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Sektor mikro, matych i érednich przedsiebiorstw (MSP) jest najwazniejszym filarem
rozwoju polskiej gospodarki. Sposréd 2,3 mIn przedsiebiorstw dziatajgcych nad
Wista do grona MSP zalicza sie az 99,8 proc. podmiotéw. Firmy te generuja potowe
polskiego PKB i dajg zatrudnienie dwém trzecim wszystkich pracownikéw. Pomimo
roli jakg odgrywajg w rozwoju rynku wewnetrznego, ich znaczenie dla pozycji Polski
w handlu miedzynarodowym jest niestety niewielkie. Jest on wcigz zdominowany
przez duze przedsiebiorstwa, w tym miedzynarodowe korporacje. Udziat sektora
MSP w eksporcie towardw i ustug z Polski stanowi zaledwie jedna trzecia.

Sprzedaz zagraniczna moze rozwijac sie dzis zdecydowanie szybciej dzieki
platformom e-commerce. Eksport z wykorzystaniem internetowych narzedzi
jest szczegdlnie wazny dla matych i Srednich przedsiebiorcow. Najchetniej
wykorzystujg oni do tego wtasne sklepy internetowe. W 2021 r. na te forme
zdecydowato sie 13 proc. sektora MSP, czyli ok. 3/4 firm oferujacych zakupy online.
Drugim najpopularniejszym sposobem sprzedazy przez internet byto korzystanie
z krajowych i miedzynarodowych platform handlowych (marketplace’éw). Na nich
swoje produkty i ustugi oferowato 9 proc. przedsiebiorstw MSP, czyli co druga firma
sprzedajgca swoje towary online.

W niniejszym raporcie przedstawiono bariery stojgce na przeszkodzie
firmom z sektora MSP planujacym ekspansje zagraniczna, w tym zwtaszcza za
posrednictwem internetowych kanatéw sprzedazy. Zostaty omdwione réwniez juz
istniejgce w Polsce narzedzia wsparcia oraz sposoby na ich dostosowanie, tak by
skutecznie wspieraty polskie mikro, mate i Srednie przedsiebiorstwa w ich rozwoju
miedzynarodowym.

CO PRZESZKADZA EKSPANSJI ZAGRANICZNEJ MSP?

Na podstawie badania ankietowego ZPP oraz opinii eksperckich zebranych w trakcie
okragtego stotu zorganizowanego przez Polityke Insight, wyréznione zostaty cztery
podstawowe grupy czynnikdw powstrzymujacych witascicieli firm przed podjeciem
dodatkowego ryzyka i rozszerzeniem dziatalnosci o nowe kanaty sprzedazy, dajace
im dostep do klientéw zagranicznych.

Brak odpowiedniej wiedzy i doswiadczenia w zakresie:

* wyboru najlepszego dla danej firmy kanatu sprzedazy,

* wyboru 0séb lub firm zewnetrznych odpowiedzialnych za obstuge
techniczng sprzedazy zagranicznej,

* wyboru 0séb lub firm zewnetrznych zajmujgcych sie monitorowaniem
popularnosci oferowanych towardw i ustug, a takze ich odpowiednim
pozycjonowaniem.
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Trudniejsze warunki prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, w tym:

* wyzsze niz na rynku krajowym koszty rozpoczecia sprzedazy,

* wieksza konkurencja, zwtaszcza ze strony globalnych firm korzystajacych
z efektow skali,

* koszty zagranicznych dostaw towardéw i rozpatrywania reklamacji,

» utracone korzysci bycia lokalng firma.

Wyzwania prawne i podatkowe, w tym:

* pozyskiwanie odpowiednich zezwolen na prowadzenie dziatalnosci
gospodarczej,

» okreslenie komu i jakiej wysokosci podatki nalezy zaptaci¢ z tytutu sprzedazy
towardw i ustug,

* konieczno$c¢ ustawicznego sledzenia zmian prawnych we wszystkich krajach,
do ktérych prowadzi sie eksport,

* dbanie o swoje prawa wtasnosci intelektualnej, zwtaszcza na rynkach krajow
rozwijajgcych sie.

Bariery psychologiczne, w tym:

* unikanie niepewnosci zwigzanych z rozpoczeciem dziatalno$ci na nieznanym
obszarze gospodarczym,

* obawa przed niesprostaniem wymaganiom stawianym firmom dziatajgcym na
danym rynku eksportowym,

* lek przed nadmierng ochrong konsumentéw przez regulatoréw na rynkach
krajow wysoko rozwinietych.

NA CO TRZEBA ZWRACAC UWAGE PROJEKTUJAC NARZEDZIA
WSPARCIA DLA MSP?

Obecny system wsparcia eksportu polskich przedsiebiorstw jest bardzo
rozbudowany. Obejmuje dziatania zaréwno instytucji krajowych, m.in. PFR,
BGK, KUKE, PAIH, PARP, jak tez podmiotéw regionalnych, np. Centréw Obstugi
Inwestoréw i Eksporterow. Wsrdd oferowanych przez nie narzedzi wyrézni¢ mozna
wsparcie finansowe, jak kredyty czy gwarancje, oraz wsparcie pozafinansowe -
doradztwo, szkolenia, pomoc w nawigzywaniu kontaktow czy prowadzenie dziatan
promocyjnych. Jednak ze wzgledu na szybko zmieniajgce sie uwarunkowania
gospodarcze, w tym zwtaszcza postepujgcg cyfryzacje gospodarki, niezbedne jest
ciggte dostosowywanie metod wsparcia, aby w jak najlepszy sposéb pomagaty
przedsiebiorcom w przezwyciezaniu barier utrudniajgcych ekspansje zagraniczna.
Zmiany tych narzedzi musza uwzgledniac istniejgce uwarunkowania dziatalnosci
sektora MSP. Mozna podzieli¢ je na trzy grupy czynnikéw:

Czynniki ekonomiczne

«  Asekuracyjny sposéb ekspansji zagranicznej - wiele polskich MSP eksportuje
posrednio, poprzez miedzynarodowe korporacje, ktére kupujg produkty
lokalnie i sprzedaja je globalnie.

* Niewystarczajace zasoby finansowe na pokrycie inwestycji w rozwdj
miedzynarodowy oraz zwigzanego z tym ryzyka biznesowego.

*  Woysoki poziom niepewnosci zwigzany z pandemig i wojng w Ukrainie.

®

Czynniki regulacyjno-instytucjonalne

* Skomplikowanie i zmiennos¢ unijnego prawa dotyczgcego handlu towarami
oraz przede wszystkim ustugami, w tym takze e-commerce, na europejskim
wspoélnym rynku.

* Dtugosc trwania procedur certyfikacji, uzyskiwania zezwolen i rozpatrywania
odwotan od decyzji urzedniczych.

Czynniki technologiczne

* Niski stopien wykorzystania narzedzi cyfrowych dostepnych dla firm, w tym
zwtaszcza nowoczesnych programow wspierajgcych dziatania marketingowe,
rozliczenia finansowe czy obstuge logistyczng eksportu.

* Brak szerszego zastosowania przez administracje narzedzi cyfrowych, w tym
zwitaszcza umozliwiajgcych analize rynkéw i wsparcie obstugi eksportu.

NAJPILNIEJSZE POTRZEBNE DZIAtANIA

W zwiazku z powyzszymi barierami w ekspansji zagranicznej sektora MSP oraz
niewystarczajgcym wsparciem nalezy wymienic¢ nastepujace dziatania pomagajace
mikro, matym i Srednim przedsiebiorcom w rozpoczeciu i kontynuowaniu ich
dziatalnosci eksportowe;:

«  Wdrozenie nowych narzedzi informacyjnych dla sektora MSP, w tym
stworzenie cyfrowych platform z informacjami o rynkach zagranicznych czy
poréwnujagcych koszty i korzysci réznych form sprzedazy internetowej czy
ustug finansowych dla eksporteréw.

* Rozszerzenie szkoleri oferowanych sektorowi MSP o aktualne zagadnienia
zwigzane z cyfryzacjg gospodarki, w tym tematy dotyczace analizy
optacalnosci sprzedazy zagranicznej przez internet oraz dotyczace
wykorzystania rozwigzan cyfrowych wspierajgcych procesy eksportowe -
od badan rynku po dystrybucje.

* Rozwiniecie doradztwa i szkolen poprzez nowoczesne formy komunikacji
na odlegtos¢ - od e-learningu do drzew decyzyjnych wspierajgcych
przedsiebiorcéw w rozpoczeciu i rozwoju ekspansji zagranicznej.

+  Stymulacja wspétpracy sektora MSP z jego otoczeniem biznesowym -
organizacja spotkan informacyjnych, zwtaszcza z krajowymi i zagranicznymi
organizacjami biznesowymi i w formule networkingowej, uruchamianie
szkolen dla samorzaddw, rozwdj wspdtpracy z duzymi spétkami skarbu
panstwa, ale tez ustanowienie przez regulatoréw przepiséw prawnych
chronigcych MSP w relacjach z duzymi podmiotami.

« Dalsza cyfryzacja proceséw administracyjnych utatwiajaca MSP ekspansje
na rynki zagraniczne - ich uelastycznienie i przejecie wiekszej czesci obcigzen
biurokratycznych przez sektor publiczny.

« Dalszy rozwdj narzedzi wsparcia finansowego dla sektora MSP, w tym
pozyczek na realizacje niezbednych do ekspansji zagranicznej inwestycji,

a takze subsydiowanie kosztéw uzyskiwania certyfikacji i ochrony patentowe;j
oraz udziatu w miedzynarodowych targach i szkoleniach.



Wprowadzenie

Mikro, mate i Srednie przedsiebiorstwa (MéP) najmocniej odczuly skutki pande-
mii COVID-19. Przyczynily sie do tego nie tylko niewystarczajgce rezerwy finan-
sowe zgromadzone przed rozprzestrzenieniem si¢ koronawirusa oraz mniejsza
wiedza dotyczaca programow pomocowych, ale tez dominujacy typ dziatalnosci
gospodarczej MSP, w tym wysoki udziatl ustug, zwlaszcza konsumenckich, a tak-
ze handlu (Helak, Czerniak, Piznal 2021). W rezultacie to wlasnie ta grupa firm
miata najwieksze problemy z dostosowaniem sie do zamkniecia niektérych kana-
16w sprzedazy, przerwania fancuchéw dostaw, przejscia na prace zdalng, zmian
w zarzadzaniu pracownikami w sytuacji zwiekszonej niepewnosci czy do nowych
strategii rozwoju. W poczatkowej fazzie pandemii stosunkowo dobrze radzili sobie
jedynie mikro przedsiebiorcy, ktorzy dzieki mniejszej skali, a w konsekwencji
wiekszej elastycznosci biznesowej, mogli szybko dostosowac swoja dziatalnosé¢

gospodarcza do nowych warunkow. Z czasem réwniez oni zaczeli mocniej doswiad-
cza¢ negatywnych skutkdéw — bezposrednich i posrednich — nowej rzeczywistosci
i to w tej grupie doszlo do najwiekszej liczby upadiosci.

Dla wielu firm z sektora MSP jedynym sposobem na unikniecie duzych strat
finansowych lub bankructwa byto przeniesienie sprzedazy oraz aktywnosci gospo-
darczej do internetu. Przedsiebiorcy zdecydowali sie na korzystanie z narzedzi

komunikacji zdalnej oraz otwarcie internetowych kanatéw sprzedazy - albo na
wlasnej stronie albo za posrednictwem krajowych i miedzynarodowych plat-
form handlowych (tzw. marketplace). Rozpoczecie aktywnosci e-commerce dato
im nie tylko mozliwo$¢ utrzymania relacji z dotychczasowymi klientami, ale tez
dotarcia do nowych odbiorcéw w kraju i za granica. Czes¢ firm MSP podotata
temu zadaniu, zwlaszcza, jezeli juz wezesniej korzystali z cyfrowych technologii
komunikacji (ICT). Jednak dla innych rozpoczecie handlu elektronicznego sta-
nowito duze wyzwanie.

Niniejszy raport analizuje bariery ekspansji miedzynarodowej w polskim
sektorze mikro, matych i §rednich przedsiebiorstw, zwtaszcza za posrednictwem
kanalow e-commerce. Skuteczne przezwyciezenie tych barier zwiekszy bowiem

odpornosé firm tego sektora na negatywne zjawiska ekonomiczne, jak pandemia
czy wojna, a takze umozliwi szybszy powrot na $ciezke rozwoju gospodarczego po
ich ustapieniu. Zeby jednak sprosta¢ tym wyzwaniom konieczne jest zaangazowa-
nie rzadu (w zakresie wdrozenia odpowiednich regulacji), podmiotéw publicznych
(w zakresie udzielania wsparcia finansowego i merytorycznego) oraz prywat-
nych wiascicieli marketplace’ow (w zakresie wprowadzania utatwien dla nowych
klientow i facylitacji dziatalno$ci podmiotéw juz obecnych na ich cyfrowych plat-
formach handlowych). Z tego wzgledu w raporcie opisali$my uwarunkowania
dziatalnosci ekonomicznej polskich MSP, zwtaszcza w handlu miedzynarodowym
(rozdziat 1), bariery ekonomiczne, prawne oraz edukacyjne w rozszerzaniu rynku
zbytu, w tym przede wszystkim w sprzedazy online (rozdziat 2), a takze czynniki
wplywajace na sprzedaz zagraniczng (rozdziat 3) wraz z rekomendacjami.

