jak kupuje dane produkty stanowi punkt wyjscia do
planowania kanatow dystrybucji. Powinny one bowiem umozliwiac¢ przedsiebiorstwu dotarcie
do maksymalnej liczby potencjalnych nabywcow, zrealizowanie planowanej wielkosci
sprzedazy, osiqgniecie ustalonego poziomu zyskownosci i rentownosci sprzedazy.”
Czubada A.: Dystrybucja produktow, PWE, Warszawa 1996, 5.106
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Okreslenie miejsca naszej firmy w tancuchu dystrybuciji

........................................................................... 1 TP OUR PRI
........................................................................... 2 e
........................................................................... 3 B e e
........................................................................... 4 G e
........................................................................... 5 D
........................................................................... 6 B e
........................................................................... 7 AT OO UU PP

Wybdr kanatow dystrybucji na rynkach zagranicznych

Kana3 dystrybucji - jest to zespé? kolejnych ogniw (firm/osdb), przez ktére przechodzi produkt
w drodze od producenta do ostatecznego nabywcy.

D3ugoez kana®u dystrybucji - okreelana jest liczb® szczebli poeredniczicych. Najkrotszym
kana’em dystrybucji jest tzw. kana® zerowy (producent dostarcza produkt ostatecznemu
nabywcy bez wykorzystania poerednikow) okreelany mianem dystrybucji bezpoeredniej.

Tablica 46

Kanaly dystrybucji dobr konsumpcyjnych
PRODUCENT

. ) . Hurtownik Dystrybutor
Bezposrednia Sprzedaz Detalist Hurt i Imoorter
sprzedaz wysytkowa etalista Detalist urtowni P
elalista Detalista

KONSUMENT

Etap 4 Ustalenie liczby posrednikow w kanale

Decyzja odnoenie stopnia intensywnoeci dystrybucji, czyli liczby poerednikéw w kanale:
Kanat
Kanat 1: .
Kanat 2: ...
Kanat 3: .o
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Szerokoez kanadu dystrybucji - okreelana jest liczb poerednikdéw wystépujicych na danym
szczeblu kana3u dystrybuciji.

Wyro¢niamy trzy podstawowe rodzaje dystrybucji (wg kryterium szerokoeci kanau):

1.dystrybucjaintensywna,
2.dystrybucja selektywna,
3.dystrybucja ekskluzywna.

Tablica 47

Rodzaje dystrybucji

Rodzaj dystrybuc;ji Opis

Dystrybucja polega na dostarczaniu produktu mozliwie najwiekszej liczbie posrednikow,

intensywna wystepujacych na danym szczeblu dystrybucji (hurtownikom, detalistom,
importerom)

przyktady: napoje (Coca-Cola, Pepsi), stodycze (Mars, Snickers), proszki do
prania (Pollena 2000, Lanza, OMO, Ariel).

Dystrybucja polega na dostarczaniu produktéw za posrednictwem zadaniowo dobranych
selektywna dystrybutoréow

przyktady: sprzet komputerowy (drukarki Panasonic, komputery Optimus).
Dystrybucja polega na wyznaczeniu jednego dystrybutora, przy daniu mu wytgcznosci
ekskluzywna sprzedazy

przyktady: samochody luksusowe (Jaguar, Mercedes).

Dobér posrednikow/dystrybutoréw

Kwestionariusz wykorzystywany do oceny zagranicznego dystrybutora

1.Nazwa:

2.0bszar dzia®ania (regiony):

3.Liczba przedstawicieli handlowych:

4.Klienci (firmy, ktorych produkty sprzedaje dystrybutor):

5.Wielkoez biura:
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6.Powierzchnia magazynowa:

7.Asortyment sprzedawanych produktow:

7.1.Produkty rozprowadzane na zasadach wy31cznoeci:

7.2.Produkty rozprowadzane na innych zasadach:

8.Referencje:

Uwaga: Funkcje dystrybutorow czesto wykraczajq poza samq sprzedaz towarow i powinny obejmowac nastepujqce
dzialania :

zbieranie informacji rynkowych o rzeczywistych i potencjalnych klientach oraz ich potrzebach i preferencjach,

o konkurencji,

promocja: rozpowszechnianie materialow promocyjnych,

kontaktowanie sie z potencjalnymi klientami,

prowadzenie negocjacji: osiqganie porozumienia odnosnie cen i warunkow dostaw,

finansowanie: zbieranie funduszy w celu pokrycia kosztow gromadzenia i przechowywania zapasow,

ponoszenie ryzyka uszkodzenia, zepsucia si¢ towarow,

ustugi posprzedazne: instalowanie, szkolenie, gwarancje.

Okreslenie metod dystrybucji fizycznej

Dystrybucja fizyczna - polega na fizycznym przemieszczaniu produktu z miejsca wytworzenia
do punktéw dystrybucji, a takie magazynowaniu, utrzymywaniu zapaséw i komunikacji
wewnZtrz sieci dystrybucji. Obejmuje réwnie¢, sposéb pakowania towaru do transportu.

Strategia dystrybucji
Alternatywy pomocne przy podejmowaniu decyzji

szczeg6®owe korzyeci mo¢e ositgniz ten eksporter, ktory bédzie w stanie skrociz d3ugoez
kanadow dystrybucji. Jednak przy wchodzeniu na nowy rynek trudno znaleYz krotkie kanady
dystrybuciji,

wybor rodzaju dystrybucji: intensywnej, selektywnej, czy ekskluzywnej decyduje
0 wymaganiach w zakresie lojalnocci, ale wiéksza lojalnoez eliminuje rywalizacjé pomiédzy
dystrybutorami,

istnieje pozorny konflikt pomiédzy d*;eniem do pozyskania danego dystrybutora,
asprawdzeniem jego potencjalnych mog liwoeci,

czéstym b3édem polskich eksporterow jest d1;enie do uniknécia poerednikéw za wszelk®
cené. Niektorzy poerednicy s* w stanie uzyskaz lepsz cené ni¢, polski eksporter i w ogéle
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9.6. Strategia promocji.

Promocja - obejmuje rosne rodzaje czynnoekci, jakie podejmuje przedsiébiorstwo, aby
poinformowaz o cechach merytorycznych produktu i przekonaz docelowych nabywcéw, aby
go kupili. (PKotler)

Ka¢da firma jako nadawca informacji promocyjnych powinna ustaliz:
adresatow promocji (grupy docelowe),

cele promocji,

argumenty promocyjne,

plan wykorzystania medidw,

formy promocji (promotion mix),

bud;et promocji.

ocoukrwpE

Ustalenie, ktére produkty/ustugi bedg reklamowane

Etap 2 Okreslenie do jakich grup klientdw bedzie adresowana kampania reklamowa

Etap 3 Ustalenie, ktére media bedg wykorzystywane w kampanii i kiedy

Dobor mediow

Przy planowaniu kampanii reklamowej bardzo istotne znaczenie ma dobdér mediow,
uwzglédniajcy silne i s®abe strony ka;dego z nich.
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Tablica 48
Silne i slabe strony glownych rodzajow mediow

SILNE STRONY | StABE STRONY
TELEWIZJA OGOLNOKRAJOWA

- szerokizasieg - mata selektywnos¢ demograficzna (trafia do wszystkich)
- mozliwo$¢ demonstracji produktu/ustugi - krotki czas zycia przekazu/filmu reklamowego

- szybkos¢ przekazu - wysokie koszty

- mozliwos$¢ réwnoczesnego oddziatywania na r6zne zmysty - dtugotrwato$é kampanii

TELEWIZJA LOKALNA

- selektywnos$c geograficzna - wysokie koszty przy pokrywaniu wiekszych obszarow
- zwigzek z programamilokalnymi - reklama moze pozosta¢ niezauwazona ze wzgledu na
- krétki czas oczekiwania na emisje mniejsze audytorium

RADIO OGOLNOKRAJOWE

- niskie koszty - brak mozliwosci prezentacji wizualne;j
- wysoka czestotliwosé - krotki czas zycia przekazu
- szybkos¢przekazu

- mate zmiany sezonowe audytorium stuchaczy

| RADIO LOKALNE |

- selektywno$¢ demograficzna - stosunkowo wysokie koszty przy pokrywaniu duzego
- selektywnosc¢ geograficzna obszaru

| MAGAZYNY /Miesieczniki, Tygodniki/ |

- dobra jako$¢ reprodukcji (w szczegolnosci prezentacja | - ograniczone mozliwo$ci demonstracji (brak ruchu)

kolorow) - stosunkowo dtugi czas oczekiwania na ukazanie sie reklamy
- stataobecnos¢ przekazu - mata (stata) czestotliwos¢ ukazywania sie reklamy (raz na
- selektywno$¢é demograficzna i ekonomiczna (tatwos¢ tydzien lub miesiac)

dotarcia do zamozniejszych grup)

- selektywno$c zainteresowan

- relatywnie diugi czas zycia reklamy (tydzien, miesigc lub
jeszcze diuzej)

- mozliwo$¢ zawarcia duzej liczby informac;ji

- drugiobieg czasopism (rodzina, znajomi)

GAZETY
- selektywnos$c¢ geograficzna - mata selektywnos¢ demograficzna
- kroétki czas oczekiwania na ukazanie sie reklamy - ograniczone mozliwosci wykorzystania kolorow

- mate zmiany sezonowe w czytelnictwie gazet
- tatwos¢ lokalnejidentyfikacji producenta/produktu

Etap 4 Okreslenie tematyki reklam

Ustalenie unikalnych cech, korzysci jakie oferuje produkt

Wybor formy graficznej i symboliki reklam
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Krok 9. Zbuduj plan rozwoju eksportu przedsiebiorstwa

Etap 7 Przygotowanie programu public relations

Public relations - jest form® bezp3atnego oddzia3ywania na potencjalnych klientdw poprzez
ré;norodne media.

Podstawow?® rdég;nicé pomiédzy public relations (PR) a reklam® stanowi fakt, ;e
oddzia’ywanie PR nie wi*;é sié ze znaczicymi kosztami, a samo zaistnienie w mediach nazwy
firmy b1dY informacji o produktach jest bezpsatne.

Przygotowanie dzia3afi z zakresu public relations

Wydarzenia:

Wyk3ady/odczyty:

Prezentacje audiowizualne:

Broszury:

Sponsoring:

Raporty roczne:

Cz%nkostwo w organizacjach i stowarzyszeniach:

Etap 8 Ustalenie budzetu dziatalno$ci promocyjnej

Tablica 49
Roczne zestawienie wydatkow promocyjnych naszej firmy

Rodzaj wydatkow Kwota
LTV

. Radio

. Magazyny (miesieczniki, tygodniki)
. Gazety

. Plakaty

. Katalogi

. Reklama pocztowa (direct mail)

. Druki, koperty firmowe

. Ekspozycije

10. Broszury

11. Inne wydatki

RAZEM (1-11)

OO (NN (WIN|—
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Krok 9. Zbuduj plan rozwoju eksportu przedsiebiorstwa

Strategia promocji
Alternatywy pomocne przy podejmowaniu decyzji:

o skutecznoeci promocji decyduje zastosowany plan oraz erodki. Trudno przygotowaz dobry
plan promocji bez odpowiedniego rozpoznania rynku,

skutecznoez promocji jest wypadkow® pomysiu, planu, erodkow i odpowiedniego
wykonania we w3aeciwym czasie. Brak jakiegokolwiek z tych elementéw powoduije,
(e promocjajest bezbarwna, nielogiczna, niezauwagalna i nieskuteczna,

im wiékszy bud¢et na promocjé, tym wiéksza szansa zwiékszenia eksportu, ale im wiékszy
bud¢ et promocyjny, tym mniejsza zyskownoez,

eksport bez promocji i kontaktéw z klientami staje sié z czasem nieop3acalny - korzyeci
przejmuj* poerednicy. Ale promocja dokonywana przez poerednikow obniga koszty
eksportera,

przy podejmowaniu eksportu trzeba liczyz sié z tym, ¢e koszty promocji zredukujt zysk
do zera. Przed®u¢anie jednak tego okresu, poza najbardziej logiczny, jest niebezpieczne dla
efektywnoceci firmy.

