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WSTEP

W Polsce czgsto zaktadamy, ze eksport jest przywilejem duzych przedsigbiorstw. Natomiast w rzeczy-
wisto$ci w handlu zagranicznym dominujg firmy mniejsze - dynamiczne i elastyczne - posiadajace
praktyczna wiedzg i doswiadczenie w eksporcie. Dziataja za posrednictwem lokalnych agentow lub
dystrybutorow. Kluczem do ich sukcesu jest odpowiednie gospodarowanie dostgpnymi funduszami, a
nie duze naktady finansowe. Firmy polskie czgsto traca mozliwos¢ eksportu do krajéw UE nie tyle z
powodu nieodpowiedniej jakosci oferowanych produktow, co przez niewlasciwe postgpowanie z kon-
trahentem zagranicznym.

Podstawa jest oczywiscie jako$¢ towaru, konkurencyjna cena i czas realizacji zamowienia, czgsto jednak
w Polsce zapomina sig o profesjonalnym przygotowaniu ofert handlowych oraz o obstudze klienta. Za
czgsto widzimy sytuacjg przez pryzmat wylacznie whasnych korzysci, a nie dobra naszego kontrahenta.
Celem niniejszego poradnika jest podanie PRAKTYCZNY CH oraz ZWIEZL Y CH informacji o podsta-
wach marketingu eksportowego. Poradnik ten przeznaczony jest gtdwnie dla nieduzych firm, poczatku-

jacych eksporterow, ktorzy maja ograniczone mozliwosci finansowe.

Wstep



I. EKSPORT

Dlaczego eksportowac?

Eksport jest decyzja strategiczna i dtugofalowa, dlatego musimy by¢ pewni, ze uwzgledniliSmy glow-

ne aspekty dziatalnosci eksportowe;.

Pozytywne i negatywne aspekty dziatalnosci eksportowej*:

+

- Zwigksza obroty.
- Uodparnia na zmiany ekonomiczno-polityczne na jednym z rynkéw (podziat ryzyka).
- Zwigksza konkurencyjnos¢ poprzez obnizke kosztow jednostkowych
(podziat kosztéw statych na zwigkszona ilos¢ wyprodukowanych towarow).
- Lepiej przygotowuje firmeg do globalnej konkurencji (znajomos$¢ oczekiwania klientow, trendy).

- Zwigksza prestiz firmy.

- Czgsto wymaga adaptacji technicznej / estetycznej produktu.

- Wymaga posiadania specjalistow obstugujacych klientow zagranicznych (szkolenie,
znajomos¢ jezykow obcych**)

- Wymaga na poczatku pewnej inwestycji finansowej (niekoniecznie duzej), ktora sig jednak
zwraca zazwyczaj w okresie od 2 do 3 lat.

- Zwigksza mozliwo$¢ utraty ptynnosci przez eksportera.

- Cechuje ja wyzsze ryzyko nieotrzymania zaptaty od klienta.

Eksport
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** Zaktadamy eksport raczej wyrobow niz ustug.

** Jezykiem handlu zagranicznego jest j.angielski, poza Francjq, gdzie pozqdane jest nawiqzywanie
kontaktow w jezyku francuskim.



II. MARKETING EKSPORTOWY

Podejscie praktyczne

Marketing eksportowy - definicja

Istnieje wiele definicji "marketingu", polecamy zapamigta¢ dwie z nich, ktore uwzglgdniaja kluczowe
(strategiczne) warunki sukcesu w eksporcie:

Cele "marketingu" to:

(1) "Znalez¢ klienta i w sposob satysfakcjonujacy obstuzy¢ go, osiagajac przy tym zysk";

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

promocji".

Marketing stosowany w eksporcie jest specyficzna/specjalistyczna czg$cia marketingu, dlatego uzywa

si¢ powszechnie wyrazenia "marketing eksportowy".

Marketing eksportowy
9



III. KLIENT W UE

Bypy klienta, jego oczekiwania i jego wizja naszej firmy

Kupiec w UE - ogélna charakterystyka

- Ma bardzo ograniczony czas na szczeg6élowe analizy ofert (maks. 3 minuty na jedna).

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

- Pracuje po godzinach, czgsto bez dodatkowej zaplaty (w szczego6lnosci na rynku brytyjskim i fran -
cuskim).

- Realizacja ptatnosci wynosi przewaznie od 30 do 90 dni (statystycznie im dalej na potudnie, tym

bardziej okres realizacji ptatnosci si¢ wydhuza).

Typy klientéw

Mozemy wyrézni¢ dwa podstawowe typy nabywcow:

- Strategiczny - poszukuje nowych dostawcow, producentéw konkurencyjnych wyrobow

- Spekulacyjny - chce poréwnac ceny z istniejacymi dostawcami i nie ma zamiaru kupowac,chyba
ze cena polska jest nadzwyczajnie niska.

W praktyce trudno jest odrézni¢ kupca spekulacyjnego od strategicznego. Umiejgtnosci te rosng wraz z

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

bardzo ograniczony i nasza oferta pisemna powinna by¢ wyjatkowo przejrzysta (najlepiej sobie wyobra-

zi¢, ze kupiec ma 3 minuty na analizg¢ naszej oferty i zastanowienie sig¢, czy ona go zainteresuje).

Oczekiwania klienta

Cena

Zaktadajac, ze mamy do czynienia z klientem strategicznym, oferowana przez nas cena oparta na war-
tosci kosztow produkcji (Ex Works, czyli "z zaktadu") musi by¢ przynajmniej o 25% nizsza od cen
na rynku nabywcy, aby - uwzgledniajac ryzyko i transport - przedsigwzigcie moglo przynies¢ zysk z
punku widzenia kupca. Warto rowniez mie¢ na uwadze to, ze koszt transportu do UE (wlacznie z ubez-

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

Termin realizacji
Termin realizacji zlecenia jest rowniez kluczowym elementem sukcesu. Czgsto oferty z Polski sg oparte

na produkcji ,,na specyficzne zamoéwienie”. Problem polega na tym, Ze nasze firmy w momencie skla-

Klient w UE
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dania oferty sprzedazy wyrobu czgsto nie biora pod uwagg tego, ze zachodni partner otrzymujac taka
oferte zaklada, Ze moze mie¢ te wyroby u siebie w ciagu miesiaca. Polska firma za$ sktadajac oferte
wie, ze musi dane wyroby wyprodukowa¢ w odpowiedniej ilosci. Pojawia sig tutaj problem kosztow
magazynowania i utrzymywania zapasow, jednak nalezy pamigtaé, ze btyskawiczny termin realizacji

decyduje o sukcesie danej firmy.

Jakos$¢ towaru
Faktem jest, ze oferowany towar musi spetnia¢ minimalne standardy (np. UE) i specyficzne normy
klienta (np. produkcja w branzy metalowej), ale warto mie¢ na uwadze, ze tendencje w UE - w okre-

sie ostatnich 4-5 lat - wskazuja na coraz lepsza prezentacjg towaru czgsto - kosztem samej jakosci.

Oferta nie musi pochodzié¢ bezposrednio od producenta

W krajach wysoko rozwinigtych klienta zazwyczaj nie interesuje, czy oferta pochodzi bezposrednio
od producenta, czy tez od dystrybutora/agenta - towar musi spetnia¢ jego oczekiwania co do ceny, ja-
kosci i czasu realizacji zamowienia. Typowe marze dystrybutoréw w krajach UE mieszcza sig w gra-

nicach 15-30% cen producenta.

Negatywny stereotyp Polski -jak si¢ go pozby¢?

Postep gospodarczy - statystycznie rzecz biorac, klient w UE nie odréoznia Polski, Czech i Wegier
od innych krajow Europy Centralnej i Wschodniej. Jezeli mamy mozliwosci, warto zaprosi¢ poten-
cjalnego kontrahenta do odwiedzenia naszego kraju. Jest wtedy szansa na prawidtowa oceng postgpu
gospodarczego Polski. Rowniez profesjonalizm naszego dialogu w pierwszej fazie kontaktu moze mie¢
bezposredni wptyw na pozytywny wizerunek naszego kraju.

Jakos¢ towaréw - klient zaktada automatycznie, Ze jako$¢ wszystkich polskich towarow jest wyjatkowo
niska. Nie zdaje sobie sprawy z zaawansowania programu prywatyzacji firm polskich, ich konkurencyj-
nosci i wplywu tych zjawisk na jako$¢ oferowanych towarow. Jednoczesnie w Polsce brak jest §wiado-
mosci, ze jako$¢ produktéw na rynkach UE ma powazne tendencje spadkowe z powodu masowego po-
jawienia si¢ tam wyjatkowo tanich towarow azjatyckich, oferowanych przez unijnych dystrybutoréw
(czgsto pod wlasna marka). Sytuacja ta zmusza producentow z krajow UE do powaznych redukcji kosz-
tow czgsto za ceng samej jakos$ci. Zauwaza sig tez tendencje w krajach nalezacych do UE do zwigksza-
nia naktadow na opakowanie i promocjg¢ towarow. Dlatego polecamy polskim producentom przygoto-

wanie probek towarow w profesjonalnych opakowaniach.

Klient w UE
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Ceny azjatyckie - klient oczekuje w naszym kraju cen azjatyckich, nie znajac zupehie kosztow
robocizny w Polsce. Warto ten temat poruszy¢ w naszych negocjacjach z kontrahentem, méwiac, ze:
,,polskie ceny moze nie sq takie same jak ceny azjatyckie, ale ryzyko przedsiewziecia jest duzo nizsze
niz w Azji i nie trzeba kupowac w ilosciach kontenerowych” (co czgsto bywa warunkiem podpisania
kontraktu w Azji).

Wyksztalcenie/wiedza zawodowa - niestety, na Zachodzie nadal panuje mit o niskiej wiedzy i wyksztal-
ceniu kadry zawodowej w Polsce. Natomiast uprzedzenia te szybko znikaja po wizycie zagranicznych
kontrahentéw w naszym kraju.

Zanieczyszczenie Srodowiska - z powodu wielu sensacyjnych programéw dokumentalnych klient sty-
szat o problemach srodowiskowych np. na Slasku. Natomiast w ogole nie zdaje sobie sprawy o istnie-

niu parkdéw narodowych i mozliwosci produkcji ekologicznie czystej zywnos$ci na terenie Polski.

