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Zastrzezenie Prawa Wilasnosci zabezpieczy
firmy eksportujace do Wielkiej Brytanii

Twardy Brexit zwieksza ryzyko upadtosci firm w Wiekiej
Brytanii. Wedtug modeli ekonomicznych Atradius, skala
bankructw moze by¢ o 14 proc. wyzsza w przypadku no

deal Brexit, niz przy ptynnym wyjsciu z Unii Europejskiej.
Przedsiebiorstwa eksportujace do Zjednoczonego Krélestwa
moga zabezpieczyc¢ swoje interesy poprzez klauzule

Zastrzezenia Prawa Wlasnosci.

Pawel Szczepankowski

dyrektor zarzadzajacy
Atradius Polska

Wielka Brytania jest trzecim, naj-
wickszym odbiorcom polskiego
eksportu. W przypadku twardego
Brexitu, zagrozeniem dla wymiany
handlowej jest nie tylko powrdt do
cel, ale réwniez niewyplacalno$é
i fala upadtosci firm w Zjednoczo-
nym Krélestwie. Firmy eksportu-
jace do Wielkiej Brytanii powinny
w umowach handlowych pamieta¢
o stosowaniu klauzuli Zastrzezenia
Prawa Wtasnosci.

Wierzyciel uprzywilejowany

Zastrzezenie Prawa Wiasnosci jest
gléwnie wykorzystywane w sytu-
acji, gdy odbiorca zostanie uznany
za niewyplacalnego. Jezeli dostawca
posiada zalegte naleznosci wobec nie-
wyplacalnego odbiorcy, bedzie miat
priorytet w dostgpie do dochodéw,
ktére zostang uzyskane ze sprzedazy
jego towaréw przez syndyka lub za-
rzadcg. Dostawcy posiadajacy wazne
Zastrzezenie Prawa Whasnosci sa
wierzycielami uprzywilejowanymi.
Najczedciej konsekwencja zastoso-
wania Zastrzezenia Prawa Wiasnosci
bedzie platnosé w gotdwee uzyska-
nej ze sprzedazy biezacych aktywéw

dtuznika. Jest to znacznie bardziej

powszechny scenariusz niz zwrot to-
waréw dostarczonych wczesniej
odbiorcy.

Klauzula Zastrzezenia Prawa Whasno-
§ci od lat jest standardem w umowach
zawieranych miedzy niemieckimi
przedsi¢biorcami, stopniowo  za-
czyna by¢ réwniez stosowana pomie-

dzy kontrahentami w innych krajach.
Wedlug zasad

Zawsze warto postepowaé wedtug
kilku prostych zasad i upewnic si¢, ze:
* Klauzula Zastrzezenia Prawa Wia-
snoci zawarta jest w formie pisem-
nej i stanowi element warunkéw jakie
wiaza strony w zakresie sprzedazy

¢ Klauzula Zastrzezenia Prawa Wia-
snosci jest prawidlowo zawarta
W umowie;

* Towar oznaczony jest jako whasnos¢
sprzedajacego i jest tatwy do ziden-
tyfikowania jako cze$¢ konkretnego
zamowienia;

Klauzula Zastrzezenia Prawa Wha-
sno$ci powinna stanowi¢ jeden z za-

piséw umowy handlowej. Towar
dostarczany do kupujacego powi-
nien by¢ oznaczony w umowie jako
whasno$¢ sprzedawcy i tatwy do zi-
dentyfikowania, jako czg$¢ danego
zamoéwienia. Sprzedajacy musi wy-
kaza¢, ze jest w stanie zidentyfikowa¢
dostarczone produkty poprzez nu-
mer seryjny, kod kreskowy lub po-
dobne. Moze wymaga¢, by o ile to
mozliwe, kupujacy towar zakupiony
od niego przechowywat oddziel-
nie od tego dostarczonego z innych
zrédel. Zgodnie z prawem Wielkiej
Brytanii, zakres i brzmienie klau-
zuli Zastrzezenia Prawa Whasnosci
mogg by¢ zawarte w jednej z dwdch
form — prostej (Simple) lub rozsze-
rzonej (All Monies). W pierwszym
przypadku dostawca zachowuje ty-
tul whasnoéci tylko do towaréw
objetych konkretng umows lub do-
stawa. Oznacza to, ze w przypadku
niewyplacalnosci kontrahenta na-
lezy by¢ w stanie zidentyfikowad
towary dostarczone w ramach kon-

