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Słownik pojęć 

 

AWE Agencja Wspierania Eksportu 

FDI Foreign Direct Investments, pol. bezpośrednie inwestycje zagraniczne 

GTAI Germany Trade and Invest, pol. Niemieckie Towarzystwo Handlu Zagranicznego  
i Promocji Inwestycji 

KOTRA Korea Trade-Investment Promotion Agency, pol. Koreańska Agencja Promocji Handlu  
i Inwestycji 

OECD Organization for Economic Co-operation and Development, pol. Organizacja 
Współpracy Gospodarczej i Rozwoju 

UKEF UK Export Finance 

UKTI UK Trade & Investment, pol. Handel i Inwestycje Zjednoczonego Królestwa 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
1 Średnioroczne kursy według tabeli Narodowego Banku Polskiego za rok 2014. 

Przyjęte kursy 
walutowe1 

EUR/PLN USD/PLN GBP/PLN SEK/PLN 
4.1852 3.1551 5.1934 0.4601 
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Wstęp 

 

 

Koncentracja świadomych, systemowo podejmowanych działań na rzecz wspierania eksportu ma 
długą już historię. Kiedy w roku 1858 rosyjski konsul w Londynie, pan Kremer pod naciskiem 
Wielkiego Księstwa Finlandii (wchodzącego w skład imperialnej Rosji), zasugerował zatrudnienie 
dodatkowego urzędnika biegle władającego fińskim i szwedzkim, nawet nie przypuszczał, że jego 
działanie będzie stanowić pierwszy krok ku utworzeniu pierwszej  
na świecie agencji wspierania eksportu. W uzasadnieniu wniosku zasugerowano, że dodatkowa 
osoba piastować będzie pozycję tłumacza konsula w przypadku prowadzenia rozmów 
handlowych w Londynie z kapitanami lub marynarzami fińskich okrętów. Prośba konsula 
ukazuje, że już w XIX wieku Finowie wskazali na potrzebę świadczenia usług wspierających  
ich działania poza granicami swojego kraju2. Brak zagranicznej obecności administracji fińskiej 
skłonił handlowców do skutecznego wykorzystania rozbudowanych struktur Cesarstwa 
Rosyjskiego, w tym ambasad i konsulatów.  

Koncepcja aktywnego reprezentowania interesów pojedynczego kraju na rynkach zagranicznych 
zyskiwała coraz więcej zwolenników, a kolejne kraje podejmowały decyzję o powołaniu do życia 
agencji promocji eksportu. Z upływem lat nawet niewielkie gospodarki, tj. Sierra Leone czy 
Barbados, utworzyły własne instytucje, których głównym celem stało się czynne wspieranie 
eksportu i rodzimych przedsiębiorstw na rynkach zagranicznych. 

Obecnie dyskusja o powołaniu podobnej instytucji ma także miejsce w Polsce, gdzie utworzenie 
Agencji Wspierania Eksportu zapowiedział wicepremier, minister rozwoju Mateusz Morawiecki. 
Z wypowiedzi wicepremiera wynika, że nowa instytucja będzie łączyła w sobie kompetencje, które 
obecnie są rozproszone wśród kilka podmiotów (m.in. PARP – Polska Agencja Rozwoju 
Przedsiębiorczości, PAIIZ – Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych czy KUKE – 
Korporacja Ubezpieczeń Kredytów Eksportowych). Wicepremier poinformował również, że przy 
powoływaniu nowej instytucji należy wzorować się na najlepszych agencjach, które funkcjonują 
m.in. w Niemczech czy Korei Południowej.  

Postanowiliśmy przyjrzeć się działalności wybranych instytucji wspierania eksportu oraz 
przedstawić wnioski i rekomendacje na przyszłość na podstawie analizy działalności tych 
najbardziej skutecznych. Do analizy wybrano instytucje funkcjonujące w Wielkiej Brytanii, 
Niemczech, Korei Południowej oraz Szwecji.  

  

 

Życzymy przyjemnej lektury! 

Zespół PwC  

                                                             
2 http://formin.finland.fi – The History of Foreign Affairs Administration in Finland 
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7 wniosków głównych 
 

Niniejszy raport, dotyczący koordynacji polityki eksportowej, opracowany został przez 
PwC Polska w celu przedstawienia oferty wybranych agencji wspierania eksportu 
funkcjonujących globalnie oraz wskazania głównych wniosków i rekomendacji w tym 
zakresie. Obecnie także w Polsce toczy się dyskusja dotycząca rozwiązań 
instytucjonalnych związanych z prowadzeniem i koordynacją polityki eksportowej. 
Z analizy studiów przypadków wyłaniają się następujące główne wnioski i 
rekomendacje dla Polski: 

1. Jedna instytucja – koordynator polityki eksportowej 

2. Tylko długofalowa perspektywa 

3. Przedsiębiorcy w centrum uwagi 

4. Działania z wykorzystaniem istniejącej sieci za granicami kraju 

5. Współpraca ze szczeblem regionalnym jest niezbędna 

6. Nowoczesne narzędzia – klucz do współpracy  

7. Mierz wysoko! 
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1. Koordynacja polityki eksportowej – 

skutki dla gospodarki  

1.1 Skuteczny eksport – warunek rozwoju 

Rozpoczynając dyskusję na temat: „Czy skuteczny eksport jest warunkiem rozwoju?” należy odwołać się do 
definicji jednego z kluczowych pojęć w ekonomii, jakim jest „racjonalne gospodarowanie”. W myśl tego pojęcia, 
podmiot powinien dokonać takiej alokacji ograniczonych zasobów, która umożliwi optymalizowanie korzyści, 
jakie z nich czerpie. To właśnie ograniczoność zasobów z jednej strony oraz nieograniczoność potrzeb ludzkich 
z drugiej zmusza nas wszystkich do racjonalnego postępowania. 

Pojęcie „racjonalnego gospodarowania” nieodzownie łączy się z dwiema podstawowymi zasadami zarządzania, 
określającymi sposób działania, dzięki któremu należy a) przy danym nakładzie środków uzyskać maksymalny 
stopień realizacji celu lub b) przy określeniu i realizacji założonego celu wykorzystać minimalny stopień 
nakładów.  

Z punktu widzenia poszczególnych przedsiębiorców, efektywnie prowadzona polityka eksportowa może 
przyczynić się do maksymalizacji stopnia realizacji celu przy wykorzystaniu określonego nakładu środków. 
Sprzedaż usług bądź produktów na rynki zagraniczne charakteryzuje mnogość zalet, wśród których można 
wymienić: możliwość dywersyfikacji ryzyka związanego z działalnością bądź sytuacją polityczną na kilka krajów, 
szansę na dodatkowy zysk w przypadku sprzedaży produktów na rynkach zamożniejszych oraz rozszerzenie 
własnej działalności o nowych potencjalnych nabywców itd. Dla wielu reprezentantów środowiska biznesu są to 
wystarczające argumenty do rozpoczęcia działalności eksportowej i poszukiwania atrakcyjnych rynków 
docelowych. Analizując między innymi raporty i publikacje Światowej Organizacji Handlu (ang. World Trade 
Organization) można wyczytać, że tempo wzrostu wartości światowego eksportu idzie w parze z tempem 
wzrostu produktu globalnego brutto3, choć je długookresowo wyprzedza. Badacze zwrócili jednak uwagę na 
fakt, że wartość globalnego eksportu ulega silniejszym wahaniom. Tak było po roku 2008, kiedy poziom 
światowego eksportu uległ załamaniu. Od tego czasu jednak już w 2011 roku odrobiono wartości sprzed kryzysu. 
Obecnie, do grupy globalnych liderów w eksporcie zaliczają się USA, Chiny oraz Niemcy. Te trzy państwa 
odpowiadają za ponad 30% wartości światowego eksportu. Znacząca przewaga nad resztą krajów nie jest 
przypadkiem, bowiem zarówno Stany Zjednoczone, Chiny, jak i Niemcy od lat konsekwentnie wspierają swoje 
firmy eksportujące oraz wyraźnie priorytetyzują tą działalność podczas formowania strategii rozwoju 
gospodarczego kraju.  

W dzisiejszych czasach, coraz częściej władze centralne poszczególnych krajów zdają się odkrywać na nowo rolę 
światowego handlu. Rządzący decydują się na powoływanie agencji, które za zadanie mają wspieranie 
krajowych eksporterów w podbijaniu nowych rynków. Przyglądając się członkom Unii Europejskiej,  
na 28 państw aż w 24 występują wyspecjalizowane agencje realizujące zadania z zakresu 
wzmacniania pozycji eksporterów. Szczegółowa analiza zaprezentowana została na kolejnych stronach.

                                                             
3 https://www.wto.org/english/res_e/statis_e/its2015_e/its15_highlights_e.pdf 
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Mapa przedstawiająca Agencje Wspierania Eksportu w krajach Unii Europejskiej4  

 

                                                             
4 Analiza została przeprowadzona przy wykorzystaniu danych źródłowych Banku Światowego, Międzynarodowego Centrum Handlu (ITC) oraz DIW ECON. 
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* Na podstawie wyliczeń PwC omówionych na kolejnych stronach Raportu. 

W analizie wykorzystano także dane z raportu pn.: „Trade Promotion Organizations Directory 2015” International Trade Centre 

Według wstępnych 
szacunków, ponad 

60 000 krajowych 

przedsiębiorstw może 
skorzystać rocznie  
z oferty polskiej Agencji 
Wspierania Eksportu* 

To oznacza, że rocznie  
z każdego województwa 
po wsparcie  
w działalności 
eksportowej może się 
zgłosić 3 750 
przedsiębiorców! 
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Agencje mające za zadanie promować eksport występują w 24 krajach spośród 28 będących członkami Unii 
Europejskiej5. Agencje dedykowane wspieraniu eksporterów obecnie nie funkcjonują w 4 krajach Unii: 
Polsce6, Rumunii, Chorwacji i Węgrzech. Z tej grupy państw, Polska ma najwyższy poziom produktu 
krajowego brutto oraz wartości eksportu i oceniać można, że polscy przedsiębiorcy skorzystaliby najwięcej na 
powołaniu odpowiedniego podmiotu. Na podstawie wstępnych szacunków, z oferty wsparcia 
działalności eksportowej mogłoby skorzystać rocznie ponad 60 tysięcy rodzimych firm  
(w większości z sektora MŚP)7. Dla przykładu, to tak jakby z każdego polskiego województwa po 
oferowane wsparcie zgłosiłoby się rocznie 3 750 przedsiębiorców. 

Według badań firmy logistycznej UPS, w których brały udział przedsiębiorstwa z sektora MŚP, prawie połowa 
firm realizujących działalność eksportową (49%) wykazywała na przestrzeni lat 2011-2014 większy wzrost 
poziomu obrotów niż firmy funkcjonujące wyłącznie na rynkach krajowych (w tym przypadku 29% 
przebadanych przedsiębiorców).8 Badanie zostało przeprowadzone na próbie ponad 10 000 przedsiębiorców 
z 7 europejskich krajów, w tym z Polski. 

Zgodnie z innym badaniem wykonanym przez Instytut Ekonomii Międzynarodowej (Institute for International 
Economics) na próbie firm ze Stanów Zjednoczonych Ameryki Północnej, przedsiębiorstwa zajmujące się 
działalnością eksportową mogą liczyć nie tylko na szybszy wzrost, ale są one również o 8,5% mniej narażone na 
ryzyko bankructwa niż firmy nieprowadzące takiej działalności. 