Klient w UE
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IV. ZRODEA INFORMACJI

Cenne wskazowki

Z doswiadczenia wynika, Ze trudno jest uzyskac aktualna informacj¢ rynkowa z jednego zrodia - na-
wet gdy jest to informacja odptatna. Do naszej dyspozycji jest wiele zrodet praktycznej informacji

rynkowej, czgsto bezptatnej:

Bezposredni dialog z potencjalnym partnerem handlowym

W wyniku bezposredniego dialogu z potencjalnym partnerem handlowym (przy uzyciu faksu) wyjatko-
wo szybko mozna uzyskac¢ cenne, acz i bezplatne informacje o rynku zbytu i mozliwo$ciach sprzedazy
towaru przeznaczonego na eksport. Nalezy jednak uwaza¢ na to, czy korespondent nie jest jednocze-
$nie potencjalnym konkurentem, ktorego celem jest niedopuszczenie nowego towaru na rynek. Jedna z
metod zminimalizowania mozliwos$ci powstania takiej sytuacji jest poszukiwanie dystrybutoréw - agen-

tow i wykluczenie w pierwszej fazie dialogu tych, ktorzy sa jednoczeénie producentami.

Stowarzyszenia branzowe

Wigkszos¢ firm z danej branzy zrzesza si¢ w stowarzyszeniach i zwiazkach branzowych. Organizacje czton-

kowskie tego typu posiadaja cenne informacje o swoich cztonkach (dystrybutorach, importerach itp.).

- Warto skontaktowac si¢ z Wydziatem Ekonomiczno-Handlowym (WEH) przy ambasadzie RP
w kraju docelowym, aby uzyskac¢ nazwg stowarzyszenia dziatajacego w wybranej branzy (spis WEH
- patrz zatacznik 3). Dodatkowo istnieje rowniez spis wszystkich stowarzyszen europejskich Directory
of European Industry & Trade Associations, wydany przez C.B.D Research Publications.

- Nalezy gruntownie przestudiowac uzyskana listg i zapoznac sig z profilami i danymi adresowymi
czlonkow.

- Na podstawie listy mozna skontaktowac¢ sig za posrednictwem faksu z paroma dystrybutorami

dziatajacymi w wybranej branzy. W razie zainteresowania nalezy zlozy¢ ofertg.

Katalog i targi branzowe
Do najbardziej aktualnych zrédet informacji mozna zaliczy¢ katalogi poprzednich targéw branzowych.
- Warto skontaktowac sigz Wydzialem Ekonomiczno-Handlowym (WEH) przy ambasadzie RP w

kraju docelowym, aby uzyskac list¢ (lub stron¢g www) branzowych imprez targowych i dane organi-

Zrédta informacji
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zatordéw tych imprez (spis WEH - patrz zatacznik 3).

- Po wybraniu odpowiednich targéw, przesytamy faks do organizatora z prosba o szczegétowe informacje
o0 przyszlej imprezie oraz katalog z poprzedniej imprezy (maksymalny koszt katalogu 50-80 PLN).

- Na podstawie danych zamieszczonych w katalogu mozna wybra¢ paru dystrybutorow dziatajacych
w interesujacej nas branzy i ztozy¢ im swoja ofertg (faksem).

- Warto réwniez wybra¢ si¢ na nastepna imprez¢ targowa w charakterze zwiedzajacego.Umozliwi

to wstgpne rozeznanie rynku.

Wywiadownie gospodarcze

Katalog Kompass

Jest to coroczna publikacja renomowanej firmy, zawierajaca spis przedsigbiorstw w danym kraju wedtug
klasyfikacji branzowej i rodzaju dziatalno$ci gospodarczej. Strona Internetowa: www.kompass.com,
infolinia: 0800 168325, Warszawa, ul. Jasna 1.

Dun & Bradstreet Directory

Jest to druga renomowana firma publikujaca corocznie spis przedsigbiorstw w danym kraju wedtug
klasyfikacji branzowej i rodzaju dzialalnosci gospodarczej (w jezyku angielskim). Strona Interneto-

wa: www.dunandbrad.co.uk

Ksigzki telefoniczne Yellow Pages

Ksiazka telefoniczna Yellow Pages umozliwia poszukiwanie firm wedtug podziatu branzowego w da-
nym rejonie kraju (np. na rynku brytyjskim istnieje okoto 25 ksiazek). Yellow Pages wydawane sa co
roku. Warto pamigtaé, ze typowymi odbiorcami/uzytkownikami tych ksiazek sa kupcy detaliczni, nato-
miast nie jest to miejsce promocji dla dystrybutorow/agentow, ktorzy cz¢sto nie sa umieszczeni w spi-
sie. Oprocz Yellow Pages, w wielu krajach istnieje rowniez wydawnictwo Business Pages, odbiorcami
ktoérego sa raczej jednostki gospodarcze niz osoby prywatne. Wydawnictwo to zawiera cenne informa-
cje o potencjalnych partnerach handlowych dziatajacych w réznych rejonach kraju (np. na rynku bry-

tyjskim jest 6 regionalnych Business Pages).

Czasopisma branzowe
Sa to cenne Zrodta informacji rynkowej. Spis aktualnych czasopism z wielu branz mozna uzyskaé¢ w In-
ternecie: www.publist.com lub www.bowker.com albo za posrednictwem Wydzialu Ekonomiczno-Han-

dlowego (WEH) w kraju docelowym.

Zrodta informacji
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Specjalistyczna agencja - formalne badanie rynku

W zaleznosci od dostgpnego budzetu, mozna skorzystac z ushug renomowanych firm specjalizujacych si¢
w badaniu rynku. Kluczowe znaczenie ma to, czy agencja posiada bezposrednia ekspertyz¢ dotyczaca
naszej branzy. Typowy koszt ushugi tego typu wynosi okoto 20-30 tys. PLN. Z tych ustug korzystaja
glownie duze przedsigbiorstwa posiadajace duzy budzet na cele marketingowe.

Analiza danych otrzymanych z powyzszych zrédet informacji bedzie pomocna przy ocenie mozliwosci
danego rynku, potencjalnych partneréw handlowych, konkurencji, ewentualnych trudnosci w zdoby-
waniu rynku oraz zwiazanych z tym kosztow. Zdobyta wiedza umozliwi podjgcie najlepszej decyzji o

wyborze rynku docelowego.

Zrodta informacji
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V. WYBOR RYNKU

Strategiczna decyzja

Wybér rynku eksportowego powinien by¢ decyzja strategiczng i dtugofalowa, a nie przypadkowa. Wy-

maga pewnego naktadu finansowego - cho¢ niekoniecznie duzych sum - na okres 2-3 lat na pokrycie

niezbgdnych wydatkow (broszury, wizyty na targach, przeszkolenie kadry pracowniczej). Celem naszym

powinien by¢ podzial ryzyka migdzy wigksza liczbg rynkow zbytu. Decyzja zwiazana z wejsciem na

nowy rynek powinna opiera¢ si¢ na nastgpujacych kryteriach i zatozeniach:

- Mozliwoéci zbytu - rynek, konkurencja i dlugofalowy zysk.

- Adaptacja techniczna produktu - kosztowne modyfikacje zwigzane z wejsciem na dany rynek.

- Dostgp do rynku - znajomo$¢ geografii, kultury i mozliwo$ci komunikacyjnych interesujacego nas
kraju.

- Ryzyko zmniejszenia mozliwosci dostarczania towardw na dotychczasowe rynki zbytu.

Wybor rynku
16



VI. POSREDNIK

Agent czy dystrybutor? Umowa wspolpracy

W Polsce z wielu wzgledow odczuwa si¢ nieche¢ do wspolpracy z tzw. posrednikami. Natomiast fak-
tem jest, ze w §wiatowym handlu zagranicznym ponad 50% obrotéw odbywa si¢ za posrednictwem

agentow, ktorzy reprezentujg interesy producenta.

Typy posrednikow

Generalnie w handlu zagranicznym wyrézniamy dwa typy partneréw handlowych:

Agent

- Zazwyczaj otrzymuje prowizj¢ po realizacji i zaptaceniu zlecenia.

- Agent formalnie reprezentuje interesy eksportera przez pozyskiwanie zamowien i lokalna promocje.

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

- Zazwyczaj agent nie magazynuje towarow.

- Agent nie kontroluje cen eksportera (ani warunkow i metod ptatnoéci), ale prowizja wliczona jest
w "ceng eksportowa ".

- Typowa prowizja wynosi od 5% do 10% ceny EX WORKS w Polsce. Wysokos$¢ prowizji uzalezniona
jest rowniez od branzy (np. przy sprzedazy detalicznej sa mniejsze prowizje, a w przypadku arty-
kutéow przemystowych wyzsze).

- Faktura jest wystawiana bezposrednio na klienta.

- Eksporter zazwyczaj jest odpowiedzialny za serwis techniczny.

- Agent, ktory bezposrednio nie kupuje towardw, bierze na siebie mate ryzyko handlowe.

Dlatego tez koncentruje si¢ on na artykutach, ktore najlatwiej sprzeda¢. Dziatania agenta wymagaja
istotnego wsparcia i motywacji ze strony eksportera. Czgsto reprezentuje on kilka firm zagranicznych.

- Formalna "Umowa agencyjna" zawiera szereg elementow $cisle okreslajacych warunki wspot-
dziatania migdzy eksporterem a agentem (np. kto jest odpowiedzialny za serwis, pelnomocnictwa
agenta, ewentualny arbitraz, probny okres wspotpracy itp.).

W krajach Unii Europejskiej prawo handlowe stoi po stronie agenta, a nie eksportera. Dlatego tez
nalezy uwazaé, z kim si¢ podpisuje umowg.

- Zaleta wspotpracy z agentem jest to, ze eksporter ma bezposredni kontakt z klientem; zna jego pro-

Posrednik
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fil, zapotrzebowanie i trendy rynkowe, zna lokalna konkurencje.

Dystrybutor

- Zazwyczaj kupuje od eksportera na swoje konto.

- Dystrybutor ustanawia swoje ceny sprzedazy - eksporter nie ma na to wptywu.

- Ryzyko handlowe eksportera jest mniejsze - wszystkie faktury wystawiane sa na jedna firmg zagraniczna.

- Negatywnym elementem takiej wspotpracy jest to, ze eksporter nie posiada bezposredniego kon-
taktu z klientami, nic o nich nie wie (o zapotrzebowaniu, trendach, konkurencji).

