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	Co najpierw warto 
wiedzieć?

Każdy przedsiębiorca wie, jakie 
możliwości mogą się otworzyć 
podczas eksportowania swoich 
produktów. Szacuje się, iż w krajach 
Europy Centralnej tempo wzro-
stu zapotrzebowania na tworzywa 
sztuczne wynosi nawet 
9-10% rocznie. W  Euro-
pie Zachodniej na jed-
nego mieszkańca przy-
pada przeciętnie 100 
kg tworzyw sztucz-
nych rocznie, a  w Pol-
sce ten wskaźnik jest na 
poziomie ok.  55 – 60 kg. 
Największe zapotrzebowa-
nie jest w Niemczech (ponad 
11 mln ton w skali roku), nato-
miast w Polsce „zaledwie” 2 mln 
ton. W  związku z  takimi danymi 
statystycznymi niezmiernie waż-
nym czynnikiem rozwoju każ-
dego przedsiębiorstwa, nie tylko 
z branży tworzyw sztucznych, jest 
wkroczenie na rynki zagraniczne. 

Potrzebę promowania polskiej 
gospodarki na  europejskich ryn-
kach dostrzegło również Minister-
stwo Rozwoju Regionalnego oraz 
Ministerstwo Gospodarki, które 
w  ramach Narodowych Strate-
gicznych Ram Odniesienia 2007 
– 2013 przeznaczyło pulę pienię-
dzy na promowanie krajowych 
przedsiębiorstw na rynkach całego 
świata.

Podstawa to dobry 
marketing
W tym miejscu należy jednak zasta-
nowić się nad optymalną metodą 
promocji na wybranych rynkach 
zagranicznych. Zasadniczo, polskie 

produkty są dobre gatunkowo i nie 
odbiegają jakościowo w  żadnym 
stopniu od zagranicznych. Główną 
barierą jest niestety słabe rozezna-
nie i niewłaściwe podejście marke-
tingowe w zakresie tzw. global mar-
keting management. 

Na obcych rynkach polskie 
firmy zazwyczaj w  dużym stopniu 
marnują swój potencjał, poczyna-

jąc od bagatelizowania badań ryn-
kowych, poprzez dobór niewłaści-
wego modelu dystrybucji, czy sto-
sowanie nieskutecznej komunika-
cji z odbiorcami, kończąc 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 
kończy się spektakularnym sukce-
sem. Niedoszacowany lub przesza-
cowany popyt skutkujący zaburze-
niami w  dostawach, czy utrzymy-
wanie nierentownych punktów han-

dlowych – to tylko niektóre pułapki 
czekające na potencjalnego pol-
skiego eksportera. Często docho-
dzi do zjawiska, gdzie marka budzi 
niejednoznaczne skojarzenia lub 
co gorsza nie wywołuje ich wcale. 
Nazwa przedsiębiorstwa lub pro-
duktu brzmi zbyt skomplikowanie, 

dziwacznie, czy wręcz ośmiesza-
jąco, zniechęcając kontrahen-
tów do podjęcia pozytywnej 

decyzji zakupowej.
Jednak najbardziej kar-

dynalnym błędem pol-
skich eksporterów jest 
niewłaściwa 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 

często pozostaje bez echa, 
ponieważ nie jest w stanie 

skutecznie zapaść w pamięć poten-
cjalnemu kontrahentowi, a  także 
nie wzbudza w nim chęci do nawią-
zania współpracy. Innym proble-
mem jest przyciągnięcie postron-
nych segmentów rynku, co może 
dodatkowo komplikować proces 
wprowadzania produktu na rynek 
zagraniczny. 

Dotacje na rozwój eksportu

Wsparcie, z którego warto skorzystać
Coraz więcej firm nie chce ograniczać swojego pola funkcjonowania tylko do rynku krajowego. Aby odnieść 
sukces trzeba się odpowiednio przygotować do działalności eksportowej. Pomocny może się okazać udział 
w zagranicznych imprezach targowych. Przedsiębiorcy mogą się wówczas starać o uzyskanie na ten cel 
dofinansowania.