1.2 Od promocji eksportu do internacjonalizacji 

Głównym celem funkcjonowania agencji promujących eksport jest niewątpliwie wspieranie obecnych bądź 
przyszłych eksporterów w znalezieniu rynków na ich produkty i usługi. Przedsiębiorcy zazwyczaj potrzebują 
wsparcia merytorycznego oraz pewnej formy opieki w momencie „stawiania pierwszych kroków” na nowych 
rynkach. Omawiane instytucje mogą stanowić skuteczne narzędzie wspierania eksportu w kolejnych krajach 
oraz stanowienia pomocy dla przedsiębiorców i eksporterów podczas poszukiwania odpowiednich „strategii 
wejścia” na nowe rynki. Co więcej, nawet doświadczeni eksporterzy mogą czerpać korzyści z funkcjonowania 
dedykowanych eksportowi agencji poprzez profesjonalne doradztwo, kontakty oraz wysiłki w promowaniu 
kolejnych produktów.  

Wsparcie organizacji promujących eksport może przyczynić się do zwiększenia internacjonalizacji 
poszczególnych przedsiębiorców. Pojęcie internacjonalizacji oznacza proces umiędzynarodowienia działalności 
przedsiębiorstwa, rozszerzenia jego działalności i przejścia od rynku krajowego na rynki obce9. 
Internacjonalizacja może przyjąć różne formy, jednak do najpopularniejszych należą: eksport pośredni, eksport 
bezpośredni (zarówno przez agentów, jak i dystrybutorów bądź własną sieć), licencjonowanie, budowę oddziału 
lub spółki zależnej, transgraniczne fuzje i przejęcia. 

                                                             
5 W badaniu wzięto pod uwagę również agencje będące ciałami w ministerstwach – w przypadku Danii oraz Cypru. Należy 
również zaznaczyć, że AWE funkcjonowała także na Węgrzech do 2011 roku pod nazwą Hungarian Investment and Trade 
Development Agency. Na przestrzeni ostatnich lat została zlikwidowana. 
6 Należy podkreślić, że w Polsce istnieją instytucje wspierające polskich eksporterów jednak nie istnieje jeden podmiot 
koncentrujący wszystkie kompetencje z tego obszaru. 
7 Na podstawie dostępnych danych, przy założeniu, że Polska nie jest krajem zorientowanym ściśle na eksport (świadczyć 
może o tym wskaźnik wartości eksportu do PKB na poziomie 39%), można założyć, że AWE funkcjonowałaby w realiach 
zbliżonych do krajów, gdzie wskaźnik eksport/PKB jest wyższy niż 30% i niższy niż 50%. Uzupełniając tę informację, danymi 
na temat przedsiębiorstw, którym udzielono wsparcia w roku 2014, można oszacować, że polska agencja działałaby 
porównywalnie z agencjami w Danii, Austrii oraz na Łotwie. W tych krajach, obliczając na podstawie liczby firm, które 
otrzymały wsparcie na liczbę firm w segmencie MŚP (gdyż przedsiębiorstwa małe oraz średnie w znacznej mierze są 
klientami agencji) można oszacować, że około 4,11% przedsiębiorstw MŚP danego kraju korzysta z oferowanego wsparcia. 
Odnosząc przedstawiony wyżej procent do liczby firm MŚP w Polsce, można oszacować, że około 62 373 firmy polskie 
mogłyby być zainteresowane oferowaną pomocą przez państwową Agencję Wspierania Eksportu. 
8 https://www.ups.com/media/news/en/gb/European_SME_Exporting_Insights_Study_2015.pdf 
9 G.Gierszewska, B.Wawrzyniak, Globalizacja. Wyzwania dla zarządzania strategicznego, Poltext, Warszawa 2001 
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Rozpoczęcie procesu internacjonalizacji jest z punktu widzenia przedsiębiorstwa decyzją strategiczną oraz wiąże 
się z długotrwałym i kosztownym procesem. Jest także obarczona ryzykiem, które jest szczególnie trudne do 
zaakceptowania dla przedstawicieli MŚP, posiadających w tym zakresie ograniczoną wiedzę, doświadczenie oraz 
kapitał. Wśród wspomnianych wyżej form internacjonalizacji jedne cechują się wyższym poziomem 
skomplikowania i wyższym ryzykiem, inne natomiast – z punktu widzenia MŚP – są względnie łatwymi 
formami wejścia na rynki zagraniczne. Decyzja o zaangażowaniu na rynkach międzynarodowych jest krokiem 
przełomowym dla organizacji, jednak wejście na tę ścieżkę wzrostu jest często utrudnione przez liczne bariery 
internacjonalizacji. Wielu międzynarodowych ekspertów podjęło próbę klasyfikacji kluczowych barier wejścia 
na rynki zagraniczne. Niektórzy z nich proponują następujący podział na 4 kategorie: 

1. Bariery eksportowe – wynikające z przyczyn zewnętrznych, np. skomplikowanych formalności 
celnych, licznej wymaganej dokumentacji, wymaganych standardów i norm, niepewności politycznej za 
granicą, silnej konkurencji zagranicznej itp. 

2. Bariery związane z brakiem wystarczających zasobów – np. brakiem zdolności produkcyjnych, 
ograniczonym dostępem do informacji, brakiem odpowiedniego personelu lub środków finansowych 

3. Bariery związane z marketingiem – np. trudności związane z oszacowaniem wolumenu sprzedaży, 
adaptacją produktu, zapewnieniem usług posprzedażowych, problemy z komunikacją, pośrednikiem 
handlowym, logistyką sprzedaży 

4. Bariery związane z postawą właściciela lub menedżera – np. brak zainteresowania eksportem, 
złe doświadczenia, brak wiedzy, znajomości języków obcych, niechęć do ryzyka. 

Już na wstępnym etapie analizy należy zauważyć, że cele stawiane przed Agencją Wspierania Eksportu stanowią 
bezpośrednią odpowiedź na potrzeby przedsiębiorców, a odpowiednio prowadzone działania agencji mogą 
w sposób skuteczny przezwyciężyć wymienione wyżej bariery wejścia. Skoordynowanie polityki eksportowej 
kraju poprzez powołanie centralnej organizacji ułatwiającej podejmowanie działań eksportowych oraz 
wspierającej internacjonalizację firm niewątpliwie przełoży się na większą obecność polskich przedsiębiorstw na 
rynkach międzynarodowych i będzie miało korzystny wpływ na rozwój gospodarczy kraju. 

1.3 Koordynacja polityki eksportowej – na czym polega? 

1.3.1 Struktura i finansowanie Agencji Wspierania Eksportu 

Agencje Wspierania Eksportu (ang. Export Promotion Agencies – EPA lub Trade Promotion Agencies – TPA) 
wspierają przedsiębiorców na świecie od prawie 200 lat. Raport pn.: „Trade Promotion Organizations Directory 
2015” autorstwa TPOnetwork wskazuje, że w 2015 roku aktywnie działały 102 instytucje mające za zadanie 
wspierać eksport. Inny dokument, wskazuje, że w roku 2006 połowa z agencji wspierania eksportu była 
w ponad 75% finansowana ze środków publicznych10. Przeciętny budżet Agencji Wspierania Eksportu wynosił 
około 0,11% całkowitej wartości eksportu towarów i usług danego kraju, a budżet połowy funkcjonujących 
agencji nie przekraczał 0,04%. Regionem, w którym według raportu, agencje miały do dyspozycji najwyższy 
procentowy udział budżetu w wartości eksportu, jest obszar Ameryki Łacińskiej i Karaibów, gdzie przeciętnie 
wartość ta sięga 0,17% wartości eksportu państwa. Na drugim miejscu znajdują się kraje Europy Wschodniej 
i Azji z wynikiem 0,12%, następnie kraje Bliskiego Wschodu, Północnej Afryki i Afryki Subsaharyjskiej, a także 
kraje OECD ze średnim budżetem na poziomie około 0,1% wartości 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 światowego eksportu (w bln. USD) 

  

Źródło: Bank Światowy 

Obszarami z najniższym udziałem agencji, których struktury podlegają pośrednio pod ministerstwa, są Bliski 
Wschód, Afryka Północna oraz Afryka Subsaharyjska (tylko 11% instytucji odpowiada bezpośrednio przed 
ministrem). Z kolei regionem o najwyższym udziale agencji o takiej strukturze jest Europa Wschodnia oraz Azja 
(36% agencji)11.  

W 73 agencjach działają zarządy, w których ponad połowa stanowisk jest zajmowana przez przedstawicieli 
sektora prywatnego. Konsekwencją funkcjonowania agencji jest zauważalna centralizacja promocji eksportu. 
Ponad 80% agencji jest jedyną tego typu instytucją w kraju, a w pozostałych przypadkach jest zdecydowanie 
najważniejszą i największą tego typu organizacją. Występują jednak znaczące publiczne i prywatne agencje 
działające na podobnych zasadach i realizujących zbliżone cele. Zaliczają się do nich przede wszystkim 
organizacje patronackie zrzeszające głównie prywatne stowarzyszenia eksportowe. 

Wykres 2. Struktura formalno-prawna instytucji wspierających rozwój eksportu 

 

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

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

Agencja Wspierania Eksportu oferuje szereg usług przydatnych zarówno z punktu widzenia przedsiębiorcy 
dopiero rozpoczynającego działalność eksportową, jak i przedsiębiorcy już obecnego na rynkach zagranicznych 
i pragnącego rozwijać swoją działalność. Zintegrowany system promocji eksportu może przyczynić się także do 
poprawy wizerunku kraju na arenie międzynarodowej, zwiększenia jego wiarygodności i poprawy pozycji 
poprzez skuteczne wypromowanie krajowych produktów i usług. 

AWE funkcjonują w różnych formach – niektóre tworzy niewielka grupa osób, inne operują jako duże, prężnie 
działające organizacje. Mimo różnych modeli funkcjonowania poszczególnych agencji wspierających eksport 
oraz oferowanego przez nich szerokiego wachlarza możliwości promocji eksportu, należy zauważyć, iż do 
kluczowych zadań wszystkich tego typu organizacji należą: 

1. Identyfikacja i rozwój perspektywicznych rynków. AWE pomagają przyszłym eksporterom 
zidentyfikować atrakcyjne rynki oraz ułatwiają im budowanie sieci kontaktów. Poprzez organizowanie 
wydarzeń i spotkań agencja stwarza warunki do nawiązania relacji z perspektywicznymi kontrahentami 
oraz zaprezentowania im własnej oferty. Agencje realizują swoje cele również poprzez organizację wystaw 
oraz pawilonów krajowych producentów na targach zagranicznych. 

2. Oferowanie usług związanych z opracowywaniem informacji handlowych. Istotną barierą 
stojącą na drodze do efektywnego rozpoczęcia działalności eksportowej przez przedstawicieli sektora 
MŚP jest brak dostępu do informacji na temat docelowego kraju eksportu. Stąd do zadań AWE należą 
również zbieranie informacji o rynkach zagranicznych oraz szacowanie możliwości rozwoju 
poszczególnych grup eksportowych i popytu na potencjalne produkty bądź usługi. Ponadto agencje 
publikują skrócone kompendia wiedzy z istotnymi z punktu widzenia eksporterów informacjami 
dotyczącymi poszczególnych państw. Wśród prezentowanych w kompendium danych znajdują się te 
dotyczące m.in. poziomu ceł, średniego wynagrodzenia oraz opisy znaczących umów handlowych 
(international trade agreements). 

3. Dostarczanie wyspecjalizowanych usług wspierających eksporterów. Organizacje promujące 
eksport najczęściej dostarczają również usługi doradcze w obszarze pozyskiwania gwarancji bądź 
kredytów na działalność eksportową oraz w zakresie sposobów prowadzenia strategii dystrybucji, 
logistyki, cenowej czy prawnej związanej z regulacjami celnymi i importowymi w kraju docelowym. 