- Dystrybutor jest odpowiedzialny za serwis.

- Lokalna promocja i stoiska targowe optacane sa przez dystrybutora. Broszury dostarczane sa nie-
odplatnie przez eksportera.

- Dystrybutor zazwyczaj dysponuje swoim magazynem/hurtownia.

Czgsto uzywa si¢ innych definicji partneréw handlowych, np. "Przedstawiciel", "Dealer" lub "Importer".

Jednak wszystkie te okreslenia dotycza agentow lub dystrybutorow.

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

uwzglednié nastgpujace kryteria:

- Branza, w ktorej dziatamy - nalezy uwzgledni¢ juz istniejace tradycje.

- Aktualne obroty na danym rynku eksportowym. Jezeli obroty sa wyjatkowo wysokie, zatozenie loka-
Inej filii moze by¢ efektywniejszym rozwiazaniem, anizeli korzystanie z ustug agenta z 10-pro-
centowa prowizja.

- Niekiedy dystrybutor nie chce wziaé na siebie catego ryzyka handlowego.

Wtedy dystrybutor moze zaoferowac eksporterowi na okres probny, wspotpracg na zasadzie prowizji

agencyjne;j.

Umowa zawierana z agentem lub dystrybutorem

Pisemna umowa

Nie zawsze zawierana umowa musi mie¢ form¢ pisemna. Jednakze taka umowa jest zalecana z uwagi
na to, ze formalizuje ona oczekiwania oraz obowiazki kazdej ze stron, jest rowniez dowodem naszego
wysokiego profesjonalizmu. W wypadku nieporozumien pozwala uniknaé wyjatkowo drogich procedur

prawnych. Umowa powinna by¢ podpisana w dwoch oryginatach - po jednym dla kazdej ze stron.
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Najczgsciej popetnianym bigdem jest brak pisemnej umowy.

Prawo polskie czy inne?

Jest to kluczowy element naszej umowy wspolpracy. Jesli do umowy stosuje si¢ prawo jednego z kra-
jow UE, to musimy mie¢ na uwadze, ze prawo europejskie zazwyczaj faworyzuje agenta. Potencjalnie,
w wypadku jakichkolwiek sporéw, narazeni jestesmy na kosztowne rozprawy w sadach za granica i nie-
fatwo nam pozbyc¢ si¢ agenta bez odszkodowania. W naszym interesie jest, aby wynegocjowac¢ umo-
wg, do ktdrej stosuje si¢ prawo polskie, poniewaz obecnie prawo polskie wspiera producenta i tatwiej
wygrac¢ sprawg z agentem (zarowno w przypadku gdy wywiazuje, jak i nie wywiazuje si¢ ze swoich
zobowiazan). W praktyce, profesjonalny posrednik z kraju nalezacego do UE, znajac realia prawa pol-
skiego (zazwyczaj za posrednictwem swoich prawnikow), nie zgodzi si¢ na umowg rzadzona prawem

polskim, bo nie ma gwarancji otrzymania naleznosci.

Znajomo$¢ profilu partnera

Nie nalezy decydowac si¢ na partneré6w pochopnie. Powinni$my si¢ osobiscie spotkac; najlepiej w sie-
dzibie firmy. Nalezy dazy¢ do uzyskania szczegétowych informacji o potencjalnym partnerze.

Oto zagadnienia, ktorych znajomo$¢ pomoze nam ustalié, czy warto wspotpracowaé z dana osoba:
- Od kiedy istnieje?

- Wielko$¢ obrotow.

- Liczba pracownikow.

- Dyrekcja.

- Administracja.

- Wielko$¢ produkcji.

- Wartos$¢ kapitatu. Kto jest whascicielem?

- Profil osobisty i doswiadczenie wlascicieli/dyrektorow.

- Doswiadczenie i kontakty w branzy eksportera.

- Jakie inne firmy juz reprezentuje?

- Jakie sa obroty reprezentowanej firmy?

- Jakie jest typowe zamOwienie - ze wzgledu na ilo$¢ 1 warto$¢ - na kazdy produkt?

- Jak czgsto odwiedza swoich klientow? Dane statystyczne.

- Jakie metody promocji zaleca? Koszt promocji.

- Jak finansuje swoja dziatalno$c?
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- Czy jest czlonkiem jakiego$ stowarzyszenia lub izby gospodarcze;j?
- Czy ma mozliwo$¢ sprzedazy produktu eksportera?
- Czy posiada specjalistyczng wiedzg?

- Zasieg dziatania firmy.

Formalna umowa wspoélpracy

Co powinna zawierac¢?

Niniejsza lista zawiera minimum zagadnien, ktére powinno si¢ poruszy¢ w naszych negocjacjach

i sformalizowaé w zawartej umowie. Oczywiscie, nie sa to wszystkie zagadnienia, niektore moga by¢

specyficzne dla naszej branzy.

- Pelne NAZWY firm i dane kontaktowe.

- Kapitat akcyjny i numer NIP-u (wymdg prawa polskiego).

- TERYTORIUM, na ktoérym partner ma prawo reprezentowac interesy eksportera.

- WYLACZNOSC rynkowa (polecamy okres probny i wyznaczenie minimalnych obrotéw rocznych
partnera jako warunek nadania wytaczno$ci rynkowej. Jesli nie okreslimy tego, to partner, posiadajac
wylacznos¢, ma automatycznie prawo do wynagrodzenia za wszystkie dostawy na jego terytorium).

- OKRES wspotpracy (rowniez polecamy czas probny, np. 6 miesigey).

- Jakie PRODUKTY (powinni$my sprecyzowacé, czy wszystkie nasze produkty chcemy sprzedawac
przez jednego partnera. W wypadku gdy nasz produkt ma zastosowanie w paru branzach, lepiej mie¢
partnera w kazdej z nich).

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

- OBOWIAZKI kazdej ze stron.

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

- Wymiana INFORMACIJI (faksem, raporty itp.).

- Koszt wsparcia PROMOCYINEGO (kto, co i ile? - np. broszury/ulotki, stoiska targowe, wspdlne
wizyty u klientow).

- PROCEDURA zlecen i transportu (kto wykonuje, kiedy, obowiazek informowania).

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

- Minimalne ZAPASY magazynowe (czg$ci zapasowe).

- SERWIS (kto jest odpowiedzialny).
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- GWARANCIJA (w wypadku zwrotu od koncowego klienta, w wypadku zwrotu uszkodzonego towaru,
czes$ci zapasowe 1 ich transport, naprawa - kto wykonuje i za ile).

- SZKOLENIE (kto przygotowuje, jak czgsto).

- Peten zakres uprawnien (czy agent/przedstawiciel moze sam negocjowaé ceny, oferowac rabaty,
przygotowywac oferty, akceptowac zlecenia).

- POUFNOSC informacji.

- Zakaz handlu towarami KONKURENCYJNYMIL.

- Warunki ZERWANIA umowy - kto, z jakich powodow, okres powiadomienia (zazwyczaj 3 miesiace),
ewentualna rekompensata finansowa.

-SAD ARBITRAZOWY w wypadku sporu.

- Obowiazujace PRAWO (w idealnej sytuacji - prawo polskie).
Wszyscy ktorzy zamierzaja zawrzeé umowg z agentem lub dystrybutorem powinni zapoznacé si¢ z
odpowiednimi przepisami obowiazujacymi w kraju, w ktérym ma dziata¢ posrednik, jak rowniez

polskimi przepisami dotyczacymi tego typu umow.
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VII. PROMOCJA

Efektywne metody promocji dla matych i srednich firm.

Matemu lub $redniemu przedsigbiorstwu proponujemy nastgpujace metody promocji:

Broszury

- W jezyku panstwa docelowego i z korekta jezykowa naszego lokalnego partnera handlowego.
Format A4 lub A5, "zwigzle i przejrzyscie".

- Nie polecamy broszur w wielu jezykach, poniewaz koncowy odbiorca oczekuje, ze promocja jest
skierowana wyltacznie na jego rynek.

- Koszt publikacji mozna zredukowa¢ poprzez osobny wydruk broszury w kolorze bez tekstu
(np. 5000 egz.), z osobnym nadrukiem indywidualnych wers;ji jgzykowych (np. w j. niemieckim 1000
egz., w j. angielskim. 1000 egz. itp.).

- Proponujemy osobna edycj¢ broszur dotyczacych: (i) profilu firmy i (ii) produktow. Nalezy unikac

podawania termindw /informacji, ktore si¢ szybko dezaktualizuja.

Internet

- Konto e-mail: zalecane do dialogu ze zdobytym klientem. Nie poleca si¢ do sktadania ofert handlo-
wych (chyba, ze tak sobie zazyczy klient). Idealna metoda przesytania rysunkow technicznych lub
zdje¢ do klienta.

- Strona WWW: efektywna promocja wlasnej firmy jako dodatkowy kanat promocyjny. Uwaga: stro-
na WWW nie zastgpuje broszur/folderow firmowych.
Wyszukiwarki: umozliwiaja potencjalnym klientom zagranicznym znalezienie naszej strony WWW
za posrednictwem haset (kluczowych stow) zwiazanych z nasza oferta handlowa np. "Poland",
"metal", "fabrication".

- E-commerce: efektywna metoda handlowa dla duzych przedsigbiorstw w sprzedazy eksportowej

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

Targi
- W pierwszej fazie proponujemy wizyte, a nie wystawienie produktow. W krajach wysoko rozwinigtych
stoisko jest bardzo kosztowne. Czgsto jest to forum promocyjne dla lokalnych dystrybutoréow lub

agentow, a nie dla samych producentow. Teoretycznie istnieje mozliwo$¢, ze majac stoisko, znajdzie-
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my lokalnego partnera, ale jest to kosztowne i ryzykowne. Duzo taniej jest wybrac sig na targi jako
osoba zwiedzajaca (zakupujac katalog targowy, ktory zawiera mnoéstwo cennych i aktualnych
informacji o potencjalnych dystrybutorach/agentach).

- Decyzjg o wykupie stoiska podejmujemy wspolnie ze swoim lokalnym dystrybutorem/agentem, ktory

jest w stanie duzo lepiej oceni¢ efekt takiego dziatania na danej imprezie.

