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S£OWO WSTÊPNE

Szanowni Pañstwo,

Wydzia³ Ekonomiczno-Handlowy Ambasady Rzeczypospolitej Polskiej, Przedstawicielstwo w 
Kolonii, prezentuje aktualnym i potencjalnym eksporterom do RFN trzecie, zaktualizowane 
wydanie poradnika-informatora o rynku niemieckim.

Idea przygotowania i aktualizacji wersji wydanej trzy lata temu powsta³a z przekonania, ¿e pomimo 
dynamicznego rozwoju w ostatnich latach polsko-niemieckich stosunków gospodarczych, istniej¹ 
jeszcze luki informacyjne, których wype³nienie pozwoli polskim przedsiebiorstwom na 
rozpoczêcie eksportu na rynek niemiecki b¹dŸ sprawniejsze poruszanie siê po nim.

Zespó³ pracowników WEH w Kolonii, realizuj¹c swoje nadrzêdne zadanie promocji polskiego 
eksportu, stara³ siê, w oparciu o w³asne doœwiadczenia i rozeznanie sytuacji na miejscu, dostarczyæ 
Pañstwu takich informacji praktycznych, które s¹ niezbêdne przy podejmowaniu i realizacji 
eksportu, ew. inwestycji kapita³owych.

Liczymy, ¿e trzecia edycja naszego poradnika spotka siê równie¿ z przychylnym przyjêciem 
Czytelników, a ewentualne uwagi krytyczne pozwol¹ na podniesienie poziomu kolejnych wydañ 
poradnika.

¯ycz¹c wszystkim udanych interesów na rynku niemieckim pozostajê z powa¿aniem

Jan Wawrzyniak
Radca Handlowy

WEH Kolonia
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OD WYDAWCY

Szanowni Pañstwo,

Niemcy s¹ dla Polski najwa¿niejszym partnerem handlowym. W wymianie handlowej oraz 
kooperacyjnej uczestniczy coraz wiêcej polskich podmiotów gospodarczych, w tym firm z sektora 
ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw.

Nale¿y oczekiwaæ, ¿e w procesie integracji gospodarki polskiej z europejsk¹ jeszcze wiêkszego 
znaczenia nabieraæ bêdzie wiedza i doœwiadczenie w kontaktach gospodarczych z Niemcami.

Mamy nadziejê, ¿e wydaj¹c wspólnie z Wydzia³em Ekonomiczno-Handlowym Ambasady RP, 
Przedstawicielstwo w Kolonii, niniejsz¹ publikacjê bêdziemy Pañstwu pomocni w pozyskaniu 
podstawowej wiedzy na temat rynku niemieckiego.

Licz¹c na dobre przyjêcie poradnika ¿yczymy Pañstwu przede wszystkim udanych i stabilnych 
interesów z niemieckimi partnerami.

dr Jacek Robak
Prezes Zarz¹du

Polsko-Niemieckiego
Towarzystwa Wspierania Gospodarki S.A.
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WPROWADZENIE

Jednym z istotnych czynników wzrostu produktu krajowego brutto, stanowi¹cego o poziomie 
zamo¿noœci spo³eczeñstwa i realizacji jego aspiracji, jest wielkoœæ i dynamika eksportu, jego udzia³ 

1)w PKB, wielkoœæ per capita i miejsce w œwiatowym eksporcie. Wg danych GUS  wielkoœæ eksportu 
per capita w 1998 r. wynios³a dla Polski: 730 USD, dla Wêgier: 2.275 USD, dla Czech: 2.560 USD, 
dla Grecji: 1.021 USD, dla Niemiec: 6.628 USD i dla Danii: 9.108 USD.

Elementami dodatkowo charakteryzuj¹cymi pozycjê gospodarcz¹ danego kraju jest stan jego 
bilansu p³atniczego lub przynajmniej informacja o jego podstawowych sk³adnikach: wielkoœci 

deficytu bilansu handlowego oraz wielkoœci zad³u¿enia zagranicznego. W 1999 roku  deficyt 
bilansu handlowego w Polsce stanowi³ 67,5% wartoœci eksportu; dla Wêgier wielkoœæ ta stanowi³a 

3)12%, a dla Czech 7,5%. W 1999 r. zad³u¿enie zagraniczne  Polski wynios³o 44,9 mld USD, tj. 
29,1% PKB; w przypadku Wêgier i Czech wielkoœci te wynios³y odpowiednio: 26,4 USD i 54,5% 
oraz 22,6 mld USD i 42,6%.

Uzyskanie przez Polskê poziomu PKB Czech i Wêgier, a nastêpnie krajów Unii jest realne, ale 
bêdzie procesem d³ugotrwa³ym, wymagaj¹cym inwestowania w rozwój nauki, w rozwój 
proeksportowych przemys³ów wysokiej technologii i przemys³ów innowacyjnych, bo tylko takie 
inwestycje umo¿liwi¹ korzystne zmiany struktury polskiego eksportu, pozwalaj¹ce na zwiêkszenie 
jago konkurencyjnoœci, a w efekcie - dynamiki w trudnych warunkach walki o rynki zbytu. Jeœli 
eksport ma nadal stanowiæ “lokomotywê” wzrostu PKB Polski to niezbêdne bêdzie dalsze 
optymalizowanie systemu jego promowania, wzbogacanie instrumentów zachêty do 
podejmowania przez eksporterów trudu zdobywania nowych rynków i wykorzystywania “nisz 
rynkowych” na rynkach ju¿ znanych.

System wspierania eksportu wzbogacany jest o nowe formy wsparcia, doskonali siê równie¿ formy 
dotychczasowe, wzros³a te¿ wielkoœæ œrodków przewidzianych w bud¿ecie na promocjê eksportu. 
Wg informacji z Ministerstwa Gospodarki RP œrodki na promocjê eksportu wzros³y z ponad 41 mln z³ 
w 2000 r. do prawie 90 mln z³ w roku 2001. Do rynków, o nadal du¿ych mo¿liwoœciach wch³aniania 
polskich wyrobów, nale¿y rynek niemiecki.

2)

*     *     *

Stosunki gospodarcze z zagranic¹ odgrywaj¹ w ¿yciu gospodarczym Niemiec kluczow¹ rolê. 
Eksport stanowi¹cy w krajowym produkcie brutto RFN prawie 30%, od lat pe³ni funkcjê 
“lokomotywy” rozwoju gospodarki. Niemcy jako eksporter wysunê³y siê w latach 
dziewiêædziesi¹tych na 2. miejsce w œwiecie po USA, a wartoœæ eksportu przypadaj¹ca na 
statystycznego mieszkañca tego kraju osi¹gnê³a w 2000 r. ponad 14 tys. DEM, przy czym ponad 1/4 
zapotrzebowania kraju na dobra i us³ugi pokrywana jest z importu. Prawie co trzeci zatrudniony w 
Niemczech pracuje na rzecz eksportu. Cech¹ charakterystyczn¹ niemieckiego eksportu jest wysoka 
jakoœæ towarów i obszerny serwis. Niemcy koncentruj¹ siê na produkcji wyrobów wysokiej jakoœci 
o najnowoczeœniejszej technologii, aby tym zrekompensowaæ jedne z najwy¿szych na œwiecie 
koszty produkcji, zw³aszcza koszty pracy. 

1) Rocznik Statystyczny RP 1999, GUS, Warszawa
2) Wirtschaftsdaten aktuell, Mai 2000, BfAi, Köln
3) Tam¿e
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Przedmiotem importu s¹ surowce, produkty rolne, wyroby elektrotechniczne oraz tekstylia. 

Udzia³ poszczególnych krajów zwi¹zkowych Niemiec w globalnych obrotach handlowych 
federacji jest zró¿nicowany. Najwiêkszy udzia³ posiada P³n. Nadrenia-Westfalia (18,5% wartoœci 
globalnego wywozu Niemiec i 21,7% wartoœci globalnego przywozu Niemiec w 1999 r.), nastêpnie 
Badenia-Wirtembergia i Bawaria (po oko³o 15% wartoœci obrotów). Nowe kraje zwi¹zkowe ³¹cznie 
partycypuj¹ w 4,9% wartoœci globalnej eksportu Niemiec i w 4,8% w globalnym imporcie Niemiec. 
Przy czym w wyniku dokonanej po zjednoczeniu Niemiec modernizacji przemys³u w nowych 
krajach zwi¹zkowych, powoli wzrasta udzia³ tych krajów w globalnych obrotach handlowych 
Niemiec.  

Strukturê niemieckich obrotów z zagranic¹ w 2000 r. ilustruje poni¿sze zestawienie:

•ród³o: Federalny Urz¹d Statystyczny

Postêpuj¹ca integracja Unii Europejskiej, której Niemcy s¹ czo³owym cz³onkiem - za³o¿ycielem, 
doprowadzi³a do silnego o¿ywienia handlu miêdzy krajami Unii. Niemcy kieruj¹ do krajów Unii 
ponad 56% swojego eksportu, co stanowi oko³o 1/4 wartoœci importu UE. Kraje Unii kieruj¹ 
równie¿ nieco powy¿ej 1/4 swojego ³¹cznego eksportu do Niemiec, dla których stanowi to ponad 
25% ich globalnego importu. 

