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Warunki wejscia na rynki zagraniczne. Jak zdobyé¢ i
utrzymac sie na rynkach zagranicznych?

Wkraczajac na nowe rynki zagraniczne nalezy przemys$le¢ oraz opracowaé efektywna strategie
eksportowg, ktéra powinna opisywaé sposoéb w jaki przedsiebiorstwo zamierza zrealizowaé
przyjety model biznesowy wkraczajac na rynki zagraniczne. Po co to wszystko? Odpowiedz jest
prosta: aby nie tylko zdoby¢, ale rowniez utrzymac sie na rynkach zagranicznych.

Bardzo duzy wplyw na przyjeta strategie eksportowa maja dotychczasowe poczynania firmy, jej
wlascicieli i kadry zarzadzajacej (m.in. posiadany potencjal w zakresie produkcji/$wiadczenie
ustug, kontakty w branzy, kanaly dystrybucji na rynku macierzystym). Strategia eksportowa
musi jednak uwzgledniaé¢ - oprécz wewnetrznych uwarunkowan firmy - takze uwarunkowania
zewnetrzne, wynikajace ze specyfiki danego rynku eksportowego.

W celu uproszczenia procedury opracowywania wlasnej strategii eksportowej zebraliémy dla
Was najwazniejsze zagadnienia z tego zakresu i podzieliliémy je na nastepujace obszary:

Q Strategie produktu

d Strategie ceny

Q Strategie dystrybucji

 Strategie promocji i komunikacji.

Dobrze przygotowany plan rozwoju przedsiebiorstwa poprzez eksport - oprdécz wskazanych
powyzej elementow - zawiera¢ powinien takze cele rynkowe i plan zabezpieczenia interesow
firmy (w tym takze w zakresie ochrony wlasnoéci intelektualne;j).

Warto tez zwr6ci¢é uwage, iz w przypadku rynkoéw rozwinietych bardzo czesto podwojnie
wyznaczamy sobie cele: na poczatku ustalania strategii eksportowej, w celu okreslenia kierunku
dzialan eksportowych i pewnych ogblnych wytycznych w zakresie wizji przedsiebiorstwa oraz na
koncu naszych dzialann. Dopiero bowiem przeprowadzenie analizy produktéow, ceny czy
dystrybucji pozwala na skonfrontowanie oczekiwan potencjalnego eksportera z mozliwoSciami
danego rynku.

Na kolejnych stronach znajdziecie podpowiedzi jak w prosty sposéb wybra¢ rynki zagraniczne, z
czego powinna sklada¢ sie efektywna strategia ekspansji zagraniczne oraz jakie powinien mieé
cechy dobry handlowiec eksportowy. Druga cze$¢ zawiera informacje nt. mozliwoéci pozyskania
Funduszy Europejskich na rozw6j dzialalno$ci eksportowe;j.

Powodzenia!



Jak przygotowac sie do eksportu?

Na poczatku zadaj sobie podstawowe pytanie: Dlaczego Eksport? Wyznaczenie sobie
celu pozwoli Ci znacznie lepiej zaplanowa¢ kolejne kroki, a nastepnie sprawdzi¢ czy
zamierzone cele zostaly osiggniete.

Juz wiesz, dlaczego chcesz sie rozwija¢ na rynkach zagranicznych? Teraz sprawdz czy
Twoja firma jest na to gotowa. Pomoga Ci w tym pytania, ktére dla Ciebie
przygotowaliSmy:

Czy przedsiebiorstwo posiada zdolno$ci produkcyjne umozliwiajace
rozszerzenie dzialalno$ci eksportowej?

Czy oferowany produkt wymaga dodatkowej adaptacji do
wymogow/oczekiwan zagranicznych kontrahentow?

Czy oferowany produkt wykazuje przewagi konkurencyjne na rynkach
zagranicznych?

Czy przedsiebiorstwo potrafi realizowac proces produkcyjny zgodnie z
rygorystycznym harmonogramem czasowym?

Czy przedsiebiorstwo posiada personel umozliwiajacy rozpoczecie /
rozwijanie sprzedazy na nowych rynkach?

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Czy przedsiebiorstwo posiada umowe handlowa zaadaptowana do
wymagan rynkow zagranicznych?
Czy przedsiebiorstwo posiada materialy promocyjne przygotowane
do obslugi klienta zagranicznego?



Wstepny wybor najatrakcyjniejszych rynkéw zbytu

Wybér rynkéw  zagranicznych rozpoczynamy od tzw. wstepnego wyboru
najatrakcyjniejszych rynkow docelowych. Jak dokonaé¢ tego wyboru? Przeanalizowaé
najwazniejsze czynniki ekonomiczne, charakteryzujace dany rynek zagraniczny. Ponizej
zamieszczamy przykladowe czynniki, ktore moga wplyna¢ na wyboér danego rynku
docelowego:

e Wielko$¢ rynku

e Liczba potencjalnych klientow

e QOdleglosc

e Wskazniki ekonomiczne (PKB, PKB per capita, stopa zatrudnienia)

e DYNAMIKA wzrostu

e Dopasowanie produktu — aspekty techniczne, kulturowe, spoleczne itp.

e Istnienie konkurencji i jej nasycenie

Analiza makrootoczenia na rynkach zagranicznych

Wstepny wybor rynkow docelowych powinien pozwolié nam na wytypowanie kilku
potencjalnych rynkow. Ktory z tych rynkow cieszy sie najwiekszym potencjalem? Aby
moc odpowiedzie¢ na to pytanie musimy dokonaé dwoch analiz:

e Analizy otoczenia przedsiebiorstwa

e Analizy sektorowej

Kierujemy sie w tym zakresie zasada od ogoélu do szczegdlu. Tym samym rozpoczaé
powinniSmy od analizy otoczenia przedsiebiorstwa. Jedna z lepszych metod, ktora
pozwoli nam na wyeliminowanie niektéorych rynkéow lub tez utwierdzenie sie w
dokonanym wstepnie wyborze jest analiza PEST.