Bariery eksportowe dla matych i $rednich przedsiebiorstw 7




Uwarunkowania

aktywnosci
eksportowej
sektora MSP

UDZIAL SEKTORA MSP W PROCESACH GOSPODARCZYCH

Sektor mikro, matych i srednich przedsiebiorstw (MéP) w przypadku wiekszosci
duzych gospodarek rozwinietych jest najwazniejszym filarem ich rozwoju. W Pol-
sce jego znaczenie wyraznie widac, gdy spojrzy sie na 1aczna liczbe podmiotow
gospodarczych. Sposrdd 2,3 mln przedsiebiorstw niefinansowych dziatajacych
w Polsce w 2020 r. do grona MSP zaliczato sie az 99,8 proc. podmiotdw, z tego az
97 proc. to mikroprzedsiebiorstwa, zatrudniajace do 9 pracownikdéw, a jedynie
3,7 tys. stanowily duze przedsiebiorstwa, zatrudniajace co najmniej 250 pracow-
nikéw (GUS 2020).

WYKRES 1. LICZBA PRZEDSIEBIORSTW NIEFINANSOWYCH W POLSCE (TYS.)
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Na przestrzeni lat mikroprzedsiebiorczosé stanowila takze gldwny obszar roz-
woju nowych dziatalnosci gospodarczych. Od 2014 r. faczna liczba mikro biznesow
w Polsce zwiekszyla sie o ponad pdét miliona, podczas gdy liczba matych, srednich
i duzych firm tgcznie zmniejszyta sie o ponad 10 tys. Te tendencje sa obarczone
bledem wynikajacym z cykli ewolucji przedsiebiorstw. Powstanie mikroprzed-
siebiorstwa jest znacznie prostsze niz rozwoj duzej firmy, co jednak nie zmienia
faktu, ze systematycznie rosnacy udziat mikro firm w tgcznej liczbie podmiotéw
biznesowych oddaje ich znaczenie dla gospodarki.

Znaczenie to potwierdzaja rowniez dane o udziale sektora MSP w tworzeniu
PKB oraz liczby miejsc pracy. Wedtug danych PARP (2021) sektor MSP odpowia-
da za blisko potowe (49,2 proc.) wartosci dodanej brutto w gospodarce, w tym az
67,6 proc. wartosci tworzonej w sektorze przedsiebiorstw. Przeklada sie to na
miejsca pracy - 67,4 proc. (6,75 mln osob) wszystkich pracujacych w sektorze
przedsiebiorstw znajduje zatrudnienie w MSP.

WYKRES 2. UDZIAt W TWORZENIU PKB GRUP PRZEDSIEBIROSTW
WEDtUG LICZBY PRACUJACYCH W 2018 R.
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Spoéréd poszezegdlnych grup MSP najwieksza role odgrywaja mikrofirmy
- zarowno w odniesieniu do wartosci dodanej, jak i miejsc pracy. Generujg az
39,8 proc. produktu tworzonego w sektorze przedsiebiorstw oraz 41,2 proc. miejsc
pracy. Wskazniki te - zaréwno w odniesieniu dla catego sektora MSP, jak i samych
mikroprzedsiebiorcéw - utrzymuja sie na wzglednie stabilnym poziomie co naj-
mniej od czasu globalnego kryzysu finansowego. Role MSP dodatkowo potwier-
dzaja dane dotyczace wydatkow inwestycyjnych, ktére w tym sektorze rosng
systematycznie od 2016 r., aw 2019 r. wyniosty az 105 mld z1, ksztaltujac sie na

Bariery eksportowe dla matych i $rednich przedsiebiorstw 9
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poziomie jedynie o 30 mld zt nizszym niz wsréd duzych przedsiebiorstw, dla
ktorych inwestycje zwykle sa mniej ryzykowne ze wzgledu na posiadane rezer-
wy finansowe i wigksza dostepnos¢ finansowania zewnetrznego. Rdwnoczesnie
warto wskazad, ze przedsiebiorcy z MSP wydaj g ponad 1/3 wiecej na wynagro-
dzenia niz pracodawcy w duzych przedsiebiorstwach (Czerniak, Stefanski 2016).

Niezaleznie od przyjetego kryterium podziatu - liczby podmiotéw, miejsc
pracy czy tworzonej wartos$ci dodanej - polskie firmy MSP najczesciej dzialaja
w sektorze ustug. Ustugodawcy stanowig ponad polowe wszystkich mikro, matych,
Srednich przedsiebiorstw w gospodarce i skladajg sie na 44 proc. ogélnej wartosci
dodanej w tym sektorze. Wérod nich dominujaca role odgrywaja firmy prowadza-
ce dzialalnos¢ profesjonalng, naukowa i techniczng oraz zajmujace sie opieka
zdrowotna i transportem. Druga najwieksza grupe stanowia przedsiebiorstwa
handlowe (22 proc. podmiotdéw, 26 proc. wartosci dodanej). Podmioty sektora
MSP rzadziej niz firmy duze prowadza natomiast dzialalno$¢ przemystows czy
budowlana. Jest to zrozumiate, poniewaz dzialalnosé w tych sektorach najcze-
Sciej wiaze sie z koniecznos$cia ponoszenia nieproporcjonalnie wysokich nakta-
déw na poczatkowym etapie rozwoju, przez co staje sie optacalna dopiero przy
odpowiednio duzej skali, z reguly nieosiggalnej dla MSP.

DZIALALNOSC EKSPORTOWA SEKTORA MSP

Rola, jaka odgrywajg mikro, mate i §rednie przedsiebiorstwa w rozwoju rynku
wewnetrznego i wytwarzaniu wartosci dodanej w polskiej gospodarce nie znajduje
niestety odzwierciedlenia w strukturze wymiany zagranicznej towaréw i ustug.
Wedtug danych Eurostatu, w 2019 r. polski sektor MSP sprzedat za granicg towary
warte tacznie 59,2 mld euro. Dla poréwnania w 2014 r. wartos¢ ta wynosila zale-
dwie 48,4 mld euro, co oznacza ze srednioroczne tempo wzrostu w tym okresie
osiggneto 4,1 proc. rok do roku. Jest to jednak warto$¢ nizsza od tempa wzro-
stu eksportu ogdtem wynoszacego 5,3 proc. rocznie, co przeklada sie na spadek
udziatu MSP w strukturze eksportu towaréw kazdego roku. Przed rozpoczeciem
pandemii sektor ten odpowiadal za 33,1 proc. sprzedazy za granica, o 2 pkt proc.
mniej niz 5 lat weze$niej. Prawie identyczny udzial miaty firmy z sektora MSP
w handlu ustugami. Wedlug eksperymentalnych statystyk Eurostatu, w 2018 r.
ich udzial wynosit 34 proc. wobec 39 proc. dla duzych przedsiebiorstw (reszta
wyeksportowanych z Polski ustug nie mogla w tatwy sposdb zostac¢ powigzana
z wielkoScig firmy ich wytworzenia). Wyraznym zmianom nie ulegta za to struk-
tura eksportowa wewnatrz MSP. Zaréwno w 2014, jaki 2019 r. nieznacznie ponad
polowe sprzedazy zagranicznej obstugiwali sSredni przedsiebiorcy, najmniejsza
role odgrywaly zas mikroprzedsiebiorstwa.

Powyzsze udzialy sa pordwnywalne do tych notowanych w pozostatych pan-
stwach Unii Europejskiej, wsrod ktorych odsetek eksportu towarow przez sek-
tor MSP wynosi érednio 35,4 proc., z czego, podobnie jak w Polsce, nieco ponad
potowe tworza Sredni przedsiebiorcy. Te statystyki udzialu r6znig sie jednak
pomiedzy poszczegolnymi krajami w zaleznosci od cech charakterystycznych
danej gospodarki, m.in. wielkos$ci rynku wewnetrznego i struktury sektorowe;.
Wéréd panstw o najwyzszym udziale sektora MSP w eksporcie towaréw znajduj ]
sie male i innowacyjne gospodarki, takie jak Cypr (85,9 proc.), Lotwa (70,6 proc.),
Holandia (64,7 proc.) i Litwa (52 proc.), dla ktorych sprzedaz zagraniczna stanowi

najlepsza mozliwos¢é poszerzenia bazy klientéw. W przypadku ustug najwiekszy
udzial majg przedsiebiorstwa MSP z Luksemburga (73 proc.). Z kolei wéréd panstw
o najnizszym udziale MSP w eksporcie dominuja silne gospodarki o duzym ryn-
ku wewnetrznym, w przypadku ktorych wystepuje mniej bodzcow do ekspansji
zagranicznej. Przyktadowo, we Francji udziat eksportu towaréw przez MSP wynosi
22,1 proc., aw Niemczech, ktorych gospodarka tradycyjnie oparta jest na matych
i $rednich firmach (tzw. Mittelstand), odsetek ten wynosi 23,2 proc. Kraje Europy
Srodkowo-Wschodniej maja udzialy MSP w handlu zblizone do tych notowanych
w Polsce - w Rumunii wynosi 30 proc., a w Stowacji i Czech po 30,6 proc.

WYKRES 3. UDZIAL MSP W £tACZNEJ WARTOSCI EKSPORTU TOWAROW
| UStUG W WYBRANYCH KRAJACH EUROPEJSKICH (PROC.)
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* Dane dla Estonii, Finlandii, Litwy, Holandii i Polski pochodzg z 2018 r.; dla Irlandii i Luksemburga z 2017 r.;
dla Danii i Norwegii z 2016 r.; dla Belgii, Islandii, Wegier i Szwecji z 2014 r., a dla Austrii i Czech z 2013 r.
Zrédto: Eurostat.
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Sama warto$¢ eksportu sektora MSP oraz jego udzial w tacznej kwocie towa-
row sprzedawanych za granica nie opisuje w pelni skali ekspansji miedzynaro-
dowej wérdod mniejszych polskich firm. Réwnie istotnym aspektem jest bowiem
liczba przedsiebiorcow, ktorzy oferuja swoje produkty na rynkach zagranicznych.
Wedtug wyliczen PARP (2020), w 2018 r. odsetek polskich przedsiebiorstw eks-
portujacych towary wynosit zaledwie 4,6 proc. Co wiecej pozostawal praktycznie
niezmienny na przestrzeni lat. W 2014 r. wynosit 4,4 proc. Podobnie jak w przy-
padku wartosci, eksport jest zdecydowanie najstabiej rozpowszechniony wérod
mikro przedsiebiorcéw, sposrdd ktérych na sprzedaz zagraniczna decyduje sie
zaledwie 3,2 proc. podmiotdw. Czesciej swoje towary poza Polska komercjalizu-
jamali i §redni przedsiebiorcy, jednak wsrdd nich réwniez wzrost popularnosci
jest stosunkowo powolny. Swoje towary i ustugi eksportuje 37,8 proc. matych firm
(wzgledem 31,1 proc. w 2014 r.) i 51,9 proc. srednich (46,8 proc. w 2014 r.).

WYKRES 4. ODSETEK EKSPORTEROW TOWAROW W GRUPACH PRZEDSIEBIORSTW
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Decydujac sie na sprzedaz zagraniczna, MSP najczesciej wybierajg rynki zbli-
zone geograficznie i kulturowo do Polski. Wedtug Eurostatu, w 2019 r. az 80,5 proc.
eksportu stanowita sprzedaz towaréw do pozostatych krajéw Unii Europejskiej
(tendencja ta utrzymuje sie niemal niezmienna na przestrzeni lat - w 2014 r. odse-
tek wynosit 79,4 proc.). Wsréd odbiorcéw towaréw polskich MSP dominuja kraje
odgrywajace takze istotng role jako nabywcy towaréw eksportowanych z Polski
przez duze firmy. Zdecydowanie najczesciej wybieranym kierunkiem sa Niem-
¢y, do ktorych kierowana jest ponad 1/4 eksportu MSP (15,2 mld euro). Na kolej-
nych miejscach znajduja sie odbiorcy z Czech (3,6 mld euro), Francji (3 mld euro)
i Holandii (2,7 mld euro).