4. Organizowanie zagranicznych usług promocyjnych oraz tworzenie wizerunku kraju za 
granicą. W dzisiejszych czasach pojęcie kraju niesie za sobą znaczenie „globalnej marki”. Niezbędnym 
jest odpowiedzialne budowanie wizerunku kraju za granicą, które umożliwi wysokie pozycjonowanie 
eksportowanych produktów w świadomości konsumentów w kraju docelowym. Wśród państw, które 
z sukcesem wypromowały swój kraj, znajdują się m.in.: Szwajcaria (szwajcarskie zegarki kojarzą się na 
całym świecie z niesłychaną precyzją), Włochy (włoski design jest modny i elegancki) oraz Francja 
(francuskie wina i sery wyjątkowo smaczne). W świadomości końcowych odbiorców dóbr i usług zyskują 
one dodatkową przewagę konkurencyjną wynikającą wyłącznie z cech kojarzonych z krajem pochodzenia. 
Będąc pierwszym punktem kontaktowym z zagranicznymi odbiorcami, organizacja promująca za granicą 
krajowy eksport w istotny sposób przyczynia się do kształtowania wizerunku kraju na arenie 
międzynarodowej. 

Podstawowym celem strategii większości agencji jest zwiększenie zagregowanego eksportu, bez względu na 
branżę czy wolumen eksportu (działanie popularne wśród większości krajów OECD). Część z nich skupia swoje 
działania wyłącznie na wybranych nietradycyjnych produktach i usługach (Ameryka Łacińskiej). W Europie 
Wschodniej oraz Azji powszechne jest promowanie konkretnych sektorów. Niektóre agencie podejmują się 
również tworzenia i wypromowania klastrów przemysłowych. Należy podkreślić, że w 60% krajów OECD 
strategia promocji eksportu stanowi część krajowych planów rozwoju gospodarczego, przy czym w krajach 
Europy Wschodniej i Azji liczba ta wzrasta do 100%.  
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2. Jak robią to inne kraje? 

Poniżej prezentujemy przykłady działających obecnie Agencji Wspierania Eksportu funkcjonujących w Wielkiej 
Brytanii, Niemczech, Korei Południowej oraz w Szwecji – której warto przyjrzeć się bliżej, głównie w celu 
analizy jej struktury i dotychczasowych wyników jej pracy. W przypadku Wielkiej Brytanii, poświęcono jej 
najwięcej miejsca, aby przybliżyć dokładnie ofertę skierowaną dla przedsiębiorców. Każda z opisanych niżej 
organizacji dysponuje innym budżetem i skupia swoją pomoc na różnych obszarach gospodarki. Mimo to 
w kluczowych kwestiach występują między nimi pewne podobieństwa. Skuteczne Agencje najczęściej posiadają 
szeroko rozbudowaną sieć placówek i przedstawicielstw zagranicznych, w których promują własny kraj, jako 
miejsce przyjazne dla biznesu (przyciąganie FDI). Z drugiej strony, Agencje posiadają też rozbudowane 
struktury wewnątrz kraju oferujące lokalnie usługi i produkty wspierające eksport (szkolenia dla eksporterów, 
wsparcie techniczne, rozwój zasobów, zapewnienie zgodności działalności z regulacjami prawnymi, informacje 
na temat handlu, logistyki, kontroli celnej, pakowania, pricingu) oraz pomagają znaleźć kontrahentów dla 
eksporterów kraju macierzystego (udział w targach handlowych oraz misjach zagranicznych dla eksporterów 
i importerów). Dodatkowo oferują one rzetelnie przygotowane raporty, analizy rynków, przewodniki dla 
początkujących lub doświadczonych eksporterów (niekiedy odpłatnie), których autorzy starają się przybliżyć 
zagadnienia społeczno-kulturowe warunkujące specyfikę prowadzenia biznesu w danym kraju. Agencje 
stanowią bogate źródło praktycznej wiedzy, często opartej na wieloletnich doświadczeniach w aktywnym 
wspieraniu eksportu i promowaniu inwestycji. 

2.1 Wielka Brytania 
 

Handel i Inwestycje Zjednoczonego Królestwa (UK Trade & Investment, UKTI) została założona w 1999 r. 
w celu promocji eksportu i inwestycji. Początkowo funkcjonowała pod nazwą British Trade International 
i składała się z dwóch oddzielnych departamentów, z których jeden zajmował się wspieraniem eksportu (Trade 
Partners UK), a drugi skupiał się na przyciąganiu do kraju inwestorów (Invest UK). W roku 2003 oba 
departamenty zostały połączone, a agencja – w celu zwiększenia rozpoznawalności – przyjęła obecna nazwę. 
Agencja posiada placówki w ponad 100 krajach: głównie w brytyjskich ambasadach, wysokich komisjach, 
konsulatach i biurach handlowych. Posiada również silnie rozbudowane struktury w kraju: siedzibę główną 
w Londynie i w Glasgow w Szkocji oraz 9 delegatur regionalnych. Według danych wartość eksportu w 2014 roku 
wyniosła $511 mld (1 612 mld zł), co daje Wielkiej Brytanii 9 miejsce na świecie. Głównymi eksportowymi 
towarami są maszyny i szeroko pojęte produkty z sektora transportowego, które stanowią aż 40% wartości 
całego eksportu. Wśród pozostałych kategorii produktów eksportowych należy wymienić produkty chemiczne 
(23,5%) oraz paliwa kopalne i inne minerały (15%). Największymi odbiorcami towarów i usług z Wielkiej 
Brytanii są USA (14%), Niemcy (10%), Francja (7%), Holandia (6%) i Irlandia (4,5%).  

Gospodarka Wielkiej Brytanii jest jedną z największych na świecie, a jej istotną częścią jest eksport. Brytyjska 
Agencja posiada najlepiej rozbudowaną sieć placówek zagranicznych (227 przedstawicielstw w 2015 r.) i oferuje 
szeroką gamę usług wspierania rodzimych eksporterów. Warto bliżej przyjrzeć się strukturze, programowi oraz 
efektom działania agencji wspierającej gospodarki, będącej niegdyś pierwszą światową potęgą handlową. 

Z formalnego punktu widzenia brytyjska agencja UKTI jest połączonym, nieministerialnym departamentem 
rządowym. Nie podlega ona bezpośrednio pod jedno ministerstwo, ale raportuje do Departamentu Biznesu, 
Innowacji i Kompetencji (Department for Business, Innovation & Skills, BIS) oraz do Biura Spraw 
Zagranicznych oraz Wspólnoty (the Foreign and Commonwealth Office). Agencja obok realizacji własnych 
celów wspiera działania obu departamentów. W kraju agencja korzysta z usług doradców handlowych z sektora 
prywatnego (funkcjonujących w ramach izb gospodarczych), dostarczając wsparcia dla nowych lub operujących 
już eksporterów dóbr i usług. Za granicą obecni są pracownicy agencji, którzy gotowi są wspomóc 
przedsiębiorców lokalnie w ponad 100 lokalizacjach (zazwyczaj w ambasadach). Organizacja rozbudowała 
również regionalną sieć networkingową odpowiedzialną za przyciąganie inwestycji. Dzięki niej potencjalni 
inwestorzy otrzymują wsparcie podczas poszukiwania lokalizacji i budowy biznesu na terenie Zjednoczonego 
Królestwa.  
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W codziennej pracy agencja współpracuje z brytyjskim rządem, z jego regionalnymi przedstawicielami oraz 
regionalnymi i subregionalnymi partnerami na terenie całego Zjednoczonego Królestwa. Jest finansowana ze 
środków publicznych, po części ze środków przyznanych bezpośrednio agencji, po części z transferowanych 
funduszy dwóch departamentów, którym podlega. Budżet całkowity przyznany UKTI na rok 2015 wyniósł 
£265,2 mln (1377 mln zł).  

UKTI odgrywa główną rolę wspierającą przy realizacji planów rządu brytyjskiego. Wśród głównych celów planu 
znajdują się: wyeksportowanie dóbr i usług o wartości £1 biliona12 do roku 2020, zaangażowanie w działalność 
eksportową kolejnych 100 000 przedsiębiorstw do roku 2020 oraz utrzymanie pozycji Wielkiej Brytanii jako 
pierwszej destynacji dla bezpośrednich inwestycji zagranicznych w Europie. 

2.1.1 Oferta dla przedsiębiorców 

Oferta dla przedsiębiorców podzielona jest ze względu na wielkość i doświadczenie przedsiębiorcy w eksporcie. 
Agencja proponuje pomoc w ramach 4 kategorii: 

Przedsiębiorstwa chcące rozpocząć eksport (First Time Exporters)  

W ramach tej kategorii przedsiębiorcy mogą skorzystać z 3 programów: 

 Paszport do usług eksportowych (Passport to Export Service) pomaga w rozpoczęciu międzynarodowego 
handlu oraz w ocenie obecnych i przyszłych możliwości eksportowych firmy. Przedsiębiorca może 
również liczyć na pomoc przy wyborze kraju lub krajów docelowych oraz wsparcia podczas wizyt 
handlowych w krajach, do których potencjalnie trafiałby eksport. W czasie rocznej usługi doradczej 
przedsiębiorca otrzymuje pomoc przy ocenie gotowości biznesu do rozpoczęcia eksportu i przy tworzeniu 
planu działalności eksportowej. Prowadzone są również warsztaty pomagające zaznajomić się ze 
specyfiką branży eksportowej oraz spotkania networkingowe, podczas których istnieje możliwość 
nawiązania wartościowych relacji z innymi eksporterami i przedsiębiorcami z kraju i zagranicy.  

 Internetowe narzędzie do nauki dla eksporterów ExportSavvy (ang. Online learning tool for exporters 
ExportSavvy) to program przygotowany przez Agencję, którego zadaniem jest pomóc firmom rozpocząć 
działalność eksportową. Dzięki tej usłudze przedsiębiorcy otrzymują wgląd do biblioteki materiałów 
bogatej w informacje dotyczące eksportu. Dostępne są również materiały wideo z udziałem eksporterów, 
zagranicznych dystrybutorów i konsultantów, w których dzielą się oni swoimi doświadczeniami w branży.  

 Eksportowe Wizyty Poglądowe (ang. Export Insight Visits) – polega na organizowaniu grupowych 
wyjazdów do krajów europejskich, dających firmom z niewielkim doświadczeniem lub bez doświadczenia 
w eksporcie możliwość wzięcia udziału w międzynarodowych targach. W trakcie trwania programu 
przedsiębiorcy zapoznają się ze specyfiką usług oferowanych przez Agencję oraz otrzymują informacje 
niezbędne podczas wchodzenia na nowe rynki wraz z uwzględnieniem ich specyfiki kulturowej. 
Uczestnicy mają również szansę poznać historie przedsiębiorstw, które osiągnęły sukces w branży 
eksportowej i które mogą podzielić się swoim doświadczeniem. Organizowane są także spotkania jeden 
na jeden przedstawicielami Agencji, którzy posiadają duże doświadczenie we wspomaganiu 
przedsiębiorstw 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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Przedsiębiorstwa zaliczane do kategorii małych i średnich   

W tej sekcji firmom oferowane są 3 programy: 

 Przegląd komunikacji eksportowej (ang. Export Communications Review) pomaga przedsiębiorcom 
w stworzeniu międzynarodowej strategii komunikacyjnej, która jest szczególnie istotna przy 
pokonywaniu barier językowych i kulturalnych. Zadaniem programu jest zminimalizowanie problemów 
związanych z marketingiem produktów i usług, wynikających z różnic kulturowych oraz tłumaczeń 
kluczowych kontraktów. Firmy biorące udział w programie otrzymują pomoc od wyznaczonego 
Konsultanta ds. Komunikacji Eksportowej, który służy pomocą w kontaktach z zagranicznymi 
kontrahentami oraz w innych działaniach związanych z realizacją działań eksportowych.  

