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Stownik pojeé

AWE Agencja Wspierania Eksportu
FDI Foreign Direct Investments, pol. bezposrednie inwestycje zagraniczne
GTAI Germany Trade and Invest, pol. Niemieckie Towarzystwo Handlu Zagranicznego

i Promocji Inwestycji

KOTRA Korea Trade-Investment Promotion Agency, pol. Koreanska Agencja Promocji Handlu
i Inwestycji
OECD Organization for Economic Co-operation and Development, pol. Organizacja

Wspdlpracy Gospodarczej i Rozwoju

UKEF UK Export Finance

UKTI UK Trade & Investment, pol. Handel i Inwestycje Zjednoczonego Krdlestwa
Przyjete kursy EUR/PLN USD/PLN GBP/PLN SEK/PLN
walutowet! 4.1852 3.1551 5.1934 0.4601

1 Srednioroczne kursy wedlug tabeli Narodowego Banku Polskiego za rok 2014.
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Wstep

Koncentracja §wiadomych, systemowo podejmowanych dzialan na rzecz wspierania eksportu ma
dluga juz historie. Kiedy w roku 1858 rosyjski konsul w Londynie, pan Kremer pod naciskiem
Wielkiego Ksiestwa Finlandii (wchodzacego w sklad imperialnej Rosji), zasugerowat zatrudnienie
dodatkowego urzednika biegle wladajacego finiskim i szwedzkim, nawet nie przypuszczal, ze jego
dzialanie bedzie stanowic¢ pierwszy krok ku utworzeniu pierwszej

na $wiecie agencji wspierania eksportu. W uzasadnieniu wniosku zasugerowano, ze dodatkowa
osoba piastowacé bedzie pozycje thtumacza konsula w przypadku prowadzenia rozméw
handlowych w Londynie z kapitanami lub marynarzami finiskich okretéw. Prosba konsula
ukazuje, ze juz w XIX wieku Finowie wskazali na potrzebe Swiadczenia ustug wspierajacych

ich dzialania poza granicami swojego kraju2. Brak zagranicznej obecnoéci administracji finskiej
sklonil handlowcow do skutecznego wykorzystania rozbudowanych struktur Cesarstwa
Rosyjskiego, w tym ambasad i konsulatow.

Koncepcja aktywnego reprezentowania intereséw pojedynczego kraju na rynkach zagranicznych
zyskiwala coraz wiecej zwolennikow, a kolejne kraje podejmowaly decyzje o powolaniu do zycia
agencji promocji eksportu. Z uplywem lat nawet niewielkie gospodarki, tj. Sierra Leone czy
Barbados, utworzyly wlasne instytucje, ktorych gtownym celem stato sie czynne wspieranie
eksportu i rodzimych przedsiebiorstw na rynkach zagranicznych.

Obecnie dyskusja o powolaniu podobnej instytucji ma takze miejsce w Polsce, gdzie utworzenie
Agencji Wspierania Eksportu zapowiedzial wicepremier, minister rozwoju Mateusz Morawiecki.
Z wypowiedzi wicepremiera wynika, ze nowa instytucja bedzie laczyla w sobie kompetencje, ktore
obecnie sa rozproszone wsrod kilka podmiotéw (m.in. PARP — Polska Agencja Rozwoju
Przedsiebiorczo$ci, PAIIZ — Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych czy KUKE —
Korporacja Ubezpieczen Kredytow Eksportowych). Wicepremier poinformowal réwniez, ze przy
powolywaniu nowej instytucji nalezy wzorowac sie na najlepszych agencjach, ktére funkcjonuja
m.in. w Niemczech czy Korei Poludniowe;j.

Postanowili$my przyjrzec sie dzialalno$ci wybranych instytucji wspierania eksportu oraz
przedstawié¢ wnioski i rekomendacje na przyszlo$¢ na podstawie analizy dzialalnoSci tych
najbardziej skutecznych. Do analizy wybrano instytucje funkcjonujace w Wielkiej Brytanii,
Niemeczech, Korei Poludniowej oraz Szwecji.

Zyczymy przyjemnej lektury!

Zespot PwC

2 http://formin.finland.fi — The History of Foreign Affairs Administration in Finland
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7 wnioskow glownych

Niniejszy raport, dotyczacy koordynacji polityki eksportowej, opracowany zostal przez
PwC Polska w celu przedstawienia oferty wybranych agencji wspierania eksportu
funkcjonujacych globalnie oraz wskazania gléwnych wnioskéw i rekomendacji w tym
zakresie. Obecnie takze w Polsce toczy sie dyskusja dotyczaca rozwigzan
instytucjonalnych zwigzanych z prowadzeniem i koordynacja polityki eksportowej.

Z analizy studiéw przypadkéw wylaniaja sie nastepujace glowne wnioski i
rekomendacje dla Polski:

1. Jedna instytucja — koordynator polityki eksportowej
2. Tylko dlugofalowa perspektywa
.  Przedsiebiorcy w centrum uwagi

3
4. Dzialania z wykorzystaniem istniejacej sieci za granicami kraju

Wspolpraca ze szczeblem regionalnym jest niezbedna

Nowoczesne narzedzia — klucz do wspolpracy

N .C'\O'I

Mierz wysoko!
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1. Koordynacja polityki eksportowej —
skutki dla gospodarki

1.1 Skuteczny eksport — warunek rozwoju

Rozpoczynajac dyskusje na temat: ,,Czy skuteczny eksport jest warunkiem rozwoju?” nalezy odwolaé sie do
definicji jednego z kluczowych poje¢ w ekonomii, jakim jest ,racjonalne gospodarowanie”. W my$l tego pojecia,
podmiot powinien dokonac¢ takiej alokacji ograniczonych zasobow, ktéra umozliwi optymalizowanie korzysci,
jakie z nich czerpie. To wladnie ograniczono$é zasobow z jednej strony oraz nieograniczono$c¢ potrzeb ludzkich
z drugiej zmusza nas wszystkich do racjonalnego postepowania.

Pojecie ,racjonalnego gospodarowania” nieodzownie lgczy sie z dwiema podstawowymi zasadami zarzadzania,
okreslajacymi sposob dzialania, dzieki ktéremu nalezy a) przy danym nakladzie Srodkéw uzyska¢ maksymalny
stopien realizacji celu lub b) przy okresleniu i realizacji zalozonego celu wykorzysta¢ minimalny stopien
nakladow.

Z punktu widzenia poszczegoblnych przedsiebiorcow, efektywnie prowadzona polityka eksportowa moze
przyczynic sie do maksymalizacji stopnia realizacji celu przy wykorzystaniu okreslonego naktadu §rodkow.
Sprzedaz ustug badz produktéw na rynki zagraniczne charakteryzuje mnogo$é zalet, wérod ktérych mozna
wymieni¢: mozliwo$¢ dywersyfikacji ryzyka zwiazanego z dzialalno$cia badz sytuacja polityczng na kilka krajow,
szanse na dodatkowy zysk w przypadku sprzedazy produktéw na rynkach zamozniejszych oraz rozszerzenie
wlasnej dzialalno$ci o nowych potencjalnych nabyweow itd. Dla wielu reprezentantéw §rodowiska biznesu s3 to
wystarczajace argumenty do rozpoczecia dziatalnoSci eksportowej i poszukiwania atrakeyjnych rynkow
docelowych. Analizujac miedzy innymi raporty i publikacje Swiatowej Organizacji Handlu (ang. World Trade
Organization) mozna wyczytaé, ze tempo wzrostu warto$ci $wiatowego eksportu idzie w parze z tempem
wzrostu produktu globalnego bruttos, cho¢ je dlugookresowo wyprzedza. Badacze zwroécili jednak uwage na
fakt, ze warto$¢ globalnego eksportu ulega silniejszym wahaniom. Tak bylo po roku 2008, kiedy poziom
Swiatowego eksportu ulegt zalamaniu. Od tego czasu jednak juz w 2011 roku odrobiono warto$ci sprzed kryzysu.
Obecnie, do grupy globalnych lideréw w eksporcie zaliczaja sie USA, Chiny oraz Niemcy. Te trzy panstwa
odpowiadaja za ponad 30% warto$ci Swiatowego eksportu. Znaczaca przewaga nad resztg krajow nie jest
przypadkiem, bowiem zaréwno Stany Zjednoczone, Chiny, jak i Niemcy od lat konsekwentnie wspieraja swoje
firmy eksportujace oraz wyraznie priorytetyzuja ta dzialalnoé¢ podczas formowania strategii rozwoju
gospodarczego kraju.

W dzisiejszych czasach, coraz czeSciej wladze centralne poszezegblnych krajow zdaja sie odkrywac na nowo role
$wiatowego handlu. Rzadzacy decydujg sie na powolywanie agencji, ktére za zadanie maja wspieranie
krajowych eksporteré6w w podbijaniu nowych rynkéw. Przygladajac sie czlonkom Unii Europejskiej,

na 28 panstw az w 24 wystepuja wyspecjalizowane agencje realizujace zadania z zakresu
wzmacniania pozycji eksporterow. Szczegdlowa analiza zaprezentowana zostala na kolejnych stronach.

3 https://www.wto.org/english/res_e/statis_e/its2015_e/its15_highlights_e.pdf
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Mapa przedstawiajqgca Agencje Wspierania Eksportu w krajach Unii Europejskiej+
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4 Analiza zostala przeprowadzona przy wykorzystaniu danych zrédlowych Banku Swiatowego, Miedzynarodowego Centrum Handlu (ITC) oraz DIW ECON.
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* Na podstawie wyliczeri PwC oméwionych na kolejnych stronach Raportu.
W analizie wykorzystano takze dane z raportu pn.: ,Trade Promotion Organizations Directory 2015” International Trade Centre
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Agencje majace za zadanie promowac eksport wystepuja w 24 krajach spo$rod 28 bedacych czlonkami Unii
Europejskiejs. Agencje dedykowane wspieraniu eksporterow obecnie nie funkc¢jonuja w 4 krajach Unii:
Polsce®, Rumunii, Chorwacji i Wegrzech. Z tej grupy panstw, Polska ma najwyzszy poziom produktu
krajowego brutto oraz wartosci eksportu i ocenia¢ mozna, ze polscy przedsiebiorcy skorzystaliby najwiecej na
powolaniu odpowiedniego podmiotu. Na podstawie wstepnych szacunkéw, z oferty wsparcia
dzialalno$ci eksportowej mogloby skorzystaé rocznie ponad 60 tysiecy rodzimych firm

(w wiekszosci z sektora MSP)7. Dla przykladu, to tak jakby z kazdego polskiego wojewédztwa po
oferowane wsparecie zglosiloby sie rocznie 3 750 przedsiebiorcow.

Wedlug badan firmy logistycznej UPS, w ktorych braly udzial przedsiebiorstwa z sektora MSP, prawie potowa
firm realizujacych dzialalno$¢ eksportowa (49%) wykazywala na przestrzeni lat 2011-2014 wiekszy wzrost
poziomu obrotéw niz firmy funkcjonujace wylacznie na rynkach krajowych (w tym przypadku 29%
przebadanych przedsiebiorcow).8 Badanie zostalo przeprowadzone na probie ponad 10 000 przedsiebiorcow
z 7 europejskich krajow, w tym z Polski.

Zgodnie z innym badaniem wykonanym przez Instytut Ekonomii Miedzynarodowej (Institute for International
Economics) na probie firm ze Stanéw Zjednoczonych Ameryki Pélnocnej, przedsiebiorstwa zajmujace sie
dzialalnoS$cig eksportowa moga liczy¢ nie tylko na szybszy wzrost, ale sa one rowniez o 8,5% mniej narazone na
ryzyko bankructwa niz firmy nieprowadzace takiej dzialalnoSci.

1.2 Od promocji eksportu do internacjonalizacji

Gléwnym celem funkcjonowania agencji promujacych eksport jest niewatpliwie wspieranie obecnych badz
przyszlych eksporteréw w znalezieniu rynkow na ich produkty i ustugi. Przedsiebiorcy zazwyczaj potrzebuja
wsparcia merytorycznego oraz pewnej formy opieki w momencie ,stawiania pierwszych krokéw” na nowych
rynkach. Omawiane instytucje mogg stanowi¢ skuteczne narzedzie wspierania eksportu w kolejnych krajach
oraz stanowienia pomocy dla przedsiebiorcéow i eksporteréw podczas poszukiwania odpowiednich ,strategii
wejScia” na nowe rynki. Co wiecej, nawet do§wiadczeni eksporterzy moga czerpaé korzySci z funkcjonowania
dedykowanych eksportowi agencji poprzez profesjonalne doradztwo, kontakty oraz wysitki w promowaniu
kolejnych produktow.