9.7. Podstawowe elementy planu rozwoju eksportu.

W oparciu o analizy przeprowadzone wed3ug metod zaprezentowanych na poprzednich
stronach poradnika, przedsiébiorstwo mo¢e przystpiz do opracowania planu rozwoju eksportu.
Plan ten powinien uwzglédniaz nastépujice elementy:

analizé firmy, ze szczeg6lnym uwzglédnieniem pozycji konkurencyjnej,
wybor produktéw na eksport i okreelenie strategii cenowej,

okreelenie docelowych rynkéw eksportowych,

opracowanie planu promocji,

bud;et,

harmonogram.

ok wNE

1. Analizafirmy

W tej czéeci uwzglédniamy podstawowe informacje o firmie. Prezentujemy jej silne i s’abe
strony a takie mogliwoeci i zagroienia. Materialy to tej czéeci przygotowujemy zgodnie
z zaleceniami zawartymi w kroku 2. Wykorzystujemy przede wszystkim wyniki analizy SWOT
i arkusz kalkulacyjny do oceny wewnétrznych elementow konkurencyjnosci, ktéry pozwoli
nam ustaliz pozycje konkurencyjn® firmy.

Proponujemy aby té czéez planu przygotowaz wed3ug nastépujicego schematu:
informacje o powstaniu firmy, w3accicielu (-ach) i jej pozycji narynku,
zestawienie silnych stron firmy (np. zarz2d, kwalifikacje pracownikdéw, nowoczesne linie
technologiczne, korzystna lokalizacja),
zestawienie s%abych stron (np. ograniczone moce produkcyjne, s®aba znajomocz jézykow
obcych werdd personelu, brak doewiadczenia pracownikéw w dziale marketingu),
zestawienie mogliwoeci (np. rosnicy popyt na produkty firmy, masa konkurencja, nowe
kanady dystrybucji, obni¢enie kosztow stadych)<
zestawienie zagroief (np. zaostrzenie walki konkurencyjnej, spadek si®y nabywczej
konsumentdw, niestabilna polityka kursowa, wprowadzanie administracyjnych ograniczefi
w dostépie do rynku),
wyniki oceny konkurencyjnoeci przedsiébiorstwa.

2. Wybor produktow na eksport
W oparciu o przedstawion® strategié produktu zestawiamy listé produktow, ktore
zamierzamy eksportowag. Ustalamy réwnie;, jakie modyfikacje produktow st niezbédne.
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Krok 9. Zbuduj plan rozwoju eksportu przedsiebiorstwa

Produkt A. Wprowadzamy nowa kolorystyké. Poprawiamy jakoez lakieru. Opracowujemy
nowe opakowanie,

Produkt B. Opracowujemy nowe opakowanie,

Produkt C. Dostosowujemy wzornictwo do trendow ewiatowych.

Po ustaleniu listy produktéw dokonujemy wyboru strategii cenowej wobec kagdego
z produktow i ustalamy cené wyjeciowt. Dzia%ania te przeprowadzamy w oparciu
0 przedstawiont analizé parametrow rynkowych.

3. Okreclenie docelowych rynkdw eksportowych

Opieraj*c sié na informacji o rynku, uzyskanej w kroku 3, 4 i 5 dokonujemy wyboru rynku
(rynkow) docelowego. Wybierajc rynek kierujemy sié zebranym informacjami o potencjalnych
nabywcach, o konkurencji i o trendach panuj*cych na danym rynku. Efektem tej analizy powinna
bye lista krajow do ktorych zamierzamy eksportowaz.

Kolejnym elementem planu jest okreelenie form obecnoeci na danym rynku i potencjalnych
kana3éw dystrybucji. W oparciu o prezentacjé form obecnocci na rynkach zagranicznych,
zawart* w kroku 6, nale;y dokonag wyboru najbardziej odpowiedniej formy, bioric pod uwagé
potencjalne korzyeci, jak rownie; potencjalne ryzyko i niezbédne zaangaiowanie finansowe.
W tej czéeci planu projektujemy réwnie;, kanady dystrybucji i dokonujemy wyboru sposobu
motywowania poerednikdw, a tak¢e wybieramy firmy spedycyjne. Wyboru kana3ow dystrybucji
dokonujemy opierajc sié nawzorach analizy, zawartych w rozdziale 8.3.

4. Wypracowanie planu dzia3afi promocyjnych

W oparciu o dane z kroku 8 ustalamy cele dzia®afi promocyjnych, géownych adresatow
i dostosowane do adresatow argumenty promocyjne . Wybieramy réwnie;, formy promociji. Plan
dzia3afi promocyjnych powinien byz sporztdzony dla ka;dego rynku w nastépujicy sposéb:

Kraj A.
Cel: Wzrost sprzedagy (np. od 0 do 800 tys z%otych)
Adresaci : hurtownie, domy towarowe, trednio zamogni konsumenci

Dzia®ania:
opracowanie nowego logo firmy,
0gi0szenia prasowe w okresie marzec- maj 1999 (nale;y okreeliz tytudy prasowe),
ogioszeniaw specjalistycznych katalogach, przewodnikach, itp.,
udzia® w imprezach targowych (podaz jakich),
bezpoerednie kontakty i wizyty u wybranych dystrybutorow,
opracowanie i wys3anie materia*0w reklamowych do hurtowni i domoéw towarowych,
opracowanie plakatu reklamowego.

5.Bud;et
Niezbédnym elementem planu rozwoju eksportu jest opracowanie bud¢etu . Przyk3adowo,

Pozycja Koszty nakfady (w PLN)
Badanie rynku
Dostosowanie produktu do rynku eksportowego
Koszty dziatan promocyjnych
koszty ogtoszen prasowych
koszty opracowania materiatdw promocyjnych
koszty udziatu w targach
koszty wizyt u dystrybutoréw
produkcja gadzetdéw reklamowych
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Krok 9. Zbuduj plan rozwoju eksportu przedsiebiorstwa

Opracowanie budietu umogliwia przygotowywanie harmonogramu realizacji planu
rozwoju eksportu.

6. Harmonogram

Ka¢dy PREP powinien bya zakoficzony harmonogramem realizacji zadafi przewidzianych
planem. Minimalna zawartoe® takiego harmonogramu powinna uwzglédniag: rodzaje zadaf,
okresy realizacji i osoby odpowiedzialne.

Dla uatwienia przygotowania PREP na kolejnych stronach przedstawiamy jego
tabelaryczn® formus3é do wype®nienia przez firmé.
WZORCOWY PLAN ROZWOJU EKSPORTU 1998 - 2000

(formusa tabelaryczna)

[T 0 TR

ELEMENTY WEWNETRZNE . % Ocena Ocena Ocena Ocena
X waga X waga
Nazwa elementu konkurencyjnosci Waga Konkurent 1 Konkurent 2
Koszty produkcji

\Wydajnos¢ pracy

Zuzycie Surowcow

Ceny zbytu

Marze handlowe

Jakos¢ produktow

Poziom techniczny

Szybkos¢ reakcji na zmiany rynku
Wiasna sie¢ dystrybuciji

Reputacja i opinia klientow
Doswiadczenie na rynku

Jakos¢ reklamy i promogiji

Razem |
ELEMENTY ZEWNETRZNE % Ocena Ocena Ocena Ocena
X waga X waga
Nazwa elementu konkurencyjnosci Waga Konkurent 1 Konkurent 2
Lokalizacja przedsigbiorstwa i rynku
Charakter rynku

Reputacja kraju producenta

\Wewnetrzny rynek pracy

Koszty dostepu do kapitatu

Charakter utrudniern administracyjnych
Sktonnos¢ nabywcdw do akceptacji nowosci
Krajowe obcigzenia socjalne

Kurs walutowy i tendencje jego zmiany

Cla importowe

Dostep do sieci dystrybuciji

Akceptacja zagranicznych marek produktow
Razem

Razem elementy zew. i wew. 1/2 (EW+EZ)
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Krok 9. Zbuduj plan rozwoju eksportu przedsiebiorstwa

Opis:

2. Analiza SWOT

Lista silnych i stabych stron naszej firmy

| SILNE STRONY StABE STRONY

........................................................................... 1 e
........................................................................... 2 2
........................................................................... 3 B s
........................................................................... 4 A
........................................................................... 5 USSP PP POTS PP
........................................................................... 6 B et
........................................................................... 7 s

| MOZLIWOSCI | ZAGROZENIA

........................................................................... C T T TS
........................................................................... 2 I S
........................................................................... T < SO NS
........................................................................... S OO
........................................................................... T TS
........................................................................... S R T
........................................................................... T N

3. Analiza benchmarkingowa

Cechy charakterystyczne

Analizowane produkty

Produkt A
(nasz produkt)

Produkt L
(lider rynkowy -
najwieksza sprzedaz)

Wystepujaca
luka

Zalecane
dziatania

Wartosc¢ sprzedazy

Udziat w rynku

Penetracja rynku

Wskaznik lojalnosci

Znajomos$¢ marki

Dystrybucja numeryczna

Wskaznik satysfakciji

Testy jako$ciowe

Cena

Budzet reklamowy
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Krok 9. Zbuduj plan rozwoju eksportu przedsiebiorstwa

4. Analiza PEST

Analiza PEST dla kraju, na terenie ktorego nasza firma sprzedaje (lub zamierza
sprzedawac) swoje produkty

Kraj: oo

Srodowisko polityczne

SZaAN S . e

ZagroZeNnia: e

Srodowisko ekonomiczne

SZaANS . e s

ZAgroZENIA: i

Srodowisko spoteczno-kulturowe

SZaANS . e

ZagroZenia: 1.,

Srodowisko technologiczne

SZaANS . e

ZagroZenia: oo




Krok 9. Zbuduj plan rozwoju eksportu przedsiebiorstwa

5. Charakterystyka rynku

5.1. Wskazniki mikroekonomiczne

Wskazniki mikroekonomiczne

Wskaznik Kraj
Polska Kraj A Kraj B Kraj C

Liczba nabywcow (w min)

Warto$¢ rynku (w mid $)

Wolumen sprzedazy (w jedn. fiz.)

Stopa wzrostu rynku (w %)

Srednie zakupy (w $)

Liderzy rynkowi (firmy)

1

2

3

Liderzy rynkowi (marki)

1

2

3

Srednia cena (w $)

Cena produktéw dominujacych

na rynku

1

2

3

Kryteria wyboru produktéw

Liczba punktéw sprzedazy

a) hurtowej

b) detalicznej

Budzety reklamowe najwigkszych

firm (w min $)

1

2

3

Naktady na reklame (jako % obrotow)

najwiekszych firm

1

2

3

5.2. Wskazniki makroekonomiczne

Wskazniki makroekonomiczne

Wskaznik Kraj
Polska Kraj A Kraj B Kraj C

Liczba mieszkancow (w min) 38,6 (96)

PKB per capita (w $) 2997 (95)

Stopa wzrostu PKB (w %) 7,6 (Q1-97)

Saldo budzetu (% PKB) - 0,3 (1-97)

Stopa bezrobocia (w %) 13,4 (2-97)

Srednia ptaca mies. (W $) 339 (2-97)

Stopa inflacji (w %) 16,6 (3-97)

Saldo bilansu handl. (w mid $) -2,2 (2-97)

Bezposrednie inwest. zagr. (w mid $) 12,0 (96)

Rezerwy walutowe (w mid §) 21,1 (3-97)

Zadtuzenie zagr. (w mid $) 43,2 (10-96)

Stopa procentowa (W %) 22,0 (2-97)
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Krok 9. Zbuduj plan rozwoju eksportu przedsiebiorstwa

6. Cele dzialalnosci eksportowej

Wskaznik

Punkt
odniesienia

Cele

1997

1998

1999

2000

. Sprzedaz eksportowa (w tys. PLN)

. Zyski z dziatalnosci eksportowej (w tys. PLN)

. Wykorzystanie mocy produkcyjnych (w %)

. Wahania sezonowe sprzedazy (% $r. mies. sprzed.)