Misje handlowe
Moga by¢ doskonatym forum promocyjnym, jesli sa to imprezy branzowe. Najlepiej, aby byta ona zor-
ganizowana we wspolpracy ze stowarzyszeniem branzowym w kraju docelowym ze wspoludziatem

Wydziatu Ekonomiczno - Handlowego przy polskiej ambasadzie.

Ceny promocyjne

Wskazana metoda promocji po znalezieniu lokalnego partnera handlowego. Decyzja o cenach promo-
cyjnych powinna by¢ podjgta we wspotpracy z lokalnym dystrybutorem/agentem. Pozostate metody,
jak np. reklama prasowa, moga mie¢ odpowiedni efekt, gdy ukaza si¢ w prasie branzowej (ale nie og6l-

nej). Inne metody (radio, TV) pozostaja zazwyczaj opcja dla duzych przedsigbiorstw.
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VIII. PLATNOSC

Metody i warunki

Metody platnosci (Payment Methods)
W handlu zagranicznym mozemy wyrdzni¢ nastgpujace metody:
a) Full Prepayment - przedptata 100%, najatrakcyjniejsza dla eksportera, petne ryzyko importera.
- Metoda raczej rzadko spotykana w krajach rozwinigtych, chyba ze na samym poczatku wspotpracy.
b) Letter of Credit - akredytywa, ptatno$¢ gwarantowana przez bank importera, jezeli eksporter wywia-
ze si¢ ze wszystkich warunkéw akredytywy.
- Popularna metoda ptatnosci za umowy jednorazowe o wyzszej wartosci (min. 50 000 zt), gdyz
z transakcja zwiazana jest oplata bankowa, sig¢gajaca niekiedy 1 - 2% wartosci kontraktu.
- Pelna gwarancja platnosci istnieje w wypadku tzw. Confirmed Letter of Credit by a first class
bank,czyli gdy akredytywa jest dodatkowo gwarantowana przez solidny bank w kraju eksportera.
- Eksporter otrzymuje zaptatg po przekazaniu wszystkich dokumentéw zwiagzanych z danym
kontraktem (np. faktur, dokumentéw potwierdzajacych wysyltke itp.) bankowi, wedtug instrukcji
zawartych w akredytywie.
- Mate ryzyko ze strony eksportera, ale wymaga pewnego do§wiadczenia proceduralnego.
- Glowna wada akredytywy z punktu widzenia eksportera jest to, ze jakakolwiek pomytka w
dostarczonej bankowi dokumentacji (nawet jednoliterowa), wiaze si¢ z ryzykiem opo6znienia
lub nawet nieotrzymania zaplaty (w j¢z. angielskim okresla si¢ to jako Doctrine of Strict Compliance).

¢) Documentary Collections - (inkaso dokumentowe) posrednictwo banku przy realizacji zaptaty.

- Na og6t bank posiada filie (Iub partner6w) w obydwu krajach - eksportera i importera. Na ryn-
ku polsko - brytyjskim jest tak np. w przypadku Banku Handlowego lub Wielkopolskiego
Banku Kredytowego.

- Metoda polega na tym, ze bank w kraju importera trzyma towar "w komisie" do czasu otrzy-
mania zapflaty.

- Zalecana metoda ptatno$ci jako kompromisowy podziat ryzyka pomigdzy eksporte-
rem iimporterem.

- Metoda tansza anizeli Letter of Credit, ale mniej popularna.

d) Open Account - na kredyt, na uzgodniony termin.

- Najwigksze ryzyko dla eksportera. Nie zalecana metoda ptatnosci na poczatku wspotpracy.
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- Ryzyko nieotrzymania wynagrodzenia z winy importera mozna, w wigkszosci wypadkow,
ubezpieczy¢ za posrednictwem Korporacji Ubezpieczen Kredytow Eksportowych SA (KUKE SA).

- Czasami okres$lana jako Monthly Account - w przypadku 30 dni kredytu.

- Najbardziej popularna metoda w krajach rozwinigtych.

- Typowy termin kredytu waha si¢ od 30 do 60 dni. Z reguly na naszym kontynencie najszybciej ptaca

przedsigbiorcy z krajow Europy Pdélnocnej, a najpozniej z krajow Europy Potudniowe;.

W wigkszosci wypadkéw oplaty dokonywane sa przelewem telegraficznym:

- w trybie normalnym, tzw. telegraphic transfer - realizacja do 7 dni roboczych,

- w trybie ekspresowym, tzw. SWIFT - w ciagu maks. 3 dni roboczych.
Dla wigkszej skutecznosci, polecamy zawsze podawacé na fakturach numer SWIFT-u swego banku. Jezeli
chodzi o optaty za sam przelew, w handlu migdzynarodowym przyjmuje si¢ z reguly (chyba, ze wcze-
$niej uzgodniono inaczej), ze partnerzy pokrywaja koszt w swoim kraju (czyli eksporter i importer).

Natomiast z naszego do$wiadczenia wynika, iz w Polsce wszystkie koszty pokrywa importer.

Warunki platnosci (Payment Terms)

Warunki ptatno$ci wiaza si¢ z terminem zaptaty i moga by¢ dodatkowym narzgdziem, stuzacym do
zminimalizowania ryzyka nieterminowych ptatnosci lub poprawienia ptynnosci finansowej eksportera.
Na przyktad mozemy wynegocjowaé warunki ptatnosci poprzez zaliczke (np. 30% przed wysytka i po-

zostale 70% na 30 dni kredytu).
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IX. BARIERY

Certyfikaty (znak CE itp.)

Whbrew polskim mitom, kosztowne certyfikaty petnia duzo mniejsza rolg w UE anizeli w Polsce. Poza
pewnymi wyjatkami (branza farmaceutyczna, produkty militarne) ponad 90% towaréw mozna swobodnie
eksportowaé¢ do UE bez niezaleznych certyfikatow specjalistycznych firm certyfikujacych. Wigkszosé
produktéw eksportowanych do UE musi by¢ opatrzona jedynie deklaracja zgodnosci producenta, po-
twierdzajaca, ze jednostka gospodarcza (np. nasz dystrybutor) bierze na siebie petna odpowiedzialno$é,
deklarujac, ze produkt spetnia wymogi unijne. Upowaznia go to wowczas do umieszczenia na produkcie
znaku CE. Oczywiscie w razie jakichkolwiek probleméw z tym produktem dystrybutor odpowiedzialny
jest za udokumentowanie spetnienia wymogéw okreslonych w swojej deklaracji,wyjatkowo moze by¢

odpowiedzialny za wycofanie (tzw. Product recall) swojego produktu z rynku.

Normy klienta
W branzach technicznych, a w szczeg6lnosci w produkcji w branzy metalowej czgsto bywa tak, ze klient
zyczy sobie spetnienia specyficznych norm technicznych, jak np. ASME, BS, EN czy DIN. W tym wy-

padku eksporter ma obowiazek spetni¢ wymogi klienta.

Clo

Dla wigkszos$ci towarow eksportowanych z Polski do UE clo nie obowiazuje (zaktadajac, ze towar
jest pochodzenia polskiego, potwierdzonego dokumentem EUR 1 lub, przy niskiej wartosci zlecenia,
samo deklaracja na fakturze). Nawet gdy cto obowiazuje, to jego koszt pokrywa zazwyczaj importer

- patrz punkt (10).

Polityka rolna (Kontyngenty)

Polityka rolna UE stanowi gtéwna barier¢ w eksporcie na rynek unijny. Cata branza rolno-spozywcza
podlega restrykcjom, w wielu wypadkach kontyngentom. O szczegodtach tych utrudnien, na podstawie
klasyfikacji produktow CN, informuje Centrum Informacji Rynkowej Handlu Zagranicznego w War-

szawie - adres w zalaczniku 1.
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X. KOSZT PRZESYLKI

INCOTERMS (Kto pokrywa koszty?)
Aby unikna¢ nieporozumien zwiazanych z tym, kto (eksporter czy importer) jest odpowiedzialny za

pokrycie kosztow zwiazanych z przesytka towarow, stosuje si¢ tzw. formuty INCOTERMS.

INCOTERMS sa to zasady opublikowane przez Migdzynarodowa Izb¢ Gospodarcza (Internatio-

nal Chamber of Commerce), powszechnie zaakceptowane jako obowiazujace w handlu zagranicz-

nym. Formuty INCOTERMS sa regularnie aktualizowane, na przyktad wersja INCOTERMS 1990

uwzglednita kwestie dotyczace coraz bardziej popularnego transportu kontenerowego. W tej chwili

jest juz dostgpny najaktualniejszy zbior INCOTERMS 2001. Formuty INCOTERMS sa stosowane w

ofercie cenowej. Umozliwiaja one ustalenie cennika oraz precyzyjne zdefiniowanie zobowiazan im-

portera i eksportera.

Zasady INCOTERMS pozwalaja w sposob schematyczny okresli¢ warunki umowy odnoszace si¢ do

takich zagadnien, jak:

1 KOSZT TRANSPORTU - kto ponosi koszty?

2 OD KTOREGO MOMENTU TOWAR STAJE SIE WEASNOSCIA IMPORTERA - czyli ktora ze
stron bierze na siebie ryzyko w razie uszkodzenia towaru podczas przewozu?

3 UBEZPIECZENIE TRANSPORTOWE - kto ponosi koszty?

4 CLO - kto ponosi koszty?

5 INNE KOSZTY TRANSPORTOWE (np. odprawa celna ze strony eksportera, dokumentacja celna
SAD, dokument EURO1) - kto ponosi koszty?

Istnieje ponad 20 formut INCOTERMS 2000 opatrzonych w bardzo szczegoétowe definicje. W praktyce

warto zapozna¢ si¢ z nastgpujacymi formutami i zwigzanymi z nimi obowiazkami eksportera.

W przypadku definiowania w umowie odpowiedzialno$ci eksportera istotne sa nastgpujace zasady IN-

COTERMS:

Formula EXW <z zakladu, oznaczone miejsce> (np. EXW Rzeszow)
Eksporter jest odpowiedzialny:
- tylko za przygotowanie do odbioru oraz za odpowiednie zapakowanie towaru na eksport,

- eksporter nie ma obowiazku zatadowania towaru na $rodek transportu i nie odpowiada za
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ewentualne uszkodzenie towaru podczas zatadunku.

Formula FCA <oznaczone miejsce> (np. FCA Szczecin)

Eksporter jest odpowiedzialny:

- za dostawg towaru do oznaczonego miejsca.