 Program Eksportowego Badania Marketingowego (ang. Export Marketing Research Scheme), którego 
celem jest zaprezentowanie właściwego sposobu przeprowadzania badań marketingowych na rynkach 
zagranicznych. W ramach tej usługi firma może korzystać ze wsparcia konsultanta z UKTI podczas 
realizacji badań marketingowych. Konsultant pomaga zidentyfikować odpowiednie agencje badające 
rynki oraz oferuje wsparcie merytoryczne przy ocenie publikowanych przez nich raportów.  
Po przeprowadzeniu badań i wywiadów przedsiębiorca wraz z doradcą analizują dane i na ich podstawie 
formułują wnioski istotne dla eksportera. 

 Usługa Wprowadzania na Rynki Zagraniczne (ang. Overseas Market Introduction Service, OMIS). 
Wspiera on eksporterów w działaniach biznesowych na rynkach zagranicznych – od identyfikowania 
okazji biznesowych po pomoc we wprowadzeniu produktu na nowy rynek. OMIS łączy przedsiębiorców 
z obecnymi w ponad 100 krajach lokalnymi doradcami UKTI, którzy oferują im dostęp  
do międzynarodowych kontraktów i partnerów biznesowych oraz pomagają przy tworzeniu strategii 
wejścia na nowy rynek. Lokalni konsultanci uczestniczą w tworzeniu planu rozpoczęcia eksportu  
do danego kraju oraz kontaktują się z miejscowymi ekspertami. Do ich zadań należy przeprowadzenie 
badania oceniającego możliwości osiągnięcia sukcesu na danym rynku oraz opracowanie potencjalnych 
strategii wejścia na nowy rynek. Ponadto aktywnie wspierają przedsiębiorców w poszukiwaniach 
partnerów biznesowych oraz oferują swoją wiedzę z zakresu lokalnych warunków gospodarczych, 
regulacji prawnych i konkurencji 

Przedsiębiorstwa średnie  

Agencja oferuje pomoc w ramach Programu Dla Średniej Wielkości Przedsiębiorstw (ang. Medium-Sized 
Business Programme), który dostarcza szeroką gamę usług dla średniej wielkości przedsiębiorstw (przychody 
między £25 mln-£250 mln, tj. 130 mln-1 300 mln zł). Przedsiębiorstwa, których dotyczy ten program, są 
jednymi z najważniejszych pracodawców w Wielkiej Brytanii oraz mają kluczowy wkład w rozwój gospodarki.  
Z tych powodów UKTI wprowadziło dla nich specjalny pakiet pomocowy. Program zasadniczo umożliwia ocenę 
możliwości eksportowych przedsiębiorstwa. Każdy usługobiorca otrzymuje pomoc od wyznaczonego Zespołu ds. 
Handlu Międzynarodowego, z którym może współpracować zarówno przy rozpoczęciu działalności eksportowej, 
jak i przy rozwijaniu już istniejącej. Eksperci z UKTI pomagają opracować strategie eksportowe, plany działania, 
a także doradzają firmom podczas wchodzenia na nowe rynki, w szczególności w kwestiach barier kulturowych. 
W ramach programu przedsiębiorca uzyskuje dostęp do szerokiej sieci kontaktów Agencji wraz z wsparciem 
przy przeprowadzaniu badań marketingowych na rynkach docelowych. Istnieje również możliwość otrzymania 
wsparcia finansowego od UK Export Finance (UKEF) – Agencji, której zadaniem jest wspieranie gospodarki 
Wielkiej Brytanii poprzez finansowanie eksporterów. Firmy mają również szansę na wzięcie udziału 
w zagranicznych misjach handlowych organizowanych przez UKTI 
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Wsparcie dla wszystkich rodzajów przedsiębiorstw  

W ramach tej kategorii Agencja oferuje aż 6 programów: 

 Program Sprzedaży Internetowej z UKTI E-Eksport (ang. Sell online with UKTI’s E-Exporting 
Programme), który pomaga przedsiębiorcom eksportować produkty wykorzystując sprzedaż 
internetową. W programie mogą wziąć udział firmy, które chcą rozpocząć sprzedaż przez Internet lub 
prowadzą sprzedaż internetową, lecz potrzebują pomocy w konkretnych obszarach swojej działalności, a 
także firmy, które mają już duże doświadczenie w sprzedaży on-line, lecz chcą operować na wielu 
międzynarodowych platformach handlowych jednocześnie. Przedsiębiorcy mają możliwość otrzymania 
praktycznych porad od ekspertów UKTI oraz innych eksporterów. Uczestnicy programu mają również 
dostęp do usługi „E-Expertise Bank”, która zrzesza obecnie ponad 175 dostawców różnych usług B2B  
i B2C (dane za 2015 r.), którzy służą darmowymi poradami w zakresie eksportu i sprzedaży online.  

 Program pomocy finansowej dla biznesu (ang. Aid Funded Business), który umożliwia firmom wzięcie 
udziału w projektach organizacji pomocowych. UKTI oferuje także pomoc w nawiązaniu kontaktu  
z odpowiednimi instytucjami i w identyfikowaniu okazji biznesowych w sektorze organizacji 
charytatywnych, którego wartość wycenia się na ponad $140 mld rocznie (442 mld zł).  

 Kolejny program High Value Opportunities ma na celu pomoc firmom w dostępie do dużych, 
międzynarodowych projektów. Przedsiębiorcy otrzymują informacje o największych międzynarodowych 
przetargach, a następnie są wspierani podczas ubiegania się o możliwość ich realizacji. Każdy  
z projektów ma wartość powyżej £500 mln (2597 mln zł). Agencja oprócz informowania o zbliżających się 
przedsięwzięciach oferuje również dostęp do szerokiego grona ekspertów z Wielkiej Brytanii  
i z zagranicy, pomaga w budowaniu relacji z innymi przedsiębiorcami oraz innymi agencjami rządowymi, 
a nawet oferuje usługi lobbystyczne.  

 Wsparcie wizyt zagranicznych (ang. Market Visit Support) jest z kolei programem, który pomaga firmom 
w organizacji i przeprowadzeniu wizyt zagranicznych. UKTI przygotowuje przedsiębiorców  
do wizyt w krajach, do których potencjalnie kierowany byłby eksport, udzielają wsparcia poprzez 
ambasady, konsulaty i inne instytucje rządowe zlokalizowane za granicą. Agencja udziela również 
wsparcia finansowego wybranym firmom w wysokości zależnej od kraju destynacji.  

 Piąty Program Dostępu do Targów (Tradeshow Access Programme, TAP) służy pomocą finansową  
w postaci grantów dla wytypowanych firm, które zgłaszają chęć uczestniczenia w zagranicznych targach. 
Dzięki temu programowi przedsiębiorcy mają szansę zdobyć dodatkową wiedzę o rynkach zagranicznych, 
doświadczyć udziału w międzynarodowych targach oraz otrzymać szeregu praktycznych porad od 
ekspertów handlowych.  

 Ostatni program oferowany przez UKTI to Absolwenci dla Biznesu Międzynarodowego  
(ang. Postgraduates for International Business). W ramach tego przedsięwzięcia Agencja pomaga 
przedsiębiorstwom zatrudnić absolwentów brytyjskich uczelni posługujących się językami obcymi, którzy 
mogą być pomocni w procesie przełamywania barier kulturowych i językowych, szczególnie  
w sytuacjach tj. tworzenie stron internetowych, materiałów promocyjnych, wizyty w zagraniczne czy 
rozwijanie sieci międzynarodowych kontaktów 

 

Agencja przygotowuje również raporty gospodarcze o rynku Wielkiej Brytanii, które dostępne są na stronie jej 
internetowej. Dane gromadzone są również dzięki informacjom napływającym z rozbudowanej sieci regionalnej 
w kraju. Dodatkowo jednostki te odpowiadają za koordynację szkoleń dla przedsiębiorców lub organizację list 
zawierających nazwiska przedstawicieli firm zainteresowanych zagranicznymi wizytami handlowymi. 
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2.1.2 Efekty działalności 

Według sprawozdania za 2014 Agencja pomogła ponad 54 000 podmiotom13 w rozpoczęciu lub znalezieniu 
kolejnej możliwości eksportu swoich towarów, a także obsłużyła 1000 małych i średnich przedsiębiorstw.  
W raporcie poinformowano również, że w wyniku działalności agencji sprzedano na rynki zagraniczne 
brytyjskie produkty o wartości £49,7 mld (258 mld zł) oraz utworzono lub utrzymano 197 000 miejsc pracy.  
W roku 2015 liczba małych i średnich przedsiębiorstw, którym agencja udzieliła pomocy wzrosła do 3000. 
Ponadto w tym samym roku UKTI udzieliła wsparcia przy umowach handlowych opiewających na £37 mld (192 
mld zł). W kontekście szeroko zakrojonych działań agencji w regionach należy dodać, iż zespoły regionalne 
organizowały w tym samym roku Export Week w ponad 70 lokalizacjach na terenie całego kraju. Łącznie  
w wydarzeniach wzięło udział ponad 5500 przedsiębiorstw. 

2.2 Niemcy 
 

Niemieckie Towarzystwo Handlu Zagranicznego i Promocji Inwestycji (ang. GTAI - Germany Trade and Invest) 
zostało powołane do życia w 2009 r. w wyniku połączenia Federalnej Agencji Handlu Zagranicznego (BFAI)  
i spółki Invest in Germany GmbH. Obecnie posiada ono dwie siedziby. Jedną w Bonn, odpowiedzialną za 
analizę informacji gospodarczych, prawnych i podatkowych oraz drugą w Berlinie, której zadaniem jest 
promocja inwestycji zagranicznych w Niemczech. Agencja prowadzi również portal ixpos.de, który służy 
zarówno promocji eksportu, jak i inwestycji w kraju. W czasach kiedy rynki międzynarodowe są coraz bardziej 
zintegrowane przedsiębiorcy potrzebują wiarygodnych i rzetelnie przygotowanych informacji na temat sytuacji 
gospodarczej w różnych krajach i branżach. W tym właśnie celu powstało Towarzystwo i w tym obszarze skupia 
swoją pomoc dla przedsiębiorców. Obecnie Niemcy są europejskim liderem pod względem wielkości eksportu. 
Aż 40% PKB Niemiec pochodzi właśnie ze sprzedaży dóbr i usług za granicę, jest to wartość o 20% większa niż 
średnia z krajów OECD. Co czwarte miejsce pracy w Niemczech jest związane z eksportem, a w branży 
przemysłowej wskaźnik ten sięga 50%. Obecnie sektor eksportowy jest odpowiedzialny za tworzenie niemal 15% 
nowych miejsc pracy, według analiz GTAI trend ten utrzyma się w najbliższej przyszłości. W Niemczech działa 
obecnie ponad 345000 małych i średnich przedsiębiorstw, które stanowią 97,6% firm eksportowych w kraju.  
W roku 2014 szacunkowa wartość niemieckiego eksportu wyniosła $1,5 bln (5 bln zł). Warto zwrócić uwagę, że 
najbliżsi sąsiedzi Niemiec odpowiadają łącznie za ponad 30% tej kwoty – w tej grupie znalazły się kraje takie jak 
Francja (9,8%), Holandia (6,9%), Austria (5,5%), Szwajcaria (4,6%) i Polska (4,1%). 

GTAI została wybrana do analizy nie tylko ze względu na fakt, iż Niemcy są największą gospodarką 
 i największym eksporterem w Europie, ale również ze względu na bogatą ofertę usług wspierania eksporterów  
i ogromną ilość darmowych materiałów dostępnych na stronie internetowej agencji. Nie bez znaczenia był 
również rejon działania organizacji. 

Budżet Niemieckiego Towarzystwa Handlu Zagranicznego i Promocji Inwestycji na rok 2015 wynosił 41 mln 
euro (172 mln zł). Dyrektorami zarządzającymi instytucji są Benno Bunse i Jürgen Friedrich. 

