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Szanowni Panstwo,

Jak pokazujg wskazniki ekono-
miczne, bilans Polski w handlu
zZagranicznym utrzymuje sie na
plusie od dwoéch lat. Cho¢ liczba
rodzimych firm wchodzacych
na rynki zagraniczne spada, to
te, ktére dziatajg na miedzynaro-
dowej arenie, odnosza coraz wiek-
sze sukcesy. Wiekszos$¢ z nich
dobrze sobie radzi na Starym Kon-
tynencie, wyzwaniem sg jednak
dalsze rynki.

Stany Zjednoczone nalezg do
jednego z najbardziej atrakcyj-
nych kierunkéw ekspansji ze
wzgledu na wielko$¢ popytu, sta-
bilnos$¢ polityczno-gospodarcza
oraz — jak twierdzg dzialajagce tam
polskie firmy — mozliwo$¢ osiaga-
nia wyzszych marz. Dlatego ICAN
Research na zlecenie think tanku
Poland, Go Global! przeprowadzit
analize czynnikéw sukcesu w eks-
pansji na rynek Stanéw Zjedno-
czonych. KonsultowaliSmy sie
Z prezesami i wlascicielami pol-
skich firm, ktére z powodzeniem
rozwijajq sie na rynkach USA,
natomiast w kwestii zagadnien
wymagajacych specjalistyczne;j
wiedzy radziliémy sie ekspertow
z firm konsultingowych, kancela-
rii prawnych i agencji doradztwa
personalnego.

Wyniki analizy pokazuja, ze
polskie firmy znalazly sposéb na

zdobycie jednego z najtrudniej-
szych rynkoéw. Nie przerazita ich
silna konkurencja, przyttaczajgca
wielkos¢ kraju, czy nawet regula-
cje i przepisy bronigce dostepu do
amerykanskiego rynku. Okazuje
sie, ze polska innowacyjnosc i ela-
styczno$é dziatania otwiera drzwi
do najwiekszej gospodarki $wiata.
Amerykanski klient chetnie siega
po pomysly ,Made in Poland”,

a poprzez lepsze dopasowanie

do jego wymagan firmy uzyskuja
lojalnego odbiorce.

Droga do sukcesu wymaga
jednak dobrego przygotowania.
Na zagranicznych przedsiebior-
cow czeka za oceanem wiele
pulapek regulacyjnych, wynika-
jacych gléwnie z braku spéjnosci
Z przepisami unijnymi, bowiem
ze wzgledu na wielkos$¢ i odreb-
nos$c¢ rynek amerykanski wyksztat-
cit wiele struktur, kanatow
dystrybucji oraz sposob6w komu-
nikacji, gdzie indziej niespoty-
kanych. Na podstawie wyni-
kéw badan mozemy powiedzieé,
ze firmy, ktore rzetelnie przygo-
towaly sie do ekspansji, odnosza
duze sukcesy.
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Glowne wnioski

~

» Polskie firmy dobrze dajg sobie
rade w ekspansji zagranicznej na
rynek Stanéw Zjednoczonych. Cho-
ciaz spada liczba przedsiebiorstw
wybierajacych sie za ocean, to sa-
ma warto$¢ naszego eksportu ros-
nie. Ekspansji sprzyjaja rowniez
zachodzgce zmiany w handlu glo-
balnym. W wielu branzach, szcze-
goélnie ustugowych, obserwuje sie
odchodzenie od tanich i niskiej ja-
kosci dostawcow azjatyckich.

» Za oceanem operujg najczesciej
do$wiadczeni polscy eksporterzy.
Sa to z reguly $rednie firmy dzia-
lajace przede wszystkim w sekto-
rze produkcji oraz nieco rzadziej
w handlu i ustugach. Z powodze-
niem docierajg zar6wno do klien-
téw B2B, jak i B2C.

» Najwieksza na $wiecie gospo-
darka przycigga eksporteréw wiel-
koscig popytu, lepszymi marzami
i mozliwoscig budowania wize-
runku. Wielu polskim firmom

ekspansja za ocean otworzyta
drzwi do rynkéw na innych konty-
nentach lub w Kanadzie, gdzie ma-
rka firmy , Made in Poland” nie
przyciagata klientow, ale marka fir-
my globalnej dzialajgcej w Stanach
juz tak.

» Stany Zjednoczone wyksztat-
city wiele specyficznych regula-
cji i struktur zwigzanych z obrotem
towarami. Zdobycie wiedzy na ten
temat i strategiczne przygotowanie
sie do ekspansiji to jeden z pierw-
szych czynnikéw sukcesu ekspan-
sji. Polskie firmy po$wiecajq okoto
6 miesiecy na zebranie informacji,
ktore pozwalajg na zbudowanie
strategii.

» Amerykanskie przepisy formal-
noprawne sg pierwszg powazng ba-
rierg wejscia. Duzym wyzwaniem
dla eksporterow jest brak spéjno-
Sci przepiséw europejskich z obo-
wigzujacymi w USA. Na przeszko-
dzie moga sta¢: prawo patentowe,

celne, podatkowe i regulacje zwig-
zane z obrotem towaru w Stanach
Zjednoczonych. Moze sie okazac,
ze produkt sprzedawany na innych
kontynentach i w innych panstwa-
ch nie bedzie dopuszczony do obro-
tu w Stanach Zjednoczonych, bo nie
speknit tamtejszych norm, dlatego
na tym etapie wiele firm, ktére
wchodzity juz na rynek USA, korzy-
stato z zewnetrznych ekspertéw

i prawnikéw.

» W rozpoznaniu rynku najsku-
teczniejszymi metodami okazaty
sie udziat w targach i misjach go-
spodarczych oraz wysytanie wias-
nych pracownikéw na rekonesans.
Najbardziej doswiadczone w eks-
pansiji firmy, czes$ciej niz pozosta-
te, korzystalty rowniez z raportow
rynkowych oraz kontaktowaly sie
Z polskimi przedsiebiorcami juz
dziatajacymi w Stanach.

» Rynek amerykanski jest nasy-
cony i wymagajacy. Polskie firmy




znalazly jednak sposob na jego
zdobycie, wykorzystujac jedng

z narodowych cech Amerykanow:
otwarto$¢ na innowacje. Dlatego
najwazniejszym czynnikiem sukce-
su we wchodzeniu na rynek USA,
wskazywanym przez zdecydowang
wiekszos$¢ polskich firm obecnych
na tamtejszym rynku, jest wtasnie
innowacyjny produkt.

» Kolejne kroki prowadzgce do
sukcesu wymagajg precyzyjnego
rozpoznania i wyboru wlasciwego
segmentu klientow, kanaléw ko-
munikacji i dystrybucji, co w przy-
padku tak duzej gospodarki nie
jest prostym zadaniem. Do komu-
nikacji z rynkiem firmy najczesciej
wykorzystujq targi i kanaty online.
Wazne jest téwniez dostosowanie
komunikacji marketingowej do od-
biorcow. Dotyczy to sposobu komu-
nikowania korzysci z innowacji.
Korzysci musza by¢ jasno wskaza-
ne i praktyczne — takie podejscie
podbija serce amerykanskich klien-
téw. W budowaniu wiarygodnosci
przekazu warto korzystac z ustug
firm organizujacych testy porow-
nawcze i przyznajacych certyfikaty.
W ten sposo6b polska innowacja ma
szanse zaistnie¢ na rynku i obroni¢
sie przed konkurencjg.

» Budowanie przewagi na rynku
Stanéw Zjednoczonych wymaga
uwzglednienia zar6wno lokalnej,
jak i miedzynarodowej konkurencji.
Polskie firmy, ktére notujg sukce-
sy na tym rynku, koncentrujq dzia-
tania wokot rozwijania innowacji;
czes$¢ przedsiebiorstw stawia réw-
niez na jakos$é obstugi i lepsze do-
stosowanie oferty do potrzeb od-
biorcow. W ten sposoéb polskie
firmy z jednej strony odpowiada-
ja na wysokie wymagania klienta
amerykanskiego, z drugiej — kon-
kurujg z azjatyckimi dostawca-

mi nieradzgcymi sobie w tym
obszarze.

» Firmy, ktore majg juz doswiad-
czenie w ekspansji zagranicznej,
swiadomie otwierajg oddziatly, po-
niewaz duzy, wymagajacy rynek
zmusza do szczegollnego zaangazo-
wania. Dopiero zbudowanie silnej
lokalnej struktury umozliwia przy-
spieszony rozwéj. Chociaz warto
korzystac z wlasnych zasobéw,
kultura amerykanska wymaga
rozpoznania. Zrozumienie nawy-
kow i zwyczajow obowigzujacych
w rozmowach biznesowych zde-
cydowanie podnosi szanse na na-
wigzanie wspolpracy, a btedy po-
peliane w relacjach moga mie¢
nieodwracalne skutki.=

Rynek amerykanski
jest nasycony

i wymagajqcy.
Polskie firmy znalazly
jednak sposob

na jego zdobycie,
wykorzystujac
jedng z narodowych
cech Amerykanow:
otwartos¢ na
innowacje.

W przygotowaniu raportu ,,Poland Go USA”
korzystalismy z ré6znych metod badaw-
czych, co pozwolito na stworzenie komplek-

sowego opracowania dotyczacego

czynnikéw, ktére sg istotne przy ekspansji
polskich firm na rynek Stanéw
Zjednoczonych.
W ramach projektu ICAN Research
przeprowadzilismy:

analize danych dotyczacych wielkosci
eksportu, dostepnych w urzedach staty-
stycznych obu panstw: Gtéwny Urzad
Statystyczny (www.stat.gov.pl), United
States Census (www.census.gov);
«  wywiady eksperckie z wlascicielami
i dyrektorami sprzedazy polskich firm,
dziatajacych na rynku USA: INGLOT,
Selena, HTL STREFA, Drutex, TZMO,
Mercator Medical, REC Global;

badanie ilosciowe wsréd 258 polskich
firm prowadzacych dziatalno$é na rynku
Stanéw Zjednoczonych. Respondentami
byty osoby odpowiedzialne lub wspétodpo-
wiedzialne za decyzje dotyczace strategii
ekspansji na rynek USA oraz zaangazowane
operacyjnie w dziatalno$é na tym rynku.

Do wspétpracy nad raportem zaprosilismy
réwniez firmy i instytucje wspierajace
ekspansje zagraniczng. Praktycznych
wskazéwek udzielity: Polsko-Amerykanska
Izba Gospodarcza i Ambasada Polska

w USA, firmy konsultingowe Baker &
McKenzie, EY, HAY Group oraz OEG, firma
logistyczna ROHLIG SUUS Logistics,
kancelaria prawnicza DeBenedetti
Majewski Szczeséniak, firma zajmujaca sie
tworzeniem i tlumaczeniem tresci Lionbrid-
ge Hay Group. Komentarze eksperckie
zawierajg zestaw wskazéwek oraz najlep-
szych praktyk w opracowanych obszarach
tematycznych.

ROHLIG = SuUUs”

IS
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Polski eksport do USA
systematycznie rosnie

Polski bilans handlu zagranicz-
nego od ubiegtego roku utrzymu-
je sie na plusie. Jak pokazujg bada-
nia' ICAN Research, realizowane
dla think tanku Poland, Go Global!,
gléwnym kierunkiem ekspansji
wcigz jest Europa. Model polskiej
ekspansiji jest dos¢ spéjny. Naj-
czesciej, ze wzgledu na podobien-
stwo rynkoéw, rozpoczyna sie od
Europy Srodkowo-Wschodniej. Ko-
lejnym etapem sg rynki rozwiniete
na zachodzie Starego Kontynentu.
A dalej? Coraz wiecej polskich firm
staje przed trudng decyzjg: Azja,
Afryka czy ktoras z Ameryk.

Zachodzace zmiany na global-
nym rynku — przede wszystkim te
Zwigzane ze wzrostem cen na ryn-
kach azjatyckich — tworzg dla wie-
lu dzialajgcych na miedzynarodo-
wej arenie dostawcoéw nowe

1. Trzecia edycja badania: Polskie firmy na
globalnej scenie, 2015.

Klienci z USA, coraz
czesciej sg
zniecheceni niska
jakoscig i rosngcymi
cenami azjatyckich
dostawcow.
Poszukujg wiec
nowych partnerow
biznesowych,
oferujacych wyzszej
jakosci produkty

W przystepnej cenie.
mozliwosci ekspansji. Klienci,
szczegolnie ci z najbardziej rozwi-
nietych rynkéw, jak Stany Zjedno-
czone, coraz czesciej sq zniechece-
ni niskq jakoscig i rosngcymi

cenami azjatyckich dostawcow.
Poszukujg wiec nowych partneréow

biznesowych, oferujgcych wyzszej
jakosci produkty w przystepnej
cenie.

USA to obecnie najwiekszy ry-
nek w miedzynarodowym obro-
cie towarowym — to tam wypraco-
wuje sie 16,2% globalnej wymiany
handlowej?. Na drugim miejscu —
z podobnym wynikiem — znajduja
sie kraje Unii Europejskiej (2. miej-
sce — 16%), dalej Chiny (12,6%).
Wedtug United States Census,

w 2014 roku import towaréw do
USA wyniost 2 347 685,2 min USD,
a eksport byt o 727 153,3 min USD
nizszy. Pod wzgledem wartos$ci
prawie potowa sprowadzanych do
Standéw Zjednoczonych towaréw
pochodzita z krajéw azjatyckich,
co pigty wyprodukowano w Eu-
ropie i tyle samo w Meksyku oraz
Kanadzie. =

2. Dane z 2012 roku, http://ec.europa.eu/
eurostat/statistics-explained.
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Eksport towaréw do USA: 2 347 685,2 min USD

Ameryka Pétnocna

Ameryka Potédniowa
i Srodkowa

Chociaz wysoko rozwinigte
rynki sg duzym wyzwaniem
w ekspansji zagranicznej, za-
pewniajg jednak biznesowi wiek-
szg stabilnos¢ niz kraje rozwija-
jace sie wolniej. Z jednej strony
bowiem wymagajgq bardzo dobre-
go przygotowania, z drugiej daja
poczucie wiekszego bezpieczen-
stwa dlugoterminowej inwesty-
cji. Przykladem jest ostatni kryzys,
z ktorym najwieksza gospodar-
ka $wiata szybko sobie poradzi-
ta i —jak pokazujg dane dotyczgce
wartosci importowanych towa-
16w — sytuacja relatywnie szybko

Afryka

sie ustabilizowala. Obecnie import
ros$nie w tempie podobnym do
tego sprzed kryzysu.

Polska nalezy do mniejszych
eksporteré6w europejskich. W ze-
stawieniu z innymi krajami nasz
udzial w eksporcie Starego Kon-
tynentu do USA stanowit w 2014
roku 1,05% (5 152,1 mln USD). Na
pierwszym miejscu znajdujq sie
Niemcy (103 252,3 mIn USD). Na
drugim jest Wielka Brytania z pra-
wie dwa razy nizszym wynikiem,
dalsze miejsca zajmujg: Francja,
Irlandia oraz Wiochy. Z kolei na
tle Europy Srodkowo-Wschodniej

Australia
i Oceanaria

LY

Zrédho: United States Census (http://www.census.gov)

Polska wyglada niezle — zajmuje
trzecie miejsce, po Rosji i We-
grzech, niewiele wyprzedzajac
Czechy (dane z 2014 roku).

Wedlug danych, od czasu trans-
formacji wielko$¢ polskiego eks-
portu za ocean systematycznie ros-
nie. Zalamanie tendencji nastapito
w 2009 roku, kiedy do Europy do-
tart kryzys gospodarczy, ale juz ko-
lejny rok przyniést odbicie, stabili-
zujgc dynamike wzrostu na statym
poziomie 6% rocznie, mimo ze licz-
ba rodzimych firm rozwijajacych
sie za oceanem maleje. =
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Wartosé globalnego eksportu towarow do USA w latach 1991-2013
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Ewa Murawska, dyrektor ds. sprzedazy miedzynarodowej, Mercator Medical

Odnosze wrazenie, ze wiele pol-
skich firm moze pochwali¢ sie
innowacyjnymi produktami, nie-
stety, brakuje im wiary w swoje
produkty. To blokuje ich dalszy
rozwoj. Zatozyciel i jednoczes-
nie obecny prezes firmy Merca-
tor Medical, dr Wiestaw Zyznow-
ski, mial odwage kupi¢ fabryke

Skala: miliony USD
Opracowanie ICAN Research na podstawie danych z World Bank (http://dataworldbank.org/indicator/NE.IMPGNFS.
CD?order=wbapi_data_value 1995%20wbapi_data_value%20wbapi data_value-last&sort=asc)

w Tajlandii, zapewniajac firmie
niezaktdcony tancuch dostaw.
Dzi$ dzieki tej dalekowzrocz-

nej decyzji Mercator Medical jest
jedna z dwoch firm w Europie

w branzy rekawic medycznych,
ktéra posiada wtasne zaplecze
produkcyjne w Azji i sprzedaje
swoje produkty globalnie. =
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Wartosé eksportu towaréw z Polski do USA w latach od 1990 do 2014 roku
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Skala: miliony dolaréw
Opracowanie ICAN Research na podstawie danych z United States Census (http://www.census.gov)
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Kto 1 co eksportuje do USA?

badanych polskich firm posi-
ada ponad 20% przychodow
7 ekspansji na rynek USA

Z naszych danych wynika, ze

jedna czwarta badanych spotek pro-

wadzacych dzialalnos¢ za oceanem
to mate firmy z obrotami do 10 min
zl; prawie potowa to spoiki sred-
niej wielkosci, notujgce przychody
w przedziale od 10,1 do 100 min zi;
pozostali (jedna czwarta) zaliczaja
sie do grupy duzych firm.

Prawie wszystkie badane firmy
poza obecnoscig w USA prowadza
réwniez dziatalnos¢ na rynku euro-
pejskim (97%). Duza cze$¢ nalezy
do doswiadczonych eksporterow,

badanych polskich firm badanych polskich firm osigga przy-
posiada 10-20% przy- chody z rynku USA ponizej 10%

choddéw z ekspansji na
rynek USA

ktérzy prowadzg biznesy takze

na rynkach w: Azji (39%), Afryce
(19%), Ameryce Pid. (27%), Ame-
ryce Pln. — poza USA - (39%) oraz
w Australii i Oceanii (11%). Zde-
cydowana wiekszos$¢ badanych —
74% — osigga ponad 40% przycho-
doéw z zagranicznych rynkow.
Przychody z rynku Stanéw Zjed-
noczonych stanowig Srednio 15%

udziatu w catkowitych obrotach ba-

danych przedsiebiorstw. Dla co
trzeciej spoiki jest to jednak znacz-
nie wazniejszy rynek. =

Zrédho: Badanie ICAN Research

Przychody polskich
firm z rynku Stanow
Zjednoczonych
stanowig Srednio
15% udzialu

w catkowitych
obrotach badanych
przedsiebiorstw.



badanych polskich
firm zajmuje sie na
rynku USA eksportem
zaréwno towardw, jak
i ustug

80"

badanych polskich firm
eksportuje towary na
rynek USA

Zdecydowana wiekszo$¢ bada-
nych firm zajmuje sie eksportem
towardéw, z czego wiekszos¢ sta-
nowig producenci débr trwatych
(40%), kolejna grupa specjalizuje
sie w dobrach szybko zbywalnych
(26%), nastepne sg ustugi — gtéw-
nie profesjonalne — (16 %) i handel
(14%); firmy z innych branz stano-
wig 3%.

Jedng czwartg wartosci pol-
skiego eksportu w 2014 roku, we-
dhug klasyfikacji towaréw CN,
stanowily: kotly, maszyny i urza-
dzenia mechaniczne, reaktory ja-
drowe oraz ich czesci. Kolejne ka-
tegorie, w ktérych silny jest polski
eksport, to maszyny i urzagdzenia
elektryczne, dalej przemyst meb-
larski, naftowy, jachtowy i optycz-
ny. Wskazane kategorie stanowig
prawie 70% wartosci polskiego
eksportu.

Szczegolowe informacje o eks-
porcie za ocean: http://hinex.stat.
gov.pl/hinex/aspx/index.aspx. =

16”

badanych polskich firm
eksportuje ustugi na
rynek USA
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Wartosé eksportu towaréw na rynek USA
88,3% polskiego eksportu stanowi 20 kategorii produktowych sklasyfikowanych wedlug kodéw CN

Kod CN

Kategoria

Catkowita wartos¢ eksportu na rynek USA w 2014 roku:

15 174 652 840 PLN

Wartos¢ eksportu dla kategorii

Procentowy udziat kategorii w catkowitej
sprzedazy

84 kotty, maszyny i urzagdzenia mechaniczne, reaktory 3676 964 841 24.2%
jadrowe; ich czesci
85 maszyny i urzadzenia elektryczne oraz ich czesci; rejes- | 1684 497 784 11.1%
tratory i odtwarzacze dzwieku, rejestratory i odtwar-
zacze obrazu i dzwieku oraz ich czesci i akcesoria
94 meble; posciel, materace, stelaze pod materace, 1357743 885 8,9%
poduszki itp.; lampy i oprawy oswietleniowe; reklamy
Swietlne, znaki informacyjne itp.; budynki prefab-
rykowane
27 paliwa mineralne, oleje mineralne i produkty ich de- 1245577 231 8,2%
stylacji; substancje bitumiczne; woski mineralne
89 statki, todzie oraz konstrukcje ptywajace 1041173732 6,9%
88 statki powietrzne, statki kosmiczne i ich czesci 840 485 231 5,5%
90 przyrzady i aparatura, optyczne, fotograficzne, kin- 703 347 021 4,6%
ematograficzne, pomiarowe, kontrolne, precyzyjne,
medyczne lub chirurgiczne; ich czesci i akcesoria
39 tworzywa sztuczne i artykuty z nich 377055816 2,5%
73 wyroby z zeliwa lub stali 356219577 2,3%
87 pojazdy nieszynowe oraz ich czesci i akcesoria 315844972 2,1%
40 kauczuk i artykuty z kauczuku 314084 147 2,1%
02 mieso i podroby jadalne 226038778 1,5%
16 przetwory z miesa, ryb lub skorupiakéw, mieczakéw lub | 201 107 425 1,3%
pozostatych bezkregowcédw wodnych
71 perty natur. lub hodow., kamienie szlach. lub pdtszlach., | 199 465 850 1,3%
metale szlach., metale platerowane metalem szlachet-
nym i artykuty z nich; sztuczna bizuteria; monety
22 napoje bezalkoholowe, alkoholowe i ocet 169 493 381 1,1%
70 szkto i wyroby ze szkta 161525738 1,1%
34 mydto; preparaty: piorace, smarowe, woski syntetyczne, | 159 719 055 1,1%
preparowane, do czyszczenia, szorowania, Swiece itp.,
pasty modelarskie, woski, preparaty dentystyczne
38 produkty chemiczne rézne 146 791 578 1,0%
44 drewno i artykuty z drewna; wegiel drzewny 110 375 045 0,7%
83 artykuty rézne z metali nieszlachetnych 109 077 246 0,7%

Oprac.: ICAN Research na podstawie danych z Gtéwnego Urzedu Statystycznego: http://hinex.stat.gov.pl/hinex/aspx/index.aspx




Zdecydowana wiekszo$¢ bada-
nych firm dzialajacych w USA
koncentruje swoje dziatania
zaréwno na klientach B2B, jak

1 B2C; co trzecia specjalizuje sie
wylacznie w B2C i podobna licz-
ba rozwija sie tylko w segmen-
cie B2B. Klientami biznesowy-
mi, do ktoérych docierajg polskie

przedsiebiorstwa najczesciej, sa

mate i Srednie przedsiebiorstwa,

ale co trzecie wspoéltpracuje réw- :@:

niez z amerykanskimi korpora-

cjami. Najwiekszym wyzwaniem P

dla naszych firm pozostaje sektor
publiczny — tylko nieliczne znala-
zly sposéb na przetamanie barier
w tym obszarze. =

Udzial polskich firm prowadzqczch dziatania w réznych segmentach klientéw
na rynku Stanéw Zjednoczonyc

B28 43%

B2C 28%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Zrédto: Badanie ICAN Research




RAPORT: ,POLAND, GO USA!”

Kiedy 1 dlaczego Stany
Zjednoczone?

Dla niektérych polskich firm
Stany Zjednoczone byly jednym
z pierwszych krajow na drodze
ekspansji zagranicznej; inne naj-
pierw uczyly sie dziata¢ w Euro-
pie Srodkowo-Wschodniej, pdzniej
dostosowywaty model biznesu do
rozwinietych rynkéw na zacho-
dzie Starego Kontynentu, aby
w koncu rozszerza¢ dziatalnos¢ na
bardziej odlegte regiony i konty-
nenty. Najbardziej doswiadczone
firmy byly zgodne co do tego, ze
stopniowy rozwéj ekspansji obar-
czony jest mniejszym ryzykiem,
a doswiadczenia zdobyte w roz-
winietych krajach Europy przyda-
ja sie w walce o konsumentow zza (y
oceanu. O

Dla badanych firm podjecie
decyzji o ekspansiji byto duzym
wyzwaniem. Badanie pozwoli-
o zidentyfikowac trzy gtéwne
motywacje, ktérymi sie kierowali

zarzadzajacy: badanych firm probowato swoich najpierw zdobywato

1. Naturalna droga w rozwoju rozpoczeto sit na 2-3 rynkach doswiadczenie na wielu
ekspansiji. Dwie trzecie badanych ekspansje od Stanéw zagranicznych, zanim rynkach europejskich
(69%) traktowato Stany Zjedno- Zjednoczonych zdecydowato sie na i azjatyckich,

czone jako jeden z kolejnych kra- podboj USA zanim swoje sity
skoncentrowato na

jéw w miedzynarodowym rozwo- najwiekszej gospodarce
ju. W taki spos6b na rynek USA ¢wiata

weszla polska firma Drutex, roz-
wijajgca dziatalnos¢ w Ameryce
Polocnej przez dystrybutorow.

2. Budowanie globalnego
biznesu dla 14% badanych nie
mogto sie odby¢ bez najwiekszej
globalnie gospodarki — w wielu
kategoriach USA majg istotny
udziat w globalnym rynku, siega-
jacy nawet 30-40%, jak w przypad-
ku rekawic jednorazowych produ-
kowanych przez dzialajgcg na tym
rynku firme Mercator Medical.

Zrédho: Badanie ICAN Research



Tym razem ekspansja wymagata
specjalnego przygotowania — zeby
by¢ partnerem dla dystrybutoréw
na tak duzym rynku, firma musia-
ta dwukrotnie zwigkszy¢ moce A
produkcyjne.