Najwa¿niejszym partnerem handlowym Niemiec, wg statystyk za 2000 r., jest Francja, która odbiera 
niemieckie towary za 133,3 mld mld DEM (11,4% globalnego eksportu RFN) i dostarcza za      
101,7 mld DEM (9,6% globalnego importu RFN). Poza Francj¹ w pierwszej dziesi¹tce 
najwa¿niejszych partnerów handlowych Niemiec znajduj¹ siê kolejno: USA, Wlk. Brytania, 
W³ochy, Holandia, Belgia, Austria, Szwajcaria, Hiszpania i Japonia. Polska plasuje siê na 11 
miejscu. 

Cech¹ struktury geograficznej niemieckiego handlu zagranicznego jest jego wysoka 
europocentrycznoœæ. Mianowicie 72-75% niemieckiego handlu zagranicznego przypada na kraje 
europejskie, 10-15% na kraje Azji i Pacyfiku, oko³o 10% na Amerykê P³n. i po 2% na Afrykê i 
Amerykê £aciñsk¹. Od lat najwiêkszy deficyt obrotów handlowych wystêpuje w handlu z Japoni¹. 
W 2000 roku import japoñskich towarów do Niemiec mia³ wartoœæ 52,0 mld DEM, natomiast 
Japoñczycy zakupili w Niemczech towary o wartoœci 25,8 mld DEM; podobne dysproporcje maj¹ 
miejsce w niemieckiej wymianie handlowej z Chinami (odpowiednio: 36,0 i 18,4 mld DEM).

Grupy towarowe

Towary rolno-spo¿ywcze
Surowce
Pó³fabrykaty
Wyroby gotowe
   - wstêpnie przetworzone
   - koñcowe
Inne

R a z e m - w mld DEM

Eksport w %

4,2
0,7
4,8

85,1
13,4
71,7

5,2

1.167,3

Import w %

6,9
5,8
8,9

67,9
9,8

58,1
10,5

1.058,0
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Kolejn¹ poza handlem zagranicznym, dziedzin¹ wspó³pracy gospodarczej z zagranic¹ jest 
wspó³praca kapita³owo-inwestycyjna. Wartoœæ poczynionych po II wojnie œwiatowej niemieckich 
inwestycji za granic¹ oceniana jest przez Bundesbank na 768 mld DEM (1999 r.). Natomiast 
zagraniczni inwestorzy zainwestowali w Niemczech ponad 555 mld DEM (1999r.). 
Najwa¿niejszymi partnerami we wzajemnych powi¹zaniach inwestycyjnych s¹: USA, Holandia, 
Francja, Wlk. Brytania i Belgia.

Do rozwoju tej formy wspó³pracy sk³aniaj¹ m.in.: poszukiwanie ni¿szych kosztów produkcji, 
poszukiwanie dostêpu do surowców i rynków zbytu, unikanie i omijanie barier bêd¹cych skutkiem 
polityki handlowej lub kursowej. W sumie ten rodzaj wspó³pracy oznacza zacieœnienie 
miêdzynarodowych powi¹zañ gospodarczych, ponadto sprzyja pog³êbianiu miêdzynarodowego 
podzia³u pracy. Dla krajów rozwijaj¹cych siê inwestycje kapita³owe równoczeœnie nios¹ ze sob¹ 
technologie, wiedzê mened¿ersk¹ i doœwiadczenia w zakresie przedsiêbiorczoœci.

Tradycyjnie wysokim nadwy¿kom niemieckiego bilansu handlowego towarzyszy deficyt w 
wymianie us³ug. Deficyt ten powoduj¹ przede wszystkim: wydatki niemieckich urlopowiczów za 
granic¹, przekazy zagranicznych pracowników do swoich krewnych w kraju rodzinnym, pomoc 
rozwojowa, przekazy na rzecz Unii Europejskiej oraz sk³adki na rzecz organizacji 
miêdzynarodowych. W efekcie, od zjednoczenia Niemiec, bilans p³atnoœci bie¿¹cych sta³ siê 
wyraŸnie ujemny. Skorygowany o, w wiêkszoœci dodatnie choæ niewysokie, salda przekazów 
maj¹tkowych, deficyt tego bilansu kszta³tuje siê w granicach 30-45 mld DEM rocznie. Bilans 
p³atniczy wyrównywany jest dodatnim saldem bilansu kapita³owego (kredyty).

Niemcy wraz z 11 innymi krajami 15-tki nale¿¹ do Europejskiej Unii walutowej. W zwi¹zku z tym 
od stycznia 1999 r. w rozliczeniach bezgotówkowych, realizowanych na terenie Niemiec, obok 
marki niemieckiej funkcjonuje euro (wg sta³ego parytetu 1euro = 1,95583 DM). Firmy i instytucje s¹ 
nak³aniane do jak najszerszego rozliczania siê w euro. Z pocz¹tkiem stycznia 2002 r. euro zostanie 
wprowadzone do obiegu gotówkowego. Stan równoleg³ego funkcjonowania obu walut potrwa 2 
miesi¹ce. Od 1 marca 2002 r. euro bêdzie jedynym prawnym œrodkiem p³atniczym i 
rozliczeniowym na terenie Niemiec.   

We wspó³pracy gospodarczej z Polsk¹ wymiana handlowa stanowi tradycyjnie formê dominuj¹c¹. 
Od prawie 30 lat RFN jest pierwszym partnerem handlowym Polski wœród krajów rozwiniêtych 
gospodarczo, a od 1990 r., z udzia³em 34,9% w polskim eksporcie globalnym i 23,9% w imporcie 
globalnym Polski (2000 r.), równie¿ w obrotach globalnych. Z udzia³em 2,2% w globalnym 
imporcie Niemiec i 2,4% w globalnym eksporcie Niemiec (2000 r.). od szeœciu lat Polska jest 
pierwszym, spoœród krajów postsocjalistycznych, partnerem handlowym RFN. 

W latach dziewiêædziesi¹tych polski eksport do RFN wzrós³ z 7,3 mld DEM w 1991 roku do       
23,3 mld DEM w 2000 r. •ród³em tego wzrostu by³a zmiana polskiego systemu gospodarczego, 
zw³aszcza liberalizacja handlu zagranicznego, jego reorientacja na Zachód (w zwi¹zku z 
za³amaniem siê rynków zbytu w krajach by³ego RWPG), poprawa dostêpu do rynków Unii 
Europejskiej (w wyniku zawartego uk³adu stowarzyszeniowego), sprzyjaj¹ca koniunktura, wreszcie 
- relatywnie wysoka ch³onnoœæ rynku niemieckiego na polskie towary. W 2000 r. polski eksport do 
Niemiec stanowi³ równowartoœæ ³¹cznego eksportu do nastêpnych w rankingu 9 g³ównych 
partnerów Polski: W³och (6,3% globalnego wywozu), Francji (5,2%), Holandii (5,1%), Wlk. Brytanii 
(4,5%), Czech (3,8%), USA (3,2%), Belgii (3,0%), Rosji (2,7%) i czêœciowo Szwecji (2,7%). 
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Wielkoœæ i dynamikê polsko-niemieckich obrotów handlowych w okresie pozjednoczeniowym 
przedstawia poni¿sze zestawienie:

•ród³o: Federalny Urz¹d Statystyczny

Cech¹ charakterystyczn¹ obrotów handlowych z Niemcami jest ich wysoki wolumen, sta³a 
dynamika wzrostu i strukturalnie ujemne dla Polski saldo bilansu handlowego, szczególnie 
g³êbokie w latach 1996-1998. Cech¹ charakterystyczn¹ importu z Niemiec jest jego charakter 
rynkowy lub zaopatrzeniowo-inwestycyjny, który w tym przypadku musi byæ postrzegany jako 
przywóz o charakterze proeksportowym, zw³aszcza w d³u¿szym horyzoncie czasowym. 
Pozytywn¹ cech¹ polskiego eksportu do Niemiec jest radykalna poprawa jego struktury - udzia³ 
towarów gotowych wzrós³ z 57,2% w 1991 r. do 80,0% w 2000 r. Zmiany te s¹ rezultatem bardzo 
du¿ego zró¿nicowania asortymentowego i podmiotowego eksportu - 5.417 asortymentów 
dostarczanych jest przez prawie 21 tys. eksporterów, z czego ponad 80% wartoœci eksportu 
realizowana jest przez firmy prywatne. Eksportowane przez Polskê towary stanowi¹ prawie 53% 
ogólnej liczby asortymentów importowanych przez Niemcy. Poni¿sza tabela ilustruje strukturê 
polsko-niemieckich obrotów towarowych w 2000 roku:

•ród³o: Federalny Urz¹d Statystyczny

lata

eksport import

wartoœæ
w mln DEM

wartoœæ
w mln DEM

udzia³
w gl. imp.
RFN w %

udzia³
w gl. imp.
RFN w %

eksport do RFN import z RFN dynamika

1991
1992
1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999
2000

7 250
8 287
8 639

10 126
12 413
12 203
14 347
16 443
18 010
23 303

1,13
1,30
1,52
1,66
1,96
1,77
1,87
2,00
2,11
2,20

8 475
8 233
9 702

10 353
12 695
16 366
20 669
24 113
24 157
28 367

1,27
1,23
1,54
1,51
1,74
2,09
2,33
2,54
2,45
2,43

104
114
104
117
123

98
118
115
110
129

111
97

118
107
123
129
126
117
100
117

rok poprz.=100

wartoœæ
w mln DEM

wartoœæ
w mln DEM

struktura w % struktura w %

eksport do RFN import z RFNGrupy towarowe
wg EGW/WA

Produkty rolno-spo¿ywcze
Wyroby przemys³owe
a) surowce
b) pó³fabrykaty
c) wyroby gotowe
  - wstêpnie przetworzone
  - koñcowe
Inne towary

R a z e m

1 399,1
21 713,0

703,3
2 366,6

18 643,2
2 525,4

16 117,8
191,1

23 303,2

6,0
93,2

3,0
10,2
80,0
10,8
69,2

0,8

100,0

1 109,3
27 219,4

262,4
1 564,6

25 392,4
6 533,0

18 859,4
38,6

28 367,4

3,9
96

0,9
5,5

89,5
23,0
66,5

0,1

100,0
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Przedmiotem polskiego eksportu do RFN s¹ praktycznie wszystkie towary wystêpuj¹ce w polskim 
eksporcie globalnym. Wœród towarów rolno-spo¿ywczych dominuj¹ p³ody ogrodowo-leœne, z 
czego du¿a czêœæ do dalszego przetwórstwa oraz wyroby przemys³u spo¿ywczego - kierowane 
bezpoœrednio do handlu detalicznego. Wœród wyrobów gotowych du¿y udzia³ stanowi¹ wyroby 
wykonywane na zamówienie niemieckich firm i zbywane przez nie pod w³asn¹ mark¹ (np. odzie¿: 
2,4 mld DEM i 10,4% udzia³u, meble: 2,5 mld DEM i 10,7% udzia³u), roœnie równie¿ udzia³ maszyn 
i urz¹dzeñ, wyrobów elektrotechnicznych oraz wyrobów przemys³u motoryzacyjnego. Na uwagê 
zas³uguje zw³aszcza wysoka dynamika i rosn¹cy udzia³ w ³¹cznym eksporcie ostatniej grupy 
towarowej obejmuj¹cej pojazdy, silniki i inne akcesoria (wartoœæ 3,4 mld DEM i udzia³ 14,7%), z 
czego du¿a czêœæ przeznaczona jest do monta¿u u niemieckich odbiorców, w ramach dostaw 
kooperacyjnych.

Przedmiotem importu z Niemiec s¹ niewielkie iloœci hodowlanych zwierz¹t zarodowych, produkty 
rolne: miód, miêso, sery, ryby i ich przetwory, zbo¿a (siewne), t³uszcze, owoce po³udniowe, 
u¿ywki, ponadto surowce i pó³fabrykaty: we³na, szmaty, w³ókna sztuczne, chemikalia, benzyna, 
smary, wyroby gotowe - tkaniny, skóry i wyroby z tworzyw sztucznych, wyroby hutnicze, wyroby 
elektrotechniczne, metalowe, papiernicze, narzêdzia, instrumenty, aparatura, maszyny i 
urz¹dzenia, œrodki transportu, farmaceutyki i kosmetyki.

Specyficzn¹ dziedzin¹ eksportu, przedstawion¹ szerzej w rozdziale 3. niniejszego poradnika, jest 
realizacja us³ug w ramach tzw. umów o dzie³o. Ten rodzaj eksportu poza Niemcami nie wystêpuje 
na licz¹c¹ siê skalê w stosunkach z innymi krajami.

Z obrotem towarów i us³ug wi¹¿e siê równie¿ wspó³praca przygraniczna i regionalna, zajmuj¹ca w 
polsko-niemieckich stosunkach wa¿ne miejsce. Intensywnie rozwija siê wspó³praca gmin i 
województw przygranicznych z ich niemieckimi odpowiednikami, szczególnie przy organizacji 
ma³ego ruchu granicznego ludnoœci, dzia³alnoœci handlu, turystyki, komunikacji i parkingów, wód 
granicznych i utylizacji odpadów, ochrony przeciwpo¿arowej i zwalczania powodzi. Jednym z 
mimowolnych skutków intensywnego ruchu przygranicznego s¹ turystyczne obroty towarowe. 
Rozwój wspó³pracy przygranicznej jest wspierany przez dzia³alnoœæ powo³anego w tym celu 
Polsko-Niemieckiego Towarzystwa Wspierania Gospodarki S.A. z siedzib¹ w Gorzowie Wlkp.

Rozwija siê równie¿ sieæ zwi¹zków regionalnych na poziomie województw i krajów zwi¹zkowych, 
izb przemys³owo-handlowych, rzemieœlniczych, gmin oraz miast partnerskich. Ich aktywnoœæ 
wyra¿a siê organizowaniem spotkañ, wystaw i seminariów, na ogó³ o profilu bran¿owym, których 
celem jest prezentacja ofert wspó³pracy oraz doprowadzenie do kontaktów miêdzy potencjalnymi 
partnerami reprezentowanego regionu lub bran¿y.

Perspektywy dalszego rozwoju polsko-niemieckiej wymiany handlowej wynikaj¹ z przes³anek 
strukturalnych, koniunkturalnych i traktatowych, sprzyjaj¹cych utrzymaniu trwa³ej dynamiki 
wzrostu tej wymiany, a¿ do osi¹gniêcia (rzecz oczywista w d³u¿szym okresie) poziomu obrotów, 
jaki RFN posiada z pozosta³ymi s¹siadami - Holandi¹, Belgi¹, Francj¹, Szwajcari¹ i Austri¹ (poziom 
obrotów niemiecko-duñskich zosta³ osi¹gniêty przez Polskê w 1996 r.).
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Niemcy, z ich ponad 80-milionowym rynkiem konsumentów, nale¿¹ do najbardziej stabilnych 
polskich partnerów handlowych. Dostawcy ze wszystkich praktycznie bran¿, poza przejœciowo 
"wra¿liwymi" dla gospodarki niemieckiej, mog¹ liczyæ na du¿y popyt na atrakcyjne rynkowo 
towary. Nawet w bran¿y spo¿ywczej, redukuj¹cej swój udzia³ w globalnym imporcie RFN z 12,7% 
w 1980 r. do 8,1% w 1999 r., wartoœæ dostaw z zagranicy w 1999 r. przewy¿szy³a o 60% wartoœæ 
importu rolno-spo¿ywczego sprzed 20 lat, co daje wyobra¿enie o ch³onnoœci rynku w bran¿ach, 
ktore zwiêkszaj¹ swój udzia³ w globalnym przywozie. Udzia³ wyrobów gotowych wzrós³ z 51,2% 
w 1980 r. do 71,0% w 1999 r., tj. o 38,7%, przy wzroœcie wartoœci dostaw o 246,5%.

Niemcy dziêki swojemu potencja³owi gospodarczemu, szczególnie w porównaniu do mniej 
ch³onnych rynków pozosta³ych krajów Unii, stanowi¹ dla Polski rynek, w aspekcie jego 
ch³onnoœci, praktycznie nieograniczony. Dla przyk³adu niemiecki kraj zwi¹zkowy P³n. Nadrenia-
Westfalia (18 mln mieszkañców) importuje z Polski towary o równowartoœci ³¹cznego polskiego 
eksportu do Wlk. Brytanii, Francji, Irlandii i Grecji, prezentuj¹cych sob¹ popyt 132 mln 
konsumentów. Rynek niemiecki akceptuje towary o zró¿nicowanej jakoœci, na potrzeby 
wewnêtrzne i dla reeksportu, dla przetwórstwa przemys³owego i bezpoœrednio dla konsumentów, 
towary markowe i "no name", na ró¿nych poziomach cenowych.