- Jesli <oznaczone miejsce> jest zaktadem, to eksporter odpowiedzialny jest za zatadowanie towaru;
jesli <oznaczone miejsce> jest poza zaktadem eksportera, to nie jest on odpowiedzialny za wyta-

dowanie towaru w <oznaczonym miejscu>.

Formula FOB <oznaczony port zaladowania> (np. FOB Gdynia)
Formuta dotyczy transportu morskiego:
- eksporter odpowiedzialny za inne koszty transportowe (patrz punkt 5. Zasady Incoterms),

- wlasnos¢ towaru przechodzi na importera po zaladunku na statek (punkt 2).

Formula CIF <port przeznaczenia> (np. CIF Londyn)
Formuta dotyczy transportu morskiego:
- eksporter odpowiedzialny za koszt transportu, ubezpieczenie i inne koszty (punkty 1, 315),

- wlasnos¢ towaru przechodzi na importera po zaladunku na statek (punkt 2).

Formula CFR <port przeznaczenia> (np. CFR Hull)
Formuta dotyczy transportu morskiego:
- eksporter odpowiedzialny za koszt transportu i inne koszty (punkty 1, 5),

- wlasnos¢ towaru przechodzi na importera po zaladunku na statek (punkt 2).

Formula CPT <miejsce przeznaczenia> (np. CPT Boston)
Formuta dotyczy transportu kontenerowego:
- eksporter odpowiedzialny za koszt transportu i inne koszty (punkty 1, 5),

- wlasnosc¢ towaru przechodzi na importera po dostarczeniu do miejsca przeznaczenia.

Formula CIP <miejsce przeznaczenia> (np. CIP Manchester)
Formuta dotyczy transportu kontenerowego:
- eksporter odpowiedzialny za koszt transportu, ubezpieczenie i inne koszty (punkty 1, 3, 5),

- wlasnosc¢ towaru przechodzi na importera po dostarczeniu do miejsca przeznaczenia.
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Formula DDU <miejsce przeznaczenia> (np. DDU Birmingham)
- prawie catkowita odpowiedzialno$¢ eksportera poza odbiorem celnym towaru,
- eksporter odpowiedzialny za koszt transportu, ubezpieczenie i inne koszty (punkty 1, 3, 5).

- wlasnosc¢ towaru przechodzi na importera po dostarczeniu do miejsca przeznaczenia.

Formula DDP <miejsce przeznaczenia> (np. DDP Glasgow)
- calkowita odpowiedzialno$¢ eksportera,
- eksporter odpowiedzialny za koszt transportu, ubezpieczenie, inne koszty oraz cto (punkty 1, 3, 4, 5),

- wlasnosc¢ towaru przechodzi na importera po dostarczeniu do miejsca przeznaczenia.

W praktyce stosuje si¢ gtownie formuty EXW, CIF, CIP oraz okazyjnie FCA. Ze wzgledu na ryzyko nie
polecamy nowicjuszom eksportu stosowania zasad DDU lub DDP, mozna to zrobi¢ dopiero po wejsciu
Polski do UE, gdy bariery celne przestana istnie¢.

Jak stosowaé formuly INCOTERMS?

W ofercie obok ceny nalezy doda¢ odpowiednia formute, np.

Cena Towaru (EXW Szczecin) = EUR 95.00

Koszt przesytki
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XI. OFERTA HANDLOWA

Format i waluta

Zrozumiatle jest to, ze oferty rdznia si¢ migdzy soba do pewnego stopnia, ale z reguly w kazdej ofercie
powinno uwzgledniaé si¢ nastgpujace uwagi:

Przejrzystosé oferty

Oferta handlowa musi by¢ przejrzysta. Sporzadzenie niejasnej oferty to najbardziej typowy btad (oprocz
op6znionej odpowiedzi) popetniany przez polskie firmy. Z reguty oferta powinna by¢ przygotowana w
ciagu 5 dni roboczych i wystana faksem. Unika¢ nalezy faksowania wielu stron - powinny by¢ to nie
wigcej niz cztery strony. Dodatkowe materiaty promocyjne (foldery/broszury) nalezy wystaé poczta
- najlepiej poczta zwykla/lotnicza (w UE nie ma zwyczaju wysytania listow z ofertami poczta polecong

- listy te ida dtuzej i sa kosztowniejsze).

Czas na przygotowanie oferty

Czas na przygotowanie oferty, z punktu widzenia klienta za granica, $wiadczy o naszej dynamice. Klient
ma tendencje kreowania naszego wizerunku na podstawie poczatkowej efektywnosci w komunikacji.
Dlatego tez proponujemy, aby oferta zostata przygotowana w ciagu 48 godzin.

Jesli nie mozemy w tym czasie przygotowac oferty, to potwierdzamy faksem, ze otrzymaliSmy zapy-

tanie i odpowiadamy, kiedy nasz partner moze si¢ spodziewac oferty.

Jezyk angielski

W handlu migdzynarodowym jezykiem do komunikacji z partnerem handlowym jest j.angielski. Ofer-
ta powinna wigc by¢ przygotowana w tym j¢zyku i mozna ja $miato wysyta¢ do wigkszosci krajow
(moze jedynie poza Francja). Jednakze wazne jest, aby kazda oferta byta przygotowana INDYWIDU-
ALNIE, tzn. potencjalny kontrahent musi czué, ze oferta byta przygotowana specjalnie dla niego. Dla-
tego nalezy unika¢ ofert wczesniej wydrukowanych z dopisang odrgcznie nazwa odbiorcy - co sig,

niestety, czgsto zdarza.

Krotkie i Scisle zdania
W opisie produktu nalezy unika¢ dtugich zdan. W razie potrzeby nalezy uzy¢ znakow referencyjnych
i zalacznikow np.:

Fertiliser type [A] see enclosed specification on page 2

Oferta handlowa
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Fertiliser type [B] see enclosed specification on page 3

Idealna oferta powinna by¢ sporzadzona na jednej stronie, wraz z zalacznikami.

Standardowa oferta na komputerze
Najlepiej przygotowac oferte swojej firmy i mie¢ ja zapisana w komputerze, a nastgpnie, dla kolejnych

partnerow, zmienia¢ nazwe odbiorcy, datg, numer referencyjny itd.

Oferta budzetowa

Jesli nie otrzymaliSmy wystarczajacych informacji od klienta, pozwalajacych na sprecyzowanie oferty,
to wowczas ograniczamy swoje zapytania do dwoch. Jesli otrzymane informacje nadal nie sa wystar-
czajace (co czgsto sig zdarza), to przygotowujemy tzw. budzetowa oferte Budget Prices - czyli w ce-

nach orientacyjnych. Chodzi w tym momencie o to, aby klienta utrzymac.

Warunki i metody platnosci
Wazne jest okreslenie warunkow platnoscei. Jezeli nie chcemy zaoferowac kredytu (nie polecamy tego
na poczatku wspolpracy), proponujemy uzy¢ w ofercie sformutowania: fo be agreed lub negotiable,

zamiast odstraszac¢ klientow przy pierwszym kontakcie.

Waluta

Celem kazdej ze stron (eksportera/importera) jest podpisanie kontraktu w walucie wlasnego kraju - co
wyklucza ryzyko kursowe. W praktyce jest mato prawdopodobne, aby klienci z UE zaakceptowali trans-
akcje w ztotowkach (PLN), zazwyczaj zawieraja oni transakcje w rodzimej walucie, czyli w euro. W
takim wypadku ryzyko kursowe ponosi partner polski, ktory moze wyeliminowac je poprzez np. osob-
na umowg z bankiem w Polsce. Umowa taka - umowy terminowe typu forward (tzw. Forward Exchan-
ge) gwarantuje okreslony w niej kurs wymiany walut (EUR-PLN) na przysztos¢, np. za dwa miesiace.

Glowne banki w Polsce stuzg informacja na temat Forward Exchange.

Czy juz eksportujemy do krajéow wysoko rozwinig¢tych?
Jezeli juz eksportujemy do krajow wysoko rozwinigtych, to warto jest nadmienic ten fakt na dole pierw-
szej strony oferty. Nie zalecamy podawania dtugiej listy referencyjnej polskich klientow, chyba ze sa

oni znani za granica.

Oferta handlowa
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Osoba kontaktowa - dane

Oferta powinna zawiera¢ dane osoby do kontaktu (tel./fax), ktora przygotowata ofertg. Nie wystarcza
pieczatki prezesa, ktore tylko myla i dziwia kontrahentéw (w UE nie ma tradycji ani potrzeby piecza-
tek). Rownie wazne jest to, aby osoba, ktora przygotowata sprawe, prowadzita ja w catoéci do kon-
ca - mylace dla kontrahenta jest to, ze musi prowadzi¢ bezposredni dialog z wieloma osobami (dziat
marketingu, techniczny itp.). Sytuacjg, w ktorej kontrahent nie moze si¢ skontaktowac z wlasciwa oso-
ba lub tez kiedy nikt inny w firmie nie jest w stanie udzieli¢ mu wyczerpujacych informacji (np. gdy
jedna osoba wini drugg z innego oddziatu: nic nie moge zrobi¢, bo Kowalski z dziatu technicznego mi

nie przekazal...) uwaza sig za brak profesjonalizmu.

Jesli nie masz pelnych informacji od klienta

Nie odstraszaj klienta wieloma pytaniami. Liczy si¢ czas odpowiedzi. Przygotuj ofertg oparta jedynie
na zatozeniach: (zakladamy, Ze element na rysunku X jest wykonany z polskiego materiatu normy ...).
Rozwiazanie takie $wiadczy o naszym profesjonalizmie, a jesli klient zazada materiatu importowane-

2o, to daje nam mozliwo$¢ ponownej negocjacji ceny.

Proste nazwy produktow

Polecamy uzywanie prostych nazw produktow, tzw. brand names, brzmiacych pozytywnie, przejrzyscie
w jezyku angielskim; ktore tatwo przeczytac, nie znajac jezyka polskiego. Nalezy unika¢ uzywania liter
specyficznych dla jezyka polskiego. Rowniez w nazwie firmy warto unika¢ skomplikowanych
i ogblnych wyrazen, ktore trudno zapamigtac klientom nie wladajacym jezykiem polskim (np. zamiast
- Przedsigbiorstwo Produkcyjno-Handlowe RONEX sc, lepiej tylko: RONEX sc). Przyktad oferty han-

dlowej w zataczniku 1.

