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AGENDA

* | Blok tematyczny 9:15-10:15 — nawigzywanie relacji z
kontrahentami z Chin, Indii i Azji Potudniowo-Wschodniej

* Omodwienie kultury biznesu w Azji i zasad jakimi charakteryzuje sie
kontakt biznesowy na tym rynku.

* Omodwienie zasad i sposobéw komunikacji z klientami z Azji w tym
cold calling, telemarketing, social selling oraz komunikacja
personalna przez LinkedIN.

* Przygotowanie do udziatu w wyjazdach na miedzynarodowe
imprezy o charakterze targowo-wystawienniczym.

Il Blok tematyczny 10:15 — 11:15 — badanie rynku

A. Przed rozpoczeciem aktywnego poszukiwania klientow na rynku lub
od razu wprowadzeniem produktu, kluczowym jest by dobrze zbadac
rynek i obecng na nim konkurencje. Przedstawione zostang
najwazniejsze elementy, ktére nalezy poznaé by nie popetnic
kosztownych bteddéw, np. kanaty promocji i dystrybuciji.

B. Omodwienie case study (studium przypadku) wejscia na rynek
azjatycki

PRZERWA 11:15-11:30

Il Blok tematyczny 11:30 — 12:30 — zagadnienia prawne i podatkowo-

ksiegowe

A. Omowienie formalnosci celnych, wysokosci cta od danych towaréw oraz
wymaganych dokumentdéw eksportowych.

B. Przedstawienie informacji dotyczacych transportu towardw na teren
Chin, Indii i Azji Potudniowo-Wschodniej.

C. Wskazanie i omowienie branz z najwiekszym potencjatem na rynku

azjatyckim, w tym takze branz gdzie import do Azji jest znaczny.

12:30 SESJA PYTAN | ODPOWIEDZI WG POTRZEB UCZESTNIKOW
WYDARZENIA



Kontekst warsztatu

* Aspekty kulturowe w eksporcie do Azji
Potudniowo-wschodniej

* Sposoby nawigzywania wspotpracy z
partnerami z rynku azjatyckiego

* Administracyjno-prawne aspekty
prowadzenia obrotu zagranicznego z
rynkiem azjatyckim

* Branze perspektywiczne dla eksportu
polskich produktow do Azji Potudniowo-
wschodniej




9:15-10:15 - | Blok tematyczny

Nawigzywanie relacji z
azjatyckimi kontrahentami



Aspekty kulturowe i relacje
handlowe - Chiny

Poznaj swojego partnera
Badz punktualny

Powitania i hierarchia

Wizytowki sg wazne

Szacunek to rzecz Swieta

Przerwa na drzemke i Chinski Nowy Rok

Lunche i spotkania

NEGOCJACIE

Podstep, kontrola, nieracjonalne oferty, milczenie




Aspekty

L

har

Jeden kraj — wiele kultur
Tytuty

Formalnosc i ceremonialnos¢
Postrzeganie czasu
Sprzeciwy

Rozmowy

Positki i spotkania

NEGOCJACIE

Cierpliwos¢, hierarchia, opanowanie

[turowe i relacje
owe - Indie




Aspekty kulturowe i relacje

Hierarchia

Twarz

Konsensus

Lokalna ludnos¢
Religie

Mowa ciafa

Jezyk

Spokdj i opanowanie
Forma komunikac;ji

Cierpliwosc i elastycznosé

handlowe - ASEAN
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Rodzaje komunikacji

Kontakt z potencjalnym klientem

COLD CALLING - zwany tez telemarketingiem (zimny kontakt)

COLD MAILING - zimny kontakt przez wysytke mailingu do wyselekcjonowanej bazy potencjalnych partneréw
biznesowych

SOCIAL SELLING — wymiana wiadomosci i tresci na platformach branzowych

LEAD NURTURING — proces ocieplania kontaktéw z pozyskanymi leadami marketingowymi, aby przeksztatcic je
w leady sprzedazowe



Komunikacja z klientami z Azji

 cold calling (,,dzwonienia na zimno”) - catkowite przeciwienstwo warm callingu, czyli rozmowy z klientem, z
ktorym juz wczesniej nawigzano relacje. W przypadku , dzwonienia na zimno” adresaci rozmow nie
spodziewajg sie telefonu. Nie zawsze majg dobry nastrdj, s zajeci lub zmagajg sie z wieloma réznymi
problemami. Cold calling bywa mato efektywny. Wedtug danych miedzynarodowej organizacji DSWA
zaledwie 5% potaczen skutkuje sprzedaza. Zaleta: szybkos¢ kontaktu (szybki czas potrzebny na pozyskanie
leadow, co przektada sie na stosunkowo niskie koszty zwigzane ze zdobyciem odbiorcéw.).