3. Czes¢ badanych — 12% —
wchodzac na rynek USA, kierowa-
1a sie checig budowy wizerunku
globalnego gracza; czesciej byly
to firmy dzialajace w segmencie
klientow B2C niz B2B. Rynek Sta-
now Zjednoczonych jest postrze-
gany jako wymagajacy, prestizo-
wy i ksztaltujgcy trendy. Firma
INGLOT z tego wtasnie powodu
rozpoczetla dziatalno$¢ od otwar-
cia salonu na Manhattanie, w naj-
bardziej prestizowym miejscu —
na rogu ulicy 48. i Broadwayu.
Zamontowanie nad salonem cyfro-
wego billboardu z logo marki poz-
wolilo pokazaé sie jej w otoczeniu
globalnych gigantéw. Strategia
budowania obecnosci w najbar-
dziej na $wiecie prestizowej loka-
lizacji dla branzy modowej sie
sprawdzita — przed INGLOTEM
zaczely sie otwiera¢ nowe rynki,
obecnie firma codziennie dostaje
propozycje wspotpracy od dystry-
butoréw z réznych zakatkow. =

&

Krzysztof Stanczyk, Business Unit Director (Americas), Selena:

To wielki rynek i cokolwiek bySmy sujacych nas niszach — jak

nie powiedzieli o Stanach, trud- w Stanach, musieliby$my potaczy¢
no zaprzeczy¢, ze jest to najwiek- kilka lub kilkanascie krajow euro-
sza gospodarka $wiata, w ktorej pejskich w jeden. Poza tym jest
nisze, nie wspominajgc juz o seg- to trudny, ale tez stabilny rynek,
mentach rynku, sg znacznie wie- niezaleznie od tego, co sie stato
ksze niz caly rynek dla konkretne- w 2008 roku. W USA nie grozi nam
go rodzaju produktow w Europie. jednak 50-procentowa dewaluacja
Chcac uzyskac taka wielkos¢ waluty w ciggu roku, co w wielu

w Europie — w niektoérych intere- panstwach jest mozliwe. =



RAPORT: ,POLAND, GO USA!”

Polska

powierzchnia kraju: 312 679 km?

liczba ludnosci:

38,5 miliona (2014)
(stan Kalifornia ma 38,8 min)

Europa

powierzchnia: 10 180 000 km?
(5,96 min km? bez europejskiej czesci Rosji)

liczba ludnosci:
742,5 miliona (2013)

USA

powierzchnia kraju: 9 857 000 km?
(piec stanéw wiekszych powierzchniowo od Polski:
Alaska, Teksas, Kalifornia, Montana, Nowy Meksyk)

®) O
liczba ludnosci:
318,9 miliona (2014)



AEEETENING

dr Zbigniew Inglot, przewodniczgcy Rady Nadzorczej INGLOT:

ZastanawialiSmy sie, co zrobi¢, aby
stac sie firma zauwazalng global-
nie; gdzie powinni$my sie znalez¢,
aby nasza marka byta widoczna dla
S$wiata mody, dla turystéw, dla ludzi
jezdzacych po $wiecie. W natural-
ny sposéb w gre wchodzity trzy
miasta: Mediolan, Paryz i Nowy
Jork. Bardzo szybko zdecydowali-
smy sie na Nowy Jork, cho¢ Medio-
lan i Paryz ze wzgledéw logisty-
cznych byly o wiele tatwiejsze.
Jednak amerykanska metropolia ma

wieksze oddzialywanie ze wzgle-
du na swéj kosmopolityzm; na to,
ze Manhattan tetni zyciem niemal
24 godziny na dobe. Teraz, z per-
spektywy ponad 6 lat oceniam, ze
ta decyzja otworzyta nam drzwi do
krajow, ktére nie darzyly polskich
produktéw zbyt duzym zaufaniem.
Nie byloby nas w tym momencie
ani w Rosji, ani w Czechach, ani na
kilku innych rynkach, gdzie ,,pol-
skie” niekoniecznie oznaczato
dobrg jakos$¢. =
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Przygotowanie do ekspansji

Cho¢ nie ma jednego przepi-
su na skuteczng ekspansje, obo-
wigzuja jednak pewne zasady,
ktérych nie mozna zlekcewazyc.
Podstawowa polega na dobrym

rozpoznaniu rynku — dzieki temu

mozna unikng¢ putapek, w ktore
wpadajg nieSwiadomi zagro-
zen inwestorzy czy eksporterzy.
Zbudowanie strategii ekspansji

wymaga dobrego zrozumienia
barier, rynku oraz sit ksztaltuja-
cych popyt i podaz. Przygotowa-
nie sie do wyprawy za ocean zaje-
to badanym firmom $rednio okoto
6 miesiecy. Dokladna analiza
pozwolita jednak zidentyfikowac
trzy podejscia do analizy rynku

w zaleznosci od przyjetej strategii
ekspansji. =




STRATEGIE EKSPANSJI NA RYNEK USA

Strategia mysliwego - 26% badanych firm

Firmy te czesciej zajmuja sie eksportem ustug i handlem, maja duze doswiadczenie w ekspansji w Europie, ale niekoniecznie
na innych kontynentach. Stany Zjednoczone traktuja jako rynek okazji, na ktére poluja. Jak juz majg jasno okreslony i pewny
cel - przetarg, klienta lub inng szanse — dziataja szybko; przygotowania do ekspansji zajmuja im maksymalnie 3 miesiace.
Dlatego czesciej niz inne wspieraja sie konsultantami, prawnikami i agencjami badawczymi. Sa to raczej mniejsze firmy, ktére
czesciej niz pozostate preferuja bezposredni i szybki kontakt z klientami oraz kanaty online. Chociaz w najmniejszym stopniu
dostosowuja swéj model biznesowy do wymagan rynku, to w efektywny sposéb potrafig wykorzystac okazje, z sukcesem
rozwijajac dziatalnos¢ w USA. Zapytane o koszty przygotowania do ekspansji szacuja je nisko, sprowadzajac do kilku wyjaz-
déw w celu nawigzania kontaktow i podpisania umaéw.

Firmy z tej grupy czesciej niz inne wchodzity na rynek Stanéw Zjednoczonych dopiero po zidentyfikowaniu unikalnej niszy.
Zbudowanie strategii zajmnowato im zazwyczaj okoto 6 miesiecy. Poszukiwania zaczynaja przewaznie od udziatu w misjach
gospodarczych, a dalej koncentruja sie na targach. Sa bardziej niz inne przedsiebiorstwa doswiadczone w ekspansji zagranic-
znej, bo zazwyczaj juz dziatajg w Europie i Azji. USA to dla nich po prostu kolejny rynek w konsekwentnym i systematycznym
budowaniu rozwoju poprzez ekspansje. S3 to czesciej najwieksze przedsiebiorstwa, ktére widza w takiej strategii duzy
potencjat. Gdyby teraz wchodzity na rynek USA, ich budZet na opracowanie strategii wynidstby 200-500 tys. zt.

S3 to czesciej Srednie i duze przedsiebiorstwa. Do ekspansji podchodzg z duzg rozwagg, bo czesto wigze sie ona z wiekszymi
inwestycjami, np. budowa zaktadu czy magazynu. Stany Zjednoczone to dla nich nie tylko dostep do najwiekszego rynku,
ale wazny jest rowniez wizerunek najwiekszej globalnie gospodarki. Do ekspansji przygotowujg sie bardzo solidnie — co
najmniej 7 miesiecy zajmuje im gruntowna analiza rynku. W tym celu czesdciej niz inne firmy wysytaja swoich pracownikéw
na rozpoznanie rynku. Na podstawie zebranych informacji powstaje strategia dostosowania oferty do potrzeb rynku. Firmy
z tej grupy, wchodzac na rynek USA, najczesciej wprowadzaty zmiany w obszarze produktu, opakowania, komunikacji,
obstugi klienta. Solidna analiza rynku USA to, zdaniem przedstawicieli tej grupy, koszt od 500 tys. zt do nawet kilku miliondw.

Wyniki badania pokazujq, ze niezaleznie od badanej
strategii w kazdej grupie mozna znalez¢ przyklady
sukcesow i porazek, ale firmy, ktore sg najbardziej
doswiadczone w ekspansji, zgodnie twierdza, ze bez
szczegotowej analizy rynku nie byloby to mozliwe.
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Putlapki tkwia w regulacjach

Waznym etapem w przygoto-
waniach do ekspansji na kazdy
rynek zagraniczny jest analiza czyn-
nikéw formalnoprawnych. Prawo
amerykanskie bardzo rézni sie od
regulacji europejskich, a dodat-
kowo poszczegodlne stany posia-
dajg duza autonomie legislacyj-
na. Nasi rozméwcy podkreslali,
ze putapek prawnych, ktére moga
opo6zni¢ ekspansije lub jg wrecz
uniemozliwi¢, jest sporo. Dlate-
go solidna analiza systemu pra-
wnego i uregulowan branzowych
powinna odbywac sie przy

1mg
|
g

wsparciu ekspertow znajacych rea-
lia rynku amerykanskiego.

Przepisy w Stanach Zjednoczo-
nych nalezg do jednych z najbar-
dziej zlozonych i trudnych w ana-
lizie. W kraju tym obowigzuje
podwdjny system prawny: fede-
ralny i stanowy. Prawo federal-
ne obowigzuje na terenie calego
kraju. Dodatkowo kazdy z pieé-
dziesieciu stanéw USA ma swéj
system prawa stanowego oraz
swoje sady.

W rozpoznaniu przepisow,
zdaniem ekspertéw, powinno sie

sprawdzi¢, czy nie ma konfliktu
patentowego, nastepnie zbadac¢
regulacje zwigzane z dopuszcze-
niem produktu, dalej zapoznac sie
z podatkami i przepisami doty-
czacymi cla i na koniec zbadag,

na jakich zasadach mozna wysta¢
pracownika do zarzgdzania two-
rzonym oddziatem. Najczesciej
wskazywanag barierg przez polskich
przedsiebiorcow prowadzacych
dziatalnos¢ w USA byly regulacje
dotyczgce dopuszczenia produktu
do obrotu.



Przepisy podatkowe

Amerykanski system podatkowy czesto postrzegany

jest jako jeden z najbardziej skomplikowanych na

swiecie. Gtowng przyczyng tego stanu jest

rozbudowany system podatkéw federalnych

i stanowych. System na pewno bedzie sporym

wyzwaniem dla polskiego przedsiebiorcy, ktéry

mysli o prowadzeniu dziatalnosci w Stanach

Zjednoczonych.

Marcin Opitowski, dyrektor w Dziale Doradztwa Podatkowego
EVY; Paula Przybielska, starszy konsultant w Dziale Doradztwa

Podatkowego EY

Na poziomie federalnym przy-
chody os6b fizycznych opodat-
kowane sg progresywna stawka
podatkowa od 10% do 39,6% oraz
20-procentowq stawkg od zyskoéw
kapitatowych i dywidend kwalifi-
kowanych. Stawki podatkowe dla
0sOb prawnych/przedsiebiorstw
wynoszg od 15% do 39%. Doty-

Czg one zarowno spotek amerykan-
skich, jak i dochod6éw zagranicz-
nych przedsiebiorstw.

Alternatywa moze by¢ wybor
podatku liniowego (tzw. Alternative
minimum tax), jednak wtedy podat-
nik ma mniej mozliwosci odliczen.

Zgodnie z informacjami opubli-
kowanymi przez Internal Revenue
Service (odpowiednik polskiej izby
skarbowej) federalny system podat-
kowy przewiduje szereg ulg/odli-
czen podatkowych, w tym m.in.:

— wydatki biznesowe, tj. koszty
prowadzenia handlu/biznesu, ktore
co do zasady sg odliczalne, jezeli
dziatalnos$é jest dochodowa;

— amortyzacja mienia uzywane-
go w prowadzeniu biznesu, jezeli

jego przydatnos¢ przekracza rok.
Przepisy przewidujg rézne zasa-

dy amortyzacji dla aut, nieruchomo-
Sci przeznaczonych na wynajem,
powierzchni biurowych albo nieru-
chomosci rolnych itp.;

—rozliczenie strat podatkowych
z ubieglych lat — termin rozlicze-
nia strat podatkowych zalezny jest
od rodzaju dochodu/przychodu,

w zwigzku z ktérym strata zostata
wygenerowana.

Dodatkowo poszczegolne stany
naktadajg swoje podatki docho-
dowe — to wtasnie specyfika tych
podatkow, jak i podatkow lokalnych
moze sie okaza¢ jednym z istotniej-
szych kryteriow wyboru miejsca
prowadzenia dziatalnosci.

Zgodnie z raportem Tax Fou-
ndation (2016 State Business Tax
Climate Index) najbardziej atrak-
cyjnymi podatkowo stanami dla
przedsiebiorcéw sg: Wyoming,
Dakota Poludniowa i Alaska; z kolei
New Jersey, Nowy Jork i Kalifor-
nia, wedlug tego zrodla, sg najmnie;j
przyjazne fiskalnie.

Gléwnymi kryteriami ocen publi-
kowanego zestawienia byty: poda-
tek dochodowy od oséb prawnych,
podatek dochodowy od osoéb fizycz-
nych, podatek obrotowy, podatek
od nieruchomosci (stanowiacy gto-
whne Zrédito wptywdw podatko-
wych wiladz lokalnych) oraz fede-
ralny podatek od bezrobocia. Stan
Wyoming, zajmujgcy pozycje lide-
ra zestawienia z najnizszymi staw-
kami, zawdziecza wynik brako-
wi podatku dochodowego od 0s6b
prawnych, jak i fizycznych. Przy
wysokim podatku od nieruchomo-
sci, nawet w skali kraju, swojg
pozycje Wyoming tez zawdziecza
niskiemu podatkowi obrotowemu
ze stawka 4%. Atrakcyjne dla
przedsiebiorcéw, z uwagi na brak
podatku dochodowego, moga by¢
takze stany: Nevada, Dakota Potu-
dniowa, Teksas oraz Waszyng-
ton. Atrakcyjna pozycja podatkowa
danego stanu jest jednym z wielu,
lecz oczywiscie nie jedynym i prze-
sgdzajgcym kryterium wyboru loka-
lizacji biznesu. =

53%

badanych odpowiedzialnych za
ekspansje na rynek USA uwaza,

Ze bariera s regulacje dotyczace
wprowadzania produktéw na rynek USA

Zrédto: Badanie ICAN Research
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Stawka CIT

15%-39%

W wielu stanach obowiazujg ponadto podatki od dochodu lub kapitatu.

Alternatywny podatek minimalny ptaca réwniez spotki kapitatowe.

Stawka podatku od dochodéw
kapitatowych

15%-39%

Stawka podatku od [dziatalnosci] oddziatu

15%-39%

W wielu stanach obowigzuja ponadto podatki od dochodu lub kapitatu.
Alternatywny podatek minimalny ptaca réwniez spoétki kapitatowe

Podatek u zrédta

miotow spoza USA

Straty operacyjne netto (lata)

Dywidenda 30% Stosuje sie do ptatnosci dokonywanych na rzecz spétek kapitatowych
spoza USA i nierezydentow

Odsetki 30% Stosuje sie do ptatnosci dokonywanych na rzecz spétek kapitatowych
spoza USA i nierezydentow

Naleznosci licencyjne z tytutu patentéw, 30% Stosuje sie do pfatnosci dokonywanych na rzecz spoétek kapitatowych

know-how itp. spoza USA i nierezydentéw

Podatek od dochoddéw oddziatéw pod- 30% Jest to podatek od dochodéw oddziatu majacy zastosowanie do spotek

kapitatowych spoza USA

przyszte

Rozliczenie straty zdochodem za okresy 2 Do niektérych rodzajéw strat i podmiotéw maja zastosowanie zasady
przeszte szczegdlne
Rozliczenie straty zdochodem za okresy 20 Do niektérych rodzajéw strat i podmiotéw maja zastosowanie zasady

szczegblne




Marek Jarocki, dyrektor w Dziale Doradztwa Podatkowego EY:

Polski przedsiebiorca, planujac
inwestycje w Stanach Zjednoczo-
nych, powinien przeanalizowac
wiele kwestii, wsérdd ktérych
podatki odgrywajg wazng, choé
nie wylgcznag role. Potrzebne sg
informacje z innych dziedzin, na
przyktad dotyczace wsparcia ofe-
rowanego przez wiadze publicz-
ne przy rozpoczynaniu i pozniej-
szym prowadzeniu dziatalnosci.
Bardzo duze znaczenie bedg
mialy koszty pracy, w tym stawki
placy minimalnej i obcigzenia

Regulacje dotyczace
wprowadzenia produktu na rynek

Powazng barierg w ekspansiji
na rynek USA sg regulacje dopusz-
czajace produkty do obrotu han-
dlowego. Najwiekszym proble-
mem dla badanych okazat sie brak
spojnosci z przepisami obowigzu-
jacymi w Unii Europejskiej. Ozna-
cza to, ze produkty, ktére spetnia-
ja normy na Starym Kontynencie,
niekoniecznie muszg je spetiac
w USA. Szczegoétowe rozpozna-
nie tej kwestii w czterech najwaz-
niejszych instytucjach reguluja-
cych obrot towarami w Stanach
Zjednoczonych moze zaoszczedzi

niepotrzebnych rozczarowan,
kosztow i czasu. Przy czym lista
instytucji wydajgcych regulacje
w wielu sektorach moze sie by¢
dtuzsza, a w niektérych branzach
mogg nadto obowigzywac jeszcze
regulacje stanowe. Nic dziwnego,
ze proces weryfikacji i uzyskiwa-
nia niezbednych zgdéd jest dtugi,
na przyktad w przypadku HTL
STREFA, polskiej firmy o ugrunto-
wanej pozycji w USA, uzyskanie
potrzebnych zezwolen dla nowego
produktu trwato 8 miesiecy. =

publicznoprawne. Delegujac klu-
czowych pracownikéw z Polski,
trzeba zadbaé o wiasciwy pakiet
relokacyjny, zapewnienie miesz-
kania czy szkoty dla dzieci. W tym
obszarze na rynku obowigzuja
utrwalone standardy, ale jest tez
wiele obszaréw, ktére zawsze pod-
legaja indywidualnym negocja-
cjom. Najczesciej kluczem do suk-
cesu jest powierzenie procesu
takiemu podwykonawcy, ktéry

ma wszechstronne doswiadczenie
w Polsce i na miejscu, w USA. =

63%

badanych odpowiedzialnych za
ekspansje na rynek USA uwaza,

ze bariera s regulacje dotyczace
wprowadzania produktow na rynek USA

Zrédto: Badanie ICAN Research
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The Food and Drug Administration (FDA) zajmuje sie kontrolg produkcji i importu zywnosci, suplementéw die-

ty i lekéw (dla ludzi i zwierzat), kosmetykow, urzadzen medycznych, urzadzen emitujgcych promieniowanie (w tym
niemedycznych), materiatéw biologicznych i preparatow krwiopochodnych. Regulacje dotycza substancji chemicz-
nych, ktére moga by¢ wykorzystane do produkciji, oraz tych, ktére moga mie¢ kontakt z zywnoscig, np. opakowa-
nia, a takze zasad etykietowania produktéw. Agencja posiada prawo do monitorowania, badania i powstrzymania
importu produktéw, np. na granicy zatrzymuje sie ponad 22 % produktéw z powodu ztego oznakowania. Spetnienie
wymagan zwigzanych z dopuszczonymi substancjami moze oznacza¢ nawet zmiany w technologii produkcji. Nato-
miast pozytywna opinia wydana przez FDA dla danego produktu spozywczego lub leku jest uznawana takze poza
Stanami Zjednoczonymi za wyznacznik jakosci i potwierdzenie braku negatywnego wplywu na zdrowie. Niezbed-
ne jest zatem rejestrowanie importowanego produktu i zaktadéw produkcyjnych w agencji. Wiecej informacji moz-

na znalez¢ na stronie: http://www.fda.gov. =

Wybrane instytucje wydajgce
zezwolenia na wprowadzenie
towaru do obrotu na terenie USA

The Consumer Product Safe-

ty Commission (CPSC) — agen-
cja, ktérej zadaniem jest ochrona
spoteczenstwa przed niebezpie-
cznymi produktami;

okresla poziom szkodliwych sub-
stancji w przedmiotach codzien-
nego uzytku. Przepisy dotycza
przede wszystkim produktow
dzieciecych, ale réwniez me-

bli, odziezy oraz innych produk-
toéw nieregulowanych przez FDA.
Importowane do USA produk-

ty musza wiec przechodzi¢ testy
stezenia szkodliwych substan-

cji w zatwierdzonym przez CSPC
laboratoriach. Po dopuszczeniu
produktu do obrotu handlowe-

go opakowanie powinno zawiera¢
informacje o tym, ze produkt spet-
nia wymogi bezpieczenstwa. Wie-
Cej: WWW.CPSC.govV.

Animal and Plant Health Inspec-
tion Service (APHIS) — agencja
departamentu rolnictwa (USDA),
ktorej misjq jest ochrona lokalnych
zasobow rolnictwa przed zagro-
zeniami z zewnatrz. W tym celu
wprowadza regulacje dotyczgce
bezpieczenstwa importowanych
produktéw pochodzenia roslin-
nego i zwierzecego. Specjalisci
biura cetl i ochrony granic ds. rol-
nictwa przeprowadzajg w portach
kontrole importowanych produk-
téw i sprawdzaja, czy do kazdej
przesyiki dolgczane sg wymaga-
ne zezwolenia, swiadectwa zdro-
wia (w przypadku produktéw
pochodzenia zwierzecego) i $wia-
dectwa fitosanitarne (w przypad-
ku produktow roslinnych). Wiedza
na ten temat chroni przed proble-
mami, kosztownymi opéznieniami,

karami, a nawet konfiskatg towa-
ru. Szczegoly sg dostepne na stro-
nie https://www.aphis.usda.
gov/wps/portal/aphis/ourfocus/
importexport.

The Environmental Protection
Agency (EPA) — agencja federal-
na dziatajgca w celu ochrony zdro-
wia ludzkiego oraz srodowiska
naturalnego. Nadzoruje wprowa-
dzanie do obrotu i stosowanie tok-
sycznych zwigzkoéw chemicznych.
Regulacje dotycza wielu sektoréw,
np. rolnictwa, transportu, energe-
tyki, budownictwa, motoryzacji

i innych. Warto sprawdzi¢, czy
dany produkt speinia normy EPA,
bo moze sie okazag, iz nie ma
szans, aby sie znalez¢ na terenie
Stanow. Wiecej na stronie http://
Www2.epa.gov. =



Regulacje sa duza bariera wejscia
na rynek USA. Chcac wprowadzié¢
do obrotu jaki$ produkt, trzeba
spetié¢ szereg wymogéw praw-
nych, regulacyjnych, jakosciowych,
pozZniej to jeszcze odpowiednio
udokumentowac, aby w ogdle
dosta¢ zgode na jego sprzedaz

w Stanach Zjednoczonych.

Krzysztof Stanczyk, Business Unit Director (Americas), Selena:

Analiza zagadnien legislacyjnych
kraju, do ktérego chce sie wejs¢,
ma kapitalne znaczenie. Nawet
W naszej branzy jest iles rzeczy,
na ktore trzeba zwréci¢ uwage,
na przyklad dokumentacja tech-
niczna musi by¢ przygotowana
wedhlug lokalnych zasad, a one sie
znacznie roznig od tego, co mamy
w Europie. Do anegdot mozna zali-
czy¢ historie z puszkami. Przepisy
amerykanskie dotyczace transpor-
tu produktéw w aerozolu obligujg

Branza medyczna jest wymagajaca
w zakresie zgodnosci z przepisami
i normami medycznymi. Aby moc
eksportowaé do USA, nie wystarczy
spehmi¢ lokalnych norm. Nalezy spet-
nia¢ wymogi zaréwno Urzedu Cel-
nego, jak i agencji Food and Drug
Administration (FDA). W przypad-
ku tej drugiej, wigze sie to z kilku-
miesieczng rejestracjg produktu.
Certyfikat FDA nie zwalnia z obo-
wigzku cigglego monitorowania
przepisow. Niedopatrzenie grozi

Marcin Sieczek, cztonek zarzgdu ds. strategii i rozwoju biznesu, HTL STREFA:

W ubieglym roku wprowadziliSmy
na rynek nowgq linie produktowg —
igly insulinowe. Zgode FDA na
sprzedaz w Stanach dostaliSmy
po 8-miesiecznej batalii. Tak wiec
ten kuszacy rynek nie ma szero-
ko otwartych drzwi dla zagranicz-
nych firm. =

producentéw do uzywania puszek
w specjalnym standardzie, o czym
na poczatku w ogole nie wiedzie-
liSmy, bo przepisy wwozowe na
ten temat milczg. Mozna zatem
wwiezé produkt europejski do Sta-
néw, mozna go nawet sprzedawaé
(chyba na nabrzezu), ale nie wolno
go przewozi¢ z miejsca A do B,
jesli puszka nie spetnia norm bez-
pieczenstwa dotyczacych transpor-
towania towaru. =

niedopuszczeniem do obrotu i kara.
Ponadto, kazda dostawa moze zos-
ta¢ poddana badaniu laboratoryj-
nemu, na podstawie losowo pobra-
nej probki. W naszym przypadku,

Z posréd 3,5 min rekawic - tyle ile
miesci sie w kontenerze. Niezgod-
nos¢ z normami oznacza zakaz obro-
tu medycznego oraz skazuje na
szczegolowe kontrole przy kolejnych
dostawach. To rodzi obawy przed
wchodzeniem na ten rynek bez skru-
pulatnego spehmienia norm. =
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Prawo patentowe

System patentowy to innego
rodzaju regulacja, wykorzystywa-
na przez przedsiebiorcow dzia-
tajacych w USA do blokowania
zagranicznej konkurencji. Odczu-
ta to na swojej skérze niejedna
polska firma. Roéznice w syste-
mach patentowych miedzy Euro-
pa a USA sg tak duze, ze stanowig
bardzo powaznag blokade han-
dlowsq. Aby jg pokona¢, ekspor-
ter musi wdac sie w spér z lokal-
na firma, co pocigga za sobg
bardzo wysokie koszty bez gwa-
rancji uzyskania pozytywnego
rozstrzygniecia.

N\ /7
/Q\

Badanie dostepnosci technologii

Kazdy polski przedsiebiorca, ktory zamierza wprowadzi¢ na rynek

amerykanski nowe technologie, powinien rozwazy¢, czy jego

rozwigzania nie naruszajg cudzych patentow.

Marcin Fijatkowski, partner, Baker & McKenzie Warszawa

Ben Kelly, prawnik, Baker & McKenzie Dallas

Po pierwsze, patenty sg prawami
terytorialnymi, ktore moga obo-
wigzywacé tylko na jednym tery-
torium. Zatem pewna technolo-
gia moze by¢ chroniona w USA,
nawet jezeli nie jest chroniona
patentem w Polsce lub w krajach
europejskich. Po drugie, prawo
patentowe USA znacznie rézni sie
od polskiego. Niektére z wynalaz-
kow, ktore nie moga by¢ opatento-
wane w Polsce, moga mie¢ ochro-
ne w USA. Na przyktad w Polsce

Prawo patentowe
USA znacznie rozni
sie od polskiego.
Niektore

z wynalazkow,

ktore nie mogaq

by¢ opatentowane
w Polsce, moga miec
ochrone w USA.

trudno chroni¢ oprogramowanie
komputerowe, tymczasem ochro-
na patentowa oprogramowania
jest powszechng praktyka w Sta-
nach. Co wiecej, wymogi potrzeb-
ne dla uzyskania ochrony paten-
towej w USA sg mniejsze niz

w Polsce. To wszystko oznacza,
ze polscy przedsiebiorcy wprowa-
dzajacy innowacyjne produkty lub
ustugi na rynek amerykanski nie
powinni zaktada¢, ze ich techno-
logia nie narusza amerykanskich



patentéw tylko dlatego, ze nie
moze by¢ chroniona w Polsce

lub nie narusza niczyich praw

w Polsce.

Patenty amerykanskie sg publiko-
wane online na stronie www.
uspto.gov. Zawiera ona wiele
narzedzi, ktére umozliwiajg
wyszukiwanie patentéow i opub-
likowanych wnioskéw patento-
wych z zastosowaniem réznych
kryteridow: http://www.uspto.
gov/patents-application-process/
search-patents#heading-1. Ponad-
to strona internetowa zawiera
szczego6lowe wyjasnienia, jak
nalezy wyszukiwaé¢ wczeéniejsze
prawa: http://www.uspto.gov/
video/cbt/ptrcsearching/. Jednak
to skomplikowane zadanie, a blgd
moze by¢ bardzo kosztowny.

