l Zarzadzanie przedsiebiorstwem
DOTACJE NA ROZWOJ EKSPORTU

Wsparcie, z ktiorego warto skorzystac

Coraz wiecej firm nie chce ograniczaé swojego pola funkcjonowania tylko do rynku krajowego. Aby odniesé
sukces trzeba si¢ odpowiednio przygotowac¢ do dziatalnosci eksportowej. Pomocny moze sie okaza¢ udziat
w zagranicznych imprezach targowych. Przedsiebiorcy mogq sie¢ wowczas stara¢ o uzyskanie na ten cel
dofinansowania.

l European Projects Group

1 Co najpierw warto
wiedzie¢?
Kazdy przedsiebiorca wie, jakie
mozliwo$ci moga sie otworzy¢
podczas eksportowania swoich
produktéw. Szacuje sie, iz w krajach
Europy Centralnej tempo wzro-
stu zapotrzebowania na tworzywa
sztuczne wynosi nawet
9-10% rocznie. W Euro-
pie Zachodniej na jed-
nego mieszkanca przy-
pada przecietnie 100

nych rocznie, a w Pol-

D
kg tworzyw sztucz- \

sce ten wskaznik jest na
poziomie ok. 55 - 60 kg.
Najwieksze zapotrzebowa-
nie jest w Niemczech (ponad
11 mln ton w skali roku), nato-
miast w Polsce ,zaledwie” 2 mln
ton. W zwiazku z takimi danymi
statystycznymi niezmiernie waz-
nym czynnikiem rozwoju kaz-
dego przedsiebiorstwa, nie tylko
z branzy tworzyw sztucznych, jest
wkroczenie na rynki zagraniczne.
Potrzebe promowania polskiej
gospodarki na europejskich ryn-
kach dostrzegto réwniez Minister-
stwo Rozwoju Regionalnego oraz
Ministerstwo Gospodarki, ktére
w ramach Narodowych Strate-
gicznych Ram Odniesienia 2007
- 2013 przeznaczylto pule pienie-
dzy na promowanie krajowych
przedsiebiorstw na rynkach calego
$wiata.
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Podstawa to dobry
marketing

W tym miejscu nalezy jednak zasta-
nowi¢ sie nad optymalng metoda
promocji na wybranych rynkach

zagranicznych. Zasadniczo, polskie

produkty sa dobre gatunkowo i nie
odbiegaja jako$ciowo w zadnym
stopniu od zagranicznych. Gtéwna
bariera jest niestety stabe rozezna-
nie i niewladciwe podejécie marke-
tingowe w zakresie tzw. global mar-
keting management.

Na obcych rynkach polskie
firmy zazwyczaj w duzym stopniu
marnuja swéj potencjal, poczyna-

jac od bagatelizowania badan ryn-
kowych, poprzez dobér niewtadci-
wego modelu dystrybucji, czy sto-
sowanie nieskutecznej komunika-
¢ji z odbiorcami, koriczac na takich
(z pozoru nieistotnych) aspektach,

jak uwarunkowania kulturowe, czy

analiza potencjalnego wizerunku
marki na rynku obcym. W efekcie
rzadko kiedy wprowadzanie pol-
skich marek na rynki zagraniczne
koriczy sie spektakularnym sukce-
sem. Niedoszacowany lub przesza-
cowany popyt skutkujacy zaburze-
niami w dostawach, czy utrzymy-
wanie nierentownych punktéw han-

dlowych - to tylko niektére putapki
czekajace na potencjalnego pol-
skiego eksportera. Czesto docho-
dzi do zjawiska, gdzie marka budzi
niejednoznaczne skojarzenia lub
co gorsza nie wywoluje ich wcale.
Nazwa przedsiebiorstwa lub pro-
duktu brzmi zbyt skomplikowanie,
dziwacznie, czy wrecz o$miesza-
jaco, zniechecajac kontrahen-
téw do podjecia pozytywnej
decyzji zakupowe;j.