Cold calling

wysokq konkurencyjnosciq.

* telemarketing,



Komunikacja z klientami z Azji

 social selling (media spotecznosciowe jako nowoczesne narzedzie marketingu)

Media spotecznosSciowe stanowig obecnie nieodtgczng czes¢ codziennosci kazdego, kto ma dostep do Internetu, ktory jest idealnym
miejscem do promocji marek, jak i platformg komunikacji dajgcg mozliwos¢ dostarczania konsumentom wiekszej ilosci informacji o
ustugach, produktach czy markach. Internet jest przestrzenia budowania relacji na wielu poziomach: pomiedzy organizacjg a klientem,
pomiedzy organizacjami, a takze pomiedzy samymi klientami.

Planujgc wyjazd do Chin w celach biznesowych lub turystycznych, trzeba liczy¢ sie z tym, ze nasz dostep do social medidw zostanie
ograniczony. W Chinach nie wystepuja oficjalnie znane nam sieci spotecznosciowe takie jak Facebook, Twitter czy YouTube. Zostaty one
zablokowane w celu ufatwienia nadzoru ruchu sieci internetowej w panistwie. Kazda z wymienionych platform ma natomiast swoj
odpowiednik.

Najpopularniejsze media spotecznosciowe w Chinach w 2020 roku: WeChat, Sina Weibo, Kuaishou, Douyin, Baidu Tieba, Tencent Weibo,

Wedtug sondazu na temat korzystania z technologii cyfrowych w Chinach okoto 73,2 procent respondentéw korzystato z WeChat do
tworzenia sieci spotecznosciowych w trzecim kwartale 2020 r. Witryna podobna do Twittera Sina Weibo, krotka aplikacja wideo Kuaishou i
jej krajowy rywal Douyin znalazty sie wsrdd nich najpopularniejsze serwisy spotecznosciowe w Chinach.

Najpopularniejsze media spotecznosciowe w Indiach w 2020 roku: Facebook, WhatsApp, Instagram, YouTube, Snapchat, Twitter, Telegram

Nowe regulacje wprowadzone w Indiach naktadajg na m.in. Facebook, YouTube i Twitter odpowiedzialnosc¢ za tresci na tych platformach.
Media spotecznosciowe muszg ujawni¢ wtadzom w ciggu 72 godzin dane osob, ktore rozpowszechniajg dezinformacje lub godzg w
suwerennos¢ panstwa.



Komunikacja z klientami z Azji

* komunikacja personalna przez LinkedIN (to jedna z form social sellingu)

Komunikacja personalna przez LinkedIN:

- umozliwia budowanie zainteresowania produktami firmy
- zwieksza rozpoznawalnos¢ marki

- pozwala na budowanie pozycji eksporta

- zmniejsza dystans pomiedzy firmg i klientem

- niewielkie koszty prowadzenia kampanii

Jesli chcemy zwiekszyc¢ sukces kampanii social selling nalezy potgczyc jg ze spersonalizowanym mailingiem.

Kontakty, ktore juz kojarza firme lub osobe z rozmow na portalach branzowych, chetniej otworza mail od
kogos kogo juz znajg — a co za tym idzie, chetniej przejrzg naszg oferte.



Komunikacja z klientami z Azji

* cold mailing

Wiadomosci w mailingu sg wysytane masowo do docelowej grupy odbiorcow lub do konkretnych klientow
okreslonych przez wczesniej zrobione bazy danych kontrahentow.

Przez niskie koszty oraz szybkos¢ przekazywania informacji jest to bardzo atrakcyjna forma marketingu dla
przedsiebiorcow.

* lead nurturing

Aby proces lead generation byt skuteczny, trzeba podja¢ dziatania juz po stworzeniu bazy potencjalnych
klientow np. uzupetni¢ profil leada o kolejne informacje, przygotowacC strategie dojrzewania leadow,
odpowiednio segmentowac baze i wysytac sprecyzowane komunikaty.

Dopiero po wykonaniu tych dziatan mozemy oczekiwac jakichkolwiek informacji zwrotnych — zainteresowania
od potencjalnych klientow.



Przygotowanie do udziatu w
wyjazdach na miedzynarodowe
imprezy o charakterze targowo-

wystawienniczym

Targi branzowe

Wystawienie sie na targach, czy sam wudziat w roli
zwiedzajgcego, to inwestycja dos¢ droga i bardzo
pracochtonna. Aby nie okazato sie, ze nasz wyjazd to
wycieczka towarzyska, nalezy przygotowac sie do niego w
zaplanowany i przemyslany sposob. Wyjazd na targi w
charakterze wystawcy wigze sie ze znacznymi wydatkami.