Wsparcie organizacji promujacych eksport moze przyczynié sie do zwiekszenia internacjonalizacji
poszczegblnych przedsiebiorcow. Pojecie internacjonalizacji oznacza proces umiedzynarodowienia dzialalnosci
przedsiebiorstwa, rozszerzenia jego dzialalno$ci i przejscia od rynku krajowego na rynki obce?.
Internacjonalizacja moze przyjac rézne formy, jednak do najpopularniejszych nalezg: eksport poéredni, eksport
bezposredni (zaré6wno przez agentow, jak i dystrybutorow badz witasng sie¢), licencjonowanie, budowe oddzialu
lub spolki zaleznej, transgraniczne fuzje i przejecia.

5 W badaniu wzieto pod uwage réwniez agencje bedace cialami w ministerstwach — w przypadku Danii oraz Cypru. Nalezy
robwniez zaznaczy¢, ze AWE funkcjonowala takze na Wegrzech do 2011 roku pod nazwa Hungarian Investment and Trade
Development Agency. Na przestrzeni ostatnich lat zostala zlikwidowana.

6 Nalezy podkreslié¢, ze w Polsce istniejg instytucje wspierajgce polskich eksporteréw jednak nie istnieje jeden podmiot
koncentrujacy wszystkie kompetencje z tego obszaru.

7 Na podstawie dostepnych danych, przy zalozeniu, ze Polska nie jest krajem zorientowanym $ciSle na eksport (§wiadczy¢
moze o tym wskaznik wartoS$ci eksportu do PKB na poziomie 39%), mozna zalozy¢, ze AWE funkcjonowalaby w realiach
zblizonych do krajow, gdzie wskaznik eksport/PKB jest wyzszy niz 30% i nizszy niz 50%. Uzupelniajac te informacje, danymi
na temat przedsiebiorstw, ktérym udzielono wsparcia w roku 2014, mozna oszacowac, ze polska agencja dzialalaby
poréwnywalnie z agencjami w Danii, Austrii oraz na Lotwie. W tych krajach, obliczajac na podstawie liczby firm, ktére
otrzymaly wsparcie na liczbe firm w segmencie MSP (gdyz przedsigbiorstwa male oraz $rednie w znacznej mierze s3
klientami agencji) mozna oszacowaé, ze okolo 4,11% przedsiebiorstw MSP danego kraju korzysta z oferowanego wsparcia.
Odnoszac przedstawiony wyzej procent do liczby firm MSP w Polsce, mozna oszacowaé, ze okolo 62 373 firmy polskie
moglyby by¢ zainteresowane oferowana pomoca przez panstwowa Agencje Wspierania Eksportu.

8 https://www.ups.com/media/news/en/gh/European_SME_Exporting_Insights_Study_2015.pdf

9 G.Gierszewska, B.Wawrzyniak, Globalizacja. Wyzwania dla zarzadzania strategicznego, Poltext, Warszawa 2001
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Rozpoczecie procesu internacjonalizacji jest z punktu widzenia przedsiebiorstwa decyzjg strategiczng oraz wigze
sie z dlugotrwalym i kosztownym procesem. Jest takze obarczona ryzykiem, ktére jest szczeg6lnie trudne do
zaakceptowania dla przedstawicieli MSP, posiadajacych w tym zakresie ograniczong wiedze, do§wiadczenie oraz
kapital. Wéro6d wspomnianych wyzej form internacjonalizacji jedne cechuja sie wyzszym poziomem
skomplikowania i wyzszym ryzykiem, inne natomiast — z punktu widzenia MSP — sa wzglednie latwymi
formami wej$cia na rynki zagraniczne. Decyzja o zaangazowaniu na rynkach miedzynarodowych jest krokiem
przelomowym dla organizacji, jednak wejScie na te Sciezke wzrostu jest czesto utrudnione przez liczne bariery
internacjonalizacji. Wielu miedzynarodowych ekspertow podjelo probe klasyfikacji kluczowych barier wejscia
na rynki zagraniczne. Niektorzy z nich proponuja nastepujacy podzial na 4 kategorie:

1. Bariery eksportowe — wynikajace z przyczyn zewnetrznych, np. skomplikowanych formalnoSci
celnych, licznej wymaganej dokumentacji, wymaganych standardéw i norm, niepewnosci politycznej za
granica, silnej konkurencji zagranicznej itp.

2. Bariery zwigzane z brakiem wystarczajacych zasobéw — np. brakiem zdolnoéci produkeyjnych,
ograniczonym dostepem do informacji, brakiem odpowiedniego personelu lub srodkéw finansowych

3. Bariery zwigzane z marketingiem — np. trudnosci zwiazane z oszacowaniem wolumenu sprzedazy,
adaptacja produktu, zapewnieniem ustug posprzedazowych, problemy z komunikacja, po$rednikiem
handlowym, logistyka sprzedazy

4. Bariery zwigzane z postawa wlasciciela lub menedzera — np. brak zainteresowania eksportem,
zle doswiadczenia, brak wiedzy, znajomosci jezykdw obcych, nieche¢ do ryzyka.

Juz na wstepnym etapie analizy nalezy zauwazy¢, ze cele stawiane przed Agencja Wspierania Eksportu stanowia
bezposéredniag odpowiedzZ na potrzeby przedsiebiorcéw, a odpowiednio prowadzone dzialania agencji moga

w sposoOb skuteczny przezwyciezy¢ wymienione wyzej bariery wejscia. Skoordynowanie polityki eksportowe;j
kraju poprzez powolanie centralnej organizacji ulatwiajacej podejmowanie dzialan eksportowych oraz
wspierajacej internacjonalizacje firm niewatpliwie przelozy sie na wieksza obecno$¢ polskich przedsiebiorstw na
rynkach miedzynarodowych i bedzie mialo korzystny wplyw na rozwdj gospodarczy kraju.

1.3 Koordynacja polityki eksportowej — na czym polega?
1.3.1 Strukturai finansowanie Agencji Wspierania Eksportu

Agencje Wspierania Eksportu (ang. Export Promotion Agencies — EPA lub Trade Promotion Agencies — TPA)
wspierajg przedsiebiorcéw na $wiecie od prawie 200 lat. Raport pn.: ,Trade Promotion Organizations Directory
2015” autorstwa TPOnetwork wskazuje, ze w 2015 roku aktywnie dzialaly 102 instytucje majace za zadanie
wspiera¢ eksport. Inny dokument, wskazuje, ze w roku 2006 polowa z agencji wspierania eksportu byla

w ponad 75% finansowana ze Srodkéw publicznychto. Przecietny budzet Agencji Wspierania Eksportu wynosit
okolo 0,11% calkowitej wartoSci eksportu towaréw i ustug danego kraju, a budzet polowy funkcjonujgcych
agencji nie przekraczal 0,04%. Regionem, w ktérym wedtug raportu, agencje mialy do dyspozycji najwyzszy
procentowy udzial budzetu w wartosci eksportu, jest obszar Ameryki Lacinskiej i Karaibow, gdzie przecietnie
warto$¢ ta siega 0,17% wartoS$ci eksportu panstwa. Na drugim miejscu znajduja sie kraje Europy Wschodniej

i Azji z wynikiem 0,12%, nastepnie kraje Bliskiego Wschodu, Poélnocnej Afryki i Afryki Subsaharyjskiej, a takze
kraje OECD ze $rednim budzetem na poziomie okolo 0,1% wartosci eksportu.

10 Export Promotion Agencies: What Works and What Doesn’t”, Daniel Lederman, Marcelo Olarreaga, Lucy Payton, 2006
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Wykres 1. Dynamika zmian swiatowego eksportu (w bln. USD)
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Zrédlo: Bank Swiatowy

Obszarami z najnizszym udzialem agencji, ktorych struktury podlegaja posrednio pod ministerstwa, sa Bliski
Wschod, Afryka Polnocna oraz Afryka Subsaharyjska (tylko 11% instytucji odpowiada bezposrednio przed
ministrem). Z kolei regionem o najwyzszym udziale agencji o takiej strukturze jest Europa Wschodnia oraz Azja
(36% agencji).

W 73 agencjach dzialaja zarzady, w ktérych ponad polowa stanowisk jest zajmowana przez przedstawicieli
sektora prywatnego. Konsekwencja funkcjonowania agencji jest zauwazalna centralizacja promocji eksportu.
Ponad 80% agencji jest jedyna tego typu instytucja w kraju, a w pozostalych przypadkach jest zdecydowanie
najwazniejsza i najwieksza tego typu organizacja. Wystepuja jednak znaczace publiczne i prywatne agencje
dzialajace na podobnych zasadach i realizujacych zblizone cele. Zaliczajg sie do nich przede wszystkim
organizacje patronackie zrzeszajace gtéwnie prywatne stowarzyszenia eksportowe.

Wykres 2. Struktura_ formalno-prawna instytucji wspierajqgcych rozwaoj eksportu

Il Agencje prywatne

23% I Agencje publiczno-prywatne
° Po6l-autonomiczne instytucje

podlegajace odpowiednim ministerstwom,
biurom prezydenta lub premiera

Agencje bedace podjednostkami ministerstw

i podlegajace rzagdowym regulacjom dotyczacym
zatrudnienia i wynagrodzen

62%

Zrédlo: ,Export Promotion Agencies: What Works and What Doesn’t”, Daniel Lederman, Marcelo Olarreaga, Lucy Payton, 2006

1 Export Promotion Agencies: What Works and What Doesn’t”, Daniel Lederman, Marcelo Olarreaga, Lucy Payton, 2006
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1.3.2 Ustlugi i formy wsparcia oferowane przez Agencje

Agencja Wspierania Eksportu oferuje szereg ustug przydatnych zaréwno z punktu widzenia przedsiebiorcy
dopiero rozpoczynajacego dzialalno$c eksportowa, jak i przedsiebiorcy juz obecnego na rynkach zagranicznych
i pragnacego rozwija¢ swoja dzialalno$¢. Zintegrowany system promocji eksportu moze przyczynic sie takze do
poprawy wizerunku kraju na arenie miedzynarodowej, zwiekszenia jego wiarygodno$ci i poprawy pozycji
poprzez skuteczne wypromowanie krajowych produktéw i ushug.

AWE funkcjonuja w réznych formach — niektore tworzy niewielka grupa osob, inne operuja jako duze, preznie
dzialajace organizacje. Mimo réznych modeli funkcjonowania poszczegblnych agencji wspierajacych eksport
oraz oferowanego przez nich szerokiego wachlarza mozliwoéci promocji eksportu, nalezy zauwazy¢, iz do
kluczowych zadan wszystkich tego typu organizacji naleza:

1. Identyfikacja i rozwdj perspektywicznych rynkéw. AWE pomagaja przyszlym eksporterom
zidentyfikowa¢ atrakecyjne rynki oraz ulatwiaja im budowanie sieci kontaktéw. Poprzez organizowanie
wydarzen i spotkan agencja stwarza warunki do nawigzania relacji z perspektywicznymi kontrahentami
oraz zaprezentowania im wlasnej oferty. Agencje realizuja swoje cele roOwniez poprzez organizacje wystaw
oraz pawilon6w krajowych producentéw na targach zagranicznych.

2. Oferowanie ushug zwigzanych z opracowywaniem informacji handlowych. Istotng bariera
stojaca na drodze do efektywnego rozpoczecia dzialalnoéci eksportowej przez przedstawicieli sektora
MSP jest brak dostepu do informacji na temat docelowego kraju eksportu. Stad do zadaii AWE naleza
rowniez zbieranie informacji o rynkach zagranicznych oraz szacowanie mozliwo$ci rozwoju
poszczegblnych grup eksportowych i popytu na potencjalne produkty badz ushugi. Ponadto agencje
publikuja skrécone kompendia wiedzy z istotnymi z punktu widzenia eksporter6w informacjami
dotyczacymi poszczegolnych panstw. Wsrdd prezentowanych w kompendium danych znajduja sie te
dotyczace m.in. poziomu cel, §redniego wynagrodzenia oraz opisy znaczacych umow handlowych
(international trade agreements).

3. Dostarczanie wyspecjalizowanych uslhug wspierajacych eksporterow. Organizacje promujgce
eksport najczeSciej dostarczaja rowniez ustugi doradcze w obszarze pozyskiwania gwarancji badz
kredytow na dzialalno$¢ eksportowa oraz w zakresie sposobéw prowadzenia strategii dystrybucji,
logistyki, cenowej czy prawnej zwigzanej z regulacjami celnymi i importowymi w kraju docelowym.