. Koszty jednostkowe (w PLN)

. Wskazniki finansowe (ROI) (w %)

. Liczba obstugiwanych rynkéw zagranicznych

. Liczba posrednikow

OO N[O |WIN[—

. Liczba obstugiwanych punktow sprzedazy

7. Program ofertowy (oferowane produkty)

Cechy charakterystyczne

Oferowane produkty eksportowe

Produkt A

Produkt B

Produkt C

Nazwa handlowa/marka

Cechy fizyczne / jakosciowe

Cena

Kraje przeznaczenia

Opakowanie

Dodatkowe ustugi (instalacja, pomoc techniczna, itp.)

8. Ceny jednostkowe oraz strategia cenowa

Ceny jednostkowe oraz strategia cenowa

Oferowane produkty eksportowe

Produkt A

Produkt B

Produkt C

Ceny jednostkowe

Strategia penetraciji

Strategia cen konkurencyjnych

Strategia skimmingu

Rabaty/upusty cenowe

9. Program dystrybucji

Program dystrybucji

Oferowane produkty eksportowe

Produkt A

Produkt B

Produkt C

Wykorzystywane kanaty dystrybuciji
1
2
3

Charakterystyka systemu dystrybuc;ji
(dystrybucja intensywna, selektywna, wytgczna)

Liczba posrednikow w kanale
1
2
3

Dystrybucija fizyczna (opis)

10. Program promocji

Program promog;ji

Oferowane produkty eksportowe

Produkt A

Produkt B

Produkt C

Reklama w mass mediach

Materiaty reklamowe

Program public relations

Promocja sprzedazy

Prezentacja na targach
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Krok 9. Zbuduj plan rozwoju eksportu przedsiebiorstwa

11. Budzet marketingowy

Rodzaj wydatkow

Budzet dla danego produktu

Produkt A

Produkt B

Produkt C

1.Badania marketingowe

2.Reklama w mass mediach

3.Materiaty reklamowe

4.Program public relations

5.Prezentacja na targach

6.0rganizacja sieci sprzedazy

7.Wyjazdy stuzbowe

8.Inne wydatki

RAZEM (1-8)

12. Harmonogram

Rodzaj dziatan

Okres realizacji

do:

Osoba

od: odpowiedzialna

S|@ X N[@|g B W=
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Krok 10. Realizacja planu. Negocjacje i kontraktowanie

Krok 10. Realizuj swoj plan rozwoju eksportu.
Nawit;, kontakty. Negocjuj i zawieraj kontrakty.

10.1. Kontrolarealizacji PREP.

Kontrola realizacji PREP
Pytania sprawdzajce

Poniiej prezentujemy zestaw pytaf, ktdre st podstaw? kontroli realizacji Planu Rozwoju
Eksportu Przedsiébiorstwa. Pytania te warto sobie zadawaz co kwarta® lub co pé2 roku.

Pytania kontrolne Tak Dlaczego

1. Czy przygotowany PREP jest kompletny i pozwala
na rzeczywisty rozwoj eksportu?

2. Czy przygotowany PREP wymaga uzupehienia,
jezeli tak to w jakich czesciach?

3. Czy zadania okreslone w PREP zostaty przyznane
okreslonym osobom?

4. Czy zostat okreslony nadzér/osoba nadzorujgca
wykonanie zadan?

5. Czy zostat okreslony harmonogram
realizacji zadan?

6. Czy zadania sg realizowane zgodnie
z harmonogramem?

7. Czy sposob realizacji zadan jest zadowalajacy?

8. Czy przyznany budzet umozliwia realizacje planu?

9. Czy realizacja planu umozliwia osiggniecie celow
kwartalnych, rocznych i $redniookresowych?

10. Czy stosowana jest procedura
okresowej rewizji planu (co rok)?

11. Czy analizowane sg przyczyny niepowodzen
w realizacji planu?

12. Czy w sprawach oczywistych wprowadzane
sg biezace modyfikacje planu?

13.

14

Oog|ojo|b0|/ojg|ooo|o|jg|o|o
O|O|0|o|0|o|/o|jo|g|o|g|o|g|o|g|g

15.
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Krok 10. Realizacja planu. Negocjacje i kontraktowanie

10.2. Specyfika negocjacji w eksporcie.

10.2.1. Negocjacje.

Poprzez pojécie negocjacje eksportowe nale;y rozumiez dokonywanie ustalefi majicych na
celu zawarcie transakcji eksportowej. Negocjacje eksportowe s wynikiem wyrasenia przez
odbiorcé zagranicznego zamiaru kupna oferowanego przez nas towaru lub ussugi.
Negocjacje eksportowe wieficzt wiéc d3u¢szy lub krotszy proces poznawania sié partneréw,
w czasie ktorego dochodz? oni do wniosku, ¢e maj* do siebie zaufanie i wspo6lnie mogt
prowadzig interesy.

Inna definicja negocjacji moéwi, ;e negocjacje to proces ositgania decyzji po targowaniu sié,
ktorego celem jest ositgniécie wspdlnego porozumienia’.

10.2.2. Zakres swobody wyboru w negocjacjach eksportowych.

Zakres swobody wyboru w negocjacjach eksportowych okreela pole mog¢liwych
i dopuszczalnych dla nas i klienta decyzji, w ramach ktérych moie dojez do transakcji
eksportowej. O zakresie swobody wyboru partneréw handlowych decyduj* warunki brzegowe.

Warunki brzegowe eksportera
cenaminimalna,
minimalna lub maksymalna wartoz dostawy,
minimalna wielkoez Sadunku,
minimalne terminy dostaw,
maksymalny poziom ryzyka (walutowego, p*atniczego, itp.),
minimalny poziom zaufania do kontrahenta.

Warunki brzegowe importera
cenamaksymalna,
minimalna lub maksymalna wartoz dostawy,
minimalna wielkoez Sadunku,
maksymalne terminy dostaw,
maksymalny poziom ryzyka (niesolidnoeci eksportera, z%j jakoeci, itp.),
minimalny poziom zaufania do eksportera.

Wykres 4
Wybrane warunki brzegowe eksportera i importera (transakcja skuteczna)

Eksporter Importer

Zaufanie max min Zaufanie

e
o mQm om O
POLA USTEPSTW

' S.J. Korzewski, P. Kulawczuk, J. £uz Negocjacje kredytowe,materiady szkoleniowe Polsko-Amerykafiskiej,
Fundacji Doradztwa dla Ma3ych Przedsiébiorstw, Gdynia 1996.

=rddio: opracowanie w3asne
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Krok 10. Realizacja planu. Negocjacje i kontraktowanie

Jak widaz z powyiszego wykresu warunki brzegowe eksportera i importera powinny
zachodziz na siebie tak, aby transakcja mogea dojez do skutku. Nieskuteczne jest negocjowanie
kiedy warunki brzegowe nie zachodz* na siebie. Jednoczeenie zakretlone pola okreelajt tzw.
pola ustépstw.

10.2.3. Pola ustépstw.

Pola ustépstw st to kwoty, lub warunki, z ktérych mo¢gemy sié wycofag, ale przy ktorych
transakcja jest jeszcze dla nas op®acalna. Innymi sowy pole ustépstw to rd¢snica pomiédzy
naszym PIERWSZY M odezwaniem (zagrywk?), a OSTATECZNYM odezwaniem, czyli takim
poni¢ej ktorego uwacamy, ¢ e transakcja jest nieop3acalna.

Negocjator mo¢e sam okreelaz pola ustépstw poprzez zdefiniowanie pierwszej zagrywki.

Nie znaczy to, ¢e zawsze nale;y wystépowaz z inicjatyw? pierwszej zagryweki.

Dylematy pola ustgpstw

Zbytwysokie okretlenie pierwszej zagrywki nara¢a negocjatora na utraté reputacji.

Zbyt niskie okreelenie pierwszej zagrywki daje negocjatorowi zbyt mase pole manewru.

Metody okreelania pierwszej zagrywki:

Arabska
polega na podaniu kwoty lub warunkdéw z brzegu goérnej czéeci
przedziadu pola ustépstw - koniecznoez du¢ych ustépstw

Niemiecka
polega na podaniu kwoty lub warunkdéw w granicach 70-80% gornej
wartoeci przedziadu z oczekiwaniem zejecia do 50-60%

Japonska
bardzo ecis®e okreelenie wartoeci pierwszej zagrywki w wielkoeci
zbligonej do ostatecznej zagrywki, niewielkie pole ustépstw, ale du¢e
wragenie solidnogci oferty
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Czego moga dotyczy¢ pola ustepstw w negocjacjach eksportowych

cena,
terminy dostaw,
oferowana jakoez,
Sposob piatnoeci,
pokrycie ryzyka,
ubezpieczenie,
transport,

inne elementy.

Czego nie mogg dotyczy¢ pola ustepstw

przedstawienia dowoddw wiarygodnoeci kontrahentow,
dostépu do wymaganych w handlu zagranicznym informacji o kontrahentach.

Zarowno eksporter jak i jego kontrahent zagraniczny powinni zdefiniowaz pola
negocjacyjne, aby moc negocjowaz.
Cwiczenie
Rozpoczynajgc eksport prosze okreslic swoje warunki brzegowe, a nastepnie ocenic jakie mogg by¢
warunki brzegowe kontrahenta. Wten sposob mozna zaplanowac wzajemne pola ustepstw.

EKSPORTER POLSKI KONTRAHENT ZAGRANICZNY

1. Cena (jaka )
Pole wzajemnych ustepstw:

2. Terminy dostaw (jakie )
Pole wzajemnych ustepstw:

3. Jako$¢ towaru (jaka )
Pole wzajemnych ustepstw:

4. Sposob ptatnosci (jaki )
Pole wzajemnych ustepstw:

5. Pokrycie ryzyka ubezpieczeniem (jakie )
Pole wzajemnych ustepstw

6. Koszty transportu (jakie )
Pole wzajemnych ustepstw

7.
Pole wzajemnych ustepstw

8.
Pole wzajemnych ustepstw
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AEwiczenie to pozwala na przybli;one zaplanowanie ekonomicznych warunkéw negocjacji oraz
swoich celéw. Cele, to wielkoeci wy¢sze od warunkéw brzegowych eksportera, ale ni¢sze od
warunkow brzegowych kontrahenta zagranicznego. Nale;y podkreelig, i¢, w wyniku targowania
czésto dochodzido obni¢aniaweasnych warunkow brzegowych.

10.2.4. Czynniki budowy zaufania pomiédzy kontrahentami.

Negocjacje przebiegajt sprawniej, je¢eli kontrahenci wzajemnie siebie szanuj® oraz majt do
siebie zaufanie. Do dzialaf i czynnikow, ktore pomagaj® budowaz wzajemne zaufanie
zaliczye mogna:

otwartoez w kontaktach,

dobre wzajemne zapoznanie sié partneréw,

elastycznoez i wyjecie naprzeciw czéeci postulatéw partnera,

uczciwe i otwarte odmawianie wtedy, gdy postulaty partnera s* niezgodne z naszymi
interesami,

targowanie sié zwysok?* kultur?,

spokoj opanowanie i wykorzystywanie tzw. ,,czasu na przemyelenie” propozycji partnera,
poszanowanie czasu i 0soby partnera,

przyjacielski i pomocny stosunek do przedstawicieli partnera (zwaszcza u nas),
umiarkowana goecinnogz.

Cwiczenie
Zaplanuj w jaki sposob bedziesz starat sie zbudowac zaufanie kontrahenta zagranicznego do siebie oraz
Jakich dziatan z jego strony bedziesz oczekiwat.
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10.

1.