kretnej umowy, np. przez numer se-
ryjny. Z kolei rozszerzona klauzula
Zastrzezenia Prawa Whasnosci sta-
nowi, ze towary dostarczone w ra-
mach konkretnej umowy pozostaja
wlasnoscia, dopdki odbiorca nie za-
placi za te towary, ale takze za wszel-
kie inne przedmioty, ktére dostawca
przekazat w ramach jakiejkolwiek in-
nej umowy.

Dobrze skonstruowana w umowie
klauzula Zastrzezenia Prawa Wia-
snosci  umozliwi - sprzedajacemu
przejecie towardéw i odzysku z ich
sprzedazy w razie niewyplacalnosci
kontrahenta oraz zadanie wydziele-
nia towaru wzgledem syndyka, keéry
nie bedzie mégt go whaczy¢ do masy
upadlosciowej przedsigbiorstwa. Za-
warcie w umowie sprzedazy waznej
i skutecznej klauzuli Zabezpieczenia
Prawa Wiasnosci minimalizuje ry-
zyko strat w przypadku niewypfacal-
nosci kontrahenta i jest powszechnie
wymagane przez ubezpieczycieli wie-
rzytelnosci handlowych.
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Jak polskie MSP odnajduja sie w cyfrowej Europie

Raport,Rozwoj sektora MSP w Europie” udowadnia, ze
wbrew obiegowej opinii tempo rozwoju MSP nie jest
zalezne od tego, z jakiego miejsca prowadza dziatalnosc.
Przedsiebiorstwa zlokalizowane w duzych miastach
rozwijaja sie w podobnym tempie (14 proc.), jak te
majace siedzibe w obszarze wiejskim (12 proc.).

Najwickszy wptyw na ekspansje mie-
dzynarodowa firm ma rozwdj cyfro-
wej gospodarki, zwickszenie eksportu
oraz mozliwos¢ korzystania z platno-
sci online. W catej Unii Europej-
skiej jedynie 17 proc. MSP sprzedaje
swoje produkty oraz ustugi w inter-
necie. W Polsce to jeszcze mniej —13
procent?. Potencjat rynku jest jed-
nak ogromny: szacuje si¢, Ze transgra-
niczny e-handel bedzie rést w tempie
27 proc. rocznie i w 2020 roku osia-
gnie warto$¢ ponad 1 biliona dolar6w.

Cyfrowe okno na $wiat

Male i $rednie przedsi¢biorstwa na-
pedzaja gospodarke — zaréwno
w Polsce, jak i w calej Unii Europej-
skiej. W obu przypadkach stanowia
ok. 99 proc. wszystkich firm i gene-
ruja ponad dwie trzecie catkowitego
zatrudnienia. W ciagu ostatnich pie-
ciu lat byly odpowiedzialne za stwo-
rzenie ok. 85 proc. nowych miejsc
pracy. Co wigcej, zgodnie z danymi

PayPal, firmy z regionu sprzedajace
transgranicznie maja znacznie wigk-
sza dynamike wzrostu (14,3 proc.)
w poréwnaniu do tych, ktdre dzia-
taja tylko lokalnie (2 proc.). To do-
wéd na to, ze e-commerce otwiera
zupelnie nowe mozliwosci ekspansji
— réwniez na zagranicznych rynkach.
Cyfryzacja handlu oraz fatwy dostep
do narzedzi umozliwiajacych sprze-
daz w internecie — od generatordw
witryn internetowych po zaufane sys-
temy platnoci online — dajg firmom
taka samg szans¢ na rozwdj migdzy-
narodowy, niezaleznie od tego, gdzie
maj siedzibg. Potwierdzenie tej tezy
widac réwniez wrdd polskich przed-
sigbiorstw. Z danych PayPal wynika,
ze polskie firmy osiagaja 38,9 proc.
catego wolumenu platnosci ze sprze-
dazy do krajéw poza Unig Europej-
ska. To lepszy wynik niz w przypadku
przedsigbiorstw z Francji (36,2 proc.)
czy Niemiec (34,4 proc.). Wciaz jed-
nak jeste$my w tyle za takimi kra-