4. Organizowanie zagranicznych uslug promocyjnych oraz tworzenie wizerunku kraju za
granicg. W dzisiejszych czasach pojecie kraju niesie za soba znaczenie ,globalnej marki”. Niezbednym
jest odpowiedzialne budowanie wizerunku kraju za granica, ktére umozliwi wysokie pozycjonowanie
eksportowanych produktéw w §wiadomoéci konsumentéw w kraju docelowym. Wérod panstw, ktore
z sukcesem wypromowaly swdj kraj, znajduja sie m.in.: Szwajcaria (szwajcarskie zegarki kojarza sie na
calym $wiecie z nieslychang precyzja), Wlochy (wloski design jest modny i elegancki) oraz Francja
(francuskie wina i sery wyjatkowo smaczne). W §wiadomo$ci koncowych odbiorcow doébr i ustug zyskuja
one dodatkowa przewage konkurencyjna wynikajaca wylacznie z cech kojarzonych z krajem pochodzenia.
Bedac pierwszym punktem kontaktowym z zagranicznymi odbiorcami, organizacja promujaca za granica
krajowy eksport w istotny sposdb przyczynia sie do ksztaltowania wizerunku kraju na arenie
miedzynarodowe;j.

Podstawowym celem strategii wiekszoSci agencji jest zwiekszenie zagregowanego eksportu, bez wzgledu na
branze czy wolumen eksportu (dzialanie popularne wsrod wiekszo$ci krajow OECD). Czeéc¢ z nich skupia swoje
dzialania wylacznie na wybranych nietradycyjnych produktach i ustugach (Ameryka Lacinskiej). W Europie
Wschodniej oraz Azji powszechne jest promowanie konkretnych sektorow. Niektore agencie podejmuja sie
rowniez tworzenia i wypromowania klastréw przemyslowych. Nalezy podkreslié, ze w 60% krajow OECD
strategia promocji eksportu stanowi cze$é krajowych planéw rozwoju gospodarczego, przy czym w krajach
Europy Wschodniej i Azji liczba ta wzrasta do 100%.
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2. Jak robia to inne kraje?

Ponizej prezentujemy przyklady dzialajacych obecnie Agencji Wspierania Eksportu funkcjonujacych w Wielkiej
Brytanii, Niemczech, Korei Poludniowej oraz w Szwecji — ktorej warto przyjrzec sie blizej, gldbwnie w celu
analizy jej struktury i dotychczasowych wynikow jej pracy. W przypadku Wielkiej Brytanii, poSwiecono jej
najwiecej miejsca, aby przyblizy¢ dokladnie oferte skierowang dla przedsiebiorcéw. Kazda z opisanych nizej
organizacji dysponuje innym budzetem i skupia swoja pomoc na réznych obszarach gospodarki. Mimo to

w kluczowych kwestiach wystepuja miedzy nimi pewne podobienstwa. Skuteczne Agencje najczeéciej posiadaja
szeroko rozbudowang sie¢ placowek i przedstawicielstw zagranicznych, w ktérych promuja wlasny kraj, jako
miejsce przyjazne dla biznesu (przyciaganie FDI). Z drugiej strony, Agencje posiadaja tez rozbudowane
struktury wewnatrz kraju oferujace lokalnie ustugi i produkty wspierajace eksport (szkolenia dla eksporteréw,
wsparcie techniczne, rozwoj zasobow, zapewnienie zgodno$ci dzialalnoS$ci z regulacjami prawnymi, informacje
na temat handlu, logistyki, kontroli celnej, pakowania, pricingu) oraz pomagaja znalez¢ kontrahentow dla
eksporterow kraju macierzystego (udzial w targach handlowych oraz misjach zagranicznych dla eksporterow
iimporteréw). Dodatkowo oferuja one rzetelnie przygotowane raporty, analizy rynkéw, przewodniki dla
poczatkujacych lub doswiadczonych eksporteréw (niekiedy odplatnie), ktérych autorzy staraja sie przyblizyc
zagadnienia spoleczno-kulturowe warunkujace specyfike prowadzenia biznesu w danym kraju. Agencje
stanowia bogate zrédlo praktycznej wiedzy, czesto opartej na wieloletnich do$wiadczeniach w aktywnym
wspieraniu eksportu i promowaniu inwestycji.

7
Z | [\

Handel i Inwestycje Zjednoczonego Krolestwa (UK Trade & Investment, UKTI) zostala zalozona w 1999 .

w celu promocji eksportu i inwestycji. Poczatkowo funkcjonowala pod nazwa British Trade International

i skladatla sie z dwoch oddzielnych departamentow, z ktoérych jeden zajmowatl sie wspieraniem eksportu (Trade
Partners UK), a drugi skupial sie na przycigganiu do kraju inwestoréw (Invest UK). W roku 2003 oba
departamenty zostaly polaczone, a agencja — w celu zwiekszenia rozpoznawalnoS$ci — przyjela obecna nazwe.
Agencja posiada placéwki w ponad 100 krajach: gléwnie w brytyjskich ambasadach, wysokich komisjach,
konsulatach i biurach handlowych. Posiada rowniez silnie rozbudowane struktury w kraju: siedzibe gléwna

w Londynie i w Glasgow w Szkocji oraz 9 delegatur regionalnych. Wedlug danych warto$é eksportu w 2014 roku
wyniosta $511 mld (1 612 mld z1), co daje Wielkiej Brytanii 9 miejsce na Swiecie. Glownymi eksportowymi
towarami sg maszyny i szeroko pojete produkty z sektora transportowego, ktére stanowia az 40% wartoSci
calego eksportu. Wérod pozostalych kategorii produktow eksportowych nalezy wymienic¢ produkty chemiczne
(23,5%) oraz paliwa kopalne i inne mineraly (15%). Najwiekszymi odbiorcami towardéw i ustug z Wielkiej
Brytanii sg USA (14%), Niemcy (10%), Francja (7%), Holandia (6%) i Irlandia (4,5%).

2.1 Wielka Brytania

Gospodarka Wielkiej Brytanii jest jedna z najwiekszych na $wiecie, a jej istotna czescia jest eksport. Brytyjska
Agencja posiada najlepiej rozbudowana sie¢ placowek zagranicznych (227 przedstawicielstw w 2015 r.) i oferuje
szeroka game ushug wspierania rodzimych eksporteréw. Warto blizej przyjrzeé sie strukturze, programowi oraz
efektom dzialania agencji wspierajacej gospodarki, bedacej niegdys pierwsza §wiatowa potegg handlowa.

Z formalnego punktu widzenia brytyjska agencja UKTI jest polaczonym, nieministerialnym departamentem
rzadowym. Nie podlega ona bezposérednio pod jedno ministerstwo, ale raportuje do Departamentu Biznesu,
Innowacji i Kompetencji (Department for Business, Innovation & Skills, BIS) oraz do Biura Spraw
Zagranicznych oraz Wspolnoty (the Foreign and Commonwealth Office). Agencja obok realizacji wlasnych
celow wspiera dzialania obu departamentow. W kraju agencja korzysta z ustug doradcé6w handlowych z sektora
prywatnego (funkcjonujgcych w ramach izb gospodarczych), dostarczajac wsparcia dla nowych lub operujgcych
juz eksporteréow doébr i ustug. Za granica obecni sa pracownicy agencji, ktorzy gotowi sa wspomoc
przedsiebiorcow lokalnie w ponad 100 lokalizacjach (zazwyczaj w ambasadach). Organizacja rozbudowata
rowniez regionalng sie¢ networkingowa odpowiedzialng za przycigganie inwestycji. Dzieki niej potencjalni
inwestorzy otrzymuja wsparcie podczas poszukiwania lokalizacji i budowy biznesu na terenie Zjednoczonego
Krolestwa.
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W codziennej pracy agencja wspolpracuje z brytyjskim rzadem, z jego regionalnymi przedstawicielami oraz
regionalnymi i subregionalnymi partnerami na terenie calego Zjednoczonego Kroélestwa. Jest finansowana ze
§rodkow publicznych, po czesci ze $srodkéw przyznanych bezposrednio agencji, po czeéci z transferowanych
funduszy dwoch departamentéw, ktorym podlega. Budzet catkowity przyznany UKTI na rok 2015 wynio6st
£265,2 mln (1377 miln z}).

UKTI odgrywa gléwna role wspierajaca przy realizacji planéw rzadu brytyjskiego. Wsréd gléwnych celow planu
znajdujg sie: wyeksportowanie débr i ustug o wartoéci £1 biliona2 do roku 2020, zaangazowanie w dzialalno$¢
eksportowa kolejnych 100 000 przedsiebiorstw do roku 2020 oraz utrzymanie pozycji Wielkiej Brytanii jako
pierwszej destynacji dla bezpo$rednich inwestycji zagranicznych w Europie.

2.1.1 Oferta dla przedsiebiorcow

Oferta dla przedsiebiorcow podzielona jest ze wzgledu na wielko$¢ i do$§wiadczenie przedsiebiorcy w eksporcie.
Agencja proponuje pomoc w ramach 4 kategorii:

Przedsiebiorstwa cheqgce rozpoczqé eksport (First Time Exporters)

W ramach tej kategorii przedsiebiorcy mogg skorzystaé z 3 programow:

. Paszport do ustug eksportowych (Passport to Export Service) pomaga w rozpoczeciu miedzynarodowego
handlu oraz w ocenie obecnych i przyszlych mozliwoéci eksportowych firmy. Przedsiebiorca moze
réwniez liczy¢ na pomoc przy wyborze kraju lub krajow docelowych oraz wsparcia podczas wizyt
handlowych w krajach, do ktérych potencjalnie trafialby eksport. W czasie rocznej ustugi doradczej
przedsiebiorca otrzymuje pomoc przy ocenie gotowosci biznesu do rozpoczecia eksportu i przy tworzeniu
planu dzialalnoéci eksportowej. Prowadzone sa rowniez warsztaty pomagajace zaznajomic sie ze
specyfika branzy eksportowej oraz spotkania networkingowe, podczas ktoérych istnieje mozliwo$c
nawiazania warto$ciowych relacji z innymi eksporterami i przedsiebiorcami z kraju i zagranicy.

o Internetowe narzedzie do nauki dla eksporterow ExportSavvy (ang. Online learning tool for exporters
ExportSavvy) to program przygotowany przez Agencje, ktérego zadaniem jest pomdc firmom rozpoczaé
dzialalno$¢ eksportowa. Dzieki tej ustudze przedsiebiorcy otrzymujg wglad do biblioteki materialow
bogatej w informacje dotyczace eksportu. Dostepne sa rowniez materialy wideo z udzialem eksporteréw,
zagranicznych dystrybutoréw i konsultantow, w ktorych dziela sie oni swoimi do§wiadczeniami w branzy.

o Eksportowe Wizyty Pogladowe (ang. Export Insight Visits) — polega na organizowaniu grupowych
wyjazdow do krajow europejskich, dajgcych firmom z niewielkim do§wiadczeniem lub bez doswiadczenia
w eksporcie mozliwoé¢ wziecia udzialu w miedzynarodowych targach. W trakcie trwania programu
przedsiebiorcy zapoznaja sie ze specyfika ustug oferowanych przez Agencje oraz otrzymuja informacje
niezbedne podczas wchodzenia na nowe rynki wraz z uwzglednieniem ich specyfiki kulturowe;j.
Uczestnicy maja rowniez szanse pozna¢ historie przedsiebiorstw, ktore osiagnely sukces w branzy
eksportowej i ktére moga podzielié sie swoim do$wiadczeniem. Organizowane sa takze spotkania jeden
na jeden przedstawicielami Agencji, ktorzy posiadaja duze do§wiadczenie we wspomaganiu
przedsiebiorstw podczas wchodzenia na nowe rynki

12 https://www.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/443633/UKTI-Annual-Report-
Accounts-2014-2015-Web-Version.pdf
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P

Przedsiebiorstwa zaliczane do kategorii malych i srednich

W tej sekeji firmom oferowane sa 3 programy:

. Przeglad komunikacji eksportowej (ang. Export Communications Review) pomaga przedsiebiorcom
w stworzeniu miedzynarodowej strategii komunikacyjnej, ktora jest szczego6lnie istotna przy
pokonywaniu barier jezykowych i kulturalnych. Zadaniem programu jest zminimalizowanie problemoéow
zwigzanych z marketingiem produktow i ustug, wynikajacych z réznic kulturowych oraz ttumaczen
kluczowych kontraktéw. Firmy biorace udzial w programie otrzymuja pomoc od wyznaczonego
Konsultanta ds. Komunikacji Eksportowej, ktory stluzy pomoca w kontaktach z zagranicznymi
kontrahentami oraz w innych dzialaniach zwigzanych z realizacja dzialan eksportowych.