Analiza PEST to kompleksowa analiza najwazniejszych czynnikow z otoczenia
przedsiebiorstwa implikujacych jego dalsza egzystencje. Jakie czynniki nalezy wziaé pod
uwage? Odpowiedz znajduje sie na ponizszej grafice:



e Czynniki polityczno-prawne (m.in. Przepisy prawa krajowego,\
> przepisy unijne, dyrektywy )

e Czynniki ekonomiczne (m.in. Wzrost i rozwaj kraju, wskaznik N
PKB, stopa bezrobocia)

/

e Czynniki spoteczno-kulturowe (m.in. Zwyczaje, obyczaje,
religia, normy moralne, preferencje)

e Czynniki technologiczne (m.in. Rozwdj infrastruktury, poziom\
cyfryzacji, dostepne do Internetu)

/

Jakie kroki nalezy podjaé¢ aby prawidlowo przeprowadzi¢ analize PEST?

1) Wyro6znienie istotnych czynnikow (z poszczegélnych elementow otoczenia
przedsiebiorstwa) majacych wplyw na dzialalno$é przedsiebiorstwa.

2) Ustalenie wplywu kazdego z powyzszych czynnikow na dzialalnoéé firmy. -
czynniki te dzielimy zatem ze wzgledu na sile oddzialywania oraz na czas tego
oddzialywania (czy maja one wplyw na przedsiebiorstwo juz teraz czy moze
dopiero w przyszloSci).

3) Okreslenie relacji miedzy firma, a makrootoczeniem — jest to zestawienie
konkretnego czynnika z jego wplywem na dzialalnos¢ firmy.

Analiza PEST powinna by¢ pierwszym elementem w szeregu analiz dotyczacych
dzialalno$ci zagranicznej przedsiebiorstwa.

Przeprowadzenie analizy makrootoczenia powinno poprzedzi¢ przystapienie m.in. do
analizy SWOT czy analizy sektorowej (Pieciu Sil Portera).

O Regulacje w zakresie sposobu wej$cia na dany rynek, dzialan marketingowych,
dystrybucji

O Regulacje dot. przeplywu towarow i ustug
O Bariery celne
O Bariery pozataryfowe
O Ryzyko polityczne:
O Ryzyko utraty wilasno$ci nad aktywami za
granica
O Ryzyko operacyjne
O Ryzyko transferu
O Przynalezno$¢ do organizacji 1 stowarzyszen
miedzynarodowych




O Poziom rozwoju gospodarczego
O Tempo wzrostu gospodarczego
O Inflacja
O Wahania kursu walutowego
O Wskaznik rozwoju spolecznego
O Dostepnos¢ kredytow
O Otoczenie demograficzne:
O Liczba ludnosci
Q Struktura wiekowa populacji
O Wielkos$¢ gospodarstwa domowego
O Stopien urbanizacji
O Otoczenie kulturowe
O Szeroko pojeta infrastruktura dostepna na danym
rynku zagranicznym
O Istniejaca na rynku technika / technologia
O Dostep do: komunikacji, transportu, energii
O Rozwdj sieci transportowej
U Rozwdj Internetu
O Rozwoj sieci telefonii komorkowych

Analiza konkurencyjnosci

Analiza konkurencyjnosci to nic innego jak analiza mikrootoczenia przedsiebiorstwa,
czyli branzy / sektora w ktorym ono zamierza funkcjonowac.

WAZNE! Analiza sektorowa nie ogranicza sie jedynie do przeanalizowania
przedsiebiorstw konkurencyjnych. O potencjalnym sukcesie firmy na danym rynku
decyduje bowiem wiele czynnikow.

Jedna z popularnych, a zarazem skutecznych metod analizy sektorowej (na rynkach
zagranicznych, ale mozliwej do zastosowania rowniez na rynkach rodzimych) jest tzw.
Analiza 5 Sil Portera.

Analiza Pieciu Sil Portera skupia sie na pieciu podstawowych obszarach, wplywajacych
na konkurencyjno$¢ przedsiebiorstwa:
e Przedsiebiorstwa konkurencyjne (konkurencja bezpoérednia)




o Znajac oferte konkurencji mozesz tak dostosowaé oferte by mieé
mozliwo$¢ konkurowania i przekonania konsumentow do wybrania
Twoich produktow!

o Co wplywa na poziom rywalizacji konkurencyjnej?