Z tego powodu zalecamy korzysta-
nie z pomocy specjalisty. =

Spor patentowy

Spdr sqgdowy w USA znacznie rézni sie od sporu prowadzonego w Polsce pod

wzgledem procedury, kosztoéw procesu oraz wysokosci odszkodowania.

Marcin Fijatkowski, partner, Baker & McKenzie Warszawa

Ben Kelly, prawnik, Baker & McKenzie Dallas

Najistotniejszg roéznica jest tzw.
procedura discovery wystepuja-
ca w prawie amerykanskim, a cal-
kowicie nieznana u nas. W USA
kazda strona jest zobligowana do
przedstawienia na zgdanie stro-
ny przeciwnej wszelkich materia-
16w mogacych stanowi¢ dowod
W sprawie, w tym wewnetrznych
wiadomosci e-mail, korespon-
dencji z partnerami biznesowymi
oraz doradcami, informacji finan-
sowych i technicznych, takich jak
kody zrodiowe czy dokumentacja

techniczna. W niektorych stanach
takie dokumenty muszg by¢
przedstawione przez obie stro-
Ny procesu na wczesnym jego eta-
pie, nawet bez wczesniejszego
zgdania ktorej$ ze stron. W prak-
tyce procedura , discovery” ozna-
cza olbrzymi wysitek dla obu
stron procesu w postaci przegla-
dania wewnetrznej dokumenta-
cji, jej klasyfikacji i dostarczenia
stronie przeciwnej oraz analizy
otrzymanych od niej dokumentow
w celu wyszukania kluczowych

Koszty sporu
patentowego w USA
mogaq siega¢ nawet
1 miln dolaréw.
Dlaczego 97% takich
sytuacji zostaje
rozwigzanych

poza saqdem.



dowodow. Niezastosowanie sie do
zgdania albo ukrywanie dokumen-
tow jest surowo sankcjonowane,
w tym przez prawo karne, dlate-
go zlekcewazenie tego obowigz-
ku jest niezwykle rzadkie. Koszty
zwigzane z procedurg ,,discovery”
(czesto liczone w milionach USD)
thumacza, dlaczego postepowania
sadowe w USA sg tak drogie.
Procedura ,,discovery” czesciowo
wyjasnia rowniez fenomen trol-

li patentowych (lub podmiotéw
niepraktykujacych — NPE). Trol-

le patentowe to wiasciciele paten-
téw nieprowadzacy innej dzia-
talnosci niz licencjonowanie
patentéw. Trolle wyszukujg pod-
mioty, ktére rzekomo naruszajg ich
patenty, i groza im procesem sgado-
wym w przypadku niezawarcia
umowy licencyjnej. Czesto waz-
nos¢ patentu posiadanego przez
trolla patentowego czy samo naru-
szenie jest mocno dyskusyjne.
Niemniej jednak przedsiebiorcy
najczesciej wolg zaptacic¢ optate
licencyjna i skupi¢ sie na bizne-
sie, niz wchodzi¢ w sp6r sagdowy,
narazajac sie na koszty procesowe
oraz wysitek z tym zwigzany. Dla
trolla patentowego ucigzliwos¢
zwigzana z procedurg ,,discovery”
jest relatywnie niewielka, ponie-
waz prowadzi bardzo ograniczong
dziatalnosé.

Odszkodowania za naruszenia
patentéw sq w USA bardzo wyso-
kie. W przeciwienstwie do Pol-

ski sqd moze przyznac potrojne
odszkodowanie w przypadku
umys$lnego naruszenia. Koszty
procesu tez sg bardzo wysokie.
Przyjmuje sie, ze catkowite kosz-
ty prowadzenia procesu w spra-
wach, w ktérych wartos$¢ przed-
miotu sporu nie przekracza 1
miliona USD, mogg zblizy¢ sie do
miliona USD, z czego potowa to
koszty procedury ,discovery”.

To wyjasnia, dlaczego 97% spo-
row patentowych w USA zostaje
rozwigzanych poza sgdem.

Spory patentowe w USA sq row-
niez kosztowne ze wzgledu na
skomplikowang procedure. Juz na
samym poczatku sprawy strony
prowadza bardzo zazarta walke

o dokonanie ,, wlasciwej” wyktad-
ni zakresu ochrony patentowej, co

Dorota Mikotajewska, TZMO:

W Europie obowigzujg bardziej
restrykcyjne przepisy niz w Sta-
nach. Aby uzyska¢ ochrone paten-
tu, produkt musi by¢ albo czyms$
zupelnie nowym, albo jego jakas
czes¢ musi wprowadzac co$
nowatorskiego (inventive step).
W systemie amerykanskim mowa
jest o rozwigzaniu nowym i nie-
oczywistym. Obowigzuje tu kilka
tysiecy patentéw na chtonne
wyroby higieniczne, co tworzy
tzw. gaszcz patentowy znany
takze z przemystu farmaceutycz-
nego i elektronicznego. Gaszcz
patentowy i zjawisko pochodne,
czyli trolling patentowy, prowa-
dzg do spadku innowacyjnosci
W poszczegolnych branzach.
Niediugo wejdzie w zycie nowy
i kontrowersyjny tzw. jednolity
patent europejski. Nawet jesli
Polska bedzie sie nadal sku-
tecznie opiera¢, amerykanskie
czy japonskie korporacje uzy-
skaja znacznie latwiejszy i tan-
szy dostep do ochrony patento-
wej w calej UE poza Polskg i moze
Hiszpania. Wyraznie widoczna
jest tu asymetria — europejskie
firmy nie odniosg takich samych
korzysci w USA — nie ma tam
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czesto obejmuje zeznania biegtych
1 wymiane opinii prywatnych.

Co ciekawe, wiekszos¢ pozwow
w tych sprawach jest sktadana

w jednym miejscu — the Eastern
District of Texas. Wybdr tego sadu
przez powodéw wynika z szyb-
kosci procedowania oraz wiary,

Ze miejscowi sedziowie i lawnicy
sprzyjaja wtascicielom patentow. =

zaawansowanych prac legisla-
cyjnych, ktére zharmonizowaty-
by systemy patentowe UE i USA.
TTIP te nierbwnowage jeszcze
poglebi. Warto, aby temat réznic
w systemach patentowych UE

i USA poddany zostal pod dyskusje
juz dzisiaj, zeby zobrazowac stro-
nom ,nieréwnos¢” systemowa,
ktora jest powazng barierg wcho-
dzenia na rynek USA nie tylko roz-
wijajacym sie, ale preznie juz dzia-
lajacym biznesom europejskim.
Przykiad: pieluszka dla dzieci
wyprodukowana przez Grupe
TZMO moze by¢ obecnie wpro-
wadzana do obrotu i sprzedawa-
na w Europie bez naruszania
praw patentowych oséb trzecich.
Ta sama pieluszka wprowadza-
na do obrotu w USA naruszala-
by amerykanski patent jednego

z naszych konkurentéw. Nie byta-
by to sytuacja nadzwyczajna, gdy
by nie to, ze w Europie ten sam
wynalazek nie uzyskat ochrony
patentowej. Europejskie urze-

dy patentowe udzielajg ochrony
patentowej, prowadzac rzeczywi-
ste badania nad nowoscig i pozio-
mem wynalazczym zgtaszanych
rozwigzan, przy czynnym udziale



zainteresowanych podmiotow.

W efekcie w USA udzielanych jest
0 wiele wiecej patentow i w szyb-
szym trybie, jednak ich rzeczywi-
sta wartos¢ jest bardzo watpliwa.
Wracajac do przykladu naszej pie-
luszki dla dzieci — w USA obowig-
zuje udzielony naszemu konkuren-
towi patent, ktory nie ma zadnej
wartosci wynalazczej (sam wyna-
lazca zaakceptowat to, gdy wyco-
fal sie ze zgloszenia tego patentu
w Europie).

W Swietle powyzszego latwiej-
szy ,dostep do olbrzymiego rynku
USA i jego milion6w konsumen-
téw”, przedstawiany jako naj-
wieksza korzys$é z TTIP dla euro-
pejskiego przemystu, moze sie
okaza¢ nieosiggalny. Amerykan-
skie firmy wykorzystajg mozliwo-
$ci oferowane im przez rodzimy
system patentowy i mogg skutecz-
nie zablokowac¢ wejscie na rynek
produktéw europejskich. Zdaniem
TZMO, praktyczne funkcjonowa-
nie systemu patentowego (para-
doksem jest to, ze za ocene jakosci

+
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Amerykanskie
firmy wykorzystaja
mozliwosci
oferowane im

przez rodzimy
system patentowy

i mogq skutecznie
zablokowac¢ wejscie
na rynek produktéow
europejskich.

systemu patentowego i innowacyj-
nosci gospodarki zwyklo sie przyj-
mowac jedynie liczbe udzielonych
patentow i czas ich przyznawania,
a nie jako$¢ udzielonych patentéw
i jako$¢ pracy wykonanej w proce-
sie udzielania patentu przez eks-
pertéw oraz urzedy) nalezy uznaé¢
za kolejng bardzo istotng bariere
pozataryfowa. W przeciwienstwie
do innych istniejgcych barier poza-
taryfowych (np. tzw. preferen-

cje krajowe pochodzenia towa-
réw w zakupach finansowanych
ze srodkow publicznych) nie jest
ona wystarczajgco uswiadamiana
i odpowiednio traktowana w nego-
cjacjach TTIP. Tymczasem jej kon-
strukcja nie rézni sie od innych
barier tego typu: mozliwosci fak-
tycznego wejscia na rynek amery-
kanski, stworzone przez regulacje
publicznoprawne, sq wykorzysty-
wane przez graczy rynkowych do
skutecznego blokowania zagra-
nicznej, w tym europejskiej, kon-
kurencji. =
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Przepisy celne i logistyka

Przedsiebiorcy, ktorzy cheq dostarczac towary do
Standw Zjednoczonych, muszq przestrzegaé przepisow
wynikajgcych z amerykanskiego prawa celnego.

W przeciwnym razie grozqg im konsekwencje finansowe
w postaci dodatkowych kosztéw, kar pienieznych bgdz
konfiskaty towaru.

Mariusz Filec, Airfreight Director, ROHLIG SUUS Logistics
Tomasz Jelen, Sales Director, ROHLIG SUUS Logistics

Kwestig podstawowg do ustale-
nia jest podziat kosztéw i obowigz-
kéw oraz zakres odpowiedzialno-
$ci za przesytke miedzy nadawcg
a odbiorca, okreslony na podsta-
wie przyjetych przez obie stro-

ny warunkéw handlowych. Przy-
ktad: w przypadku warunkow
opartych na DDP (Delivery Duty
Paid) nadaweca, czyli polska firma,
ponosi peine koszty i ryzyko zwig-
zane z dostawg towaru, dopeinia
formalnosci oraz optaca wszyst-
kie cla i podatki wigcznie z tymi,
ktére powstang w kraju odbior-
cy, do momentu udostepnienia mu
towaréw we wskazanym przez
niego miejscu.

W Stanach Zjednoczonych obo-
wigzuje ponadto deklaracja ISF
(Importer Security Filing), ktéra
okresla specyfike przewozone-

go towaru. Importer, w tym przy-
padku polski przedsiebiorca, musi
pamietac o dostarczeniu peinej

dokumentacji na temat przesyiki
do amerykanskiego urzedu celne-
go w ciggu 24 godzin, zanim ladu-
nek opusci kraj, z ktérego zostat
wyslany. Spéznienie badz nie-
zgodna ze stanem faktycznym
informacja mogga skutkowac karg
w wysokosci do 10 000 USD.
Zaleznie od charakterystyki
zgloszonego towaru jego kontro-
13 zajma sie okreslone instytucije.
W Stanach Zjednoczonych oprécz
urzedu celnego dziata 47 pod-
miotoéw kontrolnych. Monitoru-

ja one obieg przewozonych towa-
réw i zezwalajg na ich wjazd na
teren USA. Dokumenty dostar-
cza sie m.in. do agencji ds. zywno-
Sci i lekow, agencji ochrony $rodo-
wiska, wydzialu transportu czy
federalnej komisji ds. komunikacji.
Po stronie importera lezy spraw-
dzenie informacji, jakim instytu-
cjom kontrolnym (agencjom) dany
produkt podlega oraz czy spelia



57%

wszelkie procedury i jest zgodny
Z ich wymaganiami. Niespelnienie
stawianych przez nie kryteriéw
jest najczestszym btedem popel-
nianym przez importeréw. Wysyt-
ka ladunku przed zbadaniem
warunkoéw agencji (brokera) skut-
kuje dodatkowymi kosztami,

a nawet konfiskatg towaru. Zda-
rza sie rowniez, ze importerzy
nie posiadajg odpowiednio skla-
syfikowanych produktéw, zgod-
nie z przyjetymi optatami celny-
mi, co moze skutkowaé wzrostem
kosztéw importu (podatek/cto)
oraz kar ze strony urzedu celnego.
Wszystkie dokumenty handlo-
we potrzebne do odprawy

celnej musza by¢ sporzadzone

w jezyku angielskim i zawieraé
szczegolowy opis towaru, umoz-
liwiajgcy urzedowi celnemu jego
sklasyfikowanie w celu ustale-
nia odpowiedniej wysokosci

cla. Przesytki w drewnianych

polityki celnej

badanych odpowiedzialnych za ekspansje
na rynek USA uwaza, ze barierg sg przepisy

opakowaniach powinny by¢
zgodne z tzw. przepisami ISPM15,
ktore wymagajg poddania drew-
na procesowi fumigacji, zeby
wykluczyé potencjalnie szkodli-
we organizmy z obrotu towara-
mi. Jesli jakakolwiek przesytka
nie spemi tych przepisé6w, moze
zosta¢ wydalona przez urzad
celny w imieniu Amerykanskie-
go Departamentu Rolnictwa oraz
Inspekcji Ochrony Zdrowia Zwie-
rzat i Roslin na koszt nadawcy.
Ponadto amerykanskie firmy
oczekujg réwniez certyfikacji

w zakresie prawa antykorupcyj-
nego, ktore okresla dokument
Foreign Corrupt Practices

Act (FCPA). Czesto wymaga-

ja od swoich partneréw bizne-
sowych przestrzegania tych
przepiséw i wykazania sie

ich znajomoscia, potwierdzong
stosownym certyfikatem. =

Zrédto: Badanie ICAN Research




Budowanie strategii
ekspansiji

RAPORT: ,POLAND, GO USA!”

Zrédto: Badanie ICAN Research

polskich firm rozpoczeto ekspansje na rynek USA
od solidnego przygotowania, ktérego efektem byta
szczegOtowo opracowana strategia

O ile pokonanie barier formalno-
prawnych najczesciej firmy zleca-
ly zewnetrznym konsultantom, to
analize rynku wiekszo$¢ badanych
prowadzila we witasnym zakresie.
Jak to robity, od czego zaczyna-
ly? Badane organizacje wskazalty
piec¢ sciezek przydatnych do ana-
lizy rynku.

Targi. Najszybciej przeglad

rynku USA mozna, wedlug
badanych, zrobi¢ na targach. Nie
chodzi jednak tylko o najwazniej-
sze, duze imprezy stanowe, ale
réwniez o lokalne lub bardzo was-
kospecjalistyczne imprezy branzo-
we. Udziatl w takich wydarzeniach
pozwala na dobre rozpoznanie
dostepnych produktow, konkuren-
cji i nawigzanie pierwszych kon-
taktow. Zebrane obserwacje dos-
tarczajg wielu cennych informaciji,
na przyktad wytycznych dla dzia-
tu badan i rozwoju, ktére moga
by¢ pomocne przy opracowaniu
produktu o lepszych niz lokalna
konkurencja parametrach. Firma
Drutex po takiej analizie stworzy-
ta wysokiej jakos$ci okna, dopa-
sowane do warunkow panujg-
cych w Ameryce. Zbudowata je

z grubszych profili niz produkty
konkurencji, wyposazyla w grub-
szg szybe, podwodjnie uszczel-
niona, i sito molekularne, ktére
pochlania pare z powietrza. To
przekonato wykonawce hotelu Hil-
ton w Nowym Jorku, aby wykorzy-
stat je w budowanym obiekcie.

Rekonesans. Kolejna najsku-

teczniejsza metoda rozpozna-
nia rynku Stanéw Zjednoczonych
polega na wystaniu tam wilasnego
pracownika. Po kilku miesigcach
taki rekonesans konczy sie zazwy-
czaj zbudowaniem solidnej strate-
gii. Wyzwaniem moze by¢ znale-
zienie odpowiednich kandydatow,
ktorzy, poza wiedzg merytoryczna,
powinni by¢ gotowi do pozosta-
nia w USA i mie¢ potencjat pokie-
rowania biznesem i jego rozwojem
na tamtym rynku. Takie podejscie
przyjela na przyklad firma REC —
a GlobalLogic company z branzy
ustug programistycznych. Dziatal-
nos¢ tej firmy na rynku amerykan-
skim rozpoczela sie w 2013 roku.
Przez pierwszy rok zarzadzajacy
spoika badali rynek lokalny i usta-
lili strategie dziatania. W 2014
firma zaczeta mocno rozwijac sie

polskich firm weszto
na rynek USA spontan-
icznie, wykorzystujac
okazje biznesowa

na tamtejszym rynku, by w 2015
roku zatrudni¢ pierwszych inzy-
nieréw pracujacych za oceanem.
REC zbudowat solidng marke, roz-
poznawalng nie tylko w Europie,
ale takze w USA. Globalny suk-
ces REC zostat zauwazony przez
Swiatowego lidera dostarczajace-
go ushugi inzynierii oprogramowa-
nia produktu, firme GlobalLogic

z siedzibg w Dolinie Krzemowej.
W styczniu 2016 roku obie spoétki
potaczyty sie, tworzac firme, ktéra
zatrudnia obecnie ponad 10 000
pracownikéw na catym Swiecie.

Najlepsze praktyki

Firm dziatajgce w segmencie
klientéw B2B czeéciej niz
pozostate traktowaty misje
gospodarcze jako skuteczng
metode do analizy rynku.
Natomiast dla firm z segmentu
B2C najskuteczniejszg metoda
byt udziat w targach, na drugim

miejscu - wystanie swoich

pracownikéw na rekonesans.




Misje gospodarcze. Dla co pig-

tej badanej firmy najwazniej-
SZym wsparciem w rozpoznaniu
rynku okazaly sie misje gospodar-
cze. Badane firmy korzystaly ze
wsparcia réznych instytuciji: pol-
skiej ambasady i jej wydziatow
handlowych, Polsko-Amerykan-
skiej Izby Handlowej, organiza-
cji biznesowych i stowarzyszen
lub lokalnych instytucji rzado-
wych wspierajacych inwestoréw
zagranicznych. Przy ich pomocy
firmy nawigzywaty kontakty
biznesowe, rozpoznawaly rynek
i zbieraly wiele praktycznych
informaciji.

Kontakty z polskimi przed-
sigbiorcami obecnymi w USA.
Waznym zrédiem wiedzy o rynku
sq rowniez polscy przedsiebior-
cy, ktorzy juz dziatajg w Stanach
Zjednoczonych. Warto zatem
bra¢ udziat w wydarzeniach

promujacych polska ekspansie,

w trakcie ktérych mozna nawia-
za¢ takie kontakty. ,,ICAN Insti-
tute, wydawca Harvard Business
Review Polska, we wspoipra-

cy z partnerami od kilku lat roz-
wijajg think tank Poland, Go Glo-
bal! (http://www.polandgoglobal.
pl). W ramach tej inicjatywy orga-
nizowane sa konferencje, prze-
prowadzane badania, publikowa-
ny magazyn, w ktorym eksperci

i dziennikarze pokazujg przykia-
dy najlepszych praktyk polskiej
ekspansiji. Kolejng inicjatywa jest
»Mapa Polskiej Ekspansji” — baza
firm prowadzacych dziatalnosé
zagraniczng. Mapa umozliwia
wyszukanie polskich przedsie-
biorstw dziatajgcych w dowolnie
wybranym kraju oraz udostepnia
do nich kontakty.

Raporty, analizy, prognozy.
Chociaz analizowanie rynku

na podstawie dostepnych rapor-
tow firm badawczych wydaje sie
by¢ bardzo podstawowa metoda,
przedsiebiorcy rzadko z niej korzy-
stajg. Biorgc pod uwage wysoka
transparentno$¢ rynku amerykan-
skiego, nie wykorzystujg w ten
sposéb tkwigcego tu potencjatu,

a przeciez raporty, analizy, pro-
gnozy sg dostepne wiasciwie na
kazdy temat. Ktos, kto potrafi szu-
ka¢ informacji i ma przy tym cierp-
liwos$¢, znajdzie bardzo wiele
szczegoOlowych danych o warto-
Sci interesujacego go segmentu
rynku, jego wielkosci, dynamice
wzrostu, kanatach sprzedazy,
strukturze demograficznej, sile
nabywczej konsumentéw, konku-
rentach i ich strategiach. Czes$¢
respondentow, ktorzy wzieli
udziat w badaniu ICAN Research,
samodzielnie prowadzita takie
analizy, inni zlecajg je konsultan-
tom. =

—

Metody stosowane przez polskich przedsiebiorcéw w rozpoznaniu rynku

Stanow Zjednoczonych

I ©**
Udzia w targach w USA

Wystanie swoich pracownikow na rozpoznanie I 22%

ry nku

Udzia w migach gospodarczych na rynku USA

I 0%

Kontaktowanie s z inny mi przedsigbiorcami 9%
dziatggcyminarynku USA 14%
Korzystanie z zewnetrznych konsultantow od  — 6%
strategii ekspansji 9%
Korzystanie z raportow badawczych Bl 3%
wyspecjalizowanych agencji ifrm 9%
—
Inne | 9%
. WSKAZANE JAKO NAJWAZNIEJSZE
KORZYSTNE 0% 10% 20%

Zrédto: Badanie ICAN Research
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Najlepsze praktyki

Najbardziej do$wiadczone firmy w ekspansji zagranicznej trzy razy czesciej korzystajg

z raportéw badawczych wyspecjalizowanych agencji badawczych oraz zdecydowanie
czesciej wysytajg swoich pracownikéw na rozpoznanie rynku i wykorzystuja targi jako
zrédho informacji. W tej grupie 3 razy wigcej badanych wskazato kontaktowanie sie

z innymi przedsigbiorcami dziatajgcymi w USA jako najbardziej efektywna metode

pozyskiwania wiedzy o rynku.

Marcin Sieczek, cztonek zarzgdu ds. strategii i rozwoju biznesu, HTL STREFA:

Latwo zbudowa¢ strategie dzia-
tania na rynku amerykanskim,
poniewaz tam wszystko jest opo-
miarowane (lacznie z takimi infor-
macjami, ze dana jest regulacja
wdrozona, ile szpitali ja wdrozy-
1o, ktére szpitale tej regulacji prze-
strzegaja, jakie pojawiajg sie kary
etc.) — takich informacji dotyczg-
cych rynkéw europejskich nie

da sie znalez¢. Rynek w Stanach
pod wzgledem analitycznym jest

transparentny nawet dla takich
niszowych produktéw jak nasz
(igly insulinowe, nakluwacze bez-
pieczne, urzgdzenia nakiuwajg-
ce), dlatego pod tym wzgledem
duzo tatwiej zaplanowac¢ dziata-
nia. Z tego tez powodu jest jednak
bardziej zaawansowany, bardziej
wyspecjalizowany w kanatach
dotarcia, sprzedazy oraz bardziej
konkurencyjny. =

—

Najskuteczniejsze metody rozpoznania rg

firm dzialajgcych w segmencie klientéw B2c i B2B

Firmy dziatajace w segmencie B2C

nku Stanéw Zjednoczonych zdaniem

Firmy dziatajace w segmencie B2B

Udziat w targach w USA

47%

32%

Wysytanie swoich pracownikdw na rozpoznanie
rynku

27%

14%

Udziat w misjach gospodarczych na rynku USA

12%

28%

Zrédto: Badanie ICAN Research



Targi

Najlepszg metodg rozpoznawania
rynku USA, wedlug Maciej Cybul-
skiego, prezesa Polsko-Amerykan-
skiej Izby Gospodarczej, sg targi
branzowe. Takie imprezy réznig
sie zasadniczo od targéw europej-
skich. Targi amerykanskie sg dla
sprzedajacych i kupcéw, choc¢ sg
tez oczywiscie wystawy ogolno-
dostepne dla publicznosci, jak
Auto Show, Boat Show itp. Jed-
nak profesjonalne targi i wysta-
WY przeznaczone sg dla zaintere-
sowanych sprzedazg lub zakupem
konkretnych towaréw. Nie ma

na nich ttuméw zwiedzajacych,
ktorzy lowig gadzety, torby rekla-
mowe czy dlugopisy. Bilety, jesli
chce sie wejs¢ ,,z ulicy”, sg bar-
dzo drogie. Zwiedzajgcy musi sie
znacznie wczesniej zarejestrowag,

Analiza rynku jest podstawag, ale
watpie, czy jest ona mozliwa na
odlegtosé. Wedtug mnie, najlep-
szym sposobem jest stworzenie
malej, niewielkiej struktury w Sta-
nach - jedno-, dwuosobowego
zespotu, ktéry zajmie sie analizg
odpowiednich segmentow rynku.
Ten dwuosobowy team — jezeli jest
sprawny — moze w niecate pét roku
przygotowaé analizy, na podstawie
ktérych mozemy podja¢ decyzje,

podajac tez informacje, czego
szuka i jaka firme reprezentu-

je oraz czym ona sie zajmuje.
Najwigksze osrodki targowe to
niewatpliwie: Las Vegas, Chi-
cago, Orlando, Nowy Jork, New
Orleans, Atlanta, ktore groma-
dza na olbrzymiej powierzchni
setki wystawcow. Obecnos$¢ na
nich daje duze spektrum i moz-
liwosci oceny szans na rynku.
Natomiast mniejsze imprezy
organizujg prawie wszystkie
pozostate miasta — wiekszos¢
ma bowiem swoje centra
konferencyjno-targowe.

W Stanach Zjednoczonych wiele
imprez o podobnym charakte-
rze odbywa sie w kilku osrod-
kach wystawienniczych, ale jesli
znajdzie sie te, ktéra odpowiada

czy warto dalej kontynuowac prace.
Jesli uznajemy, ze sg szanse na
sukces, powinien w ciggu kolej-
nych szesciu miesiecy przygoto-
wac strategie wejscia na rynek —
oferte i komunikacje produktowg
oraz plan dzialan marketingowych
oraz budowy dystrybucji w wybra-
nych segmentach i kanatach. Nie
moze przy tym zapominac o analizie
spraw legislacyjnych. =

profilowi reprezentowanej bran-
zy, bedzie sie mialo przeglad
rynku, konkurencji oraz swiado-
mosé, czy produkt, z ktérym chce-
my wejs¢ na ten rynek, ma jakie$
szanse na sukces. Warto odwie-
dzac¢ duze imprezy, a bra¢ udziat
jako wystawca w mniejszych —
tam gdzie w przyszlosci chcie-
liby$my zaistnie¢ rynkowo.
Informacje o imprezach targo-
wych mozna uzyska¢ w Wydzia-
le Promociji i Handlu przy Amba-
sadzie RP w Waszyngtonie
(washington@trade.gov.pl) w dzia-
le handlowym Ambasady USA

w Warszawie (office.warsaw@
trade.gov) oraz w Polsko-Ame-
rykanskiej Izbie Gospodarczej
(paigwaw@gmail.com). =
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Daniel Sokotowski, dyrektor ds. rozwoju biznesu w REC - a GlobalLogic company:

Misje handlowe

Jednym z narzedzi pozyskiwania
kontrahentow na rynkach zagranicznych
sq wyjazdy na misje gospodarcze.