Jednak najbardziej kar-
dynalnym btedem pol-
skich eksporteréw jest
niewlagciwa forma pro-
wadzenia komunikacji
z odbiorcami. Stosowa-

nie np. szeroko zakrojo-
nych kampanii rekla-
mowych, skiero-
wanych do maso-
wego audyto-
rium, zazwyczaj
skutkuje rozpro-
szeniem przekazu.
Taka forma promocji
czesto pozostaje bez echa,
poniewaz nie jest w stanie
skutecznie zapa$¢ w pamie¢ poten-
cjalnemu kontrahentowi, a takze
nie wzbudza w nim checi do nawig-
zania wspolpracy. Innym proble-
mem jest przyciaggnigcie postron-
nych segmentéw rynku, co moze
dodatkowo komplikowaé proces
wprowadzania produktu na rynek

zagraniczny.



Rentowno$é eksporiu
Kluczowym zagadnieniem jest row-
niez rentowno$¢ dzialalnosci eks-
portowej, wymuszajacej uzyska-
nie zwrotu wydatkéw poniesionych
na rozwdj sprzedazy. Podjecie, czy
rozwdj dzialalnosci eksportowej,
w pierwszej fazie (wprowadzenia na
rynek) wymaga poniesienia nakla-
déw marketingowych. Ze wzgledu
na zazwyczaj ograniczone budzety,
dzialania musza charakteryzowaé
sie wysokim stopniem skutecznosci
- jak najwiecej odbiorcéw powinno
jednoczesnie przekonac¢ sie do pro-
duktéw eksportera.

Udziat w targach

Udzial w targach jest idealnym
narzedziem dla polskich eks-
porteréw. Dzieki ich zastosowa-
niu przekaz nie ulega rozprosze-
niu, jest skondensowany i skiero-
wany jedynie do wyznaczonego
segmentu rynku (przez co moze
sie charakteryzowac specjalistycz-
nym jezykiem). Posiada takze rze-
czywista namacalno$¢ (np. eks-
ponaty) lub jej namiastke (druki
promocyjne). W przypadku firm
wchodzacych na rynki zagra-
niczne, uczestnictwo w targach
czesto stanowi kluczowy czynnik
sukcesu. Pozwala ono na reduk-
cje budzetu przeznaczonego na
promocje, a zarazem cechuje sie
wysoka skutecznoscia.

Dzigki niemu usuniete zostaja
wszelkie bariery hamujace ekspan-
sje dziatalnosci, takie jak m.in. nie-
pelna znajomos¢ rynku, wysokie
koszty jednostkowe prezentacji fir-
mowych produktéw pojedynczym
odbiorcom czy niedostateczna ilo§¢
pozyskanych kontaktéw z poten-
cjalnymi kontrahentami.

Warunkiem powodzenia jest
jednak uprzednie rozeznanie tar-
g6éw (w ramach tzw. misji gospodar-
czych lub w wyniku przeprowadze-
nia analizy struktury uczestnikéw
poszczegélnych imprez). W prze-
ciwnym razie przedsiebiorstwo
ponosi ryzyko skierowania swoich
dzialan informacyjnych do niewla-

$ciwych segmentéw rynkowych,
ktore nie beda w stanie wygenero-
wa¢ dostatecznego popytu na pro-
dukty eksportera.

BDotacje na targi

W ramach Regionalnych Progra-

moéw Operacyjnych dla poszczegol-

nych wojewddztw przeznaczone sg
$rodki finansowe na dofinansowa-
nie przedsiebiorstw na imprezach
wystawienniczych zaréwno krajo-
wych, jak i zagranicznych. Wiek-
sz0$¢ z 16 wojewddztw przygoto-
walo specjalne dzialania, w ktd-
rych firmy moga sktada¢ wnioski
o dofinansowanie na udzial w tar-
gach. Wprawdzie nie s3 to kwoty,
ktore beneficjenci moga wykorzy-
sta¢ w ramach projektéw infrastruk-
turalnych, ale i koszt udzialu w tar-
gach na ogol nie jest tak wysoki.

W ramach projektéw dotyczacych

udzialu w imprezach wystawienni-

czych kosztami kwalifikowanymi
moga by¢:

B koszty wynajecia powierzchni
wystawienniczej, zabudowa sto-
iska, wstepu na teren wystaw i tar-
gow,

| transport eksponatéw (wraz
z ubezpieczeniem i odprawg
celna) w zwigzku z udzialem
w targach i wystawach,

I wpis do katalogu targowego,
oplata rejestracyjna i reklama
w mediach targowych,

| przygotowanie i druk materialow
promocyjnych w zwigzku z udzia-
fem w imprezach wystawienni-
czych,

B koszt organizacji i obstugi tech-
nicznej (np. wynajecie sali, thuma-
cze, oprawa multimedialna, sprza-
tanie, podiaczenie energii i wody)
pod warunkiem, ze koszty te sa
potwierdzone fakturami odpo-
wiedniego organizatora imprezy,

l koszty przejazdu i zakwaterowa-
nia przedstawicieli firm, diety.