Duza liczba konkurentow

NiSki WZI‘OSt I'ynku Zagroienie

. . v, . ze slronyl
Wysokie bariery wyjScia | substyion
Niskie koszty zmiany dostawcy przez \ e
kllenta Sita A\ ‘;‘ Natezenie \/ Sila

etargowa | izaci ¢ przetargowa
; \

przetargowa rywalizacji 1 F 9

dostawcow /Y konkurencyjnej /} N odbiercow

Strategiczny charakter rynku
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» Niski poziom zr6znicowania produktow / ===
u WYSOkie kOSZty Sta}e - Grozha nowych )
’ . wejsé na rynek
o Jak zyskaé¢ przewage konkurencyjng? e

Wyro6znienie produktu

Powigzania z klientami (lojalno$¢, znajomosci)

Tworzenie lub wykorzystanie nowych kanaléw dystrybucji
Konkurencyjne ceny

Przedsiebiorstwa produkujace substytuty

Nabywcy

o Pamietaj, ze nabywcy takze KONKURUJA z sektorem!
Robig to poprzez:

wymuszanie obnizki cen,
targujac sie o wyzsza jako$¢,
zadajac wiekszego zakresu serwisu

o Co stanowi o sile przetargowej nabywcow?

Dostawcy

Jak bardzo sg skoncentrowani? / czy zakupuja znaczng ilo$¢ towaru
w porownaniu do sprzedazy na danym rynku?

Wyroby zakupione w tym sektorze stanowiga powazna czeS¢
wolumenu zakupow nabywcoéw / maja duzy udzial w kosztach
nabywcow?

Wyroby sa znormalizowane lub nie zréznicowane

Nabywcy maja niewielkie zyski

Realna grozba interwencji wstecz

Jako$¢ wyrobow nabywcow zalezy od Twoich produktow

Nabywca ma dostep do szerokiej informacji (nt. popytu, cen itd.)

Potencjalna konkurencija




Gdzie mozna znalez¢ takie informacje?

O Instytucje otoczenia biznesu:
Q EEN
Q COIE
a PHI
O Izby Gospodarcze

O Izby Handlowe

Pomocne rankingi:

AT Kearney’s FDI Confidence Index

WorldBank — Doing Business

Failed States Index — The Fund for Peace

Country Indicators for Foreign Policy — Carleton University
Fraser Institute Index of Economic Freedom

Freedom House Ratings

Heritage Foundation Index of Ecomic Freedom

IMD’s World Competitiveness Yearbook

oo




Budowa oferty na rynki zagraniczne

1. Strategia Produktu

Strategia produktu przedsiebiorstwa to propozycja wartosci produktu oferowanego
na danym rynku. Dobra strategia produktu zawiera argumenty sprzedazowe
zwiqzane z danym produktem/ustugq, motyw przewodni, a takze korzysci z zakupu
danego produktu/ustugi.

d Etapnr1

Ustalenie przewag konkurencyjnych produktu wobec produktéw dostepnych na danym
rynku (poza przewagami kosztowymi i cenowymi).

Ponizej zamieSciliSmy kwestionariusz pozwalajacy okresli¢c wstepne przewagi
konkurencyjne oferowanego produktu. Zastanéw sie chwile i udziel odpowiedzi na kazde
z pytan.

(OdpowiedZ NIE oznacza kazda negatywna odpowiedZ na dane pytanie lub
sformulowanie. Analogicznie odpowiedz TAK oznacza “tak” lub kazda inng pozytywna
odpowiedz na dane pytanie - “tak, ale ...”)

NIE TAK
Czy produkt oferuje wartosci uzytkowe przydatne na danym rynku
docelowym?
Czy liczba wartoSci uzytkowych zawartych w produkcie jest
wieksza niz liczby tych wartosci w produktach konkurencji?
Ktore wartoSci uzytkowe zawarte w naszym produkcie sa
niedostepne w produktach konkurencji?
Ktore wartoS$ci uzytkowe zawarte w produktach konkurencji sa
niedostepne w naszym produkcie?
Czy nasz produkt oferuje wyzsza jako$¢ niz produkty konkurencji?
Czy nasz produkt zawiera istotne wartosci emocjonalne (i jakie),
ktore moga by¢ wazne dla nabywcy z danego rynku docelowego?
Czy nasz produkt zostal wykonany bardziej nowoczesna
technologia?
Czy nasz produkt zostal wykonany przy wykorzystaniu bardziej
fachowej
pracy i pracy intelektualne;j?
Czy rozwigzania techniczne naszego produktu sa chronione
patentami, a wzornictwo podlega ochronie wlasnos$ci
przemystowej? (Co powoduje, ze produkt jest unikatowy?)
W jakim zakresie produkt jest oparty na wlasnych rozwigzaniach i
dlaczego warto im zaufac (kto do tej pory im zaufal)?



[ Etap nr 2
Dopasowanie produktu do potrzeb rynku docelowego.

Analiza w zakresie dopasowania produktu do potrzeb danego rynku powinna by¢
przeprowadzona dla kazdego z produktéw przedsiebiorstwa osobno.

Celem tego etapu jest okreSlenie dzialan i argumentéw wplywajacych na poprawe
wizerunku, a w efekcie i sprzedazy naszego produkty na rynku eksportowym.

Nie dla kazdego produktu kreowanie argument6éw i potrzeb moze by¢ skuteczne. Czasem
dzialanie to jest zwyczajnie niewystarczajace i produkt, kierowany na rynek rodzimy,
musi zostaé¢ zmodyfikowany zanim trafi na rynki zagraniczne. Niemniej jednak
poszukiwanie argumentéow i kreowanie potrzeb jest procesem szybszym i mniej
kosztownym. Tym samym warto przej$¢ przez ten etap i zastanowié sie czy na danym
rynku zagranicznym wykreowaé mozna potrzebe na nasz produkt i w jaki sposob tego
dokonac.