2.5. Zasady negocjacji eksportowych”

POSTAW SIEWROLI KONTRAHENTA ZAGRANICZNEGO
Kim jest? Jaka jest jego osobowoez? Pod jak presjt, ze strony swojego pracodawcy pracuje? Jakie st jego
osobiste cele? Jakie strategie i taktyki najprawdopodobniej zastosuje? Pomyel o wszystkich zmiennych,
ktore mog? byz zastosowane przez niego w negocjacjach. Pomyel o tym w jakiej kulturze by? wychowany,
jakie wartoeci s* w tej kulturze wag ne. Jak powinienec sié zachowywagz, aby twoje zachowanie odpowiada3o
tym wartogciom?

RZETELNIE SIEPRZYGOTUJ
Czas przeznaczony na przygotowanie zawsze sié zwréci. Pomyel o wszystkich zmiennych wystépujicych
w negocjacjach. Zbierz te wszystkie informacje, ktérych jestee pewien, ¢e bédziesz potrzebowasz, ale te;,
przygotuj te, co do ktérych masz witpliwoeci czy béd? tobie niezbédne. Rozwa;, w3asn? taktykeé i strategié
majic nauwadze to, ;e obie strony myelt o tym zanim zasitd® przy stole negocjacyjnym.

OKREEL WARUNKI BRZEGOWE | WARUNKI PIERWSZEJZAGRYWKI
Zanim zaczniesz faktyczn negocjacjé, musisz dok3adnie okreeliz warunki brzegowe dotyczice ceny
i innych zmiennych negocjacji. Zdefiniuj poziom, ktéry faktycznie nie bédzie cié satysfakcjonowag, czyli
taki na ktérym nie zawrzesz umowy. Nastépnie okreel poziom celu, czyli taki na ktérym chcesz doprowadziz
do zawarcia transakcji. Na koficu okreelisz pierwsz zagrywké, od ktorej bédziesz rozpoczynaz negocjacje,
zmierzaj*ce do ositgniéciacelu.

DOKEADNIE ZAPLANUJ WARUNKI PIERWSZEJZAGRYWKI
Aby dobrze zakoficzyz, musisz prawid?owo rozpocziz. Warunkiem tego jest prawidowe za3o;enie
warunkéw pierwszej zagrywki i jednoczeenie umiejétnoee ich uzasadnienia, co usatwia zachowanie weasnej
wiarygodnoegci. Zastanow sié, czy w warunkach pierwszej zagrywki nie powinienet zao;yz pewnych
ustépstw na rzecz drugiej strony, jecli oka;* sié niezbédnymi. Pamiétaj o tym, ;e twoje warunki mog?*
okreclaz warunki pierwszej zagrywki drugiej strony.

MIERZ WYSOKO ALE Z UMIAREM, POKA™, "E WIESZ O CZYM MOWISZ
| EOFERTA JEST WIARYGODNA

Im wy¢sze stawiasz sobie cele, tym bardziej prawdopodobne jest ich ositgniécie. Musisz jednak byaz
przekonanym, ;e te cele s* rozs*dne. Twoje sowa i dzia’ania musz?* ewiadczyz o0 znajomoeci prezentowanej
oferty, jej wiarygodnoeci i o tym, ¢e proponujesz produkt dobrej jakoeci.

SPRAW ABY KONTRAHENT ODSEONIE SWOJE WARUNKI PIERWSZEJ]

ZAGRYWKI, SWOJE CELE ZAKUPU TAK SZYBKO, JAK TOBEDZIE MO LIWE
Zazwyczaj to eksporter przedstawia pierwszy swojl propozycjé podczas negocjacji. Czasami jednak
mo¢esz odkryz warunki kontrahenta (tzn. jak du¢0 mo¢e zapaciz), zanim pokagesz swoje (tzn. pytajic jaka
jest iloee towaru, ktort zamierza kupiz). Takie powiniener okreeliz wszystkie punkty kontraktu, ktore
kontrahent zagraniczny chciadby przedyskutowag, zanim rozpoczniesz negocjowanie ka;dego z nich
z osobna. W innym przypadku mog?oby sié okazaz, ;e by%ee zmuszony do madych ustépstw, ktore w caloeci
okazady sié takimi jakim nie chciadee ulec.

TAKTOWNIE HANDLUJ Z USTEPSTWAMI. UZASADNIJ | DYKTUJ KA DE,

KTORE ZAMIERZASZ ODDAZL LUB ZDOBY £
Nigdy nie oddawaj ustépstw. Handlujic nimi pokazuj, jak wa¢;na by3a wymiana ka;dego z nich. Sprébuj

? Punkt ten jest adaptacj® do potrzeb eksportowych, Ogélnych Zasad Negocjacji S.J. Korzewski i inni...,
wyd. cyt. s. 30-31.
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wymieniz mae ustépstwa na duce. Musisz znaleVa takie, ktorych koszt dla twojej firmy jest niewielki,
natomiast majt istotne znaczenie dla kupujtcego. Aby nie straciz na wiarygodnogci musisz za ka;dym
razem uzasadnig ustépstwo. Jeeli natomiast ty poprosisz o ustépstwo, staraj sié aby kupujicy nie ,straci®
wiasnej twarzy”. Korzystaj z takich uzasadniefi jak: ,,...to weaenie dlatego muszé prosie Pana abyemy
postpili w taki wiaenie sposéb...” lub ,,...jestem przekonany, ¢e czuje sié Pan pokrzywdzony, jednak moja
propozycja jest fair...”.

8. SPOKOJNIEZMIERZAJDO CELU
B1dY przekonany o tym, ;e zmierzasz we wagciwym Kierunku (a przynajmniej nie cofasz sié). Jeli istnieje
presja czasu wagne jest aby skonsolidowag erodki i sidy, ktore zagwarantuj® citg3y postép ,a nie gwastowne
ruchy. Sprawdzaj ustalenia w czasie calych negocjacji. Upewnij sié, ¢e sié rozumiecie i macie to samo
na myeli. Réb notatki, zapisuj tak aby unikniz nieporozumief. Ca®y czas pamiétaj 0 wyznaczonym przez
siebie celu.

9. CAEY CZAS PAMIETAJ O CAEYM PAKIECIE, B¥De ELASTYCZNY | SZUKAJ

ZMIENNYCH W NEGOCJACJACH
Podczas negocjacji nie ma zbyt wielu stalych warunkéw, ktére nie mog?® staz sié zmiennymi. Sprobuj
zastanowiz sié nad rozszerzeniem iloeci zmiennych powinienee miez ich wiécej ni¢, twoj adwersarz, gdy,
daje ci to wiécej inicjatywy.

10. DOKEADNIE PODSUMUJNA ZAKONCZENIE
Na koniec dyskusji masz mo¢ liwogz podwdjnego sprawdzenia ositgniétej umowy i jej zrozumienia. Zawsze
podsumuj (zapisz ustalenia na papierze) zanim zdecydujesz sié na konkretn® umowé, ktdéra bédzie
rezultatem negocjacji. Ty i druga osoba mo¢ecie ro;ne rzeczy pamiétaz (lub udawaz, ;e pamiétacie), tak
wiéc podsumowanie i potwierdzenie konkretnych spraw uchroni ciebie przed ustaleniami pewnych
warunkéw, tylko na korzyez drugiej strony.

11.POZWOL DRUGIEJ STRONIE POCZUE SIE JAKBY ZAWAREA KORZYSTNIEJSZ¥
OD CIEBIE TRANSAKCIJE, POMIMO FAKTU, "E TY JESTEE LEPSZYM

NEGOCJATOREM
Taka postawa spowoduje, ¢e druga strona bédzie chciala w przysz2oeci z tob® negocjowaz. Nadal bédzie
uwagcany za profesjonalisté. Jeeli za pierwszym razem posz3o zbyt 2atwo, to nastépnym razem jej chciwoez
wzroenie. Jeli natomiast tym razem by3o cié; ko i wycitgnt3ee zbyt wiele ustépstw nigdy niestety nie bédzie
tzw. ,,nastépnego razu”.

12. POTWIERDZAJSZYBKO | DOKEADNIE
Ka¢de opdYnienie moce spowodowaz, ;e sprawy béd sz3y Yle, lub ktoe, gdzier zmieni ca3kowicie zdanie.
Niezale;nie od tego musisz zawsze podsumowag ustnie w jakim punkcie dok3adnie skoficzyligcie dyskusjeé.
Niezwykle wa¢ne jest aby oficjalnie, w formie pisemnej, potwierdziz mo¢liwie szybko upewniajic sié,
¢e ustalenia st dok3adnie (jakiekolwiek zapytanie, wtpliwoeci mog?® prowadziz do powtdrnego rozpoczécia
negocjacji). Postaraj sié aby uzgodnienia wesz3y w ;ycie szybko.

13.NIGDY DO KONCA NIE ZAMYKAJ DRZWI1 ZA SOB¥, NAWET JEELI WYDAJE SIE,
- ENEGOCJACJE ZAKONCZYEY SIE FIASKIEM
Wa,nym jest aby pozostawiz rodzaj wiézi, ktéra mo¢e bya wykorzystana przez jednt ze stron jeeli zmienit
sié okolicznoeci, np. ,,...Szkoda, ¢e nie mogé zmieniz moich propozycji, ale jeeli warunki ulegn® zmianie
oczywiecie poinformujé Pana...”. Negocjacje to utrzymywanie wiarygodnogci i ,,zachowywanie twarzy”.
Tordwnie; zapewnianie korzystnych warunkéw dla obu stron.

14. B¥De CIERPLIWY
Transakcje eksportowe trwajt czésto doeze dugo i negocjacje mogt bya czasoch3onne. Okreel termin,
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10.2.6. Struktura negocjacji eksportowych.
Struktura negocjacji eksportowych przedstawiona jest na poni¢,szym wykresie

Wykres 5
Struktura negocjacji eksportowych

wyszczegolnij cele ilosciowe i jakosciowe:

OKRESLENIE CELOW dlaczego te cele i dlaczego te wysokosci, czy mozna okresli¢
zakres ustepstw

zdobadz podstawowe informacje o kontrahencie:

ZBIERANIE INFORMACJI od kiedy dziata, czym handluje, jakie ma obroty, gtéwni

dostawcy, klienci, akceptowanie ceny, czego potrzebuje, itp.

zbierz informacje w sposoéb, ktéry bedzie pomocny
PRZYGOTOWYWANIE SIE w przeprowadzaniu negocjacji, zastanéw sie nad znaczeniem

poszczegolnych informacji dla elementéw negocjaciji

ustal, jaki bedziesz proponowat porzadek negocjaciji:

USTALENIE PLANU NEGOCJACJl | zastanéw sie dlaczego taki, ustal uczestnikéw ze swojej

strony, okresl taktyke negocjacji

wyjasnij informacje, szukaj informacji, zreasumuj co wiesz,

REALIZACJA PLANU oszacuj efekty czesciowe, ziéz oferte otwarcia, przedstaw
uzasadnienie

czego moga dotyczy¢ twoje watpliwosci, jak je stworzy¢ i kiedy

ZGLASZANIE WATPLIWOSCI zglosi¢

ustal wspdlnie z kontrahentem rozwigzania, zawrzyj je

DOCHODZENIE DO USTALEN w kontrakcie, ustal dziatania w zakresie realizacji kontraktu

=rdd: Opracowanie waasne.

Przedstawiona powy;ej struktura negocjacji posiada oczywikcie charakter uproszczony.
Pozwala jednak na sporzidzenie wiasnego konspektu negocjacji. Dotyczy tego nastépne
gwiczenie.

Cwiczenie
Przygotuj konspekt struktury negocjacji eksportowych wedtug nastepujgcych punktow.

1. Ustal cele negocjacji.

2. Ustal jakie informacje sg ci potrzebne i jak je zamierzasz zdoby¢.
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3. Jakich czynnosci dokonasz przygotowujac sie do negocjacji?

4. Ustal plan negocjacji.

5. Jakie wyjasnienia ztozysz w trakcie negocjacji i jakich wyjasnien bedziesz
oczekiwat od kontrahenta?

6. Jakie zgtosisz watpliwosci? Czego one mogg dotyczyc?

7. W zakresie jakich elementow beda potrzebne ustalenia
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10.2.7. Wybrane techniki negocjacji.