Maciej Cybulski, prezes Polsko-Amerykanskie]

Izby Gospodarcze]

Misje handlowe do USA organi-
zowane sg przez wiele organi-
zacji biznesowych, zar6wno rza-
dowych, samorzgdowych, jak

i pozarzgdowych; rzgdowe to:
Ministerstwo Rozwoju, PARP,
PAIIZ, MSZ. Po kilka/kilkanascie
misji zorganizowaty urzedy mar-
szatkowskie oraz departamenty

Rynek amerykanski zdecydowa-
nie rézni sie od rynku europej-
skiego. Relacja, ktérg teoretycznie
poczatkowo tatwo jest nawigzac,
m.in. ze wzgledu na usposobie-
nie kulturowe Amerykanow, kto-
IZy z natury sg bardzo uprzejmi,
jest krétkotrwata i ptaska. Zanim
zbudujemy zaufanie, trzeba sie
L,2uwierzytelni¢”. To czesta putapka
dla sprzedawcéw obytych z natu-
19 europejska. Kultura prowadze-
nia biznesu w Stanach Zjednoczo-
nych jest wysoce nastawiona na
transakcje. W komunikacji oczeki-
wane sg szybka reakcja i konkre-
ty. Na pierwszym spotkaniu mamy
zaledwie kilka minut, by zainte-
resowac potencjalnego nabywece.

Sprzedawca musi byé przede
wszystkim komunikatywny i kom-
petentny, by w rzeczowy spos6b
odpowiedzie¢ na wszystkie, w tym
réwniez zlozone, pytania z zakresu
danych technologii, rozwigzan lub
produktu. Nie ma miejsca na szcze-
golowsq agende czy tez ustruktury-
Zowang prezentacje multimedialng.
Komunikacja w poréwnaniu z euro-
pejska jest bardziej bezposrednia

i otwarta. Czesto potencjalni klien-
ci podczas pierwszej 1ozmowy pyta-
ja: ,,Co tak naprawde odr6znia was
od innych firm, dlaczego miatbym

Z tobg wspdétpracowacé?”. Rzeczowe
i konkretne odpowiedzi na pierw-
sze pytania sg kluczem do dalszego
sukcesu. =

------- N

Promocji Wspétpracy Gospodar-
czej, a takze Polsko-Amerykanska
Izba Gospodarcza, Kongres Polonii
Amerykanskiej, WPHI w Waszyng-
tonie, Polsko-Amerykanskie Izby
Gospodarcze z USA i wiele innych.
Typowa misja trwa od 4 do 7 dni;
zwykle odbywa sie w jednym ze
standw i czesto jest powigzana

z odbywajgcymi sie w tym cza-
sie targami branzowymi, co uta-
twia kontakty biznesowe. Typo-
wa agenda misji sktada sie ze
spotkania z lokalnymi organiza-
cjami biznesowymi, przedstawi-
cielami rzgdéw stanowych oraz
agencji handlu i rozwoju. Rozpo-
czyna sie zwykle briefingiem, na



ktorym prelegent opowiada o tym,
jak zakladac¢ firme w danym sta-
nie, jakie sg podatki, jak i gdzie
zatatwic¢ sprawy zwigzane z wiza-
mi oraz pobytem, jakie sq zalety
lokalizacji w danym stanie, jak
wygladaja systemy motywacyjne
dla inwestoréw, na jakg moga
liczyé pomoc ze strony miasta lub
stanu. Jesli w danym czasie sg
targi, nastepnym krokiem bedzie
obecnos$¢ na tej imprezie. Poz-
niej organizowane sg spotkania

biznesowe B2B oraz podsumowa-
nie misji i zaplanowanie kolejnych
krokéw, czyli dalsze nawigzywa-
nie kontaktow.

Przedsiebiorstwa, ktore zdecy-
dujg sie wzigé udziat w mis;ji,
powinny przygotowac prezenta-
cje multimedialng firmy i produk-
tow (np. w PowerPoint), moga
takze mie¢ katalogi nagrane na
CD albo MemoryStick (wszystko
w jezyku angielskim) oraz wzory
produktow, obowigzkowe sg

Wsparcie rzadu USA

dla bezposrednich inwestyc

zagranicznych

oczywiscie wizytowki. Superwaz-
ne, aby w delegacji byly osoby
plynnie postugujace sie jezykiem
angielskim (praktyka pokazuje,
ze przynajmniej 1/3 uczestnikéw
misji tym jezykiem nie wtada),
poniewaz brak znajomosci jezy-
ka bardzo utrudnia komunikacje.
W przypadku prezentacji przektad
jezykowy wydluza czas ich trwa-
nia i powoduje zmeczenie oraz
brak uwagi widzéw. =

i

bgczna suma bezposrednich inwestycji zagranicznych w Stanach

Zjednoczonych do konca 2013 roku wyniosta 2,8 biliona USD (wedtug statystyk

na koniec 2014 r.). Tylko w 2013 roku zagraniczni inwestorzy dokonali inwestycji

o tgcznej wartosci 236 miliardow USD. Wedtug Indeksu Zaufania Inwestorow

(AT Kearney' FDI Confidence Index), USA od kilku lat zajmujg pierwsze miejsce

w rankingu najbardziej przyjaznych krajow dla inwestycji zagranicznych.

dr Pawet Pietrasienski, radca minister, kierownik Wydziatu Promocji Handlu

i Inwestycji Ambasady RP w Waszyngtonie

Stany Zjednoczone, bedace naj-
wiekszym rynkiem konsumpcyj-
nym na $wiecie, znane sg ze Swo-
jej otwartosci na inwestycje,
wyksztatconej i wysoko wykwa-
lifikowanej sily roboczej, rzetel-
nej kultury przedsiebiorczosci, jas-
nych przepiséw prawnych oraz
aktywnego rynku kapitalowego.
Stad tez zagraniczni inwestorzy
chetnie zakladajg tutaj swoje
fabryki (np. polskie firmy Com.40,

Kazdy stan ma
wlasng administracje
zajmujacq

sie rozwojem
gospodarczym

i wsparciem

inwestorow - Economic
Development Agencies.

w USA pod nazwg EBI, czy Koro-
na), inwestujg w przemyst wydo-
bywczy (KGHM, ktéry posiada
kopalnie w Nevadzie i Arizonie

1 jest najwiekszym polskim inwe-
storem w USA), otwierajg swoje
centra sprzedazowe oraz dystry-
bucyjne (np. HTL-STREFA w Geo-
1gii czy Telefonica Cable w Illi-
nois) oraz przedstawicielstwa
handlowe (np. firma INGLOT

z 31 punktami sprzedazy na rynku



Stany Kalifornia, Nevada oraz Delaware.

Ich systemy prawne, ulokowanie
geograficzne i przyjazne nastawienie wladz
do przedsiebiorczosci zwracajg uwage wielu
polskich przedsiebiorcow.

amerykanskim). Polski przyktad
dziatalnosci inwestycyjnej w USA
pokazuje, ze na razie dominuje

w niej charakter dystrybucyjno-
-marketingowy, co przeklada sie
w ostatnich kilku latach na istotny
wzrost eksportu na tutejszy rynek.
Wsparcie rzagdowe inwestycji
zagranicznych odbywa sie zarow-
no na poziomie federalnym, jak

i stanowym. Na poziomie federal-
nym istnieje kilkadziesigt agen-
cji i programoéw zajmujacych

sie wsparciem przedsiebiorcow

i inwestoréw. Przyktadem takie-
go wsparcia w wymiarze fede-
ralnym jest program SelectUSA,
zarzgdzany przez Departament
Handlu w imieniu catego kraju,

Z zachowaniem neutralnosci co

do konkretnych lokalizacji. Jego
zadaniem jest koordynacja dzia-
tan rzadu federalnego zwigzanych
Z promocja Stanéw Zjednoczo-
nych jako miejsca przyjaznego
biznesom, ulatwianie rozwigzywa-
nia kwestii zwigzanych z federal-
nymi programami inwestycyjny-
mi oraz dziatalnosé informacyjna
dotyczaca federalnych programow
oferujgcych zachety dla inwe-
storéw. Informacja o poszczego6l-
nych programach i urzedach oraz
oferowanych przez nie zache-
tach inwestycyjnych dostepna jest
pod ponizszym linkiem: http://
selectusa.commerce.gov/invest-
ment-incentives.html.

Podczas zeszlorocznej edycji
szczytu inwestycyjnego
SelectUSA Wydziat Promocji Handlu
i Inwestycji Ambasady RP

w Waszyngtonie we wspoétpracy

z Ambasadg USA w Warszawie
zorganizowatl misje inwestycyjng
polskich przedsiebiorstw, w ktorej
wzielo udziat kilkanascie polskich
firm. Juz teraz swéj akces do kolej-
nej edycji (19-21 czerwca 2016 1.)
zglosilo wiele polskich firm, co
pokazuje dynamiczny wzrost zain-
teresowania obecnoscig na tutej-
szym rynku.

Wtadze stanowe majg szeroka
swobode dzialania, co powodu-

je znaczne zréznicowanie progra-
moéw oraz oferowanych zachet

dla biznesu. Kazdy stan i wiele
lokalnych urzedow, zar6wno

tych na poziomie stanu, jak

i powiatu, ma wtasng admini-
stracje zajmujgcq sie rozwojem
gospodarczym i wsparciem
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zagranicznych inwestoréw — Eco-
nomic Development Agencies.

Ich biura w poszczegoélnych sta-
nach mozna znalez¢ na stronie:
https://www.sba.gov/content/
economic-development-agencies.
Najwazniejszymi instrumentami
oferowanymi przez wtadze stano-
we sg: szkolenia biznesowe, ana-
lizy i badania rynku, porady praw-
ne, wydarzenia matchmakingowe,
organizacja misji gospodarczych
oraz instrumenty finansowe (zwol-
nienia podatkowe, specjalne stre-
fy ekonomiczne, programy i granty
federalne). Te ostatnie w znacz-
nej mierze zaleza od liczby utwo-
rzonych nowych miejsc pracy
oraz wysokosci zaangazowanego
kapitatu. Programy zachet inwe-
stycyjnych poszczegolnych sta-
néw mozna znalez¢ na stronie:
http://selectusa.stateincentives.
org/?referrer=selectusa.
Interesujgcymi przyktadami, obra-
zZujacymi rézne podejscia do przy-
ciggania inwestoréw, moga by¢
stany Kalifornia, Nevada oraz
Delaware. Ich systemy praw-

ne, ulokowanie geograficzne




i przyjazne nastawienie wiadz

do przedsiebiorczosci zwracajg
uwage wielu polskich przedsie-
biorcéw. W obrebie stanu Kalifor-
nia znajduje sie Dolina Krzemo-
wa, okreSlana mianem najbardziej
innowacyjnego ekosystemu $wia-
ta, z rekordowymi inwestycjami
ponoszonymi przez fundusze
wysokiego ryzyka na rzecz mto-
dych firm technologicznych!. Wta-
dze stanowe Nevady dajg mozli-
wos¢ rejestracji i funkcjonowania
firmy na bardzo korzystnych zasa-
dach — gléwne zalety i zachety

to: brak podatku dochodowego
od oso6b prawnych i fizycznych,
niskie oplaty rejestracyjne oraz
btyskawiczny czas rejestracji — za
posrednictwem Internetu nawet
24 godziny. Delaware jest stynne
m.in. z wysoko wyspecjalizowa-
nego i elastycznego sagdownictwa
(z dorobkiem zbioru orzecznictwa
dostarczajgcego szeregu podsta-
wowych i szczegdélowych wytycz-
nych dla przedsiebiorcow), braku
podatku od sprzedazy, przyja-
znego nastawienia urzedow oraz
szybkiego i taniego sposobu reje-
stracji firmy. To wszystko sprawia,
ze az 60% firm plasujacych sie na
pozycjach rankingu Fortune 500
wlasnie w tym stanie ma zareje-

strowang dziatalnosé gospodarcza.

Warto pamieta¢, ze amerykanski
system prawny skiada sie z prawa
federalnego i stanowego. Prawo
federalne obowigzuje na tere-

nie catego kraju i obejmuje naste-
pujace przepisy prawne: podatki
federalne, przepisy imigracyj-

ne, prawo celne, autorskie, witas-
nosci przemystowej, upadtoscio-
we, a takze ochrone konsumenta

i srodowiska. Z kolei prawo stano-
we obejmuje prawo gospodar-
cze, prawo nieruchomosci, prawo
umoéw. W pewnych obszarach, jak
np. sfera podatkowa, prawa fede-
ralne i stanowe mogg sie na siebie
naktadac. =

Szanse rynkowe miodych
polskich firm technologicznych
w Dolinie Krzemowej

Na stosunkowo niewielkim terenie Doliny

Krzemowej, pomiedzy San Francisco a miastem San

Jose, w dziatalnosc wspierajgcg spotki

technologiczne angazowana jest niemal potowa

wszystkich srodkow inwestowanych przez fundusze

typu venture (Venture Capital - VO)

przeznaczonych na caty kraj.

dr Pawet Pietrasienski, radca minister, kierownik Wydziatu

Promocji Handlu i Inwestycji Ambasady RP w Waszyngtonie

Srednio kazdego roku w techno-
logiczne start-upy z Doliny Krze-
mowej inwestowane sg fundu-
sze rzedu 11-12 mld USD, przy
czym wiekszos¢ transakcji zawie-
rana jest na terenie aglomeraciji
San Francisco. Dynamicznie ro$nie
réwniez znaczenie innych metod
finansowania dziatalnosci start-
-up6w. Coraz bardziej popular-
nym sposobem finansowania staje
sie crowdfunding, umozliwiajg-

cy przedsiebiorcom pozyskiwa-
nie za posrednictwem wyspecja-
lizowanych portali internetowych
niewielkich funduszy od znaczg-
cej liczby indywidualnych inwe-
storéw w zamian za okreslong
warto$¢ dodang, ktérg moga by¢
produkty badz ustugi $wiadczo-
ne przez wspierane w ten sposob
przedsiebiorstwo.

Rejon zatoki San Francisco to miej-
sce, w ktérym swoich sit prébuja
miode firmy technologiczne z cate-
go Swiata. Biorgc pod uwage, ze
w kazdym tygodniu do Doliny
Krzemowej przybywa kilkaset

start-upéw, tamtejsi inwestorzy,
reprezentujgcy przede wszystkim
fundusze wysokiego ryzyka, prefe-
rujg te firmy zagraniczne, ktorym
udato sie zdoby¢ w swoich krajach
kapitaly zalgzkowe (seed funds)
od aniotéw biznesu czy spoétek VC.
Warunkiem jest tez czesto otwar-
cie biura na terenie USA, ktore
bedzie sie zajmowalo operacjami
handlowymi i marketingiem, oraz
wymog zamieszkania w Dolinie
Krzemowej jednego z zatozycie-

li lub czlonkéw zarzadu dofinanso-
wanej firmy. Biegle komunikujacy
sie po angielsku CEO amerykan-
skiego oddzialu przedsiebiorstwa
zagranicznego powinien miec¢ silne
umocowanie do reprezentowa-
nia swojej firmy na caltym obsza-
rze USA.

Z drugiej strony pozyskiwanie
inwestoréw finansowych w Doli-
nie Krzemowej nie jest latwe
nawet dla rodzimych, amerykan-
skich firm. Dlatego tak wazna

jest obecnosé na miejscu z odpo-
wiednim produktem, ktory ma



wczesniejszg trakcje (to znaczy,

ze istniejg uzytkownicy zaintere-
sowani produktem lub ustugg) na
rynku europejskim i tym samym
szanse na sprzedaz na rynku glo-
balnym. Zjawiskiem, ktore daje sie
zaobserwowa¢ w Dolinie Krzemo-
wej, jest catkowite skupienie sie
na wzroscie rynkowym — inwe-
storzy najbardziej cenig progno-
zowany przyrost klientéw ver-

sus dotychczasowy oraz poziom
lojalnosci w stosunku do ofero-
wanego produktu lub ustugi. Jesli
polska firma technologiczna spel-
nia powyzsze warunki, powin-

na pokaza¢ sie na rynku global-
nym tak szybko, jak to mozliwe.
Bardzo wczesne potwierdzenie,

ze produkt odpowiada na potrze-
by potencjalnych klientéw, pozwa-
la szybko podja¢ decyzje o wpro-
wadzeniu na rynek, ewentualnej
zmianie lub modernizacji, a w
skrajnym przypadku o rezygna-

cji z dalszego rozwoju. Ten ostat-
ni przypadek nie jest traktowany
w Dolinie Krzemowej jako poraz-
ka, ale jak sposdb na zdobycie
doswiadczenia rynkowego przez
zatozycieli firmy. Wczesne wyco-
fanie sie z nietrafionego pomystu
rynkowego pozwala blyskawicz-
nie przenie$¢ zaangazowane zaso-
by finansowe, ludzkie i organiza-
cyjne do innego projektu, a tym
samym utrzymaé¢ wysokie zainte-
resowanie klientow oraz zaufanie
inwestorow. Warto pamietaé, ze
korzystanie z funduszy typu ventu-
re oznacza, iz w przysziosci trzeba
mie¢ przygotowany wariant , wyj-
$cia z inwestycji”. Dla nielicznych,
najlepiej przyjmowanych przez
rynek firm moze sie wigzac z przy-
gotowaniem do publicznej emisji
akcji, dla innych — fuzjg z amery-
kanska spotka technologiczng albo
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Srednio kazdego roku w technologiczne
start-upy z Doliny Krzemowej inwestowane
sgq fundusze rzedu 11-12 mld USD.

sprzedaniem przedsiebiorstwa
inwestorom indywidualnym badz
korporacyjnym.

Innowacyjny ekosystem Doliny
Krzemowej oparty jest rowniez na
unikalnej w skali $wiatowej infra-
strukturze organizacji wsparcia
biznesu. Strategiczne znaczenie
w procesach aktywizowania na
rynku amerykanskim miodych firm
technologicznych ma sie¢ lokal-
nych inkubatoréw oraz akcelerato-
16w, ktore przyspieszajq selekcje
nowych pomystéw oraz tworze-
nie nowych firm. Badania prze-
prowadzone przez WPHI Ambasa-
dy RP w Waszyngtonie wskazuja,
ze partnerstwa krajow cztonkow-
skich UE z inkubatorami i akcele-
ratorami w Dolinie Krzemowej sg
rekomendowang formg wspiera-
nia europejskich innowacyjnych
start-updéw oraz ich komercjaliza-
cji w USA i globalnie. Istotnym ele-
mentem wspierajacym wejscie
miodych europejskich firm techno-
logicznych na rynek amerykanski
sg zlokalizowane w Dolinie Krze-
mowej rzgdowe agencje panstw
czlonkowskich wyspecjalizowa-
ne w obszarze inkubacyjno-akce-
leracyjnym. Powotanie w 2013
roku przez dawne Ministerstwo
Gospodarki (obecne Ministerstwo
Rozwoju) biura akceleracyjnego
WPHI w San Francisco umozliwi-
o m.in.: oferowanie naszym fir-
mom tymczasowej powierzchni
biurowej (office-sharing); prezen-
towanie ich rozwigzan amerykan-
skim funduszom venture i aniolom
biznesu; poszukiwanie partneréw

biznesowych oraz technologicz-
nych (matchmaking); organizowa-
nie szkolen dla firm wchodzacych
na rynek USA (we wspolpracy

z lokalnymi mentorami); wreszcie
pozycjonowanie polskiej gospodar-
ki jako innowacyjnej oraz atrakcyj-
nej dla amerykanskich inwestycji
technologicznych.

Strategicznym, rzgdowym pro-
gramem wsparcia zrealizowanym
przy udziale biura akceleracyjne-
go w San Francisco byt projekt
systemowy pod nazwg , Polski
Most Krzemowy”. Byl to program
finansowany ze srodkéw europej-
skich i zrealizowany w partner-
stwie z Polskg Agencjg Rozwo-

ju Przedsiebiorczosci. Jego celem
bylo zwiekszenie innowacyjno-
$ci polskiej gospodarki poprzez
akceleracje wyselekcjonowanych
firm technologicznych, w tym
poczatkujacych, przy wykorzy-
staniu innowacyjnego ekosyste-
mu amerykanskiej Doliny Krzemo-
wej. I cho¢ na dtugofalowe efekty
realizacji programu, ktory zakon-
czyt sie w pazdzierniku 2015 roku,
trzeba bedzie poczekaé, juz teraz
wiadomo, ze czes¢ uczestnicza-
cych w projekcie firm podpisa-

ta umowy z amerykanskimi part-
nerami na dostawe i $wiadczenie
ich ustug na amerykanskim rynku,
a kilku beneficjentéw otworzyto
biura przedstawicielskie/handlowe
w USA. Kontynuacja projektu pla-
nowana jest pod nazwg , Polskie
Mosty Technologiczne” w ramach
nowego programu operacyjnego
~Inteligentny Rozwaoj”. =



Analiza kosztow
rozpoczecia dzialalnosci

Podjecie decyzji o ekspansji na
nowy rynek wymaga wielu przy-
gotowan i analiz. Jednak dopiero
po dokonaniu rozpoznania rynku
mozna zacza¢ szacowaé poziom
kosztow rozpoczecia dziatalnosci.
Z jednej strony rynek amerykan-
ski obiecuje wyzsze marze, a jego
wielkos¢ i stabilno$¢ moga ugrun-
towac pozycje firmy na globalnej
scenie w perspektywie dlugoter-
minowej. Z drugiej — zmierzenie
sie z nim wymaga duzego zaanga-
zowania finansowego. Jak poka-
zujq badania ICAN Research?, zde-
cydowana wiekszos$¢ polskich firm
finansuje ekspansje z wiasnych
srodkow, czasami wspierajac sie
instytucjami finansowymi.

Wyniki badania pokazuja, ze glteb-
szej analizie warto podda¢ koszty:
» analiz rynkowych: najlepsze
praktyki pokazujg, ze wigze sie to
z udzialem w targach i wystaniem
pracownika na rozpoznanie rynku
(3-6 miesiecy), zakupem raportoéw
badawczych, a czasami zatrudnie-
niem konsultantéw od strategii;

» analiz regulacji formalnopraw-
nych: badane firmy zgodnie pod-
kreslajag, ze specyfika regulacji

i przepiséw na rynku Stanoéw Zjed-
noczonych wymaga zaangazo-
wania zewnetrznych prawnikéow

i konsultantow;

1. Badanie: ,Polskie firmy na globalnej sce-
nie”, przeprowadzone przez ICAN Research
na zlecenie think thanku Poland, Go Global!
w 2015 roku.

» dostosowania produktu do wyma-
gan rynkowych: analiza konkuren-
cji, potrzeb klientéw i regulacji cze-
sto wymagac bedzie dostosowania
produktu, a to wigze sie z koszta-
mi zmian w technologii produk-

¢ji; wyniki badania pokazujg, ze co
trzecia badana firma musiata wpro-
wadzi¢ takie modyfikacje;

» dostosowania strategii marke-
tingowej: badane firmy odnosza-
ce sukces na rynku USA zmie-
niajg komunikacje z rynkiem we
wszystkich obszarach komunika-
cji marketingowej (opakowanie,
strona internetowa, kanaty kontak-
tu); wazne bedzie réwniez ziden-
tyfikowanie kluczowych targéw

—

5%

branzowych i uwzglednienie kosz-
téw zwigzanych z udziatem w nich,
co jest najczesciej stosowanym
sposobem dotarcia do klienta;

» otwarcia lokalnego biura — to
decyzja strategiczna, ktéra pocia-
ga za sobg kolejne wydatki; zda-
niem najbardziej do$wiadczonych
eksporterow, rynek Stanéw Zjed-
noczonych wymaga obecnosci na
miejscu, dlatego nalezy rozwa-

zy¢ zbudowanie lokalnej, nieduzej
struktury; w zaleznosci od wielko-
Sci biura i zakresu jego odpowie-
dzialnosci ten rodzaj kosztéw moze
byé nawet kilkakrotnie wyzszy

w stosunku do kosztéw prowadze-
nia dziatalnosci z terenu Polski. =

badanych firm twierdzi,
ze barierg w wejsciu na
rynek USA sa dla nich
wysokie koszty

Zrédho: Badanie ICAN Research
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Strategia ekspans

Dobra wiadomos¢ po anali-

zie kosztow jest taka, ze w Sta-
nach Zjednoczonych polskie firmy
osiggajg zdecydowanie wyz-

szg marze niz w kraju. Co wazne,
czesciej dotyczy to firm dziataja-
cych w segmencie klientow B2C
niz B2B. Natomiast niezaleznie od
grupy docelowej sukces wymaga
zmierzenia sie z wieloma wyzwa-
niami: nasyceniem rynku, pre-

sja cenowg, wymaganiami klien-
téw, innowacyjnoscig konkurencji,
lojalnoscig wobec amerykanskich
produktéw i przywigzaniem do
marki lub/i dostawcy. Badanie
nakresla wiec obraz bardzo wyma-
gajacego rynku w poréwnaniu

7 polskimi realiami. Rodzime firmy
znalazty jednak na to recepte. =

r

Zrédbo: Badanie ICAN Research

Poréwnanie cech rynku polskiego i Stanéw Zjednoczonych

W USA JESTWYZSZA
e\ POLSCE JEST WYZSZA

Preferowanie rodzimych
produktéw i dostawcow

Posi . ol brans 60% Ogolna lojalnos¢ wobec
©0zIom marz w mojej branzy 50% dostawcow i produktow
40%
30%
20%
Rola marki i komunikadji 10% Nasycenie i konkurencyjnosc¢
marketingowej w mojej branzy 0% rynku w mojej branzy

Presja na konkurowanie ceng Innowacyjnogé konkurendi

w mojej branzy

llos¢ kanatow sprzedazy Wymagania i oczekiwania
w mojej brany klientéw w mojej branzy



Innowacyjny produkt otwiera rynek

Badanie pozwolito zidentyfiko-
wac kluczowe czynniki sukce-

su. Najwazniejszym, wskazywa-
nym przez wiekszos¢ badanych
przedsiebiorstw, jest innowacyj-
ny produkt. Respondenci podkre-
slaja, ze chociaz amerykanie sg
przywigzani do lokalnych produk-
toéw i marek, to rowniez sg bardzo
wrazliwi na innowacyjnosé. Pol-
skie przedsiebiorstwa skutecznie
wykorzystuja to otwarcie na nowe

pomysty w podbijaniu serc konsu-
mentéw amerykanskich. Jednak
sama innowacyjno$é, chociaz naj-
wazniejsza, nie wystarczy. Do zbu-
dowania przewagi potrzebna jest
solidnie przygotowana strategia.
Dopiero szczegétowe okreslenie
grupy docelowej, kanatow sprze-
dazy i komunikacji w potgczeniu

Z innowacyjnym produktem majg
szanse powodzenia.Z przeprowa-
dzonych wywiadoéw eksperckich

wynika, ze rynek amerykanski jest
do$¢ zamkniety. Chociaz sporo na
nim graczy azjatyckich, brakuje
jednak ambitnych, innowacyjnych
firm europejskich, ktére zmobilizo-
watyby lokalnych producentéw do
bardziej intensywnych prac nad
innowacyjng oferta. Dlatego pomi-
mo wysokich oczekiwan klientow
mozna spotkac¢ nisze, w ktérych
polskie produkty z powodzeniem
konkurujg z amerykanskimi lub

CZYNNIKI SUKCESU EKSPANSJI POLSKICH FIRM NA RYNEK USA

Czynniki wskazywane na pierwszym miejscu

66% 10% 9%

Innowacyjny Analiza Wspétpraca
produkt rynku z globalnymi
partnerami

Czynniki wskazywane na drugim miejscu

25% 28% 13%

Analiza Wspdtpraca Efektywnosc¢
rynku z globalnymi procesowa
partnerami

Czynniki wskazywane na trzecim miejscu

24% 20%

Analiza Efektywnosc
rynku procesowa

19%

Identyfikacja
atrakcyjnego
segmentu
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moglyby z nimi konkurowa¢. Ten
fakt wykorzystata Selena. Jej pian-
ka poliuretanowa jest o 30% bar-
dziej wydajna niz pianki innych
producentéw, a produkty piano-
-klejowe do przyklejania podidg

z ptyt OSB (tradycyjna technologia
budowlana w USA) sg kilka razy
bardziej wydajne i o 1/3 tansze niz
konkurencji. Takiej oferty rynek
nie moze odrzuci¢. Cho¢ najwiek-
sza konkurencja ma az 75% udzia-
u w sprzedazy, zapowiada sie
zacieta walka (Selena zdobyla juz
5%). Wejscie z produktem do USA
wymagalo od firmy zidentyfiko-
wania grupy docelowej — profe-
sjonalistow dziatajagcych w bran-
zy budowlanej. Kolejnym krokiem
byly: zmiany etykiety i sposéb
komunikacji oraz nawigzanie
wspotpracy z dystrybutorami.