W RFN obserwuje siê proces sta³ej adaptacji gospodarki do przemian zachodz¹cych w gospodarce 
œwiatowej. G³ównym kierunkiem zmian strukturalnych jest zauwa¿alny spadek znaczenia 
sektorów wytwarzaj¹cych produkty na rzecz rozwoju us³ug. Ponadto postêpuje proces 
odchodzenia od produkcji surowco-, materia³o-, energo- i pracoch³onnej, na rzecz produkcji 
naukoch³onnej, o wysokim udziale myœli naukowo-technicznej. Proces ten dotyczy ca³ego 
przemys³u RFN, ale szczególne jego nasilenie spodziewane jest w nowych krajach zwi¹zkowych. 
Efektem tych zmian jest przesuwanie produkcji materia³o- i pracoch³onnej do krajów o ni¿szych ni¿
w Niemczech kosztach produkcji. Proces ten, we wspó³pracy gospodarczej z Polsk¹, 
zapocz¹tkowany zosta³ w przemyœle tekstylnym ju¿ w latach siedemdziesi¹tych, w przemyœle 
meblarskim intensywnie rozwija siê od pocz¹tku lat dziewiêædziesi¹tych, a w pozosta³ych 
bran¿ach przemys³u drzewnego i tworzyw sztucznych rynek polski penetrowany jest w 
poszukiwaniu dogodnych partnerów. W ostatnich dwóch latach przybiera na znaczeniu 
wspó³praca produkcyjna przemys³ów motoryzacyjnych Polski i Niemiec, zaliczanych do 
przemys³ów innowacyjnych. Inwestycje zagraniczne w Polsce s¹ szczególnie po¿¹dane w grupie 
przemys³ów wysokiej technologii i przemys³ów innowacyjnych, poniewa¿ przemys³y te, z natury 
prorynkowe i proeksportowe, uatrakcyjniaj¹ polsk¹ ofertê eksportow¹, czyni¹c j¹ bardziej 
konkurencyjn¹. 

Do czynników sprzyjaj¹cych utrzymywaniu siê "ci¹gu" na Polskê, poza regulacjami traktatowymi, 
zapewniaj¹cymi coraz szerszy dostêp do rynku równie¿ dla towarów "wra¿liwych" dla niemieckiej 
gospodarki, nale¿¹ ni¿sze ni¿ w Niemczech koszty produkcji w Polsce, ci¹gle jeszcze stanowi¹ce 
motywacjê do szukania partnerów w Polsce. Innym czynnikiem stymuluj¹cym popyt na polskie 
towary jest na ogó³ dobra koniunktura.

Mo¿liwoœæ lokowania polskich towarów na rynku niemieckim zale¿eæ bêdzie w przysz³oœci od 
miejsca i znaczenia, jakie dany towar posiada dla gospodarki niemieckiej. Podstawowe znaczenie 
dla oceny szans ulokowania towaru na rynku niemieckim, jeœli ma byæ on przeznaczony do
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dalszego przetwórstwa lub dla handlu detalicznego w Niemczech, ma ustalenie czy jest on 
produkowany na miejscu. Jeœli towar nie jest produkowany i jego import nie zagra¿a firmom 
miejscowym, szanse wejœcia na rynek ograniczane s¹ jedynie przez istnienie konkurencji 
zagranicznej. Jeœli towar produkowany jest w Niemczech - oprócz konkurencji zagranicznej 
zagra¿a on równie¿ konkurencji miejscowej, która w przypadku gdy dostawca zagraniczny 
osi¹gnie znacz¹c¹ pozycjê (1-3 miejsce) w niemieckim imporcie uaktywnia w³adze dysponuj¹ce 
szerok¹ palet¹ œrodków utrudniaj¹cych dostêp do rynku. W takich przypadkach rozwój eksportu 
bêdzie mo¿liwy w bardzo ograniczonym stopniu, nie wy¿szym ni¿ dynamika wzrostu 
niemieckiego produktu krajowego brutto. Czo³owa pozycja na rynku niemieckim bêdzie zawsze 
atakowana zarówno przez konkurencjê miejscow¹, jak i zagraniczn¹, a dostawcy musz¹ byæ stale 
przygotowani do obrony swoich pozycji.

W ramach pozosta³ych pozycji, tzn. charakteryzuj¹cych siê ma³ym znaczeniem Polski jako 
dostawcy na liœcie importowej Niemiec, eksport mo¿e byæ rozwijany z du¿¹ dynamik¹ bez obawy o 
wdra¿anie œrodków ograniczaj¹cych, a¿ do zajêcia œrednich pozycji (4-10 miejsce na liœcie 
importowej).

Podobnie bezpieczny jest eksport towarów, które kierowane s¹ w tzw. "lukê rynkow¹". Ma to 
miejsce wówczas, gdy towar by³ nieobecny na rynku lub jest dostarczany przez innych dostawców 
poni¿ej popytu rynkowego lub ³¹czna wielkoœæ dostaw zaspokaja co prawda ³¹czny popyt 
importowy, ale dostawca polski znajduje odbiorcê, wygrywaj¹c swoje atuty konkurencyjnoœci 
(renta geograficzna, cena, jakoœæ, funkcjonalnoœæ, wygodne dla odbiorcy terminy dostaw, serwis).

W dalszej czêœci niniejszego poradnika zaprezentowane zostan¹ u¿yteczne, z punktu widzenia 
firmy-eksportera, informacje nt. mo¿liwoœci dostêpu polskich towarów do rynku niemieckiego oraz 
zasad wspierania polskiego eksportu przez agendy rz¹dowe.

(EN)
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1. WYBRANE ASPEKTY DOSTÊPU DO RYNKU NIEMIECKIEGO

1.1. Taryfowe i pozataryfowe uwarunkowania dostêpu do rynku niemieckiego

1.1.1. System celny w Niemczech
Republikê Federaln¹ Niemiec zaliczyæ mo¿na do krajów o najbardziej liberalnym podejœciu do 
wymiany handlowej i obrotu kapita³owego z zagranic¹. Pomimo to, równie¿ w RFN istniej¹ obszary 
chronione zarówno przed importem towarowym, jak i penetracj¹ kapita³u zagranicznego. Tylko w 
niewielkiej czêœci maj¹ one charakter regulacji narodowych, w wiêkszoœci wynikaj¹ one z 
cz³onkostwa w Unii Europejskiej lub z uregulowañ na p³aszczyŸnie multilateralnej. W ramach Unii 
Europejskiej istnieje wspólny rynek, unia celna, wspólna taryfa celna i polityka handlowa. Nie 
istnieje zatem specyficzna ochrona przed importem z krajów UE, a od 1 stycznia 1993 r. - w ramach 
tzw. Jednolitego Rynku Wewnêtrznego - zosta³y zniesione wszelkie pozosta³oœci w ograniczeniach 
przep³ywu towarów wewn¹trz Wspólnoty, w³¹cznie z likwidacj¹ kontroli granicznych. Ochrona 
przed importem towarowym dotyczy wiêc wy³¹cznie tzw. krajów trzecich, przy czym w ró¿nym 
stopniu, w zale¿noœci od u³o¿enia stosunków handlowych ze Wspólnot¹.

1.1.1.1. Uregulowania prawne systemu celnego

System celny w Niemczech uregulowany jest nastêpuj¹cymi aktami prawnymi:

(1) Rozporz¹dzeniem (EWG) nr 2913/92 o ustanowieniu kodeksu celnego Wspólnoty - Verordnung
    (EWG) Nr 2913/92 des Rates vom 12.10.1992 zur Festlegung des Zollkodex der Gemeinschaften.

(2) Rozporz¹dzeniem Komisji z dnia 02.07.1993 r. o przepisach wykonawczych do rozporz¹dzenia
     EWG nr 2913/92 - Verordnung (EWG) Nr 2454/93 der Kommission vom 02.07.1993 mit
     Durchführungsvorschriften zu der Verordnung (EWG) Nr 2913/92.

(3) Ustaw¹ o obrocie towarowym z dnia 28.04.1961 r. (Außenwirtschaftsgesetz vom 28.04.1961)
     wraz z póŸniejszymi zmianami oraz Außenwirtschaftsverordnung - rozporz¹dzenie
     wykonawcze do ustawy o obrocie towarowym.