Silne strony produktu Slabe strony produktu
Jak je wyeksponowaé? Jak je poprawié¢/uzupeié?
Wymagane dzialania: Wymagane dzialania:

N =
N =

3 3

Kreowanie potrzeb Bagatelizacja brakow

Jak uzmyslowié¢ mozliwo$¢ W jaki sposéb zbagatelizowa¢ braki, jezeli
zaspokojenia potrzeb, ktore spelnia nabywca je podniesie?

nasz produkt, a nabywca ich jeszcze nie

odczuwa?

Wymagane argumenty: Wymagane argumenty:

1. 1.

2. 2.

3- 3.



d Etapnr 3
Ustalenie korzysci jakie produkt oferuje klientom

Na tym etapie wyznaczamy zaréwno warto$ci emocjonalne jak i uzytkowe.

PodzieliliSmy korzy$ci na pierwszoplanowe oraz drugoplanowe. Jako korzySci
pierwszoplanowe uznajemy korzy$ci bezposrednio wplywajace na zakup danego
produktu — wynikajace z cech produktu, mozliwoSci jego zastosowania. KorzySci
drugoplanowe wplywaja na podjecie decyzji o kupnie, ale wynikajg np. z ciekawego
designu itd.

A Etap nr 4
Wstepny wybor produktow przeznaczonych na dany rynek

NIE TAK
Produkt sprzedawany jest z sukcesem na rynku krajowym i/lub
zagranicznym

Produkt posiada wszystkie wymagane atesty i certyfikaty
Produkt posiada wazne badania techniczne uznanego biura
technicznego dot. jakoSci i spelniania wymogo6w technicznych
Produkt uzyskal nagrody/ wyrdznienia na targach/wystawach w
kraju i/lub zagranica

Produkt uzyskal akceptacje ze strony potencjalnego odbiorcy-
posrednika



Tabela powyzej zawiera przykladowy zestaw kryteriow, mogacych wplywac¢ na wybor
produktéw, ktére beda sprzedawana takze na rynkach zagranicznych.

Dokonana analiza mozliwos$ci eksportowych produktéw przedsiebiorstwa powinna nam
pozwoli¢ na przygotowanie ostatecznej oferty produktowej przeznaczonej na dany rynek
zagraniczny.

[ Etapnr 5
Sformulowanie ostatecznej oferty produktowej przeznaczonej na dany
rynek.

Wszystkie poprzednie etapy formulowania strategii produktowej powinny nam pozwoli¢
na sformutowanie ostatecznej oferty produktowej na dany rynek.
1. Charakterystyka produktu/-6w (+wartosSci uzytkowe i emocjonalne)

.............................................................................

.............................................................................



1. Strategia Ceny

Strategia cenowa to zaproponowanie takiej ceny produktow, ktora przy zadanych
korzysciach i wartosciach produktu lub ustugi postrzegana bedzie jako atrakcyjna.

[ Etapnr1

Okreslenie wytycznych ustalenia ceny (wynikajacych z charakterystyki produktu
jak i warunkoéw sprzedazy).

Ponizej zamie$ciliSmy tabelke, ktéra ma na celu ulatwienie wytycznych w zakresie
ustalenia ceny.
Cecha produktu Whnioski dla strategii cenowej

Segment docelowy rynku

Wartos$ci uzytkowe w poréwnaniu z konkurencja

WartoSci emocjonalne zawarte w produkcie w
porownaniu z konkurencyjnymi produktami

Wzornictwo produktu
Oparcie produktu na patentach i innowacjach

Zdolnos¢ dostawcza produktu

Szybko$¢ dostawy

Latwo$¢ obstugi i przejrzystoé¢ funkcjonalna

Obecno$¢ produktu na innych rynkach

Posiadane atesty, certyfikaty itd..

Inne...

A Etap nr 2
Inwentaryzacja cen produktéw konkurencji i substytutow

Etap ten jest niezwykle waznym elementem ustalania strategii ceny. Ten sam produkt —
lub produkty pokrewne — moga bowiem osiggaé¢ rézng cene na rbéznych rynkach
eksportowych. Zdajemy sobie jednak sprawe, iz np. pozyskanie informacji nt. sposobu
ustalania danej ceny nie jest zadaniem latwym. Ponizsza tabela ma by¢ pewna
wskazéwka — podobnie jak na innych wskazanych etapach tworzenia strategii
eksportowej, wszystko zalezy od specyfiki danego rynku i sprzedawanych na nim
produktow.



Nazwy i Poziom cen (oraz  Wnioski dla naszej strategii cenowej
producenci sposéb ich
produktéw ustalania)
konkurencyjnych
Produkt X; firmy A

Produkt X, firmy B
Produkt X; firmy C

Produkt X, firmy D
Produkt X5 firmy E

[ Etapnr 3
Wyznaczenie wstepnej korzySci cenowej dla nabywcy

Klient podczas wyboru produktow kieruje sie nie tylko jako$cig oferowanego dobra ale i
jego cena. Dlatego tak wazne jest wyznaczenie korzy$ci cenowej na odbiorcow.
Na tym etapie wyznaczamy progowa roznice cenowa (czyli warto$ci roznicy cen, ktoéra
jest odczuwalna dla klienta i ktéra uwaza za istotng) oraz wstepna korzys¢ cenowa dla
nabywcy.
Ponizej zamieszczamy mozliwe sposoby na okreslenie progowej réznicy cenowej:

v" Roéznica w cenie pomiedzy produktem X i Z na rynku eksportu

v' Publiczne ogloszenie o wyborze oferenta zamoéwienia publicznego (z podaniem

ceny)

v" Roznice w cennikach ofertowych publikowanych w Internecie

v Do$wiadczenia z poprzednich kontraktow

v" Wstepne negocjacje z potencjalnym nabywca

A Etap nr 4
Ustalenie zakresu rabatéw cenowo-wolumenowych

W eksporcie bardzo czesto przedsiebiorstwa oferuja rabatu zalezne od wolumenu
sprzedazy. W celu ustalenia systemu rabatowego powinni§my wzia¢ pod uwage nie tylko
nasza dotychczasowa polityke rabatowa, ale i dzialania naszej konkurencji na danym
rynku eksportowym.