Budzet wystawcy to przede wszystkim:
e wynajem powierzchni targowej, optaty za wpis do
katalogu targowego, prad, sprzatanie, ubezpieczenie, itp.

e projekt i budowa stoiska wystawowego oraz transport
eksponatow wystawowych,

e podroz i zakwaterowanie pracownikow oraz personelu
(np. ttumaczy, hostess),

e materiaty reklamowe (katalogi, broszury, wizytowki itp.).



NAJWAZNIEJSZE TARGI W AZJI

INTERNATIONAL FASTENER SHOW CHINA — targi
budowlane i konstrukcyjne

CHINA INTERNATIONAL IMPORT EXPO — targi
wielobranzowe o tematyce importowe]

CHINA eHEALTH EXPO — targi zdrowia i urody

AUTO GUANGZHOU - branza automotive

UNIVERSAL TOURISM EXHIBITION — targi turystyczne
INDIA INTERNATIONAL HOSPITALITY EXPO —
najwieksze targi branzy hotelarskiej i gastronomicznej
w Indiach

INDIA INDEX — targi meblarskie

SMART CITIES INDIA — targi rozwigzan IT inteligentych
miast

CONVERGENCE INDIA — targi i powigzane wydarzenia
z branzy IT oraz nowoczesnych technologii

Targi branzowe — kluczowe aspekty

Stworzenie oferty i wyznaczenie
kierunku wyjazdu

Materiaty marketingowe kluczem do
sukcesu

Wizytowka firmy s3 jej reprezentanci

Misja czy Targi?



I
10:15-11:15 - Il Blok tematyczny

Badanie rynku

- Analiza rynku

- Analiza konkurenc;ji

- Poszukiwanie kontrahentéw
- Kanaty promocji

- Kanaty dystrybucji

- Case study wejscia na rynki azjatyckie

[YAQ- SUIDINGE

'y
RS- Iy -
i ¥z ¥ ¥ ‘

Y

© A WiViARSK




Proces decyzyjny w obrocie miedzynarodowym jest zdeterminowany koniecznoscia dysponowania
odpowiednig informacjg zarowno o rynku jak i podmiotach na nim dziatajacych.

Metody pozyskiwania informac;ji:

- badania marketingowe umozliwiajgce sformalizowane, obiektywne i systematyczne zbieranie,
rejestrowanie i analize danych przydatnych w procesie podejmowania decyzji marketingowych.

- sprawdzanie wiarygodnosci zagranicznego partnera handlowego
Rozpoznanie warunkow jest konieczne do:
- podjecia decyzji o wejsciu na rynki miedzynarodowe,

- okreslenia, ktore z krajow stwarzajg najwieksze szanse na powodzenie przedsiewziecia.

Badaniom moze podlegac zarowno blizsze, jak i dalsze otoczenie firmy.



Decydujac sie na otwarcie swojego biznesu poza granice kraju trzeba poswieci¢ duzo czasu na wnikliwg analize
rynku pod katem sprzedazy produktu/ustugi.

Nie kazdy produkt cieszgcy sie popularnoscig w jednym kraju znajdzie rownie wielu odbiorcéw w innym.
Analizie podlega szereg czynnikdw z otoczenia zewnetrznego w ujeciu makro jak i mikro.

Mozemy przyja¢, ze produkt/ustuga znajdzie odbiorcow.

Zatem aby zidentyfikowac rynek docelowy nalezy wzig¢ pod uwage obecnos¢ konkurencji, koszty,
uwarunkowania prawne, inne subiektywne czynniki.

Czeka nas tez szereg decyzji w jaki sposob zaprezentujemy nasz produkt/ustuge, czym bedzie sie réznit od
produktu konkurencji, jak go przedstawimy oraz jak obrandujemy.

Kolejnym aspektem jest konkurencja. Czy j3 w ogdle mamy? A jesli tak — to co stoi za jej sukcesem?

Po przeanalizowaniu rynku opracowujemy strategie marketingowg - rzecz absolutnie niezbedng do rozpoczecia
biznesu. Do tego przydatne beda rézne narzedzia z zakresu preznie rozwijajgcej sie data intelligence lub szerzej
Bl (business intelligence).

Pozyskanie inteligentnych danych pozwoli nam na lepsze zrozumienie rynku, zmierzenie istotnych czynnikow i
okreslenie wtasciwych celdéw.