. Program Eksportowego Badania Marketingowego (ang. Export Marketing Research Scheme), ktérego
celem jest zaprezentowanie wlasciwego sposobu przeprowadzania badan marketingowych na rynkach
zagranicznych. W ramach tej ustugi firma moze korzysta¢ ze wsparcia konsultanta z UKTI podczas
realizacji badan marketingowych. Konsultant pomaga zidentyfikowaé odpowiednie agencje badajace
rynki oraz oferuje wsparcie merytoryczne przy ocenie publikowanych przez nich raportow.

Po przeprowadzeniu badan i wywiadow przedsiebiorca wraz z doradca analizuja dane i na ich podstawie
formuluja wnioski istotne dla eksportera.

. Usluga Wprowadzania na Rynki Zagraniczne (ang. Overseas Market Introduction Service, OMIS).
Wspiera on eksporter6w w dzialaniach biznesowych na rynkach zagranicznych — od identyfikowania
okazji biznesowych po pomoc we wprowadzeniu produktu na nowy rynek. OMIS laczy przedsiebiorcow
z obecnymi w ponad 100 krajach lokalnymi doradcami UKTI, ktorzy oferujg im dostep
do miedzynarodowych kontraktoéw i partneréw biznesowych oraz pomagajg przy tworzeniu strategii
wejScia na nowy rynek. Lokalni konsultanci uczestniczq w tworzeniu planu rozpoczecia eksportu
do danego kraJu oraz kontaktuja sie z mlercowyml ekspertami. Do ich zadan nalezy przeprowadzeme
badania ocemajqcego mozliwo$ci osiagniecia sukcesu na danym rynku oraz opracowanie potencjalnych
strategii wej$cia na nowy rynek. Ponadto aktywnie wspieraja przedsiebiorcow w poszukiwaniach
partneréw biznesowych oraz oferuja swoja wiedze z zakresu lokalnych warunkéw gospodarczych,
regulacji prawnych i konkurencji

O,

Przedsiebiorstwa srednie —_—

Agencja oferuje pomoc w ramach Programu Dla Sredniej Wielkoéci Przedsiebiorstw (ang. Medium-Sized
Business Programme), ktory dostarcza szeroka game ustug dla $redniej wielkoSci przedsiebiorstw (przychody
miedzy £25 mln-£250 mln, tj. 130 min-1 300 mln z}1). Przedsiebiorstwa, ktérych dotyczy ten program, sa
jednymi z najwazniejszych pracodawcow w Wielkiej Brytanii oraz maja kluczowy wklad w rozwéj gospodarki.

Z tych powodow UKTI wprowadzilo dla nich specjalny pakiet pomocowy. Program zasadniczo umozliwia ocene
mozliwo$ci eksportowych przedsiebiorstwa. Kazdy uslugobiorca otrzymuje pomoc od wyznaczonego Zespotu ds.
Handlu Miedzynarodowego, z ktérym moze wspolpracowaé zaréwno przy rozpoczeciu dzialalnosci eksportowej,
jak i przy rozwijaniu juz istniejacej. Eksperci z UKTI pomagaja opracowac strategie eksportowe, plany dzialania,
a takze doradzajg firmom podczas wchodzenia na nowe rynki, w szczegolno$ci w kwestiach barier kulturowych.
W ramach programu przedsiebiorca uzyskuje dostep do szerokiej sieci kontaktoéw Agencji wraz z wsparciem
przy przeprowadzaniu badan marketingowych na rynkach docelowych. Istnieje rowniez mozliwos¢ otrzymania
wsparcia finansowego od UK Export Finance (UKEF) — Agencji, ktoreJ zadaniem jest wspleranle gospodarki
Wielkiej Brytanii poprzez finansowanie eksporteréw. Firmy maja roéwniez szanse na wziecie udziatu

w zagranicznych misjach handlowych organizowanych przez UKTI
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N
Wsparcie dla wszystkich rodzajéow przedsiebiorstw (*“‘

W ramach tej kategorii Agencja oferuje az 6 programow:

Program Sprzedazy Internetowej z UKTI E-Eksport (ang. Sell online with UKTI’s E-Exporting
Programme), ktéry pomaga przedsiebiorcom eksportowaé produkty wykorzystujac sprzedaz
internetowa. W programie moga wziaé¢ udzial firmy, ktore chca rozpoczaé sprzedaz przez Internet lub
prowadza sprzedaz internetows, lecz potrzebuja pomocy w konkretnych obszarach swojej dzialalnoéci, a
takze firmy, ktore maja juz duze do$wiadczenie w sprzedazy on-line, lecz chca operowaé na wielu
miedzynarodowych platformach handlowych jednoczes$nie. Przedsiebiorcy maja mozliwo$¢ otrzymania
praktycznych porad od ekspertéw UKTI oraz innych eksporteréw. Uczestnicy programu maja réwniez
dostep do ustugi ,,E-Expertise Bank”, ktora zrzesza obecnie ponad 175 dostawcoéw roéznych ustug B2B

i B2C (dane za 2015 r.), ktoérzy stuza darmowymi poradami w zakresie eksportu i sprzedazy online.

Program pomocy finansowej dla biznesu (ang. Aid Funded Business), ktéory umozliwia firmom wziecie
udzialu w projektach organizacji pomocowych. UKTTI oferuje takze pomoc w nawigzaniu kontaktu

z odpowiednimi instytucjami i w identyfikowaniu okazji biznesowych w sektorze organizacji
charytatywnych, ktérego warto$é wycenia sie na ponad $140 mld rocznie (442 mld z}).

Kolejny program High Value Opportunities ma na celu pomoc firmom w dostepie do duzych,
miedzynarodowych projektow. Przedsiebiorcy otrzymuja informacje o najwiekszych miedzynarodowych
przetargach, a nastepnie sa wspierani podczas ubiegania sie o0 mozliwo$¢ ich realizacji. Kazdy

z projektow ma warto$¢ powyzej £500 mln (2597 mln z}). Agencja oprocz informowania o zblizajacych sie
przedsiewzieciach oferuje réwniez dostep do szerokiego grona ekspertéw z Wielkiej Brytanii

iz zagranicy, pomaga w budowaniu relacji z innymi przedsiebiorcami oraz innymi agencjami rzadowymi,
a nawet oferuje ustugi lobbystyczne.

Wsparcie wizyt zagranicznych (ang. Market Visit Support) jest z kolei programem, ktéry pomaga firmom
w organizacji i przeprowadzeniu wizyt zagranicznych. UKTI przygotowuje przedsiebiorcow

do wizyt w krajach, do ktérych potencjalnie kierowany bylby eksport, udzielaja wsparcia poprzez
ambasady, konsulaty i inne instytucje rzadowe zlokalizowane za granica. Agencja udziela rowniez
wsparcia finansowego wybranym firmom w wysoko$ci zaleznej od kraju destynacji.

Pigty Program Dostepu do Targoéw (Tradeshow Access Programme, TAP) stluzy pomoca finansowg

w postaci grantéw dla wytypowanych firm, ktére zglaszaja cheé uczestniczenia w zagranicznych targach.
Dzieki temu programowi przedsiebiorcy maja szanse zdoby¢ dodatkowa wiedze o rynkach zagranicznych,
doéwiadczy¢ udzialu w miedzynarodowych targach oraz otrzymac szeregu praktycznych porad od
ekspertow handlowych.

Ostatni program oferowany przez UKTI to Absolwenci dla Biznesu Miedzynarodowego

(ang. Postgraduates for International Business). W ramach tego przedsiewziecia Agencja pomaga
przedsiebiorstwom zatrudnié absolwentow brytyjskich uczelni postlugujacych sie jezykami obcymi, ktorzy
moga by¢ pomocni w procesie przelamywania barier kulturowych i jezykowych, szczegblnie

w sytuacjach tj. tworzenie stron internetowych, materialow promocyjnych, wizyty w zagraniczne czy
rozwijanie sieci miedzynarodowych kontaktow

Agencja przygotowuje rowniez raporty gospodarcze o rynku Wielkiej Brytanii, ktére dostepne sa na stronie jej
internetowej. Dane gromadzone sg rowniez dzieki informacjom naplywajacym z rozbudowanej sieci regionalnej
w kraju. Dodatkowo jednostki te odpowiadaja za koordynacje szkolen dla przedsiebiorcow lub organizacje list
zawierajacych nazwiska przedstawicieli firm zainteresowanych zagranicznymi wizytami handlowymi.
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2.1.2 Efekty dziatalnosci

Wedlug sprawozdania za 2014 Agencja pomogla ponad 54 000 podmiotom?3 w rozpoczeciu lub znalezieniu
kolejnej mozliwosci eksportu swoich towarow, a takze obstuzyla 1000 malych i Srednich przedsiebiorstw.

W raporcie poinformowano roéwniez, ze w wyniku dzialalno$ci agencji sprzedano na rynki zagraniczne
brytyjskie produkty o warto$ci £49,7 mld (258 mld zl) oraz utworzono lub utrzymano 197 000 miejsc pracy.

W roku 2015 liczba malych i Srednich przedsiebiorstw, ktérym agencja udzielita pomocy wzrosta do 3000.
Ponadto w tym samym roku UKTI udzielila wsparcia przy umowach handlowych opiewajacych na £37 mld (192
mld z}). W kontekscie szeroko zakrojonych dzialan agencji w regionach nalezy dodaé, iz zespoly regionalne
organizowaly w tym samym roku Export Week w ponad 70 lokalizacjach na terenie calego kraju. Lacznie

w wydarzeniach wzielo udzial ponad 5500 przedsiebiorstw.

2.2 Niemcy -

Niemieckie Towarzystwo Handlu Zagranicznego i Promocji Inwestycji (ang. GTAI - Germany Trade and Invest)
zostalo powotane do zycia w 2009 r. w wyniku polaczenia Federalnej Agencji Handlu Zagranicznego (BFAI)

i spolki Invest in Germany GmbH. Obecnie posiada ono dwie siedziby. Jedna w Bonn, odpowiedzialng za
analize informacji gospodarczych, prawnych i podatkowych oraz druga w Berlinie, ktérej zadaniem jest
promocja inwestycji zagranicznych w Niemczech. Agencja prowadzi roéwniez portal ixpos.de, ktory stuzy
zaro6wno promocji eksportu, jak i inwestycji w kraju. W czasach kiedy rynki miedzynarodowe sa coraz bardziej
zintegrowane przedsiebiorcy potrzebuja wiarygodnych i rzetelnie przygotowanych informacji na temat sytuacji
gospodarczej w roznych krajach i branzach. W tym wtaénie celu powstalo Towarzystwo i w tym obszarze skupia
swoja pomoc dla przedsiebiorcow. Obecnie Niemcy sa europejskim liderem pod wzgledem wielkosci eksportu.
Az 40% PKB Niemiec pochodzi wlaénie ze sprzedazy dobr i ustug za granice, jest to wartosé o 20% wieksza niz
Srednia z krajoéw OECD. Co czwarte miejsce pracy w Niemczech jest zwiazane z eksportem, a w branzy
przemystowej wskaznik ten siega 50%. Obecnie sektor eksportowy jest odpowiedzialny za tworzenie niemal 15%
nowych miejsc pracy, wedtug analiz GTAI trend ten utrzyma sie w najblizszej przyszlo$ci. W Niemczech dziala
obecnie ponad 345000 malych i §rednich przedsiebiorstw, ktore stanowia 97,6% firm eksportowych w kraju.

W roku 2014 szacunkowa warto$¢ niemieckiego eksportu wyniosta $1,5 bln (5 bln zl). Warto zwréci¢ uwage, ze
najblizsi sagsiedzi Niemiec odpowiadajg tgcznie za ponad 30% tej kwoty — w tej grupie znalazly sie kraje takie jak
Francja (9,8%), Holandia (6,9%), Austria (5,5%), Szwajcaria (4,6%) i Polska (4,1%).

GTALI zostala wybrana do analizy nie tylko ze wzgledu na fakt, iz Niemcy sa najwieksza gospodarka

i najwiekszym eksporterem w Europie, ale rowniez ze wzgledu na bogata oferte ustug wspierania eksporterow
i ogromna ilo§¢ darmowych materialow dostepnych na stronie internetowej agencji. Nie bez znaczenia byt
rowniez rejon dzialania organizacji.

Budzet Niemieckiego Towarzystwa Handlu Zagranicznego i Promocji Inwestycji na rok 2015 wynosit 41 mln
euro (172 mln z}). Dyrektorami zarzadzajacymi instytucji sa Benno Bunse i Jiirgen Friedrich.