                                                             
13 Dane ze sprawozdania Agencji za okres wrzesień 2013 – wrzesień 2014. 
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2.2.1 Oferta dla przedsiębiorców 

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

Analiza rynków 
krajowych i branż 

 

Agencja przygotowuje wiele raportów dotyczących sytuacji ekonomicznej 
w poszczególnych krajach. Obecnie na stronie Towarzystwa znajduje się ponad 
7 800 raportów traktujących o różnych gałęziach gospodarek krajów całego świata 

Udzielanie 
informacji 
prawnych oraz na 
temat taryf celnych 
i wymogów 
eksportowych 

 

Niemieckie Towarzystwo Handlu i Promocji Inwestycji zajmuje się również analizą 
zmian legislacyjnych w różnych krajach, jak również informuje zainteresowanych 
o wysokości obecnych stawek celnych, a także o potencjalnych dodatkowych 
wymogach, które musi spełniać eksporter lub jego produkty. Obecnie na stronie 
GTAI możemy znaleźć ponad 6700 raportów z tego obszaru 

Analiza praktyk 
biznesowych 

 

Na portalu Agencji znajduje się wiele praktycznych przewodników, które mają 
pokazać przedsiębiorcom zainteresowanym rozpoczęciem eksportu codzienność 
biznesową w danym kraju 

Pomoc przy 
organizacji 
i uczestnictwie 
międzynarodowych 
projektów i targów 

 

Organizacja pomaga w znajdowaniu finansowania do organizacji targów 
międzynarodowych poprzez dzielenie się posiadaną bazą kontaktów do 
odpowiednich instytucji, jak również poprzez informowanie o bieżących 
programach w innych krajach, które również mają na celu pomoc w organizacji tego 
typu wydarzeń. Na stronie Towarzystwa można znaleźć również ponad 5500 
raportów na temat targów i projektów odbywających się zarówno w kraju, jak  
i za granicą 

Pomoc przy 
nawiązywaniu 
relacji biznesowych 
za granicą 

 

Agencja oferuje dostęp do społeczności tysięcy przedsiębiorców zarejestrowanych 
na głównym portalu GTAI oraz iXPOS. Portal ten zrzesza przedstawicieli firm 
szukających okazji biznesowych w Niemczech 

Możliwość 
kontaktu 
z ekspertem 
branżowym 

 

Towarzystwo zatrudnia ekspertów w następujących dziedzinach: chemia  
i materiały, dobra konsumpcyjne, usługi korporacyjne, elektronika  
i mikrotechnologia, energia, środowisko i surowce; finansowanie i system zachęt, 
przemysł 4.0, technologie informacyjne, nauki przyrodnicze, logistyka, mobilność, 
maszyny i sprzęt, usługi podatkowe i prawne. Z każdym z ekspertów można 
skontaktować się telefonicznie lub poprzez portal GTAI 

  

Agencja przygotowuje również wiele mniej standardowych raportów, np. dotyczące dni wolnych 
w poszczególnych krajach. 
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2.2.2 Efekty działalności 

W ramach swojej działalności, GTAI była obecna na 327 konferencjach i targach międzynarodowych w roku 
2015. Umożliwiło to kontakt z ponad 35 000 potencjalnymi klientami szukającymi okazji do importu towarów 
bądź usług. Sieć kontaktów Agencji regularnie rośnie, obecnie GTAI aktywnie współpracuje z ponad 200 
organizacjami przy promocji eksportu, w tym z izbami handlu, związkami eksporterów i importerów oraz 
przedstawicielami mediów. Dodatkowo, w ramach koordynacji polityki inwestycyjnej wewnątrz kraju, w roku 
2014 Agencja brała udział przy 129 projektach inwestycyjnych wewnątrz Niemiec, a wstępne dane za rok 2015 
mówią o ponad 140 tego typu projektach (z czego 70% było związanych z sektorem małych i średnich 
przedsiębiorstw).  

2.3 Korea Południowa 
 

Koreańska Agencja Promocji Handlu i Inwestycji (KOTRA – Korea Trade-Investment Promotion Agency) 
została założona w 1962 r. i od tego czasu sukcesywnie pomaga rozwijać możliwości eksportowe koreańskich 
firm poprzez różne działania promocyjne, badania zagranicznych rynków czy pomoc w kontaktach 
z przedsiębiorcami z innych krajów. Obecnie Agencja posiada rozległą sieć 125 przedstawicielstw w 85 krajach, 
jak również 14 biur w kraju. Jej głównym celem jest pomoc w globalizacji koreańskich firm oraz w podnoszeniu 
ich konkurencyjności wobec zagranicznych konkurentów. KOTRA regularnie zbiera i analizuje dane ze swoich 
filii zagranicznych, a następnie dostarcza wyniki tych analiz do przedsiębiorców i organizacji. Korea jest krajem, 
który bardzo mocno bazuje na eksportowym modelu gospodarczym. Sprzedaż towarów i usług za granicę 
odpowiada za około 56% koreańskiego PKB. Wartość eksportu wyniosła w 2014 roku $572,66 mld  
(1807 mld zł), co daje Korei Południowej 7-me miejsce na świecie. Największymi odbiorcami sprzedaży 
zagranicznej są 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 była na rozwój specjalistycznych technologii oraz ich 
eksport na rynki zagraniczne. Taktyka ta przynosi efekty, gdyż kraj ten uznawany jest za jeden z najbardziej 
innowacyjnych na świecie. Sukces nie byłby jednak możliwy, gdyby nie rządowe wsparcie realizowane za 
pomocą agencji wspierania eksportu. KOTRA dysponuje wieloletnim doświadczeniem w kwestii promocji 
handlu zagranicznego i zdaniem autorów niniejszego opracowania stanowi bardzo dobry wzór dla podobnych 
agencji na całym świecie. 

KOTRA podlega pod Ministerstwo Handlu, Przemysłu i Energii, obecnie stanowisko prezesa piastuje Kim Jae 
Hong. Dysponowany budżet na rok 2012 wynosił $249,4 mln (787 mln zł). 

Agencja działa w oparciu o kilka strategicznych celów, do których należą wspieranie małych i średnich 
przedsiębiorstw poprzez pomoc w nawiązywaniu międzynarodowych relacji biznesowych oraz udzielaniu 
informacji o rynkach zagranicznych. KOTRA pracuje również nad wzmocnieniem handlu zagranicznego 
i inwestycji bezpośrednich w Korei dzięki promowaniu wysokiej efektywności koreańskiej gospodarki. W celu 
dalszego rozwijania branży eksportowej Agencja wspiera w szczególności firmy z nowych sektorów o dużym 
potencjale wzrostowym takich jak przemysł biomedyczny czy przemysł energii odnawialnych. Dzięki bardzo 
dobrej strategii działania KOTRA przyczynia się do rozwoju Korei oraz innych krajów rozwijających się dzięki 
wielu technologicznym innowacjom oraz tworzeniu infrastruktury przemysłowej.  
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2.3.1 Oferta dla przedsiębiorców 

Agencja skupia się na pomocy przedsiębiorcom w obszarach takich jak:  

Wspieranie 
eksportu małych 
i średnich 
przedsiębiorstw  

 

KOTRA wspiera małe i średnie przedsiębiorstwa poprzez sieć zagranicznych filii 
i pomaga w znajdywaniu potencjalnych klientów, wspomaga przygotowania 
logistyczne. Dodatkowo oferuje pomoc przy organizacji i uczestnictwie 
w międzynarodowych targach tak, aby małe i średnie firmy mogły wykorzystać 
wydarzenia tego typu jako najbardziej efektywną taktykę pozyskiwania nowych 
kontaktów i budowania wizerunku marki za granicą. Agencja pomaga również przy 
przygotowywaniu wizyt zagranicznych w krajach, do których potencjalnie kierowany 
byłby eksport 

Partnerstwo 
w globalnym 
biznesie  

 

Agencja pomaga małym i średnim przedsiębiorcom, a także różnym zagranicznym 
firmom w nawiązywaniu relacji poprzez międzynarodowe działania marketingowe 
(głównie w obszarze Badań i Rozwoju), a także wyszukuje potencjalne rynki zbytu dla 
koreańskich technologii 

Branże przyszłości 

 

 

KOTRA działa w oparciu o przekonanie, że sektor usługowy i kultury będą odgrywały 
w przyszłości bardzo znaczące role w gospodarce. Zgodnie z tym założeniem Agencja 
promuje firmy działające w branżach usługowych i związanych z kulturą. Jest to 
również związane z chęcią szerzenia idei tak zwanej Koreańskiej Fali (ang. Korean 
Wave), który oznacza fenomen popularności południowokoreańskiej kultury w wielu 
rejonach świata 

Informacje 
o Handlu 
i Inwestycjach 

 

 

 

 

 

 

Koreańska Agencja Promocji Handlu i Inwestycji za pośrednictwem biur 
regionalnych w kraju systematycznie gromadzi i analizuje informacje o różnych 
rynkach i branżach za granicą, a następnie pomaga koreańskim firmom dzieląc się 
wynikami analiz. Dzięki regularnie tworzonym raportom Agencja jest w stanie 
szybko odpowiadać na przeróżne potrzeby firm. Przedsiębiorcy mogą również 
skorzystać z Biblioteki Informacji Handlowych, która ulokowana jest w centrali 
Agencji. Znajdują się tam opracowania dotyczące warunków biznesowych 
i inwestycyjnych każdego kraju, w którym KOTRA prowadzi swoją działalność, 
przewodniki o prowadzeniu działalności eksportowej, tabele taryf celnych i wiele 
innych. Agencja prowadzi również Centrum Wspierania Inwestycji Zagranicznych, 
które prócz dostarczania koreańskim firmom szczegółowych informacji na temat 
rynków i branż w poszczególnych krajach, pomaga również zagranicznym 
instytucjom rządowym w kontakcie z miejscowymi firmami, dzięki czemu 
komunikacja ta jest znacznie lepiej skoordynowana i szybsza 

Wspieranie 
zagranicznej 
ekspansji 

 

Bazując na informacjach zebranych z zagranicznych placówek agencji znajdujących 
się na całym świecie, KOTRA wspiera koreańskie przedsiębiorstwa w rozwoju 
i ekspansji na zagranicznych rynkach. W tym celu oprócz usług doradczych Agencja 
we współpracy z rządami i instytucjami handlowymi z innych krajów organizuje 
zagraniczne misje handlowe 

Promocja 
inwestycji 

 

Agencja wspiera również rozwój inwestycji bezpośrednich w Korei, poprzez 
stwarzanie środowiska biznesowego sprzyjającego inwestycjom zagranicznym, 
a także bezpośrednio wspierając międzynarodowe przedsiębiorstwa, które są 
zainteresowane inwestycjami w kraju 
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Zrównoważony 
rozwój biznesu 

 

KOTRA wspiera inicjatywy sprzyjające zrównoważonemu rozwojowi biznesu, a także 
praktyki społecznej odpowiedzialności biznesu 

 

2.3.2 Efekty działalności 

Korea Południowa notuje znaczący wzrost gospodarczy od lat 60-tych ubiegłego wieku. Rząd wprowadził wiele 
zachęt i impulsów pobudzających eksport. W tym czasie dzięki proeksportowej polityce rządu wartość dóbr 
sprzedanych za granicę wzrosła z $87 mln (274 mln zł) w roku 1963 do ponad $526 mld (1.659 bln zł). Efekty tej 
polityki widać również na przykładzie bilansu handlowego. W 1963 r. wartość importu w Korei była ponad 6 
razy większa niż wartość eksportu. Od 1998 r. Korea odnotowuje regularne nadwyżki w bilansie handlu 
międzynarodowego.  