WYKRES 5. GtOWNE KIERUNKI EKSPORTU POLSKICH MSP W 2019 R. (W MLN EURO)

Zrédto: Eurostat.
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Istnieje tez grupa krajow, do ktorych eksportuja gtéwnie mali i $Sredni przedsie-
biorcy. Zaliczaja sie do niej m.in. Ukraina (51,3 proc. wartosci eksportu pochodzi
od MSP), Norwegia (47,6 proc.), Litwa (46 proc.) i Dania (45,8 proc.). Ze wzgle-
du na duza réznorodnosé tych gospodarek, trudno jest wskazac jeden czynniki
determinujacy, dlaczego akurat one zyskaly wieksze znaczenie dla eksportu MSP
niz dla duzych firm. Jedynie w przypadku Ukrainy przewazajacym czynnikami
mogly by¢ bliskos¢ kulturowa, znajomos¢ rynku oraz sieci spoteczne migrantéow.

Wéréd wybieranych przez MSP kierunkéw eksportu towaréw bardzo rzadko
wystepuja najwieksze gospodarki na swiecie - Stany Zjednoczone i Chiny, ktore
cechuja wysokie bariery wejscia, koniecznosci zmierzenia sie z silniejsza konku-
rencjg (zwlaszcza krajowa) oraz odlegltosé geograficzna.

UDZIAL KANALOW E-COMMERCE W SPRZEDAZY MSP

Wraz z wybuchem pandemii COVID-19 zwiekszyla sie rola internetowych kana-
16w sprzedazy w ekspansji zagranicznej przedsiebiorstw. W poprzedniej deka-
dzie, zaréwno sprzedaz za po$rednictwem wtasnych stron internetowych, jak
i poprzez cyfrowe platformy handlowe (tzw. marketplace’y), byta w polskim sekto-
rze MSP bardzo mato popularna. Wedtug danych Eurostatu, w 2019 r. z dowolnego
kanatu sprzedazy e-commerce korzystato zaledwie 15 proc. polskich firm sektora
MSP, o 5 pkt proc. mniej niz §rednia dla catej Unii Europejskiej'. Zdecydowanie
najpopularniejsza formg sprzedazy internetowej byla sprzedaz poprzez strony

1 Dane Eurostatu o sprzedazy e-commerce nie obejmujg przedsiebiorstw zatrudniajgcych mniej niz

10 0séb. Z badan prowadzonych na wybranych krajach UE wynika, ze aktywno$¢ e-commerce prowadzona
przez mikro przedsiebiorstwa jest o okoto 1/3 nizsza niz w przypadku matych i Srednich przedsiebiorstw
(Komisja Europejska, 2021). Nie wystepuja natomiast strukturalne réznice w wykorzystaniu poszczegdlnych
kanatéw dotarcia do klienta w zaleznosci od wielkosci firm.

Bariery eksportowe dla matych i $rednich przedsiebiorstw 13



internetowe, zarowno wiasne, jak i i marketplace’y, na ktérg decydowato sie 13
proc. matych i §rednich firm (o 3 pkt proc. mniej niz §rednio w UE). Oba wskaz-
niki systematycznie rosty na przestrzeni lat, jednak tempo ich wzrostu nie prze-
kraczato $redniej unijnej. Miedzy 2011 a 2019 rokiem odsetek firm sprzedajacych
wszystkimi kanatami e-commerce w Polsce zwiekszyt sie o 7 pkt proc. (wzgledem
+5 pkt proc. w catej UE), z kolei w aplikacjach webowych - o 5 pkt proc., doktad-
nie tyle samo ile w calej Unii.

Wraz z poczatkiem pandemii czes$¢ przedsiebiorstw zdecydowala si¢ na state
przenies$¢ swoja sprzedaz do internetu, co przyspieszyto tempo wzrostu popu-
larnosci kanatéw sprzedazy w obu wspomnianych kategoriach, zaréwno wszyst-
kich e-commerce, jak i aplikacji webowych. Nie stato sie to jednak udziatem tak
wielu przedsiebiorcéw, jak mozna bylo sie spodziewac. W zakresie wszystkich
kanatow handlu elektronicznego odsetek firm wzrost zaledwie o 2 pkt proc. (do
17 proc.), z kolei wsrdd korzystajacych z aplikacji webowych i stron internetowych
-0 3 pkt proc. (do 16 proc.). To wciaz o wiele mniej niz w panstwach przodujacych
w zakresie cyfryzacji — Irlandii (39 proc. firm korzystajacych z e-commerce), Danii
(388 proc.), Litwy (36 proc.) i Szwecji (35 proc.).

WYKRES 6. ODSETEK MSP PROWADZACYCH SPRZEDAZ KANAtAMI E-COMMERCE (PROC.)*
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Zrédto: Eurostat.
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Podobnie jak w przypadku kanaldow sprzedazy tradycyjnej (w sklepach, badz
wysytkowo), gtéwny czynnik determinujacy rozwdj oferty krajowej i kierunkow
eksportu online stanowily wzgledy logistyczne i mozliwosci dotarcia do klienta.
Kazdy spos$rod matych i $srednich przedsiebiorcow oferujgcych sprzedaz inter-
netowg obstugiwat mozliwos¢ dostawy na terenie kraju, w ktorym miat siedzibe.

Jedynie co trzeci sklep (zaréwno w segmencie e-commerce, jak i aplikacji webowej)
oferowal mozliwo$¢é zaméwienia towaru do innego kraju Unii Europejskiej. Zde-
cydowanie najmniejsza popularnoscia cieszyta sie za to sprzedaz wysytkowa poza
granice UE - oferowato ja co szoste MSP w segmencie e-commerce. Zaleznos¢ ta
jest typowa dla wiekszosci panstw Unii, jednak jej skala rozni sie w zaleznosci od
kraju. Sposrod wszystkich unijnych MSP prowadzacych sprzedaz online, niemal
kazde oferuje obstuge zakupu krajowego, ok. 40 proc. daje mozliwos¢ eksportu
do innego kraju Unii, a 25 proc. — zakupu poza terytorium Wspoélnoty.

W rozwoju zagranicznej sprzedazy internetowej kluczowg role odgrywa dzia-
talno$é platform e-commerce. Wérdd matych i Srednich przedsiebiorcéw najpopu-
larniejsza forma jest sprzedaz poprzez wlasny sklep internetowy, na cow 2021r.
zdecydowalo sie 13 proc. sektora MSP (ok. 3/4 firm oferuj acych zakupy online).
Wysoka popularnosé¢ wiasnych kanatow sprzedazy byta przede wszystkim efektem
checi posiadania bezposredniej kontroli nad obstugg i monitoringiem klientow.
Drugim najpopularniejszym sposobem dziatalnosci e-commerce byto korzystanie
z platform marketplace. Ich ustugi wykorzystywalo 9 proc. przedsiebiorstw MSP,
czyli co druga firma sprzedajaca swoje towary online. Najchetniej na platformach
internetowych swoje produkty i ustugi zamieszczaja przedsiebiorstwa o wyzszych
obrotach i wiekszym zatrudnieniu. Matle firmy, w tym zwlaszcza mikro przed-
siebiorstwa, preferuja tworzenie wlasnych internetowych stron sprzedazowych
(Komisja Europejska 2016).

INFOGRAFIKA 1. CZY TWOJA FIRMA WYKORZYSTUJE KTOREKOLWIEK Z PONIZSZYCH ROZWIAZAN
DO SPRZEDAZY PRODUKTOW I/LUB USLUG W INTERNECIE? (PROC. ODPOWIEDZI ,TAK")

Strona internetowa firmy Wyszukiwarki Marketplace'y

LACZNIE ‘ 88 . 82 ® 42
Rozmiar przedsigbiorstwa

19 @ ss @ s ® 42
10-49 . 88 ‘ 81 ® 49
50-250 . 91 ® s ® 51
Obroty firmy w 2015 roku

do 100 tys. euro ‘ 87 ' 87 ® 43
100-500 tys. euro . 89 . 81 ® 38
500 tys. - 2 mln euro ‘ 88 . 75 ® 46
ponad 2 min euro ‘ 87 . 84 ® 50

Zrédto: Komisja Europejska.
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Bariery rozwoju
eksportu ’
sektora MSP

Niski stopien rozpowszechnienia sprzedazy internetowej wsérod polskich mikro,
matych i §rednich przedsiebiorcéw przed pandemia utrudnitim przystosowanie
sie do nowych warunkdw gospodarczych spowodowanych obostrzeniami epide-
micznymi. Co prawda, czes¢ firm starata sie wykorzystac¢ nowa sytuacje do rozwo-
ju kanatéw e-commerce, ale sporo podmiotow gospodarczych ograniczylo sie do
prob przetrwania kryzysu, ignorujac szanse zwigzane z rozwojem sprzedazy przez
internet. Jak wynika z szacunkow Banku Pekao S.A. (2021) sprzedaz e-commerce
w sektorze MSP zwiekszaly gtownie firmy mate i §rednie (zatrudnienie miedzy
50 a 250 0s06b), podczas gdy mikroprzedsiebiorcy nie tylko nie zwiekszali tego
obszaru dziatalnosci, ale nawet decydowali sie na ograniczenie sprzedazy drogg
internetowa.

Powyzsze skutki pandemii byly jeszcze bardziej widoczne przypadku MSP
nastawionych na rynki zagraniczne. Poza krajowymi obostrzeniami epidemicz-
nymi zostaly one bowiem takze dotkniete utrudnieniami w handlu miedzynaro-
dowym - zamknietymi granicami, zréznicowaniem skali i czasu wprowadzania
obostrzen w poszczegolnych krajach, a takze dostepnoscia produktow i materia-
16w, zwlaszcza z krajow azjatyckich. W rezultacie firmy, ktore byty nastawione
na sprzedaz akwizycyjng musiaty przejs¢ z dnia na dzien na komunikacje online.
Napotkaly rozliczne, nowe dla nich bariery. Na podstawie badania ankietowego
Zwiazku Przedsiebiorcow i Pracodawcéw (2021) oraz opinii eksperckich zebra-
nych w trakcie okraglego stotu zorganizowanego przez Polityke Insight jesienia
2021 r. gléwnymi czynnikami powstrzymujacych wtascicieli firm przed podje-
ciem dodatkowego ryzyka i rozszerzeniem dziatalnosci na nowe kanaty sprzedazy
byly: brak niezbednej wiedzy, wzgledy ekonomiczne, czynniki prawno-podatkowe
oraz uwarunkowania psychologiczne.

BARIERY KNOW-HOW

Czynniki zwigzane z niewystarczajacym poziomem wiedzy w przedsiebiorstwach
stanowia zdecydowanie najczesciej wymieniana przez przedsiebiorcow bariere
ograniczajaca rozwoj dziatalnosci zagranicznej w ramach e-commerce. Wiasciciele
firm obawiajg sie przede wszystkim podejmowania blednych decyzji w zakresie
tworzenia, obstugi i rozwoju wlasnego sklepu, jak rowniez §ledzenia sprzedazy
produktow oferowanych za pomoca miedzynarodowych platform internetowych.
Bariery te mozna podzieli¢ na kilka grup ze wzgledu na wyzwania stojace przed
przedsiebiorcami decydujacymi o rozpoczeciu sprzedazy online za granice:

(@

Wybér kanatu sprzedazy

Przedsiebiorca chcacy oferowac swoje ustugi online musi odpowiedzieé na pod-
stawowe pytanie: czy stworzy¢ wlasny sklep - samodzielnie lub na platformie
hostingowej, a moze wystawi¢ swoje produkty na jednym z krajowych lub mie-
dzynarodowych marketplace’ow. Z kazdg z tych decyzji wiaze sie szereg korzysci
oraz kosztow, przy czym te ostatnie czesto bywajg ukryte i przedsiebiorcy dowia-
duja sie o nich post factum. Stworzenie wlasnego sklepu ma niewielkie szanse na
wygenerowanie duzego zasiegu odbiorcow, wymaga natomiast ponoszenia kosztow
samodzielnej obstugi technicznej. Z kolei sprzedaz poprzez marketplace zwykle
wymusza obnizZenie marzy oraz wymaga speinienia restrykcyjnych wytycznych
oraz profesjonalnej obstugi klienta, np. w zakresie zwrotdw czy czasu dostawy.
Brak know-how w tym zakresie niejednokrotnie powoduje wybdr drogiego roz-
wiazania, generuje nieprzewidziane dodatkowe koszty osobowe i finansowe,
aw konsekwencji zraza matych i Srednich przedsiebiorcéw do sprzedazy swoich
towarow i ustug online.

(...) szybko postawitam sama, no przy pomocy kolegi, sklep on-line, ale
strzelitam sobie w kolano, bo to chinski sklep i nie ma do tego zadnych
manuali i wsparcia, mase czasu mi to zajeto i ciggle sie ucze, ale takie
profesjonalne, normalne sklepy gotowe to straszne pienigdze kosztuja*

* Wszystkie cytaty zamieszczone w tym rozdziale pochodzg z wywiaddw przeprowadzonych na potrzeby
badania ZPP (2021).