Np.:

Wielkos¢ sprzedazy Przyznany rabat

Do 100 sztuk =
101-500 2%

501-1000 5%



1001-1500 8%

Powyzej 1500 10%

[ Etapnr 5
Ustalenie zakresu ostatecznych ustepstw cenowych
Na koniec powinniémy jeszcze ustali¢ cene minimalng, ponizej ktoérej nie jesteSmy w
stanie zej$¢ (na takim poziomie by pokryla nie tylko przecietne koszty zmienne i stale,
ale i zalozong marze zysku).



Strategia dystrybucji na rynkach zagranicznych

System posredniczqcy pomiedzy przedsiebiorstwem, zagranicznym dostawcq
produktu a jego klientami to kanaty dystrybucji.
System dystrybucji moze byc traktowany jako zagraniczny zasob firmy.

Podstawowe uwarunkowania decyzji dot. kanatéw dystrybucji za granicq obejmujq:
Zakres funkcji realizowanych przez posrednikow

Koszty

Skutecznos$¢ poszczegolnych kanatow

Dostepnosé poszczegoélnych ogniw dla przedsiebiorstwa zagranicznego

Zakres kontroli zagranicznego producenta nad dziataniami poszczegélnych
podmiotéw — ogniw

AN N NN

Zanim przystapisz to opracowywania strategii dystrybucji zapoznaj sie z ponizszymi
informacjami. Dla wiekszo$ci z nas oczywiste jest kim jest dystrybutor i jaka moze by¢
jego rola. Bardzo czesto jednak zbytnio upraszczamy sobie jego role, nie zastanawiajgc
sie nawet, ktére z naszych obowigzkow przeja¢ moglby wlasnie dystrybutor. Do funkcji
kanatéow dystrybucji zaliczamy bowiem nie tylko fizyczne przemieszczanie towaru ale
takze:

Przeplyw prawa wlasnoéci i/lub prawa uzytkowania

Negocjowanie

Finansowanie

Podejmowanie ryzyka

Przeplyw zamoéwien

Przekazywanie nalezno$ci

Przeplyw informacji rynkowe;j

Przeplyw informacji promocyjnej
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Dobér kanalow dystrybucji dla Waszej firmy zalezy od wielu czynnikow. Upraszczajac
mozna je podzieli¢ na czynniki wewnetrzne i zewnetrzne wobec przedsiebiorstwa.
Wsrod wewnetrznych czynnikow zwracamy uwage zwlaszcza na:
v Wielko$§¢ przedsiebiorstwa i charakter jego aktywno$ci na rynku
miedzynarodowym;
v Potrzeba sprawowania kontroli nad kanalami dystrybucji
v Specyfika produktu
v" Wymagania odno$nie do funkcji kanalu dystrybucji
Wsrod czynnikow zewnetrzny warto przeanalizowac:
v" Ogblny poziom rozwoju gospodarczego danego kraju




v

v
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Specyfike rynku (konkurencje w branzy oraz specyfike popytu na oferowany przez
nas produkt lub ustuge)

Ograniczenia prawne

Dostepno$¢ posrednich ogniw zbytu

.Kanaly dystrybucji moga by¢ analizowane przez pryzmat tzw. 6C, czyli:
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Niezbedne wymogi kapitalowe (capital requirements)
Koszty (costs)

Zakres kontroli (control)

Zakres rynkowy (coverage)

Spojnosé (consistency)

Ciaglos¢ (continuity)

Etap nr1

Identyfikacja i wybor dystrybutora na rynku zagranicznym

Etap nr 2

Ustalenie zakresu dziatan dla dystrybutora

Poza sprzedaza i logistyka produktéw eksportowych dystrybutorzy zagraniczni moga
wykonywa¢ nastepujace czynnosci:

zbieranie zamowien, prowadzenie negocjacji i rozmoéow z klientami koncowymi,
branie udzialu w przetargach na dostawy,

branie udzialu w targach, wystawach, prezentacjach i innych przedsiewzieciach
poswieconych przedstawianiu naszych wyrobow,

prowadzenie serwisu posprzedazowego i obshugi gwarancyjnej,

rozpatrywanie reklamacji stosownie do wytycznych, ktorych im udzielimy,
zbieranie informacji o obslugiwanych segmentach rynku oraz o nowych
segmentach, ktore mozemy obstlugiwac,

zbieranie informacji o konkurentach, ich reakcjach na nasze dzialania
marketingowe, w tym o przejawach nieuczciwej konkurencji,

zbieranie informacji o trendach rynkowych, zmianach upodoban klientow,
negocjowanie cen z punktami sprzedazy,

wykonywanie innych czynnoSsci istotnych dla funkcjonowania na danym rynku.