Po zidentyfikowaniu potencjatu
innowacyjnosci produktéw pozo-
staje do podjecia kolejna wazna
decyzja: z ktérymi produkta-

mi wejsé na rynek? Zalezy ona
od wielu czynnikéw zwigzanych
z branza, z portfolio produkto-
wym i poziomem innowacyjnosci
poszczegoélnych towardw.

Wryniki badania pokazuja, ze pol-
skie firmy wchodza na rynek USA
zazwyczaj z wiekszoscig swoich
produktow; przy czym te dziataja-
ce w segmencie B2B czesciej eks-

pansje ograniczaja do kilku wybra-

nych w przeciwienstwie do tych,
ktére koncentrujg sie na kliencie
B2C. =

Firmy amerykanskie sq bardzo
otwarte na innowacje, ponie-
waz w Stanach panuje zupehie
inne podejscie do biznesu. Potra-
fia zauwazy¢ szanse i wartose,
ktorg niosg innowacyjne produk-
ty — fakt, ze moga zmieni¢ rynek,
nawet nie od razu, ale w perspek-
tywie b czy 10 lat. =

Wielka niespodziankg dla nas bylo
to, ze Amerykanki w odréznie-

niu od wielu rynkéw europejskich
sg bardzo otwarte na nowos-

ci. W Europie ceny kultowych
marek odziezy czy obuwia sg bar-
dzo wysrubowane, a na przyktad
ceny torebek osiggaja kilka tysie-
cy euro; w Stanach Zjednoczonych
nie cieszg sie takim kultem. =




—
Zakres oferty produktowej polskich firm wprowadzanych na rynek USA

Wiekszos¢ posiadanych produktéw 40%
Wszystkie produkty z oferty 30%

Kilka produktéw z oferty | 18%

Potowa produktéw z oferty ' 11%

Jeden produkt 2%

T T T T T T T T 1
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Zrédto: Badanie ICAN Research

Wybor grupy docelowej

Grupy docelowe polskich przedsigbiorstw dzialajgcych na rynku USA

badanych firm dziafa tylko w badanych firm dziata badanych firm koncen-
segmencie B2B tylko w segmencie B2C truje swoje dziatania na
klientach B2B i B2C

Zrédto: Badanie ICAN Research



Strategia oparta na innowa-

cji nie gwarantuje jeszcze sukce-

su; potrzebne sg jasno okreslona
grupa docelowa, zdefiniowane kana-
ty komunikagji i dystrybucji. Tyle ze
dotarcie z komunikacjg o produkcie
na ogromnym rynku, jakim sa Stany,
stanowi prawdziwe wyzwanie. Pol-
skie przedsiebiorstwa koncentru-

ja swoje dzialania przede wszystkim
na segmencie biznesowym (B2B),
nawet jezeli ostatecznym odbiorcg
jest klient indywidualny. Taka strate-
gia pozwala na rozwijanie wizerun-
ku produktéow wysoko wyspecjalizo-
wanych i innowacyjnych, a z drugiej
strony pozwala na wchodzenie na
rynek bez ponoszenia ogromnych
kosztéw na komunikacje masowa.
Ponadto na rynku profesjonalnym
bardziej liczy sie wysoka jakos¢

i innowacyjno$é produktéw; marka
jest dopiero na drugim miejscu, co
wynika ze strategii budowanej na
przewadze produktowe;.

Przykiady:

INGLOT Jako przedstawiciel branzy
typowo masowej podbdj rynku roz-
poczat od kanatu profesjonalnego —
od wizazystow. Firma doktadnie
przyjrzata sie odbiorcom, zidenty-
fikowata kluczowe targi zawodow-
cOW W swoim segmencie i ruszy-

ta do walki. Jej produkty zostaty
szybko docenione, w Czym pomo-

gli artysci od make-upu, ktérzy majg
ogromng site oddziatywania na kon-
sumentow gldéwnie przez nowe
media. W 2010 roku INGLOT otwo-
rzyt studio szkoleniowe, zlokalizowa-
ne w prestizowym budynku Chelsea
Market, gdzie stylisci, gwiazdy pio-
senki, filmu, teatru, a przede wszyst-
kim musicali, moga przyjs¢ i , poba-
wi¢ sie” produktami firmy. W ten
Sposob polska spoétka z Przemysla
zaczeta wspolprace z musicalami,
jak ,Mamma Mia". Chociaz nie prze-
znaczata ogromnych kwot na rekla-
me, zaczeta efektywnie konkurowac
Z globalnymi gigantami, wchodzgc

z produktami do sieci masowej
sprzedazy, do Macy's. Kolejne kroki
w konsekwentnie realizowanej stra-
tegii docierania do profesjonalistow
INGLOT kieruje do roznych organi-
zacji i szkoét zawodowych, z ktérymi
nawigzuje wspotprace. Selana i Dru-
tex réwniez zrezygnowaty z wej-
$cia do masowej sprzedazy i zaczely
przygode z rynkiem w USA od profe-
sjonalistéw. Obie firmy rozwijajg sie
w modelu dystrybucyjnym — docie-
rajg do potencjalnych partneréw

na targach, a dzieki innowacyj-

nym produktom szybko nawigzujg

z nimi wspotprace. Nieco inng stra-
tegie sprzedazy, cho¢ rowniez przez
kanat profesjonalistow, wybrata
spo6tka TZMO, ktéra produkuje mie-
dzy innymi pieluchy dla dorostych.
Kiedy nie udato sie nawigza¢ wspot-
pracy z najwiekszymi dystrybutora-
mi, firma postawita na dotarcie do
pielegniarek. Doskonatym rozwig-
zaniem, oczywiscie oprocz targow,
okazalo sie nawigzywanie relacji
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i czlonkostwo w réznych stowarzy-
szeniach i organizacjach zrzesza-
jacych pielegniarki oraz instytucje
spokojnej starosci. Rownie dobrze
sprawdzit sie sampling, w trakcie
ktérego odbiorcy mogli doceni¢ kom-
fort oferowany przez produkt marki
Seni. Dzieki takim dziataniom firma
zdobyla wiele cennych rekomenda-
cji w mediach spotecznosciowych.
W ten sposob, obecny na 80 ryn-
kach $wiata TZMO postawit pierw-
sze kroki w USA. Z kolei REC Glo-
bal company, firma specjalizujaca
sie w inzynierii oprogramowania,
wybrala strategie ,,blended shor-
ting”. Polega ona na dywersyfikacji
lokalizacji centréw rozwoju, by tzw.
centrala komunikacyjna znajdowa-
la sie w poblizu odbiorcy ustugi. Dru-
gim elementem strategii byt ,,nar-
row focus” - konkretne okreslenie
zakresu ustug iich zasiegu. Zaczy-
najac od branzy Automotive i Tele-
com, otworzyto drzwi do dalszej eks-
pansji. =

37"

badanych polskich firm
dziatajacych w rynku
B2B rozwija wspotprace
zmatymi i srednimi
korporacjami

-

75"

badanych polskich firm
dziatajacych

w rynku B2B wspétpracuje
z globalnymi korporacjami

Zrédto: Badanie ICAN Research



—

Bardziej doswiadczone firmy w ekspansji czesciej niz te mniej doswiadczone
wspolpracujg z duzymi korporacjami.

Firmy prowadzace dziatalnos¢ na réznych kontynentach — bardziej doswiadczone | Firmy prowadzace dziatalnos¢ wytacznie w Europie
w ekspansji - mniej do$wiadczone w ekspansji

Wspotpraca 44% 14%
z najwiekszymi
korporacjami w USA

Zrédho: Badanie ICAN Research

Marcin Sieczek, cztonek zarzgdu ds. strategii i rozwoju biznesu, HTL STREFA:

Pierwszy krok, ktory robimy, kiedy zawsze jest innowacja, czyli co$

mamy nowy produkt, polega na niepowtarzalnego, czego dany
sondowaniu zainteresowania odbiorca nie moze kupié¢ u naszych
w duzych firmach i korporacjach. konkurentéw. Inaczej zamiana
Jesli ono jest, bywa, ze nawet samego producenta z brytyjskiego
sprzedajemy produkt na wylacz- czy azjatyckiego na polskiego nie
nos$¢ konkretnym odbiorcom. ma sensu, chyba ze w gre wcho-
Oczywiscie punktem zaczepienia dzi duza réznica cen. =

Kanaly sprzedazy

Najwieksza gospodarka swiata,
funkcjonujgca w obrebie 50 sta-
noéw, wyksztalcita specyficzne dla
siebie struktury i kanaly sprzeda-
zy. Wigksza czes¢ badanych twier-
dzi, ze Stany Zjednoczone daja
wiecej mozliwosci w dotarciu do
konsumentéw. Szczegodlnie doty-
czy to segmentu B2B.

badanych firm dziatajacych na rynku
USA twierdzi, ze najlepszg metoda
nawigzania kontaktu z klientem

B2B jest bezposrednie spotkanie po
wczesniejszym umowieniu sie
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Kanaly sprzedazy polskich firm dzialajgcych w segmencie B2C
na rynku Stanéw Zjednoczonych

Lokalnidysintutorey wespeljsiowariw s lenecort. 1 0%

o e , 22%
Wiasna siec punktow sprzedazy _ 36%

Frmy handlowe sprzedajace rozne produkty i udugi na zasadzie 17%
outsourcingu sprzedaty I 21

T\ — ialt H =) ~ P 7%
Dystrybutorzy wyspecjalzowani w zakupach grupowych . 14

: - 7%
Onlines ecommerce: SN 12%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

B2C najwainiejzy M B2C korzystanie

Zrédto: Badanie ICAN R h
Przedsiebiorcy dziatajagcy w seg- rodto: Badanie IC eseare

mencie B2C w Stanach Zjednoczo-
nych przede wszystkim korzystajg

w SprzedaZy z lokalnych dystrybu— —

torow. Drugim kanalem jest wias-

na sie¢ — rozwija jg co piata firma. Poréwnanie postrzegania rynku USA
Na kolejnym miejscu s3 agen- i polskiego ze wzgledu na liczbe dostepnych
ci handlowi, ktérym powierza sie kanak')w sprzedaiy

sprzedaz produktu w modelu out-
sourcingowym. Najwiekszym

Wwyzwaniem pozostaja trudno Firmy dziatajace w segmencie B2C Firmy dziatajace w segmencie B2B
dostepne grupy zakupowe — cho¢
potencjal sprzedazowy jest tu naj-

wiekszy, dostep do nich jest bar- ;féif.jﬁjy”abw S gzt
dzo trudny. Natomiast najmniej wieksza jest

wykorzystywany jest kanat e-com- wUSA

merce, ktory wyréwnuje szanse Liczoa kanatow | 15% 13%
duzych i matych firm w dociera- sprzedazy

niu do klientéw na kazdym rynku. xEETi eje“

Tkwigcy w nim potencjal mozna
dos¢ szybko zagospodarowac. Zrédto: Badanie ICAN Research
Polskie firmy dziatajgce w USA

w segmencie B2B stawiajg przede

wszystkim na wilasne sily sprze-

dazy. Dla potowy badanych bez-

posredni kontakt z klientami to

najwazniejszy kanat dystrybucji.

Wecigz jednak pomijany jest poten-

cjat tkwigcy w Internecie. =
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Kanaty ;przeduiy polskich firm dziatajgcych w segmencie B2B na rynku
Stanéw Zjednoczonych
Bezposredni kontakt z klientami wtasnego | 67%
dziatu handlowego 81%
i . 15%
Online, e commerce 14%
Lokalni dystrybutorzy wyspecjalizowaniw | 12%
j i 21%
naszej kategor ] [1 B2B najwazniejszy
Firmy handlowe sprzedajace roine 0 2%

produkty i ustugi na zasadzie outsourcingu... B28B korzystanie

Dystrybutorzy wyspecjalizowani w zakupach |1 2%
grupowych 5%

Inne wymienione wczesniej w pytaniu Q27 | %32

T T T T T T T T 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Zrédto: Badanie ICAN Research

Helena Cieéluk, prezes Oppen Expo Global Consulting:

Srednio tylko 1-2% wszystkich
prezentowanych produktéw jest
wybieranych przez dystrybuto-
row. Rozpoznanie rynku w naszej
branzy i wlasciwe przygotowanie
oferty to pierwszy klucz do suk-
cesu. Klienci OEG czesto rozbija-
ja sie o certyfikaty, brak ktérych
uniemozliwia rozwoj negocjacii.
Barier wejscia jest kilka ale poko-
nanie ich daje mozliwo$¢ ogrom-
nych zamoéwien. W moim rankin-
gu rynkoéw zagranicznych , na
ktorych najlepiej sie wspoétpracuje
biznesowo, na pierwszym miejscu
stawiam USA, m.in. ze wzgledu

na potencjat i kulture prowadze- ,
nia biznesu. = Zrédto: Badanie ICAN Research

Badanych twierdzi, ze najskuteczniejsze
jest docieranie do klientow i partneréw
biznesowych poprzez targi
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Planowanie strategii dystrybucji — co warto

wiedziec¢?

Kanaty dystrybucji w USA sqg postrzegane szerzej - to nie tylko

sprzedaz, ale i marketing. Jest to fundamentalna réznica pomiedzy

podejsciem do strategii sprzedazy pomiedzy USA a Europg, o czym

powinien pamietac kazdy polski eksporter i inwestor.

Helena Ciesluk, prezes Oppen Expo Global Consulting

Praktycznie sprzedaz bez marke-
tingu nie funkcjonuje, dlatego pola-
czenie jednego z drugim pozwala
przyja¢ wtasciwg strategie dystry-
bugcji, zupemie inng niz w Polsce,
gdzie marketing ogranicza si¢ cze-
sto do leadow (kontaktdw) i rozli-
czania dziatow sprzedazy z liczby
pozyskanych kontaktéw oraz zainte-
resowania klienta. Skutkiem przyje-
cia polskiego modelu na rynku USA
bedzie brak liniowego wzrostu, cze-
sto gwalttowny spadek sprzedazy
eksportowej. Trwatla obecnosé na
tym rynku wymaga wiedzy z zakre-
su wprowadzania produktéw do

dystrybucji (wsparcia marketingo-
wego) oraz mechanizmoéw i realiow
dystrybucji. Zarzadzanie kanata-
mi sprzedazy polega na elastycz-
nym dopasowaniu sie do preferen-
cji klientdéw — do miejsc i sposobow
robienia przez nich zakupow.

Wybrane kanaty
%%sAtrybucji na rynku

» Przedstawiciele handlowi, agenci
(manufacturer’s representative)

» Dystrybutorzy (master or local
dystrybutor)

B4

Warto wiedzieé, ze:

+Produkt z lepsza dystrybucjg zawsze wygra z produktem, ktéry ma stabg

dystrybucje lub dostep do klientow”.

1. Funkcjonuje wysoka integracja pionowa dystrybucji na rynku débr

konsumpcyjnych - systemy zintegrowane pionowo obstugujg 70-80%

catkowitego rynku;

2. Dynamika sprzedazy przez Internet B2B, jak i B2C roénie z rok do roku

ponad 10%;

3. GPO - grupy zakupowe wywieraja duzy wptyw na dystrybucje w wybra-

nych branzach B2B;

4. Dystrybucja w USA traktowana jest szeroko - jako kanaty marketingowe,

» Integratorzy (commercial integra-
tor — CI)

» Brokerzy

» Marki (private label)
» Telemarketerzy

» Franczyza

» OEM

» GPO

» Handel detaliczny

» Strony internetowe
» Extranet

» BE-Marketplanet

» Sojusze strategiczne

Sprzedawcy detaliczni

z podzialem na rodzaj

organizacji

» Korporacyjne sieci handlowe
Wspdlnie posiadane
i kontrolowane

» Sieci wspierane
Sieci sklepow detalicznych
wspieranych i sponsorowanych
przez hurtownie

» Kooperacja pomiedzy

sprzedawcami / grupy zakupowe
Grupa sklepoéw, ktéra kupuje
towar razem hurtowo

» Franczyzy
Sieci oparte na czyms$
unikatowym

» Konglomeracje marketingowe
Dywersyfikacja form sprzedazy

a nie wylacznie sprzedaz produktu, marketing jest nierozerwalnie zwigzany z

) detalicznej zarzagdzana centralnie
dystrybucja.

przez jeden podmiot




Przedstawiciele
handlowi

W Stanach Zjednoczonych dziata
system reprezentantéw producen-
tow, agentéw komercyjnych — ok. 5
min zarejestrowanych firm. Sg to
osoby lub firmy z wieloma kontak-
tami w danej branzy wsréd hur-
towni, sieci sklepéw lub bezposred-
nio z producentami (jesli produkt
jest kierowany do przemystu) itp.
Agent/przedstawiciel handlowy to
niezalezny kontrahent, ktéry rozwi-
ja diugofalowe relacje, buduje rynek
zamowien i Igczy strony kontraktu.
W USA firmy agencyjne zatrudnia-
ja $rednio okoto szesciu oséb, repre-
zentujg dziesieciu réznych produ-
centéw i generujg okoto 8,9 min USD
sprzedazy rocznie. Utrzymujq sie
gownie z prowizji (zrodio: https://
www.manaonline.orgy).

Jedng z organizacji zrzeszajgcych
agentow/przedstawicieli handlo-
wych jest MANA (https://www.
manaonline.org/), ktéra obecnie
posiada liste okoto 7000 firm przed-
stawicielskich oraz 30 tysiecy agen-
tow niezaleznych. Aby zaciesni¢
wiez z producentem, firmy te cze-
sto oferujq takze szeroki zakres
innych ushug, jak: magazynowanie
towarow, instalacje i naprawe urza-
dzen lub podobne w zaleznosci od
potrzeb firmy. Przedstawicieli najle-
piej poszukiwaé na portalach bran-
zowych, targach i konferencjach
(portal zrzeszajacy agentow han-
dlowych: http://www.commerciala-
gents-northamerica.com).
Pozyskanie przedstawiciela wymaga
czasu, pieniedzy i wysitku. Nalezy
go przekona¢, ze nasz produkt znaj-
dzie klientéw, bo jest lepszy od kon-
kurengji i niesie wieksza warto$é.
Koszty i wysitek, jaki przedstawiciel
handlowy musi wtozy¢, aby wpro-
wadzi¢ go na rynek, sg znaczne —
za te prace dostaje srednio od 3 do
5% prowizji.

Sprzedaz online skraca kanaty dys-
trybucji pomijajgc posrednikow.

—
Dynamika sprzedazy B2C e-comerce w USA

- i / 12,75%

Zrédto: Badanie ICAN Research
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Dynamika sprzedazy B2B e-comerce w USA
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Trwala obecnos¢ na rynku USA wymaga
wiedzy z zakresu wprowadzania produktow
do dystrybucji oraz dobrego rozpoznania
mechanizmow i realiow kanaléw sprzedazy.

Forrester Research, amerykan-
ska firma badawecza, spodziewa
sie, ze w 2015 roku strony inter-
netowe B2B e-commerce w USA
przyniosg 780 mld USD obrotow.
W 2020 roku ta warto$¢ wzros-
nie do 1132 bln USD (ok. 1/6 $wia-
towej sprzedazy B2B online).
Zgodnie z badaniem, 75% przed-
siebiorstw z rynku B2B woli kupo-
wac online. Dla trzech czwartych
sposrod grupy B2B zakupy przez
Internet sg wygodniejsze niz skia-
danie zamowien u przedstawi-
cieli handlowych. 93% klientow
wybierajgcych wczesniej transak-
cje business-to-business preferu-
je zakupy online wowczas, kiedy
wiedza, co chca kupié .

Sprzedaz przez Internet moze sta-
nowic realng alternatywe dla kon-
wencjonalnej dystrybucji — wyma-
ga tylko dobrej, kompetentne;j
kadry i strategii sprzedazy. Bran-
zowe portale B2B musza byé
dobrze zarzadzane, ale wtasci-
we dzialania przynosza kontrakty.
Sprzedaz internetowa moze odby-
wac sie w kraju producenta, pod
warunkiem ze zabezpieczy infra-
strukture operacyjng na rynku
USA: magazyn, wysylke (w B2C),
wspazrcie technologiczne, szko-
lenia, serwisowanie (B2B, gdy
wymagane dla wyrobu/produktu).

Sprzedaz przez
Amazon.com

Portal Amazon w USA moze by¢

wiasciwym kanatem sprzedazy
dla wielu firm — przede wszystkim
prezentuje nasze produkty bardzo
wielu potencjalnym konsumen-
tom amerykanskim, trzeba jednak
rozwigzaé problem, jak przesytac
zakupiony towar do klienta konco-
wego. Istniejg dwie mozliwosci:

» towar jest wysylany bezposred-
nio do klienta koncowego w USA;
» towar jest przestany do magazy-
nu Amazona w Stanach Zjedno-
czonych (tzw. FBA — Fulfillment by
Amazon).

Szczegodlowe informacje zawarte
sg na stronach sklepu Amazon.
Zakupy grupowe online (group
buying) portal oferuje po znacznie
obnizonych cenach; warunkiem
jest okre$lona, minimalna liczba
nabywcoéw (Informacje o najwiek-
szych grupach zakupowych onli-
ne znajduja sie na stronie: http://
www.thegreedybrain.com).

Dystrybutorzy

Lokalni dystrybutorzy kupuja,
transportujg, przechowujg oraz
sprzedajg towary branzy, do kto-
rej kierowany jest produkt. Marza
wynosi od 10 do 35% w zalezno-
sci od produktu, kategorii, same-
go dystrybutora. Odnalezienie
odpowiedniego dystrybutora jest
kluczowe. Tu moze nam pomoc
agent/przedstawiciel handlowy.
Master dystrybutorzy to mistrzo-
wie sprzedazy dla danej branzy,
czesto waskiej grupy produktow,
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ktérzy odsprzedajg towary produ-
centow i innych dystrybutoréow.
Maja wilasne oddzialy w wielu sta-
nach. Czesto stworzyli nisze na
rynku i zajmujg w niej wiodgca
pozycje.

Korporacyjne sieci dystrybu-

cji nalezg do duzych detalistow,
takich jak: Albertsons, Fred
Meyer, Safeway i Wal-Mart, kto-
rzy majg wiasne centra dystrybu-
cyjne. Producenci dostarczajg tam
towar bezposrednio. Sprzedaw-
cy go dystrybuujg do swoich skle-
poéw detalicznych. W tym systemie
dziata okoto 34% centréw dystry-
bucyjnych w USA.

Dystrybutorzy z wartoscig dodang
(Value Added Distribution — VAD)
oprocz sprzedazy produktu oferu-
ja tzw. warto$¢ dodang. Moze nig
by¢ daleko idace wsparcie przed-
sprzedazowe, pomoc w przygoto-
waniu odpowiedniej dokumentacji
ofertowej, udziat we wdrozeniach
i specjalizowane szkolenia tech-
niczne. Inicjuja tez konferencje

i edukujg rynek w zakresie pro-
duktu, co ma szczegdlne znacze-
nie w branzy IT i high technology.

Typowy proces
dystrybucji

dla produktow
spozywczych

Proces sprzedazy sklada sie

z kilku etapow.

1. Sondowanie zainteresowania
Wielu producentéw zywnos$ci
przedstawia swoje produkty na
lokalnym rynku. Jest to swietny
sposéb na sprawdzenie, czy pro-
dukt bedzie cieszyl sie zaintere-
sowaniem. Lokalni dystrybutorzy
moga by¢ cennym Zrédtem infor-
macji i porad odnosnie cen, opako-
wan i promocji.

2. Pozyskanie przedstawiciela



Samodzielna sprzedaz to niezwy-
kle trudne wyzwanie — pomoc

w tym procesie moze przedstawi-
ciel handlowy, agent lub broker.
Jednak pozyskanie odpowiedniej
osoby wymaga czasu, pieniedzy
1 wysitku. Pomijajgc matych, lokal-
nych sprzedawcow, przedstawi-
ciel jest pierwszym krokiem ku
finalizacji sprzedazy. Trzeba zna-
lez¢ mocne argumenty, aby prze-
kona¢ go do wspoipracy.

3. Odnalezienie dystrybutora
Dystrybutor na rynku amerykan-
skim zwraca szczegoOlnie uwage
na cztery aspekty:

» Zysk, jaki moga wypracowac
na produkcie;

» koszty sktadowania produktu;

» czy produkt jest skalowany;

» oferta produktowa — czy jest
wystarczajgca linia produktéw.
Producenta w poszukiwaniach
dystrybutora wydatnie wspiera
przedstawiciel handlowy.

Grupy zakupowe
(group purchasing
organization)

Systemy zintegrowane pionowo
staly sie dominujgca forma dystry-
bucji w sektorze débr konsump-
cyjnych w Stanach Zjednoczonych,
gdzie obstugujg od 70% do 80%
catkowitego rynku. Istotng role
odgrywajg rowniez w wielu bran-
zach B2B, jak: stuzba zdrowia,
elektronika, AGD, motoryzacja,
produkcja przemystowa, przemyst
Spozywczy 1 rolny, administracja
rzadowa i inne.

Wiele grup zakupowych funk-
cjonuje, korzystajac ze srodkéw
pochodzgcych z optat wnoszo-
nych przez sprzedawcéw, z kto-
rymi dana grupa prowadzi inte-
resy i ktérym zapewnia rynki
zbytu. Wysokos$¢ optaty moze by¢

procentem od catkowitych zaku-
pow dokonywanych przez dang
grupe lub statym ryczaltem usta-
lanym na rok. Niektére grupy
korzystajg ze $rodkéw wptaca-
nych przez jej cztonkéw — opta-
ta za czlonkostwo daje prawo do
nabywania towardéw po obnizo-
nej cenie. Istniejg tez grupy zaku-
powe, ktore dziatajg w modelu
hybrydowym, 1gczgc oba modele.
Czlonkowie partycypuja w zaku-
pach w zaleznosci od swoich
potrzeb. Cztonkowie GPO moga
skorzystac z kontraktu, w ktérym
grupa wynegocjowata okreslone
dla siebie ceny, choé¢ (w wiekszo-
$ci przypadkoéw) to nie jest obo-
wigzkowe. Najczesciej jednak tak
sie dzieje, bo ceny sg w kontrak-
tach korzystniejsze.