Wybér oséb do obstugi technicznej

Obawa przed problemami z wyborem platformy sktania przedsiebiorcow, zwlasz-
cza tych zarzadzajacych nieco wiekszymi przedsiebiorstwami, do wydzielenia
specjalnych zespotow ds. rozwoju internetowego. W mikroprzedsiebiorstwach
pracownicy czesto nie posiadaja jednak wyspecjalizowanych kompetencji potrzeb-
nych do obstugi zamoéwien e-commerce (wiedzy prawnej, podatkowej, biegtosci
w jezykach obcych), co ogranicza ich wydajnosc¢ i generuje ryzyko ponoszenia
dodatkowych kosztéw (np. kar umownych). Przeznaczenie zasobow na rozwaj
nowych kanatéw sprzedazy odbywa sie czesto kosztem pozostatej dziatalnosci
biznesowej, co w przypadku najmniejszych przedsiebiorcéw moze wiazac sie ze
spadkiem jakosci produktow lub utratg klientéw obstugiwanych w sposéb trady-
cyjny. Alternatywa dla tworzenia wlasnych zespotow pracowniczych moze by¢
zatrudnienie zewnetrznych agencji specjalizujacych sie w rozwoju sprzedazy
e-commerce. Mali przedsiebiorcy niechetnie korzystaja jednak z ich pomocy, liczac,
ze uda im sie stworzy¢ wlasng platforme bez ponoszenia dodatkowych kosztow.
Jest to jednak ryzyko, ktore rzadko sie optaca. Zdaniem ekspertow skorzystanie
z pomocy agencji pozostaje zwykle tansze od przydzielenia obstugi sprzedazy
online pracownikom bez odpowiedniego know-how.
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Wybér oséb do pozycjonowania produktéw

Analogicznie jak w przypadku handlu stacjonarnego, produkt oferowany online
wymaga statej kontroli jakosci. Co wiecej, w przypadku kanatow sprzedazy inter-
netowej jeszcze wazniejsze staje sie monitorowanie szybko zmieniajacych sie
trendow i nadazanie za nimi. Wymaga to wyznaczenia odpowiedzialnych za to
osob analizujgcych efektywnosé sprzedazy, monitorujacych zachowania konsu-
menckie, dostarczajacych niezbednej wiedzy do wyboru strategii marketingowej,
a takze pilnujacych pozycjonowania produktu. Specjalistyczne kompetencje w tym
zakresie sa rzadkie u pracownikow sektora MSP, co czesto wymusza zatrudnienie
zewnetrznej firmy do obstugi handlu w ramach e-commerce. Ponownie wiaze sie
to jednak z dodatkowymi kosztami i koniecznoscia rozeznania w specyfice ofert
i zakresie swiadczen. Bez tego jednak efektywno$c¢ sprzedazy online jest bardzo
niska i czesto nie generuje wystarczajacych przychoddw potrzebnych do pokry-
cia zwigzanych z nig kosztow.

konsumenta produktem to inwestycja bez celu nawet przy

@ Zbudowanie sklepu bez pokazania sie Swiatu i zainteresowania

unikalnym i dobrym jakosciowo produkcie.

“

Ja jeszcze zaczynatem w dobrych czasach, tatwiej byto w Google
sie pozycjonowac. Teraz trzeba do tego najmowac specjalistow.

Czasem trudno samemu oceni¢ jakie dziatania warto
podejmowad, co zadziata przy naszych produktach, a co

efektu nie przyniesie i nie na sensu na to wydawac.
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BARIERY EKONOMICZNE

Brak know-how w zakresie sposobow dziatania sklepow internetowych moze
wigzacd sie z dodatkowymi kosztami, ktorych unikniecie jest szczegdlnie istotne
dla mniejszych firm, nieposiadajacych wysokich marz, znacznego cash flow czy
wystarczajacych rezerw finansowych. Jednak to nie jedyna bariera ekonomiczna
utrudniajaca rozpoczecie sprzedazy online. Rynek e-commerce rzadzi sie bowiem
swoimi uwarunkowaniami ekonomicznymi, ktére w wielu aspektach réznia sie
od tych znanych przedsiebiorcom ze sprzedazy stacjonarnej. Naleza do nich:

Wyzsze koszty rozpoczecia sprzedazy

W przypadku rozpoczecia sprzedazy poprzez wlasny sklep internetowy dodatko-
we koszty obejmujg optaty za wynajecie adresu www, wydatki na budowe strony,
a takze ewentualne koszty zatrudnienia oséb do obstugi handlu online i pozycjono-
wania produktow. Z kolei podstawowa dodatkowa optata w handlu na platformach
sprzedazowych jest prowizja od sprzedanych produktéw. Posrednim kosztem jest
takze dostosowanie proceséw w firmie do procedur zawartych w regulaminach.
Przedsiebiorcy obawiajg sie, ze ewentualne odstepstwa od przepisow platformy
moga zakonczy¢ sie dla nich nieproporcjonalnie wysokimi karami. Obawy te
nasila szczegdtowosc¢ zapisow — co trzeci przedsiebiorca MSP deklaruje, ze regu-
laminy marketplace’éw sa dla niego niezrozumiate (Komisja Europejska 2016).
Odmiennego zdania sg jednak eksperci, ktorzy zwracajg uwage, ze szczegotowosc
regulaminow powinna by¢ traktowana jako zaleta, zwlaszcza przy prowadzeniu
dziatalnos$ci eksportowej. Ogranicza bowiem ryzyko niewypeinienia przez przed-
siebiorce obowiazkdw wynikajgcych z przepiséw, np. w ramach prawa unijnego.

Witasnie probujemy rozpoczaé sprzedaz, ale utkneliSmy w martwym punkcie i nie
ma woli ze strony <nazwa platformy> by ktos sie nad tym pochylit i nam pomagt,
ciggle dostajemy od innej osoby te same instrukcje, ktére nie dziatajg, ale czemu

nie dziatajg, nie mozemy ustali¢, po czyjej jest to stronie. | kontakt sie urwat.

Wieksza konkurencja

Kosztem niepienieznym prowadzenia sprzedazy online jest koniecznos¢ rywaliza-
cjiz przedsiebiorstwami z catego swiata. W odroznieniu od sprzedazy stacjonarnej,
polskie MSP nie konkuruja wiec jedynie z firmami o zblizonej charakterystyce,
dziatajgcymi w poréwnywalnych warunkach gospodarczych. Ich konkurencja
staja sie takze producenci z krajow rozwijajacych sie, ktorzy dzieki nizszym kosz-
tom sity roboczej moga wykorzystywac swoje przewagi komparatywne i oferowac
podobne produkty po znacznie nizszych cenach. Konkurencja ta jest tym wiek-
sza, im bardziej miedzynarodowy jest kanat sprzedazy. Najwiekszy problem maja
przedsiebiorcy decydujacy sie na sprzedaz poprzez globalne marketplace’y. Musza
bowiem oferowac produkty maksymalnie wystandaryzowane, a w konsekwencji
takze najbardziej narazone na konkurencje ze strony produktow oferowanych
przez inne firmy. Wymusza to zwiekszanie konkurencyjnosci cenowej (zamiast
typowej dla lokalnych rynkéw konkurencji cenowej i jakosciowej), co przektada
sie na nizsze marze producentow. W rezultacie tego typu sprzedaz zaczyna by¢
optacalna dopiero przy odpowiednio duzej korzysci skali, czesto nieosiggalnej dla
mniejszych podmiotéw sektora MSP. Potwierdzaja to przedstawione w poprzed-
nim rozdziale dane, Ze z globalnych marketplace’6w korzystaja w najwiekszym
stopniu firmy $rednie.

Bariery eksportowe dla matych i $rednich przedsiebiorstw 19



20 Polityka Insight

Drozsza obstuga logistyczna

Wraz z rozwojem sprzedazy zagranicznej, zwlaszcza poprzez kanaly internetowe,
producenci musza nawigzaé wspolprace z wieloma, czesto stabo zweryfikowanymi
kontrahentami obstugujacymi dostawe towaru. Niepewnos¢ zwiazana z jakoscia
ustug kurierskich wymusza dodatkowe koszty. Przyktadowo, producenci musza
dostosowac¢ opakowania tak, aby chronity produkty przed ewentualnym uszko-
dzeniem. Czesto konieczny staje sie rowniez wykup ubezpieczen, a oszczednosci
poczynione na firmach kurierskich moga spowodowac¢ znaczace spadki sprzeda-
zy. Wraz z ekspansja zagraniczna rosna rowniez koszty obowigzkowych zwrotow
produktow i reklamacji. Potencjalnymi kosztownymi problemami staja sie row-
niez przerwane przez zdarzenia losowe tancuchy dostaw, za ktdre wizerunkowg
i finansowg odpowiedzialnos¢ czesto ponosi przedsiebiorca. Z tych wzgledow
najbardziej optacalne na dluzsza mete staje sie korzystanie z pomocy firm zarza-
dzajacych marketplace’ami, oferujacymi wsparcie w zakresie obstugi logistycznej
nawet w bardzo rozszerzonym zakresie (fulfillment lub dropshipping).

Dodatkowe koszty alternatywne

Nawigzanie wspolpracy z zagranicznymi przedsiebiorstwami wiaze sie z koniecz-
noscia przeniesienia zasobdw firmy - osobowych i finansowych - z rozwoju
sprzedazy stacjonarnej na rozwdj handlu miedzynarodowego. Czesto wiaze sie
to rowniez ze zmiang kierunku rozwoju, wynikajgca z innych potrzeb i oczekiwan
klientéw zagranicznych niz krajowych. W rezultacie wielu przedsiebiorcow obawia
sie podjecia takiego kroku. Uwazaja bowiem, ze moze doprowadzi¢ on do spadku
sprzedazy na rynku lokalnym, na ktérym wciaz widzg mozliwo$¢é rozwoju i chca
utrzymac swoje udzialy. Z tego powodu przedsiebiorcy MSP wola skoncentrowac
sie nabudowaniu stabilnej pozycji na obszarze swojej dotychczasowej dziatalnosci
nie wigzacej sie z podejmowaniem dodatkowego - ich zdaniem zbednego - ryzyka.
Jest to analogiczne zjawisko do putapki mikro skali pokazujacej, ze mikrofirmy
powstate z mysla o rynku lokalnym rozwijaja sie duzo wolniej i mniej inwestuja
niz ich konkurenci utworzeni od razu jako firmy mate lub $rednie, z zamystem
dalszej ekspansji (Czerniak, Stefanski 2016).

BARIERY PRAWNO-PODATKOWE

Z wiekszoScig powyzszych barier musza mierzy¢ sie zarowno eksporterzy, jak
i przedsiebiorcy chcgcey rozwijaé sprzedaz internetowa wylacznie na terenie jed-
nego kraju. Kolejna grupa wyzwan dotyczy jednak tylko firm chcacych prowadzié¢
ekspansje miedzynarodows. Naleza do niej cztery kategorie obowiazkow zwigza-
nych z dostosowaniami swojej dziatalno$ci do zagranicznych regulacji:

Uzyskanie odpowiedniego zezwolenia

Przed rozpoczeciem sprzedazy na danym rynku zagranicznym przedsiebiorca musi
uzyskac zgode na oferowanie produktu w danym kraju, m.in. poprzez otrzymanie
odpowiednich certyfikatow jakosci, zatwierdzenia opakowan czy dostosowania
etykiet. Wiaze sie to z koniecznoscia spetienia licznych wymogow formalnych,
a czesto takze dlugim okresem oczekiwania i koniecznoscig poniesienia dodatko-
wych kosztow na dopasowanie technologii produkcji. Analogiczny proces przed-
siebiorcy musza przejs$é rowniez w relacjach z organami podatkowymi - przed
rozpoczeciem sprzedazy musza otrzymac status ptatnika wymagany do rozliczen
z urzedem skarbowym danego kraju.

Zdefiniowanie obcigzen podatkowych

Wyzwaniem dla przedsiebiorcow jest czesto ustalenie kwoty naleznego podatku
oraz wlasciwego urzedu skarbowego, ktoremu ten podatek nalezy uiscié. Najwiek-
sze trudnosci sprawiaja przepisy dotyczace podatkow posrednich (VAT, akcyza,
cto), niejednokrotnie réznigce sie znacznie pomiedzy poszczegolnymi krajami
i ktére bywaja niedodefiniowane dla rozliczen miedzynarodowych w ramach
e-commerce. Przyktadowo, w przypadku dropshippingu, czyli kiedy sklep inter-
netowy tylko zbiera i rozlicza zamowienia naliczajac swoja marze, a produkt jest
wydawany przez hurtownie w kraju zamowienia, pojawia sie problem kto i jakiej
wysokosci podatek posredni powinien zaptaci¢ - sprzedawca online czy lokalna
hurtownia.