Poziom i maksymalna kwota
dofinansowania zalezy od woje-
wodztwa, w ktérym skiadany jest
wniosek i moze wynie$¢ nawet

70%. Wszystkie koszty zwigzane
z projektem dotyczacym udzialu
w targach beneficjenci najwczesniej
moga ponie$¢ po zlozeniu wniosku
o dofinansowanie.

BPaszport do eksportu
W ramach dziatania 6.1 PO IG -
paszport do eksportu mozna uzy-
ska¢ wsparcie na kompleksowy
rozwoj eksportu przedsiebiorstw
polskich. Dzialanie to sklada si¢
z dwdch etapéw, w pierwszym dofi-
nansowanie na zakup ustugi dorad-
czej polegajacej na stworzeniu plan
rozwoju eksportu, natomiast drugi
w drugim etapie przedsiebiorstwa
moga stara¢ sie o wsparcie finan-
sowe na wdrozenie opracowanego
planu. Koszty w dzialaniu 6.1 s
znacznie bardziej rozszerzone ani-
zeli w dzialaniach na poziomie
Regionalnych Programéw Opera-
cyjnych, i tak wlasciciele firm moga
starad sie o:

l udzial w zagranicznych impre-
zach targowo-wystawienniczych
w charakterze wystawcy;

Tutaj kosztami kwalifikowanymi

s3 te same wydatki, co w przy-

padku Regionalnych Programéw

Operacyjnych.

0 organizacja i udzial w misjach
gospodarczych za granica. Koszty
kwalifikowane wygladaja nastepu-
jaco:

— zakup ustugi polegajacej na zor-
ganizowaniu misji,

- zakup uslugi polegajacej na
organizacji spotkarn z potencjal-
nymi partnerami handlowymi,

- zakup wustug doradczych
w zakresie okreslenia potencjal-
nych partneréw handlowych,
przygotowanie ofert wspol-
pracy oraz negocjacji handlo-
wych,

- podréze stuzbowe trzech oséb
uczestniczacych w realizacji
projektu, w okresie nie dluz-
szym niz jeden dzien przed
rozpoczeciem i jeden dzien po
zakonczeniu misji, wedlug sta-
wek okreslonych w przepisach
o wysoko$ci oraz warunkach
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ustalania nalezno$ci przystugu-
jacych pracownikowi zatrud-
nionemu w panstwowej lub
samorzadowej jednostce sfery
budzetowej z tytulu podrézy
stuzbowej poza granicami
kraju,

— oplaty zwiazane z uzyskaniem
niezbednych wiz oraz ubezpie-
czeniem dla 0séb uczestnicza-
cych w realizacji projektu,

— zakup biletéw wstepu w celu
zwiedzania targéw zwiazanych
z dana misja gospodarcza,

l wyszukiwanie i dobor partneréw
na rynkach docelowych. Koszty
kwalifikowane to:

— zakup baz danych,

— zakup badan marketingowych,

— zakup ustug prawnych zwiaza-
nych z wyszukiwaniem i dobo-
rem partneréw na rynkach
docelowych,

- zakup wustug doradczych
w zakresie okreglenia, wyselek-
cjonowania, sprawdzenia wia-
rygodnosci grupy docelowej
potencjalnych partneréw han-
dlowych, przygotowania ofert
wspolpracy oraz negocjacji
handlowych,

— zakres uslug w zakresie organi-
zacji spotkan z wyselekcjono-
wanymi potencjalnymi partne-
rami handlowymi,

— podroze stuzbowe trzech oséb
uczestniczacych w realizacji
projektu, w okresie nie diuz-
szym niz jeden dzien przed
rozpoczeciem i jeden dzien po
zakoriczeniu misji, wedlug sta-
wek okreslonych w przepisach
o wysoko$ci oraz warunkach
ustalania naleznosci przystugu-
jacych pracownikowi zatrud-
nionemu w panstwowej lub
samorzadowej jednostce sfery
budzetowej z tytulu podrézy
stuzbowej poza granicami
kraju,