Grupy zakupowe to organiza-

cje przynoszace korzysci nie tylko
swoim uczestnikom i zapewnia-
jace rynki zbytu dostawcom, to
takze podmioty generujace nie-
rzadko ogromne przychody. Na
przyklad grupa zakupowa Food-
buy generuje rocznie 60 mln USD
dochodu pochodzacego z optat
czlonkowskich, wplacanych

w momencie, kiedy kontrakt jest
finalizowany.

Pierwsza grupa zakupowa
powstata w USA w 1910 roku

w stuzbie zdrowia. Obecnie w tej
branzy dziata okoto 600 aktyw-
nych grup zakupowych. Okoto 30
(5%) to duze firmy, ktoére nego-
cjuja kontrakty dla swoich czton-
koéw. 96-98% szpitali nalezy do
co najmniej jednej, a okoto 72%
wszystkich zakupéw dokonywa-

nych przez szpitale jest realizowa-
nych w tym modelu, dzieki czemu

istotnie spadajg wydatki szpital-
ne (wedtug badan, grupy zakupo-
we pomogg ograniczy¢ wydatki
szpitali o 864,4 mld USD do 2022

1. — $Srednio 55 mld rocznie: http://
www.beckershospitalreview.com/
hospital-management-administra-
tion/gpos-expected-to-generate-
-up-to-864-4b-in-industry-savings-
-through-2022.html).

Przyklad:

Grupa zakupowa MedAssets
zostata zatozona w 1999 roku
przez Johna Bardisa, ktory petni
do dzi$ funkcje CEO; obstuguje
180 systemow zdrowotnych, 4500
szpitali z najwiekszg liczbg t6zek
partnerskich (w 2013 1. 510 940),
co stanowi wedlug danych firmy
80% szpitali w Stanach oraz 123
tys. innych firm ze stuzby zdrowia.
Jej roczne przychody netto (bez
VAT) wynoszg $rednio 720 mln
USD; zatrudnia 3350 pracownikéw
w 18 biurach. Zarzadza zasoba-
mi klinicznymi, cyklami przycho-
doéw; rozwigzaniami zakupowymi
oraz doradza w zakresie zarzadza-
nia procesami i ich doskonaleniem
(zrédio: http://www.beckersho-
spitalreview.com/hospital-mana-
gement-administration/50-things-
-to-know-about-the-country-s-lar-
gest-gpos.html). =
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i Budowa strategii marketingo-

wej dla innowacyjnego produk-
tu na rynku USA wymaga dostoso-
wania dziatan w wielu obszarach.
Najczesciej badane firmy zmieni-
ty sposéb komunikacji na etykie-
tach (czesciej w segmencie B2B
niz B2C) i w materiatach marketin-
gowych. Dla klienta wrazliwego
na nowosci wazne jest jasne i pro-
ste podkreslanie korzysci; innowa-
cyjnos$¢ musi mieé bezposrednie

Kanaly komunikac

badanych firm uwaza, ze
rola marki i komunikacji
marketingowej jest wyzsza

w Stanach Zjednoczonych niz przetozenie na konkretne parame-
w Polsce try poprawiajgce wydajnose¢, trwa-
tos¢ lub wytrzymatos¢ produktu.
Zrédto: Badanie ICAN Research Co trzecia firma zmienita réwniez

polityke cenowgq i kanaty komuni-
kacji. Jedyny obszar, ktory prak-
tycznie pozostawal prawie bez
zmian, to pozycjonowanie marki
ijej nazwa. Badane firmy daza
bowiem do budowy spéjnego mie-
dzynarodowego wizerunku.

—

Kanaly komunikacji wykorzystywane przez polskie firmy dzialajgce
w segmencie B2C na rynku USA

Targi 78%
Online

Eventy organizowane przez firme
Prasa/magazyny

Akcje niestandardowe

B2C najwazniejszy
Reklama zewnetrzna/Outdoor

M B2C korzystanie
Kanat mobilny
TV

Radio

Inne wymienione wczesniejw pytaniu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90%

Zrédto: Badanie ICAN Research



ZaczeliSmy od okreSlenia, z jaka
oferta wchodzimy na ten rynek,

i pod nig opracowaliSmy nowg
komunikacje marketingowsqg wigcz-
nie z nowymi etykietami. Kom-
pletnie inna jest tez strona inter-
netowa, na ktérej mamy e-sklep.
Specyfikg rynku jest inna komu-
nikacja benefitow — tu musi by¢
wszystko podane wprost. Takich
hasel nie ma na zadnym produkcie
w zadnym innym kraju — w Sta-
nach stowo pisane i wiara w mazr-
keting majgq duzo wiekszg wage
niz w Polsce. =

I—I

Dostosowanie strategii marketingowej do rynku USA

Zmieniono komunkacje na etykietach

Zmieniono komunkacje w materiatach marketingowych
Zmieniono polityke cenowg

Zmieniono kanaty komunikacji

Zmieniono standar dy obgugi/wspotpracy z klientami
Zmieniono pozycjonowanie marki

Zmieniono nazwe marki

W komunikacji z rynkiem naj-
wazniejsza role odgrywaja targi

i kanat online. Z tych sposobow
dotarcia korzysta ponad polowa
badanych. Firmy dzialajgce w seg-
mencie B2C czesciej niz inne orga-
nizujg specjalne eventy dla klien-
téw, a te, ktore koncentrujg sie

na kliencie biznesowym, czesciej
korzystaja z prasy.

Wazng praktykg w budowaniu
wiarygodnosci produktow w USA,
stosowang przez polskie przed-
siebiorstwa, jest poddawanie ich
testom poréwnawczym. Badania
prowadzone sg w specjalistycz-
nych laboratoriach; uzyskanie cer-
tyfikatu potwierdzajgcego lepsze
parametry w poréwnaniu z konku-
rencyjnymi wzbudza zaintereso-
wanie klientow.

Warto réwniez podkreslaé kraj
pochodzenia, poniewaz produkty
»Made in Poland” postrzegane sg
jako europejskie, a wyroby ze Sta-
rego Kontynentu sg bardziej cenio-
ne niz azjatyckie, z ktorymi naj-
czesciej konkuruja.

| 59%

mB2B
mB2C

20% 30% 40% S50% 60% 70%

T T 1

Zrédto: Badanie ICAN Research
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Kanaly komunikacji wykorzystywane przez polskie firmy dzialajgce
w segmencie B2B na rynku USA

O | 48%
Targi 69%
1 31%
Online | 55%
. ) | 8%
Eventy organizowane przezfirme [ 17%
Inne wymienione wczesniejw pytaniu [ 1% 5%
| —
Akcje niestandardowe | 8%
4 2% ™ B2B najwaznie jszy
Kanat mobilny 6% 1 B2B korzystanie

| 1%
Reklama zewnetrzna/Outdoor | 3%

1 1%

Prasa/magazyny [ | 19%
0%
LA 5%
. 0%
Radio 3%

0% 10% 20%  30% 40% 50% 60%  70% 80%

Zrédto: Badanie ICAN Research

Komunikacja marketingowa
— specyfika 1 najlepsze praktyki

Rozwoj Internetu spowodowat, ze bardzo tatwo nawigzad kontakt
z osobg nawet z najdalszego zakgtka swiata. Zmniejszenie bariery
geograficznej nie jest jednoznaczne z przetamaniem bariery
kulturowej. Polacy i Amerykanie réznig sie nie tylko widocznymi
atrybutami, jok jezyk czy jedzenie, roznice siegajqg znacznie gtebie].

Joanna Zukowska, Marketing and Communication Coordinator, Lionbridge Poland



*Zrédto: The Hofstede Centre
Stany Zjednoczone w poréwnaniu do Polski*

Stany Zjednoczone

9] 93 B poiska
68 68
60 62 64
46
40 38
26 29
Dystans do wia- Indywidualizm Odwaga Unikanie Orientacja Pobtazliwos¢

dzy iniezaleznos¢ niepewnosci na dzialanie
/zwierzchnosci ditugofalowe

Obie nacje r6znig sie miedzy inny-
mi poziomem wyrozumiatosci,
indywidualizmem i wytrwatos$cig
w osigganiu celoéw, umiejetnoscia
przewidywania w dilugim terminie
(opisy réznic kulturowych na stro-
nie The Hofstede Centre: http://
geert-hofstede.com).

Indywidualizm

i wytrwalos¢

W agzeniu

do celu

Amerykanie sg znacznie wigk-
szymi indywidualistami niz Pola-
cy. Opisany przez Geerta Hofstede
wymiar indywidualizmu-kolekty-
wizmu okresla, w jakim stopniu
ludzie sg niezaleznymi jednostka-
mi, a na ile stanowig czes¢ grupy.
W kulturze indywidualistycznej

podkresla sie indywidualne cele

i osiggniecia, tozsamo$¢ jednost-
ki skoncentrowana jest na ,ja”,

a cele grupy moga by¢ poswie-
cane na rzecz celow wiasnych.

Z pewnoscig do takiej kultury
nalezg USA. Z tego powodu komu-
nikacja, ktora podkresla wptyw

i ambicje jednostki oraz samore-
alizacje, dobrze sie na tym rynku
sprawdzi.

Indywidualizm zostal podkreslony
przez Nike w reklamie z udziatem
Jamesa LeBrona'!. Reklama ukaza-
ta sie krétko po tym, jak koszykarz
zdecydowat sie przej$é do zespotu
Miami Heat. Wywotlalo to ogrom-
ne niezadowolenie fanéw. Koszy-
karz ttumaczyt swojg decyzje indy-
widualnymi ambicjami i planami
na przysztos¢. W przygotowanym
przez Nike spocie podkreslono,

1. Link do filmu: http://bit.do/LeBron_James

ze LeBron moégt samodzielnie
ksztattowaé swojg przysztos¢ bez
wzgledu na to, co méwia i mysla
inni ludzie.

Bez owijania
w baweine

Amerykanie sg bezposredni

i mowia to, co mysla. Bezposred-
nio potrafig takze mowic¢ o konku-
rencji i sie do niej poréwnywag,
podkreslajac swoje przewa-

gi. Reklama poréwnawcza, czyli
taka, ktéra umozliwia bezpo-
$rednio lub posrednio rozpozna-
nie konkurenta lub jego produk-
ty/ustugi, jest dobrze odbierana.
Przyktadoéw reklam poréwnaw-
czych jest wiele, jak choéby seria
reklam ,, I'm Mac versus I'm a PC”
firmy Apple, ktorej celem byto



pokazanie wyzszos$ci produktu
firmy Apple nad konkurentem?.
W ramach tej kampanii powstato
ponad 60 filméw.

Jedng z najciekawszych reali-
zacjl wykorzystujacych elemen-
ty poréwnania sie do konkurencji
jest odpowiedz amerykanskiego
oddziatu marki Jaguar na reklame
Mercedesa®. W oryginalnej rekla-
mie Mercedesa inzynierowie pro-
wadzg eksperymenty na kurach,
wykorzystujgc posiadany przez
nie naturalny stabilizator. Odpo-
wiedz Jaguara nie pozostawia zlu-
dzen, ktéra z marek jest lepsza.

Potencjal lokalnych
wydarzen

Aby lepiej wpisa¢ sie w realia kul-
turowe, warto wykorzystac lokal-
ne wydarzenia, ktore cieszg sie
popularnoscig wsrod mieszkan-
coOw i stanowig czes¢ ich zycia.
Niewatpliwie takim wydarzeniem
jest Super Bowl, czyli finat futbo-
lu amerykanskiego. Przed ekrana-
mi telewizoréw zasiadajg miliony
ludzi, a ceny za reklamy sa nie-
botyczne. Wiele marek decydu-

je sie na przygotowanie komuni-
kacji specjalnie na to wydarzenie.
Jednymi z najbardziej pamiet-
nych realizacji moga pochwali¢ sie
takie marki, jak Budweiser w spo-
cie ,#BestBuds”* czy firma Super-
cell w spocie z udzialem Liama
Neesona®.

Niektérym markom udaje sie wpi-
sa¢ w komunikacje wokét wyda-
rzenia w inny sposéb. Podczas
Super Bowl w 2015 roku Volvo
postanowilo reklamami konku-
rencji zwroci¢ uwage na swoja

2. Link do filmu: http://bit.do/Get_a_Mac
3. Link do filmu: http://bit.do/Mercedes

4. Link do filmu: http://bit.do/Budweiser

5. Link do filmu: http://bit.do/Clash_of_Clans

marke. Aby wygra¢ nowy model
Volvo CV60, wystarczylo zatwee-
towac podczas reklamy dowolnej
marki samochodu i doda¢ hashtag
#volvointerception®.

Oreo réwniez znakomicie wyko-
rzystato potencjat Super Bowl.

W 2013 roku podczas rozgrywek
nastgpilta awaria i zgasto Swiatlo.
W krétkim czasie Oreo zamiescito
na Twitterze wpis z trescig ,, You
can still dunk in the dark”, ktéry
cieszyt sie ogromng popularnoscia.

Réznorodnos¢ sama
w sobie

Stany Zjednoczone sg trzecim
pod wzgledem wielkosci kra-

jem z populacija liczaca ponad 320
min. Méwi sie o nich jako o moza-
ice wielu kultur, i nie bez powodu.
Mieszkajg tu ludzie pochodzgcy

Z réznych zakatkow Swiata. Two-
rzac komunikacje na rynek ame-
rykanski, nalezy te réoznorodnos¢
uwzglednié, czego przyktadem
moze by¢ reklama przygotowana
przez Wrigleya z udziatem wielo-
kulturowej pary — amerykanskiej
dziewczyny i chlopaka pochodze-
nia hiszpanskiego’.

Réznorodnos¢ mieszkancéw Ame-
ryki znakomicie podkreslita Coca-
-Cola w reklamie zatytulowanej
»America is Beautiful”, w ktorej
walory Kraju sg przedstawiane

w 7 jezykach (m.in. w hebrajskim
czy hinduskim)®.

Dobre przygotowanie komunika-
cyjne na obcy kulturowo rynek
jest wyzwaniem, ktére jednak
mozna przezwyciezy¢ wykorzystu-
jac wiedze i doswiadczenie lokal-
nych partneréw. =

6. Link do filmu: http://bit.do/
Volvo_Interception

7. Link do filmu: http://bit.do/Extra_Gum
8. Link do filmu: http://bit.do/Coca_Cola
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Stany Zjednoczone
to mozaika wielu
kultur. Mieszkaja tu
ludzie pochodzacy
z roznych zakatkow
Swiata. Tworzac
komunikacje na
rynek amerykanski,
nalezy uwzglednic¢
jego ogromnag
réznorodnosé.



Budowanie trwatej przewagi

Wejscie na rynek USA to dopiero
poczatek przygody z najwiekszg
globalnie gospodarka. Zbudowa-
nie silnej pozycji wymaga czasu,
cierpliwosci i konsekwencji w rea-
lizacji jasno okreslonej strategii.
Polskie firmy najczesciej wybiera-
ja dwie drogi budowania przewa-
gi konkurencyjnej:

1. Wejscie na rynek i dalej konse-
kwentne umacnianie swojej pozycji
opartej na innowacyjnym produkcie
to strategia rozwijana przez ponad
potowe badanych firm, szczegdl-
nie z segmentu B2C. Wymaga ona
stalego monitorowania rynku, tren-
dow i konkurenciji, a w razie potrze-
by inwestowania w poszukiwanie

i rozwadj innowacji.

2. Pozostala czes¢ firm stawia

na lepsze dostosowanie sie do
potrzeb klienta amerykanskiego,
ktéry na etapie nawigzywania
wspolpracy jest otwarty i przyjaz-
nie nastawiony, ale pézniej bar-
dzo wymagajacy i konsekwentny

w egzekwowaniu ustalen.

Te wtasnie ceche Amerykanow
wykorzystuja polskie przedsie-
biorstwa. Na przyktad INGLOT
oferuje wysokiej jakosci pomad-
ki w palecie 250 odcieni, niespo-
tykanej nawet wsrod najwiek-
szych graczy w branzy. Czasami
wypuszcza krotkie serie, zeby
zaspokoi¢ wrecz fanaberie klien-
téw — gtéwnie gwiazd teatru,
musicali i filmu. Drutex do perfek-
cji opanowat procesy produkcyjno-
-logistyczne; potrafi nawet szyb-
ciej dostarcza¢ zamawiane okna

z Polski niz producenci z Ameryki.
Chociaz wysoka sprawnosc¢ ope-
racyjna kosztuje, klienci potrafig
doceni¢ starania Drutexu, nagra-
dzajac go lojalnoscig. Mercator
Medical wyprodukowat indywidu-
alnie sparametryzowane rekawice
na specjalne zaméwienie jednego
Z bardzo obiecujacych klientow,
cho¢ wymagalo to przestawienia
catlej linii produkcyijnej.

W ekspansiji zagranicznej trzeba
zmierzyé sie nie tylko z lokalnymi

firmami, ale tez z konkurenta-

mi z innych krajéw. Najwiekszym
rywalem sg dostawcy azjatyc-

cy — ich towary stanowig prawie
potowe wartosci catego impor-

tu USA. Najwiekszy konkurent —
Chiny — eksportuje prawie tyle

co cata Europa. Strategia ekspan-
sji polskich firm oparta na innowa-
cji i wysokiej jakosci obstugi oka-
zala sie skutecznym remedium

na walke o rynek z tanimi pro-
duktami niskiej jakosci. Ponadto
w kulturze azjatyckiej nie zawsze
przywiagzuje sie duza wage do ter-
minowosci i jakosci obstugi, tym-
czasem Kklient amerykanski czesto
jest gotowy zaptaci¢ wiecej, niz
akceptowaé byle jakie podejscie
do wspolpracy.

Rynek USA nalezy rozwija¢
poprzez wzrost, a nie fuzje i prze-
jecia. Tak robi 11% badanych, 16%
dopuszcza takg mozliwos¢, a az
73% nie rozwaza takiego kierun-
ku rozwoju. Prawdopodobnie ze
wzgledu na wysokie koszty tej
strategii.

ZMIANA POZIOMU ZYSKOW BADANYCH PRZEDSIEBIORSTW
Z DZIALALNOSCI NA RYNKU USA W CIAGU OSTATNIEGO ROKU

badanych firm

utrzymato zyski
na tym samym

poziomie

poniosto straty

45

badanych firm
odnotowato wzrost
zyskow

Zrédto: Badanie ICAN Research
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Zrédto: Badanie ICAN Research

—

Czynniki sukcesu w budowaniu

na rynku Stanéw Zjednoczonyc

Erzewagi konkurencyjnej

. | 53%
Innowacyjny produkt 65%
.. ) | 25%
Jak bsh :
akosc obstugi 17%
Krotkie terminy dostaw [ 6% mB2B
13%
] B2C
) .- . | 9%
Produkowanie w krotkich seriach 4%'
i
N .. 6%
Inne wymienione wczesniejw Q20 :
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Firmy, ktére odnotowujg wzrost
zyskoéw z dziatalnosci w USA, to
czesciej duze przedsiebiorstwa, bar-
dziej niz inne doswiadczone w eks-
pansji, prowadzgce dzialalno$¢ na
wielu innych zagranicznych ryn-
kach, gtéwnie w segmencie klien-
toéw B2C. Biznesem zarzadzajag

z lokalnego biura czesciej niz inni
badani. Firmy te sg bardziej Swiado-
me barier regulacyjnych i wyzwan,
ktére trzeba pokonaé¢ w ekspansji

na teren Stanéw Zjednoczonych.
Duzym problemem, ich zdaniem, jest
przywigzanie Amerykanéw do lokal-
nych produktéw, wysokie nasyce-
nie podobnymi towarami, wyma-
gania klientéw i presja cenowa.
Dlatego wiekszg wage niz pozostate
badane przedsiebiorstwa przywia-
zujq do rozpoznania rynku i budo-
wania precyzyjnych planéw dzia-
tan. Podobnie jak inne wykorzystuijg
strategie innowacji, ktada jednak na

Klientkom amerykanskim podo-

ba sie ogromny wybor koloréw

w naszych kolekcjach kosmety-
koéw. 250 odcieni tatwo produko-
wac malej firmie, nawet w krot-
kich seriach, ale juz dla gigantow
to jest problem. My bardzo szyb-
ko reagujemy na potrzeby naszych
partnerow. Okres$lone krotkie serie
potrafimy wyprodukowaé nawet
w laboratoriach, zeby zaspokoi¢

nig mocniejszy nacisk. W wiekszym
stopniu dostosowujg strategie mar-
ketingowa do wymagan konsumen-
tOw, czesciej tez organizujg eventy
dla klientéw. Z drugiej strony bar-
dziej niz przecietna badana spot-

ka sg otwarte na rozwdj przez akwi-
zycje. Ponadto zdecydowanie lepiej
radzg sobie we wspéipracy z naj-
wiekszymi amerykanskimi korpora-
cjami. =

czyje$ marzenia. Duza firma nie
zrobi b sztuk — jej sie to po pro-
stu nie optaca. Miedzy pomy-
stem a decyzjg o realizacji, miedzy
pomystem a wdrozeniem liczy-
my czas w sekundach — w kor-
poracjach szczebli decyzyjnych
jest bardzo duzo. Wiec ta szyb-
kos¢ reakcji jest drugim silnym
punktem w budowaniu przewagi
konkurencyjnej.



Roznice kulturowe w relacjach

biznesowych

polskich firm
dziatajacych

na rynku USA
twierdzi, ze barierg
w ekspansji sg

dla nich czynniki
spoteczno-
kulturowe

firm stosuje
strategie jakosci
obstugi w
budowaniu
przewagi
konkurencyjnej na
rynku USA

Zrédto: Badanie ICAN Research

Polak spotyka Amerykanina

Strategia wysokiej jakosci obstu-
gi klienta wymaga zadbania o naj-
drobniejsze szczegoéty. Trzeba

byé gotowym na kazda sytuacje;
kazde spotkanie z klientem powin-
no by¢ wyjagtkowo dobrym i auten-
tycznym dos$wiadczeniem. Jednak
dopiero dobre zrozumienie zwy-
czajow panujacych w amerykan-
skim biznesie pozwala robi¢ z nich
uzytek.

Dobre pierwsze wrazenie mozna zrobic tylko raz. W réznych szerokosciach

geograficznych rézne czynniki majg wptyw na to, jak wypadamy w oczach

kontrahenta. Wptywajg na to wartosci wyznawane w danej kulturze, gesty i

zachowania.

Katarzyna Sulej-Chhugani, Marketing Services Manager, Lionbridge Poland

Pierwsze spotkanie biznesowe

w Polsce jest bardzo formalne,

zle widziane sg zarty, zwracamy
sie do siebie per pan/pani. Powa-
ga rozméwcow podkresla range
spotkania. Zbyt wczesna niefor-
malnos$é moze by¢ odbierana jako
niepowazne traktowanie dru-

giej strony. W Stanach Zjednoczo-
nych bardzo szybko zaczynamy
mowié do siebie po imieniu. R6z-
nice w hierarchii nie sq podkresla-
ne i przystepujemy do rozmow jak
partnerzy. Ludzie przyzwyczajeni
sg do mitej atmosfery, zyczliwosci

i u$miechu. Juz w trakcie pierw-
szych kontaktéw ma miejsce
otwarte wyrazanie opinii, aser-
tywnos¢ i partnerska atmosfera.
Jak zbudowac ni¢ porozumie-

nia ponad réznicami kulturowy-
mi? Na co zwrdci¢ uwage w czasie
pierwszego spotkania bizneso-
wego w Stanach Zjednoczonych
Ameryki? Jakich btedéw unikac?

Przed spotkaniem

Kultura amerykanska znana
jest przede wszystkim z braku

formalnosci. Nieprzywigzywa-
nie wagi do wieku rozmowcy
ijego poziomu w hierarchii moze
byé odbierane przez cudzoziem-
coéw jako brak szacunku, dlate-
go warto na starcie nastawic sie
na partnerskie traktowanie i roz-
graniczy¢ nieformalno$¢ od braku
gTZeCcznosci.

Na pierwsze spotkanie najbez-
pieczniej ubra¢ sie konserwatyw-
nie, czyli kobiety powinny zatozy¢
garsonki ze spodniami lub sp6d-
nicami albo sukienki; mezczyz-
ni — garnitury.



Dla Amerykanow czas to pienigdz,
a punktualnos¢ jest w cenie (Early
is on time, on time is late, and late
is unacceptable — wcze$niej zna-
Czy na czas, na Cczas znaczy za
poéZno, a pdzno jest nieakcepto-
wane). Na spotkanie nalezy poja-
wi¢ sie kilka minut wczes$niej, a o
ewentualnym spéznieniu poinfor-
mowac z wyprzedzeniem telefo-
nicznie. Drugi ustalony termin jest
nieprzekraczalny. Nieszanowanie
czyjegos czasu jest traktowane jak
oznaka braku szacunku.

Powitanie

Przejawami szczerosci sq: patrze-
nie prosto w oczy, uémiech

i mocny uscisk dtoni na powitanie.
Trzeba zadbac o to, aby wszyst-
kie osoby zostaly sobie przedsta-
wione; wymiana wizytéwek nie
wigze sie ze szczegOlnymi rytuata-
mi — moga od razu trafi¢ do portfe-
la lub kieszeni.

Nieodtaczng czescig powitania
jest small talk, czyli nieformal-

na rozmowa przed przejsciem

do meritum. Moze dotyczy¢ pogo-
dy, sposobu dojazdu na spotka-
nie, a nawet zycia prywatnego
zapoznawanej osoby. Najbezpiecz-
niej trzymac sie tematéw neutral-
nych i by¢ pozytywnym. Polacy
majg w zwyczaju narzekac, nawet
w zartach. Pod zadnym pozorem
nie powinno sie tego robi¢, ponie-
waz wedlug Amerykanéw ota-
czajace problemy nie sg efek-

tem braku szczes$cia, a wynikajg

z lenistwa i niecheci do podejmo-
wania inicjatywy. Zamiast narze-
kaé, nalezy aktywnie zmierzy¢ sie
Z wyzwaniami z otoczenia.

Komunikacja

Amerykanski styl komunika-
cji jest bardzo otwarty, przyjazny

i zartobliwy. Umozliwia wprost
wyrazanie zadowolenia i asertyw-
nej odmowy. Grzecznos¢ i kurtu-
azja sg podstawag w komunika-

cji z Amerykanami. Please, Thank
you, you're welcome — to stowa,
ktére sg uzywane bardzo cze-

sto, nawet pomiedzy czlonkami
najblizszej rodziny.

Podczas spotkan z Amerykana-
mi bardzo wazna jest aktywnosé.
W rozmowie nie ma miejsca na
cisze i pauzy. Lepsze od milczenia
jest myslenie na glos, zadawanie
pytan i otwarte wyrazanie opinii.
To nie tylko sposob na poznanie
potrzeb klienta, ale takze na poka-
zanie swojego zaangazowania

i otwartosci. Milczenie podobnie
jak bezczynnos$¢ ma w tej kulturze
negatywne, pasywne konotacje.
Amerykanie cenig logike

i myslenie linearne. Oczekuja,

ze ludzie wyrazajg sie jasno i pro-
stolinijnie. Owijanie w bawel-

ne jest zwyklym marnowaniem
czasu. Réwnie bezposrednio nale-
zy opowiadac¢ o swoich osiggnie-
ciach i sukcesach. Amerykanie
przyzwyczajeni sg do hard sell.
To, co w naszej kulturze grani-
czy z przechwalaniem sie, tam jest
postrzegane jako pewno$é siebie
i znajomos$¢ swoich mozliwosci.
Warto wiec sie chwali¢, demon-
strujgc na konkretnych case stu-
dies, jak dzialalno$¢ naszej firmy
pomogta innym klientom. Twarde
dane i dowody robig wrazenie na
Amerykanach, dlatego na popar-
cie swoich wnioskéw warto uzy¢
statystyk i liczb. Pomoce wizualne
wespra przekaz.

