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WSTAP

W Polsce czEsto zakladamy, Ge eksport jest przywilejem duGych przedsiEbiorstw. Natomiast w rzeczy-
wistogci w handlu zagranicznym dominuj™ drmy mniejsze - dynamiczne i elastyczne - posiadaj ce
praktyczn™ wiedzE i dogwiadczenie w eksporcie. Dzialaj” za pogrednictwem lokalnych agent-w lub
dystrybutor -w. Kluczem do ich sukcesu jest odpowiednie gospodarowanie dostEpnymi funduszami, a
nie duGe nakfady onansowe. Firmy polskie czEsto trac™ moGliwog- eksportu do kraj-w UE nie tyle z
powodu nieodpowiedniej jakoaci oferowanych produkt-w, co przez niewfiaaciwe postEpowanie z kon-
trahentem zagranicznym.

Podstaw* jest oczywiacie jakoa- towaru, konkurencyjna cena i czas realizacji zam - wienia, czEsto jednak
w Polsce zapomina siE o profesjonalnym przygotowaniu ofert handlowych oraz o obsfudze klienta. Za
czEsto widzimy sytuacjE przez pryzmat wydcznie wiasnych korzyaci, a nie dobra naszego kontrahenta.
Celem niniejszego poradnika jest podanie PRAKTYCZNYCH oraz ZWIAZ&Y CH informacji o podsta-
wach marketingu eksportowego. Poradnik ten przeznaczony jest gf - wnie dla nieduGych 6rm, pocz”'tku-

j "cych eksporter -w, kt-rzy maj ograniczone moGliwoaci Gnansowe.

WSstkp



I. EKSPORT

Dlaczego eksportowa-?

Eksport jest decyzj” strategiczn™ i djugofalow, dlatego musimy by- pewni, Ge uwzglEdniliamy gf - w-

ne aspekty dziafalnoaci eksportoweyj.

Pozytywne i negatywne aspekty dziafalnoaci eksportowej*:

+

- ZwiEksza obroty.
- Uodparnia na zmiany ekonomiczno-polityczne na jednym z rynk -w (podzial ryzyka).
- ZwiEksza konkurencyjnog- poprzez obniGkE koszt-w jednostkowych
(podzial koszt-w stalych na zwiEkszon™ ilog- wyprodukowanych towar - w).
- Lepiej przygotowuje 6rmE do globalnej konkurencji (znajomoga- oczekiwania klient-w, trendy).

- ZwiEksza prestiG ormy.

- CzEsto wymaga adaptacji technicznej / estetycznej produktu.

- Wymaga posiadania specjalist-w obsfuguj cych klient-w zagranicznych (szkolenie,
znajomog- jEzyk -w obcych**)

- Wymaga na pocz tku pewnej inwestycji onansowej (niekoniecznie duGej), kt-ra siE jednak
zwraca zazwyczaj w okresie od 2 do 3 lat.

- ZwiEksza moGliwog- utraty plynnogci przez eksportera.

- Cechuje j~ wyGsze ryzyko nieotrzymania zapfaty od klienta.

Eksport
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** Zakladamy eksport raczej wyrob-w niG usfug.

** JEzykiem handlu zagranicznego jest j.angielski, poza Francj~, gdzie po6 dane jest nawi “zywanie
kontakt-w w jEzyku francuskim.



Il. MARKETING EKSPORTOWY

Podejacie praktyczne

Marketing eksportowy - dednicja

Istnieje wiele dednicji "marketingu”, polecamy zapamikta- dwie z nich, kt-re uwzglEdniaj kluczowe
(strategiczne) warunki sukcesu w eksporcie:

Cele "marketingu" to:

(1) "Znale°- klienta i w spos- b satysfakcjonuj "cy obsiuGy- go, osi "gaj c przy tym zysk";

(2) "Oferowa- produkt o konkurencyjnej cenie, w odpowiednim miejscu i terminie, przy efektywnej

promocji".

Marketing stosowany w eksporcie jest specydczn /specjalistyczn™ czEaci” marketingu, dlatego uGywa

sif powszechnie wyraGenia "marketing eksportowy".

Marketing eksportowy
9



I11. KLIENT W UE

Typy klienta, jego oczekiwania i jego wizja naszej drmy

Kupiec w UE - og-Ina charakterystyka

- Ma bardzo ograniczony czas na szczeg-fowe analizy ofert (maks. 3 minuty na jedn™).