13 Dane ze sprawozdania Agencji za okres wrzesien 2013 — wrzesien 2014.
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2.2.1 Oferta dla przedsiebiorcow

Oferta Niemieckiego Towarzystwa Handlu Zagranicznego i Promocji Inwestycji obejmuje nastepujace obszary:

Analiza rynkoéw
krajowych i branz

H-

Agencja przygotowuje wiele raportow dotyczacych sytuacji ekonomicznej
w poszczego6lnych krajach. Obecnie na stronie Towarzystwa znajduje sie ponad
7 800 raportow traktujacych o roznych galeziach gospodarek krajow catego $wiata

Udzielanie Niemieckie Towarzystwo Handlu i Promocji Inwestycji zajmuje sie rowniez analiza
informagcji zmian legislacyjnych w réznych krajach, jak réwniez informuje zainteresowanych
prawnych oraz na o wysoko$ci obecnych stawek celnych, a takze o potencjalnych dodatkowych
temat taryfcelnych  wymogach, ktére musi spelnia¢ eksporter lub jego produkty. Obecnie na stronie
1 wymogow GTAI mozemy znalez¢ ponad 6700 raportéw z tego obszaru
eksportowych
5o
Analiza praktyk Na portalu Agencji znajduje sie wiele praktycznych przewodnikéw, ktére maja
biznesowych pokazaé przedsiebiorcom zainteresowanym rozpoczeciem eksportu codziennoéé
E . biznesowa w danym kraju

Pomoc przy Organizacja pomaga w znajdowaniu finansowania do organizacji targow
organizacji miedzynarodowych poprzez dzielenie sie posiadana bazg kontaktéw do
i uczestnictwie odpowiednich instytucji, jak réwniez poprzez informowanie o biezacych
miedzynarodowych  programach w innych krajach, ktére rébwniez majg na celu pomoc w organizacji tego
projektow i targow typu wydarzen. Na stronie Towarzystwa mozna znalez¢ r6wniez ponad 5500

- raportow na temat targoéw i projektow odbywajacych sie zaréwno w kraju, jak

v— iza granica

=9
Pomoc przy Agencja oferuje dostep do spolecznosci tysiecy przedsiebiorcow zarejestrowanych
nawigzywaniu na glébwnym portalu GTAI oraz iXPOS. Portal ten zrzesza przedstawicieli firm

relacji biznesowych
za granicq

szukajacych okazji biznesowych w Niemczech

Mozliwosé
kontaktu

z ekspertem
branzowym

<

Towarzystwo zatrudnia ekspertow w nastepujgcych dziedzinach: chemia

i materialy, dobra konsumpcyjne, ustugi korporacyjne, elektronika

i mikrotechnologia, energia, Srodowisko i surowce; finansowanie i system zachet,
przemyst 4.0, technologie informacyjne, nauki przyrodnicze, logistyka, mobilnoé¢,
maszyny i sprzet, ustugi podatkowe i prawne. Z kazdym z ekspertéw mozna
skontaktowac¢ sie telefonicznie lub poprzez portal GTAI

Agencja przygotowuje rowniez wiele mniej standardowych raportéw, np. dotyczace dni wolnych

w poszczeg6lnych krajach.
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2.2.2 Efekty dziatalnosci

W ramach swojej dzialalno$ci, GTAI byla obecna na 327 konferencjach i targach miedzynarodowych w roku
2015. Umozliwilto to kontakt z ponad 35 000 potencjalnymi klientami szukajacymi okazji do importu towaréw
badz ustlug. Sie¢ kontaktow Agencji regularnie ros$nie, obecnie GTAI aktywnie wspblpracuje z ponad 200
organizacjami przy promocji eksportu, w tym z izbami handlu, zwigzkami eksporteréw i importeréw oraz
przedstawicielami mediow. Dodatkowo, w ramach koordynacji polityki inwestycyjnej wewnatrz kraju, w roku
2014 Agencja brala udzial przy 129 projektach inwestycyjnych wewnatrz Niemiec, a wstepne dane za rok 2015
mowig o ponad 140 tego typu projektach (z czego 70% bylo zwigzanych z sektorem malych i §rednich
przedsiebiorstw).

. Y g
2.3 Korea Poludniowa @

/
N

Koreaniska Agencja Promocji Handlu i Inwestycji (KOTRA — Korea Trade-Investment Promotion Agency)
zostala zalozona w 1962 r. i od tego czasu sukcesywnie pomaga rozwija¢ mozliwo$ci eksportowe koreanskich
firm poprzez r6zne dzialania promocyjne, badania zagranicznych rynkéw czy pomoc w kontaktach

z przedsiebiorcami z innych krajow. Obecnie Agencja posiada rozlegla sie¢ 125 przedstawicielstw w 85 krajach,
jak réwniez 14 biur w kraju. Jej gléwnym celem jest pomoc w globalizacji koreanskich firm oraz w podnoszeniu
ich konkurencyjnosci wobec zagranicznych konkurentéw. KOTRA regularnie zbiera i analizuje dane ze swoich
filii zagranicznych, a nastepnie dostarcza wyniki tych analiz do przedsiebiorcéw i organizacji. Korea jest krajem,
ktéry bardzo mocno bazuje na eksportowym modelu gospodarczym. Sprzedaz towarow i ustug za granice
odpowiada za okolo 56% koreanskiego PKB. Warto$¢ eksportu wyniosta w 2014 roku $572,66 mld

(1807 mld z1), co daje Korei Poludniowej 7-me miejsce na §wiecie. Najwiekszymi odbiorcami sprzedazy
zagranicznej sa Chiny (zdecydowany lider — 25,4%), USA (12,3%), Japonia (5,6%), Hong Kong (4,8%) oraz
Singapur (4,2%).

Polityka gospodarcza Korei od lat 60-tych nastawiona byla na rozwdj specjalistycznych technologii oraz ich
eksport na rynki zagraniczne. Taktyka ta przynosi efekty, gdyz kraj ten uznawany jest za jeden z najbardziej
innowacyjnych na §wiecie. Sukces nie bylby jednak mozliwy, gdyby nie rzadowe wsparcie realizowane za
pomocg agencji wspierania eksportu. KOTRA dysponuje wieloletnim do§wiadczeniem w kwestii promocji
handlu zagranicznego i zdaniem autoréw niniejszego opracowania stanowi bardzo dobry wzér dla podobnych
agencji na calym Swiecie.

KOTRA podlega pod Ministerstwo Handlu, Przemystu i Energii, obecnie stanowisko prezesa piastuje Kim Jae
Hong. Dysponowany budzet na rok 2012 wynosit $249,4 mln (787 mln z}).

Agencja dziala w oparciu o kilka strategicznych celow, do ktorych nalezg wspieranie malych i Srednich
przedsiebiorstw poprzez pomoc w nawigzywaniu miedzynarodowych relacji biznesowych oraz udzielaniu
informacji o rynkach zagranicznych. KOTRA pracuje rowniez nad wzmocnieniem handlu zagranicznego
iinwestycji bezpos$rednich w Korei dzieki promowaniu wysokiej efektywnoSci koreanskiej gospodarki. W celu
dalszego rozwijania branzy eksportowej Agencja wspiera w szczegolnos$ci firmy z nowych sektoréow o duzym
potencjale wzrostowym takich jak przemyst biomedyczny czy przemyst energii odnawialnych. Dzieki bardzo
dobrej strategii dzialania KOTRA przyczynia sie do rozwoju Korei oraz innych krajéw rozwijajacych sie dzieki
wielu technologicznym innowacjom oraz tworzeniu infrastruktury przemystowe;j.
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2.3.1 Oferta dla przedsiebiorcow

Agencja skupia sie na pomocy przedsiebiorcom w obszarach takich jak:

Wspieranie KOTRA wspiera male i $rednie przedsiebiorstwa poprzez sie¢ zagranicznych filii
eksportu malych i pomaga w znajdywaniu potencjalnych klientéw, wspomaga przygotowania
i $rednich logistyczne. Dodatkowo oferuje pomoc przy organizacji i uczestnictwie
przedsiebiorstw w miedzynarodowych targach tak, aby mate i érednie firmy mogly wykorzysta¢
- Wydarzenia tego typu jako najbardziej efektywna taktyke pozyskiwania nowych
== kontaktéw i budowania wizerunku marki za granica. Agencja pomaga rowniez przy
=__: przygotowywaniu wizyt zagranicznych w krajach, do ktorych potencjalnie kierowany
—3 bylby eksport
Partnerstwo Agencja pomaga malym i Srednim przedsiebiorcom, a takze r6znym zagranicznym
w globalnym firmom w nawiagzywaniu relacji poprzez miedzynarodowe dzialania marketingowe
biznesie (glownie w obszarze Badan i Rozwoju), a takze wyszukuje potencjalne rynki zbytu dla

)

koreanskich technologii

Branze przyszlosci

\

KOTRA dziala w oparciu o przekonanie, ze sektor ustugowy i kultury beda odgrywaly
A przyszloéci bardzo znaczace role w gospodarce. Zgodnie z tym zalozeniem Agencja
promuje firmy dzialajace w branzach ustugowych i zquanych z kultura. Jest to
rowniez zwigzane z checig szerzenia idei tak zwanej Koreanskiej Fali (ang. Korean
Wave), ktoéry oznacza fenomen popularnoéci potudniowokoreanskiej kultury w wielu
rejonach Swiata

Informacje
o Handlu
i Inwestycjach

Koreanska Agencja Promocji Handlu i Inwestycji za poSrednictwem biur
regionalnych w kraju systematycznie gromadzi i analizuje informacje o ré6znych
rynkach i branzach za granica, a nastepnie pomaga koreanskim firmom dzielac sie
wynikami analiz. Dzieki regularnie tworzonym raportom Agencja jest w stanie
szybko odpowiada¢ na przerdzne potrzeby firm. Przedsiebiorcy moga rowniez
skorzysta¢ z Biblioteki Informacji Handlowych, ktéra ulokowana jest w centrali
Agencji. Znajdujg sie tam opracowania dotyczace warunkéw biznesowych

i inwestycyjnych kazdego kraju, w ktorym KOTRA prowadzi swoja dzialalno$¢,
przewodniki o prowadzeniu dzialalnosci eksportowej, tabele taryf celnych i wiele
innych. Agencja prowadzi rowniez Centrum Wspierania Inwestycji Zagranicznych,
ktére procz dostarczania koreanskim firmom szczegbélowych informacji na temat
rynkéw i branz w poszezegdlnych krajach, pomaga rowniez zagranicznym
instytucjom rzagdowym w kontakcie z miejscowymi firmami, dzieki czemu
komunikacja ta jest znacznie lepiej skoordynowana i szybsza

Wspieranie

zagranicznej
ekspansji

Bazujac na informacjach zebranych z zagranicznych placéwek agencji znajdujacych
sie na calym $§wiecie, KOTRA wspiera koreanskie przedsiebiorstwa w rozwoju

i ekspansji na zagranicznych rynkach. W tym celu oprécz ustug doradczych Agencja
we wspoélpracy z rzadami i instytucjami handlowymi z innych krajéow organizuje
zagraniczne misje handlowe

Promocja
itnwestycji

Q
<

Agencja wspiera rowniez rozwoj 1nwestyc31 bezposrednlch w Korei, poprzez
stwarzanie §rodowiska blznesowego sprzyjajacego inwestycjom zagranicznym,
a takze bezpo$rednio wspierajac miedzynarodowe przedsiebiorstwa, ktore sa
zainteresowane inwestycjami w kraju
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Zréownowazony KOTRA wspiera inicjatywy sprzyjajace zrownowazonemu rozwojowi biznesu, a takze
rozwdoj biznesu praktyki spolecznej odpowiedzialnosSci biznesu

2.3.2 Efekty dziatlalnosci

Korea Poludniowa notuje znaczacy wzrost gospodarczy od lat 60-tych ubiegltego wieku. Rzad wprowadzil wiele
zachet i impulséw pobudzajacych eksport. W tym czasie dzieki proeksportowej polityce rzadu warto$é dobr
sprzedanych za granice wzrosla z $87 mln (274 mln z) w roku 1963 do ponad $526 mld (1.659 bln z}). Efekty tej
polityki widaé réwniez na przykladzie bilansu handlowego. W 1963 r. warto$¢ importu w Korei byla ponad 6
razy wieksza niz warto$¢ eksportu. Od 1998 r. Korea odnotowuje regularne nadwyzki w bilansie handlu
miedzynarodowego.