Spotkanie

Forma rozmowy moze wyda-
wac sie lekka i rozprzezona, jed-
nak jej tresc jest traktowana bar-
dzo powaznie. Jesli spotkanie
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ma agende, Amerykanie beda jej
przestrzegac z naciskiem na kon-
trole czasu. Rozmowy biznesowe
przebiegaja szybko chocby z tego
wzgledu, ze decyzje podejmu-

ja jednostki, a nie grupy. Najczes-
ciej do porozumienia werbalnego
dochodzi sie juz w czasie pierw-
szego spotkania. Na koniec odby-
wa sie podsumowanie powzietych
decyzji oraz ustalenie nastep-
nych krokéw z przypisaniem ich
do osdb odpowiedzialnych za
wykonanie.

W czasie rozmow biznesowych
Amerykanie dgzg do podpisania
kontraktu (jesli w ogoéle sg zain-
teresowani wspoétpraca), a nie

do zbudowania diugotrwalej rela-
cji. Budowanie relacji nastepuje
dopiero po podpisaniu pierwszej
Umowy.

I co dalej?

Po spotkaniu nalezy przestac¢ krot-
kie podsumowanie najwazniej-
szych punktéw uzgodnionych
ustnie warunkéw. Wszelkie posta-
nowienia ze spotkania powin-

ny by¢ realizowane w uzgodnio-
nych terminach. To bardzo wazne,
poniewaz Amerykanie $cisle prze-
strzegajg terminow i postano-
wien kontraktowych. Nie odczu-
wajg strachu przed porazka, a ich
narodowym motto jest ,,can do”.
Cenig sobie wytrwatos¢ w daze-
niu do celu oraz proaktywnos$é.

W ten sam sposéb powinni zacho-
wywac sie polscy przedsiebiorcy,
ktérzy z nimi wspétpracujg. Podzi-
wiane sg osoby, ktére po poniesio-
nej porazce nie zatamujg sie, tylko
nadal prébuja odnies¢ sukces, dla-
tego kiedy pierwsze rozmowy nie
powiodg sie, nalezy wyciagnac¢
wnioski i prébowac kolejny raz.

I kolejny. Az do skutku. =



Ewa Murawska, dyrektor ds. sprzedazy miedzynarodowej, Mercator Medical:

Otwarty styl bycia Amerykanow
bywa mylacy. Spotkanie przebie-
gajace w przyjaznej, obiecujacej
atmosferze nie zawsze gwarantuje
rozpoczecie wspoétpracy. Ameryka-
nie sg wrecz bezlitosnie konkretni,
dociekliwi, precyzyjni, doskona-

le przygotowani i decyzyjni. Cenig
czas, dlatego warto po krotkim
kurtuazyjnym przywitaniu przejsé
do konkretéw — jesli nie wykorzy-
stamy raz danej szansy, drugiej
mozemy nie dostac.

Krzysztof Stanczyk, Business Unit Director (Americas), Selena:
'w =% "Iy T At
— : . Forma nie ma w USA wiekszego
o ' znaczenia, wazna jest tres¢. Dlate-
go jesli ktos nie jest dobrze przy-
gotowany, nie ma nic konkretne-
go do powiedzenia, lepiej sie nie
umawiac¢, bo rozmoéwca, patrzac
prosto w oczy, powie nam, ze tra-
cimy jego i swdj czas. A drugiej
szansy mozemy juz nie dostaé.
Spotkania nie muszg odbywaé
sie w gabinetach czy salkach

konferencyjnych. Czasami roz-
mowa z prezesem odbywa sie
w recepcji. Kiedy$ zatatwiliSmy
w ten sposob wszystkie interesy.
Prezes stal oparty lokciem o blat,
a cate spotkanie nie trwato diuzej
niz 10 minut. W tym czasie zdazy-
lismy podaé same konkrety, ktoére
go zainteresowaly na tyle, zeby
nieco pézniej przypieczetowac to
pisemnie kontraktem.
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Otwieramy biuro

Zrédto: Badanie ICAN Research

badanych polskich firm prowadzi dziatalnos¢
w Stanach Zjednoczonych z biura w Polsce

badanych polskich firm
otworzyto biuro
w Stanach Zjednoczonych

Popularna w Europie forma pro-
wadzenia biznesu poprzez filie
lub oddzialy nie ma bezposred-
niego przelozenia na prawo
amerykanskie. Filia lub oddziat
nie majg osobowosci praw-

nej w USA. Dlatego trzeba zde-
cydowaé, czy chcemy otworzy¢
wlasng firme/biuro, czy opero-

biuro w Stanach Zjednoczonych,
to wilaénie one znacznie czes-
ciej osiggaly lepsze wyniki niz te,
ktore zarzgdzaty biznesem z Pol-

ski. Czesciej byly to tez firmy bar-

dziej doswiadczone w ekspan-
sji na innych kontynentach. Biuro

w Stanach pelni zazwyczaj funkcje

handlowa; czesc¢ firm zainwesto-

Decyzja o otwarciu biura w USA

to powazna inwestycja. Prowadzg-
cy dziatalno$¢ przez lokalne biura,
szacuja, ze koszty sq wyzsze 0 65%
w poréwnaniu z Polska (wynajem,
wynagrodzenia). Jednak zarzadza-
nie biznesem w USA z polski i tak
zwieksza koszty - srednio 0 31%. =

wac z biura w Polsce. Chociaz
zdecydowana mniejszo$¢ bada-
nych firm otworzyta wlasne

wala rowniez w magazyny, zakta-
dy produkcyjne i wiasng
sie¢ punktow sprzedazy.

—

Funkcje polskich biur zlokalizowanych na rynku Stanéw Zjednoczonych

Biuro handlowe | 65%
Biuro operacyjno-logistyczne | 29%
Punkty sprzedazy — wlasna sie¢ sprzedazy | 26%
Magazynowg —wlasne/wynajmowane magazyny | 18%
Produkcyjng - zaktad produkcyjny | 18%
T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zrédto: Badanie ICAN Research



Krzysztof Stanczyk, Business Unit D

S

rector (Americas), Selena:

Poszukiwanie odpowiedniego pra-
cownika wigze sie z precyzyjnym
okresleniem jego profilu zawodo-
wego i naszych oczekiwan. Druga
kwestig sq wynagrodzenia — cza-
sem chcemy pozyska¢ dobrego
menedzera, ale proponujemy pol-
skie stawki przeliczone na dolary.
Taka droga do niczego nie prowa-
dzi — trzeba odnies¢ stawki obo-
wigzujace na tamtym rynku.

W Stanach dobry polski mene-
dzer $redniego poziomu kosztuje
Srednio potowe wiecej niz w Pol-
sce — nizej niz za 5 tys. USD mie-
siecznie nikt nie bedzie tam praco-
wac. Uwazam, ze warto zaplacié,
aby nie potozyé biznesu na starcie

Zawigzanie spoiki

w Stanach Zjednoczonych

i zatrudni¢ osobe, ktéra ma ambi-
cje, ktéra bedzie gotowa taki start-
-up w ogole uruchamia¢. Nieko-
niecznie musi to by¢ bardzo
doswiadczony menedzer, bo jemu
po prostu nie bedzie sie chciato
kolejny raz pracowac¢ na maksy-
malnych obrotach, ale osoba rela-
tywnie mtoda, ktora juz co$ zrobita
w danej branzy, ma doswiadcze-
nie sprzedazowe i menedzerskie,
bedzie miala na tyle energii i ambi-
cji, aby dany start-up zbudowac.
Na szczescie kultura pracy w Sta-
nach jest taka, ze ludzie przewaz-
nie pracujg dobrze i starajg sie
robi¢ wszystko najlepiej jak potra-
fig, nawet w ostatnim dniu pracy.=

Podobnie jak ma to miejsce w Polsce i UE, rowniez w Stanach Zjednoczonych wiekszo$¢ podmiotéw

prowadzqcych dziatalno$é gospodarczg ma forme spdtki akeyjnej [Corporation] lub spotki z

ograniczong odpowiedzialnosciqg [LLC]. Jednak w przeciwienstwie do zasad obowigzujgcych

w Polsce w USA utworzenie spotki nastepuje na mocy przepiséw prawa stanowego, a nie prawa

krajowego (federalnego).

C. David DeBenedetti - adwokat stanu Nowy Jork, partner w kancelarii DeBenedetti Majewski

Szczesniak

Zréznicowanie sytuacji prawnej
w kazdym ze stanéw determinu-
je lokalizacje podmiotéw gospo-
darczych. Spoiki akcyjne i spotki
Z 0.0. sg najczesciej rejestrowa-
ne w stanie Delaware, poniewaz
prywatne fundusze kapitatowe
oraz inwestorzy sg przyzwyczaje-
ni do tradycji przedsiebiorczosci

tego stanu i jego historii. Zasady
stosowane w tym stanie sg fak-
tycznie zgodne z opinig o nim:

to miejsce przyjazne dla uzytkow-
nika oraz rozwiniete infrastruktu-
ralnie w mechanizmy, ktére bez
wiekszych probleméw pomaga-
ja uporac sie z formalnosciami
rejestracyjnymi.

Rejestracja

Bez wzgledu na charakter prawa
stanowego lub forme organiza-
cji prawnej regulacje dotycza-

ce zawigzania i rejestracji spo-
tek akcyjnych i spotek z 0.0. sg
co do zasady podobne. Rejestro-
wany podmiot jest faktycznie
zawigzany w momencie zlozenia



Zazwyczaj sam proces rejestracji trwa od
jednego do czterech dni, a niezbedne
dokumenty mogq by¢ ztozone w formie
elektronicznej lub przestane faksem.

wymaganych dokumentéw we
wiasciwym urzedzie (zazwyczaj
biuro sekretarza danego Stanu);
w przypadku spétek akcyjnych to
Articles of Incorporation, a w przy-
padku spoéltek z o.0. — Articles of
Organization.

Wiekszos$¢ stanow posiada usta-
wowgq forme lub liste okreslo-
nych wymagan, ktére powinny
by¢ spetnione w momencie reje-
stracji spoétki. Zazwyczaj sam pro-
ces rejestracji trwa od jednego do
czterech dni, a niezbedne doku-
menty moga by¢ ztozone w formie
elektronicznej lub przestane fak-
sem. Z reguly urzedy nie wyma-
gaja zlozenia oryginalow doku-
mentow, niemniej jednak — co do
zasady — dokumenty powinny
zawierac okreslone dane przed-
siebiorstwa: nazwa firmy, adres,
imie i nazwisko oraz adres agen-
ta bedgcego rezydentem stanu.

W niektérych przypadkach nalezy
wskazaé imiona i nazwiska oraz
stanowiska czlonk6éw organow
spoiki. W stanie Delaware spoéiki
sg zwykle rejestrowane w imieniu
zalozycieli przez prawnikoéw, nato-
miast udzialy w takich spotkach sa
ustanawiane na rzecz pierwsze-
go wiasciciela. Nie jest tu réwniez
prowadzony rejestr wspolnikéw,
a prowadzenie takiej dokumen-
tacji powierza sie sekretarzowi
Spoiki.

Po rejestracji kazdy podmiot
gospodarczy w Stanach Zjedno-
czonych jest zobowigzany do uzy-
skania federalnego numeru iden-
tyfikacyjnego (czesto zwany
numerem identyfikacyjnym pra-
codawcy [Employer Identification

Number] lub EIN). Wnioskodawca
ubiegajacy sie o nadanie EIN dla
nowo utworzonego podmiotu ma
obowigzek przekazaé¢ podstawo-
we informacje na jego temat, takie
jak: nazwa, adres, ogolny przed-
miot dzialalnosci, a takze imie

i nazwisko osoby odpowiedzialnej
Za zlozenie dokumentu.

Do najwazniejszych decyzji podej-
mowanych w momencie sklada-
nia wniosku o nadanie federal-
nego numeru identyfikacyjnego
jest ustalenie, czy podmiot bedzie
podatnikiem jako spoétka akcyij-
na, spoétka typu C, spoétka typu S
czy spotka osobowa. Co do zasa-
dy spoétka typu C sktada federal-
ng deklaracje podatkows i opta-
ca podatki federalne; spétka typu
S lub spoéika osobowa (wlgcza-

jac LLC, wedlug uznania zalozy-
cieli) sg na potrzeby opodatkowa-
nia uwazane za podmioty typu
pass-through?, czynigc wspodlni-
kéw odpowiedzialnymi za podle-
gajacy opodatkowaniu dochdéd.
Spotka typu S podlega surowym
ograniczeniom co do rodzaju
wspolnikow.

Po zatozeniu podmiotu i dokona-
niu wtasciwej decyzji co do formy
opodatkowania przedsiebiorstwo
ma obowigzek przej$é proces reje-
stracji, aby prowadzi¢ dziatal-
nos$¢ w stanie, w ktérym znajduje
sie jego siedziba, oraz w kazdym
innym stanie, w ktérym faktycznie

1. Podmiot typu pass-through (podmiot prze-
chodni) na potrzeby opodatkowania ozna-
cza podmiot, ktéry sam nie oplaca podatku
federalnego, ale jego wiasciciele ptaca po-
datek od zyskéw/kwot uzyskanych z takie-
go podmiotu.
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prowadzi dziatalnosé¢. W kazdym
przypadku podmiot zobligowany
jest do przedstawienia informa-
cji na temat zakladanej dziatalno-
$ci: liczby pracownikéw, spodzie-
wanych przychodéw, sektora oraz
lokalizacji, w jakich przedsiebior-
stwo bedzie dziala¢. W niektérych
stanach obowigzuje wymog prze-
kazania dodatkowych informa-

cji na temat wtascicieli, cztonkoéw
kierownictwa i czlonkéw zarzadu
spotek.

Podatki

Kwestie opodatkowania podat-
kiem federalnym dla kazdego
rodzaju spotki moga roézni¢ sie

w zaleznosci od decyzji podje-
tych w procesie ich formowania.
W przypadku spétek z 0.0. ame-
rykanski urzad skarbowy [Inter-
nal Revenue Service] stosuje
opcje check the box, co oznacza,
ze w momencie zakladania spot-
ki z 0.0. wspoélnicy majg wybor

i moga podjac¢ decyzje, czy spotka
podlegaé bedzie opodatkowaniu
jako podmiot typu pass-through
(w tym przypadku podatek fede-
ralny nie ma zastosowania na
poziomie spoiki), czy tez jako spot-
ka akcyjna.

Tematy dotyczgce podatku stano-
wego i lokalnego mogg okazaé sie
zbyt zawile i jednocze$nie wyma-
ga¢ bardzo szczegoélowego przed-
stawienia. Nalezy wiec pamie-

tac¢ o zagadnieniach zwigzanych

z podatkiem (dochodowym i obro-
towym) na poziomie stanowym
ilokalnym. Ten obszar nie jest jed-
noznaczny, poniewaz granice mie-
dzy stanami mogg wydawac sie
niemal niewidoczne, a podatki sta-
nowe i lokalne znacznie sie r6znic,
podobnie jak obowigzki sprawo-
zdawcze i platnicze.



Organy spolki

Po dokonaniu rejestracji spot-

ki akcyjnej zatozyciel ma obowig-
zek podjac¢ uchwate zatozycielska
w przedmiocie wyznaczenia czlon-
koéw organoéw spotki, ktérzy beda
odpowiedzialni za prowadzong
przez spoétke dzialalnos¢. Zazwy-
czaj akcjonariusze nie sg upraw-
nieni do zarzgdzania; to prawo,
zgodnie z wtasciwymi przepisa-
mi prawa stanowego, posiadajg:
officers, prezes zarzadu, sekretarz
oraz skarbnik. W praktyce w tak
zwanych spotkach zamknietych
[closely held corporations] wspol-
nicy posiadajacy wiekszoscio-

wy pakiet akcji zobowigzani sg do
zawarcia umow dotyczacych spo-
sobu zbywania akcji na rzecz oséb
trzecich. Spétka z 0.0. ma obo-
wigzek sporzadzi¢ Umowe Spol-
ki [LLC Agreement], ktéra bedzie
zawierac szczegolowy opis praw
wspolnikow i cztonkow zarzadu
W obszarze zarzgdzania jej spra-
wami, przenoszenia udzialéw oraz
wszelkich innych praw z nimi
zwigzanych.

Po dokonaniu rejestracji podmiotu
w drodze zlozenia wnioskow we
wlasciwym urzedzie, sporzadze-
niu dokumentéw zatozycielskich

i podpisaniu ich przez wiascicie-
li oraz uzyskaniu numeru identy-
fikacyjnego pracodawcy podmiot
moze rozpocza¢ prowadzong dzia-
talnos¢. Prowadzenie jej wyma-
ga jednak okresowego sktadania
pewnych deklaracji w urzedach
stanowych i federalnych. W przy-
padku spotki typu C nalezg do
nich zazwyczaj: stanowe i federal-
ne deklaracje podatku od wyna-
grodzen, deklaracje podatku od
obrotu ze sprzedazy detalicznej
towardéw oraz stanowe i federalne
deklaracje podatku dochodowego.
Podmiot typu S lub spétka z o.0.
(w zaleznosci od wyboru) sktada-
jg deklaracje zblizone do deklaracji

W USA spoltka jest
faktycznie zalozona
w momencie zlozenia
dokumentow

w danym stanie.
Wskazane jest jednak
odczekanie od 1 do 4
dni, tj. do momentu,
az stan potwierdzi
faktyczne istnienie
podmiotu.

podatkowych. Raz w roku spoét-

ka ma obowigzek zlozy¢ deklara-
cje zawierajacqg informacje nie-
zbedne do utrzymania dziatalnosci
w stanie, w ktérym zostata zatozo-
na. Do deklaracji rocznej lub rapor-
tu nalezy dotgczy¢ stosowng opta-
te (od 25 do nawet kilkuset USD

w zalezno$ci od stanu). Sporza-
dzenie raportu rocznego wyma-
ga zazwyczaj ujawnienia informa-
cji na temat obecnych czionkow
kierownictwa i czlonkéw zarza-
du. Najczesciej nie wigze sie

to z obowigzkiem przekaza-

nia innych informacji na temat
przedsiebiorstwa.

USA versus Polska

Oprocz przedstawionych informa-
cji ogélnych warto zwrdci¢ uwage
na kilka innych interesujgcych
kwestii, odbiegajgcych od praktyki
stosowanej w Polsce:

» W stanach w USA nie ma prak-
tyki prowadzenia rejestru przed-
siebiorstw podobnego do KRS

w Polsce. Aby uzyska¢ dokumen-
ty, ktére moga by¢ uznawane za
odpowiednik KRS, nalezy zwr6-
ci¢ sie o ich wydanie do wtasciwe-
go sekretarza stanu (tj. dokumen-
ty dotyczace istnienia spoétki) oraz
sekretarza spoiki (ktory przecho-
wuje kopie uchwat w przedmiocie
wyznaczenia czlonkow zarzadu

i czlonkdéw kierownictwa).

» Niewielka r6znica w stosunku
do Polski dotyczy momentu roz-
poczecia dziatalnosci, gdzie spot-
ka powstaje w momencie wpisu
do KRS, a wczesniej jest ,,spotka
w organizacji”; w USA spéika jest
faktycznie zalozona w momencie
ztozenia dokumentéw w danym
stanie. Wskazane jest jednak
odczekanie od 1 do 4 dni, tj. do
momentu, az stan potwierdzi fak-
tyczne istnienie podmiotu. Na ten



czas mozna otrzymac zaswiadcze-
nie o istnieniu spétki wydawane
przez urzad danego stanu.

» Nawet w stanach, w ktorych
prowadzone sg rejestry czlonkow
kierownictwa, nie przyjmuje sie
zalozenia, ze czlonkowie kierow-
nictwa wpisani do rejestrow sta-
nowych sg uwazani za nalezycie
umocowanych do reprezentowa-
nia spoiki.

» Stany Zjednoczone w ogromne;j
czesci funkcjonuja na podstawie
doktryny apparent authority, ktéra
jest definiowana jako ,,domniema-
ne upowaznienie”, co znaczy, ze
uczestnik rynku ma prawo sadzic¢
na podstawie dziatan podejmowa-
nych przez dang osobe, iz moze
ona to robi¢ pomimo braku for-
malnego umocowania. Doktry-

na apparent authority moze by¢
zastosowana z mocy prawa nawet
wtedy, kiedy nie zostaly danej
osobie przyznane zadne faktyczne
uprawnienia (Blacks Law Dictio-
nary, 7th Ed). Ma charakter ostrze-
gajacy oraz informacyjny i mozna
ja odnies¢ do sytuacji, kiedy pol-
ski inwestor upowaznia lokalnego
pracownika do dziatania w imie-
niu swojej spoétki amerykanskiej,
cho¢ nie zostat bezposrednio umo-
cowany do podejmowania okre-
slonych czynnosci. Obowigzki
przyjmowane przez pracowni-

ka w imieniu tego podmiotu sg
wtedy wigzace.

» Rozpoczynajacy dzialalnos¢
napotykajg powazne problemy
przy otwieraniu rachunkoéw ban-
kowych. Nie wynika to z zawitosci
przepiséw prawnych, ale raczej

z procedur bankowych. Na prze-
strzeni minionych kilku lat wymo-
gi wynikajgce z procedury KYC
[Know Your Client] pietrzyty istot-
ne trudnosci wobec nierezyden-
tow USA w zwigzku z otwarciem
rachunkéw bankowych.

» Po zawigzaniu spoéiki i przed lub
po otwarciu rachunku bankowe-
go mozna rozpocza¢ poszukiwania

lokalu na siedzibe. Nie ma obo-
wigzku przedktada¢ umowy najmu
lokalu na przykitad w urzedzie
stanowym.

» Spoiki akcyjne powotujg tzw.
Board of Directors, czyli organ,
ktérego funkcja odpowiada mniej
wiecej funkcji rady nadzorczej,

z tym zastrzezeniem, ze Board of
Directors powotuje tzw. officers
spoiki (zazwyczaj prezesa i wice-
prezesa), ktérzy zajmuja sie zarza-
dzaniem codziennymi sprawami
spotki. Sekretarz jest odpowie-
dzialny za prowadzenie dokumen-
tacji spoiki, natomiast skarbnik —
za kwestie finansowe. Istnieje
mozliwo$¢ pemienia jednoczes-
nie funkcji czlonka zarzadu i czlon-
ka kierownictwa, a takze pemienia
wiecej niz jednej funkcji zarza-
dzajacej (np. prezesa, skarbnika

i sekretarza).

» Ograniczenia dotyczace przeno-
szenia udzialow lub akcji wyste-
puja: a) w umowie spoéiki lub
akcie zalozycielskim (rzadko);

b) w umowie spoiki z 0.0. (czes-
ciej); c) w uchwatach dotycza-
cych utworzenia lub emis;ji akcji
lub udziatéw i dokumentach akcji;
d) w umowach wspélnikéw; e)

w regulaminie spétki akcyjne;j.

» Regulamin spotki akcyjnej moze
okaza¢ sie bardziej szczegdlowsq
wersjg aktu zalozycielskiego, ale
tutaj nalezy zachowac szczegol-
ng ostroznosé: regulaminy spo-
tek akcyjnych sg wewnetrznymi
dokumentami spoliki, ktore nie sg
powszechnie dostepne i nie wigza
0s6b trzecich.

» W odniesieniu do wielu transak-
cji przeprowadzanych z podmio-
tem polskim polskie organy skar-
bowe i ksiegowi czesto wymagaja
dostarczenia certyfikatu rezyden-
cji podatkowej, ktory jest wyda-
wany przez amerykanski urzad
skarbowy [Internal Revenue Ser-
vice]. Wiekszos¢ spotek amery-
kanskich nie jest swiadoma tego
wymogu, ale procedura jego
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uzyskania jest raczej prosta: nale-
zy wypehic i zlozy¢ formularz IRS
8802, aby otrzymac¢ formularz 6166
Certification of Tax Residency.
Nalezy jednak pamietac, ze jeze-
li spétka z 0.0. ma by¢ uwazana za
podmiot typu pass-through, nie
ma mozliwosci uzyskania dla niej
certyfikatu rezydencji podatkowej,
poniewaz de facto nie jest podat-
nikiem. Z tego wzgledu wydaje
sie, ze wigkszos¢ polskich inwe-
storow decyduje sie na zalozenie
spoiki akcyjnej lub spoéiki z o.0.,
ktora podlega opodatkowaniu jak
spotka akcyjna.

= Zalozenie spoiki akcyjnej lub
spoiki z 0.0. nie wymaga podjecia
w Polsce wielu powigzanych czyn-
nosci formalnych. W szczegolnosci
do zawigzania spétki w USA nie
jest potrzebny akt notarialny, na
mocy ktdérego notariusz weryfiku-
je fakt istnienia spoiki oraz upraw-
nienia akcjonariusza, wspolni-

ka lub osoby wystepujgcej w jego
imieniu do reprezentacji spotki

(z zastrzezeniem przepis6w pol-
skiego prawa oraz postanowien
aktu zalozycielskiego polskiego
zalozyciela). Nie ma takze potrze-
by apostylowania (z franc. apo-
stille — poswiadczenie dokumentu
sporzgdzonego w jednym pan-
stwie umozliwiajgce legalne uzy-
cie go w innym panstwie) polskich
dokumentéw zgodnie z przepisa-
mi konwencji haskie;j.

Poza aspektami wskazanymi
powyzej istniejg niemniej wazne
przeszkody, majace gtéwnie zwia-
zek ze zrozumieniem amerykan-
skiego systemu miar (funty, stopy,
jardy, mile) czy skrotow uzywa-
nych w codziennym zyciu, a kt6-
rych znaczenie czesto jest zapo-
minane (INS, IRS). Sg to problemy
podobne do tych, z ktérymi musi
sie zmierzy¢ obcokrajowiec miesz-
kajacy w Polsce. Semantyka pow-
szechnie uzywanych skrétéw, jak:
ZUS, US, KRUS czy KRS, wywotuje
u niego czesto zawrét glowy. =



Przepisy imigracyjne

Uregulowania imigracyjne w USA stanowiq istotng, ale mozliwg do
pokonania przeszkode, bo INS [Immigration and Naturalization Service]
jest urzedem z bardzo rozmytym zakresem odpowiedzialnosci. Osoby
aplikujgce do INS nie sq obywatelami Stanéw Zjednoczonych, w zwigzku
z czym mozliwos¢ podjecia przez nie srodkéw odwotawczych jest bardzo

ograniczona, a ryzyko zdecydowanie wieksze.

C. David DeBenedetti, adwokat stanu Nowy Jork, partner
w kancelarii DeBenedetti Majewski Szczes$niak

badanych zarzadzanie
biurem w USA powierzyto

doswiadczonemu menedzerowi
z Polski. Wiekszo$¢ z nich
twierdzi, ze miato powazny
problem z uzyskaniem

47%

pozwolenia na prace dla
swojego pracownika.