Najwazniejsze elementy badania rynku

JAK WYBRAC RYNEK?

Jesli wydaje nam sie, ze wiemy gdzie chcemy eksportowac, koniecznie trzeba sprawdzic¢ czy nasze przekonanie

poparte jest twardymi danymi. Dane eksportowe bedg zdecydowanie lepszym gwarantem niz eksport w oparciu o
intuicje.

POTRZEBY RYNKU
Bez doktadnego zbadania potrzeb rynku docelowego, nie jesteSmy w stanie stwierdzi¢ potencjatu naszego
produktu. Dodatkowo kluczowe jest takze dopasowanie produktu do oczekiwan klienta na rynku eksportowym.

KONKURENCIJA

Badania konkurencyjne na rynku zagranicznym przeprowadzamy w celu poznania produktow konkurencyjnych
oraz dopasowania cenowego prezentowanej oferty. Takie badania takze pomagajg w zakresie ulepszenia dziatan
marketingowo-sprzedazowych.

KANALY DYSTRYBUCII

Mogag sie roznic¢ od tych, ktére znamy w Polsce, warto jest zatem zbadac gdzie sprzedaje konkurencja i gdzie
mozemy sprzedawac my.
Mogg postuzy¢ nam takze do badania w jakich mediach i w jaki sposdb promujg sie inni.



Otoczenie firmy

MAKROOTOCZENIE

Miedzyna-
rodowe

Ekonomiczne

OTOCZENIE
KONKURENCYJNE

Klienci

Dostawcy

PRZEDSIEBIORSTWO

Prawne
i polityczne

Konkurenci
istniejacy

Potencjalni
konkurenci

Producenci substytutow

Technolo-

Spoteczne -
giczne

Demograficzne




Badanie rynku

Analiza PEST bardzo czesto wykorzystywana przez eksporterow do oceny srodowiska makroekonomicznego.

Dotyczy kraju, w ktérym eksporter prowadzi sprzedaz swoich produktéw/ustug lub kraju, na obszarze ktérego
eksporter dopiero zamierza zaczg¢ sprzedawac swoje produkty/ustugi.

PEST pochodzi od pierwszych liter angielskiego opisu czterech aspektow analizy:

P (Political Environment) - oznacza analize srodowiska politycznego,

E (Economic Environment) - oznacza analize sSrodowiska ekonomicznego,

S (Sociocultural Environment) - oznacza analize srodowiska spoteczno - kulturowego,
T (Technological Environment) - oznacza analize srodowiska technologicznego.



Jakie informacje pomogg przy wyborze rynku?

Wzrost gosp., stopa inflacji, kursy walut, Srednia

Informacje ogolnogospodarcze ptaca, stopa bezrobocia, deficyt budzetowy

Faza cyklu zycia, stopien koncentracji, tempo
Cechy branzy wzrostu, cechy uczestnikdw (innowacyjnosc,
profesjonalizm), bariery wejscia

Informacje dotyczgce

marek/produktow Udziat w rynku marek, penetracja rynku, informacje

dotyczgce opakowan

Informacje dotyczgce nabywcow

ostatecznych Segmenty nabywcow, preferencje, kryteria wyboru

marki, reakcja na promocje

Udziat w rynku, produkty, ceny produktow, klienci,

Informacje dotyczgce konkurenc;ji 4 5
system dystrybucji, system promocji

Kultura biznesowa w wybranym kraju, etykieta,

Roznice kulturowe w biznesie zwyczaje, roznice mentalnoéciowe

Wiekszos¢ prawidtowych dziatan eksportowych powinna by¢ poparta zbieraniem, przetwarzaniem i analizowaniem informac;ji.



Jak wybrac rynek?

Access2Markets Witamy w Access2Markets do uzytkownikow bazy danych dostepu do rynku (europa.eu)
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https://trade.ec.europa.eu/access-to-markets/en/content/welcome-access2markets-market-access-database-users

Jak wybrac rynek?

Trade Map - Trade statistics for international business development

im} ‘ B Zharmonizowany system Access. X | 4% Trade Map - Trade statistics for in X | 4 - [ X
C [alllhttps://www.trademap.org/Index.aspx & ab vg o= >4 -
3% 11  TRADE MAP
, I 1 (/‘ Trade statistics for international business development

,s Monthly, quarterly and yearly trade data. Import & export values, volumes, growth rates, market
shares, etc.
- -e . [a) . .

Home & Search Data Availability Reference Material Other ITC Tools More [ QLTI English v

Trade Map provides - in the form of tables, graphs and maps - indicators on export performance, international demand, alternative markets and
competitive markets, as well as a directory of importing and exporting companies.