2.4 Szwecja 
 

Szwedzka Organizacja Promocji Handlu i Inwestycji (Busienss Sweden) została utworzona w 2013 roku 
z połączenia Szwedzkiej Rady ds. Handlu (Swedish Trade Council) i agencji Invest Sweden, która zajmowała się 
promocją inwestycji bezpośrednich w kraju. Obecnie w Agencji zatrudnionych jest ponad 500 pracowników. 
Business Sweden posiada placówki zagraniczne w 57 krajach na świecie, a szefowie przedstawicielstw 
w większości przypadków noszą tytuł radcy handlowego ambasady Szwecji. Celem organizacji jest pomoc każdej 
chętnej szwedzkiej firmie w osiągnięciu maksymalnego potencjału w handlu międzynarodowym, a także 
zachęcanie zagranicznych przedsiębiorstw do inwestowania w Szwecji. W roku 2014 wartość eksportu wyniosła 
1,745 mld SEK (802 mln zł), co stanowiło 45% całego PKB. Największą grupę produktów eksportowanych 
stanowiły maszyny (16%), chemia i produkty medyczne (13%), elektronika (12%), pojazdy (11%) i produkty 
drewniane (11%). Największymi odbiorcami szwedzkich towarów i usług w 2014 r. były Norwegia (10,5%), 
Niemcy (10%), Wielka Brytania (7,1%), Finlandia (7%), Dania (6,9%), USA(6,7%) i Holandia (5%). Szwecja 
może pochwalić się wieloma znaczącymi firmami eksportowymi, jednak na rynku występuje dwóch 
zdecydowanych liderów – Ericsson (109 mld SEK – 50,15 mld zł) oraz Volvo (88.6 mld SEK – 40,76 mld zł). 

Organizacja oferuje klientom usługi doradcze oraz różne formy bezpośredniego wsparcia na każdym etapie 
wchodzenia firmy na rynki międzynarodowe. Business Sweden jest przykładem Agencji, która zarządzana jest 
wspólnie przez szwedzki rząd oraz przedstawicieli przemysłu, dzięki czemu działania wspierające eksporterów 
są znacznie lepiej koordynowane. Prezesem Organizacji jest Ulf Berg. 
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2.4.1 Oferta dla przedsiębiorców 

Agencja oferuje pomoc przedsiębiorcom w następujących obszarach: 

Konsultacje 
z ekspertami 

 

 

 

 

 

 

 

 

Organizacja dzięki znajomości rynków, języka, kultury biznesowej, regulacji 
prawnych w danym kraju, a także dzięki odpowiednim kontaktom oferuje doradztwo 
strategiczne jak i inne możliwości praktycznej pomocy przedsiębiorstwom. Agencja 
pomaga firmom zidentyfikować potencjalne możliwości biznesowe, może 
zarekomendować strategie ugruntowania pozycji firmy na nowym rynku, a następnie 
pomóc w jej zaimplementowaniu. Konsultanci doradzają w wyborze kraju, do 
którego kierowany byłby eksport, przeprowadzają analizę konkurencji, kanałów 
dystrybucji i obecnych na rynku trendów – wszystko to pozwala dokładnie ocenić 
potencjał biznesowy przedsiębiorstwa na nowym rynku. Gdy klient podejmie decyzję 
gdzie zamierza rozpocząć eksport Agencja pomaga w przygotowaniu strategii wejścia 
na rynek. Przykładowo eksperci z Business Sweden ustalają wspólnie z Klientem czy 
najlepszym rozwiązaniem będzie otwarcie filii zagranicznej czy współpraca 
z lokalnym importerem. Doradzają również w kwestii wyboru kanałów dystrybucji, 
aby dopasować je możliwie najlepiej do docelowej grupy odbiorców. Agencja pomaga 
również w późniejszych etapach działalności spółki, m.in. w rekrutacji lokalnych 
pracowników, w organizacji spotkań biznesowych oraz wynajęciu powierzchni 
biurowej 

Małe i średniej 
wielkości 
przedsiębiorstwa 

 

Jednym z głównych zadań Agencji jest wspieranie małych i średnich przedsiębiorstw. 
Jedną z inicjatyw stworzoną w tym celu jest program Pierwsze Kroki w Exporcie 
(Steps to Export), który pomaga przedsiębiorstwom określić gotowość do 
rozpoczęcia sprzedaży zagranicznej, a następnie stworzyć i wprowadzić odpowiednią 
strategię wejścia na nowy rynek. Eksperci z Agencji pomagają dokładniej poznać 
i zrozumieć potencjał biznesowy oferowanych produktów bądź usług w celu 
wzmocnienia prezencji firmy na rynku 

Edukacja 
w zakresie 
regulacji 
eksportowych 
i handlowych 

 

 

Agencja organizuje kursy mające na celu podnieść kompetencje przedsiębiorców 
w zakresie zagranicznych regulacji prawnych dotyczących eksportu i handlu 
międzynarodowego. Istnieje możliwość odbycia szkoleń w zakresie sprzedaży 
internetowej, na których uczestnicy dowiadują się jak przygotować swoją firmę do 
prowadzenia handlu przez internet pod względem legislacyjnym. Organizacja oferuje 
również szkolenia z przygotowywania dokumentów eksportowych, które pozwolą 
lepiej i dokładniej prowadzić dokumentację eksportową, obniżając tym samym 
ryzyko powstania różnego rodzaju nieprawidłowości. Występują również szkolenia 
z przygotowania logistycznego, z regulacji o handlu wewnątrz Unii Europejskiej, jak 
również szkolenia dotyczące terminów i płatności, które są wymagane od 
eksporterów 

Przewodniki po 
zagranicznych 
regulacjach 
handlowych 

 

Business Sweden oferuje dostęp do internetowej biblioteki zawierającej przewodniki 
po procedurach eksportowych i importowych, zagranicznych płatnościach 
i finansowaniu czy handlu internetowym. Wiele z nich dostępnych jest bezpłatnie 

Spotkania 
biznesowe 

 

Agencja działa aktywnie na polu pozyskiwania nowych kontaktów dla szwedzkich 
eksporterów. W tym celu organizowane są delegacje i wizyty w różnych krajach 
świata. Istnieje możliwość wzięcia udziału w międzynarodowych seminariach w kraju 
i zagranicą 
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Zamówienia 
międzynarodowe 

 

Rząd Szwecji zainicjował ten program, aby zwiększyć udział szwedzkich firm 
w międzynarodowych projektach i zamówieniach. Agencja służy w tym przypadku za 
punkt kontaktowy dla firm chcących wziąć udział w tego typu przedsięwzięciach 
finansowanych przez międzynarodowe organizacje rozwojowe. Program realizowany 
jest w ścisłej współpracy ze szwedzkim Ministerstwem Spraw Zagranicznych 

 

2.4.2 Efekty działalności 

Każdego roku Agencja pomaga ponad 2000 szwedzkich firmom z różnych sektorów w rozpoczęciu działalności 
zagranicznej oraz eksportowej na wielu rynkach na całym świecie. Przykłady sukcesów osiągniętych przez 
szwedzkich eksporterów można łatwo mnożyć. W Polsce jedną z takich firm jest Colorex, zajmująca się 
produkcją i sprzedażą farb. Ponieważ Colorex jest niewielką firmą, kluczem do sukcesu było znalezienie 
odpowiedniego partnera biznesowego. Agencja przeprowadziła badanie rynku, a także zorganizowała wizytę 
w Polsce dla przedstawicieli firmy, aby mogli osobiście spotkać się z potencjalnymi kontrahentami. Dzięki 
pomocy Business Sweden po 5 latach obecności na polskim rynku Colorex sukcesywnie rozwija swoją 
działalność, a przychody osiągane w Polsce przekroczyły już milion koron szwedzkich (460 tys. zł). 
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3. Polityka eksportowa – zagraniczne 

działania przy wsparciu regionalnej 

koordynacji 

Wiele badań przeprowadzonych wśród przedsiębiorców dostarcza informacji o ich potrzebach, oczekiwaniach  
i trudnościach związanych z podjęciem działalności eksportowej. Z przeprowadzonej pod koniec 2015 roku  
w województwie lubelskim ankiety, dotyczącej oczekiwań i trudności przedsiębiorców związanych z wejściem  
na nowe rynki można wnioskować, że potencjalna oferta AWE odpowiadałaby na zgłoszone potrzeby. Do zadań 
takich agencji należałoby przecież (bazując na doświadczeniach analizowanych agencji zagranicznych) między 
innymi wsparcie w opracowywaniu strategii marketingowej, stworzenie kompendium wiedzy na temat regulacji 
celnych i prawnych czy wsparcie w poszukiwaniu potencjalnego kontrahenta. 

Poniżej, przytoczono wyniki zrealizowanego pod koniec 2015 roku badania 206 przedsiębiorców  
z województwa lubelskiego, w którym pytano o ich zdanie w zakresie zidentyfikowanych trudności i oczekiwań 
związanych z wejściem na zagraniczne rynki. Trudności, które wskazali badani, dotyczyły przede wszystkim 
działań operacyjnych związanych z rozpoczęciem wymiany handlowej z podmiotem zagranicznym. Z kolei 
oczekiwania związane były z istotą misji, tj. nawiązaniem nowych kontaktów i rozwojem własnej działalności  
na nowych perspektywicznych rynkach. Wyniki badania bardzo dobrze wskazują na niszę, w którą wpasować 
mogą się usługi podmiotu wspierającego eksport. Usługi, które mogłyby być oferowane przez Agencję 
Wspierającą Eksport na szczeblu krajowym, ale także koordynowanym na poziomie 
regionalnym poprzez współpracę z samorządami województw (przykład regionalnej 
koordynacji działań eksportowych został przytoczony w dalszej części Raportu) są wyjściem 
naprzeciw oczekiwaniom przedsiębiorców planujących rozpocząć eksport bądź już działających 
na rynkach zagranicznych.  

Rysunek 1 Oczekiwania i trudności związane z wejściem na nowy rynek wyrażone 
przez przedsiębiorców 

Trudności  Oczekiwania 

 Duża konkurencja 

 Małe zainteresowanie ofertą 

 Brak znajomości regulacji prawnych 

 Hermetyczność rynku, brak otwartości na nową 
współpracę 

 Problemy podatkowe, celne 

 Trudność w znalezieniu odpowiedniego 
kontrahenta 

 Wymagania dotyczące certyfikatów 

 Problemy logistyczne 

 Wysokie koszty transportu 

 Konieczność opracowania nowej strategii 
marketingowej 

  Duża chłonność rynku 

 Łatwość w nawiązaniu kontaktów poprzez 
bezpośrednie spotkanie 

 Możliwość nawiązania trwałej współpracy 

 Możliwość zebrania informacji na temat 
konkurencji 

 Możliwość pozyskania nowych kontaktów 

 Możliwość poznania rynku oraz dokonania 
oceny perspektyw przedsiębiorstwa na tym 
rynku 

 

Źródło: Badanie skuteczności działań województwa lubelskiego w obszarze marketingu gospodarczego poprzez organizację 
wielosektorowych misji gospodarczych wśród uczestników na zlecenie Urzędu Marszałkowskiego Województwa Lubelskiego, 2015. Próba: 
206 przedsiębiorców. 
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W przypadku rozpatrywania konkretnych działań podejmowanych przez światowe agencje efektywnie 
wspierające politykę eksportową należy zwrócić uwagę na fakt, iż są one realizowane na kilku poziomach. 
Nawiązując do opisanych w początkowych rozdziałach przykładów agencji można zauważyć, że obok 
koordynowanych z kraju działań prowadzonych za granicą, ogromne znaczenie przywiązuje się do komunikacji  
i koordynacji polityki eksportowej na poziomie regionalnym. Współpraca na poziomie regionalnym z krajową 
Agencją, jest niezwykle istotna, ponieważ to z reguły administracja regionalna jest bliżej zainteresowanych firm, 
może lepiej zrozumieć specyfikę prowadzonego przez przedsiębiorców biznesu oraz zna dokładnie mocne i słabe 
strony regionu.  