Zrédho: Badanie ICAN Research

Osoby, ktore majg wazne wizy,
ale nieuprawniajgce do podjecia
pracy zarobkowej, sg Wpuszcza-
ne na terytorium USA na krotkie
okresy: na wakacje lub w ograni-
czonych celach biznesowych. Inng
forma pobytu w USA jest sytu-
acja, w ktorej inwestor lub pol-
ski pracownik zamierza ,, praco-
waé” w USA — woéwczas nalezy
uzyska¢ wize pracowniczg. Cze-
ste lub przediuzajgce sie poby-
ty w USA moga skutkowac



koniecznoscig ubiegania sie

0 Wize pracowniczg, nawet jeze-
li podejmowane tam dzialania nie
stanowig de facto pracy. Istnie-

ja rézne mozliwosci ubiegania sie
0 wize pracownicza, w zaleznosci
od rodzaju inwestora, pracodaw-
cy i pracownika. Przygotowanie
wniosku 0 wydanie wizy pracow-
niczej i procedura jej zatwierdze-
nia sg czasochionne i trwajg wiele
miesiecy, dlatego warto pod tym
katem doktadnie rozwazy¢ i zapla-
nowac wszystkie ewentualnosci
przed przystgpieniem do jakiejkol-
wiek faktycznej ,pracy”.

Nakladanie

si¢ planow

spoiki i kwestii
imigracyjnych
Zawigzanie spoiki moze mie¢
wplyw na kwestie wizowe. Opra-
cowujac wniosek o wydanie wizy
pracowniczej, spotka amerykan-
ska (zaktadana przez spoétke pol-
ska) powinna zlozyé nastepujace
zalgczniki:

» pismo skierowane przez urzad
skarbowy do sp6iki amerykanskiej
dotyczace federalnego numeru
identyfikacyjnego [EIN];

» §wiadectwa udziatowe/akcyjne
spotki amerykanskiej wskazujace
na strukture wilasnosci i potwier-
dzajace, ze zostala ona zawigzana
lub zarejestrowana w USA;

» wykres przedstawiajgcy struktu-
re organizacyjng spoétki amerykan-
skiej i spotki zagranicznej;

» piecioletni plan biznesowy

dla spotki amerykanskiej; plan
powinien by¢ tak szczegoéto-

wy, jak to tylko mozliwe, zwlasz-
cza gdy jest to nowy podmiot na
rynku; biznesplany bywajg cze-
sto pomijane w procesie planowa-
nia dziatalnosci, cho¢ sq pomocne

Z biznesowego i kluczowe z imi-
gracyjnego punktu widzenia;

» liczba pracownikow w USA
(obecna i planowana);

» ostatni wycigg bankowy doty-
czacy spoétki amerykanskiej ze
wskazaniem salda;

» potwierdzenie istnienia biura

w USA (podpisana umowa najmu
nieruchomosci, rachunki za media,
zdjecia powierzchni biurowej);

» broszury i materiaty mar-
ketingowe dotyczace spotki
amerykanskiej;

» potwierdzenie umow sprzedazy
zawartych w USA;

» potwierdzenie inwestycji doko-
nanych w USA lub prowadze-

nia miedzynarodowej dziatalnosci
handlowej.
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Wymogi wizowe moga istotnie
16znié¢ sie w zaleznosci od wielko-
Sci przedsiebiorstwa i liczby pra-
cownikow, ktérzy wymagajg wiz
pracowniczych, a takze od rodza-
ju samej wizy pracowniczej. Firma
w poczatkowej fazie dziatalnosci
moze nie byé w stanie przedsta-
wi¢ wielu z wymaganych doku-
mentéw, a poza tym nie wszyst-
kie pozycje bedg obowigzkowe
dla réznych rodzajow wiz. Fak-
tem jest, ze szczegodtowe infor-
macje zalezg od danej sytuacji,
cho¢ zasada ,,lepiej zapobiegag,
niz leczy¢” (an ounce of preven-
tion is worth a pound of cure) jest
aktualna w kazdym przypadku
opracowywania planéw ekspansji
Zagranicznej. =

Samo zalozenie spoéiki nie jest
trudne — wybieramy forme dzialal-
nosci, kontaktujemy sie z prawni-
kiem, bo bez tego na rynku ame-
rykanskim nie da sie zaczag, i tyle.
Problemy zaczynajg sie, dopie-

ro kiedy zaczniemy dziata¢ opera-
cyjnie. Uzyskanie pozwolenia na
prace zajeto az 8 miesiecy. Praco-
wali nad tym réwnoczes$nie praw-
nicy z Nowego Jorku, Atlanty

iz Polski. To byt poczatek zaba-
Wy, poniewaz pozwolenie dosta-
lismy tylko na rok. StaraliSmy

sie o przedluzenie, co znowu nie
bylo takie proste. Samo ztozenie
dokumentéw (pierwsza aplikacja
miata okoto 50 zatgcznikdéw, kolej-
ne okolo 25) kosztowalo nas sporo
czasu i mitregi — w sumie powsta-
o 628 stron dokumentow. =



Case study: Invento

O nvenTo

WE SHAPE THE INNOVATION

Eukasz Kreski,
CEO Grupy Invento

Poczatek historii Invento (pro-
ducent opakowan tgczacy kreatyw-
nych wynalazcow z doswiadczonymi
inwestorami i znajomoscig rynku —
red.) jest datowany na 2004 rok, kie-
dy powstala koncepcja potgczenia
zalet butelek PET (tworzywa sztucz-
nego) i puszek aluminiowych po-
przez opracowanie innowacyjnej
technologii, ktéra umozliwitaby glo-
balng produkcje pojemnikéw PET
w formie puszki. W latach 2004-2009
badania w dziale rozwoju dopro-
wadzity do stworzenia unikalnego
produktu o ksztalcie puszki, wyko-
nanej z polimeréw, z aluminiowg po-
krywkg. Kolejnym krokiem Inven-
to bylo uzyskanie na catym $wiecie
patentéw chronigcych te technolo-
gie. Obecnie jest ona opatentowa-
na w blisko 100 krajach.

Produkcja puszki PET rozpocze-
fa sie w 2012 roku. W ciggu roku
spoétka podjeta decyzje o rozpocze-
ciu dzialalnosci w USA. Najpierw

firma Invento zrobita badania i ana-
lize rynku amerykanskiego, nawigza-
ta kontakty z menedzerami majacy-
mi doswiadczenie na rynku napojéw,
aby moéc dobrze ulokowaé produkt.
Zdecydowala sie na Kolorado i tam
uruchomita spoéike, zatrudnita lo-
kalnego menedzera i sprowadzita
sprzet do produkcji. Problemy, kto-
re z reguly sie pojawiajg w takich
sytuacjach, i tu sie pojawity. Oka-
zalo sie, ze zatrudniony menedzer
byt nie najlepszym wyborem, a struk-
tura spotki nie najlepiej byla dosto-
sowana do rozwoju. Wyzwania wy-
laniajgce sie w innych obszarach,
Zwigzanych z uruchomieniem w Pol-
sce wlasnego zaktadu produkcyjne-
go i rozwojem produktow, okazaty
sie jeszcze bardziej istotne.

Kiedy spétka opanowata wszyst-
kie kryzysy, opracowala nowg stra-
tegie oraz zatrudnita innych ludzi,
okazalo sie, ze Kolorado nie stwa-
rzato odpowiednich warunkéw do
prowadzenia dziatalnosci. Wiadze
Invento chcialy w pierwszym rzu-
cie zdoby¢ srodkowy zachdd, a na-
stepnie ruszy¢ na potudnie i zachéd
Stanéw Zjednoczonych, w zwigzku
Z tym, aby dosta¢ sie do samego ser-
ca srodkowego zachodu, czyli Chica-
go, podjely decyzje o przeniesieniu
w tamte okolice przyszlej produkcji.
Po przeprowadzeniu wszechstronnej
analizy ewentualnych zalet zdecydo-
watly sie wybudowaé¢ nowy zaklad
produkcyijny puszek PET w Sheboy-
gan, w stanie Wisconsin. Dlaczego

Wisconsin? Poszczegoélne stany kon-
kuruja miedzy sobg o pozyskanie in-
westorow i nowych miejsc pracy,
dlatego powolujg specjalne agen-
cje stanowe, ktére oferujg inwesto-
rom wymierne korzysci w formie ulg
i zwolnien podatkowych (w pewnym
zakresie mechanizm dziala jak spe-
cjalne strefy ekonomiczne w Polsce).
Poza tym Sheboygan jest potozony
wystarczajgco blisko rynku w Chi-
cago, ale odpowiednio daleko, aby
zachowa¢ odrebnos¢. Otwarcie za-
ktadu w Wisconsin zostato zapowie-
dziane na styczen 2016 roku.

W tym samym czasie Inven-
to dostosowywalo do potrzeb fir-
my struktury amerykanskiego pod-
miotu zaleznego. Postanowiono,
ze spoétka z o0.0. zalozona w stanie
Kolorado zostanie przeksztatcona
w spotke akcyjng w stanie Delawa-
re, aby lepiej motywowac¢ lokalne
kierownictwo, wprowadzi¢ wyraz-
ny podzial obowigzkoéw w jej orga-
nach i polepszy¢ funkcje nadzor-
cze nad dzialalnoscig operacyjna.
Taka forma prawna okazata sie bar-
dziej przejrzysta dla potencjalnych
inwestoréw i partneréw zaintere-
sowanych nawigzaniem wspoipra-
cy z Invento.

Kwestie, z ktérymi obecnie firma
w USA musi sie zmierzyé¢, sg zbiez-
ne z tymi, ktére majg inne organi-
zacje: zrozumienie rynku, motywo-
wanie ludzi, mechanizmy finansowe
i pozyskiwanie zréznicowanej bazy
klientéw. =
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Zatrudnienie pracownikow

Aspiracje wtascicieli i menedze-
16w rodzimych firm, podyktowa-
ne checig rozwoju biznesu poprzez
ekspansje i poszukiwanie nowych
rynkow, sg teraz znacznie bar-
dziej realne niz jeszcze kilkana-
Scie lat temu. Sprzyja temu zmniej-
szenie barier komunikacyjnych,
powszechnosé Internetu, znajo-
mos¢ jezykdéw obceych i dostep-
nosc¢ potaczen lotniczych. Jezeli do
zasobow dotozymy przedsiebior-
czo$6é, umiejetnosé znajdowania
rozwigzan i pokonywania barier,
okaze sie, ze polscy menedzero-
wie sg tymi, ktorzy Swietnie sobie
radzg poza granicami kraju. =

badanych firm miato
problemy ze zrekru-
towaniem odpowied-
niego pracownika do
zarzadzania ekspansja
na rynku USA

firm, ktére otworzyty
oddziat w Stanach
Zjednoczonych,
zdecydowato

sie powierzyc
zarzadzanie

biurem lokalnie
zrekrutowanemu
menedzerowi

Zrédto: Badanie ICAN Research

wystato menedzera z Polski,
a 12% z jednego ze swoich
zagranicznych oddziatéw
w Europie

Style przywodztwa polskiego
i amerykanskiego menedzera

Style zarzgdzania menedzerdw z Polski i USA sq rozne. Ci pierwsi idg czesto na zywiot,

w ktérym silng role grajg charakter i doswiadczenie z réznych okreséw prowadzenia

biznesu; ci drudzy wybierajqg styl wtasciwy do postawionego celu.

Magdalena Krajewska - senior konsultant, Hay Group

Charakterystyka
polskiego menedzera

Polscy menedzerowie poczat-

ku lat 90. nie mieli niemal zad-
nych wzorcéw zarzadzania, na kto-
rych mogliby sie opieraé, a brak
wiedzy nadrabiali szybko zdoby-
wanym do$wiadczeniem i podpa-
trywaniem przetozonych, ktérych
oddelegowaly zarzady central firm
anglosaskich, francuskich, niemie-
ckich, skandynawskich czy japon-
skich. Ta swoista mieszanka i przy-
spieszony kurs zarzadzania — przy

jednoczesnym ogromnym tempie
rozwoju rynku i nienadgzajgcych
Za tym tempem organizacji — spo-
wodowaly rozwiniecie kompeten-
cji menedzerskich, ale ograniczy-
ty mozliwo$¢ rozwiniecia styléw
przywoédztwa. Potwierdzaja to
badania Hay Group z lat 2010-
2012. Pokazujg, ze polowa pol-
skich menedzeréw, w odréznieniu
od kolegow z innych krajéw, nie
korzysta z zadnego stylu, ewen-
tualnie stosuje tylko jeden. Druga
potowa najczesciej siega po styl
demokratyczny lub dyrektywny.

Pierwszy z nich jest stylem diugo-
terminowym, partycypacyjnym,
stawiajacym na wigczanie zespotu
w dziatania i podejmowanie decy-
zji. Drugi, bedacy stylem krétko-
terminowym, jest nakazowy; okre-
$la oczekiwania i konsekwencje
za niewykonanie polecenia. Styl
ten jest przydatny w sytuacji kry-
zysowej, ale naduzywany pro-
wadzi do giebokiej demotywacji.
W efekcie az w 59% menedze-
ré6w rodzimych kreuje demotywu-
jacy Kklimat organizacyijny, a tylko
27% motywujacy. Taki stan rzeczy



potwierdza nasz model przywoédz-
twa, ktory mowi, ze szansa na zbu-
dowanie motywujacego klimatu
rosnie wraz z liczbg stosowanych
stylow. Menedzer, ktory dyspo-
nuje przynajmniej dwoma domi-
nujacymi stylami zarzadzania, nie
tylko sprawia, ze zespét jest lepiej
zmotywowany, ale takze zapew-
nia osiggniecie wyzszych wyni-
kow finansowych lub wskaznikéw
biznesowych. Dobér odpowiednich
stylow zarzgdzania bardzo zale-

zy od sytuacji i zespotu. Menedzer
planujgcy ekspansje na nowe rynki
powinien rozwazy¢ wykorzysta-
nie takich stylow, jak wyznaczaja-
cy kierunek (pracownicy chcieliby
wiedzie¢, jaka wizje chce realizo-
wacé zarzad, wybierajac dany rynek
na nowaq dziatalno$é) i ksztatca-

cy (potrzebne beda nowe umiejet-
nosci i kompetencje zwigzane np.
ze zrozumieniem potrzeb i obstugg
klienta na nowym rynku, potrzeb-
ny takze bedzie pracownikom bie-
zgcy feedback). Ponadto to wias-
nie te style pomagajg zbudowac

Zaangazowanie pracownikéw, kté-
rzy nie tylko rozumiejg sens podje-
tych dziatan, ale takze widzg mozli-
WoSci rozwoju osobistego.

Charakterystyka
amerykanskiego
menedzera

38% amerykanskich lideréw two-
rzy motywujgcy klimat dla swoich
zespoléw, 48% przeciwnie. Podobne
proporcje charakteryzujg tez Niem-
cow i te dwie grupy sgq w czolow-

ce klasyfikacji wsrod 24 badanych
krajow. Badania Hay Group poka-
Zujg nadto, ze 40% amerykanskich
menedzeréw postuguje sie przynaj-
mniej trzema stylami zarzgdzania,
do ktérych naleza: styl wyznaczaja-
cy kierunek, ksztatcacy i afiliacyjny.
W praktyce oznacza to, ze ponad 1/3
badanej populacji potrafi przewodzi¢
swoim zespotom, oferujac im czy-
telng informacje na temat obrane-
go kierunku strategicznego i wyjas-
niajgc zwigzek pomiedzy celami
organizacji a celami poszczegolnych

zespoléw i stanowisk. Ta grupa
pokazuje tez swoim ludziom wage
ich pracy i zawsze podejmuje decy-
Zje zgodnie z przyjeta strategia,
weryfikujac w jej Swietle jakos$¢ osig-
ganych rezultatéw. Rutyng jest cze-
sta informacja zwrotna polegajgca
na biezacym korygowaniu nieefek-
tywnych zachowan oraz czestym
chwaleniu i podkreslaniu osiggniet.
W konsekwencji rozwoj pracowni-
koéw nie jest procesem oderwanym
od rzeczywistosci i przykra koniecz-
noscia, ale uzytecznym narzedziem
budujgcym zaangazowanie. Trze-
cim stylem, uzupehmiajgcym dwa
poprzednie, jest styl afiliacyjny, ktory
wyraza sie poprzez budowanie rela-
cji z pracownikami i tworzenie okazji
do integracji zespolowej.
Pracownicy, ktérzy doswiadczyli
takiego sposobu zarzgdzania, majg
tez wyzsze oczekiwania w stosun-
ku do kolejnych menedzerdéw, co
powinno sta¢ sie wskazowka rozwo-
jowa dla tych, ktorzy planujg prowa-
dzi¢ efektywnie dzialajacq organiza-
cje w USA.

—

Zaangazowanie i wsparcie pracownikéw
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Poréwnanie polskiego
i amerykanskiego
pracownika

Pracownikow amerykanskich cha-
rakteryzuje wyzszy poziom ogol-
nego zaangazowania w prace

niz pracownikéw polskich. Jeze-

li spojrzymy na nature badane-

go zaangazowania, to jego wyzszy
poziom wynika raczej z motywa-
cji zewnetrznej niz z naturalnych
predyspozycji badanej popula-

¢ji. Z naszych doswiadczen wyni-
ka, ze przy zatozeniu racjonalnej
motywacji finansowej taki stan
rzeczy w najwiekszym stopniu jest
uwarunkowany motywacja skiero-
wang od bezposredniego przeto-
zonego, ktory tworzy klimat pracy.
Jego konsekwencjg jest deklara-
cja badanych amerykanskich pra-
cownikow, ktorzy sa sktonni czes-
ciej do dodatkowego wysitku,
chetniej wykraczajg poza formal-
ny zakres obowigzkow i planujg
dtuzej pracowaé¢ w danym miejscu

niz ich polscy koledzy. Pracowni-
cy firm dziatajagcych na rynku ame-
rykanskim lepiej oceniajg mozli-
wosci ich rozwoju w perspektywie
krétkoterminowej niz pracowni-
cy zatrudnieni w firmach dziataja-
cych w Polsce. Badana populacja
amerykanska wyzej ocenia szanse
osiggania osobistych celow zwig-
zanych z rozwojem kariery zawo-
dowej, a takze mozliwosci nauki

i rozwoju, jakie oferuje organiza-
cja. Jednoczesnie prawie 2/3 obu
badanych populacji wskazujg na
satysfakcje ze wsparcia w roz-
woju zawodowym, jakie oferu-

ja bezposredni przetozeni. Dzieje
sie tak pomimo opisanych wczes-
niej réznic w stylach przywaéd-
czych. Wynik ten powinien sta-
nowic pozytywna motywacje dla
tych menedzerow, ktérzy odczu-
waliby treme przed zarzadzaniem
pracownikami w USA.

Ocena warunkow pracy, jakie two-
1Zy organizacja (tzw. wsparcia),

RAPORT: ,POLAND, GO USA!”

ktore sqg istotne z punktu widzenia
efektywnosci pracownikéw, nie
rézni sie znaczaco miedzy popula-
cjg polska a amerykanska. W obu
kulturach pracownicy podobnie
oceniajg zaufanie do przywod-
coOwW (62-63% pozytywnych odpo-
wiedzi). Tradycyjne, umiarkowane
zadowolenie towarzyszy wynikom
badan opinii na temat wynagro-
dzenia, niezaleznie od szerokosci
geograficznej.

Pracownicy w firmach polskich

w wiekszym stopniu skarzg sie

na brak rownowagi pomiedzy
praca a zyciem prywatnym. Warto
pamieta¢, ze w polskich realiach
najwiekszy roczny wymiar urlo-
pu wynosi 26 dni plus dni ustawo-
wo wolne od pracy. Amerykanom
ustawowo nie przystuguje ani
jeden ptatny dzien wolny od pracy.
W sektorze prywatnym pracowni-
cy dysponujg przecietnie 16 ptat-
nymi dniami wolnymi od pracy.

—
Liczba styléw zarzgdzania w populacji Polski i USA
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Styl przywodztwa Cel
Dyrektywny Uzyskanie natychmiastowego podporzadkowania sie
Wyznaczajacy kierunek Zapewnienie dtugoterminowej wizji i przywodztwa
Afiliacyjny Tworzenie atmosfery harmonii i unikanie konfliktéw
Partycypacyjny Budowanie jednomysInosci i zachecanie do generowania nowych pomystéw
Rozwijajacy Koncentracja na dtugoterminowym rozwoju zawodowym pracownikow
Wyznaczajacy wzorzec Stawianie wysokich wymagar co do jakosci realizacji zadan
Whnioski dla polskiego
menedzera

Wzorce kulturowe, edukacyjne,
rodzinne sa dla nas pierwszym zrod-
tem wiedzy o przywdédztwie. W potg-
czeniu z predyspozycjami 0sobo-
wosciowymi, osobistg motywacja,
wartosciami, wiedzg akademicka

i doswiadczeniem oraz zbudowang
samos$wiadomoscig tworzg mene-
dzera, ktéry poprzez jakos¢ swojego
zarzadzania dodaje wartosci, moty-
wuje i angazuje lub wrecz przeciw-
nie. Przygotowujgc sie do ekspan-
sji do USA, warto te misje powierzy¢
osobie, ktéra nie tylko zna jezyk
ijest swiadoma réznic kulturo-
wych, ale bedzie umiejetnie rozpo-
znawaé sytuacje i elastycznie dosto-
sowywac swoj styl zarzadzania do
uwarunkowan. Moze to oznacza¢
potrzebe budowania kultury wyso-
kich wynikéw, opartej na jasnej

i czesto komunikowanej wizji i stra-
tegii, okresleniu celow, wskaznikow
1 biezgcego monitoringu, a takze
czytelnym feedbacku. Laczac to na
przyklad z umiejetnoscig budowa-
nia relacji, zwiekszy sie prawdopo-
dobienstwo stworzenia motywu-
jacego klimatu, co z kolei przetozy
sie na wyniki biznesowe: satysfak-
cje klientéw, wzrost obrotow itp.
Zaden z wymienionych styléw sto-
sowanych pojedynczo nie gwarantu-
je sukcesu. Badania nad przywédz-
twem pokazuja, ze o skutecznej
motywacji mozna mowi¢ wtedy,
kiedy paleta stylow jest pehiejsza

i obejmuje przynajmniej 3 z 6 sty-
16w, =

—

Jakosé klimatu generowanego przez menedzerow

Polski i USA
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Wymiar klimatu Opis

Elastycznos¢

Brak niepotrzebnych regulaminéw, procedur, wytycznych, praktyk. Nowe
pomysty sa chetnie akceptowane.

Odpowiedzialnos¢

Pracownicy nie musza zabiegac o akceptacje dla decyzji, ktére podejmuja
w ramach powierzonych im zadar.

Standardy pracy

Cele stawiane organizadji i jej pracownikom sg ambitne, ale mozliwe do
osiggniecia.

Nagradzanie

Pracownicy sa doceniani i nagradzani za dobre wyniki pracy.

Przejrzystos¢

Pracownicy wiedzg, czego sie od nich oczekuje i jak ich praca przyczynia
sie do realizacji wizji organizacji.

Zaangazowanie zespotu

Pracownicy sa dumni z przynaleznosci do organizagji.
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Miejsce na biuro
— najwazniejsze Kkryteria

W wyborze lokalizacji na biuro
kluczowe kryterium dla badanych
to bycie blisko swoich klientdw.
Dlatego wazne jest w pierwszej
kolejnosci okreslenie najwazniej-
szych osrodkéw w branzy, a dopie-
ro potem wybor lokalizacji. W tak
duzym kraju , bycie blisko” nabie-
ra nowego znaczenia, szczegol-
nie kiedy klient jest wymagajacy —
pozwala na szybkie reagowanie
na jego potrzeby oraz zapew-

nia latwy kontakt. Nic dziwnego,
ze firmy z sektora nowych techno-
logii rozwijajg sie w rejonie Doli-
ny Krzemowej; w Detroit, gdzie
swoje siedziby majg trzy naj-
wieksze koncerny samochodowe
(Ford, General Motors i Chrysler),
swoje siedziby majg réwniez firmy
Swiadczace ustugi dla motoryzacii;
Nowy Jork jest mekka mody, sku-
piajac firmy odziezowe.

Krzysztof Stanczyk, Business Unit Director (Americas), Selena:

Pomimo doskonatej infrastruktury
drogowej, lotniczej i wodnej odle-
glosci, z ktorymi mamy do czy-
nienia w tak duzym kraju, maja
strategiczne znaczenie, dlatego
lokalizacja biura jest decyzjg stra-
tegiczng. Po pierwsze, dlatego

ze chodzi o wizerunek oraz obec-
nos$¢ w dobrym towarzystwie; po
drugie, dlatego ze koszty transpor-
tu i czas majg niebagatelne zna-
czenie w obszarze nasycenia sieci
dystrybucyjnej. Warto wiec zasta-
nowic sie, do kogo chcemy docie-
rac i gdzie ten ktos$ najczesciej sie
znajduje. =

Inne kryteria zaleza od strate- . 0000 |\
gii dziatania — jezeli biuro bedzie : | °°°°___o%o
odpow1ed21a%ng za obie AmerykL °°°°0 ° 000 °© o
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sq tez réznice czasowe — 6 godzin 0000! L
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Think tank Poland, Go Global!

Misja think tanku POLAND, GO GLOBAL! jest promocja i upowszechnianie
praktycznej wiedzy na temat internacjonalizacji przedsigbiorstw i instytucji
oraz popularyzacja ekspansji globalnej, jako waznego czynnika rozwoju
polskich firm. Wspieramy wiedza, doswiadczeniem, najlepszymi praktykami
i kontaktami polskie przedsigbiorstwa rozwijajace sie na rynkach globalnych.

Think tank POLAND, GO GLOBAL! realizuje nastgpujace dziatania:

- wymiane doswiadczen i pogtebianie wiedzy na temat najskuteczniejszych strategii ekspansji
zagranicznej polskich przedsiebiorstw oraz najlepszych praktyk globalnych lideréw w tej
dziedzinie;

- badanie rozwoju zagranicznej aktywnosci inwestycyjnej polskich firm oraz dokumentowanie
ich sukceséw i doswiadczen;

- propagowanie strategii odnoszacych sukcesy na zagranicznych rynkach, m.in. przez organizacje
konkursu na najciekawsze projekty ekspansji zagranicznej i wytanianie najbardziej rokujacych
na przyszto$é przedsiebiorstw;

- organizowanie konferencji i foréw biznesowych, a takze warsztatéw szkoleniowych oraz
publikowanie wydawnictw dla przedsiebiorstw, organizacji zrzeszajacych biznes i innych
zainteresowanych podmiotéw.

Zapraszamy do wspétpracy przedsiebiorstwa prowadzace ekspansje zagraniczna

. %’m{;“ lub przymierzajace sie do podjecia takiej aktywnosci. Przystapienie uczestnikéw
h = do think tanku POLAND, GO GLOBAL! jest bezptatne.
- Korzysci ptynace z cztonkostwa to m.in.:
_ » dostep do najwyzszej jakosci wiedzy oraz narzedzi ekspansji sprawdzonych

przez najbardziej skutecznych praktykéw:

- magazynu Poland, Go Globall;

- studiow przypadku firm realizujacych globalna strategie;
4 - raportéw badawczych;

- materiatéw eksperckich;

P ksztattowanie platformy wymiany najlepszych rozwiazan, mozliwosé¢ proponowania
tematéw wymagajacych gtebszego omdwienia:
- udziat w cyklicznych konferencjach;
- zaproszenia na spotkania tematyczne i warsztaty;

P kontakty lokalne i zagraniczne utatwiajace ekspansje przedsigbiorstwa.

Wypetnij formularz na stronie www.polandgoglobal.pl
i dotacz do nas juz teraz!

POLAND

GO GL(Z3BAL

THINK TANK
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