jami jak Wielka Brytania (59 proc.),
Norwegia (57,1 proc.) czy Czechy
(53 proc.). — Male firmy zawsze byly
trzonem naszej gospodarki, zardwno
w przypadku Polski, jak i Europy, po-
niewaz generuja 57 proc. wartosci do-
danej w Unii. Im wigcej firm z tego
sektora w danym paristwie, tym wiek-
szy jego wzrost gospodarczy — komen-
tuje Marcin Glogowski, Dyrektor
Zarzadzajacy PayPal na Europg Srod-
kowo-Wschodnia. — W Polsce takie
firmy wytwarzaja 51 proc. wartosci
dodanej, zapewniajac 68 proc. krajo-
wego zatrudnienia®. Male i $rednie
przedsigbiorstwa zawsze byly w cen-
trum zainteresowania PayPal i dlatego
chcemy je wspoméc w rozwoju biz-
nesu, m.in. poprzez dostarczanie im
innowacyjnych rozwiazan, takich jak
np. PayPal One Touch.

Mikroprzedsigbiorstwa motorem
napedowym gospodarki

Internet umozliwia firmom z sektora
MSP fatwy dostgp do ponad czee-
rech miliardéw konsumentéw z kaz-
dego zakatka $wiata, niezaleznie od
rozmiaru czy branzy firmy. Przedsie-
biorstwa sprzedajace na rynki unijne
rosng dwa razy szybciej w poréwna-

niu do tych, ktdre sprzedaja tylko

we whasnym kraju. — Male i $red-
nie przedsicbiorstwa majg dostep
do wielu narzedzi, kedre pozwalaja
im dotrze¢ do miliardéw konsu-
mentdéw na calym $wiecie — méwi
Marcin Glogowski. — Ciagte wyko-
rzystywanie tego potencjatu jest nie-
zwykle wazne dla zachowania dobrej
pozycji w walce o nowych klientéw.
Przecigtne polskie MSP eksportuje
towary i ustugi za posrednictwem
PayPal na ok. 17 zagranicznych ryn-
kéw, podczas gdy przedsigbiorca
z Wegier dociera do 22, a z Czech
do 20 paristw. Pokazuje to, ze przed
rodzimymi firmami stoja ogromne
mozliwosci, jesli chodzi o dalszg eks-
pansje. Swiat stoi otworem przed ma-
tymi i §rednimi przedsi¢biorstwami.
Jak pokazuja dane, wykorzystywanie
narzedzi online i mozliwosci dawa-
nych przez e-commerce bezposred-
nio przektada si¢ na dobre wyniki
sprzedazy. Europejskie firmy ko-
rzystajace z PayPal sq zdecydowanie
bardziej aktywne na arenie miedzy-
narodowej niz ich tradycyjni odpo-
wiednicy — prawie potowe swoich
towaréw i ustug (41,4 proc.) sprze-
daja poza UE, a 58 proc. ich eks-
portu trafia na rynki wewnatrz UE.
Dla poréwnania, tylko 28 proc. eks-

porteréw, ktdrzy nie sprzedaja w in-
ternecie, dotarlo ze swoimi towarami
poza Uni¢. Widoczne s3 takze réz-
nice w dynamice rozwoju — firmy
sprzedajace poza region, akceptu-
jace platnosci przez PayPal, osiagaty
znacznie wigksza stope wzrostu niz
te, ktdre ograniczaly si¢ do rynkéw
europejskich (15 proc. vs -10 proc.).
W Polsce 61,1 proc. eksportu ge-
nerowanego przez MSP jest sprze-
dazg wewnatrz Unii, podczas gdy
38,9 proc. eksportuje takze na rynki

poza nia.