Trade Map covers 220 countries and territories and 5300 products of the Harmonized System. The monthly, quarterly and yearly trade flows are
available from the most aggregated level to the tariff line level.
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https://www.trademap.org/Index.aspx

Ustal swoja pozycje konkurencyjng na wybranym rynku

Przewaga konkurencyjna firmy to zdolnos¢ firmy do oferowania korzystniejszych warunkdéw nabywcom i
osiggania dzieki temu wiekszych korzysci niz przedsiebiorstwa konkurencyjne.

Wazne jest, aby okresli¢ jakie czynniki sg istotne dla uzyskania sukcesu w danej branzy (np. technologia,
surowce, wzornictwo, dystrybucja).
Przewaga konkurencyjna moze dotyczyc:
e kosztow produkcji,
cen zbytu,
termindw dostaw,
jakosci,
obstugi posprzedazowej itp.

Przedsiebiorstwa, ktore posiadajg wiele przewag konkurencyjnych majg przestanki do zwiekszania udziatu w
rynku.

Ocena konkurencyjnosci jest oceng subiektywng poniewaz opiera sie na wartosciach wzglednych i wiedzy
oceniajgcego.

Najbardziej wiarygodng metodg jest benchmarking - bardzo rzadko stosowany w polskich MSP.



ZNACZENIE SWIATOWEGO
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Gtéwne cechy rynkow azjatyckich

Chiny stanowig najludniejszy kraj na Swiecie oraz trzeci pod wzgledem powierzchni. Jego populacja stanowi niemal 20% populacji
Swiatowej. Zgodnie z prognozami liczba ludnosci kraju w 2020 urosta o 3 621 000 i osiggnie 1 399 628 000 ludzi w 2021 roku. Na
przestrzeni lat widoczna jest intensywna urbanizacja Chin — w porownaniu do roku 2000 gdzie udziat populacji miejskiej wynosit 35,9% w
roku 2020 wynosi on juz 61%. Chiny to jeden z najwiekszych producentow i konsumentéw produktéw rolnych. Ponadto kraj jest bogaty w
zasoby naturalne, w szczegdlnosci wegla (gtéwne Zzrédto energii w kraju), ropy naftowej i gazu, bedac jednoczesnie liderem w produkgji
niektérych rud (cyny, zelaza, ztota, fosforandw, cynku i tytanu). Chiny staty sie jednym z najbardziej preferowanych miejsc docelowych dla
outsourcingu globalnych jednostek produkcyjnych dzieki wcigz taniemu rynkowi pracy. Na dotychczasowy, intensywny rozwdj Chin
wptyneto kilka czynnikdw, w tym tania sita robocza, znaczgce inwestycje, w szczegdlnosci wydatki na infrastrukture, eksport wsparty
niedowartosciowang walutg, znaczace oszczednosci ludnosci i przedsiebiorstw, transfer technologii z zachodu, a rowniez bezposrednie
inwestycje zagraniczne naptywajgce do Chin, co stanowi silne strony gospodarki.

Gospodarka indyjska znajduje sie na Sciezce ozywienia, co potwierdza rosngce PKB kraju. W roku 2019 wyniosto ono 2 800 mld USD
zachowujgc w latach 2017 — 2019 okoto 3% rokroczny wzrost. Napedzanie wzrostu gospodarki przez zréznicowane, zdywersyfikowane
czynniki nalezy zaliczy¢ do jednej z silniejszych stron gospodarki kraju. Sektor prywatny charakteryzuje sie wydajnoscig, w szczegdlnosci
dynamicznie rozwijajg sie ustugi. Na rozwdj kraju w duzej mierze wptywajg liczne inwestycje zagraniczne w obszarach tj. produkcja
odziezy, bizuterii, pojazdow i lekdw, a rowniez rozwdj sektora turystyki. Indie borykajg sie z bezrobociem zwigzanym z bardzo wysokim
udziatem oséb w wieku produkcyjnym w ogdlnej populacji. Do statych probleméw spotecznych zalicza sie réwniez utrzymywanie
ogromnej liczby osdb zyjgcych ponizej progu ubdstwa (nawet do 30% populacji) oraz bez dostepu do elektrycznosci. Widoczny jest
rowniez problem bardzo wysokiego zanieczyszczenia Srodowiska, zwtaszcza rzek i powietrza.



Profil kraju - Chiny

Liczba ludnosci: 1,402 miliarda (2020)
Powierzchnia: 9 562 911km ?