State sledzenie zmian prawnych

Przedsiebiorcy musza monitorowad zmiany przepisow prawno-podatkowych, tak
aby méc na biezaco dostosowywac swdj biznes do nowych regulacji. Firmy cze-
sto nie przykladaja jednak nalezytej starannosci do tej sfery dziatalnos$ci, czym
narazaja sie na konsekwencje prawne oraz mozliwe kary fiskalne. Ich unikniecie
wymaga czesto wsparcia zewnetrznego - zatrudnienia kancelarii wyspecjalizo-
wanej w danym obszarze prawno-podatkowym.

Dbanie o prawa wtasnosci intelektualnej

Ma to szczegolne znaczenie przy wysylce towarow na rynki krajow rozwijaja-
cych sie, w ktorych poziom ochrony jest czesto znacznie nizszy niz w Unii Euro-
pejskiej. Oferujac swoje produkty w tych krajach, polscy producenci sa narazeni
na ewentualnos$é powstawania nielegalnych zamiennikow, ktore ze wzgledu na
nizsza cene mogg wypierac z rynku oryginalny produkt. Firmy musza wiec prze-
znacza¢ dodatkowe $rodki finansowe i czasowe na uzyskanie niezbednej ochrony
praw wlasno$ci intelektualnej — znakdéw towarowych, technologii wytwarzania
czy wzorow uzytkowych i przemystowych. Obecnie marketplace’y coraz czesciej
oferuja wsparcie dla producentow w walce z nierzetelng konkurencja, jednak
wiaze sie to zwykle z koniecznoS$cig czasowego wstrzymania sprzedazy, co gene-
ruje dodatkowe straty.
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BARIERY PSYCHOLOGICZNE

Czynnikiem czesto pomijanym przez samych przedsiebiorcow, ale podkreslanym
w dyskusjach eksperckich jest bariera psychologiczna rozpoczecia nowego, ryzy-
kownego projektu. Wynika ona na ogot z niecheci wyjscia poza strefe komfortu,
ktéra, nawet wérod przedsiebiorcow regularnie podejmujacych ryzyko, moze
stanowi¢ blokade przy projektach na duza skale, wymagajacych czasu, naktadow
finansowych i pracy osdb, a z ktorych korzysci przychodza czesto ze znacznym
opdznieniem. Do takich wlasnie projektow nalezy ekspansja zagraniczna. Oba-
wy przed jej rozpoczeciem moga by¢ bariera bezposrednia, np. przekonaniem
o nieposiadaniu przewag konkurencyjnych wzgledem zagranicznych podmiotow
(,moj produkt nie jest wystarczajaco dobry, zeby rywalizowacé z globalna konku-
rencja”), albo bariera posrednia, wyolbrzymieniem skali pozostatych wyzwan -
ekonomicznych, prawnych, logistycznych czy osobowych.

Obawy przedsiebiorcéw poteguje obserwowany ostatnio trend coraz wiek-
szego nastawienia prokonsumenckiego regulatoréw, a w konsekwencji rowniez
wlascicieli marketplace’dw, ktorzy swoje przewagi konkurencyjne buduja wtasnie
w oparciu o jak najwyzszy standard oferowanych klientom ustug. Przejawia sie
to miedzy innymi w gwarancjach natychmiastowej obstugi reklamacji, dlugim
okresie przyjmowania zwrotow czy krotkim czasie dostawy. Kosztami tych dzia-
tan z reguly obarczani sa sami przedsiebiorcy, ktorzy - zwlaszcza jezeli prowa-
dza biznes na mata skale - moga by¢ nimi przyttoczeni i nie sprostaé stawianym
wymaganiom. Niektorzy sposrod nich obawiajg sie takze dziatania algorytmow
tworzonych przez wiascicieli marketplace’dw i przegladarek internetowych, ktore
kilka negatywnych ocen mogg przeksztalci¢ w znaczne pogorszenie pozycjono-
wania produktu, ograniczajac tym samym jego mozliwos$ci sprzedazy. Jak wyni-
ka z badan Komisji Europejskiej (2016) ponad potowa przedsiebiorcow sektora
MSP uwaza, ze wystawione przez klientéw oceny maja wptyw na ich przychody
ze sprzedazy. Przy czym odsetek ten jest wyraznie wyzszy wsrod mniejszych firm
o nizszych obrotach.

Uwarunkowania

wsparcia ekspansji
/4

zagranicznej MSP

Na podstawie analizy powyzszych barier mozna juz wskazac szereg dziatan
mogacych wesprze¢ rozwoj eksportu polskich MSP. Aby jednak dziatania te byly
skuteczne, to musza sie wpisywac w istniejgcy w Polsce tad prawny i stworzony
dotychczas system wsparcia polskich przedsiebiorstw, a takze uwzgledniac¢ zmiany
zwiazane z cyfryzacjq gospodarki. Dlatego przed przedstawieniem rekomenda-
cji niezbedny jest przeglad kluczowych elementéw obecnego systemu wsparcia
MSP w Polsce wraz z jego uwarunkowaniami, w tym takze mozliwosci jakie daja
rozwiazania cyfrowe w projektowaniu przyszltych narzedzi pomocowych.

OBECNY SYSTEM WSPARCIA EKSPANSJI ZAGRANICZNEJ MSP

Obecny system wsparcia eksportu polskich przedsiebiorstw jest rozbudowany
i obejmuje dziatania i instytucje zardwno na poziomie krajowym, jak i regional-
nym. Wsrod krajowych instytucji publicznych kluczowa role odgrywaja instytu-
cje finansowe i doradcze wchodzgce w sktad Grupy Polskiego Funduszu Rozwoju
(PFR), w tym Bank Gospodarstwa Krajowego (BGK), Korporacja Ubezpieczen
Kredytéw Eksportowych (KUKE), Polska Agencja Inwestycji i Handlu (PATH)
oraz Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP).

Tabela 1 <®> przedstawia produkty wsparcia eksportu oferowane obecnie przez
podmioty z Grupy PFR oraz podmioty realizujace Branzowe Programy Promocji.
Produkty te oferowane sg na poziomie krajowym i obejmujg liczne instrumenty
takie jak szkolenia, doradztwo i wsparcie pozafinansowe. Analizy rynkéw zagra-
nicznych i szkolenia oferuje gtdwnie PATH. Kredyty, gwarancje, ubezpieczenia czy
finansowanie naleznosci w eksporcie MSP mogg uzyskac gtdéwnie w BGK i KUKE.
Programy wsparcia eksportu realizuje takze PARP, prowadzac konkursy grantowe
wspierajace umiedzynarodowienie MSP. Realizowane sg takze Branzowe Progra-
my Promocji wspierajace gtéwnie uczestnictwo przedsiebiorcow i ich produkty
w targach i imprezach promujacych eksporterow z danej branzy. Ponadto PARP
koordynuje uczestnictwo w sieci Enterprise Europe Network, w ramach ktorej
mozna uzyskaé dostep do informacji o rynkach UE, a takze nawigzaé kontakty
z kontrahentami zagranicznymi.

Obok instrumentéw krajowych dostepne jest tez wsparcie na poziomie
poszczegolnych regionéw. W wojewddztwach dziatajg Centra Obstugi Inwestorow
i Eksporterow (Portal Promocji Eksportu, 2022b). W kazdym wojewddztwie dofi-
nansowywane z funduszy unijnych regionalne programy operacyjne w wiekszym
lub mniejszym stopniu uwzgledniaja wsparcie umiedzynarodowienia sektora MSP.
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TABELA 1. PRODUKTY WSPARCIA EKSPORTU OFEROWANE PRZEZ GRUPE PFR ORAZ
PODMIOTY REALIZUJACE BRANZOWE PROGRAMY PROMOCIJI - POZIOM KRAJOWY

Podmiot  Produkt Rodzaj wsparcia i obszar
Polskie Mosty Technologiczne Dolljadztwg i wsparcie fmansowe ekspansji do Ameryki Pétnocnej,
Azji, Afryki czy Australii
Ot Ly et Bamesomyd Doradztwo i wsparFie pozafinansoY\/e dla MSP polszukujacych odbiorcéw
produktu lub ustugi za granica badZ poddostawcéw w Polsce
Mapa Rynkéw Zagranicznych Doradztwo i informacja o rynkach
T Webinaria PAIH Doradztwo i wsparcie pozafinansowe
g
& - .
w Weryfikacja Partneréw . . .
a ) Doradztwo i wsparcie pozafinansowe
< Biznesowych
a
2
D . . . _ ¢ K .
o Analiza Potencjatu Eksportowego oradztwo | wsparcie po;ak?lznesowg oc?na oferty eksportowej,
perspektywicznych rynkdéw i plany dziatania
Organizacja Spotkan B2B Doradztwo i wsparcie pozafinansowe, wsparcie w nawigzaniu kontaktu
Organizacja Szkoleri - Szkolenia Eksportowe Doradztwo i wsparcie pozafinansowe
Organizacja Misji Biznesowych Doradztwo i wsparcie pozafinansowe - udziat w misjach biznesowych
Mapa Rynkéw Eksportowych Informacje - kluczowe dane na temat rynkéw eksportowych
Ubezpieczenie naleznosci Europolisa Ubezpieczenia
Ubezpieczenie naleznosci . .
w : " Ubezpieczenia
§ - Pakiet na rozwdj
&
; Gwarancje kontraktowe Gwali'ancje zaptaty wadium, nalezytego wykonania kontraktu, zwrotu zaliczki, usuniecia
< wad i usterek
o
2
s
Faktoring Finansowanie naleznosci w ramach faktoringu
Ubezpieczenie naleznosci Ubezpieczenie
- Polisa bez Granic P
KUKE GAP EX i KUKE GAP EX+ Ubezpieczenie
&
I~ “ Gwarancje bankowe, akredytywy (dyskonto, potwierdzenie, postfinansowanie), wykup
g ‘,‘2 Finansowe Wspieranie Eksportu wierzytelnosci z kontraktéw eksportowych, kredyt dla banku nabywcy, kredyt dla
2 nabywcy, prefinansowania eksportu
o
8 BPP IT/ICT oraz BPP sprzetu medycznego Uczestnictwo w targach i imprezach promujacych eksporteréw z branzy
g
& ,
& Internacjonalizacja MSP (nabér zakoriczony) Dotacja
g
=]
5 . Wsparcie pozafinansowe - ustugi informacyjne, szkoleniowe i doradcze
Enterprise Europe Network i . L.
o rynkach UE, pomoc w poszukiwaniu partneréw biznesowych
= . . " 2 .
2 BPP ustug prozdrowotnych Uczestnictwo w targach i imprezach promujacych eksporteréw z branzy
-3
§ BPP polskich specjalnosci zywnosciowych Uczestnictwo w targach i imprezach promujacych eksporteréw z branzy
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= BPP meble, BPP kosmetyki, BPP jachty oraz X . . ) i
3 X . R Uczestnictwo w targach i imprezach promujacych eksporteréw z branzy
. BPP biotechnologie i farmaceutyki

z

(=]

|6 BPP czesci samochodowych i lotniczych, BPP

g budowy i wykarczania budowli, BPP mody polskiej Uczestnictwo w targach i imprezach promujacych eksporteréw z branzy
& oraz BPP maszyn i urzadzen

=

Uwagi: Dane wedtug stanu na 15.03.2022. BPP - Branzowy Program Promocji; POT - Polska Organizacja Turystyczna; KOWR
- Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa; BERM - BERM Sp. z 0.0.; M Promotion - konsorcjum firm M Promotion International Sp. z o.0.
oraz Agencja M Promotion Sp. z 0.0.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie PFR (2022), portalu trade.gov.pl (Portal Promocji Eksportu 2022), strony biznes.gov.pl
(Serwis informacyjno-ustugowy dla przedsiebiorcy 2022) i portalu gov.pl (Serwis Rzeczypospolitej Polskiej 2022).

UWARUNKOWANIA EKONOMICZNO-INSTYTUCJONALNE
WSPARCIA MSP

Na system wsparcia eksportu nalezy patrze¢ w sposdb dynamiczny. Wraz z poja-
wianiem sie nowych mozliwoéci i wyzwan narzedzia wspierania eksportu MSP
powinny by¢ doskonalone. Uwzgledniac przy tym nalezy trendy i uwarunkowania
wplywajace na kierunki, perspektywy i mozliwe narzedzia wspierania eksportu,
atakze bariery jego rozwoju.