- oplaty zwiazane z uzyska-
niem niezbednych wiz oraz
ubezpieczeniem dla oséb
uczestniczacych w realizacji
projektu,
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B uzyskanie niezbednych dokumen-
téw uprawniajacych do wpro-
wadzenia produktéw lub ustug
przedsiebiorcy na wybrane rynki
docelowe. Koszty kwalifikowane
wygladaja nastepujaco:
— zakup ushug doradczych zwigza-
nych z uzyskaniem certyfikatu,
$wiadectwa lub atestu,
— zakup ustug prawnych zwigza-
nych z wprowadzeniem towa-
réw lub ustug na wybrane rynki
docelowe,
- przygotowanie dokumentacji
technicznej,
— transport i ubezpieczenie pro-
bek wyrobu i dokumentacji
technicznej wysylanych do
badan certyfikacyjnych,
- przeprowadzenie badan certyfi-
kacyjnych,
- wystawienie i wydanie certyfi-
katu,
l doradztwo w zakresie strategii
finansowania przedsiewzie¢ eks-
portowych i dzialalnosci eks-
portowej. Koszty kwalifikowane
przedstawiaja si¢ nastepujace:
— opracowanie optymalnej strate-
gii finansowania,
— wskazanie potencjalnych Zré-
del finansowania i identyfikacja
dostepnych Zrddelt,
- rekomendacje zrddet finanso-
wania,
l doradztwo w zakresie opracowa-
nia koncepcji wizerunku przed-
siebiorcy na wybranych rynkach
docelowych. Koszty kwalifiko-
wane to:
— opracowanie strategii wprowa-
dzenia nowych produktéw na
rynki docelowe, w tym:
= analize cyklu zycia produktu
na wybranych rynkach doce-
lowych,

= analize wygladu produktu
pod katem potrzeb wybra-
nych rynkéw docelowych,

= analiz¢ wygladu i bezpieczen-
stwa produktu oraz opakowa-
nia i znaku firmowego,

— stworzenie wzornictwa w zakre-
sie produktu, opakowania
i znaku firmowego.
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fPodsumowanie

Z powyzszego opisu wynika, iz pla-
nujac rozwoj eksportu nalezy bar-
dziej sie skupi¢ na dzialaniu ,Pasz-
port do eksportu”, gdyz jest to pro-
gram bardziej kompleksowy, z kt6-
rego mozna uzyska¢ wsparcie finan-
sowe na kompleksowy rozwoj dzia-
talnosci eksportowej we wlasnej fir-
mie. Poza udzialem w imprezach
targowych w charakterze wystawcy,
w Dzijataniu 6.1 PO IG dofinan-
sowanie obejmuje réwniez udzial
wmisjach gospodarczych (w przeci-
wienistwie do RPO), ktéry pozwala
dokona¢ weryfikacji ustalonych
zalozen i zoptymalizowa¢ dzialania
promocyjne.

Niewatpliwym atutem tego
dzialania jest to, ze w ciagu roku
s3 az trzy nabory na dofinansowa-
nie. W Regionalnych Programach
Operacyjnych czesé¢ wojewddztw
wykorzystato juz przyznane $rodki,
w zwiazku z czym mozliwo$¢ sfi-
nansowania kosztéw poniesionych
na promocje zagraniczng na dzien
dzisiejszy pozostaje pod duzym
znakiem zapytania.

Maksymalna kwota wsparcie
na I etap (zakup ustugi polegajacej
na stworzeniu Planu Rozwoju Eks-
portu) to 10 000 zl, jednak nie wie-
cej niz 80%, natomiast w ramach II
etapu to juz 200 000 zt jednakze nie
wiecej niz 50% kosztow kwalifiko-
wanych.

Mozliwo$¢ sfinansowania
w duzej czesci kosztéw ustug dorad-
czych (ktére sa w stanie udzie-
li¢ niezwykle cennych wskazéwek
dotyczacych mozliwych scenariu-
szy rozwoju eksportu) powinno

stanowi¢ dodatkowa zachete dla
firm. i
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