Etap nr 3

Ustalenie strategii dystrybucji



Na tym etapie zastanéw sie jakim rodzajem dystrybucji jeste§ zainteresowany.
OdpowiedZ na to pytanie jest oczywiécie zalezna od rynku docelowego (specyfika
konkurencji, obszar panstwa, preferencje dystrybutoréw). Ponizej zamieszczamy liste
zawierajaca rodzaje dystrybucji:

Wielokanalowa nieograniczona Dowolna liczba r6znych kanalow
dystrybucji
Kilkukanalowa ograniczona Kilka kanalow, na ktérych wyznacza sie

lidera lub oferuje wylacznosé

Regionalna ograniczona Wybor regionalnego dystrybutora i
zapewnienie mu wylacznosci przy
sprzedazy przez dowolne kanaly

Krajowa wylaczna Wybor krajowego dystrybutora,
zaoferowanie mu wylaczno$ci w zamian za
nie oferowanie produktoéw konkurencji

Jednokanalowa regionalna wylaczna Nawigzanie porozumien z hurtowniami,
ktore lokuja produkty u detalistow na
zasadach wylaczno$ci
Jednokanatlowa niewylaczna — Porozumienie z jednym typem
konkurencyjna posrednikoéw np. z hurtownikami
= Etapnrg4

Sprawdzenie potencjalu potencjalnych dystrybutorow

W zaleznoSci od preferencji przedsiebiorstwa mozna przyja¢ rézne kryteria wyboru
potencjalnego dystrybutora. W celu ulatwienia dokonania owego wyboru zamieszczamy
schemat wyboru alternatywnych kanaléw dystrybucji:

Cele lokalnej strategii marketingowej;
Wielkosé sprzedazy
Pozycjonowanie produktu
Asortyment

Wymogi fizyczne

Wsparcie techniczne
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Magazyny

Kontrola

Pozycja konkurencyjna
Przeplywy finansowe
Koszt sprzedazy
Scigganie naleznoéci
Ceny

Latwos$¢ zmiany
Wylacznosé

Naktady na promocje
Sezonowos¢

Bariery wejScia
Trwalo$¢ wspolpracy

AN N N N N VY N N N N N N

Analiza kosztow:

- analiza kosztow zmiennych;
Administracja

Transport
Magazynowanie zapasow
Realizacja zamoéwien
materialy
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- analiza kosztow stalych;
v' Magazyny
v' Wyposazenie
v' inne

= Etapnrs
Przygotowanie oferty dla dystrybutorow

Nasza oferta powinna zawierac¢:
O Informacje o producencie i jego kompetencjach;
O Opis produktu, z podkre$leniem przewag w stosunku do produktow
konkurencyjnych;
O Nasze oczekiwania wobec dystrybutora, w oparciu o przygotowany zakres
obowigzkow.
O Informacje o proponowanych przez eksportera warunkach wspoétpracy
Pamietajmy takze, ze oferta powinna konczy¢ sie zaproszeniem do negocjacji.

= Etapnr6
Ostateczny wybor dystrybutoréow



Cechy dobrego handlowca eksportowego

Dobry, ale przede wszystkim skuteczny sprzedawca, ktéry dziala na rynkach
zagranicznych powinien odznacza¢ sie kilkoma waznymi cechami, ktére pomoga
w lepszym zrozumieniu klientéw oraz budowaniu i utrzymywaniu z nimi dobrych relacji.
Najwazniejsze umiejetnosci i cechy osobowo$ci kazdego pracownika eksportu to:

e zwigzanie z misjq instytucji

e znajomoS¢ strategii eksportu

e znajomo$¢ roznic kulturowych

e znajomo$¢ prawa miedzynarodowego, aspektow logistycznych, celnych,
finansowych

e komunikatywnos¢ w réznych strefach kulturowych

e duza sile przekonywania

e umiejetno$¢ nawigzywania kontaktow interpersonalnych

e umiejetno$¢ prowadzenie negocjacji zagranicznych

e takt, grzecznos$é, uprzejmosé

e rzetelnosé

e odpornos$¢ psychiczna

e inicjatywe i kreatywno$¢ w rozwigzywaniu problemoéow klientow

e wiarygodno$¢

e wytrwalo$¢ i systematycznos¢

Zadania handlowca sa rézne, ale przede wszystkim powinien skupi¢ sie na pozyskiwaniu
nowych i podtrzymywaniu dobrych relacji z obecnymi klientami. Jak to zrobic¢? Przede
wszystkim musi pamietaé o:

e wczeSniejszym poznaniu klientow,

e przedstawieniu im indywidualnej oferty — rutyna gubi,

e nawigzaniu wspolpracy na zasadach WIN-WIN,

e systematycznym odwiedzaniu wszystkich i zachecaniu do wspélpracy tych, ktorzy
nie wspolpracujg jeszcze z firma,

o stalej wspolpracy z tymi ktérych juz znamy

e cigglym szukaniu nowych - pytanie klientow o innych klientéw



Fundusze Unijne na wsparcie dzialalnoSci eksportowej

Srodki finansowe, takie jak dotacje unijne na rozwéj firmy pozwalaja rozwinaé
przedsiebiorstwo oraz zwiekszy¢ sprzedaz. Dzieki nim firmy staja sie bardziej
konkurencyjne na rynkach zagranicznych oraz rynku krajowym. Zwiekszenie mozliwos$ci
finansowych poprzez dotacje jest mozliwe rowniez w przypadku Twojej firmy.