Na potrzeby niniejszego raportu przeprowadzono szereg indywidualnych
wywiadow pogtebionych (IDI) z przedstawicielami instytucji wspierajacych MSP
i ekspertami branzowymi. Ich celem bylo nakreslenie istniejacych uwarunkowan
i wynikajgcych z nich kierunkéw niezbednych interwencji publicznych majgcych
na celu wspieranie eksportu MSP. Wyrdznione zostaly trzy grupy czynnikéw maja-
cych znaczenie dla ksztaltowania narzedzi wsparcia ekspansji zagranicznej mikro-,
matych i Srednich przedsiebiorstw. Pierwsza z nich to czynniki ekonomiczne, takie
jak skala dywersyfikacji dziatalnos$ci MSP, specyfika ich biznesu oraz niedawne
szoki gospodarcze. Druga to istniejacy system prawny i administracyjny, w ktory
przyszle narzedzia wsparcia beda musialy sie wpasowacé. Trzecia za$ to postepu-
jaca cyfryzacja gospodarki, ktora ze wzgledu na skale swojego wplywu i znacze-
nie dla mechanizmdéw wsparcia zostata przedstawiona w kolejnym podrozdziale.

Czynniki ekonomiczne

W wymiarze strukturalnym, polski eksport zdominowany jest przez duze mie-
dzynarodowe przedsiebiorstwa dzialajace w oparciu o globalne tancuchy warto-
$ci. W ramach powiazan z nimi, wiele polskich MSP realizuje eksport posredni
jako poddostawcy. Skutek tego jest taki, ze dominujaca czesc sprzedazy odbywa
sie w ramach Europejskiego Obszaru Gospodarczego, a olbrzymia czesé ekspor-
towanych produktéw i ustug trafia na rynek niemiecki. Ponadto, polskie MSP
czesto doswiadczaja problemoéw wynikajacych z dominujacej pozycji rynkowej
duzych przedsiebiorstw, co skutkuje obnizaniem marzy czy ograniczaniem roz-
woju wlasnej sprzedazy dla innych podmiotow.

Specyfika MSP w Polsce polega m.in. na tym, ze w przytlaczajacej wiekszosci
sg to podmioty niedysponujace wlasnymi zasobami wystarczajacymi do podje-
cia dziatalnosci eksportowej. Ich potencjat finansowy jest znaczaco mniejszy niz
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duzych przedsiebiorstw. Ponadto, przecietna wielko$¢ MSP w Polsce jest mniejsza
niz ich odpowiednikéw np. w Niemczech. Do tego duza czesé z nich koncentruje sie
na stosunkowo chtonnym rynku krajowym i nie postrzega ekspansji zagranicznej
jako istotnego celu w swojej dziatalnosci. Zjawisku temu towarzyszy niska $wia-
domos¢ zasad dziatania na rynkach zagranicznych i korzysci z tego ptynacych.
Ponadto, w zwigzku z uwarunkowaniami historycznymi duza czesé polskich MSP
o wiekszym potencjale to przedsiebiorstwa o stosunkowo niskim ucyfrowieniu
dziatalnosci i wysokiej nieufnosci do rozwiazan cyfrowych, zarzadzane przez zato-
zycieli w §rednim wieku i stojgce w obliczu sukces;ji. MSP cechujg sie tez niskim
poziomem zaufania, co sprawia, ze sa niechetne do zawiazywania konsorcjow czy
udziatu w publicznych programach wsparcia.

Szoki gospodarcze, do ktorych doszto w ostatnich latach istotnie wptynety
iwciaz wplywaja na eksport polskich przedsiebiorstw w wymiarze makroeko-
nomicznym. Wybuch pandemii spowodowatl poczatkowo chwilowe zatamanie
eksportu, ale polskie przedsiebiorstwa do$¢ szybko odbudowaty swoja pozycje
eksportowa. Wiele z nich skorzystato na wywotanej szokiem pandemicznym ten-
dencji do regionalizacji tancuch6w i dazeniu europejskich firm do wzmocnienia
bezpieczenstwa dostaw. Dalsze wzmocnienie pozycji polskich przedsiebiorstw
w tancuchach warto$ci wymaga jednak zapewnienia odpowiednich ram instytu-
cjonalnych dlaich rozwoju (Radlo i Sagan, 2021). Kolejny szok zewnetrzny, agresja
rosyjska na Ukraine réwniez silnie wptyneta na polski eksport. W perspektywie
krétkookresowej wywotata ona znaczace ograniczenie mozliwosci handlu z Ukra-
ing, a takze Rosja i Biatorusia. Spowodowata takze luke w tancuchach wartosci
wynikajaca z ograniczen handlowych przedsiebiorstw z tych krajéw z innymi
polskimi partnerami.

Powyzsze uwarunkowania wskazuja na potrzebe przyjecia nastepujacych kie-
runkéw wsparcia eksportu:

« Koncentracja wsparcia eksportu na MSP, poniewaz: (1) duze przedsiebiorstwa
rozwijajg eksport samodzielnie i wsparcie publiczne ma dla nich nieduze zna-
czenie; (2) MSP to przede wszystkim polskie przedsiebiorstwa i wspieranie ich
zdolnosci eksportowych moze przyczynic sie do spadku uzaleznienia polskiego
eksportu od handlu odbywajgcego sie w ramach powigzan zdominowanych przez
duze zagraniczne korporacje;

Promowanie eksportu posredniego polskich MSP, w ramach ich powiazar z duzy-
mi przedsiebiorstwami z polski i zagranicy przez celowy dobér kontrahentéow
przez spotki z udziatem skarbu panstwa czy promowanie wsréd duzych firm
wspdtpracy z polskimi MSP, a takze lepszg ochrone intereséw MSP we wspét-
pracy z duzymi kontrahentami;

* Tworzenie oferty ubezpieczen i gwarancji ryzyka zwigzanego z mozliwymi prze-
rwami tancuchdw dostaw;

*  Wsparcie w pokonywaniu barier psychologicznych, w tym dotyczacych wdraza-
nia rozwigzan cyfrowych oraz wchodzenia z wtasng ofertg na rynki eksportowe;

* Tworzenie zachet do wspétpracy i wymiany informacji, a takze wspieranie samo-
organizowania sie przedsiebiorcéw w ramach stowarzyszen;

» Dopuszczenie mozliwosci modyfikacji planéw dziatania w projektach realizowa-
nych w ramach programéw wsparcia eksportu MSP. W szczegélnosci dotyczy to
skutkéw zmieniajacej sie sytuacji rynkowej, w tym szokéw makroekonomicznych;

e Organizowanie szkoler o warunkach dziatania na rynkach zagranicznych, doty-
czacych sprzedazy za granica, wykorzystania rozwiazan cyfrowych w MSP itp.

Czynniki regulacyjno-instytucjonalne

Do czynnikow regulacyjno-instytucjonalnych wptywajacych na eksport MSP
zaliczaja sie przepisy dotyczace przedsiebiorczosci na poziomie krajowym oraz
wspolpraca przedsiebiorcéw z administracja, zaréwno na szczeblu centralnym,
jakiregionalnym. Dochodza do tego bariery prawno-podatkowe zwiazane z pro-
cedurami eksportowymi w Polsce i za granicg, dotyczace uzyskania zezwolen,
dostosowania sposobow rozliczen do lokalnych przepiséw podatkowych czy zabez-
pieczenia praw do wlasnosci intelektualnej (por. Rozdziat 2 (@>).

Czesto procedury certyfikacyjne sg kosztowne i dlugotrwate. Ponadto, pro-
blem odnoszacy sie do obecnego systemu wsparcia eksportu MSP stanowi czesci
publicznych programdéw wsparcia, w ramach ktorych oczekuje sie przedstawiania
szczegotowych plandw dziatania i dokladnego ich egzekwowania nawet w zmie-
nionych warunkach rynkowych. Inng trudnoscia sg skomplikowane procedury
biurokratyczne rozliczania dotacji dla MSP, ktére zniechecajg te grupe przed-
siebiorcow do brania udziatu w projektach lub czynia taki udziat nieoptacalnym.

Kluczowe konkluzje dla kierunkdw wsparcia eksportu wynikajace z tych uwa-
runkowan obejmuja;

+ Podnoszenie kompetencji MSP w zakresie zatwierdzenia produktéw na rynkach
zagranicznych i zapewnienia ich zgodnosci z regulacjami (w tym obowigzkami
podatkowymi i celnymi). Konieczne jest wiec uwzglednienie tej tematyki pod-
czas szkolen i w publikowanych materiatach informacyjnych;

e Rozwdj informacyjnych platform cyfrowych zapewniajgcych biezgca wiedze na
tematy z poprzedniego punktu;

« Stworzenie mozliwosci uzyskania wsparcia finansowego na dofinansowanie
kosztownych procedur certyfikacyjnych;

« Rozwdj instrumentéw wsparcia eksportu MSP w zakresie uzyskania ochrony
praw wtasnosci intelektualnej w eksporcie - znakéw towarowych, technolo-
gii wytwarzania, wzordw uzytkowych czy przemystowych itp. Organizowanie
szkolen w tym temacie i refundacja kosztéw uzyskania ochrony praw wtasnosci
intelektualnej;

*  Przejecie przez podmioty publiczne czesci ciezaréw administracyjnych rozlicza-
nia uczestnictwa MSP w programach wsparcia eksportu;

«  Wprowadzanie regulacji chronigcych MSP w relacjach z duzymi podmiotami -
przez wprowadzanie obowigzkowych klauzul umownych chronigcych matych
i Srednich poddostawcdéw - w odniesieniu do marz, terminéw ptatnosci, zakazu
realizacji sprzedazy dla podmiotdéw trzecich itp.
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CYFRYZACJA GOSPODARKI A WSPIERANIE EKSPORTU MSP

Mimao, Ze obecny system wsparcia eksportu polskich przedsiebiorstw wydaje sie
rozbudowany to jednak po jego analizie widac¢, ze brakuje w nim kompleksowych
rozwigzan cyfrowych. Mozliwosci jakie one oferuja nie sa wykorzystywane, zwlasz-
cza w przypadku sektora MSP. W tym kontekécie wyrézni¢ mozna dwie grupy
czynnikow. Do pierwszej nalezy brak szerszego zastosowania narzedzi cyfrowych
ulatwiajacych analize rynkéw i obstuge eksportu wynikajacy m.in. z zaniedban
przez publiczne instytucje i programy wsparcia. Do drugiej zaliczaja sie¢ problemy
matych i §rednich przedsiebiorstw z wykorzystaniem narzedzi cyfrowych wyni-
kajace z braku wiedzy, a takze barier psychologicznych. Tymczasem cyfryzacja,
prowadzaca do obnizenia kosztow rozwoju eksportu i szybszego umiedzynaro-
dowienia dzialalnosci przedsiebiorstw ma bardzo istotne znaczenie dla MSP
(AMTC, 2018). Wdrazanie technologii cyfrowej nie jest jednak proste, wymaga
inwestycji i zmian w funkcjonowaniu firm, wymaga wykorzystania posiadanych
zasobow oraz zdolnosci do zarzadzania nimi (Dethine et al., 2020).

W ostatnich latach wspieranie cyfryzacji dziatalnos$ci sektora MSP stato sie
jednym z priorytetdéw polityki gospodarczej krajow rozwinietych. Impulsem do
tego byly ograniczenia wynikajace z COVID-19, a takze korzysci jakie technologie
cyfrowe oferujg matym i srednim przedsiebiorstwom. W okresie pandemii wiele
krajow OECD w ramach pakietow wsparcia dla tego sektora wdrozyto takie narze-
dzia jak bony i dotacje na cyfryzacje biznesu, wzmocnienie ustug e-administracji
dla przedsiebiorstw, wspieranie budowy kwalifikacji cyfrowych przedsiebiorcow,
poprawiono dostep do infrastruktury cyfrowej oraz uruchomiono inicjatywy
ulatwiajgce wykorzystanie e-administracji, e-handlu i telepracy (OECD, 2021).

Cyfryzacja dziatalnosci MSP zaczeta byc takze postrzegana jako czynnik
wzmacniajacy potencjal eksportowy matych i §rednich firm. Swiadczy otym
rozwdj publicznych i prywatnych platform cyfrowych wspierajacych eksport lub
obstugujacych go, a takze powstanie nowych narzedzi zwiekszajacych potencjat
umiedzynarodowienia matych i $rednich przedsiebiorstw?. Powyzsze trendy
znajduja potwierdzenie w danych empirycznych dotyczacych polskich przed-
siebiorstw, zgodnie z ktdrymi od roku 2020 nastapit gwattowny wzrost polskiego
e-eksportu oraz zwigzanych z nim ustug proeksportowych (PWC, 2021).

W dziatalnosci eksportowej cyfryzacja stata sie trwatym trendem, a rozwdj
platform cyfrowych jest tylko jednym z jej przejawdéw. Umozliwia ona obnizenie
kosztoéw eksportu i dotyczy praktycznie kazdego jego aspektu, poczawszy od badan
rynku, przez marketing, ubezpieczenia i finanse, zapewnienie zgodnosci z regu-
lacjami czy dystrybucje, a skonczywszy na wsparciu operacyjnym (Zob.: AMTC,
2018; Ganne and Lundquist, 2019). W kazdym z wymienionych obszaréw cyfry-
zacja prowadzi do zmiany paradygmatu funkcjonowania przedsiebiorstwa - od
modelu tradycyjnego do modelu cyfrowego. Wszystkie te zmiany majg tez dale-
ko idace implikacje dla narzedzi wspierania eksportu MSP. Ich podsumowanie
zawiera Tabela 2 {®>, a szerszej zostaly one opisane dalej.