Techniki negocjacji s* to praktyczne metody wykonania planu okreslajacego cele
eksportera. Techniki negocjacji s* szeroko prezentowane w literaturze przedmiotu dlatego te;
poni¢iej przedstawiamy tabelé zawierajict krétki opis wybranych technik oraz proponowany

sposob reakgji.
Tablica 50

Techniki negocjowania i sposoby reagowania na nie

TECHNIKA

SPOSOB REAKCJI

Ograniczona zdolnosé podejmowania decyzji
~Ja wszystko rozumiem, ale przepraszam, prosze
mi wierzy¢ to niestety nie zalezy ode mnie”

Daje wiecej czasu kontrahentowi na zastanowienie
sie, mozliwo$¢ uzyskania informacji jeszcze raz
i bardzo doktadnie. Eksporter stosujac ja ma
mozliwos¢ zdobycia wiekszej ilosci informacji do
wykorzystania w pézniejszych etapach.

Wobec takiej postawy mozna dazy¢ do
potwierdzenia ustalen:

~Wydaje mi sie, ze jest pan juz przekonany do
naszej propozycji. Czy sadzi pan, ze pana szef (lub
inna osoba podejmujaca decyzje) zaakceptuje jg ?
Czy bedzie pan jg popiera¢ w rozmowach z innymi
osobami?”

Dobry i zty partner

Polega na wykorzystaniu do negocjacji dwoéch
0s6b, kazda z nich gra role innego partnera. Jeden
jest ciezki w rozmowie, drugi natomiast to
przyjemna osoba, stuchajaca, chetna do pomocy
swojemu adwersarzowi. Przynosi niezwykle dobre
efekty w czasie rozméw z wieloma réznymi
osobamiw organizaciji.

Nalezy ciggle trenowa¢ dobrego partnera, tak aby
by¢ liderem w czasie negocjacji. Optymalng
sytuacjg jest, aby dobry partner byt mediatorem
pomiedzy ,ztym partnerem” a kontrahentem.

Nadgryzanie
Kontrahent zagraniczny moze wymoc na
sprzedajgcym dodatkowe ustepstwa zanim
transakcja zostanie zamknieta.
-~ Kupie od pana, ale pod jednym warunkiem.
-Jakim?
- Transport musi by¢ wliczony w cene towaru”

Badz zawsze gotéw na ciagte ,hadgryzanie”.
Przygotuj liste matych rzeczy, ktére mozesz odda¢
klientowi, a ktére nie majg dla ciebie wielkiego
znaczenia. Jesli co$ oddasz, niezaleznie jak duza
jest to sprawa, zmus klienta do tego aby
zrezygnowat z czego$ na twojg korzys¢. Zréb to
nawet wtedy gdy nie masz duzej ochoty lub nie
jestes pod presjg uzyskania czegos dodatkowego.

Zmiany kierunku
Polega na niespodziewanym odwrdceniu
stanowiska, lub kompletnej zmianie stylu
negocjacji. Np. nowy uczestnik negocjacji proszacy
0 wyznaczenie nowych terminow.

Mozesz dokonac konfrontacji zmian i poprosi¢
o wyttumaczenie nowej postawy. Popros o wiece;j
czasu. W ekstremalnym przypadku odstap od
negocjacji i przetestuj jak zareaguje na to druga
strona. Moze nalezatoby rozwazy¢ zmiane
uczestnika negocjacji.

Peiny kociot
Polega na skfadaniu mozliwie duzej ilo$ci
propozycji, tak aby przeciwnikowi trudno byto sie
zorientowac o co ci wiasciwie chodzi, co jest dla
ciebie istotne. Twdj oponent obawia sie odmawiac
wszystkiego, tak wiec moze przypadkowo oddaé
cos chcac pokazaé dobrg wole.

Popro§ o szczegdétowe oddzielenie kazdego
elementu bedgcego przedmiotem negocjacji.
Doktadnie ustalcie co jest wazne, a co jest
nieznaczacym wiele dodatkiem. Postaraj sie, aby
twdj oponent takze dokonat uszeregowania swoich
zadan.
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Przerwa
Polega na przerwaniu negocjaciji, po to aby emocje
opadly, mozna byto rozwazy¢ nowe aspekty,
przemys$le¢ ewentualne alternatywy.

Badz cierpliwy, taka taktyka moze pracowaé na
twojg korzys¢. Nie pokazuj po sobie, ze jestes
zniecierpliwiony lub zaniepokojony. Staraj sie,
niezaleznie od sytuacji kontrolowaé porzadek
obrad. Nie dopuszczaj do nierozsgdnych
i niepotrzebnych opdznieh.

Twarda linia
Zamknieta oferta, brak mozliwosci dyskusji. ,To
moje ostatnie stowo”. Drzwi mogg nie zostaé
catkowicie zamkniete: ,Po rozwazeniu wszystkich
czynnikow to moje ostatnie stowo - jesli czynniki
ulegng zmianie to kto wie ...”

Nie akceptuj tego od razu, zaproponuj nowe
alternatywy lub catos¢ oferty. Wstuchaj sie w jego
stowa - interpretuj je na swojg korzysé. Daj mu
mozliwos¢ wycofania sie bez utraty twarzy.

Limit czasu
Zmusza drugg strone do osiggniecia wyniku
w okreslonym czasie, zeby nie straci¢ okazji jaka
w tym czasie istnieje - dotyczy gtéwnie eksportera.

Nie pozwalaj, aby fatszywe limity wywieraty na
ciebie presje. Zaproponuj, ze mogtbys skorzystaé
z tej oferty ale w innym terminie (bardziej dla Ciebie
dogodnym).

Cisza
Zupetny brak odpowiedzi, kamienne milczenie -
zacheca by mowi¢ wiecej (za duzo), wiecej
oferowac, ujawnia¢ informacje, ktére powinny byc¢
tajne. Wywotuje zdenerwowanie u oponenta.

Badz cierpliwy, wyczekaj oponenta. Sprdébuj
zadawac wiecej pytan. Zmien temat. Zréb przerwe.
Nie rob ustepstw pod presja.

Autorytet
Druga strona zaprasza wazng ,figure” po to, by
uzyc¢ jej tytutu lub stanowiska na swojg korzysc¢.

Zaproponuj swego odpowiednika, albo
zakwestionuj koniecznos¢ obecnosci dodatkowych
negocjatorow (np. kwestionujagc kompetencje
swego oponenta).

Warunkowe ukonczenie
W trakcie realizowanego kontraktu - stawianie
dodatkowych warunkéw uzalezniajgcych
dokonanie zapfaty. Dziatanie bardzo nieetyczne -
nie zostawia drugiej stronie zadnego wyboru.
NIGDY TEGO NIE STOSUJ

Odwotaj sie do kogo$s na wyzszym stanowisku,
bezstronnego arbitra. Nie akceptuj tego. Staraj sie
uprzedzi¢ lub unikngé takiego zagrania.

Budzet
,Gdyby to ode mnie zalezato, ale méj budzet jest
bardzo ograniczony”.
Jest to swego rodzaju apel o pomoc - twoja oferta
jest atrakcyjna, ale moze klient potrzebuje jakiego$
gestu ztwojej strony aby uratowac twarz.

Zmien nieco warunki lub oferte w zakresie serwisu.
Popracuj nad tym z klientem, ale nie dopus¢ do
obnizenia ceny.

=rddio: S.J. Korzewski, P.Kulawczuk, J.£ug, materiady szkoleniowe dla kursu Negocjacje ..., wyd. cyt. s. 20-21, Polsko-
Amerykafiska Fundacja Doradztwa dla Ma®ych Przedsiébiorstw, adaptacja do potrzeb negocjacji eksportowych.

10.3. Kontraktowanie

Kontraktowanie jest to zesp6® czynnocci, ktory prowadzi do zawarcia umowy pisemnej
z kontrahentem zagranicznym. Kontraktowanie obejmuje ofertowanie i negocjowanie oraz
ustalanie szczeg6®owych warunkdw kontraktu. Poniewa;, ofertowanie i negocjowanie zosta%o
omowione we wczegniejszych rozdzia®ach - w tej czéeci omowione zostan® podstawowe
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10.3.1. Elementy kontraktu’

A. Elementy porztdkowe kontraktu:

Al
A2.
A3.
A4,

data i miejsce zawarcia kontraktu,

nr kontraktu,

nazwy i adresy stron zawierajtcych kontrakt,
podpisy stron.

B. Podstawowe elementy kontraktu:

B1.

B2.

B3.

B4.

BS5.

BG6.

B7.

B8.

B9.

przedmiot kontraktu, ktéry okreela sié przez podanie nazwy towaru, jego rodzaju
lub typu, marki, gatunku, rozmiardw, jakoeci i kondyciji,

ilocz towaru podawana najczéeciej w jednostkach wagi, objétoeci, d3ugoeci lub
sztukach, kompletach,

sposob opakowania i oznakowania towaru gdzie powinien byz ustalony rodzaj
zarowno opakowania jednostkowego, jak i zbiorczego na potrzeby transportu
i sk3adowania,

formula handlowa okreelajica w skrotowej formie wzajemne zobowilzania
sprzedajtcego /eksportera/ i kupujtcego /importera/. A wiéc podzia® kosztow, ryzyka,
obowizkow celnych, organizowania transportu. W tym przypadku warto opieraz sié na
powszechnie stosowanych miédzynarodowych wyk3adniach tych formu?
/INCOTERMS/, chog nie jestto obowilzkowe,

cena jednostkowa towaru i wartoez kontraktu - cena mo¢e bye w walucie kraju
jednej ¢e stron lub w walucie kraju trzeciego. Najczéeciej stosowana waluta to dolar
amerykafski /USD/ i marka niemiecka /DM/. Wartoez kontraktu to iloczyn iloeci
towaru i jego ceny jednostkowej,

w kontrakcie umieszcza sié te, tzw. klauzulé waloryzujict, by sié zabezpieczya przed
stratami spowodowanymi zmianami kursu walut,

termin dostawy - jest to czas wykonania dostawy. Mo¢e by zawarty na dostawé
w jednym terminie lub w kilku terminach,

waluta p2atnoeci - waluta kontraktu moge ro¢niz sié od waluty p3atnoeci. Sytuacja taka
mo¢e wytwarzag specyficzne ryzyko kursowe. Istniej* wtedy a;, dwa ryzyka kursowe:
pomiédzy zotym a walut® kontraktu i z3otym a walut p2atnocci,

warunki p3atnoeci - jest to istotny element w ka;dym kontrakcie. Zap3ata za towar
mo¢.e mieg charakter nie uwarunkowany b1dY uwarunkowany. Gdy strony zawierajice
kontrakt znaj* sié dobrze i majt do siebie zaufanie mog* byz zastosowane zasady
nie uwarunkowane, tzn. nie uzale;nione od spednienia przez eksportera
jakichkolwiek warunkdéw, poza oczywiccie przekazaniem importerowi dowodu
wysy3Kki towaru.

Do form takich zalicza sié zap®até za poerednictwem polecenia wyp3aty i za pomoct
czeku. Do uwarunkowanych, czyli uzale;nionych od spe3nienia okreelonych warunkéw

*Por. np. B. Tarnowska, Transakcje handlowe z zagranict w: Kontakty handlowe z zagranicq w matej firmie, Polsko-
Amerykafiska Fundacja Doradztwa dla Ma®ych Przedsiébiorstw, Gdafisk 1994 oraz K. Bia3ecki Operacje handlu
zagranicznego, PWE, Wa-wa 1997.
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B10. upusty od ceny - upusty s najczéeciej uzaleinione od liczby zamawianego towaru,
sposobu p3atnoeci czy te¢ innej jakoeci ni¢, przewidywano w kontrakcie,

B11. zasady kontroli i odbioru towaru - bejmuj* one sformulowania dotyczice kontroli
iloeciowej i jakoeciowej towaru oraz warunki odbioru koficowego.