Biorąc pod uwagę bariery, które są specyficzne dla internacjonalizacji polskich MŚP, ale także oczekiwania 
przedsiębiorców można wskazać najważniejsze formy potencjalnego wsparcia, które mogłoby zostać udzielane 
polskim firmom przez Agencję Wsparcia Eksportu. Poniżej podano przykłady potencjalnych usług.  

Wsparcie w zapewnieniu koniecznych do podejmowania decyzji informacji: 

Opracowanie raportów rynkowych w tym także w kontekście marketingu – zaznaczenia różnic 
kulturowych, regulacyjnych na potrzeby dostosowania produktu, konieczności tłumaczeń 
dokumentacji, wsparcia w znalezieniu odpowiedniego systemu dystrybucji, opracowania odpowiedniej 
polityki cenowej 

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

Działalność edukacyjna, przełamująca nieufność firm, zwłaszcza MŚP, w stosunku do podejmowania 
aktywności eksportowej i promująca przykłady sukcesów oraz wsparcie dla procesów wymiany wiedzy 
między firmami w zakresie doświadczeń eksportowych 

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

Udzielanie gwarancji – fundusze na działalność eksportową 

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

Stworzenie one-stop-shop, w którym przedsiębiorcy mogliby otrzymać informacje handlowe 

Dodatkowe usługi wspierające – np. szkolenia finansowe, księgowe, strategii pricingowych, procedury 
eksportowe, transport i logistyka, sposoby kontroli jakości itp. 

Organizacja wyjazdów zainteresowanym przedsiębiorcom na wystawy handlowe i imprezy 
wystawiennicze 

Organizowanie misji gospodarczych 

 

 

 

 

 

Koordynacja Polityki 
Eksportowej jest ważna 
zarówno za granicami 
kraju jak i na poziomie 
regionalnym! 
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3.1 Działalność agencji wspierania eksportu za granicą 

Zaangażowanie przedstawicielstw polskich za granicą, takich jak sekcje handlowe ambasad polskich, 
funkcjonujących w formie sieci punktów doradczych dla polskich firm, oraz pośredniczenie w kontaktach MŚP 
z zagranicznymi instytucjami publicznymi i prywatnymi należą kluczowych warunków sukcesu działań 
realizowanych przez AWE, a skierowanych „na zewnątrz” tj. do krajów. Do zadań uzupełniających należą 
również:  

1. Prowadzenie badań i wywiadów gospodarczych dostosowanych do potrzeb przedsiębiorstw. 

2. Tworzenie portali internetowych, zawierających informacje gospodarcze oraz dających 

możliwość przeglądu ofert współpracy z partnerami zagranicznymi. 

3. Tworzenie profili krajów, z zarysowaniem potencjalnych obszarów do rozwoju i możliwości dla 

producentów krajowych. W ten sposób możliwym będzie tworzenie odpowiednich charakterystyk 

i opisanie warunków panujących na docelowych rynkach zagranicznych. Niezbędnym będzie 

okresowa aktualizacja raportów i danych na temat organizowanych targów, przedsięwzięć czy 

przetargów organizowanych w omawianych krajach. Informacje powinny zawierać m.in. ogólne 

informacje – kultura, poziomy wynagrodzeń, najpopularniejsze grupy importowanych towarów, 

trendy, dostępne kanały dystrybucji, informacje na temat ceł i regulacji celnych, istotne umowy 

handlowe, przydatne kontakty. 

4. Tworzenie raportów na temat krajów – bardziej dogłębnych analiz wybranych rynków 

z uwzględnieniem zagrożeń, ograniczeń oraz barier wejścia na rynek, kosztów logistyki, 

opracowaniem koncepcji promocji oraz strategii cenowych itp. 

3.2 Krajowa i regionalna koordynacja  

Działania AWE skierowane „do wewnątrz” kraju koordynowane i realizowane byłyby na szczeblu centralnym 
przez samą agencję, natomiast na poziomie regionalnym mogłyby być realizowane dzięki współpracy agencji  
z samorządami województw. Warto zaznaczyć, że w Polsce istnieją komórki, które funkcjonują w ramach 
samorządów województw i zajmują się obecnie bądź mogłyby zajmować się w przyszłości usługami mającymi  
na celu wsparcie regionalnych przedsiębiorców w działalności eksportowej. Przykładem mogą być komórki  
w ramach Urzędów Marszałkowskich lub Agencje Rozwoju Regionalnego realizujące zadania w imieniu 
samorządów województw. Z uwagi na to, że administracja regionalna jest zazwyczaj bliżej przedsiębiorców, 
koordynacja między – działającą na poziomie centralnym - krajową Agencją Wsparcia Eksportu a regionami 
jest niezbędna.  

Do przykładowej kafeterii usług, oferowanych na poziomie regionalnym, w koordynacji z Agencją Wspierania 
Eksportu mogłoby należeć: 

1. Wsparcie w poszukiwaniu i nawiązywaniu porozumień w ramach współpracy przedsiębiorstw 

w zakresie wspólnej promocji produktów czy usług. Przekonanie firm do współpracy, a nie 

konkurowania wymagałoby prowadzenia lokalnych inicjatyw. 

2. Szkolenia w zakresie prowadzenia działalności za granicą, uwzględniającej specyfikę rynku 

docelowego. 

3. Tworzenie list przedsiębiorstw i ich aktualizacja. 

4. Identyfikacja informacji na temat produktów i usług firm w kontekście proeksportowym. Dzięki 

temu, możliwa będzie transformacja wsparcia w kierunkach zdefiniowanych przez grupy 

przedsiębiorców oraz stworzenia planu np. opracowywania raportu na temat nowych krajów czy 

rynków. 

5. Zbieranie na bieżąco informacji na temat mocy produkcyjnych, zapasów czy produktów  

do sprzedaży na rynkach zagranicznych  
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Niezwykle istotnym obszarem, w którym przedsiębiorcy mogą oczekiwać wsparcia jest 
organizacja misji eksportowych. Budowanie własnego doświadczenia w oparciu o uczestnictwo w misjach 
powoduje zwiększenie świadomości przy podejmowaniu decyzji o ewentualnym rozpoczęciu działalności 
eksportowej na dany rynek. Warto ponownie przytoczyć wyniki badania, zrealizowanego pod koniec 2015 roku 
na grupie przedsiębiorców województwa lubelskiego, gdzie pytano o potencjał rynku kraju, w którym odbywała 
się misja gospodarcza, której byli uczestnikiem i efekt, jaki został osiągnięty. Kraje, do których zostały 
zorganizowane misje wyjazdowe zostały starannie wybrane przez pracowników Urzędu Marszałkowskiego. 

Większość badanych stwierdziła, że jest on perspektywiczny i rozważa wejście na ten rynek w późniejszym 
okresie (65%). Przedsiębiorcy zdecydowali się lepiej przygotować do rozpoczęcia działalności eksportowej. 
Mniej niż jedna dziesiąta badanych uważa, że potencjał tego rynku jest mały i dlatego nie zdecydują się wejść  
na ten rynek (8%). Jeden na dziesięciu przedsiębiorców jest zdania, iż potencjał rynku jest duży, ale nie 
zdecydował się z tego skorzystać (11%). Biorąc pod uwagę obie te odpowiedzi, prawie 20% badanych podjęło 
decyzję negatywną, opierając ocenę na swoim własnym doświadczeniu zbudowanym poprzez uczestnictwo  
w misji. 16% respondentów zadeklarowało, iż ich przedsiębiorstwo ze względu na duży potencjał rynku 
zdecydowało się rozszerzyć swoją działalność o nowy obszar. Wyniki badania potwierdzają słuszność 
organizowania takich misji oraz znaczenie koordynacji polityki eksportowej.  

Wykres 3. Ocena potencjału rynku kraju, w którym odbywała się misja 

 

Źródło: Badanie skuteczności działań województwa lubelskiego w obszarze marketingu gospodarczego poprzez organizację 
wielosektorowych misji gospodarczych wśród uczestników na zlecenie Urzędu Marszałkowskiego Województwa Lubelskiego, 2015.   
Próba: 206 przedsiębiorstw. 

3.2.1 Studium przypadku – Zespół Biznes Lubelskie w ramach Urzędu 
Marszałkowskiego Województwa Lubelskiego 

W październiku 2015 roku Urząd Marszałkowski Województwa 
Lubelskiego zakończył realizowanie inicjatywy pod nazwą 
export.invest.lubelskie mającej na celu wzmocnienie wizerunku 
gospodarczego oraz atrakcyjności inwestycyjnej województwa 
lubelskiego, podniesienie konkurencyjności gospodarczej regionu oraz 
tworzenie nowych miejsc pracy. Celem inicjatywy było uporządkowanie 
istniejącego w województwie systemu wsparcia inwestorów  
i eksporterów.  

16%

11%

65%

8%
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Duży, dlatego zdecydowaliśmy się wejść na rynek

Duży, ale nie zdecydowaliśmy się wejść na rynek

Perspektywiczny, rozważamy wejście na rynek w
późniejszym okresie

Mały, nie jesteśmy zainteresowani wejściem na dany
rynek, ponieważ nie spełnia naszych oczekiwań
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Zgodnie z koncepcją realizacji Projektu, stworzono nowoczesny system wsparcia dla inwestorów i eksporterów, 
który polega na podjęciu działań w czterech kluczowych obszarach:  

 Koncentracji wysiłków w kluczowych sektorach (specjalizacjach) województwa 

 Systematycznej współpracy międzyinstytucjonalnej na każdym poziomie samorządowym poprzez 
zawiązanie współpracy z osobą odpowiedzialną za promocję eksportu oraz przyciąganie inwestorów  
w gminie i powiecie 

 Stworzeniu systemu wsparcia opierającego się o jeden punkt kontaktu na poziomie regionalnym oraz 
uwzględnieniu działań innych instytucji otoczenia biznesu w planowaniu i realizacji zadań.  

W ramach systemu, utworzono zespół Biznes Lubelskie, składający się z ekspertów dopasowanych pod 
względem kompetencji (m.in. znajomość określonych rynków eksportowych oraz języków obcych) oraz 
doświadczenia do potrzeb przedsiębiorców z regionu. Stworzenie systemu poprzedziło przeprowadzenie 
konsultacji z przedsiębiorcami czy Jednostkami Otoczenia Biznesu. Do obszarów działań, w ramach których 
zespół Biznes Lubelskie oferuje swoje usługi dla przedsiębiorców należy: 

1. Przyciąganie inwestycji 

 Przygotowanie kompleksowych, sprawdzonych i aktualnych 
informacji gospodarczych o regionie 

 Współpraca z JST w przygotowaniu oferty dla inwestora 

 Organizacja własnych misji przyjazdowych 

 Wsparcie w nawiązywaniu przez Jednostki Samorządu 
Terytorialnego (JST) relacji z partnerami zagranicznymi. 

 

2. Rozwój eksportu 

 Identyfikacja rynku dla danego typu produktu/usługi i inwestycji 
poza granicą Polski 

 Szkolenia eksportowe dla przedsiębiorców 

 Organizacja misji zagranicznych 

 Przygotowanie broszur eksportowych dla wybranych sektorów i krajów 

 Wspólne kreowanie kierunków misji zagranicznych i konkretnych działań. 

 

3. Wymiana wiedzy 

 Wspólna baza danych dla regionu 

 Opisane i zmapowane procesy obsługi inwestorów i eksporterów 

 Portal informacyjny 

 Wspólne zarządzanie relacjami z eksporterami i inwestorami. 

 
Pracownicy Urzędu Marszałkowskiego oferują wsparcie eksportowe w następujących branżach priorytetowych: 
rolno-spożywcza, maszynowa (lotnicza, motoryzacyjna), BPO (outsourcing procesów biznesowych) / IT, 
meblarska, energetyka (w tym OZE), chemiczna, turystyka medyczna i sanatoryjna oraz logistyczna. 