Oferta handlowa
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XII. KONTRAKT/ZLECENIE

Prawa i obowiqzki

W momencie otrzymania bezwarunkowego zlecenia, tzw. Purchase Order, na podstawie wcze$niej-
szej oferty zobowiazani jesteSmy - prawnie - do realizacji kontraktu dostawy towaru/ustugi wedtug
uzgodnionych warunkéw. Musimy by¢ §wiadomi, ze w sytuacji niewywigzania si¢ ze zobowiazan
zawartych w umowie, klient ma prawo do odszkodowania zgodnie z zasadami, ktore zostaly okreslo-
ne w umowie. Dlatego tez nalezy mie¢ peina $wiadomos$¢ co do warunkéow zawartych w umowie. Z
reguty obowiazuja najbardziej aktualne warunki zaoferowane przez jedna ze stron i bezwarunkowo
zaakceptowane przez druga strong. Obejmuja one wiele aspektow, tj. klauzula arbitrazowa, obowia-
zujace prawo, itp. W wypadku umoéw, ktore dotycza powaznej czgsci naszych obrotdw, proponujemy

konsultacjg z radca prawnym.

Kontrakt / Zlecenie
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XIII. DOKUMENTACJA

Faktura, przewoz i ubezpieczenie

FAKTURA - gléwny dokument handlowy wysylany razem z towarem i podstawa do odprawy celne;j.

- Czgsto oryginat wydany w paru egzemplarzach w zaleznos$ci od kraju docelowego.

- Zazwyczaj, jesli format faktury spetnia wymogi polskie, to spetnia tez wymogi UE.

- Jesli warto$¢ towaru nie przekracza okre$lonej wartosci w euro, to faktura, zawierajac deklaracjg
pochodzenia towaru, zastgpuje dokument EUR1. Lokalna agencja celna lub firma spedycyjna
stuzy aktualnymi szczegdtami.

- Aby unikna¢ problemoéw z dotarciem faktury do odpowiedniego oddziatu klienta, polecamy row-
niez rownolegla wysylke jednego z oryginatow faktury poczta, bezposrednio do odbiorcy (zwy-

kta/lotnicza).

PRO-FORMA - faktura niekomercyjna, bez zadnych zobowiazan. Wydana na prosbe klienta.
- Faktura typu Pro-Forma jest czgsto uzywanym instrumentem, aby umozliwi¢ importerowi przed-

ptate lub tez zorganizowac pozyczke lub kredyt na zakup towaru.

EURT1 - dokument informujacy o pochodzeniu towaru.

- Dokument wymagany w krajach UE, stuzacy do uzyskania preferencyjnych optat celnych.
- Stosuje sig, jesli towar (wg faktury) przekracza okreslona warto$¢ w euro.

- Oryginal wysytany z towarem.

- Lokalna agencja celna lub firma spedycyjna shuzy aktualnymi szczegétami.

SAD - dokument zwiazany z odprawa celna.

- Czasami okreslany jako C88.

- Nowicjuszom w eksporcie i malym przedsigbiorstwom zalecamy wykonanie odprawy celnej oraz
wypehienie formularza SAD przy pomocy specjalistycznej firmy spedycyjnej lub lokalnej agencji

celne;j.

Dokumenty przewozowe

CMR - przew6z samochodowy. Dowdd wysyiki.

Dokumentacja
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Airway bill (AWB) - przewo6z lotniczy. Dowod wysyiki.
Bill of Lading - przew6z morski, rowniez jest dowodem wlasnosci towaru.

Kolejowy List Przewozowy - dowod wysyiki.

Ubezpieczenie

Certificate of Insurance - dokument potwierdzajacy ubezpieczenie towaru. Obowiazek ubezpieczenia
spoczywa na stronie zobowiazanej do tego co w umowie: na eksporterze albo kliencie (patrz punkt 10).
Nie zalecamy wysylki towaru bez ubezpieczenia, poniewaz, nawet przy dostawie przez solidna firme,

towar zazwyczaj przechodzi przez centra dystrybucyjne, zanim dotrze do odbiorcy.

Dokumentacja
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XIV. LOGISTYKA

Korespondencja i obstuga klienta

Z naszego do$wiadczenia wynika, ze wiele firm polskich - majac atrakcyjny produkt - traci mozli-
wos$¢ eksportu z powodow logistycznych. Chcemy pokroétce przedstawic, jakie sa praktyki eksporto-

we na Zachodzie.

Komunikacja z klientem

Cecha charakterystyczna firm polskich jest brak odpowiedzi na korespondencj¢ pisemna. Np. na rynkach
anglosaskich odpowiedz do 48 godz. jest Zelazna regula. Jezeli nie mozemy dac¢ odpowiedzi w ciagu
48 godz., nalezy przesta¢ faks z informacja, kiedy klient moze si¢ jej spodziewaé. Nawet gdy osoba
prowadzaca rozmowy z kontrahentem zagranicznym jest nieobecna w biurze (urlop, wyjazd stuzbowy
itp.), pracownik ja zastepujacy powinien zna¢ dang sprawe. Komentarze typu: Nic o tym nie wiem, pan
Kowalski jest na urlopie - dostownie rujnuja dobra opinig o firmie. Jezeli pytanie klienta nie jest wy-
starczajaco szczegotowe, aby nam umozliwi¢ przygotowanie oferty, to nalezy w pierwszej z nich uzy-
wac sformutowan: zakfadamy, Ze .... Na poczatku nalezy tez unika¢ zbyt wielu zapytan pod adresem
klienta. Rowniez bardzo wazna sprawg jest to, aby w firmie byta osoba odpowiedzialna za odpowie-
dzi na korespondencj¢ przychodzaca do firmy, nie skierowana bezposrednio do konkretnej osoby. Dla-
czego? Czasami firma zagraniczna w liscie lub faksie nie podaje nazwiska odbiorcy; a jedynie funkcjg
osoby, np. Sales Manager. Zdarza si¢ wtedy, ze korespondencja krazy po firmie. Z naszego doswiad-
czenia wynika, ze w ponad 80% przypadkow odpowiedzi z Polski w ogole si¢ nie otrzymuje. A nawet

gdy si¢ ja otrzyma, to dopiero po 4-6 tygodniach, gdy sprawa jest juz nieaktualna.

Funkcje osob

Proponujemy niniejsza strukturg stanowisk, ktora przyjeta si¢ w handlu zagranicznym (w nawiasach
podajemy opcje):

Wrtasciciel - Proprietor

(Export) Sales (& Marketing) Director

(Export) Sales (& Marketing) Manager

(Export) Sales (& Marketing) Engineer

(Export) Sales (& Marketing) Assistant

Logistyka
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(Export) Sales (& Marketing) Administrator

Nie polecamy popularnych w Polsce funkcji: Specialist lub Expert. Sa one raczej nietypowe.

Korespondencja pisemna - czas odpowiedzi

Zauwaza si¢ czg¢sto, ze polskie firmy wykazuja niech¢é do korespondencji pisemnej. Firmy z krajow
UE nadsytaja odpowiedzi na list lub faks w ciagu 2 dni roboczych od jego otrzymania. Jezeli przygo-
towanie odpowiedzi wymaga dtuzszego czasu, to klient powinien by¢ powiadomiony, kiedy moze sig
spodziewaé odpowiedzi. Roéwnie wazne jest, aby korespondencja byta zaadresowana na konkretng oso-

be lub oddziat.

Komunikacja
W handlu zagranicznym 90% korespondencji odbywa sig faksem. Nawet gdy musimy co$§ wysta¢ pocz-

ta, to wysytke potwierdzamy faksem, aby klient oczekiwat odbioru.

Kto jest odpowiedzialny za eksport?

Decyzja o eksporcie w firmie jest decyzja strategiczna. Zarzad po wnikliwej analizie wybiera rynki o
najwigkszych mozliwosciach zbytu. Nie nalezy stosowac zasady gdzie si¢ tylko da, a moze sig uda.
Wazne jest, aby eksportem zarzadzat glowny szczebel kierowniczy i by miat on do dyspozycji formalny

budzet o uzgodnionej wysokosci.

Zakres uprawnien osoby odpowiedzialnej za eksport

Osoby w dziale eksportu powinny by¢ nie tylko odpowiedzialne za eksport, lecz rowniez mie¢ upraw-
nienia do podejmowania decyzji o charakterze majacym decydujacy wplyw na strategi¢ firmy (np. ne-
gocjacje warunkow dostawy czy tez zakup raportu rynkowego). W wielu firmach polskich wszystkie
decyzje podejmuje sam szef, a jak go nie ma, to nic si¢ nie dzieje - pracownik boi si¢ podja¢ jakiekol-

wiek dziatanie.

Corporate identity

Pracownicy firmy powinni by¢ zachgcani do podtrzymywania jej profesjonalnego wizerunku w oczach
klientow. I tak na przyktad wypowiedzi typu: Kowalskiego nie ma - powinny by¢ zastapione przez:
Przykro mi, ale Pan Kowalski bedzie dopiero w poniedziatek. Czym moge stuzy¢? Postawa taka powinna

dotyczy¢ wszystkich kontaktow z klientami.
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Instrumenty techniczne

Faks to podstawowy instrument komunikacji w handlu zagranicznym. Zlecenia akceptowane sa faksem,
a nie tylko listem. Nie nalezy podawa¢ wigcej niz jednego numeru faksu na papierze firmowym. Zapis
numeru faksu powinien przybraé¢ forme: fax: +48 (0) 22 624 283; tel.: +48 (0) 22 624 283, a nie: tel./fax:
022 624 283, nazwe firmy nalezy poda¢ w skrocie oraz - co jest bardzo wazne - nalezy zapewni¢ auto-
matyczny odbior faksu 24 godziny na dobg. Telefon uzywany jest do potwierdzen, czy dany faks lub
pismo dotarly do celu. Ze wzgledow dokumentacyjnych telefon nie jest zalecany jako gtdéwne narze-
dzie do komunikacji. Odbiodr telefonu powinien nastapi¢ maksymalnie do 5 dzwonkow. Automatyczna
sekretarka musi by¢ wlaczona podczas nieobecno$ci pracownikow czy tez zamknigcia firmy (réwniez
gdy jest to spowodowane §wigtem lub urlopem). Nagranie na automatycznej sekretarce powinno za-

wiera¢ informacjg, kiedy firma zostanie ponownie otwarta.