C. Dodatkowe elementy kontraktu:

C1. odpowiedzialnoez stronw przypadku zaistnienia sidy wyszej,

C2. kary umowne - nie zawsze zamieszczana klauzula okreelajica wartogz kar
(w procentach wartoeci kontraktu lub kwota) za ka¢,dy dziefi, tydziefi lub miesitc zw2oKi
w realizacji kontraktu. Kary umowne mog? dotyczya zarowno zw3ok w dostawach
jak i p3atnogciach,

C3. prawo kontraktu - umowa powinna okreglaz wediug jakiego prawa majl byaz
rozstrzygane ewentualne sprawy,

C4. arbitra, - kontrakt powinien okreelaz organ arbitra;owy lub sposéb jego powo?ania
w przypadku zaistnienia sporu.

Kontrakt mo¢e zawieraz te; szereg innych elementow, w zale;notci od przedmiotu
i skomplikowania transakcji. Przygotowuj*c kontrakt nale¢y przede wszystkim mieg na uwadze
jego kompletnoez, tj. odpowiedY na pytanie czy jego postanowienia rozwitzujt wszystkie istotne
dlatransakcji problemy.

10.3.2. Podstawowe b3édy kontraktow.

Jak pokazuje obserwacja praktyki eksportowej MSP, podstawowe b3€dy kontraktow nie
wynikaj* wcale ze z3ego negocjowania, ale z niewiedzy lub niegwiadomoeci istnienia ré;nego
rodzaju zagro¢ef. Nie ujécie ich w kontrakcie powoduje, ¢e sytuacje bédce podstaw? ro;nego
rodzaju sporéw st nieuregulowane kontraktem i tym samym mog? bya poza kontrol eksportera.

Do podstawowych b%dow kontraktdéw zaliczyz mo¢na

A. Sprawy formalne:

brak parafowania poszczeg6lnych stron kontraktu,

podpisanie kontraktu przez przedstawiciela kontrahenta zagranicznego bez odpowiednich
penomocnictw,

pieczétowanie kontraktu pieczéci®, ktorej trecz nie znajduje potwierdzenia w praktyce
(np. adres),

antydatowanie lub brak dat,

brak citg3j numeracji stron, (najlepiej od strony bie¢*cej i ogolnej liczby stron np. 1/4),
wolne miejsca pozostawione bez widocznego uzasadnienia,

brak wyraYnego tytudu umowy,

brak podania nazw stron zgodnie z brzmieniem z organu rejestrujtcego lub wydajicego
licencjé,

brak wyraYnego kofica umowy (np. zakoficzonego podpisami stron),

skreclenia, dopiski odréczne lub inne postanowienia naniesione récznie bez parafy obu stron,
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B. Sprawy semantyczne - znaczeniowe:

zamieszczenie postanowief, ktdre mog? bya ro;,norodne interpretowane,

brak wytdumaczef (definicji) pojéz, ktérych znaczenie mog e budziz wtpliwoceci,
zamieszczanie postanowiefi nieprecyzyjnych, otwartych czy dajicych podstawé do ich
jakoeciowej oceny przez odbiorcé,

posiugiwanie sié terminami, ktére w ro;nych jézykach mog* miez ré; ne znaczenie (np. tona).

C. Sprawy merytoryczne:

nieprecyzyjne okreelenie przedmiotu kontraktu, bez zdania jego ewentualnego rodzaju, typu,
marki, gatunku, rozmiarow, jakoeci, itp.,

brak podania poziomu dopuszczalnych wahafi wagonowych, objétoeciowych 1 innych
w przypadku gdy towar podczas podréy takim wahaniom moge podlegaz,

jakoez lub stan towaru sprecyzowane niejasno (np. zwyczajowa jakoez = regular quality),
cenanie pokrywajcakosztoéw i nie dajica odpowiedniej margy zysku,

wysokie koszty transportu, ubezpieczenia i tzw. inne, koszty majlce wpdyw na znaczne
pogorszenie op3acalnoeci transakcji,

przejécie nasiebie tzw. ,,innych ryzyk” bez odpowiedniej ich wyceny;,

brak ubezpieczenia towaru, brak postanowiefi 0 ubezpieczeniu towaru, jeieli nie wynika
to bezpoerednio z formudy ceny (np. CIF, FOB, etc.),

fakturowanie w walucie o kursie malejicym (brak uwzglédnienia prognoz spadku kursu
waluty fakturowania w kalkulacji eksportowej),

brak kar umownych z tytusu opéYniania p3atnoci,

ryzykowna forma patnoeci przy dugych kontraktach,

brak zabezpieczenia p3atnocci,

postanowienia kontraktu stwarzajice trudnoeci z ustaleniem momentu i miejsca przejecia
prawa w3asnocci i ryzyka na odbiorcé,

zapis na prawo kraju odbiorcy, w przypadku gdy istnieje du¢e ryzyko zaistnienia sporu
o0 kwoty du¢ej wartoeci, zapis na prawo kraju trzeciego o dugych kosztach prawnych,

zapis na arbitra;, lub std polubowny, co do ktérego mo¢na miez witpliwoeci 0 jego
obiektywnocci,

brak uwzglédnienia klauzuli sidy wy¢szej i innych czynnikéw wys3iczajicych
odpowiedzialnoez w sytuacjach nadzwyczajnych,

brak klauzuli o waloryzacji ceny w warunkach du¢ych wahari cen,

przyjécie nierealnego lub nadmiernie ryzykownego terminu dostawy,

zawarcie w kontrakcie postanowiefi niejasno okreelajicych zasady kontroli lub odbioru
towaru lub brak takich postanowien,

brak innych wa¢nych dla realizacji kontraktu postanowief.

Jest oczywistym, ¢e wyszczegolniona powygej lista podstawowych brakéw kontraktéw nie
wyczerpuje caoeci zagadnienia. Ze wzglédu na przedmiot transakcji i kraj odbiorcy, jézyk
kontraktu, czy te; inne elementy - lista ta mo¢e bya uzupe®niona o kolejne zakresy tematyczne.
Dlama3ego i eredniego przedsiébiorstwa istotnym zagadnieniem jest jednak nie tyle ewiadomocz
mogliwoeci popenienia b%déw w kontraktach, ile sprawdzenie konkretnego kontraktu
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10.3.3. Jak unikn1z b3édow w przygotowaniu kontraktu

Dla unikniécia b%dow w przygotowaniu kontraktu proponujemy wykorzystanie tzw.
»kontrolki kontraktowej”. Kontrolka kontraktowa jest to zestaw pytaf do eksportera, na ktore
powinien on odpowiedziez twierdzco lub przeczico. Jeseli odpowiedY jest negatywna, nalegy
odpowiedzieg, dlaczego. Przejecie przez ten zestaw pytafi pozwoli uniknlz szeregu
podstawowych b3dow. Nale;y jednak zdawaz sobie sprawé, ;e podana ponigej lista
podstawowa powinna bya uzupe3niona o wiasne pytania wynikajice ze specyfiki transakcji.

Kontrolka kontraktu

W wyniku negocjacji oraz kontaktow faksowych, listowych i telefonicznych dostaee
propozycjé kontraktu z proebt o jej zaakceptowanie i podpisanie - ewentualnie o wniesienie
swoich uwag. Czytajic propozycjé kontraktu odpowiedz na pytania podane ponigej.

TAK| NIE DLACZEGO?

Czy poszczegdlne strony sg parafowane?

Czy zachowana jest ciggta numeracja stron?

Czy kontrakt jest podpisany przez osobe do tego

upowazniong? (czy to sprawdzite$?)

4. Czy kontrakt jest opieczetowany pieczecig
o danych zgodnych ze stanem faktycznym?

5. Czy kontrakt nie jest antydatowany lub stwarza
watpliwosci od ktérego momentu wchodzi
w zycie?

6. Czy w Kkontrakcie nie ma wolnych miejsc
pozostawionych bez wyraznego uzasadnienia?

7. Czy umowa posiada tytut i wyszczegodlnia strony
kontraktu?

8. Czy nazwy stron kontraktu podano zgodnie
z brzmieniem organu rejestracyjnego Iub
licencyjnego? (czy to sprawdzite$ np. na innej
korespondencji, itp.)

9. Czyumowa jest wyraznie zakoniczona?

10. Czy sg naniesione reczne skreSlenia, dopiski
odreczne bez twojej parafy, czy sie z nimi
zgadzasz?

11. Czy interpunkcja jest wifasciwa (zwtaszcza
przecinki) ?

12. Czy w kontrakcie jasno okresla sie podstawowe
pojecia? (nie stwarzajgc podstaw do
watpliwosciiréznorodnych interpretacji?)

13. Czy w kontrakcie wszystkie sformutowania sq
zamkniete | nie dajg podstaw do otwartej
interpretacji?

14. Czy terminy, miary, wagi, jednostki
techniczne, itp. sq zastosowane w sposob nie
budzgcy watpliwosci dla obu stron?

15. Czy przedmiot kontraktu zostat okresSlony

precyzyjnie - z podaniem jego ewentualnego

rodzaju, typu, marki, gatunku, rozmiardw,
jakosci, itp.?

W=~
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16.

Czy kontrakt zawiera postanowienia o poziomie
dopuszczalnych odchylenn od wagi, objetosci,
miary, innych parametrow jezeli towar moze
podlegac takim odchyleniom podczas podrozy?

17.

Czy jako$c, stan lub kondycja towaru sg jasno
i precyzyjnie okre$lone?

18.

Czy proponowana cena pokryje Twoje koszty
i zapewni realizacje planowanej marzy zysku?

19

Czy w kontrakcie zawarte sg Twoje
zobowigzania, ktére powodujg powstanie
kosztow o nieznanych dla ciebie rozmiarach?

20.

Czy kontrakt jasno precyzuje obowigzki
w zakresie kosztow transportu i ubezpieczenia?

21.

Czy towar jest ubezpieczony w podrézy?
(negatywng odpowiedz szczegotowo uzasadnij)

22.

Czy w kontrakcie zawarta jest powszechnie
akceptowalna formuta ceny z powofaniem sie
najejzrodto?

23.

Czy eksportowany towar fakturujesz w walucie
o kursie malejacym? Czy uwzglednite$ to
w kalkulacji eksportowej?

24.

Czy w kontrakcie zawarte sg kary za opoznienie
ptatnosci przez kontrahenta zagranicznego?

25.

Czy forma ptatnosci nie powoduje twojego
nadmiernego ryzyka?

26.

Czy kontrakt jasno precyzuje moment przejecia
odpowiedzialnosci i ryzyk na kontrahenta oraz
przeniesienie prawa wtasnosci?

27.

Czy kontrakt ma byc regulowany prawem kraju,
ktory Cinie odpowiada?

28.

Czy termin dostawy jest realny?

29.

Jezeli ceny bardzo sie wahajg, czy przyjeto
klauzule o waloryzacjicen?

30.

Czy kontrakt zawiera jasno sprecyzowane
postanowienia o kontroli i wymogach odbioru
towaru? Dodaj swoje pytania na ktére Twoim
zdaniem powiniene$ udzieli¢ odpowiedzi.

=rddio: Opracowanie weasne.

Whioski koficowe z kontroli kontraktu:

1. Poprawa postanowiefi kontraktu dotyczy punktow: ..., ..., ...

Proponowane zmiany: 1. ......, 2. ............
2. Proponuje sié skreeliz nastépujice punkty: ....... e e ,
Uzasadnienie:

3. Proponuje sié uzupe®niz kontrakt o nastépujice punkty o trexci: ........ ,

Uzasadnienie:
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Podsumowanie i wnioski

1. Ocenaryzyka (zaznacz X)
[ JTogromne
[ ]1bardzodu¢e
[ Jerednie
[ ITmade

2. Ocenapotencjalnych korzyeci (zaznacz X)
[ Jogromne
[ ]1bardzodu¢e
[ Jerednie
[ Imae

3. Whnioski (zaznacz X)
[ ]kontrakt przyje
[ ]kontrakt przyjta z poprawkami i uzupe3nieniami
[ ]przedstawiz swoj* wersjé kontraktu
[ ]zrezygnowaz

4.Uzasadnienie

10.4. Negocjowanie kontraktu

Negocjowanie kontraktu obejmuje negocjacje dokumentowe i negocjacje ustne. Poniewag,
problematyka negocjacji ustnych zosta®a uwzglédniona we wczegniejszych czéeciach pracy,
tutaj poruszone zostan zagadnienia zwilzane z negocjacjami dokumentowanymi.