Szwedzka Organizacja Promocji Handlu i Inwestycji (Busienss Sweden) zostala utworzona w 2013 roku

z polaczenia Szwedzkiej Rady ds. Handlu (Swedish Trade Council) i agencji Invest Sweden, ktéra zajmowala sie
promocja inwestycji bezpoSrednich w kraju. Obecnie w Agencji zatrudnionych jest ponad 500 pracownikow.
Business Sweden posiada placowki zagraniczne w 57 krajach na Swiecie, a szefowie przedstawicielstw

w wiekszo$ci przypadkéw nosza tytul radcy handlowego ambasady Szwecji. Celem organizacji jest pomoc kazdej
chetnej szwedzkiej firmie w osiaggnieciu maksymalnego potencjatu w handlu miedzynarodowym, a takze
zachecanie zagranicznych przedsiebiorstw do inwestowania w Szwecji. W roku 2014 wartoé¢ eksportu wyniosta
1,745 mld SEK (802 mln z}), co stanowilo 45% calego PKB. Najwieksza grupe produktéw eksportowanych
stanowily maszyny (16%), chemia i produkty medyczne (13%), elektronika (12%), pojazdy (11%) i produkty
drewniane (11%). Najwiekszymi odbiorcami szwedzkich towaréw i ustug w 2014 r. byly Norwegia (10,5%),
Niemcy (10%), Wielka Brytania (7,1%), Finlandia (7%), Dania (6,9%), USA(6,7%) i Holandia (5%). Szwecja
moze pochwali¢ sie wieloma znaczgcymi firmami eksportowymi, jednak na rynku wystepuje dwoch
zdecydowanych lideréw — Ericsson (109 mld SEK — 50,15 mld z}) oraz Volvo (88.6 mld SEK — 40,76 mld z}).

2.4 Szwecja

Organizacja oferuje klientom ustugi doradcze oraz rézne formy bezposredniego wsparcia na kazdym etapie
wchodzenia firmy na rynki miedzynarodowe. Business Sweden jest przykladem Agencji, ktéra zarzadzana jest
wspolnie przez szwedzki rzad oraz przedstawicieli przemystu, dzieki czemu dzialania wspierajace eksporteréw
sq znacznie lepiej koordynowane. Prezesem Organizacji jest Ulf Berg.
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2.4.1 Oferta dla przedsiebiorcow

Agencja oferuje pomoc przedsiebiorcom w nastepujacych obszarach:

Konsultacje

z ekspertami

B

Organizacja dzieki znajomosci rynkow, jezyka, kultury biznesowej, regulacji
prawnych w danym kraju, a takze dzieki odpowiednim kontaktom oferuje doradztwo
strategiczne jak i inne mozliwos$ci praktycznej pomocy przedsiebiorstwom. Agencja
pomaga firmom zidentyfikowa¢ potencjalne mozliwoéci biznesowe, moze
zarekomendowa¢ strategie ugruntowania pozycji firmy na nowym rynku, a nastepnie
pomdc w jej zaimplementowaniu. Konsultanci doradzaja w wyborze kraju, do
ktorego kierowany bylby eksport, przeprowadzaja analize konkurencji, kanalow
dystrybucji i obecnych na rynku trendéw — wszystko to pozwala doktadnie ocenic¢
potencjal biznesowy przedsiebiorstwa na nowym rynku. Gdy klient podejmie decyzje
gdzie zamierza rozpoczac¢ eksport Agencja pomaga w przygotowaniu strategii wejscia
na rynek. Przykladowo eksperci z Business Sweden ustalaja wspoélnie z Klientem czy
najlepszym rozwigzaniem bedzie otwarcie filii zagranicznej czy wspdlpraca

z lokalnym importerem. Doradzaja rowniez w kwestii wyboru kanaléw dystrybucji,
aby dopasowa¢ je mozliwie najlepiej do docelowej grupy odbiorcow. Agencja pomaga
rébwniez w p6zniejszych etapach dzialalno$ci sp6tki, m.in. w rekrutacji lokalnych
pracownikoéw, w organizacji spotkan biznesowych oraz wynajeciu powierzchni
biurowej

Male i sredniej Jednym z gléwnych zadan Agencji jest wspieranie malych i §rednich przedsiebiorstw.
wielkosci Jedna z inicjatyw stworzong w tym celu jest program Pierwsze Kroki w Exporcie
przedsiebiorstwa (Steps to Export), ktéry pomaga przedsiebiorstwom okresli¢ gotowosé do
rozpoczecia sprzedazy zagranicznej, a nastepnie stworzy¢ i wprowadzi¢ odpowiednia
«#O..  strategie wejécia na nowy rynek. Eksperci z Agencji pomagaja dokladniej poznaé
I I I I izrozumie¢ potencjal biznesowy oferowanych produktéw badz ustug w celu
——— wzmocnienia prezencji firmy na rynku
Edukacja Agencja organizuje kursy majace na celu podnie$¢ kompetencje przedsiebiorcow
w zakresie w zakresie zagranicznych regulacji prawnych dotyczacych eksportu i handlu
regulacji miedzynarodowego. Istnieje mozliwoé¢ odbycia szkolen w zakresie sprzedazy
eksportowych internetowej, na ktorych uczestnicy dowiaduja sie jak przygotowac swoja firme do

1 handlowyc

h

prowadzenia handlu przez internet pod wzgledem legislacyjnym. Organizacja oferuje
rowniez szkolenia z przygotowywania dokumentéw eksportowych, ktore pozwola
lepiej i dokladniej prowadzi¢ dokumentacje eksportows, obnizajac tym samym
ryzyko powstania r6znego rodzaju nieprawidtowoéci. Wystepujg rowniez szkolenia

z przygotowania logistycznego, z regulacji o handlu wewnatrz Unii Europejskiej, jak
rowniez szkolenia dotyczace terminéw i platnoéci, ktére sg wymagane od
eksporteréw

Przewodniki po

zagraniczny
regulacjach
handlowych

ch

EL

Business Sweden oferuje dostep do internetowej biblioteki zawierajacej przewodniki
po procedurach eksportowych i importowych, zagranicznych platnoSciach
i finansowaniu czy handlu internetowym. Wiele z nich dostepnych jest bezplatnie

Spotkania
biznesowe

)

Agencja dziala aktywnie na polu pozyskiwania nowych kontaktéw dla szwedzkich
eksporterow. W tym celu organizowane sa delegacje i wizyty w réznych krajach
$wiata. Istnieje mozliwo$¢ wziecia udzialu w miedzynarodowych seminariach w kraju
izagranicg
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Zamoéwienia Rzad Szwecji zainicjowal ten program, aby zwiekszy¢ udzial szwedzkich firm
miedzynarodowe w miedzynarodowych projektach i zamoéwieniach. Agencja stuzy w tym przypadku za
punkt kontaktowy dla firm cheacych wzig¢ udzial w tego typu przedsiewzieciach
finansowanych przez miedzynarodowe organizacje rozwojowe. Program realizowany
jest w §cislej wspotpracy ze szwedzkim Ministerstwem Spraw Zagranicznych

2.4.2 Efekty dziatalnosci

Kazdego roku Agencja pomaga ponad 2000 szwedzkich firmom z réznych sektoré6w w rozpoczeciu dzialalnoéci
zagranicznej oraz eksportowej na wielu rynkach na calym $wiecie. Przyklady sukceséw osiagnietych przez
szwedzkich eksporter6w mozna tatwo mnozyé. W Polsce jedng z takich firm jest Colorex, zajmujaca sie
produkcja i sprzedaza farb. Poniewaz Colorex jest niewielka firma, kluczem do sukcesu bylo znalezienie
odpowiedniego partnera biznesowego. Agencja przeprowadzila badanie rynku, a takze zorganizowala wizyte

w Polsce dla przedstawicieli firmy, aby mogli osobiScie spotka¢ sie z potencjalnymi kontrahentami. Dzieki
pomocy Business Sweden po 5 latach obecnoéci na polskim rynku Colorex sukcesywnie rozwija swoja
dzialalno$é, a przychody osiggane w Polsce przekroczyly juz milion koron szwedzkich (460 tys. z}).
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3. Polityka eksportowa — zagraniczne
dzialania przy wsparciu regionalnej
koordynacji

Wiele badan przeprowadzonych wérod przedsiebiorcow dostarcza informacji o ich potrzebach, oczekiwaniach

i trudno$ciach zwigzanych z podjeciem dzialalno$ci eksportowej. Z przeprowadzonej pod koniec 2015 roku

w wojewodztwie lubelskim ankiety, dotyczacej oczekiwan i trudnoSci przedsiebiorcow zwiazanych z wejSciem
na nowe rynki mozna wnioskowaé, ze potencjalna oferta AWE odpowiadalaby na zgloszone potrzeby. Do zadan
takich agencji nalezaloby przeciez (bazujac na do§wiadczeniach analizowanych agencji zagranicznych) miedzy
innymi wsparcie w opracowywaniu strategii marketingowej, stworzenie kompendium wiedzy na temat regulacji
celnych i prawnych czy wsparcie w poszukiwaniu potencjalnego kontrahenta.

Ponizej, przytoczono wyniki zrealizowanego pod koniec 2015 roku badania 206 przedsiebiorcow

z wojewodztwa lubelskiego, w ktorym pytano o ich zdanie w zakresie zidentyfikowanych trudnosci i oczekiwan
zwigzanych z wejéciem na zagraniczne rynki. Trudnoéci, ktore wskazali badani, dotyczyly przede wszystkim
dzialan operacyjnych zwigzanych z rozpoczeciem wymiany handlowej z podmiotem zagranicznym. Z kolei
oczekiwania zwigzane byly z istota misji, tj. nawigzaniem nowych kontaktow i rozwojem wlasnej dzialalnosSci
na nowych perspektywicznych rynkach. Wyniki badania bardzo dobrze wskazuja na nisze, w ktéra wpasowaé
moga sie ushugi podmiotu wspierajgcego eksport. Ushugi, ktore moglyby by¢ oferowane przez Agencje
Wspierajaca Eksport na szczeblu krajowym, ale takze koordynowanym na poziomie
regionalnym poprzez wspélprace z samorzadami wojewodztw (przyklad regionalnej
koordynacji dzialan eksportowych zostal przytoczony w dalszej cze$ci Raportu) sg wyjSciem
naprzeciw oczekiwaniom przedsiebiorcow planujacych rozpoczaé eksport badz juz dzialajacych
na rynkach zagranicznych.

Rysunek 1 Oczekiwania i trudnosci zwigzane z wejsciem na nowy rynek wyrazone
przez przedsiebiorcow

Trudnosci Oczekiwania

e Duza konkurencja e Duza chlonno$c¢ rynku

e Male zainteresowanie oferta e Latwos$é w nawigzaniu kontaktéw poprzez

e Brak znajomoéci regulacji prawnych bezposrednie spotkanie

e Hermetycznoé¢ rynku, brak otwarto$ci na nowa * Mozliwos¢ nawigzania trwalej wspotpracy

wspoOlprace e Mozliwoé¢ zebrania informacji na temat

e Problemy podatkowe, celne konkurencji

o Trudno$é w znalezieniu odpowiedniego e Mozliwoé¢ pozyskania nowych kontaktow

kontrahenta e Mozliwoé¢ poznania rynku oraz dokonania
« Wymagania dotyczace certyfikatow oce{(ly perspektyw przedsiebiorstwa na tym
rynku

e Problemy logistyczne
e Wysokie koszty transportu

¢ Konieczno$¢ opracowania nowej strategii
marketingowej

Zrédlo: Badanie skutecznosci dzialan wojewoddztwa lubelskiego w obszarze marketingu gospodarczego poprzez organizacje
wielosektorowych misji gospodarczych wérod uczestnikow na zlecenie Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Lubelskiego, 2015. Proba:
206 przedsiebiorcow.

PwC 24



Raport — Koordynacja polityki eksportowej jest realna!

W przypadku rozpatrywania konkretnych dzialan podejmowanych przez Swiatowe agencje efektywnie
wspierajace polityke eksportowa nalezy zwroci¢ uwage na fakt, iz sa one realizowane na kilku poziomach.
Nawigzujac do opisanych w poczatkowych rozdziatach przykladéw agencji mozna zauwazyé¢, ze obok
koordynowanych z kraju dzialan prowadzonych za granica, ogromne znaczenie przywiazuje sie do komunikacji
i koordynacji polityki eksportowej na poziomie regionalnym. Wspoélpraca na poziomie regionalnym z krajowa
Agencja, jest niezwykle istotna, poniewaz to z reguly administracja regionalna jest blizej zainteresowanych firm,
moze lepiej zrozumiec¢ specyfike prowadzonego przez przedsiebiorcow biznesu oraz zna dokladnie mocne i stabe
strony regionu.