O raporcie

Przeanalizowalismy dane z 157 636
matych firm akeeptujacych platnosci
PayPal w 28 krajach UE. Dane po-
chodza z okresu dwéch lat — od 2015
do 2017 roku. Na cele niniejszego
opracowania PayPal definiuje mafe
przedsi¢biorstwo jako firme z rocz-
nym obrotem na poziomie 30 tys.
— 3 mln dolaréw rocznie.

[1] Whzystkie dane prezentowane w tej infor-
macji prasowego pochodzq z raportu PayPal
~Rozwdj sektora MSPw Europie 2019”, chyba,
Ze zaznaczone inaczej.

[2] Eurostat

[3] Komisja Europejska

Dwa kroki przed

W dzisiejszym paradygmacie gospodarczym ekspansja
globalna przedsiebiorstw nie jest juz niedoscignionym
marzeniem, a realnym modelem biznesowym.

I nie chodzi tylko o to, ze rynki lokalne majﬁI swoje

ograniczenia pod wzgledem zasiegu czy ¢

onnosci.

Bardzo czesto wartosc oferowanych przez firme towaréw
czy ustug moze by¢ wyzsza na innych rynkach.

Lukasz Bojar

Vice President Sales & Marketing,
Senetic

Na szczescie dzieki rozwojowi
technologii i porozumieniom
miedzynarodowym sie¢ po-
taczen miedzy rynkami lokal-
nymi zageszcza sie z kazdym
rokiem, coraz bardziej utatwia-
jac przeptyw towaréw, ustug,
ludzi i pienigdza. Skorzystanie
z tych mozliwosci staje sie za-

tem naturalng strategia: myslac
o biznesie, trzeba zatozy¢, ze be-
dzie to dziatalnosc¢ globalna, bo
mnogos$¢ i dostepnosé rynku
umozliwia znaczna dywersyfi-
kacje, a przez to szybszy rozwdj
biznesu.

By¢ pionierem

W przypadku braku odpowied-
niej reakgji, luke na rynku wy-
petnig nowo powstajace firmy,
zaktadane przez osoby, dla
ktorych eksport na wspolnym
rynku unijnym i globalnym jest
czyms$ oczywistym, lub firmy
zagraniczne: bardziej doswiad-
czone, wykorzystujace znajo-
mos¢ réznych rynkéw i kultur,
a przez to bardziej elastyczne.
Na lokalnym rynku mozemy
by¢ firma, ktéra nie jest wystar-
czajaco rozwinieta, ale wcho-
dzac na inny rynek mozemy
by¢ pionierem pewnych dzia-
tan. W przypadku wejscia na
mniej zaawansowany rynek za-
graniczny firma ma do dyspozy-
¢ji duzo wieksze doswiadczenie
niz firmy lokalne, ktére z jakie-
gos powodu nie rozwinety swo-
jego potencjatu.

Zdefiniowa¢ obszary,

na ktérych firma jest
konkurencyjna

Z kolei z rynkéw bardziej doj-
rzatych, rozwinietych mozna
czerpac wiedze, podpatrywac
pewne mechanizmy do przy-
sztego wykorzystania. Bardzo
prawdopodobne jest, ze za
kilka lat nasz rodzimy rynek be-
dzie tak dziatat, wiec mozna sie
zawczasu przygotowac i w sto-
sunkowo krétkim czasie znalez¢
sie o dwa kroki przed konku-
rencjag. W przypadku wejscia
na dojrzaty rynek, kluczowe
jest zdefiniowanie obszaréw,
na ktoérych firma jest konkuren-
cyjna, np. wiekszej profesjona-
lizacji czy niszy produktowe;j.
By¢ moze taki trudniejszy rynek
bedzie stuzyt innym celom, np.
czerpaniu wiedzy.