Specyfika negocjacji dokumentowych

Negocjacje dokumentowe polegaj® na wymianie przygotowanych przez strony dokumentow
i listow, w ktorych zawarte st propozycje skiadane drugiej stronie z podaniem zasadniczych
argumentow uzasadniajlcych s3usznoez naszego stanowiska. Z regudy wymianie podlegajt
przynajmniej dwa listy (faksy).

Negocjacje dokumentowe st specyficzne w tym sensie, ;e s* doez wolne, ma3o dynamiczne,
argumenty opracowuje sié w sposob pisemny i po istotnym rozwa; eniu wszystkich okolicznogci.

Negocjacje dokumentowane czésto przeplatajt sié z negocjacjami ustnymi, jednak
zasadnicze znaczenie przywilzuje sié do z30¢0nej pisemnej propozycji.

Nalegy przyjt, i, w handlu zagranicznym czynnikiem powodujtcym wa¢, noez transakcji jest
pisemna akceptacja zaproponowanych (ustalonych) warunkow.
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Negocjacje kontraktowe mog? sk3adaz sié z kilku faz. K. Biadecki’ dzieli cykl negocjacji
kontraktu natrzy fazy: ,,W pierwszej fazie nastépuje ustalenie przez partnerow ogolnej koncepcji
przysziej umowy kupna sprzedagy. [ ... ] W drugiej fazie pertraktacji prowadzone s* rozmowy
dotyczice wszystkich istotnych spraw negocjowanego kontraktu. W trzeciej fazie ustala sié

533

szczegGiowo wszystkie klauzule kontraktu™.

Oczywigcie tak sformu3owana kolejnoeg i zakres faz negocjowania kontraktu mog¢e ulegaz
zmianom w zalegnoeci od postawy stron. Generalnie jednak proponujemy aby nie dyskutowag
poszczegblnych postanowiefi kontraktu, ale aby przedstawiz propozycje innych ich
sformudowan, tak aby skoncentrowaz sié na pisemnym dokumencie, a nie na ustnych
ustaleniach.

Po drugie, kasda pisemna propozycja jest lepsza do omowienia, ni;, wymyelanie
i dyskutowanie postanowiefi umowy podczas rozmow.

Po trzecie, rozsdne jest poewiécenie o0 wiele wiécej czasu na przygotowanie propozycji
dokumentu, ni¢, na jej dyskutowanie. Je¢eli strona nie zgadza sié z okreglonym postépowaniem,
to powinna ona zaproponowag: jego skreelenie, uzupe3nienie lub zmiané.

Z punktu widzenia praktyki kontraktowej, fazy kontraktowania (negocjacje dokumentowe)
przedstawiajt sié nastépujco.

Fazy kontraktowania

przedstawienie propozycji kontraktu (pisemnej) (otwarcie negocjacji dokumentowych),

zapytanie drugiej strony o znaczenie okreelanych postanowiefi i poproszenie
0 wytdumaczenie ich znaczenia,

po uzyskaniu wyjaeniefi przedstawienie swoich propozycji zmian, uzupedniefi i skreclefi
poszczegblnych postanowief,

analiza przez stroné rozpoczynajict negocjacje, ktore ze zgloszonych przez drug stroné
zmian, uzupe®nief i skreelefi s* do zaakceptowania,

przedstawienie nowej wersji kontraktu,

powtdrzenie krokow od 2 do 5w zale; noeci od potrzeby odpowiednit ilocz razy,

akceptacja umowy przez dwie strony - podpisy, wysy3ka faksem i poczt®.

Na zakoficzenie tego rozdzialu pragniemy uczuliz polskich eksporteréw wchodz2cych na
nowe rynki. Nalegy bardzo du¢® wagé przywilzywag do ustnych negocjacji kontraktowych, ale

jedynie wili1ce st umowy pisemne. Dlatego te; wszelkie ustalenia ustne nale;y zapisywaz
i wzajemnie akceptowaz.

* K. Biasecki, Operacje handlu zagranicznego ..., wyd. cyt. $.172
® K. Bia®ecki, Operacje handlu zagranicznego ..., wyd. cyt. .172
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10.5. Wybrane uwagi konsultantow z realizacji Programu Promocji Eksportu
Polskich Madych i Erednich Przedsiébiorstw EXPROM I1.

10.5.1. Wykorzystanie materia3dw promocyjnych w dzia2aniach proeksportowych.

Dysponowanie materiadéami promocyjnymi wysokiej jakoeci moie w znacznym stopniu
przyczyniz si€ do sukcesu na rynkach zagranicznych. Na ogé?® firmy dysponuj katalogami
i broszurami prezentujtcymi firmé i oferowane produkty. Bardzo rzadko firmy funkcjonuj* bez
tego typu wydawnictw. Materiady te jednak czésto s* drukowane przy wykorzystaniu gotowych
wzordw, oferowanych przez drukarnie. W wielu wypadkach oprawa graficzna takich materia3ow
jest na niskim poziomie i przyczynia sié do wytworzenia niekorzystnego wizerunku firmy.
Wskazane, jest , aby przedsiébiorstwa przy rozmowach z zagranicznymi odbiorcami
posiugiwady sié materia®ami poprawnymi od strony graficznej. Uzyskanie takich materia3dw
wymaga zatrudnienia profesjonalnych grafikdw i wiie sié z dodatkowym wydatkiem rzédu
1000 5000 z3otych. Warto jednak taka kwoté wygospodarowaz. Grafik zapewni w3aeciwy dobdr
zdjéa lub pokieruje sesjt zdjéciow?, zapewni dobdr wiaeciwej czcionki i waeciwej kolorystyki.
Bardzo czésto materialy promocyjne, profesjonalnoez ich wykonania, decyduj® o opinii
zagranicznego dystrybutora.

Kolejnym b%dem, ktérego warto uniknlz jest eksponowanie w materia®ach produktow
i procesu produkcyjnego, czyli oparcie materia®dw promocyjnych natzw. filozofii produkcyjne;.
Znacznie korzystniejsza jest tzw. orientacja marketingowa, czyli eksponowanie produktow
razem z ich finalnym zastosowaniem i w po3iczeniu z opiniami dotychczasowych klientow.
Przyk3adowo firmy produkujice czéeci motoryzacyjne powinny umieszcza#z
w materiadach zdjécia samochodow, w ktérych te czéeci st montowane. Opinie mo¢na uzyskaz
od dotychczasowych klientéw, zadowolonych ze wspé3pracy. Rekomendacje znanych klientow
st jednym z najlepszych argumentéw dla potencjalnych odbiorcow.

Materia®y powinny byz wiarygodne. Czéstym b3€dem popednianym przez MSP st
go’osiowne stwierdzenia mowilce np. o wysokiej jakoeci oferowanych produktow, bez
potwierdzenia tej jakoeci w postaci certyfikatow. W najlepszej sytuacji s* w tym wypadku firmy
majice np. certyfikat 1ISO. Moina rownie; w materialach dokumentowag jakogz wyrobow
certyfikatami krajowymi. W przypadku braku certyfikatdw mo¢gna dokumentowaz jakoez
opiniami klientéw. Warto jednak pamiétaz, ¢e obecnie coraz trudniej bédzie sprzedawaz wyroby
zagranicznym odbiorcom tym przedsiébiorstwom, ktdre nie dysponujt certyfikatem [SO.
Dokumentowaz nale;y takie doewiadczenie firmy w danej produkcji, jak rownie
innowacyjnocz przedsiébiorstwa, przedstawiajlc np. wspéipracé z oerodkami badawczymi.

W materiaach promocyjnych MSP w jézykach obcych mo¢na zauwasyz b3édy jézykowe,
interpunkcyjne, literowe. Takie b%&dy mogt zdyskwalifikowaz materia® przygotowany
poprawnie od strony graficznej i merytorycznej. Dlatego tekst powinien bya weryfikowany
przez ttumaczy majtcych doewiadczenie w danej dziedzinie techniki.

Wskazane jest, aby na wszystkich materiatéach promocyjnych umieszczone by2o haso
identyfikujtce firmé, wzorem dugych znanych przedsiébiorstw. Przyk3adem mo¢e bya has®o
firmy Michelin - ,, Tworzymy przyszioez, abye jechas dalej”, czy firmy Bosch - ,, Twoja droga do
sukcesu”. Opracowuj'c has3o warto zastanowiz sié, jak bédzie ono brzmia®o w jézykach obcych,

169



Krok 10. Realizacja planu. Negocjacje i kontraktowanie

Opracowane materialy reklamowe warto poroéwnaz z materialami konkurencji.
Punktem odniesienia mog* byz materia’y opracowane przez firmy podobnej wielkoeci.
Przede wszystkim warto sprawdziz, jakimi materiatami posiugujt sié du¢e koncerny operujice
w danej brangy. Poréwnanie takie pozwoli na ustalenie, w jakim stopniu wzory opracowane
przez firmé odbiegaj* (lub st zbie¢ ne) od standardéw panujicych na danym rynku. Opracowanie
materialdw reklamowych nie nale;y powierzaz tylko drukarni. Dobre przygotowanie
materia®0w i ositgniecie zamierzonego efektu wytworzenia pozytywnego wizerunku firmy
wymaga udziadu grafika, specjalisty ds. marketingu i osoby z dobr znajomocci® jézyka obcego
w danej dziedzinie. Na ogdl odpowiednimi specjalistami dysponuj firmy wyspecjalizowane w
promocji, jednak korzystanie z ich usiug jest drogie. Z punktu widzenia MSP lepiej jest
zatrudniaz indywidualnie poszczeg6lnych ekspertow. Takie postépowanie wymaga wiékszego
wk3adu pracy ze strony firmy, ale pozwala na zrealizowanie dobrych materia3éw promocyjnych
w ramach ni¢szego budgetu.

10.5.2. Budowa listy adresowej potencjalnych dystrybutorow w oparciu o dane
pozyskane z bazy Kompass.

Jednym z najwagniejszych probleméw, na jakie natykajt sié eksporterzy dobr i usiug, jest
zorganizowanie sieci sprzeda¢y na rynkach zagranicznych. Poniewa;, w wiékszoeci przypadkow
niemog liwe jest (ze wzglédu na wysokie koszty) tworzenie wiasnej filii czy przedstawicielstwa,
konieczne staje sié znalezienie poerednikow, ktorzy wziéliby na siebie zadanie dotarcia do
punktéw sprzedagy detalicznej (dotyczy rynku débr konsumpcyjnych), lub bezpoerednio do
odbiorcow finalnych (dotyczy rynku débr zaopatrzeniowych). Przy poszukiwaniu takich
poerednikow pomocne mogt byz komercyjne bazy danych, w tym m.in. bazy KOMPASS-u.
Z baz tych korzystajt nie tylko prywatne firmy, ale taki,e agendy rzidowe i instytucje
miédzynarodowe (np. UNIDO). Koszt pozyskania informacji o pojedynczych podmiotach
gospodarczych waha sié na 0g63 w granicach od 2, do 4 z3 za jednt firmé (cena danych zale;y
m.in. od wielkoeci zlecenia oraz iloeci informacji o poszczegdlnych firmach).

Poni¢ej prezentujemy fragment wydruku (z bazy KOMPASS-u) z informacjami
o dystrybutorze artyku3éw motoryzacyjnych dziaajicym na rynku rosyjskim i bia%oruskim.
Informacje zosta®y zebrane na zlecenie polskiego producenta akumulatorow zainteresowanego
sprzedag¢* swoich produktow na rynkach wschodnich.