Nieobecnos¢ i kwestia zastepstw

W razie nieobecnosci osoby odpowiedzialnej, wspotpracownicy oraz recepcjonistka musza by¢ poinfor-
mowani o terminie jej powrotu. Wszystkie wiadomosci ustne powinny by¢ zanotowane i przekazane
w dniu powrotu osoby nieobecnej. Pytania pisemne powinny by¢ po trzech dniach potwierdzone in-
formacja zawierajaca termin nadestania odpowiedzi, np.: Dziekujemy za faks do Pana Kowalskiego.
Przepraszamy za zwloke w odpowiedzi. Pan Kowalski zajmie sie Panstwa pytaniem po powrocie z de-
legacji, w piqtek .... Na szczeblu zarzadu asystent zarzadu przejmuje pytania juz po jednym dniu nie-

obecnosci osoby z kierownictwa.

Godziny pracy za granica

Nie nalezy zaktadac, ze godziny pracy sa jednakowe w innych krajach Europy i w Polsce, najlepiej je
sprawdzi¢. Na przyktad w Wielkiej Brytanii czas pracy trwa od 9.00 do 17.00 czasu lokalnego, czyli
w godzinach 10.00-18.00 czasu polskiego. W Anglii obowiazuje réwniez przerwa obiadowa, zazwy-
czaj od 12.30 do 13.30 czasu lokalnego. Najlepiej si¢ kontaktowac¢ telefonicznie w godz. 10.00 - 12.00
Iub 14.30 - 16.00 czasu lokalnego.

Termin realizacji zlecenia
Czas dostawy jest bardzo wazny z punktu widzenia klienta zachodniego, a czg¢sto nie jest traktowany
powaznie przez dostawcoOw polskich, ktorzy zaktadaja, ze podstawa wspotpracy jest tylko i wytacznie

konkurencyjna cena. Jezeli w trakcie realizacji zamowienia wiemy, ze zajdzie op6znienie, klient musi
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by¢ o tym od razu powiadomiony pisemnie. Powiadomienie w dniu odbioru towaru, ze nastapito op6z-

nienie jest nie do zaakceptowania na rynkach zachodnich.

Po zlozeniu zlecenia
Po otrzymaniu zlecenia musimy si¢ upewnic, ze klient wyznaczyt jedna osobg do kontaktu, odpowie-

dzialng za realizacj¢ i dostawg zlecenia.

Gdy towar jest gotowy do odbioru

Zaktadajac, ze zlecenie jest na warunkach dostawy EX WORKS, klienta nalezy powiadomic faksem, ze
towar jest gotowy do odbioru (oraz okresli¢ gabaryty i form¢ opakowania). Wowczas klient organizuje
transport i powinien powiadomi¢, ktora firma przewozowa w Polsce jest upowazniona do odbioru to-
waru. W praktyce czgsto firma transportowa - w imieniu importera - kontaktuje si¢ bezposrednio z eks-
porterem, uzgadniajac datg odbioru. Po odbiorze towaru powinien zosta¢ wystany faks z informacja,

kiedy towar zostat odebrany i przez kogo. Mozna jednocze$nie zataczy¢ kopig faktury.

Odprawa celna
Nowicjuszom radzimy, aby pozostawi¢ odprawg celna (dokument SAD) firmie spedycyjnej lub agencji
celnej. Jest z tym zwigzany pewien koszt, ale pamigtajmy, ze jezeli zlecenie jest na bazie EX WORKS,

to wszystkie koszty celne i transportowe obciazaja konto klienta.

Opakowanie towarow
W wigkszosci wypadkow towar przechodzi przez tzw. centra dystrybucyjne, zanim dotrze do klienta.
Dlatego tez wazne jest, aby towar byl zapakowany tak, aby go tatwo bylo przemiesci¢ z jednego $rod-

ka transportu na drugi. Najlepiej by byto, gdyby znajdowat sig¢ na palecie.

Gdy zaplata nie przyjdzie w terminie

Przy pierwszych zamdéwieniach proponujemy warunki ptatnosci na zasadzie przedptaty lub oplaty tuz
przed wysylka, a na wigksze zamowienia przez akredytyweg. Jednak na dtuzsza metg - z powodu kon-
kurencji - musimy uwzgledni¢ kredyt trzydziestodniowy. Nalezy przygotowac si¢ jednak na opdznienia
platnoéci i z tym zwiazane utrudnienia w ptynnosci finansowej firmy. Z naszego do$wiadczenia wyni-
ka, ze im dalej na potudnie Europy, tym gorzej z terminem ptatnosci. Wigkszos$¢ firm zachodnich uzy-

wa komputerowego systemu ksiggowego i nie monitoruje specjalnie indywidualnych zlecen. Na ogo6t
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wszystkie faktury sa optacane jednoczesnie pod koniec miesigca, dlatego tez moze si¢ zdazy¢ taka
sytuacja, ze gdy faktura nasza dotrze w ostatnim tygodniu miesiaca, bgdzie realizowana pod koniec na-
stgpnego miesiaca. Rowniez przy poczatkowym $ciaganiu nie zrealizowanych ptatnosci, powinnismy
unikac postawy konfrontacyjnej - nie zaktadajmy od razu, ze klient specjalnie opdznia zaplatg. Czasami
bywa tak, ze oryginat faktury nie dotart do odpowiedniego dzialu. Dlatego tez najpierw powinni$my

si¢ upewnic, co jest powodem opoznienia.
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Zalacznik 1.

Przyktad oferty handlowe;j.

URGENT QUOTATION O
Our ref: Q7312 INTERTRADE
({GREAT BRITAIN)

To : Mr. Brown - Purchasing Manager
RAUTOMEAD Int Ltd From:  INTERTRADE (GB) Sp zoo
PO Box 100 Chemical Specialists
London WC1 3JX Ul. Matejki 16
England 48-135 Krakow
Tel +44 (0) 1738 627445 Poland
Fax +44 (0) 1738 452 479 Tel +48(0) 32 457 9342

Fax +48 (0) 32 457 9343
c¢/o Mr. ZKowalski

Your ref: POLAND - Fertilisers Sales Manager
Ext. 3457
Goods : Fertiliser type [A] GBP 23.99 (%) 3 May 2010
Fertiliser type [B] GBP 24.99 (%) pages 1 of 4

Fertiliser type [C] GBP 25.99 (%

Trade Terms : EXW Krakow, Poland
Including export packing
Delivery Time : 3 weeks from official Purchase Order

Terms of Payment :  payable net (@ 30 days from shipment date
Payment Method : open account, telegraphic transfer

Validity : 60 days

(*) Appendices - full technical specification

Power to deliver outstanding products to Western quality standards
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Zalacznik 2.

Kanaly dystrybucji towarow.

| STRUKTURA DYSTRYBUCJI TOWAROW I

Artykuly Detaliczne

przyktad

granica

EKSPORTER

() AGENT /
DYSTRYBUTOR

DETALISCI
(sklepy)

A4
HURTOWNIE (*)

BRANZOWE (*%)

v \ A /
HURTOWNIE DETALICZNA SIEC
REGIONALNE HANDLOWA

(*) (*%) (np. DT Centrum)
v

INDYWIDUALNI KLIENCI / ZAWODOWI INSTALATORZY

(*) Importer lub przedstawiciel

(**) Dealer
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Zalacznik 3.

Lista Wydziatlow Ekonomiczno-Handlowych w krajach Unii Europejskiej i innych instytucji uzytecz-

nych z punktu widzenia polskiego eksportera.
Wydzialy Ekonomiczno-Handlowe:

Austria Botschaft der Republik Polen, Biiro des Handelsrates
Titlgasse 15, A-1130 Wien, Osterreich

tel.: (+43) 1 877 83 41, 877 63 42, fax: 877 3597

e-mail: info@handelsratpolen.at

http://www.brh-gov-pl.or.at

Belgia Ambassade de la Republique de Pologne, Bureau du Conseiller Commercial
Avenue Jules Cesar, B-1150 Bruxelles, Belgique
tel.: (+32) 2 771 68 15, 771 67 54, fax: 771 18 39,

e-mail: compolambbxl@free-way.net

Dania Embassy of the Republic of Poland, Office of the Commercial Counsellor
Ryvangs Alle 46, COPENHAGEN - 2900 Hellerup, Denmark

tel.: (+45) 3962 2633, 3962 2187, fax: 3962 2554,

e-mail: brhdania@post10.tele.dk

http: www.brh-dania.dk

Finlandia Embassy of the Republic of Poland, Office of the Commercial Counsellor
Risto Rytin tie 7, 00-570 Helsinki, Finland
tel.: (+358) 9 684 7240, fax: 684 8907

e-mail: commercial@poland.inet.fi
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Francja Ambassade de la Republique de Pologne Bureau du Conseiller Economique
et Commerecial

86, rue de la Faisanderie 75116 Paris, France

tel.: (+33) 1 4504 1020, fax: 4504 6317

e-mail: weh@weh.ambassade.pologne-org.net

http://www.weh.ambassade.pologne.net

Consulat General de la Republique de Pologne a Lyon Consul Commercial
79, rue Crillon, 69458 Lyon, France

tel.: (+33) 4 7893 1485, fax: 7893 5637

e-mail: pol-eco-lyon@worldonline.fr

http://www.pologne-info.com/consulat-pl-lyon

Grecja Embassy of the Republic of Poland

Office of the Commercial Counsellor

1, Kontoleontos Str., 154 52 Psychico, Athens, Greece
tel.: (+30) 1 6726 176, fax: 6721 952

e-mail: wehateny@ath.forthnet.gr

http://www.wehateny.gr

Hiszpania Oficina del Consejero Comercial de Polonia
Av. del Dr. Arce, 25 28002 Madrid, Espana

tel.: (+34) 1 590 12 80, fax: 561 51 08

e-mail: brhmadrit@radhan-es.com

http://www.mbahada-polonia.org

Holandia Embassy of the Republic of Poland, Office of the Commercial Counsellor
Van Lennepweg 51, 2597 LG den Haag, Netherlands

tel.: (+31) 70 350 2781, fax: 354 3966

e-mail: brhhaga@polamb.nl

http://www.polamb.nl
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Irlandia Embassy of the Republic of Poland in Dublin
Economic and Commercial Department