Dziatanie na skale Swiatowa
i zbieranie roéznych doswiad-
czen, z roznych rynkéw i kultur,
pomaga w ocenie ryzyka i poko-
nywaniu barier we wchodzeniu
na najtrudniejsze rynki. Nalezy
pamietac, ze pojecie ,trudnego”
rynku nie wigze sie stricte z kwe-
stig cen.W gre wchodza réwniez
inne kwestie ekonomiczne, ta-
kie jak cta, optaty transferowe
czy obostrzenia dotyczace wa-
lut. Wiedza zdobyta w ten spo-
s0b pozwala pokonac tego typu
przeszkody i dotrze¢ do nie-
zwykle chtonnych rynkéw, jak
w przypadku Nigerii czy RPA.

konkurencja

Swiadomosé mozliwosci
wlasnego biznesu

Niezwykle waznym elementem
ekspansji na rynki zagraniczne
sg odwaga i swiadomos$¢ moz-
liwosci wtasnego biznesu. Od
poczatku istnienia biznes jest
zwigzany z prébami i poraz-
kami. Czasem trzeba zrobi¢ nie
jeden, a dwa kroki wstecz, by
pdzniej wyciagnac lekcjeiis¢ do
przodu, robigc nawet piec¢ kro-
kow do przodu.

Pokolenie, ktore obecnie debiu-
tuje w roli przedsiebiorcow jest
nastawione globalnie, ale réw-
niez otoczone impulsami i przy-
zwyczajone do ciggtej stymulacji.
Widzac mnogos¢ opcji, mtodzi
ludzie nie maja oporéw przed
zmiang i pracuja w modelu zarza-
dzania zwinnego, tak jak pracujg
zespoty tworzace nowoczesne
aplikacje biznesowe. Procesy s
dzielone na mniejsze etapy i szyb-
ciej realizowane, przez co utrzy-

muje sie podwyzszony poziom
sukcesu. Starsze pokolenia by-
wajg mniej elastyczne, ale maja
te przewage, ze niejednokrotnie
s bardziej konsekwentne w da-
zeniu do zatozonego celu. Przy-
puszczam, ze wynika to stad, ze
kiedy$ nie byto tylu mozliwosci
i porazka byta bardziej dotkliwa.
Odwaga i motywacja zaleza od
wartosci firmy i ludzi, ktérzy ja
tworza: albo sie chce by¢ lide-
rem, albo tylko po prostu prze-
zy¢. Celem firmy Senetic jest
zostanie $wiatowym liderem, co
wyrazamy miedzy innymi w na-
szej misji: dostarczamy produkty
i ustugi klientom na catym Swie-
cie, dajac im wiecej, niz od nas
oczekuja. Stuszno$¢ naszych
wartosci potwierdzaja nie tylko
wskazniki liczbowe, ale takze
uznanie niezaleznych eksper-
téw, wyrazone w formie tytutu
Polska Firma Miedzynarodowy
Czempion 2018.

%

Odwaga i motywacja zaleza od
wartosci firmy i ludzi, ktorzy ja
tworza: albo sie chee by¢ liderem,
albo tylko po prostu przezyc.
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Rosnie wartosc eksportu polskiej zywnosci

Wartosc eksportu polskiej zywnosci za 2018 rok
prawdopodobnie znacznie przekroczy 29 mid euro, co bedzie
najlepszym wl))mikiem w dotychczasowej historii. Polscy

a

producenci,

y rozwija¢ sie na zagranicznych rynkach,

muszg caly czas utrzymywac wysoka jakos¢ i konkurencyjna,
niskq cene. Istotna jest przy tym odpowiedzialna produkgja,
ktora wymuszaja oczekiwania konsumentow. Zdrowa
Zywnos¢ przynajmniej raz w tygodniu kupuje juz 40 proc.
Polakow - wynika z badan zleconych przez De Heus.