Oto przeglad najwazniejszych programow skoncentrowanych na
dzialaniach miedzynarodowych:

* Goto Brand.Pl

PO InteligentnyRozwéj .. Mosty

Technologiczne

RPO Wojewbdztwa * Promocja regionu i
Matopolskiegoi umiedzynarodowienie
Swietokrzyskiego MsP
» Go_Global.pl
Inne? » Konkursy ministerialne
* Fundusz Ekspansiji
Zagranicznej

Program Operacyjny Inteligentny Rozwoj

Cel glowny: zwiekszenie innowacyjnosci i konkurencyjnosci polskiej gospodarki,
poprzez wzrost nakladoéw prywatnych przedsiebiorstw na dzialalnos¢ B+R

Cele poboczne:
e wzmocnienie powigzan pomiedzy przedsiebiorstwami i jednostkami naukowymi,
e rozw0j innowacyjnos$ci przedsiebiorstw,
e podniesienie jakoSci badan oraz pozycji krajowych jednostek naukowych w
ramach Europejskiej Przestrzeni Badawczej.



Przykladowe typy projektow:

» wsparcie wspolpracy przedsiebiorstw z jednostkami badawczymi;

« prowadzenie dzialan z zakresu B+R w celu stworzenia nowego
produktu/technologii;

* tworzenie infrastruktury badawczej w przedsiebiorstwach;

« wdrazanie innowacyjnych technologii;

» pozyskiwanie licencji, patentow;

* ochrona wlasnosci przemyslowej;

* wsparcie rozwoju dzialalnosci eksportowej przedsiebiorstw
oferujacych innowacyjne produkty;

« specjalistyczne szkolenia dla kadry naukowo-badawczej.

Priorytet 3.3 ,, Internacjonalizacja”

* Program Operacyjny Inteligentny Rozwdj (PO IR)

* Priorytet Inwestycyjny 3.3: Opracowywanie i wdrazanie nowych modeli
biznesowych dla MSP, w szczegdlnosci w celu internacjonalizacji

» Drzialanie: Wsparcie internacjonalizacji innowacyjnych przedsiebiorstw

» Alokacja: ok. 609,5 mln zi

« Innowacyjne przedsiebiorstwa, IOB, jednostki administracji publicznej

« Projekty konkursowe: realizacja dzialan ulatwiajacych MSP oferowanie
produktow i uslug na rynkach =zagranicznych, zawieranie kontaktow z
zagranicznymi kontrahentami i inwestorami, w tym za posrednictwem instytucji
otoczenia biznesu

* Projekty systemowe: zapewnienie dostepu do wiedzy na temat
umiedzynarodowienia MSP, promocja eksportu

Go To Polskie Mosty
Brand.Pl Technologiczne



Go To Brand (POIR 3.3)

Cel glowny: zwiekszenie aktywnosci polskich firm na rynkach zagranicznych.

Kiedy rusza?
e Wrzesien 2016 roku
Dla kogo?
e Dla przedsiebiorstw prowadzacych dzialalno$¢ na terenie RP
Na co?
e Targi miedzynarodowe i zagraniczne podréze stuzbowe
o Certyfikaty i wzory uzytkowe
e Opracowanie koncepcji wizerunku firmy na rynkach zagranicznych
e Patenty i inne wartoSci niematerialne i prawne
e Drzialania informacyjno - promocyjne
e Uslugi doradcze

Polskie Mosty Technologiczne (POIR 3.3)

Kiedy rusza?
e Pierwszy kwartat 2016 roku
Dla kogo?
e MSP dzialajace w obszarze nowych technologii
Na co?
e Uslugi mentorskie i ekspercie, w tym m.in.:
1. Ushlugi marketingowe
2. Uslugi prawne
3. Opracowanie i testowanie strategii sprzedazy
e Pomoc zagranicznych IOB w zakresie wyszukania kontrahentow

Regionalne Programy Operacyjne

RPO Malopolskie:
e Regionalny Program Operacyjny dla Wojewodztwa Malopolskiego,
o grupa docelowa: MSP, duze przedsiebiorstwa,
e wysoko$¢ wsparcia: 35-80% wartosci projektu,
e forma wsparcia: dotacje/wsparcie zwrotne w postaci pozyczek/formy mieszane,
e dzialania mozliwe do sfinansowania.



3.3.2 Aktywno$¢é miedzynarodowa malopolskich MSP

Kiedy?
e Ikwartal 2016
Dla kogo?
e MSP
Kwota alokacji:
e 10 000 000 EUR
Na co?
e nowe modele biznesowe
e opracowanie strategii / planu dzialalno$ci miedzynarodowe;j
e udzial w imprezach targowo-wystawienniczych
e specjalistyczne ushugi doradcze w zakresie umiedzynaradawiania dzialalnoSci
e pozyskiwanie dokumentéw uprawniajacych do wprowadzenia produktéw lub
ushug na rynek zagraniczny
e dostosowania produkcji/ustug do wymagan docelowego rynku zagranicznego

Program Operacyjny Polska Wschodnia

POPW 1.2 Internacjonalizacja MSP, Polska Wschodnia — dotacje
dla wojewodztwa dolnoslaskiego

Kiedy?
e I kwartal 2016 (I etap)
Dla kogo?
e MSP
Poziom dofinansowania:
e 80%
Wartos¢ dofinansowania:
e Ietap-50 tys. zl, Il etap - 500 tys. zi

Na co?
e Jetap
o uslugi doradcze, ktore pomoga przygotowaé¢ i wprowadzi¢ nowy model
biznesowy
o Iletap-

o ushugi wyszukiwania i nawigzywania kontaktow z partnerami zagranicznymi,
o przygotowanie produktu do wejscia na nowy rynek,



o budowanie kanaléw dystrybucji,

o projektowanie materialéw reklamowych,

o zakup oprogramowania niezbednego do automatyzacji proceséw biznesowych
zwigzanych z internacjonaliazcja dzialalno$ci firmy,

o udzial w targach, wystawach i misjach.