2 Zob. tez: AMTC (2018); Cenamor et al. (2019); Deng et al. (2022); Dethine et al. (2020); Elia et al.
(2021); European Investment Bank. (2021); Ganne and Lundquist (2019); OECD (2021b); UK Board of
Trade (2020).

TABELA 2. ZNACZENIE CYFRYZACJI DLA ROZNYCH OBSZAROW DZIALALNOSCI EKSPORTOWE)

Implikacje dla wsparcia

Obszar Dziatania Model tradycyjny Model cyfrowy eksportu MSP
» ldentyfikacja i szacowanie » Pracochtonne: » Komputerowa analiza » Rozwdj cyfrowych platform informacyjnych
3 mozliwosci biznesowych wyspecjalizowany personel, danych o rynkach, w tym zagranicznych platformach
E » Pozyskanie informacji agencja badania rynku » Cyfrowe narzedzia badania e-handlu
@ ::-' i zrozumienie rynku » Wizyty na rynkach rynkéw (np. ankiety online) ~ » Rozwdj baz danych o rynkach zagranicznych
‘s docelowego docelowych » Ograniczenie podrézy » Szkolenia dla przedsiebiorcéw na temat
% badania rynkéw w oparciu o narzedzia
g cyfrowe

3

<

Dotarcie do klientéw
poprzez reklame
Rozpowszechnianie
materiatéw promocyjnych

» Zakup lokalnej powierzchni
reklamowej na rynku
zagranicznym (np. reklama
w prasie, radiu i telewizji)

» Cyfrowe kanaty
reklamowe (SEO,
displayowe,
spotecznosciowe, wideo)

¥

¥

Udostepnianie informacji na temat platform
cyfrowych i mozliwosci wsparcia dziatari
marketingowych z ich wykorzystaniem
Programy wsparcia finansowego realizacji

®

@

_%D za posrednictwem kanatéw » Wykorzystanie platform kampanii marketingowych
E reklamowych rynkowych z wykorzystaniem platform cyfrowych
= » Szkolenia dla przedsiebiorcéw na temat
= rozwijania marketingu cyfrowego, w tym
z wykorzystaniem platform cyfrowych
» Dostep do ubezpieczenia » Ograniczona przejrzystosé » Jedno okienko » Udostepnianie informacji na temat platform
wysytki produktéw » Czasochtonne podejscie » Witryny poréwnujgce cyfrowych umozliwiajacych poréwnanie
2 i zabezpieczenia oparte na dokumentacji produkty lub dostep do produktéw finansowych
E finansowania przedsiewzie¢ papierowej » Cyfrowe produkty i ubezpieczeniowych dla eksporteréw
:.E_ eksportowych » Dedykowani brokerzy finansowe » Stworzenie cyfrowej platformy produktéw
r » Pozyskiwanie informacji finansowych i ubezpieczeniowych dla
'E i przygotowywanie eksporteréw oferowanych przez podmioty
S do ubezpieczenia oraz publiczne
-% zabezpieczenia kredytéw » Szkolenia dla przedsiebiorcédw na temat
3 korzystania z ww. platform
3
» Regulacje, zasady i prawa » Czasochtonne podejscie » Krajowe pojedyncze okienko » Szkolenia dla przedsiebiorcéw i innych
na rynku zagranicznym, oparte na papierze interesariuszy na temat korzystania
ktérych musza » Dedykowany konsultant z platform obstugi celnej i podatkowej
przestrzega¢ MMSP » Rozwdj platformy ustug elektronicznych
w ‘E » Koszty przestrzegania i skarbowo-celnych i dalsze poszerzanie
) zagranicznych przepisow, jej funkcjonalnosci
-§ L; takie jak ztozenie » Rozwdj mozliwosci integracji Platformy
& % dokumentdw i optaty Ustug Elektronicznych i Skarbowo-Celnych
N N prawne z innymi platformami obstugujgcymi
procesy eksportu
» Fizyczna dostawa towaréw ~ » Reczne zarzadzanie » Zautomatyzowane » Stworzenie platformy informacyjno-
8 na rynek zagraniczny taricuchami dostaw i cyfrowe zarzadzanie - poréwnawczej o marketplace'ach
E » Dostawa produktéw » Ograniczone informacje taricuchem dostaw obstugujacych rézne rynki zagraniczne
> i kanaty, przez ktére o przyczynach (np. Internet rzeczy) i produktowe
© nastepuje sprzedaz nieefektywnosci
-y
» Codzienna dziatalnos$¢ » Specjalny sprzet IT » Przetwarzanie w chmurze » Wsparcie cyfryzacji przedsiebiorstw
przedsiebiorstwa m.in. (np. serwery, i oprogramowanie MSP w celu zwiekszenia ich potencjatu,
K g realizacja zamdwien, oprogramowanie biurowe) » Voice over IP w tym mozliwosci integrowania proceséw
g 5 zadania back office » Ustugi komunikacyjne » Ustugi turystyczne online biznesowych wewnatrz przedsiebiorstw
2 [ » Ciezkie zadania IT, takie » Dedykowane biura podrézy z zewnetrznymi platformami
E :,-’. jak zarzadzanie bazami

danych, a takze ksiegowos¢,
komunikacja

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie AMTC (2018).
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Badania rynku

Cyfryzacja badan rynku wiaze sie z szerokimi mozliwosciami wykorzystania
narzedzi wyszukiwania i przetwarzania danych, dotyczacych nie tylko potencjal-
nych klientéw, ale takze zasad i sposobéw handlu transgranicznego czy zgodno-
Sci dziatalnosci z przepisami w danym kraju. W efekcie przedsiebiorstwa moga
zmniejszy¢ liczbe osob zaangazowanych w badanie rynku i uzyskac lepszy efekt
dziatania. Wyposazone w takie narzedzia mate i §rednie przedsiebiorstwa mogag
szybciej identyfikowaé mozliwosci biznesowe za granicg. Dla sektora MSP bar-
dzo istotne sa tez nizsze koszty badania rynku wynikajgce z mniejszych potrzeb
organizacji wyjazdow zagranicznych czy innych form badania, takich jak mozli-
wosci przeprowadzania wideokonferencji czy ankiet online.

Powyzsze trendy sktaniajg do dziatan wspierajacych eksport MSP w kierun-
ku rozwoju cyfrowych platform informacyjnych o rynkach zagranicznych, w tym
tworzenia ich baz danych, uruchamianiu dedykowanych platform e-handlu, czy
oferowania ustug edukacyjnych dla przedsiebiorcow chcacych rozwinaé wiasne
badania gospodarek kraju eksportu z wykorzystaniem narzedzia cyfrowe.

Marketing

Sektorowi MSP cyfryzacja ma wiele do zaoferowania rowniez w zakresie marke-
tingu. Przede wszystkim daje mozliwos$¢ zmniejszenia jego kosztow, zwiekszenia
precyzji dotarcia do klientow koncowych i lepszego zarzadzania interakcjami
z klientem, np. przez wykorzystanie narzedzi Connected CRM (Dempster and
Lee, 2015). Zwlaszcza platformy cyfrowe oferuja gotowe rozwiazania marketin-
gowe wspierajace sprzedaz (Oxford Economics, 2017). Jest to szczegodlnie istot-
ne dla matych przedsiebiorstw, ktérym brakuje skali i zasobow finansowych do
prowadzenia duzych kampanii promocyjnych w telewizji, radiu czy gazetach.

Wspieranie eksportu MSP z wykorzystaniem narzedzi marketingu cyfrowe-
go mogloby odbywac sie poprzez udostepnianie informacji na temat platform
cyfrowych wraz z ich mozliwo$ciami w zakresie dziatan marketingowych, a takze
organizacje programow finansujacych realizacje cyfrowych kampanii czy szkolen
na temat ich prowadzenia.

Ubezpieczenia i finanse

Cyfryzacja ustug finansowych i ubezpieczen gwattownie przyspieszyta w czasie
pandemii COVID-19. Rozwigzania cyfrowe w tym zakresie obejmuja m.in. plat-
formy poréwnawcze (umozliwiajace przedsiebiorstwom réwnoczesna analize
konkurujacych ze soba produktdw i ustug finansowych czy ubezpieczeniowych
oferowanych eksporterom przez instytucje finansowe) czy przeznaczone dla eks-
porterow platformy dystrybucji oraz sprzedazy produktow i ustug finansowych
lub ubezpieczeniowych. Wiele takich produktow i ustug jest dostepnych takze
w ramach uniwersalnych platform obstugujacych wiele rynkéw. Korzystanie z nich
utatwia MSP znalezienie i poréwnywanie ofert finansowych oraz ubezpieczenio-
wych i pozwala na obnizenie kosztow dziatalnosci eksportowej (ESA, 2022). Na
przyktad chinska platforma Alibaba oferuje ustugi finansowania handlu trans-
granicznego i raportowania kredytowego dla MSP we wspotpracy z globalnymi
bankami i firmami ratingowymi.

Z finansami nierozerwalnie wiaze sie obstuga ptatnosci elektronicznych. Przy
jej stosowaniu konieczne jest uwzglednienie preferencji konsumentéw w danym

panstwie, a te moga by¢ oparte na modelu sprzedazy przedptaconej (np. PayPal),
biezacych ptatnosciach (przelew lub karta ptatnicza) lub ptatnosciach za pobra-
niem (przy odbiorze towaru). Wiele internetowych platform handlowych wspot-
pracuje z dostawcami umozliwiajacymi réznego typu ptatnosci. W przypadku
wlasnego e-sklepu réwniez mozna je wprowadzic, ale przy obecnosci na wielu
rynkach, z réznymi operatorami obstugujacymi ptatnosci, koszt tego moze by¢
wysoki (PWC, 2019).

Biorac pod uwage powyzsze wzmochienie eksportu sektora MSP moze pole-
gaé na udostepnianiu informacji na temat platform cyfrowych umozliwiajgcych
poréwnanie lub dostep do produktéw finansowych i ubezpieczeniowych ofero-
wanych eksporterom, stworzeniu przez podmioty publiczne cyfrowej platformy
takich produktéw i ustug, a takze umozliwieniu korzystania z réznych typow ptat-
nosci na platformach. Uzasadniona jest rowniez organizacja szkolen dla przed-
siebiorcow na temat korzystania z ww. platform.

Zgodnos¢ z regulacjami

Rozwiazania cyfrowe moga takze obnizac koszty zwigzane z zapewnieniem nie-
zbednej w eksporcie zgodnosci z przepisami, a korzystanie z tych narzedzi uta-
twi dostep do informacji o regulacjach podatkowych czy wymagan eksportowych
oraz pozwoli na automatyzacje dostosowania dziatalnosci do obowiazujacego na
danym rynku prawa. Eksporterzy juz dzis chetnie siegaja po takie rozwigzania,
a cyfryzacja obstugi celnej jest wykorzystywana przez agencje celne, a takze sek-
tor publiczny. Przykladem dobrych praktyk w obrocie towarowym z zagranica
jest tzw. pojedyncze okno, a takze Platforma Ustug Elektronicznych Skarbowo-
-Celnych (PUESC), ktdora wraz z portalem ECIP (European Customs Informa-
tion Portal) zapewnia dostep do informacji o przepisach celnych i podatkowych
oraz utatwia dwustronna i bezpieczna komunikacje z klientami. Rozwdj ustug
oferowanych przez System Informacyjny Skarbowo-Celny (SISC) za posred-
nictwem PUESC oraz automatyzacja obstugi pozwala usprawnic i przyspieszy¢
wiele procesow eksportowych, zapewnia tez fatwiejsza komunikacje z organami
celnymi (PUESC, 2022). Innym przyktadem dobrej praktyki jest tez stworzenie
tzw. Global Trade Helpdesk (HelpMeTrade.org), fatwego w uzyciu narzedzia, ktd-
re gromadzi w jednym miejscu informacje o eksporcie i imporcie (Global Trade
Helpdesk, 2022; UNCTAD, 2022).

Rozwigzania cyfrowe pozwalajace na zapewnienie zgodnosci dziatalnos$ci
eksportowej z przepisami caty czas sie rozwijaja. Z tego powodu niezbedne jest
organizowanie szkolen dla przedsiebiorcéw i pozostatych interesariuszy na temat
korzystania z platform obstugi celnej i podatkowej w Polsce i zagranica. Istotne
jest takze zwiekszanie funkcjonalnosci istniejacych platform, a takze mozliwosci
ich integrowania z innymi platformami obstugujacymi procesy eksportu.