PKB: 14,72 tryliarda USD (2020)

PKB per capita: 10 500,40 USD (2020)

Stopa inflacji: 2,4 % (2020)

» Stopa bezrobocia: 4,24 % (2020)

e Waluta: 1 yuan (CNY, ¥)

 Jezyki: grupa jezykéw chinskich (#1 mandarynski)




Profil kraju - Indie

Liczba ludnoéci: 1,38 miliarda (2020)
Powierzchnia: 3 287 590 km?

PKB: 2,623 tryliarda USD (2020)

PKB per capita: 1 900,71 USD (2020)
Stopa inflacji: 4,5 % (2020)

» Stopa bezrobocia: 10,2 % (2020) k.
e Waluta: 1 rupia indyjska (INR, X) ’
* Jezyki: Hindi + angielski




Profil grupy krajow - ASEAN

* Liczba ludnosci: 661.5 miliondw PKB krajow grupy ASEAN w latach 2011-2021*
(w miliardach USD)
* PKB: ok 3,1 bilionéw USD (2020) |
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CASE STUDY WEJSCIA NA RYNKI AZJATYCKIE

Polskie firmy kosmetyczne w Chinach

(ziaja

Red Bull

Red Bull w Tajlandii

Europejska firma technologii opieki
zdrowotnej



11:30-12:30 - Ill Blok tematyczny

Zagadnienia prawne i podatkowo-ksiegowe

- Formalnosci celne
- Transport towardéw do Azji

- Branze z najwiekszym potencjatem na rynku
azjatyckim




Mocne i stabe strony krajow Azji Potudniowo-wschodniej

Chinska Republika Ludowa

Szanse Zagrozenia
* Preznie rozwijajace si¢ gospodarczo | ® Panstwo o ustroju komunistycznym -
panstwo utrudnienia informacyjne 1 komunikacyjne,
¢ Mozliwosé szerokie; wspolpracy biurokratyzacja, ograniczenia handlowe
gospodarczej 1 inwestycyjne] ¢ Odmienna kultura biznesu- ryzyko
¢ Chilonny rynek (duza liczba ludnosci) niedopasowania
Indie
Szanse Zagrozenia
¢ Duzy kraj o wysokim potencjale wzrostu ¢ Odmienna kultura biznesu - ryzyko
* Liczne mozliwosci wspolpracy niedopasowania
biznesowej- handel, B+R, inwestycje ¢ Kraj ) stosunkowo biednym
¢ Chlonny rynek (duza liczba ludnosci) spoleczenstwie - bazowanie na taniej sile
roboczej jako przewadze konkurencyjnej
ASEAN
Szanse Zagrozenia

- Tania sila robocza
- Staly wzrost PKB, najszybszy w regionie
- Bogactwo zasobow naturalnych

- OtwartosS¢ na wspolprace i przeplywy
kapitalu

- Elastyczno$¢ kreatywnos$é€ i szybkosé w
dzialaniach

- Slaba infrastruktura

- Wysoki wspolezynnik korupcji

- Nieréwnosci spoleczne

- Slabo rozwinie¢te rynki finansowe

- Brak wykwalifikowanej kadry pracowniczej

- Niski poziom zaawansowania
technologicznego




Wspotpraca z partnerem z Chin

e Jaki bardzo chcemy angazowac sie w rynek?
e #1 Wytaczny importer

e #2 Wiecej niz jeden importer

* #3 Petne zaangazowanie w rynek



Wspotpraca z partnerem z Indii

* Odpowiednie przygotowanie
* Wsparcie ekspertow

* Jezyk biznesu

* Przygotowanie do negocjacji



Wspotpraca z partnerem z ASEAN

* Relacja i kontrola

* Weryfikacja partnera

* Dzielenie sie wiedzg ‘ , f‘f _i i
* Ochrona wtasnosci intelektualnej

* Monitoring dziatan kontrahenta



Aspekty prawne i wymogi podatkowo-
ksiegowe - Chiny

* Wtasnosc intelektualna — nazwa, logo, znaki towarowe i produkty
* https://www.chinatrademarkoffice.com/

* Cta, podatki, dokumenty
Stawki taryfowe

e Wartosc celna

* Podatki

* Prawo do prowadzenia handlu
* Normy jakoSciowe
Dokumentacja eksportowa

« Komponenty i materiaty
Zasady znakowania towarow



https://www.chinatrademarkoffice.com/

Aspekty prawne i wymogi podatkowo-
ksiegowe - Indie

* Prawo pracy
* Rachunkowosc¢ i sprawozdania

* Opodatkowanie
* Podatek VAT
* Podatek dochodowy od 0séb prawnych

e Ceny transferowe
* Podatki posrednie
* Cfa



Transport do Azji Potudniowo-wschodnie]