 �European Projects Group
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Rentowność eksportu
Kluczowym zagadnieniem jest rów-
nież rentowność działalności eks-
portowej, wymuszającej uzyska-
nie zwrotu wydatków poniesionych 
na rozwój sprzedaży. Podjęcie, czy 
rozwój działalności eksportowej, 
w pierwszej fazie (wprowadzenia na 
rynek) wymaga poniesienia nakła-
dów marketingowych. Ze względu 
na zazwyczaj ograniczone budżety, 
działania muszą charakteryzować 
się wysokim stopniem skuteczności 
– jak najwięcej odbiorców powinno 
jednocześnie przekonać się do pro-
duktów eksportera.

Udział w targach
Udział w  targach jest idealnym 
narzędziem dla polskich eks-
porterów. Dzięki ich zastosowa-
niu przekaz nie ulega rozprosze-
niu, jest skondensowany i skiero-
wany jedynie do wyznaczonego 
segmentu rynku (przez co może 
się charakteryzować specjalistycz-
nym językiem). Posiada także rze-
czywistą namacalność (np. eks-
ponaty) lub jej namiastkę (druki 
promocyjne). W  przypadku firm 
wchodzących na rynki zagra-
niczne, uczestnictwo w  targach 
często stanowi kluczowy czynnik 
sukcesu. Pozwala ono na reduk-
cję budżetu przeznaczonego na 
promocje, a  zarazem cechuje się 
wysoką skutecznością. 

Dzięki niemu usunięte zostają 
wszelkie bariery hamujące ekspan-
sję działalności, takie jak m.in. nie-
pełna znajomość rynku, wysokie 
koszty jednostkowe prezentacji fir-
mowych produktów pojedynczym 
odbiorcom czy niedostateczna ilość 
pozyskanych kontaktów z  poten-
cjalnymi kontrahentami.

Warunkiem powodzenia jest 
jednak uprzednie rozeznanie tar-
gów (w ramach tzw. misji gospodar-
czych lub w wyniku przeprowadze-
nia analizy struktury uczestników 
poszczególnych imprez). W  prze-
ciwnym razie przedsiębiorstwo 
ponosi ryzyko skierowania swoich 
działań informacyjnych do niewła-

ściwych segmentów rynkowych, 
które nie będą w stanie wygenero-
wać dostatecznego popytu na pro-
dukty eksportera.

	Dotacje na targi
W ramach Regionalnych Progra-
mów Operacyjnych dla poszczegól-
nych województw przeznaczone są 
środki finansowe na dofinansowa-
nie przedsiębiorstw na imprezach 
wystawienniczych zarówno krajo-
wych, jak i  zagranicznych. Więk-
szość z  16 województw przygoto-
wało specjalne działania, w  któ-
rych firmy mogą składać wnioski 
o  dofinansowanie na udział w  tar-
gach. Wprawdzie nie są to kwoty, 
które beneficjenci mogą wykorzy-
stać w ramach projektów infrastruk-
turalnych, ale i koszt udziału w tar-
gach na ogół nie jest tak wysoki. 
W  ramach projektów dotyczących 
udziału w imprezach wystawienni-
czych kosztami kwalifikowanymi 
mogą być:
	koszty wynajęcia powierzchni 

wystawienniczej, zabudowa sto-
iska, wstępu na teren wystaw i tar-
gów,

	transport eksponatów (wraz 
z  ubezpieczeniem i  odprawą 
celną) w  związku z  udziałem 
w targach i wystawach,

	wpis do katalogu targowego, 
opłata rejestracyjna i  reklama 
w mediach targowych,

	przygotowanie i druk materiałów 
promocyjnych w związku z udzia-
łem w  imprezach wystawienni-
czych,

	koszt organizacji i  obsługi tech-
nicznej (np. wynajęcie sali, tłuma-
cze, oprawa multimedialna, sprzą-
tanie, podłączenie energii i wody) 
pod warunkiem, że koszty te są 
potwierdzone fakturami odpo-
wiedniego organizatora imprezy,

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

Poziom i  maksymalna kwota 
dofinansowania zależy od woje-
wództwa, w  którym składany jest 
wniosek i  może wynieść nawet 

70%. Wszystkie koszty związane 
z  projektem dotyczącym udziału 
w targach beneficjenci najwcześniej 
mogą ponieść po złożeniu wniosku 
o dofinansowanie. 