- Termin dostawy jest dla niego prawie tak samo waGny, jak cena produktu.

- Pracuje po godzinach, cztsto bez dodatkowej zapfaty (w szczeg- Inoaci na rynku brytyjskim i fran -
cuskim).

- Realizacja platnoaci wynosi przewaGnie od 30 do 90 dni (statystycznie im dalej na pofudnie, tym

bardziej okres realizacji platnoaci sit wydiuGa).

Typy klient-w

MoGemy wyr -Gni- dwa podstawowe typy nabywc - w:

- Strategiczny - poszukuje nowych dostawc - w, producent-w konkurencyjnych wyrob-w

- Spekulacyjny - chce por-wna- ceny z istniej ‘cymi dostawcami i nie ma zamiaru kupowa-,chyba
Ge cena polska jest nadzwyczajnie niska.

W praktyce trudno jest odr - 6ni- kupca spekulacyjnego od strategicznego. UmiejEtnoaci te rosn” wraz z

dogwiadczeniem osobistym w handlu zagranicznym. Jedno jest pewne: czas kupca zagranicznego jest

bardzo ograniczony i nasza oferta pisemna powinna by- wyj ‘tkowo przejrzysta (najlepiej sobie wyobra-

zi-, Ge kupiec ma 3 minuty na analizE naszej oferty i zastanowienie siE, czy ona go zainteresuje).

Oczekiwania klienta

Cena

Zakladaj "c, Ge mamy do czynienia z klientem strategicznym, oferowana przez nas cena oparta na war-
togci koszt-w produkcji (Ex Works, czyli "z zakfadu") musi by- przynajmniej o 25% niGsza od cen
na rynku nabywcy, aby - uwzgltdniaj ¢ ryzyko i transport - przedsitwzitcie mogfo przyniea- zysk z
punku widzenia kupca. Warto r-wnieG mie- na uwadze to, Ge koszt transportu do UE (Wi cznie z ubez-

pieczeniem) stanowi grednio 10% od ceny towaru na bazie Ex Works.

Termin realizacji
Termin realizacji zlecenia jest r-wnieG kluczowym elementem sukcesu. CzEsto oferty z Polski s oparte

na produkcji Ana specy6czne zam -wienied. Problem polega na tym, Ge nasze 6rmy w momencie skia-

Klient w UE
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dania oferty sprzedaGy wyrobu czEsto nie bior” pod uwagE tego, Ge zachodni partner otrzymu;j c tak™
ofertE zakfada, Ge moGe mie- te wyroby u siebie w ci"gu miesi“ca. Polska 6rma zag skfadaj ¢ ofertE
wie, Ge musi dane wyroby wyprodukowa- w odpowiedniej iloaci. Pojawia siE tutaj problem koszt-w
magazynowania i utrzymywania zapas-w, jednak naleGy pamiEta-, Ge blyskawiczny termin realizacji

decyduje o sukcesie danej ormy.

Jakoa- towaru
Faktem jest, Ge oferowany towar musi spefnia- minimalne standardy (np. UE) i specydczne normy
Klienta (np. produkcja w branGy metalowej), ale warto mie- na uwadze, Ge tendencje w UE - w okre-

sie ostatnich 4-5 lat - wskazuj ™~ na coraz lepsz” prezentacjE towaru czEsto - kosztem samej jakoaci.

Oferta nie musi pochodzi- bezpogarednio od producenta

W krajach wysoko rozwiniktych klienta zazwyczaj nie interesuje, czy oferta pochodzi bezpoarednio
od producenta, czy te od dystrybutora/agenta - towar musi spefnia- jego oczekiwania co do ceny, ja-
koaci i czasu realizacji zam - wienia. Typowe marGe dystrybutor-w w krajach UE mieszcz”™ siE w gra-

nicach 15-30% cen producenta.

Negatywny stereotyp Polski -jak siE go pozby-?