Biorac pod uwage bariery, ktére sa specyficzne dla internacjonalizacji polskich MSP, ale takze oczekiwania
przedsiebiorcow mozna wskazaé najwazniejsze formy potencjalnego wsparcia, ktére mogloby zosta¢ udzielane
polskim firmom przez Agencje Wsparcia Eksportu. Ponizej podano przyklady potencjalnych ustug.

Wspanrcie w zapewnieniu koniecznych do podejmowania decyzji informacji:

Opracowanie raportéow rynkowych w tym takze w kontekscie marketingu — zaznaczenia roznic
kulturowych, regulacyjnych na potrzeby dostosowania produktu, koniecznosci ttumaczen
dokumentacji, wsparcia w znalezieniu odpowiedniego systemu dystrybucji, opracowania odpowiedniej
polityki cenowej

Pomoc w opracowywaniu strategii, planu marketingowego, badania rynku, ocena potencjatu

Dzialalnos$é edukacyjna, przelamujagca nieufnos$é firm, zwlaszcza MSP, w stosunku do podejmowania
aktywnosci eksportowej i promujagca przyklady sukcesow oraz wsparcie dla proceséow wymiany wiedzy
miedzy firmami w zakresie doswiadczen eksportowych

Dostarczanie informacji na temat sytuacji ekonomiczno-politycznej w krajach docelowych, pomoc
w zabezpieczeniu sie przed ryzykiem politycznym

Udzielanie gwarancji — fundusze na dziatalnosé¢ eksportowq

Porady w zakresie wykorzystania instrumentéow pomocowych oferowanych przez kraj docelowy oraz
macierzysty

Stworzenie one-stop-shop, w ktéorym przedsiebiorcy mogliby otrzymaé informacje handlowe

Dodatkowe ustugi wspierajgce — np. szkolenia finansowe, ksiegowe, strategii pricingowych, procedury
eksportowe, transport i logistyka, sposoby kontroli jakosci itp.

Organizacja wyjazdoéow zainteresowanym przedsiebiorcom na wystawy handlowe i imprezy
wystawiennicze

Organizowanie misji gospodarczych

. Koordynacja Polityki
Eksportowej jest wazna
zarOwno za granicami
kraju jak i
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3.1 Dzialalnosé agencji wspierania eksportu za granica

Zaangazowanie przedstawicielstw polskich za granica, takich jak sekcje handlowe ambasad polskich,
funkcjonujacych w formie sieci punktéw doradezych dla polskich firm, oraz posredniczenie w kontaktach MSP
z zagranicznymi instytucjami publicznymi i prywatnymi nalezg kluczowych warunkéw sukecesu dziatan
realizowanych przez AWE, a skierowanych ,na zewnatrz” tj. do krajow. Do zadan uzupetiajacych naleza
réwniez:

1. Prowadzenie badan i wywiadow gospodarczych dostosowanych do potrzeb przedsiebiorstw.

2. Tworzenie portali internetowych, zawierajgcych informacje gospodarcze oraz dajgcych
mozliwosé przeglgdu ofert wspoélpracy z partnerami zagranicznymi.

3. Tworzenie profili krajow, z zarysowaniem potencjalnych obszaréw do rozwoju i mozliwosci dla
producentow krajowych. W ten sposob mozliwym bedzie tworzenie odpowiednich charakterystyk
1 opisanie warunkéw panujgcych na docelowych rynkach zagranicznych. Niezbednym bedzie
okresowa aktualizacja raportow i danych na temat organizowanych targow, przedsiewzieé czy
przetargéw organizowanych w omawianych krajach. Informacje powinny zawieraé¢ m.in. ogolne
informacje — kultura, poziomy wynagrodzen, najpopularniejsze grupy importowanych towaroéw,
trendy, dostepne kanaly dystrybucji, informacje na temat cel i regulacji celnych, istotne umowy
handlowe, przydatne kontakty.

4. Tworzenie raportéow na temat krajéow — bardziej dogltebnych analiz wybranych rynkoéw
z uwzglednieniem zagrozen, ograniczen oraz barier wejscia na rynek, kosztow logistyki,
opracowaniem koncepcji promocji oraz strategii cenowych itp.

3.2 Krajowa i regionalna koordynacja

Dzialania AWE skierowane ,,do wewnatrz” kraju koordynowane i realizowane bylyby na szczeblu centralnym
przez sama agencje, natomiast na poziomie regionalnym moglyby by¢ realizowane dzieki wspolpracy agencji
z samorzadami wojewddztw. Warto zaznaczy¢, ze w Polsce istnieja komorki, ktére funkcjonujg w ramach
samorzadow wojewodztw i zajmuja sie obecnie badZ moglyby zajmowaé sie w przyszlosci ustugami majacymi
na celu wsparcie regionalnych przedsiebiorcow w dzialalno$ci eksportowej. Przykladem moga by¢ komorki
w ramach Urzedow Marszatkowskich lub Agencje Rozwoju Regionalnego realizujace zadania w imieniu
samorzadow wojewodztw. Z uwagi na to, ze administracja regionalna jest zazwyczaj blizej przedsiebiorcow,
koordynacja miedzy — dzialajacg na poziomie centralnym - krajowa Agencja Wsparcia Eksportu a regionami
jest niezbedna.

Do przykladowej kafeterii ustug, oferowanych na poziomie regionalnym, w koordynacji z Agencja Wspierania
Eksportu mogloby naleze¢:

1. Wsparcie w poszukiwaniu i nawiqzywaniu porozumien w ramach wspéilpracy przedsiebiorstw
w zakresie wspolnej promocji produktow czy ustug. Przekonanie firm do wspélpracy, a nie
konkurowania wymagaloby prowadzenia lokalnych inicjatyw.

2. Szkolenia w zakresie prowadzenia dzialalno$ci za granicq, uwzgledniajacej specyfike rynku
docelowego.

Tworzenie list przedsiebiorstw i ich aktualizacja.

Identyfikacja informacji na temat produktéow i ustug firm w kontekscie proeksportowym. Dzieki
temu, mozliwa bedzie transformacja wsparcia w kierunkach zdefiniowanych przez grupy
przedsiebiorcow oraz stworzenia planu np. opracowywania raportu na temat nowych krajow czy
rynkow.

5. Zbieranie na biezgco informacji na temat mocy produkcyjnych, zapaséw czy produktéow
do sprzedazy na rynkach zagranicznych
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Niezwykle istotnym obszarem, w ktérym przedsiebiorcy moga oczekiwaé wsparcia jest
organizacja misji eksportowych. Budowanie wlasnego do§wiadczenia w oparciu o uczestnictwo w misjach
powoduje zwiekszenie §wiadomosci przy podejmowaniu decyzji o ewentualnym rozpoczeciu dzialalno$ci
eksportowej na dany rynek. Warto ponownie przytoczy¢ wyniki badania, zrealizowanego pod koniec 2015 roku
na grupie przedsiebiorcow wojewddztwa lubelskiego, gdzie pytano o potencjal rynku kraju, w ktérym odbywala
sie misja gospodarcza, ktorej byli uczestnikiem i efekt, jaki zostal osiggniety. Kraje, do ktorych zostaly
zorganizowane misje wyjazdowe zostaly starannie wybrane przez pracownikéw Urzedu Marszatkowskiego.

Wiekszo$¢ badanych stwierdzila, ze jest on perspektywiczny i rozwaza wejScie na ten rynek w p6zniejszym
okresie (65%). Przedsiebiorcy zdecydowali sie lepiej przygotowac do rozpoczecia dzialalno$ci eksportowe;j.
Mniej niz jedna dziesigta badanych uwaza, ze potencjal tego rynku jest maly i dlatego nie zdecyduja sie wejsé
na ten rynek (8%). Jeden na dziesieciu przedsiebiorcow jest zdania, iz potencjal rynku jest duzy, ale nie
zdecydowal sie z tego skorzystac (11%). Biorac pod uwage obie te odpowiedzi, prawie 20% badanych podjeto
decyzje negatywng, opierajac ocene na swoim wlasnym doswiadczeniu zbudowanym poprzez uczestnictwo
w misji. 16% respondentéw zadeklarowalo, iz ich przedsiebiorstwo ze wzgledu na duzy potencjal rynku
zdecydowalo sie rozszerzy¢ swoja dzialalno$¢ o nowy obszar. Wyniki badania potwierdzaja shusznos$é
organizowania takich misji oraz znaczenie koordynacji polityki eksportowej.

Wykres 3. Ocena potencjatu rynku kraju, w ktérym odbywala sie misja

Maly, nie jeste$émy zainteresowani wejSciem na dany
rynek, poniewaz nie spetnia naszych oczekiwan

Perspektywiczny, rozwazamy wejScie na rynek w

pdzniejszym okresie 65%

Duzy, ale nie zdecydowali$émy sie wej$¢ na rynek

Duzy, dlatego zdecydowali$my sie wejé¢ na rynek 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zrodlo: Badanie skutecznos$ci dzialan wojewddztwa lubelskiego w obszarze marketingu gospodarczego poprzez organizacje
wielosektorowych misji gospodarczych wérdd uczestnikéw na zlecenie Urzedu Marszaltkowskiego Wojewddztwa Lubelskiego, 2015.
Proba: 206 przedsiebiorstw.

3.2.1 Studium przypadku — Zespot Biznes Lubelskie w ramach Urzedu
Marszatkowskiego Wojewoddztwa Lubelskiego

W pazdzierniku 2015 roku Urzad Marszalkowski Wojewddztwa

Lubelskiego zakonczyt realizowanie inicjatywy pod nazwa

export.invest.lubelskie majacej na celu wzmocnienie wizerunku .
gospodarczego oraz atrakcyjnoéci inwestycyjnej wojewodztwa - B lZznes
lubelskiego, podniesienie konkurencyjnosci gospodarczej regionu oraz -

tworzenie nowych miejsc pracy. Celem inicjatywy bylo uporzadkowanie
istniejacego w wojewddztwie systemu wsparcia inwestorow

i eksporterow.
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Zgodnie z koncepcja realizacji Projektu, stworzono nowoczesny system wsparcia dla inwestoréow i eksporteréw,
ktory polega na podjeciu dzialan w czterech kluczowych obszarach:

. Koncentracji wysitkow w kluczowych sektorach (specjalizacjach) wojewbddztwa

o Systematycznej wspdlpracy miedzyinstytucjonalnej na kazdym poziomie samorzadowym poprzez
zawigzanie wspolpracy z osoba odpowiedzialng za promocje eksportu oraz przycigganie inwestoréw
w gminie i powiecie

o Stworzeniu systemu wsparcia opierajgcego sie o jeden punkt kontaktu na poziomie regionalnym oraz
uwzglednieniu dzialan innych instytucji otoczenia biznesu w planowaniu i realizacji zadan.

W ramach systemu, utworzono zesp6l Biznes Lubelskie, skladajacy sie z ekspertow dopasowanych pod
wzgledem kompetencji (m.in. znajomos$¢ okre$lonych rynkéw eksportowych oraz jezykow obcych) oraz
do$wiadczenia do potrzeb przedsiebiorcow z regionu. Stworzenie systemu poprzedzilo przeprowadzenie
konsultacji z przedsiebiorcami czy Jednostkami Otoczenia Biznesu. Do obszaréw dzialan, w ramach ktorych
zespOl Biznes Lubelskie oferuje swoje ushugi dla przedsiebiorcow nalezy:

1. Przycigganie inwestycji

. Przygotowanie kompleksowych, sprawdzonych i aktualnych
informacji gospodarczych o regionie

. Wspblpraca z JST w przygotowaniu oferty dla inwestora
. Organizacja wlasnych misji przyjazdowych
. Wsparcie w nawigzywaniu przez Jednostki Samorzadu

Terytorialnego (JST) relacji z partnerami zagranicznymi.

2.  Rozwoj eksportu

o Identyfikacja rynku dla danego typu produktu/ustugi i inwestycji
poza granica Polski

. Szkolenia eksportowe dla przedsiebiorcow

. Organizacja misji zagranicznych

o Przygotowanie broszur eksportowych dla wybranych sektoréw i krajow

o Wspblne kreowanie kierunkdw misji zagranicznych i konkretnych dziatan.

3. Wymiana wiedzy

o Wspo6lna baza danych dla regionu

o Opisane i zmapowane procesy obstugi inwestoréw i eksporterow
. Portal informacyjny

o Wsp6lne zarzadzanie relacjami z eksporterami i inwestorami.