—Polska zywnos¢, jak wiadomo, z suk-
cesem sprzedaje si¢ na rynkach euro-
pejskich i $wiatowych. Najlepszym
na to dowodem sg cyfry i statystyka.
Patrzac dzisiaj na wielkos¢ eksportu
polskiej zywnosci — nie tylko tej mie-
snej, lecz takze owocéw, warzyw, ja-
blek, zywnosci $wiezej, ekologiczne,
wyprodukowanej w oparciu o réz-
nego rodzaju koncepty produkeyjne
— widzimy duzy, kilkunastoprocen-
towy wzrost w ciagu ostatnich kilku
lat — podkresla w rozmowie z agencja
informacyjna Newseria Biznes Adam
Zaleski, dyrektor generalny De Heus.

Nieprzerwany trend

Polski eksport zywnosci rosnie nie-
przerwanie od lat. W ubiegtym
roku, zgodnie z danymi MPiT,
warto$¢ polskiego eksportu artyku-
16w rolno-spozywczych w okresie

styczen-listopad zwickszyta si¢ do
27,1 mld euro wobec 25,6 mld euro
w analogicznym okresie rok wcze-
$niej, co stanowilo blisko szescio-
procentowy wzrost. Prognozowana
warto$¢ za caly 2018 rok prawdo-
podobnie przekroczy 29 mld euro,
co bedzie najlepszym wynikiem
polskiego eksportu w historii. Dla
poréwnania jeszcze w 2004 roku
warto$¢ eksportu polskiej zywnosci
wynosita 5,4 mld euro. — Przewaga
polskiej zywnosci na rynkach euro-
pejskich i $wiatowych jest przede
wszystkim niska cena. Oczywi-
$cie, nie odbiegamy od standardéw
i najwyzszej jakosci, jednak konku-
rujemy przede wszystkim cenowo.
Jezeli pojedziemy do Chin na jakie-
kolwiek targi albo do chiriskiego su-
permarketu, to zobaczymy, ze tam
caly $wiat prébuje sprzeda¢ Chin-

czykom swoje produkty mleczar-
skie. Konkurencja jest bardzo duza,
caly $wiat wydaje olbrzymie pienia-
dze na promocje i my tez to staramy
si¢ robi¢. Ale jezeli nie bedziemy
konkurencyjni cenowo, oferujac
przy tym wy$mienita jako$¢ naszych
produktéw, to niestety, na tych ryn-
kach si¢ nie odnajdziemy — méwi
Sylwester Mierzejewski z Polskiej
Federacji Hodowcéw Bydla i Pro-
ducentéw Mleka.

Potrzeba budowania silnej marki

Jak ocenia, polska zywnos¢ wciaz
jeszcze nie ma wyrobionej moc-
nej, rozpoznawalnej marki, keéra
bytaby kojarzona w Europie i na
catym $wiecie. Dlatego polscy pro-
ducenci zywnosci, zeby rozwi-
ja¢ si¢ na zagranicznych rynkach,
muszg caly czas utrzymywaé wy-
soka jakos§¢ i konkurencyjna, ni-
ska cene. Istotna jest przy tym
odpowiedzialna produkgja, ktérag
wymuszaja oczekiwania konsu-
mentéw. — Patrzac dzisiaj na sta-
tystycznego producenta zywnosci
w Polsce — jego poziom wiedzy,
jego otwartos¢ na edukacje i inno-
wacje jest catkowicie inna niz byta
20 lat temu. Wplynat na to dostep

do technologii, wiedzy oraz ele-
ment konkurencji, ktéry wymusit
takie zachowania na producentach
zywnoéci — zauwaza Adam Zaleski
— Rynek rzadzi si¢ réwniez intere-
sem komercyjnym, wicc wszyscy
ci, ktérzy mysla powaznie o roz-
woju swoich firm, o pozostaniu
w tym biznesie, nie maja wyjscia.
Musza produkowaé w sposdb od-
powiedzialny — dodaje. Dyrek-
tor generalny De Heus podkresla,
ze jednym z wymiaréw odpowie-
dzialnej produkdji jest bezpieczen-
stwo, do ktérego ogromna wage
przyktadaja konsumenci. Techno-
logia umozliwia dzi§ konsumen-
tom wglad w proces produkgji
i przekonanie sig, czy producent
rzeczywiscie wytwarza zywno$¢ od-
powiedzialnie, zgodnie z dobrymi
praktykami i w sposdb bezpieczny.
Z drugiej strony coraz istotniejsza
jest tzw. produkcja zintegrowana,
ktdra przebiega w ramach wspét-
pracy pomiedzy réznymi uczestni-
kami rynku. Wszyscy ci uczestnicy
wiedza, czego oczekujg od nich
partnerzy z taicucha dostaw i jakie
standardy musza spetniaé, zeby te
oczekiwania zaspokoi¢. — Mysle, ze
zaréwno w czesci przetworezej, jak