PostEp gospodarczy - statystycznie rzecz bior c, klient w UE nie odr-Gnia Polski, Czech i WEgier
od innych kraj-w Europy Centralnej i Wschodniej. JeGeli mamy moGliwoaci, warto zaprosi- poten-
cjalnego kontrahenta do odwiedzenia naszego kraju. Jest wtedy szansa na prawidlow " ocenE postEpu
gospodarczego Polski. R-wnieG profesjonalizm naszego dialogu w pierwszej fazie kontaktu moGe mie-
bezpogredni wplyw na pozytywny wizerunek naszego kraju.

Jakog- towar -w - klient zakfada automatycznie, Ge jakoa- wszystkich polskich towar - w jest wyj tkowo
niska. Nie zdaje sobie sprawy z zaawansowania programu prywatyzacji orm polskich, ich konkurencyj-
noaci i wplywu tych zjawisk na jakog- oferowanych towar - w. Jednoczegnie w Polsce brak jest gwiado-
moaci, Ge jakoa- produkt-w na rynkach UE ma powaGne tendencije spadkowe z powodu masowego po-
jawienia siE tam wyj tkowo tanich towar -w azjatyckich, oferowanych przez unijnych dystrybutor -w
(czEsto pod wiiasn™ mark’"). Sytuacja ta zmusza producent -w z kraj -w UE do powaGnych redukcji kosz-
t-w czEsto za cenE samej jakoaci. ZauwaGa siE teG tendencje w krajach naleG cych do UE do zwiEksza-
nia nakfad - w na opakowanie i promocjE towar -w. Dlatego polecamy polskim producentom przygoto-

wanie pr-bek towar-w w profesjonalnych opakowaniach.

Klient w UE
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Ceny azjatyckie - klient oczekuje w naszym kraju cen azjatyckich, nie znajc zupefnie koszt-w
robocizny w Polsce. Warto ten temat poruszy- w naszych negocjacjach z kontrahentem, m-wi'c, Ge:
Apolskie ceny moGe nie s™* takie same jak ceny azjatyckie, ale ryzyko przedsitwzikcia jest duGo niGsze
nié w Azji i nie trzeba kupowa- w ilogciach kontenerowych™ (co czEsto bywa warunkiem podpisania
kontraktu w Azji).

Wyksztalcenie/wiedza zawodowa - niestety, na Zachodzie nadal panuje mit o niskiej wiedzy i wyksztaf-
ceniu kadry zawodowej w Polsce. Natomiast uprzedzenia te szybko znikaj ™" po wizycie zagranicznych
kontrahent-w w naszym kraju.

Zanieczyszczenie grodowiska - z powodu wielu sensacyjnych program -w dokumentalnych klient sfy-
szaj o problemach grodowiskowych np. na Al”'sku. Natomiast w og- le nie zdaje sobie sprawy o istnie-

niu park -w narodowych i moGliwoaci produkciji ekologicznie czystej Gywnogci na terenie Polski.

Klient w UE
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IV. RCDeA INFORMACIJI

Cenne wskaz - wki

Z doawiadczenia wynika, Ge trudno jest uzyska- aktualn™ informacjE rynkow’ z jednego °r-dfa - na-
wet gdy jest to informacja odpfatna. Do naszej dyspozycji jest wiele °r-def praktycznej informacji

rynkowej, czEsto bezpfatne;:

Bezpogredni dialog z potencjalnym partnerem handlowym

W wyniku bezpoaredniego dialogu z potencjalnym partnerem handlowym (przy uGyciu faksu) wyj tko-
wo szybko moGna uzyska- cenne, acz i bezpfatne informacje o rynku zbytu i moGliwoaciach sprzedaGy
towaru przeznaczonego na eksport. NaleGy jednak uwaGa- na to, czy korespondent nie jest jednocze-
gnie potencjalnym konkurentem, kt-rego celem jest niedopuszczenie nowego towaru na rynek. Jedn™ z
metod zminimalizowania moGliwoaci powstania takiej sytuacii jest poszukiwanie dystrybutor -w - agen-

t-w i wykluczenie w pierwszej fazie dialogu tych, kt-rzy s™ jednoczeanie producentami.

Stowarzyszenia branGowe

WiEkszoa- 6rm z danej branGy zrzesza sif w stowarzyszeniach i zwi'“zkach branGowych. Organizacje czlon-

kowskie tego typu posiadaj” cenne informacje o swoich czfonkach (dystrybutorach, importerach itp.).