EXP-IMP COMPANY ', dystrybutor akumulatoréw na rynku rosyjskim, wydruk z bazy
KOMPASS

Kontakt
Moskwa, ul. Yasenevaya 48
RU-115598, Moskwa
tel. (095) 398-53-24
fax (095) 398-54-47

Ekonomiczno-administracyjne
Dyrektor Generalny:  Strukov Yevgeni
Liczba zatrudnionych: 23
Rok za%o¢enia: 1995

" Nazwa firmy i niektore dane zosta®y zmienione.
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Produkty i usugi (fragmenty wydruku)

37100 Akumulatory, baterie, ogniwa galwaniczne
3710031 Baterie do samochoddw i motocylki
68 Sprzeda; hurtowa, dystrybucja, import i eksport: erodki transportu oraz
czéeci i akcesoriasamochodowe
68420 Komponenty i czéeci zapasowe do pojazdow (hurt)
68620 Opony idétki (hurt)

Uwaga: dla unikniecia rozczarowan przy korzystaniu z baz danych, warto w tym miejscu zaznaczyc,
ze w zestawieniach teleadresowych mogq pojawiac sie firmy, ktore zmienity profil dziatalnosci lub wrecz zakonczyly
swojq dziatalnos¢. Chociaz w wigkszosci baz prowadzi sie aktualizacje danych (raz do roku lub raz na pol roku),
to w warunkach dynamicznych zmian rynkowych, taka sytuacja - wystepowanie nieaktualnych adresow - jest
nie do unikniecia.

10.5.3. Sposoby wykorzystania informacji adresowych dla nawilzywania
kontaktow eksportowych.

Uzyskanie wydrukoéw adresowych z informacjami od operatora bazy pozwala na podjécie
dzialafi majicych nawilzanie bezpoerednich kontaktow. Poniiej prezentujemy proceduré
przetwarzania informacji adresowych, zastosowan® w odniesieniu do polskiej firmy
motoryzacyjnej produkujicej czéeci samochodowe i zamierzajicej rozpocziz eksport
na Wschad.

1. Analizalisty adresowej z punktu widzenia lokalizacji potencjalnych odbiorcéw

Proponujemy podzieliz listé potencjalnych odbiorcéw dystrybutoréw na trzy kategorie:
potencjalnie najlepsze lokalizacje, lokalizacje gorsze, ale mo¢liwe do zaakceptowania oraz
lokalizacje do skreelenia na tym etapie. Jako dwa g36wne Kryteria bierze sié pod uwagé koszty
transportu (dojazdu) i czas transportu (dojazdu). Lista potencjalnie najlepszych lokalizacji
powinna byz rozpatrywana w pierwszej kolejnoeci, ale nale;y sobie zdawaz sprawé, ;e robit tak
rownie¢, nasi konkurenci. Dlatego te;, wed3ug doewiadczenia konsultantow istotne st lokalizacje
nieco gorsze i czésto pomijane przez konkurencjé, ponieway, zlokalizowani tam dystrybutorzy st
chétniejsi do penieniaroli krajowych centréw dystrybucyjnych ni¢, firmy z centrum. Lokalizacje
najgorsze skreelamy.

2. Selekcjamniejszej liczby firm speniajtcych dodatkowe warunki

Po dokonaniu selekcji z punktu widzenia lokalizacji geograficznej warto uwzglédniz
dodatkowe kryteria:

rok za®o¢eniafirmy (firmy nowe majt niewielkie doewiadczenie),
zakres oferty (szeroka, specjalizowana),

wielkoez obrotéw (je¢eli dane takie st dostépne),

inne kryteria.

W oparciu o te kryteriamo¢na poddaz listé dalszej weryfikacji.
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3. Uzyskanie podstawowych informacji handlowych o wyselekcjonowanych firmach

Zak3adajc, ;e informacje dotyczlce zakresu przedmiotowego oferty, rok za%oienia, czy
wielkoeci obrotéw zostaly uzyskane od dostawcy danych, mo¢ina przystipie do pozyskania
podstawowych informacji handlowych. Mo¢na tego dokonaz albo telefonicznie, albo poprzez
faks bezpoerednio u potencjalnego dystrybutora. Mo¢ na pytaz sié o nastépuj*ce informacje:

marki sprzedawanych produktow (ze szczeg6lnym uwzglédnieniem wiodxcych),
cenysprzedagy,

stosowane rabaty i obni¢ ki oraz ich podstawowe tytudy (dla kogo i dlaczego),

wymagane sposoby i terminy p2atnoeci,

terminy realizacji dostaw,

sposob sprzedagy lub dostaw (w sklepie, z magazynu, transportem wa3asnym, transportem
klienta, itp.).

Co dajt postanowienia umow ze sta®ymi klientami?

Ponadto warto uzyskaz informacje dotyczce:
wartoeci sprzedagy poszczegolnych asortymentow (udzia® procentowy w obrotach),
charakteru i wielkogci sieci dystrybucji potencjalnego partnera (ilogz oddzia3éw, czy
punktow sprzeday),
lokalizacji geograficznej sieci,
zasiégu sprzedacy (sktd kupujt klienci),

Dane te st trudniejsze do uzyskania, ale mo¢ liwe. Wa¢ ne aby pozyskujtc informacje otwarcie
I uczciwie wystépowaz z informacjt, ;e jesteemy producentem i eksporterem okreclonych
asortymentow i jesteemy zainteresowani nawilzaniem wspépracy i zatrudnieniem lokalnych
dystrybutorow.

4. Ustalenie cen produktéw konkurencyjnych, mar, i warunkéw handlowych

W wyniku kontynuowania kontaktéw z potencjalnymi dystrybutorami mo¢na stworzyz
zestawienia cen zbytu produktow konkurencyjnych. Informacje o cenach fabrycznych mo¢na
uzyskaz najczéeciej od producentow. W wyniku ré¢nicy mo¢na wyliczye wielkoee mare,
handlowych. Nale¢,y podkreelig, i; uzyskanie tych danych moge by trudne i rozcitgniéte
w czasie. Obraz ten budujemy w d3u¢szym okresie utrzymywania kontaktow handlowych
z dystrybutorami.

5. Ustalenie listy preferowanych kontaktow w oparciu o wyszczegolnione kryteria

Nastépnym etapem jest ustalenie listy preferowanych kontaktow w oparciu o ustalone
informacje. Nale;y zwrdciz uwagé na nastépujice zagadnienia:

jaki zakres informacji ustalono - preferowani st ci dystrybutorzy, ktorzy udzielili wiécej
korzystnych informacji i s* otwarci na wspé3pracé,

jakie konkurencyjne wyroby sprzedaj® - preferowani st ci, ktorzy nie musieli by podlegaz
silnemu konfliktowi lojalnoeci albo tacy, dla ktoérych nasz oferta uzupe3nia by linié
oferowanych produktéw,
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6. Weryfikacja danych w drodze telefonicznej lub przez przedstawiciela miejscowego -
w oparciu o dodatkow? listé pytari

Uzyskane dane handlowe trzeba zweryfikowaz. Najlepiej zatrudniz do tego miejscowego
przedstawiciela, 0sobé miejscow?, ktdra zna lokalne warunki, transport, itp. Osobé tak® mo¢na
pozyskaz przez prywatne znajomotci, albo te; poprosie BRH o wskazanie takiej osoby, lub
poprosiz inn® polsk® niekonkurencyjn® firmé dzia3ajic® na tym rynku o pomoc w znalezieniu
odpowiedniej osoby.

Dodatkowa listamo¢.e zawierag pytania o nastépujice informacje:

dynamika sprzeda¢y w ostatnich latach,
dynamikasprzedagy w interesujicych nas asortymentach,
ocena potencjadu rynku na okreglone produkty,

ogolna charakterystykaklientow.

Ponadto miejscowy przedstawiciel moie zdobyz informacje nie uzyskane podczas
poprzednich faz.

7. Ustalenie listy firm do zwizytowania

Po zdobyciu zasadniczych informacji handlowych istnieje mogliwoez ustalenia listy
potencjalnych dystrybutorow do zwizytowania podczas wizyty zagranicznej. Lista ta musi
uwzglédniaz kwestié oszczédnoeci czasu i kosztow podrd;y. Na liecie takiej mo¢e znajdowaz sié
np. od 4, do 7 potencjalnych dystrybutoréw, najlepszych z punktu widzenia interesujicych nas
Kryteriow.

8. Umowienie sié nawizyty

Poniewa; potencjalni dystrybutorzy ju; nas znaj® z wczeeniejszych kontaktow
telefonicznych, faksowych oraz wizyty przedstawiciela, miejscowego umoéwienie na spotkanie
namiejscu nie jest zagadnieniem trudnym.

W proebie o spotkanie nale;y wskazaz proponowany porztdek spotkania i ewentualnie
uzgodnig go z potencjalnym partnerem.

9. Odbycie wizyt

Wizyty nale;y planowaz w sposdb umogliwiajicy spokojne przeprowadzenie rozmow.
Nie nale;y planowaz rozméw od razu po d3u¢szej podrégy, lepiej poczekaz do nastépnego dnia,
kiedy nasza forma ulegnie poprawie. Wizytowk?® dobrych handlowcow jest wysoka kultura
osobista, poczucie humoru, pamiétanie o odpowiedniej promocji i wczegniejsze zapoznanie Sié
z zainteresowaniami potencjalnych rozmowcow, aby dostosowaz formy promocji lub drobnych
upominkéw do ich upodobafi. Nale;y tak zaplanowaz pobyt, aby daz gospodarzom czas
I mogliwoegci zaproszenia nas na posidek, lub pokazania miejscowych atrakcji. W ¢adnym
wypadku program wizyty nie mo¢e bya tak napiéty, aby nie mo¢na zrealizowaz chozby masego
programu miejscowego z gospodarzami, co niewltpliwie udatwia nawilzywanie kontaktow
osobistych. Wragenie jakie pozostawimy po sobie, moie zadecydowaz o dobrej wspé3pracy
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Ankieta dla czytelnika
Zespo? autorski zwraca sié do Pafistwa z uprzejm? proeb o wype2nienie poni¢szej ankiety.
Pytania ankiety dotycz' ugytecznoeci poradnika i béd wykorzystane przy ewentualnych
kolejnych wydaniach.
1. Jakajestogodlnaocena przydatnoeci poradnika?
[ ]bardzoprzydatny [ ]doezprzydatny [ ]Jerednioprzydatny [ ]madoprzydatny
2. Czytreeci zawarte w poradniku s zrozumiade?

[ Jtak ca®kowicie [ Jwiékszoge [ ]trochéniezrozumiade [ ]bardzoniezrozumia’e

3. Jakt ocené, z punktu widzenia przydatnoeci dla eksportera, da3/da’a by Pani/Pan dla
poszczegoblnych tematéw (oceny: 5-bardzo dobry, 4-dobry, 3-dostateczny, 2-niedostateczny)

OCENA
Krok 1. Czy warto eksportowaz ...
Krok 2. Analizapozycji konkurencyjnej ...
Krok 3. AnalizaPEST
Krok 4. Ustaleniepotrzebinformacyjnych ...
Krok 5. Ustalenie Yréde®ipozyskanieinformacji ...
Krok 6. Wyborstrategii wejecia
Krok 7. Wybor organizacji dzia®alnoeci eksportowej — .............
Krok 8. Ofertowanie i wybdr dzia®afipromocyjnych  .............
Krok 9. BudowaPREP L
Krok 10. Kontrola planu, negocjacje i kontraktowanie  .............

4. Ktore z podanych tematow by3y dla Pana/i firmy najbardziej przydatne?

5. Z ktérych zagadniefi mo¢na by3oby zrezygnowaz?

6. O jakie zagadnienia mo¢na by by2o uzupe3niz poradnik?

Dziékujemy za wype3nienie ankiety
Zespo3 autorski

Ankieté prosimy przesag na adres:
Polska Fundacja Promocji i Rozwoju Madych i Erednich Przedsiébiorstw Program EXPROM lI
Al. Jerozolimskie 125/ 127, 02-017 Warszawa.
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