Wśród dodatkowych działań realizowanych w ramach Projektu zorganizowano szereg szkoleń w ramach 
Akademii Eksporterów – interaktywnego programu szkoleniowego przeznaczonego dla firm z województwa 
lubelskiego, nakierowanego na przekazywanie wiedzy, doświadczeń oraz najlepszych praktyk rynkowych. 
Akademia skierowana była do właścicieli firm, przedstawicieli zarządów, pracowników działów sprzedaży, 
marketingu a także wszystkich zainteresowanych tematyką handlu zagranicznego.  
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Do udziału w szkoleniach zaproszono wszystkie przedsiębiorstwa, które: 

 Już eksportują swoje wyroby na konkretne rynki zagraniczne i chciałyby rozszerzyć eksport na inne kraje 
lub kontynenty 

 Dopiero planują eksport i chciałyby się upewnić, że są dobrze do tego przygotowane 

 Rozważają działania eksportowe jako nowe, potencjalne źródło przychodów lub rozwoju. 

Akademia Eksporterów stworzyła idealną możliwość do pogłębienia wiedzy na temat potencjalnych kierunków 
eksportowych. Szkolenia dotyczyły takich krajów lub kontynentów jak Afryka, Ameryka Północna, Azja, Austria 
i Szwajcaria, Indonezja czy Rosja oraz dedykowane były takim branżom jak m.in. branża spożywcza, meblarsko-
dekoratorska lub maszynowa. Tematyka warsztatów została przygotowana na podstawie analizy potrzeb 
i oczekiwań eksporterów z regionu i potencjalnych eksporterów. 

Tak przeszkoleni przedsiębiorcy mogli z powodzeniem brać udział w misjach gospodarczych organizowanych 
przez władze na szczeblu regionalnym. 

 

 

„Uczestnictwo w szkoleniach organizowanych przez Biznes Lubelskie było najlepszą szkołą 
praktycznego podejścia do tematu przedsiębiorczości i obsługi inwestora. Niestandardowe 
podejście do tego tematu oraz ciekawa formuła szkoleń, która wymagała zaangażowania  
i logicznego myślenia , sprawiła, że każdy z uczestników nie tylko chłonął wiedzę i zyskiwał 
nowe umiejętności, ale również zwyczajnie dobrze się bawił.” 

Elżbieta Iwankiewicz 
Centrum Obsługi Inwestora 

Urząd Miejski w Janowie Lubelskim 

„W maju 2015 roku miałem przyjemność reprezentować firmę BIM Sp. z o.o. z Biłgoraja  

na targach ICFF w Nowym Yorku. Miałem taką okazję dzięki Urzędowi Marszałkowskiemu 

Województwa Lubelskiego. 

Podczas tych targów udało mi się nawiązać wiele kontaktów. Trzy z nich zakończyły się 

podpisaniem kontraktów, a co za tym idzie comiesięczną wysyłką kontenerów do USA  

z polskimi meblami.” 

Maciej Grajkowski 

BIM Ltd. 
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W latach 2013-2015 województwo lubelskie zrealizowało 38 wyjazdowych misji gospodarczych 
ukierunkowanych głównie na Bliski Wschód, Afrykę, Stany Zjednoczone oraz Europę, w których udział wzięło 
łącznie 304 uczestników. 

W ramach dodatkowych działań, Urząd Marszałkowski Województwa Lubelskiego zorganizował także 8 misji 
przyjazdowych, która objęła 160 osób. W ten sposób podejmowane są także działania mające za zadanie 
regionalną koordynację polityki inwestycyjnej. 

Innym sukcesem w ramach zakończonego projektu jest powołanie także „Klubu Otoczenia Biznesu” mającego  
za rolę pełnienie forum, na którym przedsiębiorcy będą analizować bariery utrudniające rozwój biznesu na 
Lubelszczyźnie, ale także służącego wymianie doświadczeń i „łączeniu sił” w celu podbijania zagranicznych 
rynków. Producenci, którzy są wobec siebie konkurencją na rynku lokalnym wskazali na możliwość czerpania 
korzyści ze wspólnie koordynowanych działań na rynkach zagranicznych. 

 

  

„Uczestniczyliśmy w misji gospodarczej przedsiębiorców województwa lubelskiego na Targi 
Spożywcze Anuga w Kolonii. Wyjazd organizowany był przez Urząd Marszałkowski 
w Lublinie. Pomimo iż od targów upłynęło dopiero kilka miesięcy, już dzisiaj możemy 
pochwalić się wymiernymi korzyściami ze spotkań odbytych w ich czasie. Sprzedaliśmy  
do 3 nowych Klientów już ponad 130 ton owoców mrożonych, a są to dopiero pierwsze 
transakcje!” 

LST-Polska 
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4. Wnioski i rekomendacje 

Przytoczona we wstępie historia Pana Kremera pokazuje, że stworzenie namiastki Agencji 

Wspierania Eksportu było strzałem w dziesiątkę! Prawie 100 lat później 

(agencja w Finlandii powstała oficjalnie w 1919 roku) koncepcja powoływania podmiotów 
mających za zadanie ułatwianie rodzimym firmom rozpoczęcie działalności eksportowej 
zyskała na znaczeniu. Analiza najlepszych praktyk związanych ze wspieraniem eksportu 
dowodzi, iż oparcie go o specjalnie w tym celu powołane agencje na szczeblu centralnym jest 
rozwiązaniem optymalnym.  

Takie rozwiązanie sprawdziło się w przypadku opisanych w niniejszym raporcie agencji funkcjonujących 
w Wielkiej Brytanii, Niemczech, Korei Południowej oraz Szwecji. Agencje są w stanie zapewnić koordynację 
całości działań ukierunkowanych na wsparcie eksportu, doradzając przedsiębiorstwom we wszystkich w 
zasadzie aspektach działań proeksportowych. 

W przedstawionym raporcie wskazano na ideę stojącą za powołaniem polskiej Agencji Wspierania Eksportu 
oraz ukazano możliwości oferowanego wsparcia dla przedstawicieli krajowych firm. Pomimo, iż każde 
przedsiębiorstwo lub grupy przedsiębiorstw muszą samodzielnie starać się o uzyskanie jak najlepszej pozycji 
konkurencyjnej, rolą władz na wszystkich szczeblach, tak centralnym, jak i regionalnym czy lokalnym, jest 
wsparcie tej konkurencyjności poprzez utworzenie odpowiednich warunków do ich rozwoju. Raport ten skupia 

się na przedstawieniu aspektów, które świadczą o tym, że koordynacja polityki 
eksportowej jest realna i może być skuteczna. 

Do głównych wniosków i rekomendacji płynących z zaprezentowanego raportu 
można zaliczyć: 

1. Jedna instytucja – koordynator polityki eksportowej 

Rozwiązanie polegające na powierzeniu koordynacji działań związanych z prowadzeniem polityki eksportowej 
jednej instytucji jest rozwiązaniem optymalnym. Zapewnia ono spójność w zakresie strategii działania, jak też 
jej wdrożenia, przeciwdziała dublowaniu się zadań, jak i sporom kompetencyjnym między różnymi 
instytucjami. Wszystkie przytoczone i opisane Agencje w Raporcie są podmiotami koordynującymi ogół działań 
związanych z polityką eksportową.  

2. Tylko długofalowa perspektywa 

Przyjęta strategia działań, polegająca na określeniu potencjału eksportowego oraz wyznaczeniu 
perspektywicznych rynków ekspansji gospodarczej powinna mieć charakter długofalowych i podlegać 
okresowym przeglądom. W przypadku KOTRA, agencji założonej w 1962 roku nadwyżki bilansu handlowego 
(nadwyżka eksportu nad importem) są odnotowywane dopiero od 1998. Rok po założeniu, wartość importu była 
ponad 6 razy większa niż wartość eksportu. W przypadku Unii Europejskiej, przeciętny wiek agencji wspierania 
eksportu wynosi 24 lata. Dysponując długą historią można ocenić skutki podjętych w przyszłości działań takich 
jak priorytetyzacja określonych rynków czy branż. 

3. Przedsiębiorcy w centrum uwagi 

W centrum działania agencji powinien być przedsiębiorca i jego potrzeby. Oferta wsparcia powinna być 
dostosowana do poziomu zaawansowania przedsiębiorstwa w działalności eksportowej, jego wielkości, 
kierunkom ekspansji handlowej. Agencje powstają z myślą dla przedsiębiorstw i w przede wszystkim powinny 
dbać o ich interesy. Celem wielu agencji, także tych przybliżonych w Raporcie jest udzielanie pomocy jak 
największemu gronu firm krajowych. 
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4. Działania z wykorzystaniem istniejącej sieci za granicami kraju 

Podejmując się jednak zadania związanego z powołaniem AWE należy pomyśleć o dwóch komplementarnych 
wobec siebie działaniach. Po pierwsze o koordynacji prac za granicą (w tym współpracy m.in. z ambasadami, 
instytucjami zagranicznymi oraz różnymi organizacjami branżowymi), a po drugie o koordynacji prac na 
szczeblu krajowym, regionalnym i pomiędzy szczeblem krajowym a regionalnym. Kluczowe jest prowadzenie 
przez agencję wspierania eksportu aktywnych działań poza granicami kraju, na zdefiniowanych rynkach 
eksportowych, przy wykorzystaniu istniejącej sieci placówek dyplomatycznych. Każda z opisanych w Raporcie 
Agencji posiada swoje filie zagraniczne. Prowadzenie działań wspierających przedsiębiorstwa rodzime na 
rynkach globalnych jest znacznie łatwiejsze mając do dyspozycji pracowników i ekspertów zatrudnionych 
w zagranicznych placówkach. 

5. Współpraca ze szczeblem regionalnym jest niezbędna 

Nie mniej istotna jest aktywność krajowa agencji, oparta o współpracę ze szczeblem regionalnym,  
tj. z istniejącymi już komórkami odpowiedzialnymi za wsparcie eksportu w strukturach samorządów 
województw. Przykład województwa lubelskiego pokazuje, że władze regionalne potrafią zbudować efektywnie 
działający system wsparcia polityki eksportowej i inwestycyjnej. Wynika to z tego, że są niejako bliżej lokalnych 
przedsiębiorców i niejednokrotnie lepiej rozumieją ich potrzeby. Samorządy województw dysponują 
instrumentami tworzenia i wdrażania regionalnej polityki rozwoju. Posiłkując się nimi mogą także włączać  
w system działań proeksportowych samorządy niższych szczebli: powiatowe i gminne, zwiększając skuteczność  
i oddziaływanie całego systemu.  

6. Nowoczesne narzędzia – klucz do współpracy  

Współpraca z przedsiębiorcami powinna odbywać się przy wykorzystaniu nowoczesnych narzędzi komunikacji 
(takich jak Internet), i to zarówno w aspekcie szkoleniowo-edukacyjnym, jak też stricte handlowym (sprzedaż 
Internetowa). Wielka Brytania wspiera swoich przedsiębiorców oferując im m.in. Program Sprzedaży 
Internetowej E-Eksport. W Niemczech, wsparcie oferowane jest poprzez wysoko oceniany portal ixpos.de. 

7. Mierz wysoko! 

Cele stawiane przed Agencją powinny być ambitne – w przypadku agencji brytyjskiej, instytucja dąży do tego by 
przedsiębiorstwa, którym pomaga wyeksportowały towary i usługi o wartości £1 biliona do roku 2020 oraz 
zaangażowania w działalność eksportową kolejnych 100 000 przedsiębiorców.  

W przypadku agencji koreańskiej – wsparcie branż przyszłości i popularyzacja m.in. koreańskiej kultury w wielu 
rejonach świata. 
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