- Warto skontaktowa- sit z Wydziaflem Ekonomiczno-Handlowym (WEH) przy ambasadzie RP
w kraju docelowym, aby uzyska- nazwE stowarzyszenia dziafaj cego w wybranej branGy (spis WEH
- patrz zal "cznik 3). Dodatkowo istnieje r-wnieG spis wszystkich stowarzyszea europejskich Directory
of European Industry & Trade Associations, wydany przez C.B.D Research Publications.

- NaleGy gruntownie przestudiowa- uzyskan™ listE i zapozna- sif z prodlami i danymi adresowymi
czfionk - w.

- Na podstawie listy moGna skontaktowa- sit za poarednictwem faksu z paroma dystrybutorami

dziaflaj "cymi w wybranej branGy. W razie zainteresowania naleGy zioGy- ofertt.

Katalog i targi branGowe
Do najbardziej aktualnych °r-def informacji moGna zaliczy- katalogi poprzednich targ-w branGowych.
- Warto skontaktowa- siEz Wydzialem Ekonomiczno-Handlowym (WEH) przy ambasadzie RP w

kraju docelowym, aby uzyska- listE (lub stronE www) branGowych imprez targowych i dane organi-

" r-dfa informacji
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zator-w tych imprez (spis WEH - patrz zal""cznik 3).

- Po wybraniu odpowiednich targ - w, przesyfamy faks do organizatora z progh™” o szczeg-fowe informacje
0 przyszfej imprezie oraz katalog z poprzedniej imprezy (maksymalny koszt katalogu 50-80 PLN).

- Na podstawie danych zamieszczonych w katalogu moGna wybra- paru dystrybutor -w dziafaj "cych
w interesuj cej nas branGy i zioGy- im swoj ofertE (faksem).

- Warto r-wnieG wybra- sif na nastEpn™ imprezE targow™ w charakterze zwiedzaj cego.UmoGliwi

to wstEpne rozeznanie rynku.

Wywiadownie gospodarcze

Katalog Kompass

Jest to coroczna publikacja renomowanej Grmy, zawieraj ca spis przedsiEbiorstw w danym kraju wedfug
klasyokacji branGowej i rodzaju dziafalnoaci gospodarczej. Strona Internetowa: www.kompass.com,
infolinia: 0800 168325, Warszawa, ul. Jasna 1.

Dun & Bradstreet Directory

Jest to druga renomowana 6rma publikuj“ca corocznie spis przedsitbiorstw w danym kraju wedfug
klasyokacji branGowej i rodzaju dziafalnoaci gospodarczej (w jEzyku angielskim). Strona Interneto-

wa: www.dunandbrad.co.uk

Ksi "Gki telefoniczne Yellow Pages

Ksi Gka telefoniczna Yellow Pages umoGliwia poszukiwanie 6rm wedfug podziafu branGowego w da-
nym rejonie kraju (np. na rynku brytyjskim istnieje okofo 25 ksiGek). Yellow Pages wydawane s~ co
roku. Warto pamiEta-, Ge typowymi odbiorcami/uGytkownikami tych ksi“'Gek s~ kupcy detaliczni, nato-
miast nie jest to miejsce promocji dla dystrybutor -w/agent-w, kt-rzy czEsto nie s umieszczeni w spi-
sie. Opr-cz Yellow Pages, w wielu krajach istnieje r-wnieG wydawnictwo Business Pages, odbiorcami
kt-rego s~ raczej jednostki gospodarcze niG osoby prywatne. Wydawnictwo to zawiera cenne informa-
cje o potencjalnych partnerach handlowych dziafaj cych w r-Gnych rejonach kraju (np. na rynku bry-

tyjskim jest 6 regionalnych Business Pages).

Czasopisma branGowe
S’ to cenne °r - dfia informacji rynkowej. Spis aktualnych czasopism z wielu branG moGna uzyska- w In-
ternecie: www.publist.com lub www.bowker.com albo za pogrednictwem Wydzialu Ekonomiczno-Han-

dlowego (WEH) w kraju docelowym.

" r-dfa informacji
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Specjalistyczna agencja - formalne badanie rynku

W zaleGnogci od dostEpnego budGetu, moGna skorzysta- z usug renomowanych 6rm specjalizuj “cych sif
w badaniu rynku. Kluczowe znaczenie ma to, czy agencja posiada bezpoaredni™™ ekspertyzE dotycz ¢
naszej branGy. Typowy koszt usfugi tego typu wynosi okofio 20-30 tys. PLN. Z tych usfug korzystaj”
gf-wnie duGe przedsiEbiorstwa posiadaj “ce duby budGet na cele marketingowe.