No 4 The Vicarage, St John's Road

Dublin 4, Ireland

tel.: (+353) 1 269 1370, fax: 269 7662

e-mail: Brh@dublin.polishembassy.ie

Portugalia Embaixada da Repiiblica da Polénia,
Avenida da Republica, 9-7 1050-185 Lisboa, Portugal
tel: (+351) 213526 170 (171), fax: 3526 174
e-mail: brh.lizbona@mail.telepac.pt

http://www.negociosnapolonia.com

RFN Botschaft der Republik Polen, Wirtschafts-und Handelsabteilung
Glinkastr. 5-7, 10117 Berlin, Bundesrepublik Deutschland

tel.: (+49) 302292739, fax: 229 24 51

e-mail: info@wirtschaft-polen.de

http://www.wirtschaft-polen.de

Generalkonsulat der Republik Polen Wirtschaft-und Handelsabteihung
Ismaniger Str 62 A

81675 Miinchen, Bundesrepublik Deutschland

tel: (+49) 89418608-42, fax: 471318

e-mail: info.munchen@wirtschaft-polen.de

http://www.wirtschaft-polen.de

Generalkonsulat der Republik Polen Wirtschaft-und Handelsabteihung
Gorberstr. 14, 04 105 Leipzig, Bundesrepublik Deutschland
tel: (+49) 3419800281, fax: 980243

e-mail: info.leipzig@wirtschaft-polen.de
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Generalkonsulat der Republik Polen Wirtschaft-und Handelsabteihung
Grindgensstr.20, 22 309 Hambburg, Bundesrepublik Deutschland
tel: (+49) 406311181, fax: 6325030

e-mail: info.hamburg@wirtschaft-polen.de

Wirtschaft-und Handelsabteihung
An der Alteburger Muehle 6, 50 968 Koln 51, Marienburg, Bundesrepublik Deutschland
tel: (+49) 22 13 49 90, fax: 34 99 10

e-mail: info.koeln@wirtschaft-polen.de

Szwecja Embassy of the Republic of Poland
Office of the Commercial Counsellor
Friggagatan 4, S-114 27 Stockholm, Sweden
tel.: (+46) 8 451 84 20, fax: (08) 21 61 88

e-mail: polens.ambassad@mbox100.swipnet.se

Wielka Brytania Embassy of the Republic of Poland Office of the Commercial Counsellor
15, Devonshire Street, London W1G 7AP, Great Britain

tel.: (+44) 207 580 5481, fax: 73 23 01 95

e-mail:weh@polishemb-trade.co.uk

http://www.polishemb-trade.co.uk

Wilochy Ambassade de la Republique de Pologne, Bureau du Conseiller Commercial
Via Olona 2/4, 00198 Roma, Italia

tel.: (+39) 6 854 81 89, fax: 855 33 91

e-mail: info@infopolonia.it

http://www.infopolonia.it

Consulat General de 1a Republique de Pologne, Section Commerciale
Via Capecelatro, 20 145 Milano, Italia
tel.: (+39) 02 487 131 64, fax: 405 303

e-mail: jerzyc@credit.tin.it
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Inne instytucje i organizacje:

Ministerstwo Gospodarki -Departament Promocji Gospodarczej
plac Trzech Krzyzy 3/5, 00-507 Warszawa

tel.: 022 628 39 88, 693 52 15

http://www.mg.gov.pl

Polska Agencja Rozwoju Przedsi¢biorczos$ci
Al. Jerozolimskie 125/127, 02-017 Warszawa
tel.: 022 699 70 44/45, fax: 022 699 70 46

e-mail: biuro@parp.gor.pl, http://www.parp.gov.pl

Centrum Informacji Rynkowej HZ
ul. Frascati 2, 00-481 Warszawa
tel.: 022 621 52 8t, fax: 022 628 17 77

http://www.ikchz.warszawa.pl/ikchz_r.htm

Korporacja Ubezpieczen Kredytow Eksportowych SA (KUKE SA)
ul. Widok 5, 00-023 Warszawa
tel.: 022 827 78 84, fax: 022 827 15 87

http://www.kuke.com.pl

Glowny Urzad Cel
ul. Swiqtokrzyska 12, 00-916 Warszawa
tel.: 022 826 89 47, 694 59 42, fax: 022 694 44 41

http://www.clo.gov.pl

Izba Gospodarcza Eksporterow i Importerow w Warszawie
ul. Lucka 11, 00-842 Warszawa
tel.: 022 656 30 90; fax: 0 22 829 15 60

Agencja Techniki i Technologii
ul. Krucza 38/42, 00-512 Warszawa
tel.: 022 661 86 10, fax: 022 628 36 11
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Panstwowa Agencja Inwestycji Zagranicznych PAIZ
Al. ROz 2, 00-559 Warszawa
tel.: 022 334 98 00, fax: 022 334 99 99

http:/www.paiz.gov.pl

Krajowa Izba Gospodarcza
ul. Trebacza 4, 00-074 Warszawa
tel.: 022 630 96 00, fax: 022 827 46 73

http://www.kig.pl

Business Centre Club
pl. Zelaznej Bramy 2, 00-136 Warszawa
tel.: 022 625 30 37, fax: 022 621 84 20

http://www.bcenet.com.pl

Polsko-Niemiecka Izba Przemyslowo-Handlowa
ul. Miodowa 14, 00-246 Warszawa
tel.: 022 531 05 00, 531 05 15, fax: 022 531 06 00, 531 06 44

http://www.pniph.com.pl

Polsko-Belgijsko-Luksemburska Izba Handlowa
ul. Trebacza 4, 00-074 Warszawa
tel.: 022 630 97 73, fax: 022 827 94 78

Brytyjska Izba Handlowa w Polsce
ul. Zimna 2 m 1, 00-138 Warszawa
tel.: 022 654 59 74, fax: 022 654 16 75

email: bpcc@bpcc.org.pl

Polsko-Hiszpanska Izba Handlowa
Aleja Krakowska 110/114, 00-971 Warszawa
tel.: 0 22 846 09 03, fax: 022 846 61 92
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Wydzial Ekonomiczno-Handlowy Ambasady Finlandii
ul. Szopena 4/8, 00-559 Warszawa
tel.: 022 625 68 82, fax: 022 621 63 94

Wydzial Handlowy Ambasady Austrii
ul. K. Idzikowskiego 7/9, 02-704 Warszawa

tel.: 022 843 79 09, fax: 0 22 843 95 05

Polsko-Francuska Izba Handlowa
ul. Swietokrzyska 36/14, 00-116 Warszawa
tel.: 0 22 622 55 35, fax: 0 22 622 54 45

Polsko-Wloska Izba Przemyslowo-Handlowa
ul. Trebacza 4, 00-074 Warszawa
tel.: 022 630 97 61, fax: 022 828 97 81

Holenderska Izba Przemyslowo-Handlowa
ul. Murmanska 25, 04-20t Warszawa
tel.: 022 515 41 70, fax: 022 51543 05

Szwedzko-Polska Izba Handlowa
ul. Chmielna 101/102, 80-748 Gdansk
tel.: 0 58 300 95 16, fax: 0 58 300 95 17

Przedstawicielstwo Handlowe Portugalii
ul. Kozminska 10, 00-435 Warszawa
tel.: 022 628 97 01, 628 97 23,622 72 46, fax: 0 22 622 72 46, 622 72 56

e-mail: icepvars@icep.pl
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Ciekawe strony internetowe:

Central and Eastern Europe Business Information Center
http://www.mac.doc.gov/eebic/ceebic.html

Country Commercial Guides http://www.state.gov/www/about_state/business/com_guides
Data monitor, badania rynku http://www.datamonitor.com

Dom Wydawniczy ABC - zbiér polskich aktéw prawnych http://www.abc.com.pl
Euro Info Centre http://www.euroinfo.org.pl

Euromonitor, badania rynku http://www.euromonitor.com

Europages http://www.europages.com

Eurostat http://europa.eu.int/comm/eurostat

Explore Poland http://www.explore-poland.pl

Fundacja Programéw Pomocy dla Rolnictwa http://www.fapa.com.pl

Fundusz Wspélpracy http://www.cofund.org.pl

Gartner Group, badania rynku http://www.gartner.com

Gléwny Urzad Statystyczny http://www.stat.gov.pl

Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki ZywnoSciowej http://www.ierigz.waw.pl
Instytut Podstawowych Probleméw Techniki PAN http://www.ippt.gov.pl
Kancelaria Prezesa Rady Ministréow http://kprm.gov.pl

Komitet Badan Naukowych http://www.kbn.gov.pl

Krajowa Agencja Poszanowania Energii http://www.kp.gov.pl

Krajowe Biuro Programu -Leonardo da Vinci http://www.cofund.org.pl/bkkk
Migdzynarodowa Strona Zaméwien Publicznych http://www.procurement.org
Ministerstwo Finansow http://www.mofnet.gov.pl

Ministerstwo Gospodarki, Pracy i Polityki Spolecznej http://www.mpips.gov.pl
Ministerstwo Ochrony Srodowiska, Zasobow Naturalnych i Lesnictwa,

ISPA (komponent: ochrona srodowiska) http://www.mos.gov.pl

Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi http://www.minrol.gov.pl

Ministerstwo Spraw Wewnetrznych i Administracji http://www.mswia.gov.pl
Poland Market Research http://www.mac.doc.gov/eebic/countryr/poland/market
Polish World Biznes i Ekonomia http://www.polishworld.com/pwpolish/pwbiz
Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci http://www.parp.gov.pl

Polskie Centrum Badan i Certyfikacji http://www.pcbc.gov.pl

The World Factbook http://www.odci.gov/cia/publications/factbook
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Urzad Dozoru Technicznego http://www.udt.gov.pl

Urzad Komitetu Integracji Europejskiej http://www.ukie.gov.pl

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow http://www.uokik.gov.pl

Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej http://www.uprp.pl

Urzad Prezydenta RP http://www.prezydent.pl

Urzad Zamoéwien Publicznych - m.in. dyrektywy o koordynacji procedur udzielania zamowien
publicznych na dostawy, ustugi, roboty budowlane http://www.uzp.gov.pl

Wladza Wdrazajaca Programy Wspoélpracy Przygranicznej PHARE http:/www.wwpwp.it.pl

Zamowienia Publiczne na Jednolitym Rynku http://simap.eu.int
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