	Paszport do eksportu
W ramach działania 6.1 PO IG – 
paszport do eksportu można uzy-
skać wsparcie na kompleksowy 
rozwój eksportu przedsiębiorstw 
polskich. Działanie to składa się 
z dwóch etapów, w pierwszym dofi-
nansowanie na zakup usługi dorad-
czej polegającej na stworzeniu plan 
rozwoju eksportu, natomiast drugi 
w drugim etapie przedsiębiorstwa 
mogą starać się o  wsparcie finan-
sowe na wdrożenie opracowanego 
planu. Koszty w  działaniu 6.1 są 
znacznie bardziej rozszerzone ani-
żeli w  działaniach na poziomie 
Regionalnych Programów Opera-
cyjnych, i tak właściciele firm mogą 
starać się o:
	udział w  zagranicznych impre-

zach targowo-wystawienniczych 
w charakterze wystawcy;

	 Tutaj kosztami kwalifikowanymi 
są te same wydatki, co w  przy-
padku Regionalnych Programów 
Operacyjnych.

	organizacja i  udział w  misjach 
gospodarczych za granicą. Koszty 
kwalifikowane wyglądają następu-
jąco:
–	 zakup usługi polegającej na zor-

ganizowaniu misji,
–	 zakup usługi polegającej na 

organizacji spotkań z potencjal-
nymi partnerami handlowymi,

–	 zakup usług doradczych 
w zakresie określenia potencjal-
nych partnerów handlowych, 
przygotowanie ofert współ-
pracy oraz negocjacji handlo-
wych,

–	 podróże służbowe trzech osób 
uczestniczących w  realizacji 
projektu, w  okresie nie dłuż-
szym niż jeden dzień przed 
rozpoczęciem i jeden dzień po 
zakończeniu misji, według sta-
wek określonych w przepisach 
o  wysokości oraz warunkach 

ustalania należności przysługu-
jących pracownikowi zatrud-
nionemu w  państwowej lub 
samorządowej jednostce sfery 
budżetowej z  tytułu podróży 
służbowej poza granicami 
kraju,

–	 opłaty związane z  uzyskaniem 
niezbędnych wiz oraz ubezpie-
czeniem dla osób uczestniczą-
cych w realizacji projektu,

–	 zakup biletów wstępu w  celu 
zwiedzania targów związanych 
z daną misją gospodarczą,

	wyszukiwanie i dobór partnerów 
na rynkach docelowych. Koszty 
kwalifikowane to:
–	 zakup baz danych,
–	 zakup badań marketingowych,
–	 zakup usług prawnych związa-

nych z wyszukiwaniem i dobo-
rem partnerów na rynkach 
docelowych,

–	 zakup usług doradczych 
w zakresie określenia, wyselek-
cjonowania, sprawdzenia wia-
rygodności grupy docelowej 
potencjalnych partnerów han-
dlowych, przygotowania ofert 
współpracy oraz negocjacji 
handlowych,

–	 zakres usług w zakresie organi-
zacji spotkań z  wyselekcjono-
wanymi potencjalnymi partne-
rami handlowymi,

–	 podróże służbowe trzech osób 
uczestniczących w  realizacji 
projektu, w  okresie nie dłuż-
szym niż jeden dzień przed 
rozpoczęciem i jeden dzień po 
zakończeniu misji, według sta-
wek określonych w przepisach 
o  wysokości oraz warunkach 
ustalania należności przysługu-
jących pracownikowi zatrud-
nionemu w  państwowej lub 
samorządowej jednostce sfery 
budżetowej z  tytułu podróży 
służbowej poza granicami 
kraju,