Analiza danych otrzymanych z powyGszych °r - def informacji bEdzie pomocna przy ocenie moGliwoaci
danego rynku, potencjalnych partner-w handlowych, konkurencji, ewentualnych trudnoaci w zdoby-
waniu rynku oraz zwi 'zanych z tym koszt-w. Zdobyta wiedza umoGliwi podjEcie najlepszej decyzji o

wyborze rynku docelowego.

" r-dfa informacji
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V. WYBER RYNKU

Strategiczna decyzja

Wyb - r rynku eksportowego powinien by- decyzj™ strategiczn™ i ddugofalow™, a nie przypadkow". Wy-

maga pewnego nakfadu dnansowego - cho- niekoniecznie duGych sum - na okres 2-3 lat na pokrycie

niezbEdnych wydatk - w (broszury, wizyty na targach, przeszkolenie kadry pracowniczej). Celem naszym

powinien by- podzial ryzyka mikdzy witksz" liczbE rynk-w zbytu. Decyzja zwi zana z wejaciem na

nowy rynek powinna opiera- sit na nastEpujcych kryteriach i zajoGeniach:

- MoGliwoaci zbytu - rynek, konkurencja i diugofalowy zysk.

- Adaptacja techniczna produktu - kosztowne modydkacje zwi 'zane z wejaciem na dany rynek.

- DostEp do rynku - znajomoa- geogradi, kultury i moGliwoaci komunikacyjnych interesuj "cego nas
kraju.

- Ryzyko zmniejszenia moGliwoaci dostarczania towar -w na dotychczasowe rynki zbytu.

Wyb-r rynku
16



VI. POAREDNIK

Agent czy dystrybutor? Umowa wsp - fpracy

W Polsce z wielu wzglEd -w odczuwa siE niechE- do wsp-fpracy z tzw. pogrednikami. Natomiast fak-
tem jest, Ge w awiatowym handlu zagranicznym ponad 50% obrot-w odbywa siE za pogrednictwem

agent-w, kt-rzy reprezentuj interesy producenta.

Typy poarednik-w

Generalnie w handlu zagranicznym wyr -Gniamy dwa typy partner -w handlowych:

Agent

- Zazwyczaj otrzymuje prowizjE po realizacji i zapfaceniu zlecenia.

- Agent formalnie reprezentuje interesy eksportera przez pozyskiwanie zam-wieé i lokaln™™ promogjE.

- Koszt lokalnej promocji (np. materialy promocyjne, stoiska targowe) ponosi eksporter.

- Zazwyczaj agent nie magazynuje towar - w.

- Agent nie kontroluje cen eksportera (ani warunk-w i metod pflatnogci), ale prowizja wliczona jest
w "cenE eksportow™ ",

- Typowa prowizja wynosi od 5% do 10% ceny EX WORKS w Polsce. Wysokoa- prowizji uzaleGniona
jest r-wnieG od branGy (np. przy sprzedaGy detalicznej s~ mniejsze prowizje, a w przypadku arty-
kug-w przemysfowych wyGsze).

- Faktura jest wystawiana bezpoarednio na klienta.

- Eksporter zazwyczaj jest odpowiedzialny za serwis techniczny.

- Agent, kt-ry bezpogrednio nie kupuje towar - w, bierze na siebie mafe ryzyko handlowe.

Dlatego teG koncentruje siE on na artykufach, kt-re najlatwiej sprzeda-. Dziafania agenta wymagaj”~
istotnego wsparcia i motywacji ze strony eksportera. CzEsto reprezentuje on kilka 6rm zagranicznych.

- Formalna "Umowa agencyjna" zawiera szereg element-w gcigle okrealaj "cych warunki wsp - -
dziaflania miEdzy eksporterem a agentem (np. kto jest odpowiedzialny za serwis, pefnomocnictwa
agenta, ewentualny arbitraG, pr-bny okres wsp-fpracy itp.).

W krajach Unii Europejskiej prawo handlowe stoi po stronie agenta, a nie eksportera. Dlatego tel
naleGy uwaGa-, z kim siE podpisuje umowk.