* W ciggu ostatniej dekady nastgpit ogromny postep w zegludze miedzynarodowej. Z pomocg firm
spedycyjnych i agencji miedzynarodowych, kazdego roku coraz bardziej przystepna staje sie
wysytka za granice. Niezaleznie od tego, czy jestes duzg firma, czy witryng e-commerce z piecioma
pracownikami, istnieje wiele powoddéw, aby rozszerzy¢ swodj produkt na rynek azjatycki. Sita
nabywcza Indii, Chin, Wietnamu czy Indonezji jest jednym z powodow, dla ktorych import i
eksport do Azji to stale rosnacy rynek.

* Podczas odprawy celnej nalezy wzig¢ pod uwage wiele rzeczy. Upewnij sie, ze istnieje szczegdtowy
opis i petna lista wszystkich wysytanych produktow. Podaj numer telefonu do lokalnego kuriera lub
agencji, z ktorg nalezy sie skontaktowac, jesli zajdzie taka potrzeba. Wysytka do Azji wymaga
odpowiednich zezwolerr i licencji. Jeéli jeste$ firmg z sektora MSP, wysoce zalecana jest
wspotpraca z miedzynarodowg firmg spedycyjng. Miedzynarodowe firmy frachtowe i spedycyjne
mogg wykorzystywac posiadane zezwolenia na wysytke Twoich towarow. Twoja przesytka musi
przejsc nie tylko odprawe celng, ale rowniez by¢ prawidtowo zapakowana.



Transport do Azji Potudniowo-wschodnie]

* (Cfa, przepisy podatkowe i przepisy dotyczgce wysytki rowniez roznig sie w zaleznosci od kraju. Aby
poprawnie wykona¢ wysytke miedzynarodowg, musisz zrozumiec niuanse dla kazdego kraju — od
tego, jak skutecznie radzi¢ sobie z odprawg celng, po to, co mozesz, a czego nie mozesz
sprzedawac¢ w okreslonych krajach. W przypadku wysytki na rynek azjatycki niektéore towary
wymagaja dodatkowej dokumentacji lub w ogdle nie moga zosta¢ wystane. W zaleznosci od
miejsca wysytki, nalezy zapoznaé sie ze specjalnymi przepisami dotyczagcymi towarow
zabronionych w kazdym kraju i regionie.

* Sprzedawcy bedg musieli dostarczy¢ deklaracje celng do kazdej przesytki, ktora jest formularzem,
ktory wylicza szczegoty importowanych towaréw oraz ich zadeklarowang wartosc przesyiki. Jest to
wymagane we wszystkich krajach Azji Potudniowo-Wschodniej i okresla, czy bedziemy musieli
zaptacic podatek.



Transport do Azji Potudniowo-wschodnie]

* Nalezy ustali¢ z importerem, na jakich warunkach INCOTERMS wysytane bedg towary do kraju
docelowego. Mowigc o warunkach INCOTERMS, DDP i DDU to dwa wazne, o ktorych nalezy
pamietac, poniewaz wigzg sie z podatkami. Kraje majg progi podatkowe, jesli chodzi o zamawianie
towarow za granica. Nazywa sie to stawkg ,,de minimis”.

* Delivery Duty Unpaid (DDU) oznacza, ze kazda ze stron jest odpowiedzialna za odpowiednie
optaty. Na przyktad sprzedajgcy zaptaci za opakowanie paczki i koszty wysytki do kraju
docelowego, ale kupujacy jest odpowiedzialny za zajecie sie ewentualnymi optatami celnymi i
odprawg. W zwigzku z tym cto za dostawe jest niezaptacone. Optaty dla kupujgcego mogg
obejmowac licencje na import towarow, podatki, cta i koszty kontroli, mozliwe optaty celne za
posrednictwo oraz optaty za transport paczek z urzedu celnego na adres dostawy kupujgcego.