Wspólna, ujednolicona zewnêtrzna taryfa celna UE zosta³a przyjêta jednoczeœnie z zakoñczeniem 
realizacji unii celnej. Z tym momentem wszystkie sprawy zwi¹zane z wysokoœci¹ zewnêtrznych 
stawek celnych wyjêto spod autonomicznej gestii krajów cz³onkowskich i przekazano w³adzom 
Unii. Wspólna taryfa celna UE sk³ada siê z 21 sekcji, 99 rozdzia³ów i z ok. 10,3 tys. pozycji 
towarowych na podstawie Nomenklatury Scalonej CN, opartej na tzw. Systemie 
Zharmonizowanym HS. Wspólna taryfa celna zawiera dwie kolumny stawek celnych: 
autonomiczne i konwencyjne. Stawki konwencyjne stosowane s¹ wobec importu z krajów trzecich, 
korzystaj¹cych z klauzuli najwiêkszego uprzywilejowania (KNU). Stawki autonomiczne maj¹
 zastosowanie wobec krajów, którym Wspólnota nie przyzna³a KNU. Informacje celne o towarach 
s¹ zawarte w taryfie celnej (Deutscher Gebrauchs-Zolltarif), która jest na bie¿¹co aktualizowana 
(zmiany cen minimalnych, dumpingowych, preferencyjnych itp.). Informacje o ka¿dym towarze 
mo¿na znaleŸæ w trzech tomach. Poni¿ej zosta³ przedstawiony uk³ad taryfy celnej:
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I tom
kulumna 1. Kod towarowy
kolumna 2. Nazwa towaru
kolumna 3., 4., 5. Postanowienia listy przywozowej „Einfuhrliste”
kolumna 6. Importowy podatek obrotowy
kolumna 7. Uwagi nt. aktualizacji stawek

II tom
kolumna 8. Kod towarowy
kolumna 9. Stawki celne wobec krajów trzecich
kolumna 10. Informacje o zawieszeniu c³a (A), o istnieniu kontyngentu (K/KL)
kolumna 11. Preferencje celne
kolumna 12. Stawki celne dla poszczególnych krajów (nazwy krajów podane s¹ 

skrótami)
kolumna 13. Uwagi o aktualizacji stawek

III tom
rozdzia³ ZC2 Lista dodatkowych kodów cen wwozowych
rozdzia³ ZC7 Lista dodatkowych op³at przy imporcie towarów rolnych 

(Agrarteilbeträge)
rozdzia³ ZC8 Lista ce³ antydumpingowych i wyrównawczych
rozdzia³ ZP Lista dodatkowych ce³ i rycza³towych cen wwozowych
rozdzia³ ZK Lista kontyngentów celnych
rozdzia³ KL Lista licencji
rozdzia³ PL Lista krajów objêtych preferancjami

Zasadniczo eksport towarów z Niemiec nie jest zwi¹zany z obowi¹zkiem uzyskiwania pozwoleñ. 
Zgodnie z zaleceniami UE dotyczy to jedynie wywozu towarów o charakterze militarno-
strategicznym, niektórych surowców, wyrobów stalowych oraz niektórych towarów pochodzenia 
rolnego.

Import towarów przemys³owych do Niemiec jest prawie ca³kowicie zliberalizowany, co oznacza, 
¿e importer nie ma obowi¹zku uzyskiwania pozwolenia na przywóz („Einfuhrgenehmigung”) oraz 
deklaracji wwozowej („Einfuhrerklärung”). Powy¿sze uregulowanie dotyczy osób fizycznych 
zameldowanych na sta³e albo posiadaj¹cych prawo sta³ego pobytu, jak równie¿ osób prawnych lub 
spó³ek prawa cywilnego z siedzib¹ firmy albo siedzib¹ kierownictwa na terytorium Niemiec lub 
Wspólnoty Europejskiej. Lista przywozowa („Einfuhrliste”) dzieli siê na dwie listy: krajow¹ 
(„Länderliste”) i towarow¹ („Warenliste”).

Obowi¹zek uzyskiwania pozwoleñ ogranicza siê do dok³adnie wskazanych pozycji towarowych, 
w poszczególnych przypadkach wskazane s¹ kraje i/lub towary, których kraj zakupu i/lub 
pochodzenia nie jest umieszczony na liœcie krajowej A/B. Obowi¹zek uzyskiwania pozwoleñ 
dotyczy towarów objêtych ograniczeniami importowymi (kontyngenty), np. tekstylia i wyroby 

stalowe. Pozwoleñ na wywóz towarów przemys³owych udziela Federalny Urz¹d d/s Eksportu 

(Bundesausfuhramt) w Eschborn, zaœ pozwoleñ na przywóz Federalny Urz¹d d/s Gospodarki 
(Bundesamt für Wirtschaft) w Eschborn.
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Licencje importowe (Einfuhrlizenzen) udzielane s¹ na wwóz œciœle okreœlonych, wytycznymi UE, 
towarów. Dotyczy to przede wszystkim produktów rolnych i niektórych produktów wytwarzanych z 
surowców rolnych. Pozwoleñ w zakresie przywozu i wywozu oraz licencjonowania tego typu 

towarów udziela Federalny Instytut d/s Rolnictwa i Wy¿ywienia (Bundesanstalt für Landwirtschaft 

und Ernährung) we Frankfurcie nad Menem.

Przy eksporcie towarów do Niemiec, nawet wówczas gdy nie trzeba uzyskiwaæ pozwolenia 
wwozu, nale¿y przed³o¿yæ w³adzom celnym œwiadectwo pochodzenia („Ursprungszeugnis”) lub 
deklaracjê pochodzenia („Ursprungserklärung”). Œwiadectwo pochodzenia winno byæ wystawione 
przez odpowiedni urz¹d kraju pochodzenia towaru, natomiast deklaracja pochodzenia winna byæ 
do³¹czona przez eksportera lub dostawcê do faktury. Œwiadectwa pochodzenia nie przedstawia siê 
w przypadku eksportu towarów o wartoœci do 2.000,- DEM oraz towarów pochodz¹cych z obszaru 
Unii Europejskiej.

Towary eksportowane do Niemiec s¹ dopiero wówczas dopuszczone do wolnego obrotu, je¿eli w 
odniesieniu do nich nie istniej¹ zakazy i ograniczenia, wynikaj¹ce z ró¿norodnych postanowieñ i 
rozporz¹dzeñ. Dotycz¹ one monopolu na alkohol, monopolu zapa³czanego, ograniczeñ w handlu 
tytoniem, piwem, zbo¿em, paszami, byd³em i miêsem, norm jakoœciowych i klas handlowych dla 
owoców i warzyw oraz obowi¹zku znakowania kryszta³ów i tekstyliów.

Wszystkie towary eksportowane do Niemiec podlegaj¹ normom i przepisom obowi¹zuj¹cym 
towary wyprodukowane w Niemczech. Zagraniczni producenci towarów i ich dostawcy na rynek 
niemiecki musz¹ bezwzglêdnie przestrzegaæ przepisów, norm technologicznych i znaków 
towarowych obowi¹zuj¹cych w Niemczech i wydawanych przez:

-   Niemiecki Instytut Normalizacyjny (Das Deutsche Institut für Normung - DIN),
-   Zwi¹zek Niemieckich In¿ynierów (Verein Deutscher Ingenieure e.V. - VDI),
-   Zrzeszenie Niemieckich Elektroników (Verband Deutscher Elektroniker e.V. - VDE),
-   Zrzeszenie Nadzoru Technicznego (Technischer Überwachungsverein - TÜV).

W zwi¹zku z powy¿szym istnieje obowi¹zek zamieszczania na towarach lub w opisie produktów 

odpowiednich oznaczeñ. Kontrol¹ przestrzegania powy¿szych wymogów zajmuje siê Das 

Deutsche Institut für Gütersicherung und Kennzeichnung e.V. Pe³n¹ informacjê o stawkach 
celnych dla towarów eksportowanych do Niemiec, ograniczeniach i kontyngentach, polski 
eksporter mo¿e uzyskaæ w: 

Polsko-Niemieckiej Izbie Przemys³owo-Handlowej 
ul. Miodowa 14
00-950 Warszawa
tel.: (022) 635 33 53; fax: (022) 635 81 06; 
e-mail: info@pniph.com.pl; www.pniph.com.pl
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1.1.1.2. Obrót towarami pochodz¹cymi spoza Unii Europejskiej

Towary spoza UE podlegaj¹ obowi¹zkowi odprawy celnej, tzn. obowi¹zkowi uiszczenia 
nastêpuj¹cych op³at celnych: c³a, podatku wwozowego, akcyzy.

C³a (Zoll)
Podstaw¹ wymiaru c³a jest wartoœæ celna towaru, wynikaj¹ca z wartoœci transakcyjnej, 
powiêkszonej o koszty transportu, ubezpieczenia, za³adunku, op³at manipulacyjnych, 
poniesionych do miejsca przeznaczenia na terenie UE. Wiêkszoœæ stawek celnych, wynikaj¹cych 
ze wspólnej taryfy celnej UE jest stawkami wartoœciowymi. 

Podatek wwozowy (Einfuhrumsatzsteuer)
Podatek ten nak³adany jest na towary wwo¿one do Niemiec, pochodz¹ce spoza UE. Dla towarów 
pochodzenia rolnego stawka podatku wynosi 7%, natomiast dla wiêkszoœci wyrobów 
przemys³owych 16%. Stawka 7% stosowana jest równie¿ dla ksi¹¿ek, gazet, czasopism i 
przedmiotów sztuki. W Niemczech nie pobiera siê tego podatku od: wzorów towarowych, próbek, 
eksponatów targowych i przedmiotów reklamowych.

Akcyza (Verbrauchssteuer)
Podatki konsumpcyjne pobierane s¹ m.in. od paliw, spirytusu, piwa, musuj¹cych napojów 
alkoholowych, tytoniu i kawy. Wysokoœæ stawek jest identyczna dla towarów importowanych, jak i 
wyprodukowanych w kraju.