- Zalet” wsp-fpracy z agentem jest to, Ge eksporter ma bezpoaredni kontakt z klientem; zna jego pro-
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ol, zapotrzebowanie i trendy rynkowe, zna lokaln™ konkurencjE.

Dystrybutor

- Zazwyczaj kupuje od eksportera na swoje konto.

- Dystrybutor ustanawia swoje ceny sprzedaGy - eksporter nie ma na to wplywu.

- Ryzyko handlowe eksportera jest mnigjsze - wszystkie faktury wystawiane s na jedn™ 6rmE zagraniczn™.

- Negatywnym elementem takiej wsp -fpracy jest to, Ge eksporter nie posiada bezpogredniego kon-
taktu z Klientami, nic o nich nie wie (o zapotrzebowaniu, trendach, konkurencji).

- Dystrybutor jest odpowiedzialny za serwis.

- Lokalna promocja i stoiska targowe opfacane s przez dystrybutora. Broszury dostarczane s nie-
odplatnie przez eksportera.

- Dystrybutor zazwyczaj dysponuje swoim magazynem/hurtowni’.

CzEsto uGywassik innych deénicji partner -w handlowych, np. "Przedstawiciel”, "Dealer" lub "Importer".

Jednak wszystkie te okreglenia dotycz™ agent-w lub dystrybutor-w.

Przy dokonywaniu wyboru odpowiedniego typu naszego partnera (agent lub dystrybutor) naleby

uwzglEdni- nastEpuj ce kryteria:

- BranGa, w kt-rej dziafamy - naleGy uwzglEdni- juG istniej "ce tradycije.

- Aktualne obroty na danym rynku eksportowym. JeGeli obroty s~ wyj tkowo wysokie, zaloGenie loka-
Inej 6lii moGe by- efektywniejszym rozwi zaniem, aniGeli korzystanie z usfug agenta z 10-pro-
centow’ prowizj.

- Niekiedy dystrybutor nie chce wzi™'- na siebie calego ryzyka handlowego.

Witedy dystrybutor moGe zaoferowa- eksporterowi na okres pr-bny, wsp-fprack na zasadzie prowizji

agencyjnej.

Umowa zawierana z agentem lub dystrybutorem

Pisemna umowa

Nie zawsze zawierana umowa musi mie- formE pisemn™. JednakGe taka umowa jest zalecana z uwagi
na to, Ge formalizuje ona oczekiwania oraz obowi zki kaGdej ze stron, jest r-wnieG dowodem naszego
wysokiego profesjonalizmu. W wypadku nieporozumied pozwala unikn- wyj ‘tkowo drogich procedur

prawnych. Umowa powinna by- podpisana w dw - ch oryginafach - po jednym dla kaGdej ze stron.
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NajczEaciej popefnianym biEdem jest brak pisemnej umowy.

Prawo polskie czy inne?

Jest to kluczowy element naszej umowy wsp - fpracy. Jeali do umowy stosuije siE prawo jednego z kra-
j-w UE, to musimy mie- na uwadze, Ge prawo europejskie zazwyczaj faworyzuje agenta. Potencjalnie,
w wypadku jakichkolwiek spor -w, naraGeni jesteamy na kosztowne rozprawy w s “dach za granic’” i nie-
fatwo nam pozby- sifE agenta bez odszkodowania. W naszym interesie jest, aby wynegocjowa- umo-
wE, do kt-rej stosuje si prawo polskie, poniewaG obecnie prawo polskie wspiera producenta i fatwiej
wygra- sprawk z agentem (zar-wno w przypadku gdy wywi zuje, jak i nie wywi zuje siE ze swoich
zobowi'zad). W praktyce, profesjonalny poarednik z kraju naleG cego do UE, znaj c realia prawa pol-
skiego (zazwyczaj za pogrednictwem swoich prawnik -w), nie zgodzi siE na umowe rzadzon™ prawem

polskim, bo nie ma gwarancji otrzymania naleGnoagi.

Znajomoa- prodlu partnera

Nie naley decydowa- sif na partner -w pochopnie. Powinniamy siE osobiacie spotka-; najlepiej w sie-
dzibie 6rmy. NaleGy d""Gy- do uzyskania szczeg -fowych informacji o potencjalnym partnerze.