i produkcyjnej, tej na polskiej wsi,
swiadomos¢ tej odpowiedzialnosci
jest — méwi Adam Zaleski — Infor-
macje, ktére dzisiaj pojawiaja si¢
w mediach, dotyczace takiej czy in-
nej patologii w produkgji zywnosci,
bardzo 7Zle wplywaja na wizerunek
branzy, na wizerunek kraju na ryn-
kach zewngtrznych, ale w moim
przekonaniu s to wylacznie przy-
padki incydentalne — podkresla.

W poszukiwaniu

wysokiego standardu

Z badad przeprowadzonych
przez agencje badawcza MANDS na
zlecenie De Heus wynika, ze polscy
konsumenci przykladajq wage do
transparentnego procesu produkgji
czy pochodzenia produktéw rolno-
-spozywezych. Zdrowa zywnos¢
przynajmniej raz w tygodniu ku-
puje 40 proc. Polakéw, przy czym
za okreSleniem ,zdrowa” najcze-
Sciej kryja si¢ produkty z krétka li-
stg sktadnikéw, bez konserwantéw,
fosforanéw i takie, ktére uprawia
si¢ w oddali od gléwnych drog. Ba-
danie pokazato, ze Polacy zwlaszcza
migso i wedliny postrzegaja jako te
kategorie zywnosci, ktére warto ku-
pi¢ ze sprawdzonego zrédta.

Unii Europejskiej i 131 poza UE).

MLEKOVITA od lat jest niezmien-
nie najwiekszym polskim ekspor-
terem produktéw mleczarskich,
a smak jej wysmienitych, najwyz-
szej jakosci produktéw podbija
serca i podniebienia swiatowych
konsumentéw od 30 lat.

Eksportowa sita rosnie

Poczatki dziatalnosci eksportowej
firmy siegaja 1989 roku, kiedy to
duma napawat fakt realizacji zapo-
trzebowania zagranicznych kon-
trahentéw na tzw. pétprodukty.
Obecnie eksportowa poprzeczka
zostata postawiona zdecydowanie
wyzej - MLEKOVITA z powodze-

MLEKOVITA - lider eksportu

Polska gospodarka na arenie miedzynarodowej budzi

coraz wiekszy szacunek. Jej globalna range buduja

polskie przedsiebiorstwa - takie jak MLEKOVITA: firma ze
100-procentowym polskim kapitatem, ktéra posiadajac
szerokie mozliwosci eksportowe, dynamicznie sie rozwija

i aktualnie posiada uprawnienia eksportowe do 159 krajow
na wszystkich kontynentach: w Europie, Azji, Afryce, Australii
oraz obu Amerykach: Péinocnej i Potudniowej (28 panstw

niem podbija rynki catego swiata,
zaopatrujac je w ponad 1000 pro-
duktéw dostepnych w petnej ofer-
cie detalicznej.

Bardzo dobrag kondycje ekspor-
towg MLEKOVITA utrzymuje
dzieki doskonatej strategii obra-
nej przez prezesa zarzadu Grupy
MLEKOVITA Dariusza Sapin-
skiego, ktéry bazujac na szerokiej
i dogtebnej wiedzy, wieloletnim
doswiadczeniu i wyjatkowym
wyczuciu biznesowym, z powo-
dzeniem wprowadza MLEKOVITE
na kolejne nowe rynki. Jednym
z niezbednych elementéw tej
strategii jest rowniez zatrudnia-

nie najwyzszej klasy specjali-
stow nie tylko z Polski, lecz takze
z Europy i $wiata, pracownikow
o narodowosci zgodnej z obstu-
giwanymi rynkami.

