NAJCZESCIEJ POPEENIANYCH
BLEDOW PRZY EKSPANSII
ZAGRANICZNE)



1. ZALOZENIE, ZE PRODUKT, KTORY ODNIOSL
SUKCES W JEDNYM KRAJU ODNIESIE I W INNYM

‘

Kazdy naréd ma swojg specyfike i mentalno$¢ - nawet w postepowej Europie. | tak
np. innowacyjne narzedzie reczne do mycia okien, ktére sprawdzito sie w warunkach
polskich nie sprawdzi si¢ np. w Anglii, gdyz tam nikt nie myje samodzielnie okien, ktére
z racji konstrukcji nie otwierajg sie do $rodka, co uniemozliwia ich mycie. Tam robig
to specjalne ekipy myjace okna. Pomyst na biznes?




2. TLUMACZENIE STRONY WWW | MATERIALOW WYKONUJA
TEUMACZE LOKALNEGO DLA FIRMY BIURA TLUMACZEN

Nawet najlepszy thumacz nie jest w stanie oddac¢ naturalnego brzmienia jezyka - to moze
zrobi¢ jedynie native speaker mieszkajacy w danym kraju od urodzenia. Kazde inne
ttumaczenie albo bedzie zawierato btedy, albo bedzie posiadato pewne nienaturalne
dla odbiorcy konstrukcje stylistyczne, ktére sprawig, ze trudniej danej marce przekonac¢
odbiorce, ze nasz produkt naprawde spetni jego oczekiwania.




3. PRZYWIAZANIE DO NAZWY

Wprawdzie utrzymanie tej samej nazwy dla wielu rynkdw zbytu, moze oszczedzic¢
kosztéw, ale rownoczesnie moze skutecznie blokowa¢ wzrost przychodéw w danym
kraju. Przyktadéw jest mnostwo: zaréwki OSRAM w warunkach rynku polskiego prze-
szly droge przez meke, Mitsubishi PAJERO (nie pojedzie) nie przyjeto sie na rynkach
hiszpanskich. Stad przed wejsciem na dany rynek warto sprawdzi¢, czy na pewno na-
zwa ta nie nasuwa ztych skojarzen.




4. ZALOZENIE, ZE PRODUKT JEST UNIWERSALNY, A ZATEM
ZNAJDZIE NABYWCOW NA KILKU RYNKACH

Stare przystowie ,co kraj to obyczaj” ma tu kluczowe znaczenie, w réznych kulturach
ludzie cenig inne wartosci, kolory, majg inny zwyczaj ptatnosci, podejscia do reklama-
cji etc. Ignorowanie tych oczekiwan zazwyczaj prowadzi do porazki i przypomina pro-
be przebicia glowg muru. Lepiej dostosowac¢ produkt, jego opisy, gwarancje i catos¢
podejscia do sprzedazy, do lokalnego rynku, niz probowa¢ dostosowac rynek lokalny
do nas. Przy takiej ,lokalizacji”, nie do przecenienia jest wiedza i rada lokalnego partnera
wprowadzajgcego.




8. KONSULTACJE WYKONYWANE SA PRZEZ
ZNAJOME FIRMY PRAWNE, KSIEGOWE | MARKETINGOWE

Jesli decydujemy sie na ekspansje zagraniczng wszystkie przepisy i implikacje zwigzane
z takim wejsciem nalezy skonsultowa¢ z biurem prawnym/ksiegowym, wiasciwym
dlarynku docelowego. Cho¢ nie jest to tania ustuga, pomoze nam zaoszczedzi¢ znacznie
drozszych wpadek. Przyktady? Firma X zaczeta rozprowadza¢ legalne polskie ptyty CD
na rynkach zagranicznych. Okazato sie, ze takie dziatanie byto niezgodne z prawem lo-
kalnym w Wielkiej Brytanii, gdzie kazda ptyta powinna by¢ opatrzona naklejka, dla ktore;j
grupy wiekowej jest skierowana. Kary natozone przez brytyjski system spowodowaty
bankructwo preznie rozwijajgcej sie firmy... a zabrakto jedynie wiasciwej konsultacji.
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