Oto zagadnienia, kt-rych znajomoa- pomoGe nam ustali-, czy warto wsp-fpracowa- z dan™ osob':
- Od kiedy istnieje?

- Wielkoa- obrot-w.

- Liczba pracownik - w.

- Dyrekcja.

- Administracja.

- Wielkoa- produkcji.

- Wartoa- kapitafu. Kto jest wiaacicielem?

- Prodl osobisty i dogwiadczenie wiaacicieli/dyrektor - w.

- Doawiadczenie i kontakty w branGy eksportera.

- Jakie inne 6rmy juG reprezentuje?

- Jakie s obroty reprezentowanej ormy?

- Jakie jest typowe zam - wienie - ze wzglEdu na iloa- i wartoa- - na kaGdy produkt?

- Jak czEsto odwiedza swoich klient-w? Dane statystyczne.

- Jakie metody promocji zaleca? Koszt promaocji.

- Jak dnansuje swoj " dziafalnog-?
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Formalna umowa wsp -fpracy

Co powinna zawiera-?

Niniejsza lista zawiera minimum zagadnied, kt-re powinno siE poruszy- w naszych negocjacjach

i sformalizowa- w zawartej umowie. Oczywigcie, nie s™ to wszystkie zagadnienia, niekt-re mog™ by-

specydczne dla naszej branGy.

- Pelne NAZWY orm i dane kontaktowe.

- Kapitafl akcyjny i numer NIP-u (wym-g prawa polskiego).

- TERYTORIUM, na kt-rym partner ma prawo reprezentowa- interesy eksportera.

- WY&aCZNOA- rynkowa (polecamy okres pr-bny i wyznaczenie minimalnych obrot-w rocznych
partnera jako warunek nadania wyf"‘cznoaci rynkowej. Jeali nie okrealimy tego, to partner, posiadaj ‘c
wyl"cznog-, ma automatycznie prawo do wynagrodzenia za wszystkie dostawy na jego terytorium).

- OKRES wsp-fpracy (r-wnieG polecamy czas pr-bny, np. 6 miesiEcy).

- Jakie PRODUKTY (powinnigmy sprecyzowa-, czy wszystkie nasze produkty chcemy sprzedawa-
przez jednego partnera. W wypadku gdy nasz produkt ma zastosowanie w paru branGach, lepiej mie-
partnera w kaGdej z nich).

- FORMA wsp-fpracy: dystrybutor (kupuje i magazynuje na swoje konto) lub agent (prowadzi promo-
cje, pozyskuje zlecenia, ale nie magazynuje).

- OBOWI=ZKI kaGdej ze stron.

- WYNAGRODZENIE partnera (np. jegli to agent, wypfacamy mu 5% na bazie EX WORKS).

- Wymiana INFORMACIJI (faksem, raporty itp.).

- Koszt wsparcia PROMOCYJNEGO (kto, co i ile? - np. broszury/ulotki, stoiska targowe, wsp-Ine
wizyty u Klient-w).

- PROCEDURA zleced i transportu (kto wykonuje, kiedy, obowi zek informowania).

- Minimalne planowane i realistyczne OSIaGNIACIA handlowe (ang. target figures) przez
agenta/dystrybutora.

- Minimalne ZAPASY magazynowe (czEaci zapasowe).

- SERWIS (kto jest odpowiedzialny).
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- GWARANCJA (w wypadku zwrotu od kodcowego klienta, w wypadku zwrotu uszkodzonego towaru,
czEaci zapasowe i ich transport, naprawa - kto wykonuje i za ile).

- SZKOLENIE (kto przygotowuije, jak czEsto).

- Peflen zakres uprawnied (czy agent/przedstawiciel moGe sam negocjowa- ceny, oferowa- rabaty,
przygotowywa- oferty, akceptowa- zlecenia).

- POUFNOA- informaciji.

- Zakaz handlu towarami KONKURENCYJNYMI.

- Warunki ZERWANIA umowy - kto, z jakich powod - w, okres powiadomienia (zazwyczaj 3 miesi 'ce),
ewentualna rekompensata Gnansowa.

0000000000000 wypadku sporu.