Pomimo trudnosci wynikaja-
cych z licznych barier, MLEKO-
VITA doskonale radzi sobie na
wymagajacych rynkach miedzy-
narodowych. W 2018 roku firma
wyeksportowata ok. 30 proc.
swojej produkgcji na rynki catego
$wiata. Szerokie zainteresowanie
rynkéw zewnetrznych przektada
sie na konsekwentne pozyskiwa-
nie nowych rynkéw zbytu.

Jakos¢ sitq polskiego eksportu

MLEKOVITA pokonata bariery eks-
portowe dzieki najwyzszej jako-
$ci produktow, ktoére ciesza sie
ogromnym, rosnacym uznaniem
za granica. Cenione sa réwniez za
bezpieczenstwo pod wzgledem
zdrowotnym oraz unikatowe war-
tosci odzywcze, dlatego eksporto-
wane sg pod marka MLEKOVITY.

- Pomimo rosnacego produkcyj-
nego potencjatu rozwojowego
naszej firmy, potrzebne sg dzia-
tania, ktére otworza zaréwno
MLEKOVICIE, jak i innym polskim
firmom nowe rynki. Tym bardziej,
ze polski eksport to nie tylko dzia-
talno$¢ gospodarcza, ale przede
wszystkim wskazanie, ze w Pol-
sce mamy produkty i ustugi, ktére
Zwracajg uwage swoja wyjatkowa
jakoscia. A wysoka jakoscig charak-
teryzuja sie polskie produkty mle-
czarskie, znane i cenione na catym
Swiecie — podkresla prezes za-
rzagdu Grupy MLEKOVITA Dariusz
Sapinski. - MLEKOVITA ma szero-
kie zastugi na tym polu, poniewaz
nie tylko dba o najwyzsza jakos¢
swoich wyrobdw, lecz takze po-
dejmuje szereg dziatar w zakresie
handlu zagranicznego, poprzez
ktére promuje Polske na arenie
miedzynarodowej jako wiarygod-
nego partnera gospodarczego,
wspierajac dobry wizerunek pol-
skiego przedsiebiorcy, przyczynia-
jac sie do rozwoju gospodarczego
kraju oraz przyciagajac inwesto-
réw, a takze budujac kapitat za-
ufania wobec Polski i Polakéw
- dodaje prezes Sapinski.

Warto zauwazy¢, ze dzieki wszyst-
kim podejmowanym dziataniom,
a takze mozliwo$ciom tworzonym
przez kolejne inwestycje w rozwdj
bazy technicznej, technologicz-
nej oraz produktowej, MLEKOVITA
moze oferowac kolejne grupy
asortymentowe, w tym takie, kt6-
rych do tej pory nie posiadata

Dariusz Sapir'\ski', prezes zarzadu
Grupy MLEKOVITA

w swoim portfolio. - Oddana do
uzytku w 2018 r. Fabryka Prosz-
kéw Mlecznych pozwolita osia-
gna¢ znaczacy wzrost w kategorii
proszkéw mlecznych, osiagajac
poziom 100 tysiecy wyproduko-
wanych ton, ktére nastepnie tra-
fity na rynki catego $wiata — moéwi
0 najwiekszej inwestycji w 91-let-
niej historii firmy Dariusz Sapirski.
- Zapotrzebowanie na tego typu
produkty widoczne jest szczegol-
nie za granicg, stad dzieki tak istot-
nej nowej inwestycji zamierzamy
wzmocni¢ swojg pozycje eks-
portowa i rozszerzy¢ asortyment
oferowany poza granicami Pol-
ski. A zwlaszcza proszki mleczne
sa waznym produktem eksporto-
wym ze wzgledu na przediuzona
date przydatnosci do spozycia
- chetnie kupuja go kraje afrykan-
skie i azjatyckie — podsumowuje
prezes MLEKOVITY.

MATERIAL PROMOCYJNY