Dotacje spoza UE

Go_Global.pl

Kiedy?

e Ikwartal 2016.
Dla kogo?

e Wysokie i Srednie technologie
Ile?

e 150 tys.zl

e 85% dofinansowania inwestycji
e Wkiad wlasny tylko finansowy
Na co?
e Koszty ustug doradczych i rownorzednych
Od 50 do 70% wartosci projektu
e Inne koszty operacyjne
1. Koszty uczestnictwa w konferencjach
2. Koszty delegacji os6b zatrudnionych przy realizacji projektu
3. Koszty promocji projektu
Koszty promocji mogq wynies¢ maks. 10 tys. zL.
e Koszty og6lne
Wynajem, utrzymanie budynkow
Koszty adaptacji pomieszczen w celu realizacji projektu
Koszty utrzymania infrastruktury
Wynagrodzenie personelu
Materialy biurowe
Koszty ubezpieczen majatkowych

© PN U p



Pomoc de minimis na eksport

+ Pomoc de minimis:
* limit 200 000,00 EUR
« okres 3 lat
* Wnhnioski o udzielenie wsparcia nalezy sklada¢ najpézniej do 30 dni
przed terminem planowanego dzialania - nie pé6zniej niz do 31
pazdziernika roku kalendarzowego

4 Rozporzadzenia:

Rozporzadzenie Rady Ministréw z dnia 4 listopada 2014 r. w sprawie udzielania
pomocy de minimis na realizacje niektérych przedsiewzie¢ w zakresie promocji i
wspierania eksportu lub sprzedazy na rynku wewnetrznym Unii Europejskiej (Dz. U.
2014, poz. 1569),

Rozporzadzenie Rady Ministrow z dnia 4 listopada 2014 r. w sprawie udzielania
pomocy de minimis na realizacje branzowych projektow promocyjnych w zakresie
eksportu lub sprzedazy na rynku wewnetrznym Unii Europejskiej (Dz. U. 2014, poz.
1571),

Rozporzadzenie Rady Ministrow z dnia 4 listopada 2014 r. w sprawie udzielania
pomocy de minimis na realizacje przedsiewzie¢ wydawniczych promujacych eksport
lub sprzedaz na rynku wewnetrznym Unii Europejskiej (Dz. U. 2014, poz. 1572),
Rozporzadzenia Rady Ministréw z dnia 4 listopada 2014 r. w sprawie udzielania
pomocy de minimis na uzyskanie certyfikatu wyrobu wymaganego na rynkach
zagranicznych (Dz. U. 2014, poz. 1570).

Branzowe projekty promocyjne

Dofinansowanie certyfikacji wyrobu

Promocja i wsparcie eksportu
Wydawnictwa promujgce eksport




Branzowe projekty promocyjne
Dla kogo?
e Min. 4 firmy z tej samej branzy
Na co?
e Transport eksponatow,
e Wynajem powierzchni wystawienniczej lub sal
e Obslugi technicznej
e Przygotowania i wydruku zaproszen materialow informacyjnych i reklamowych
e Przejazdu i zakwaterowania
e Przeprowadzenia badania rynku zagranicznego

Ile?
e 100 tys PLN
Dofinansowanie?
e 50%

Nabor trwa caly czas!

Dofinansowanie certyfikacji wyrobu

Dla kogo?
e Przedsiebiorstwa dzialajace na obszarze RP
e Naco?

e Niezbedne ustugi doradcze

e Przygotowanie i ttumaczenie dokumentacji technicznej

e Transport i ubezpieczenie probek wyrobu i dokumentacji technicznej, wystanych
do badan certyfikacyjnych

e Przeprowadzenie audytu

e Przeprowadzenie badan certyfikacyjnych

e Wystawienie i wydanie certyfikatu wyrobu.

Ile?
e 50 tys PLN
Dofinansowanie?
e 50%

Dotyczy certyfikatow spoza UE



Promocja i wsparcie eksportu
Dla kogo?
e Przedsiebiorstwa dzialajace na obszarze RP
Na co?
e wynajecie sali wraz z wyposazeniem
e naglo$nienie
e obshuga techniczna
e dodatkowe o$wietlenie
e druk materialéw informacyjnych i konferencyjnych
e tlumaczenia
e inne koszty wynikajace ze specyfiki przedsiewziecia promocyjnego.
Ile?
e Ograniczenie: pomoc de minimis
Dofinansowanie?
e 50%

Wydawnictwa promujace eksport

Dla kogo?

e Przedsiebiorcy dzialajacy na obszarze RP
Na co?

e zakup papieru

e druk

e sklad

e lamanie i naswietlanie

o tloczenie plyt

e oOprawianie

e tlumaczenie przedsiewziecia wydawniczego

Ile?

e Ograniczenie: pomoc de minimis
Dofinansowanie?

e 50%

Jesli masz pytania dotyczace pozyskania dotacji oraz eksportu
twoich produktow i ushug — zglo$ sie do nas!

Export Experts — EuroSpektrum Consulting Group
www.export-experts.pl
export@eurospektrum.pl
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