* Delivery Duty Paid (DDP) oznacza, ze sprzedawca pokryje wszystkie koszty w catosci przed
wystaniem zamowienia. Zwykle oblicza sie szacunkowe podatki przed wysytkg i uwzglednia je w
ostatecznej cenie zamowienia. Oznacza to, ze kupujgcy musi tylko siedzie¢ i czekac¢ na przybycie
swojej paczki. Optaty dla sprzedajgcego mogg obejmowac: transport towarow, podatki od
sprzedazy towarow, opfaty za odprawe celng i deklaracje celng, koszty importu, dokumentacje,
koszty manipulacyjne, wysytke lokalng



Transport do Azji Potudniowo-wschodnie]

e Jest to wiele rzeczy, o ktorych nalezy pamietaé, ale nie nalezy sie martwi¢ — znalezienie
odpowiedniego partnera logistycznego, ktéry poprowadzi nas przez te procesy bedzie kluczem do
zapewnienia sprawnej i udanej wysyiki. Nie tylko zminimalizuje to ryzyko kosztownych btedoéw i
oszczedzi bolu gtowy zwigzanego z koniecznoscia sledzenia zmieniajacych sie przepisow, ale takze
pozwoli czerpac korzysci z transportu w przystepnej cenie. Pamietajmy, ze nie wszyscy dostawcy
ustug logistycznych oferujg to samo. Dla zapracowanych przedsiebiorcow, ktdrzy chca skupic sie
na rozwijaniu swojej dziatalnosci, zalecamy poszukiwanie partnera, ktory moze zrealizowac catg
podroéz z przesytkg za pomocg odpowiedniej technologii.

* Wybor partnera, ktory stawia na cyfryzacje, zapewnia wydajnosc, przejrzystos¢ i doskonata
obstuge klienta. Ponadto, szukajmy dostawcow ustug logistycznych, ktdérzy majg rozlegtg sie¢c w
catym regionie, wiedze lokalng oraz doswiadczenie w spedycji miedzynarodowej. Od tego
momentu wszystko sprowadza sie do optymalizacji firmy pod kagtem dostaw miedzynarodowych.



Co warto eksportowac? - Chiny

Maszyny elektryczne, wyposazenie: 548,7 mld USD (26,7% catkowitego importu)
Paliwa mineralne, w tym ropa: 267,6 mld USD (13%)

Maszyny, w tym komputery: 192 mld USD (9,3%)

Rudy, zuzel, popiot: 180 mld USD (8,8%)

Aparatura optyczna, techniczna, medyczna: 99,1 mld USD (4,8%)
Pojazdy: 74 mld USD (3,6%)

Tworzywa sztuczne, artykuty z tworzyw sztucznych: 71 mld USD (3,5%)
Miedz: 48,5 mld USD (2,4%)

Chemikalia organiczne: 45,6 mld USD (2,2%) W

Nasiona oleiste: 45 mld USD (2,2%)

Import towarow - dynamika, % r/r



Co warto eksportowac? - Indie

e Paliwa mineralne, w tym ropa: 104,4 mld USD (28,4% catkowitego importu)

* Maszyny i urzadzenia elektryczne: 42,9 mld USD (11,7%)

e Kamienie szlachetne, metale szlachetne: 41 mld USD (11,2%)

* Maszyny, w tym komputery: 35,2 mld USD (9,6%)

* Chemikalia organiczne: 18,2 mld USD (4,9%)

e Tworzywa sztuczne, artykuty z tworzyw sztucznych: 12 miliardow dolaréw (3,3%)
* Ttuszcze zwierzece/roslinne, oleje, woski: 10,6 mld USD (2,9%)

Import towarow - dynamika, % r/r
e Aparatura optyczna, techniczna, medyczna: 8,2 mld USD (2,2%)

« Zelazo, stal: 7,6 mld USD (2,1%) e s
* Nawozy: 7,2 mld USD (2%) /\/—‘




Co warto eksportowac? - ASEAN

Maszyny i urzagdzenia elektryczne oraz ich czesci: 326,5 min USD (23,4% catosci)

Paliwa mineralne, oleje mineralne i produkty ich destylacji: 204 min USD (14,6%)

Reaktory jadrowe, kotty, maszyny i urzgdzenia mechaniczne; ich czesci - 176 min USD (12,6%)
Tworzywa sztuczne i wyroby z nich - 57 mln USD - 4,1%

Pojazdy; inny niz tabor kolejowy lub tramwajowy oraz jego czesci i akcesoria — 49 min USD (3,5%)
Zelazo i stal — 48,6 min USD (3,5%)

Przg/rzqdy i aparatura optyczne, fotoEraficzne, kinematograficzne, pomiarowe, kontrolne,
medyczne lub chirurgiczne; czesci i akcesoria: 39,01 min USD (2,8%)

Perty naturalne, hodowlane; kamienie szlachetne, potfszlachetne; metale szlachetne, metale
Iate/r)owane metalem szlachetnym i artykuty z nich; imitacja bizuterii; monety: 38,1 min USD
2,7%

Chemia organiczna: 26,5 min USD (1,9%)
Artykuty zelazne lub stalowe: 24,6 min USD (1,8%)



12:30?

PYTANIA ?
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