1.1.1.3. Preferencje celne

Ich stosowanie wynika siê z umów zawartych z poszczególnymi krajami lub te¿ umów udzielonych 
przez UE w ramach Systemu Preferencji Celnych (Allgemeines Präferenzsystem  APS). Z innymi 
krajami obszaru europejskiego (w tym ze Szwajcari¹) UE uzgodni³a na zasadzie wzajemnoœci 
zniesienie op³at celnych na wyroby przemys³owe, jak i szereg produktów rolnych. Dalsze umowy o 
udzielaniu regionalnych preferencji zawarto z krajami Basenu Morza Œródziemnego, Afryki, 
Karaibów i Oceanu Spokojnego. UE zapewnia jednostronne preferencje krajom rozwijaj¹cym siê w 
ramach ogólnego Systemu Preferencji Celnych, dziêki czemu kraje te maj¹ bezc³owy dostêp do 
rynku UE.

1.1.1.4. Rodzaje odpraw celnych

W Niemczech rozró¿nia siê nastêpuj¹ce rodzaje odpraw celnych:
-   swobodny obrót,
-   odprawy warunkowe (uszlachetnienie, uszlachetnienie aktywne i przetworzenie towarów) oraz
- szczególny obrót celny (przesy³ka, magazynowanie i u¿ytkowanie towarów pod dozorem 

celnym).

Wniosek celny niezbêdny do odprawy celnej nale¿y przed³o¿yæ w ci¹gu 15 dni (transport morski 45 
dni) od zg³oszenia towaru do odprawy celnej. Do wniosku i zg³oszenia celnego nale¿y do³¹czyæ
 wszystkie niezbêdne dokumenty do odprawy celnej.
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W przypadku odprawy w zakresie swobodnego obrotu nale¿y przed³o¿yæ zg³oszenie celne wraz z 
wnioskiem celnym. Istnieje równie¿ mo¿liwoœæ skorzystania z u³atwionego postêpowania, przy 
u¿yciu zbiorczych zg³oszeñ celnych. W przypadku powstania obowi¹zku uiszczenia op³at 
wwozowych, zainteresowani powiadamiani s¹ o tym fakcie pisemnie lub ustnie przez urz¹d celny.

Towar podlegaj¹cy odprawie celnej, który po dokonaniu uszlachetnienia przeznaczony jest do 
ponownego wywozu, mo¿e byæ odprawiony do obróbki, przeróbki i naprawy bez pobierania op³at 
wwozowych. W przypadku towaru, który ma byæ przekszta³cony w towar o innych 
w³aœciwoœciach, a potem pozostaæ na obszarze celnym, mo¿na zastosowaæ odprawê w celu 
przetworzenia. Towary szczególnego obrotu celnego s¹ clone i opodatkowywane dopiero w 
momencie, gdy rzeczywiœcie bior¹ udzia³ w obiegu gospodarczym na terenie pañstw Unii.

Przesy³kê towarów pod dozorem celnym reguluje postêpowanie wysy³kowe wspólnoty i wspólne 
postêpowanie wysy³kowe w obiegu towarowym pomiêdzy UE i krajami EFTA. Oprócz tego 
dopuszczone s¹ jeszcze innego rodzaju procedury miêdzynarodowe, np. Carnet TIR w ruchu 
drogowym. Przesy³ka towarów pod dozorem celnym umo¿liwia wolne od c³a przekazywanie 
wwiezionych towarów do jednego z krajowych posterunków celnych, s³u¿y przewozom 
tranzytowym i jest stosowana przy dozorze wywozu towarów podlegaj¹cych odprawie celnej.

Wwo¿one towary mog¹ zostaæ odprawione bez pobierania c³a w celu ich sk³adowania pod 
dozorem celnym w otwartych prywatnych magazynach. Magazyny te nie s¹ zamkniête, ale pod 
wzglêdem ksiêgowym podlegaj¹ dozorowi zarz¹du celnego. Podczas odprawy ustala siê decyzj¹ 
celn¹: iloœæ, rodzaj oraz wartoœæ celn¹ towaru. Czas sk³adowania towaru wynosi maksymalnie 5 lat. 
Op³aty wwozowe uiszcza siê w przypadku przekroczenia terminu sk³adowania lub pobrania 
towaru z magazynu. W wielu miejscowoœciach Niemiec znajduj¹ siê równie¿ publiczne magazyny 
celne pod nadzorem celnym. W przypadku towarów podlegaj¹cych odprawie celnej, zu¿ytych pod 
dozorem celnym, stosuje siê odprawê czasow¹. Dotyczy to wzorów, eksponatów 
wystawienniczych i targowych. Zazwyczaj pobierane jest zabezpieczenie w wysokoœci op³at 
wwozowych. Nie dotyczy to towarów, dla których przedk³adany jest Carnet A.T.A., jako zastêpczy 
dokument gwarancyjny. Wy³o¿one zabezpieczenie zwracane jest przy ponownym wywozie 
towarów.

(ZK)
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1.1.2. Normy, standaryzacja, certyfikacja i jakoœæ wyrobów

Wszystkie towary importowane przez Niemcy podlegaj¹ normom i przepisom, obowi¹zuj¹
cym w odniesieniu do analogicznych towarów wyprodukowanych w Niemczech, odnoœnie ich 
przydatnoœci do obrotu na rynku niemieckim.

Zagraniczni producenci towarów i ich dostawcy na rynek niemiecki musz¹ bezwzglêdnie 
przestrzegaæ przepisów, norm technologicznych i znaków towarowych obowi¹zuj¹cych w 
Niemczech i wydanych przez Niemiecki Instytut Normalizacyjny (Deutsches Institut für Normung 
e.V - DIN), Zwi¹zek Niemieckich In¿ynierów (Verein Deutscher Ingenieure e.V. - VDI), Zrzeszenie 
Niemieckich Elektrotechników (Verband Deutscher Elektrotechniker e.V. - VDE), czy te¿ 
Zrzeszenie Nadzoru Technicznego (Technische Überwachungsverein - TÜV). W zwi¹zku z tym 
istnieje obowi¹zek zamieszczania odpowiednich oznaczeñ na towarach lub w opisie produktu. 
Kontrola przestrzegania powy¿szych wymogów nale¿y do zadañ Deutsches Institut für 
Gütersicherung und Kennzeichnung e.V. (Siegburger Str. 39, D-53757 St. Augustin, tel.: +49-2242-
1605-0, fax: +49-2241-1605-11).

RFN, podobnie jak pozosta³e kraje cz³onkowskie UE, zobowi¹zana jest do dostosowywania 
swojego prawodawstwa do wymagañ i dyrektyw UE. W tej dziedzinie obowi¹zuje tzw. "nowe 
podejœcie", które oznacza, ¿e na bazie 16 dyrektyw tworzone s¹ akty ogólne, ujmuj¹ce zasady a nie 
parametry techniczne. W ramach  dostosowywania swojego prawodawstwa do wymagañ i 
dyrektyw UE, w styczniu 1990 r. wprowadzono w RFN znowelizowane przepisy o 
odpowiedzialnoœci za produkt (Produkthaftungsgesetz). Celem zharmonizowania norm prawnych 
we wszystkich krajach cz³onkowskich jest ujednolicenie  zasad odpowiedzialnoœci za wadliwe 
produkty, a w konsekwencji jednolita i daleko posuniêta ochrona konsumenta.

W ramach pojêcia "pe³nowartoœciowoœci wyrobu" mieœci siê tak¿e instrukcja jego obs³ugi. Musi 
ona, we wszystkich jêzykach u¿ywanych w UE, okreœlaæ w³aœciwe przeznaczenie wyrobu, a tak¿e 
przestrzegaæ przed mo¿liwym do przewidzenia niew³aœciwym u¿ytkowaniem. W œwietle nowych 
przepisów odpowiedzialnoœæ za skutki wynik³e z u¿ytkowania wadliwego wyrobu spada na 
producenta. 

Producent lub handlowiec sprzedaj¹cy towar zobowi¹zany jest do bezp³atnego odbioru lub 
utylizacji (wzglêdnie ponownego wykorzystania) zu¿ytych opakowañ (zarz¹dzenie o 
opakowaniach - "Die Verpackungsverordnung"). Jedn¹ z form uwolnienia siê z tego obowi¹zku jest 
uczestnictwo w którymkolwiek z funkcjonuj¹cych systemów utylizacji odpadów. Jednym z nich jest 
system firmy Der Grüne Punkt - Duales System Deutschland AG (Frankfurter Str. 720-726; D-51145 
Köln; tel.: +49-2203-937-0; fax: +49-2203-937-190), posiadaj¹cej swoje oddzia³y w: Berlinie 
(Duales System Deutschland AG, Außenstelle Ost, Am Borsigturm 100, D-13507  Berlin) ; w 
Nordestedt (Duales System Deutschland AG, Außenstelle Nord, Ochsenzoller Str. 142a, D-22848 
Nordestedt) i w Augsburgu (Duales System Deutschland AG, Außenstelle Süd, Halderstr. 23, D-
86150 Augsburg).