- Obowi"'zuj 'ce PRAWO (w idealnej sytuacji - prawo polskie).
Wszyscy kt-rzy zamierzaj~ zawrze- umowE z agentem lub dystrybutorem powinni zapozna- siE z
odpowiednimi przepisami obowi zuj cymi w kraju, w kt-rym ma dziafa- poarednik, jak r-wnieG

polskimi przepisami dotycz "'cymi tego typu um-w.
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VII. PROMOCJA

Efektywne metody promocji dla malych i grednich orm.

Mafemu lub gredniemu przedsiEbiorstwu proponujemy nastEpuj ce metody promocji:

Broszury

- W jEzyku passtwa docelowego i z korekt™ jEzykow ™ naszego lokalnego partnera handlowego.
Format A4 lub A5, "zwiE®le i przejrzyacie”.

- Nie polecamy broszur w wielu jEzykach, poniewaG koacowy odbiorca oczekuje, Ge promocja jest
skierowana wy{ ‘cznie na jego rynek.

- Koszt publikacji moGna zredukowa- poprzez osobny wydruk broszury w kolorze bez tekstu
(np. 5000 egz.), z osobnym nadrukiem indywidualnych wersji jEzykowych (np. w j. niemieckim 1000
egz., w j. angielskim. 1000 egz. itp.).

- Proponujemy osobn™ edycjE broszur dotycz “cych: (i) prodlu 6rmy i (ii) produkt-w. Naley unika-

podawania termin-w /informacji, kt-re sit szybko dezaktualizuj".

Internet

- Konto e-mail: zalecane do dialogu ze zdobytym klientem. Nie poleca siE do skfadania ofert handlo-
wych (chyba, Ge tak sobie zaGyczy klient). Idealna metoda przesyfania rysunk - w technicznych lub
zdjE- do klienta.

- Strona WWW: efektywna promocja wiasnej ormy jako dodatkowy kanafl promocyjny. Uwaga: stro-
na WWW nie zastEpuje broszur/folder -w ormowych.
Wyszukiwarki: umoGliwiaj ™ potencjalnym klientom zagranicznym znalezienie naszej strony WWW
za pogrednictwem hasel (kluczowych sfi-w) zwi“zanych z nasz™ ofert”™ handlow™ np. "Poland",
"metal", "fabrication".

- E-commerce: efektywna metoda handlowa dla duGych przedsiEbiorstw w sprzedaGy eksportowej

niedetalicznej, czyli tzw. "business to business". Ryzykowna opcja dla mniejszych przedsiEbiorstw.

Targi
- W pierwszej fazie proponujemy wizytE, a nie wystawienie produkt-w. W krajach wysoko rozwiniEtych
stoisko jest bardzo kosztowne. CzEsto jest to forum promocyijne dla lokalnych dystrybutor-w lub

agent-w, a nie dla samych producent-w. Teoretycznie istnieje moGliwoa-, Ge maj c stoisko, znajdzie-
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my lokalnego partnera, ale jest to kosztowne i ryzykowne. DuGo taniej jest wybra- sif na targi jako
osoba zwiedzaj"ca (zakupujc katalog targowy, kt-ry zawiera mn-stwo cennych i aktualnych
informacji o potencjalnych dystrybutorach/agentach).

- DecyzjE o wykupie stoiska podejmujemy wsp- Inie ze swoim lokalnym dystrybutorem/agentem, kt-ry

jest w stanie duGo lepiej oceni- efekt takiego dziafania na danej imprezie.

Misje handlowe
Mog* by- doskonalym forum promocyjnym, jeli s” to imprezy branGowe. Najlepiej, aby byfa ona zor-
ganizowana we wsp-fpracy ze stowarzyszeniem branGowym w kraju docelowym ze wsp-fudziafem

Wydzialu Ekonomiczno - Handlowego przy polskiej ambasadzie.

Ceny promocyjne

Wskazana metoda promocji po znalezieniu lokalnego partnera handlowego. Decyzja o cenach promo-
cyjnych powinna by- podjtta we wsp-fpracy z lokalnym dystrybutorem/agentem. Pozostale metody,
jak np. reklama prasowa, mog™” mie- odpowiedni efekt, gdy ukaG" sif w prasie branGowej (ale nie og - I-

nej). Inne metody (radio, TV) pozostaj” zazwyczaj opcj dla duGych przedsiEbiorstw.
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