Pracownicy Urzedu Marszalkowskiego oferuja wsparcie eksportowe w nastepujacych branzach priorytetowych:
rolno-spozywcza, maszynowa (lotnicza, motoryzacyjna), BPO (outsourcing proceséw biznesowych) / IT,
meblarska, energetyka (w tym OZE), chemiczna, turystyka medyczna i sanatoryjna oraz logistyczna.

Wér6d dodatkowych dzialan realizowanych w ramach Projektu zorganizowano szereg szkolen w ramach
Akademii Eksporteréw — interaktywnego programu szkoleniowego przeznaczonego dla firm z wojewbdztwa
lubelskiego, nakierowanego na przekazywanie wiedzy, do§wiadczen oraz najlepszych praktyk rynkowych.
Akademia skierowana byla do wlascicieli firm, przedstawicieli zarzadow, pracownikéw dzialow sprzedazy,
marketingu a takze wszystkich zainteresowanych tematyka handlu zagranicznego.
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,Uczestnictwo w szkoleniach organizowanych przez Biznes Lubelskie bylo najlepszq szkotq
praktycznego podejscia do tematu przedsiebiorczosci i obstugi inwestora. Niestandardowe
podejscie do tego tematu oraz ciekawa formuta szkolen, ktéra wymagata zaangazowania

1 logicznego myslenia , sprawila, ze kazdy z uczestnikéow nie tylko chtongl wiedze i zyskiwal
nowe umiejetnosci, ale réwniez zwyczajnie dobrze sie bawit.”

Elzbieta Iwankiewicz

Centrum Obstugi Inwestora
Urzqd Miejski w Janowie Lubelskim

Do udzialu w szkoleniach zaproszono wszystkie przedsiebiorstwa, ktore:

. Juz eksportuja swoje wyroby na konkretne rynki zagraniczne i chcialyby rozszerzy¢ eksport na inne kraje
lub kontynenty

. Dopiero planuja eksport i chcialyby sie upewnic, ze sa dobrze do tego przygotowane

. Rozwazaja dzialania eksportowe jako nowe, potencjalne zrédlo przychodéw lub rozwoju.

Akademia Eksporter6w stworzyla idealna mozliwo$¢ do poglebienia wiedzy na temat potencjalnych kierunkéow
eksportowych. Szkolenia dotyczyly takich krajow lub kontynentéow jak Afryka, Ameryka Polnocna, Azja, Austria
i Szwajcaria, Indonezja czy Rosja oraz dedykowane byly takim branzom jak m.in. branza spozywcza, meblarsko-
dekoratorska lub maszynowa. Tematyka warsztatow zostala przygotowana na podstawie analizy potrzeb

i oczekiwan eksporteréw z regionu i potencjalnych eksporterow.

Tak przeszkoleni przedsiebiorcy mogli z powodzeniem braé¢ udzial w misjach gospodarczych organizowanych
przez wladze na szczeblu regionalnym.

»W maju 2015 roku miatem przyjemnosé reprezentowaé firme BIM Sp. z o.o. z Bilgoraja

na targach ICFF w Nowym Yorku. Miatem takq okazje dzieki Urzedowi Marszatkowskiemu
Wojewoédztwa Lubelskiego.

Podczas tych targéw udato mi sie nawiqzaé wiele kontaktéw. Trzy z nich zakonczyly sie
podpisaniem kontraktéw, a co za tym idzie comiesiecznq wysytkq kontenerow do USA

z polskimi meblami.”

Maciej Grajkowski
BIM Ltd.
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W latach 2013-2015 wojewodztwo lubelskie zrealizowalo 38 wyjazdowych misji gospodarczych
ukierunkowanych gléwnie na Bliski Wschod, Afryke, Stany Zjednoczone oraz Europe, w ktorych udzial wzielo
lacznie 304 uczestnikow.

W ramach dodatkowych dziatan, Urzad Marszalkowski Wojewddztwa Lubelskiego zorganizowal takze 8 misji
przyjazdowych, ktora objela 160 0s6b. W ten spos6b podejmowane s3 takze dzialania majace za zadanie
regionalna koordynacje polityki inwestycyjne;.

Innym sukcesem w ramach zakonczonego projektu jest powolanie takze ,,Klubu Otoczenia Biznesu” majacego
za role pelnienie forum, na ktérym przedsiebiorcy beda analizowaé bariery utrudniajace rozwdj biznesu na
Lubelszczyznie, ale takze stluzacego wymianie do$wiadczen i ,laczeniu sil” w celu podbijania zagranicznych
rynkéw. Producenci, ktorzy sa wobec siebie konkurencja na rynku lokalnym wskazali na mozliwo$¢ czerpania
korzysci ze wspolnie koordynowanych dzialan na rynkach zagranicznych.

»UczestniczyliSmy w misji gospodarczej przedsiebiorcow wojewddztwa lubelskiego na Targi
Spozywcze Anuga w Kolonii. Wyjazd organizowany byl przez Urzqd Marszatkowski

w Lublinie. Pomimo iz od targéw uptynelo dopiero kilka miesiecy, juz dzisiaj mozemy
pochwali¢ sie wymiernymi korzysciami ze spotkan odbytych w ich czasie. Sprzedalismy

do 3 nowych Klientéw juz ponad 130 ton owocéw mrozonych, a sq to dopiero pierwsze
transakcje!”

LST-Polska
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4. Wnioski i rekomendacje

Przytoczona we wstepie historia Pana Kremera pokazuje, ze stworzenie namiastki Agencji

Wspierania Eksportu byto strzalem w dziesiatke! prawie 100 lat pozniej
(agencja w Finlandii powstala oficjalnie w 1919 roku) koncepcja powolywania podmiotow
majacych za zadanie ulatwianie rodzimym firmom rozpoczecie dzialalno$ci eksportowej
zyskala na znaczeniu. Analiza najlepszych praktyk zwiazanych ze wspieraniem eksportu
dowodzi, iz oparcie go o specjalnie w tym celu powolane agencje na szczeblu centralnym jest
rozwigzaniem optymalnym.

Takie rozwigzanie sprawdzilo sie w przypadku opisanych w niniejszym raporcie agencji funkcjonujacych

w Wielkiej Brytanii, Niemczech, Korei Poludniowej oraz Szwecji. Agencje sa w stanie zapewni¢ koordynacje
calo$ci dzialan ukierunkowanych na wsparcie eksportu, doradzajac przedsiebiorstwom we wszystkich w
zasadzie aspektach dzialan proeksportowych.

W przedstawionym raporcie wskazano na idee stojaca za powolaniem polskiej Agencji Wspierania Eksportu
oraz ukazano mozliwosci oferowanego wsparcia dla przedstawicieli krajowych firm. Pomimo, iz kazde
przedsiebiorstwo lub grupy przedsiebiorstw muszg samodzielnie starac sie o uzyskanie jak najlepszej pozycji
konkurencyjnej, rola wltadz na wszystkich szczeblach, tak centralnym, jak i regionalnym czy lokalnym, jest
wsparcie tej konkurencyjnos$ci poprzez utworzenie odpowiednich warunkéw do ich rozwoju. Raport ten skupia

sie na przedstawieniu aspektow, ktore Swiadcza o tym, ze koordynacja pOlityki
eksportowej jest realna i moze by¢ skuteczna.

Do glownych wnioskéw i rekomendacji plynacych z zaprezentowanego raportu
mozna zaliczyé¢:

1. Jedna instytucja — koordynator polityki eksportowej

Rozwigzanie polegajace na powierzeniu koordynacji dzialan zwiazanych z prowadzeniem polityki eksportowe;j
jednej instytucji jest rozwigzaniem optymalnym. Zapewnia ono sp6jno$¢ w zakresie strategii dzialania, jak tez
jej wdrozenia, przeciwdziala dublowaniu sie zadan, jak i sporom kompetencyjnym miedzy ré6znymi
instytucjami. Wszystkie przytoczone i opisane Agencje w Raporcie s3 podmiotami koordynujacymi ogol dzialan
zwigzanych z polityka eksportowa.

2. Tylko dlugofalowa perspektywa

Przyjeta strategia dzialan, polegajaca na okresleniu potencjatu eksportowego oraz wyznaczeniu
perspektywicznych rynkéw ekspansji gospodarczej powinna mieé¢ charakter dlugofalowych i podlegaé
okresowym przegladom. W przypadku KOTRA, agencji zalozonej w 1962 roku nadwyzki bilansu handlowego
(nadwyzka eksportu nad importem) sa odnotowywane dopiero od 1998. Rok po zalozeniu, warto$¢ importu byla
ponad 6 razy wieksza niz warto$¢ eksportu. W przypadku Unii Europejskiej, przecietny wiek agencji wspierania
eksportu wynosi 24 lata. Dysponujgc dluga historia mozna ocenié skutki podjetych w przyszlosci dzialan takich
jak priorytetyzacja okre§lonych rynkéw czy branz.

3. Przedsiebiorcy w centrum uwagi

W centrum dzialania agencji powinien by¢ przedsiebiorca i jego potrzeby. Oferta wsparcia powinna byé
dostosowana do poziomu zaawansowania przedsiebiorstwa w dzialalno$ci eksportowej, jego wielkoSci,
kierunkom ekspansji handlowej. Agencje powstajg z my$la dla przedsiebiorstw i w przede wszystkim powinny
dba¢ o ich interesy. Celem wielu agencji, takze tych przyblizonych w Raporcie jest udzielanie pomocy jak
najwiekszemu gronu firm krajowych.
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4. Dzialania z wykorzystaniem istniejacej sieci za granicami kraju

Podejmujac sie jednak zadania zwigzanego z powolaniem AWE nalezy pomy$le¢ o dwoch komplementarnych
wobec siebie dzialaniach. Po pierwsze o koordynacji prac za granica (w tym wspolpracy m.in. z ambasadami,
instytucjami zagranicznymi oraz réznymi organizacjami branzowymi), a po drugie o koordynacji prac na
szczeblu krajowym, regionalnym i pomiedzy szczeblem krajowym a regionalnym. Kluczowe jest prowadzenie
przez agencje wspierania eksportu aktywnych dzialah poza granicami kraju, na zdefiniowanych rynkach
eksportowych, przy wykorzystaniu istniejacej sieci placowek dyplomatycznych. Kazda z opisanych w Raporcie
Agencji posiada swoje filie zagraniczne. Prowadzenie dzialan wspierajacych przedsiebiorstwa rodzime na
rynkach globalnych jest znacznie latwiejsze majac do dyspozycji pracownikoéw i ekspertéw zatrudnionych

w zagranicznych placowkach.

5. Wspoélpraca ze szczeblem regionalnym jest niezbedna

Nie mniej istotna jest aktywno$¢ krajowa agencji, oparta o wspdlprace ze szczeblem regionalnym,

tj. z istniejacymi juz komoérkami odpowiedzialnymi za wsparcie eksportu w strukturach samorzadow
wojewodztw. Przyklad wojewddztwa lubelskiego pokazuje, ze wladze regionalne potrafia zbudowac efektywnie
dzialajacy system wsparcia polityki eksportowej i inwestycyjnej. Wynika to z tego, ze sa niejako blizej lokalnych
przedsiebiorcow i niejednokrotnie lepiej rozumieja ich potrzeby. Samorzady wojewddztw dysponuja
instrumentami tworzenia i wdrazania regionalnej polityki rozwoju. Positkujac sie nimi moga takze wlaczaé

w system dzialan proeksportowych samorzady nizszych szczebli: powiatowe i gminne, zwiekszajac skutecznosé
i oddzialywanie calego systemu.

6. Nowoczesne narzedzia — klucz do wspolpracy

Wspolpraca z przedsiebiorcami powinna odbywa¢ sie przy wykorzystaniu nowoczesnych narzedzi komunikacji
(takich jak Internet), i to zaréwno w aspekcie szkoleniowo-edukacyjnym, jak tez stricte handlowym (sprzedaz
Internetowa). Wielka Brytania wspiera swoich przedsiebiorcoéw oferujac im m.in. Program Sprzedazy
Internetowej E-Eksport. W Niemczech, wsparcie oferowane jest poprzez wysoko oceniany portal ixpos.de.

7. Mierz wysoko!

Cele stawiane przed Agencja powinny by¢ ambitne — w przypadku agencji brytyjskiej, instytucja dazy do tego by
przedsiebiorstwa, ktéorym pomaga wyeksportowaly towary i ushugi o wartoéci £1 biliona do roku 2020 oraz

zaangazowania w dzialalno$¢ eksportowa kolejnych 100 000 przedsiebiorcow.

W przypadku agencji koreaniskiej — wsparcie branz przyszlo$ci i popularyzacja m.in. koreanskiej kultury w wielu
rejonach $wiata.
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