Producent, importer, handlowiec lub przedstawiciel handlowy firmy zagranicznej, wprowadzaj¹cy 
wyrób na rynek RFN mo¿e, po wniesieniu odpowiedniej op³aty, uzyskaæ licencjê na korzystanie z 
systemu utylizacji zu¿ytych opakowañ. Przedmiotem licencji jest rodzaj i iloœæ opakowañ. 
Symbolem rozpoznawczym, okreœlaj¹cym czy dane opakowanie jest uprawnione do korzystania z 
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tego systemu utylizacji, jest umieszczony na opakowaniu przez producenta znak "der Grüne Punkt". 

Wysokie kary ponoszone przez producenta z tytu³u odpowiedzialnoœci za produkt powoduj¹, ¿e 
wiêkszoœæ dzia³aj¹cych na rynku niemieckim producentów lub importerów jest ubezpieczonych 
od negatywnych skutków swojej dzia³alnoœci. W negocjacjach z firm¹ ubezpieczeniow¹, 
dotycz¹cych warunków ubezpieczenia, elementem przetargowym mo¿e byæ fakt posiadania przez 
towar ró¿nego rodzaju certyfikatów zaœwiadczaj¹cych o spe³nianiu norm jakoœciowych i 
bezpieczeñstwa.

Na rynku RFN dzia³a kilkadziesi¹t instytucji certyfikuj¹cych. Do najwiêkszych nale¿¹ TÜV 
Rheinland oraz Deutsche Gesellschaft für Qualität (patrz aneks). Najbardziej rozpowszechnionym 
na rynku niemieckim certyfikatem dotycz¹cym bezpieczeñstwa jest certyfikat TÜV oznaczany 

znakiem „GS” (Geprüfte Sichercheit). Certyfikat ten jest zaœwiadczeniem strony trzeciej (jednostki 
certyfikuj¹cej), niezale¿nej od producenta i konsumenta, ¿e dany wyrób spe³nia przewidziane dla 
niego normy bezpieczeñstwa w zakresie u¿ytkowania. Zasady oznaczania, a tak¿e czasokres 
korzystania z niego s¹ œciœle okreœlone w umowie zawartej z jednostk¹ certyfikuj¹c¹. Badania 
przeprowadzane przez jednostkê certyfikuj¹c¹ realizowane s¹ odp³atnie na wzorach 
dostarczonych przez producenta. Nale¿y w tym miejscu podkreœliæ, i¿ znak „GS” nie przenosi 
odpowiedzialnoœci na jednostkê certyfikuj¹c¹. Znak ten mo¿e byæ wykorzystany w strategii 
promocyjnej na rynkach UE, bowiem konsumenci na tych rynkach rozpoznaj¹ go, a wyroby nim 
oznaczone obdarzane s¹ du¿ym zaufaniem. 

Z kolei w zakresie jakoœci wyrobów najbardziej rozpowszechnione i uznawane s¹ 
miêdzynarodowe normy ISO serii 9000. Definiuj¹ one minimalne wymagania, jakie musz¹ spe³niaæ 
systemy zarz¹dzania jakoœci¹ w przedsiêbiorstwie, a wprowadzenie ich pozwala mieæ pewnoœæ, ¿e 
proces produkcji jest efektywny, a wyroby zgodne z warunkami technicznymi. 

Kolejnym wymogiem w zakresie certyfikacji wyrobów jest wprowadzony od 1 stycznia 1995 r. 

zarówno w RFN, jak i w pozosta³ych krajach UE znak CE (skrót od francuskiej nazwy Wspólnoty 
Europejskiej "Communautés Européennes"). Znak ten oznacza, ¿e produkt spe³nia wymagania 
zdefiniowane w odpowiednich dla niego dyrektywach Wspólnoty Europejskiej, a producent 
wykona³ przewidzian¹ procedurê umo¿liwiaj¹c¹ uzyskanie zgodnoœci z dyrektyw¹. Znak ten nie 
jest ani znakiem jakoœci, ani zaœwiadczeniem o pochodzeniu towaru, lecz jest znakiem 
administracyjnym przeznaczonym dla urzêdów dozoru i w tym rozumieniu jest on "paszportem" dla 
produktów na terenie UE. Intencj¹ jego twórców by³o bowiem umo¿liwienie swobodnej wymiany 
towarów pomiêdzy krajami UE. Nie wszystkie jednak produkty s¹ zobowi¹zane do posiadania 
znaku CE, a jedynie te, które s¹ objête obszarem zastosowania dyrektyw, tj. zbiorniki ciœnieniowe, 
zabawki dzieciêce, materia³y budowlane, maszyny, œrodki ochrony osobistej, urz¹dzenia 
elektromagnetyczne, aktywne implanty medyczne, urz¹dzenia gazowe, urz¹dzenia 
telekomunikacyjne, kot³y ciep³ownicze, napêdy elektryczne, urz¹dzenia medyczne, urz¹dzenia 
górnicze. 

Znak CE jest wymagany od producenta lub jego pe³nomocnika na rynku Wspólnoty Europejskiej. 
Na nim to spoczywa obowi¹zek sprawdzenia, jakie dyrektywy odnosz¹ siê do jego wyrobu, a tak¿e 
obowi¹zek dotarcia do wynikaj¹cych z nich przepisów narodowych (np. niemieckich) i 
szczegó³owych norm technicznych, a tak¿e wykonania przewidzianych w nich procedur. Czêsto 
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jedynym warunkiem umieszczenia znaku CE jest posiadanie i przechowywanie przez producenta 
dokumentacji technicznej, œwiadcz¹cej o zgodnoœci wyrobu z obowi¹zuj¹cymi przepisami (w razie 
ujawnienia, w wyrobach dostarczonych na rynek UE, odstêpstw od deklarowanej zgodnoœci, 
producent musi liczyc siê z wysoka kar¹ finansow¹, a¿ do wycofania produktu ze sprzeda¿y). W 
innych przypadkach mog¹ byæ wymagane certyfikaty akredytowanych jednostek certyfikuj¹cych. 
W takim przypadku producent mo¿e wybraæ jednostkê certyfikuj¹c¹, a jej znak rozpoznawczy 
(logo) powinien byæ umieszczony  obok znaku CE. W przypadku, gdy do danego wyrobu odnosi siê 
kilka dyrektyw Wspólnoty Europejskiej, to umieszczony na nim znak CE oznacza zgodnoœæ z nimi 
wszystkimi.

Pierwotnie Unia Europejska stara³a siê szczegó³owo regulowaæ na swym obszarze ró¿ne dziedziny 
obrotu gospodarczego. Przyk³adem takiego podejœcia jest dyrektywa w sprawie ujednolicenia 
przepisów pañstw cz³onkowskich, dotycz¹ca sprzêtu elektrycznego przeznaczonego do 
stosowania w okreœlonych granicach napiêæ - popularnie zwana dyrektyw¹ niskiego napiêcia. Z 
czasem pojawi³a siê nowa koncepcja ustalania norm i standardów na obszarze UE. Jej istota 
sprowadza siê do przyjêcia zasady, ¿e wszystkie kraje cz³onkowskie maj¹ swobodê w wyborze 
œrodków dochodzenia do tego samego celu, jakim jest zapewnienie, aby do obrotu handlowego na 
terenie UE trafia³y jedynie wyroby bezpieczne dla u¿ytkownika i nie zagra¿aj¹ce œrodowisku 
naturalnemu.

To nowe podejœcie opiera siê na czterech przes³ankach:
-  dyrektywy na szczeblu ca³ej UE maj¹ zawieraæ jedynie podstawowe wymagania (nie okreœlaæ
   szczegó³owo normy lecz stwierdzaæ jedynie, ¿e urz¹dzenie elektryczne musi byæ bezpieczne dla
   u¿ytkownika, a problem spe³nienia tego warunku nale¿y do producenta),
-  normy i standardy w krajach cz³onkowskich musz¹ byæ zharmonizowane,
-  zasady oceny zgodnoœci z normami musz¹ byæ ujednolicone,
-  ka¿dy wyrób przed dopuszczeniem do obrotu musi byæ oznakowany znakiem CE i tym samym   
   jego producent lub importer (w przypadku towaru wyprodukowanego poza obszarem UE) bierze
   na siebie odpowiedzialnoœæ, ¿e wyrób spe³nia okreœlone wymagania w zakresie bezpieczeñstwa i
   ochrony œrodowiska. 

W efekcie zmian w podejœciu do certyfikacji i standaryzacji wyrobów, pojawi³y siê nowe dyrektywy 
zwane dyrektywami nowego podejœcia, które dotycz¹ okreœlonych grup towarowych (np. zabawek, 
maszyn, materia³ów budowlanych). Znajomoœæ dyrektyw nowego podejœcia jest niezbêdna nie 
tylko eksporterom na rynek unijny, ale w perspektywie przyst¹pienia Polski do UE, tak¿e wszystkim 
rodzimym producentom. Nowe podejœcie oznacza tak¿e, ¿e dyrektywy UE s¹ bardziej ogólne. 
Okreœlaj¹ jedynie zasadnicze wymagania w zakresie ochrony zdrowia i bezpieczeñstwa, jakie 
musz¹ spe³niaæ wyroby przed ich wprowadzeniem na rynek. S¹  jednak one tak sformu³owane, i¿ 
zapewniaj¹ wysoki stopieñ ochrony. To producent musi wykonaæ analizy okreœlaj¹ce warunki, w 
jakich wyrób mo¿e byæ niebezpieczny. Wyniki tych badañ musz¹ byæ do³¹czone do dokumentacji 
technicznej.