Dystrybucja

Roéwniez w logistyce rozwiazania cyfrowe moga istotnie zredukowac koszty zagra-
nicznej dystrybucji matych i §rednich przedsiebiorstw. Zwiekszaja one kontrole
nad tancuchem dostaw, wykorzystujac chociazby rozwiagzania typowe dla Inter-
netu rzeczy, a takze usprawniajg procesy transportowe oraz magazynowania
(Bartczak, 2019, 2019; Elia et al., 2021). Dostosowanie MSP do korzystania z tego
typurozwigzan jest czesto warunkiem wiaczenia ich w globalne fancuchy dostaw.
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Z punktu widzenia matych i srednich firm istotne znaczenie mogg mie¢ platformy
obstugujace cztonkdw danego tancucha dostaw, a takze platformy marketplace,
dostarczajace czesto, obok innych ustug swiadczonych eksporterom, takze roz-
wigzania logistyczne. Z punktu widzenia e-eksportu ogromne znaczenie majg
ustugi oferowane przez przedsiebiorstwa dzialajace na transgranicznym rynku
przesytek kurierskich, ekspresowych i paczkowych (KEP), a takze integratorzy
KEP zapewniajacy, procz ustug transportowych, wsparcie obstugi procedur cel-
nych i podatkowych czy przygotowanie dokumentacji oraz aplikacje pozwalajace
na taczenie systemow informatycznych operatora z systemem e-sklepu (Pluta-
-Zaremba, 2016).

W tym kontekscie stymulowanie proceséw eksportowych w obszarze logisty-
ki przez instytucje publiczne mogtoby polegaé¢ na upowszechnianiu informacji
o rozwigzaniach oferowanych przez platformy marketplace czy integratoréw KEP.
Dobra praktyka, jaka mozna wskazad, jest platforma poréwnawcza o zagranicznych
marketplace’ach stworzona przez brytyjski Departament Handlu Zagranicznego
(Department for International Trade, 2022).

Wsparcie operacyjne

Dziatalno$é eksportowa jest elementem funkcjonowania przedsiebiorstwa moga-
cym znaczaco przyczyniac sie do wzrostu sprzedazy jego towardw lub ustug, a tym
samym podnie$¢ wartosc przedsiebiorstwa. Opisane wyzej narzedzia cyfrowe
wspierajace procesy eksportowe moga znacznie je usprawnié. Nalezy jednak
pamietad, ze dotycza one tylko czesci dziatalno$ci przedsigbiorstw. Cyfryzacja
przynosi najlepsze efekty, gdy ma charakter kompleksowy i wymaga zintegrowa-
nia szeregu, jesli nie wszystkich, proceséw biznesowych firmy.

Z tego powodu, proeksportowa cyfryzacja sektora MSP powinna obejmowa¢
wdrozenie rozwigzan zwigzanych zaréwno z tradycyjna sprzedaza, jak i narzedzi
e-biznesu, w tym m.in. wirtualnych sieci prywatnych (VPN), przesytania glosu
przez protokoty internetowe (VoIP), wideokonferencje, systemy bezpieczenstwa
danych, chmury oraz inne rozwigzania usprawniajace funkcjonowanie przedsie-
biorstwa i pozwalaja na integracje jego dzialalno$ci np. z dana platforma market-
place czy platformami skarbowo-celnymi.
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Rekomendacje

Ponizsze rekomendacje dotyczace wsparcia eksportu polskiego sektora MSP
uwzgledniaja wyniki badan zaprezentowane w poprzednich czesciach raportu,
mozliwosci istniejacych narzedzi cyfrowych oferowanych w dziatalnosci eks-
portowej, doswiadczenia i dobre praktyki z zagranicy, jak rowniez wyniki indy-
widualnych wywiadéw pogtebionych z przedstawicielami roznych instytucji
z otoczenia biznesu. Ze wzgledow praktycznych rekomendacje podzielono na
sze$¢ obszardow tematycznych.

WDROZENIE NOWYCH NARZEDZI INFORMACYJNYCH

* Stworzenie cyfrowe] platformy informacyjnej o rynkach zagranicznych, w tym
z wykorzystaniem baz danych, oraz regulacjach prawnych, procedurach admi-
nistracyjnych czy procesie zatwierdzania produktéw;

= Stworzenie cyfrowej platformy poréwnawczej internetowych platform handlo-
wych, uwzgledniajacej parametry takie jak typ débr i ustug oraz rynek docelowy
(kraj), zawierajgcej informacje o obstugiwanych klientach, sposobach sprzeda-
7y, a takze wspierajgcej badania rynkdéw, marketing, ubezpieczenia i finanse,
sprawdzajacej zgodnosé z regulacjami, wspomagajacej dystrybucje i procesy
operacyjne, formalny i techniczny wymiar dotgczenia do platformy czy sposoby
rozliczania ptatnosci;

* Stworzenie cyfrowej platformy umozliwiajgcej poréwnanie ustug finansowych
i ubezpieczeniowych oferowanych eksporterom oraz skorzystanie z nich;

* Przygotowanie okresowych analiz, opracowan i rekomendacji branzowych dla
eksporterdw, prezentujgcych obecne i hipotetyczne nastepstwa szokéw gospo-
darczych wywotanych czynnikami zewnetrznymi, wskazujgcych obszary ryzyka
(utrudnienia eksportu) oraz szans (nowych mozliwosci eksportowych) z nich
wynikajgcych;

* Stworzenie kompleksowej cyfrowej platformy informacyjnej o rozwigzaniach
wspierajgcych eksport w wymiarze cyfrowym w takich obszarach jak badania
rynkéw, marketing, ubezpieczenia i finanse, zgodnos¢ z regulacjami, dystrybucija
i wsparcie operacyjne;

Przygotowanie materiatéw informacyjnych o sukcesach firm z sektora MSP na
rynkach zagranicznych, zwtaszcza w wyniku zastosowania rozwigzan cyfrowych;

* Powotanie ambasadoréw cyfryzacji, w gronie ktérych znaleZliby sie akademicy,
badacze, mtodsi pracownicy MSP, ktérych zadaniem bytoby prowadzenie szko-
len, udziat w konferencjach, przygotowywanie materiatéw informacyjnych.

)

ROZSZERZENIE SZKOLEN DLA MSP O DODATKOWE TEMATY

* Rozwigzania cyfrowe wspierajgce procesy eksportowe: badania rynkow,
marketing, ubezpieczenia i finanse, zgodnos¢ z regulacjami, dystrybucja,
wsparcie operacyjne;

*  Podejmowanie decyzji dotyczacych rozwoju e-eksportu;
*  Prowadzenie i rozwdj sklepu internetowego w handlu miedzynarodowym;

= Sprzedaz z wykorzystaniem internetowych platform handlowych
- szkolenie potgczone z wykorzystaniem cyfrowej platformy poréwnawczej
o marketplace’ach;

= Strategie eksportowe z wykorzystaniem narzedzi cyfrowych;
*  Korzystanie z platform obstugi celnej i podatkowe;j;

= Cyfrowe platformy poréwnujace ustugi finansowe i ubezpieczeniowe
oferowane eksporterom oraz umozliwiajgce ich zakup.

ROZWINIECIE DORADZTWA W WERSJI TRADYCYJNEJ | ONLINE

* E-doradztwo w formie internetowego narzedzia wspomagajgcego podejmo-
wanie decyzji dotyczacych rozwoju e-eksportu. Mogtoby miec format rozbu-
dowanego drzewa decyzyjnego i promowac szkolenia o tej samej tematyce.
W ramach narzedzia rozpatrywane bytyby rézne opcje np. wtasny e-sklep
czy internetowa platforma handlowa, petna internalizacja procesu czy out-
sourcing. Wybory obejmowaty by badanie rynkéw, marketing, ubezpiecze-
nia i finanse, zgodnos¢ z regulacjami, dystrybucje oraz wsparcie operacyjne.
Osobno takie e-doradztwo mogtoby dotyczy¢ oceny gotowosci do sprzedazy
online za granica / lub gotowosci eksportowe MSP;

* Doradztwo tradycyjne o tematyce wskazanej wyzej.

STYMULACJA WSPOLPRACY MSP Z OTOCZENIEM BIZNESOWYM

«  Organizacja szkolen i spotkan informacyjnych dla MSP za posrednictwem
organizacji biznesowych, w tym ambasadordéw cyfryzacji, dotyczacych wska-
zanej tematyki;

* Doradztwo ekspertéw z organizacji biznesowych, w tym ambasadoréw
cyfryzacji, dotyczace wspomagania eksportu MSP w zakresie wskazanej
wczesniej tematyki;

* Organizacja szkolen dla samorzadoéw, Centréw Obstugi Inwestordw i Ekspor-
teréw (COIE) i podobnych organizacji poswieconych cyfrowym narzedziom
wsparcia eksportu. Promowanie wykorzystania tych narzedzi w strategiach
regionalnych, z zastrzezeniem, by instrumenty regionalne uzupetniaty, a nie
konkurowaty z rozwigzaniami krajowymi;
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Promowanie eksportu posredniego polskich MSP z zagwarantowaniem
ochrony ich intereséw poprzez uwzglednienie niedyskryminacyjnej
wspotpracy jako warunku wsparcia dla inwestoréw zagranicznych;

Rozwdj wspétpracy spétek skarbu pafistwa z MSP w celu promowania
eksportu posredniego polskich przedsiebiorstw z zagwarantowaniem ochrony
ich interesow;

Organizacja tzw. biznes mikseréw, spotkari networkingowych dla MSP w celu
rozwoju wspotpracy B2B, w tym z duzymi przedsiebiorstwami;

Whprowadzenie rozwigzan zachecajacych do wspdtpracy i wymiany informacji
w programach wsparcia eksportu sektora MSP oraz zaméwieniach publicz-
nych. Mogtyby to by¢ np. premie za tworzenie konsorcjéw z udziatem MSP;

Wsparcie wspétpracy regionalnych MSP z samorzadami w ramach marke-
tingu zagranicznego regiondw np. misji zagranicznych, konkurséw na marki
regionalne, programdw promocji marek regionalnych za granica.

ZMIANY PO STRONIE ADMINISTRACII

Dalsza cyfryzacja proceséw administracyjnych, w tym rozwdj Platformy Ustug
Elektronicznych i Skarbowo-Celnych, poszerzanie jej funkcjonalnos$ci oraz
rozwdéj mozliwosci integracja PUECS z innymi platformami obstugujgcymi
procesy eksportu;

Woprowadzanie rozwiazar regulacyjnych chroniacych MSP w relacjach

z duzymi podmiotami przez wprowadzanie obowigzkowych klauzul
umownych chronigcych mate i Srednie przedsiebiorstwa - marz, terminéw
ptatnosci czy zakazu realizacji sprzedazy dla podmiotdéw trzecich;

Uelastycznienie procedur stosowanych w ramach programoéw wsparcia
eksportu MSP. Konieczne jest dopuszczenie mozliwosci modyfikacji planéw
dziatania wynikajgcych np. ze zmieniajacej sie sytuacji rynkowe;j;

Przejecie czesci ciezaréw administracyjnych zwigzanych z rozliczaniem
uczestnictwa MSP w programach wsparcia ich eksportu.

ZMIANY W PROGRAMACH WSPARCIA FINANSOWEGO

Dostosowanie instrumentéw wsparcia finansowego eksportu do specyfiki
fazy rozwoju eksportu: dotowanie wczesnych faz rozwoju eksportu i wsparcie
instrumentami finansowymi (pozyczkami, kredytami, gwarancjami) bardziej
zaawansowanych etapow;

Regionalne i krajowe programy wsparcia (w tym dofinansowanie)
cyfryzacji matych i $rednich przedsiebiorstw - dotyczace bezposrednio
eksportu, jak i pozostatych dziatalnosci w ramach prowadzonego biznesu.

Zwiekszenie w ten sposéb potencjatu eksportowego MSP przez mozliwos¢
integracji proceséw wewnatrz przedsiebiorstw z zewnetrznymi wymogami
platform cyfrowych;

Wsparcie finansowe MSP zwiazane z procedurami certyfikacyjnymi w ramach
programéw regionalnych lub krajowych w celu zwiekszenia dostepu MSP
do rynkéw zagranicznych;

Wsparcie finansowe MSP w zakresie uzyskania ochrony praw wtasnosci
intelektualnej na zagranicznych rynkach w ramach programéw regionalnych
lub krajowych, dotyczacych znakéw towarowych, technologii wytwarzania,
wzoréw uzytkowych czy przemystowych;

Dofinansowanie udziatu MSP w targach lub misjach zagranicznych;

Wsparcie finansowe prowadzenia kampanii marketingowych
z wykorzystaniem platform cyfrowych.
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