–	opłaty związane z  uzyska-
niem niezbędnych wiz oraz 
ubezpieczeniem dla osób 
uczestniczących w  realizacji 
projektu,
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	uzyskanie niezbędnych dokumen-
tów uprawniających do wpro-
wadzenia produktów lub usług 
przedsiębiorcy na wybrane rynki 
docelowe. Koszty kwalifikowane 
wyglądają następująco:
–	 zakup usług doradczych związa-

nych z uzyskaniem certyfikatu, 
świadectwa lub atestu,

–	 zakup usług prawnych związa-
nych z  wprowadzeniem towa-
rów lub usług na wybrane rynki 
docelowe,

–	 przygotowanie dokumentacji 
technicznej,

–	 transport i  ubezpieczenie pró-
bek wyrobu i  dokumentacji 
technicznej wysyłanych do 
badań certyfikacyjnych,

–	 przeprowadzenie badań certyfi-
kacyjnych,

–	 wystawienie i wydanie certyfi-
katu,

	doradztwo w  zakresie strategii 
finansowania przedsięwzięć eks-
portowych i  działalności eks-
portowej. Koszty kwalifikowane 
przedstawiają się następujące:
–	 opracowanie optymalnej strate-

gii finansowania,
–	 wskazanie potencjalnych źró-

deł finansowania i identyfikacja 
dostępnych źródeł,

–	 rekomendację źródeł finanso-
wania,

	doradztwo w zakresie opracowa-
nia koncepcji wizerunku przed-
siębiorcy na wybranych rynkach 
docelowych. Koszty kwalifiko-
wane to:
–	 opracowanie strategii wprowa-

dzenia nowych produktów na 
rynki docelowe, w tym:
■	 analizę cyklu życia produktu 

na wybranych rynkach doce-
lowych,

■	 analizę wyglądu produktu 
pod kątem potrzeb wybra-
nych rynków docelowych,

■	 analizę wyglądu i bezpieczeń-
stwa produktu oraz opakowa-
nia i znaku firmowego,

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

	Podsumowanie
Z powyższego opisu wynika, iż pla-
nując rozwój eksportu należy bar-
dziej się skupić na działaniu „Pasz-
port do eksportu”, gdyż jest to pro-
gram bardziej kompleksowy, z któ-
rego można uzyskać wsparcie finan-
sowe na kompleksowy rozwój dzia-
łalności eksportowej we własnej fir-
mie. Poza udziałem w  imprezach 
targowych w charakterze wystawcy, 
w  Działaniu 6.1 PO IG dofinan-
sowanie obejmuje również udział 
w misjach gospodarczych (w przeci-
wieństwie do RPO), który pozwala 
dokonać weryfikacji ustalonych 
założeń i zoptymalizować działania 
promocyjne.

Niewątpliwym atutem tego 
działania jest to, że w  ciągu roku 
są aż trzy nabory na dofinansowa-
nie. W  Regionalnych Programach 
Operacyjnych część województw 
wykorzystało już przyznane środki, 
w  związku z  czym możliwość sfi-
nansowania kosztów poniesionych 
na promocję zagraniczną na dzień 
dzisiejszy pozostaje pod dużym 
znakiem zapytania. 

Maksymalna kwota wsparcie 
na I etap (zakup usługi polegającej 
na stworzeniu Planu Rozwoju Eks-
portu) to 10 000 zł, jednak nie wię-
cej niż 80%, natomiast w ramach II 
etapu to już 200 000 zł jednakże nie 
więcej niż 50% kosztów kwalifiko-
wanych. 

Możliwość sf inansowania 
w dużej części kosztów usług dorad-
czych (które są w  stanie udzie-
lić niezwykle cennych wskazówek 
dotyczących możliwych scenariu-
szy rozwoju eksportu) powinno 
stanowić dodatkową zachętę dla 
firm. 