Jednoczeœnie, w wyniku ustaleñ Komisji Europejskiej, europejskie organizacje normalizacyjne 
(Europejski Komitet Normalizacyjny CEN, Europejski Komitet Normalizacji Elektrotechnicznej 
CENELEC, Europejski Instytut Norm Telekomunikacyjnych ETSI) przygotowuj¹ odpowiednie 
szczegó³owe normy techniczne, które s¹ zgodne z zasadniczymi wymaganiami zawartymi w 
dyrektywach. Nazwano je normami zharmonizowanymi, ich lista znajduje siê poni¿ej:
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Normy te s¹ ka¿dorazowo og³aszane w oficjalnym dzienniku UE, a nastêpnie obowi¹zkowo 
przekszta³cane w normy krajowe we wszystkich pañstwach cz³onkowskich. Jednak producenci nie 
musz¹ ich stosowaæ, poniewa¿ maj¹ swobodê wyboru takiego rozwi¹zania technicznego, które 
zapewni zgodnoœæ ich wyrobów z zasadniczymi wymaganiami dyrektywy. Œwiadectwem takiej 
zgodnoœci jest w³aœnie znak CE. Obowi¹zek weryfikacji tej zgodnoœci spoczywa na w³adzach 
pañstw cz³onkowskich. Z uwagi na zasadê, ¿e produkt wprowadzany na rynek w jednym kraju 
cz³onkowskim UE mo¿e bez ¿adnych przeszkód byæ w obrocie handlowym w pozosta³ych krajach 
Wspólnoty, wa¿nym sta³o siê wzajemne uznawanie przez jej cz³onków procedur oceny zgodnoœci 
z zasadniczymi wymaganiami (ujêtymi w dyrektywach) lub normami zharmonizowanymi oraz 
wyznaczanie instytucji, które maj¹ prawo tê zgodnoœæ oceniaæ.

73/23/EEC

87/404/EEC
90/488/EC

88/378/EEC
89/106/EEC
89/336EEC;
92/31EC; 98/13EC
98/37/EEC
89/686/EEC;
93/95/EEC
90/384/EEC
90/385/EEC
90/396EEC
98/13/EC

92/42/EEC

93/15/EEC
93/42EEC
94/25/EC

94/25EC
94/62/EC
95/16EC
97/23EC
98/79/EC
93/68/EEC

wymagania dot. bezpieczeñstwa urz¹dzeñ korzystaj¹cych z pr¹du
elektrycznego niskiego napiêcia
wymagania dot. prostych zbiorników ciœnieniowych, okreœlaj¹ce parametry
projektowe i eksploatacyjne, warunki instalowania i u¿ytkowania oraz procedury
nadzoru przed i po wprowadzeniu na rynek
wymagania dot. bezpieczeñstwa zabawek
wymagania dot. materia³ów budowlanych
kompatybilnoœæ elektromagnetyczna urz¹dzeñ - okreœla poziom zak³óceñ
elektromagnetycznych
wymagania dot. maszyn
wymagania dot. sprzêtu ochrony osobistej

wymagania dot. nieautomatycznych urz¹dzeñ wa¿¹cych
wymagania dot. aktywnych urz¹dzeñ do wszczepiania
wymagania dot. urz¹dzeñ spalaj¹cych paliwa gazowe
wymagania dot. sprzêtu stosowanego w terminalach telekomunikacyjnych
i naziemnych stacjach satelitarnych
wymagania dot. nowych rodzajów kot³ów gazowych opalanych paliwami
p³ynnymi lub gazowymi
wymagania dot. materia³ów wybuchowych do u¿ytku cywilnego
wymagania dot. bezpieczeñstwa urz¹dzeñ medycznych
wymagania dot. urz¹dzeñ i wyposa¿enia dzia³aj¹cych w atmosferze
potencjalnego wybuchu
wymagania dot. ³odzi rekreacyjnych
wymagania dot. opakowan i odpadów opakowaniowych
wymagania dot. bezpieczeñstwa wind
wymagania dot. urz¹dzeñ ciœnieniowych
wymagania dot. urz¹dzeñ medycznych do diagnozowania in vitro
dyrektywa uzupe³niaj¹ca do dyrektyw: 87/404/EEC, 88/378/EEC, 89/106/EEC,
89/336/EEC, 89/392/EEC, 89/686/EEC, 90/384/EEC, 90/385/EEC, 90/396/EEC,
91/263/EEC, 92/42/EEC, 73/23/EEC

Lista referencyjna norm zharmonizowanych, zgodnych z dyrektywami nowego podejœcia

Temat dyrektywySymbol dyrektywy
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Dlatego te¿ Rada Europejska uchwali³a rezolucjê 90/C10/01 w sprawie certyfikacji i badañ. 
Zgodnie z t¹ rezolucj¹ wprowadzono modu³ow¹ ocenê zgodnoœci produktu (tzn. na etapie jego 
projektowania, na etapie prototypu i produkcji na pe³n¹ skalê), a tak¿e powszechne korzystanie z 
europejskich standardów zapewnienia jakoœci (seria ISO 9000) i norm okreœlaj¹cych zasady 
dzia³ania laboratoriów badawczych oraz instytucji uprawnionych do wydawania certyfikatów 
(seria EN 45000). Narodowa strategia integracji Polski z Uni¹ Europejsk¹ wymusza na 
przedsiêbiorstwach dostosowywanie siê do coraz wy¿szych i zmieniaj¹cych siê wymagañ 
gospodarki rynkowej. Dlatego te¿ tak istotnym problemem staje siê inne spojrzenie na jakoœæ 
zarz¹dzania, jakoœæ organizacji, jakoœæ wyrobów, jakoœæ us³ug - spojrzenie przez pryzmat norm 
europejskich i miêdzynarodowych. Certyfikacja systemów jakoœci staje siê coraz bardziej wa¿nym 
problemem w kontaktach dostawca-klient. Coraz wiêcej klientów stawia dostawcom pytanie o 
certyfikat systemu jakoœci. Certyfikacja jest nie tylko narzêdziem marketingowym, ale tak¿e 
œrodkiem podnosz¹cym efektywnoœæ funkcjonowania firmy. Producent posiadaj¹cy lub wdra¿aj¹cy 
systemy jakoœci porz¹dkuje swoj¹ firmê pod wzglêdem organizacji i zarz¹dzania, co przynosi 
konkretne efekty ekonomiczne. Wzmacnia równie¿ swój presti¿ i wiarygodnoœæ wobec klientów i 
partnerów krajowych, jak i zagranicznych.

U rodzimych producentów potrzeba certyfikacji systemu jakoœci nabiera szczególnego znaczenia, 
jako potwierdzenie zapewnienia stabilnego poziomu jakoœci wyrobów i us³ug. Certyfikacja systemu 
jakoœci i bezpieczeñstwa staje siê koniecznoœci¹ dla dostawców, daj¹c mo¿liwoœæ podjêcia 
skutecznego wspó³zawodnictwa na rynku krajowym i miêdzynarodowym. Coraz czêœciej, na 
podstawie zawartych porozumieñ, polski producent chc¹cy eksportowaæ swoje produkty do 
Niemiec, mo¿e pos³ugiwaæ siê odpowiednim certyfikatem uzyskanym we w³aœciwej notyfikowanej 
w Polsce jednostce badawczej. Sam certyfikat jest pisemnym potwierdzeniem, ¿e opracowany, 
przyjêty i wdro¿ony system zapewnienia jakoœci spe³nia wszystkie wymagania normy ISO. 
Przyznawany jest na ogó³ na trzy lata. Po tym terminie nale¿y przeprowadziæ ponownie audit 
certyfikuj¹cy, czyli tzw. recertyfikacjê. W czasie trwania wa¿noœci certyfikatu, firma certyfikuj¹ca 
przeprowadza, zwykle co szeœæ miesiêcy, audity kontrolne, aby upewniæ siê, ¿e system jest w dobrej 
kondycji. Jeœli tak nie jest  certyfikat mo¿e byæ cofniêty. Przy wyborze firmy certyfikuj¹cej, nale¿y 
kierowaæ siê œwiatowym uznaniem i presti¿em, tak aby dla zagranicznych (niemieckich) 
kontrahentów by³a to firma znana. Dlatego czêsto wybierana jest jednostka certyfikuj¹ca z kraju, do 
którego kierowany jest eksport (w tym przypadku z Niemiec). 

Jednak¿e w praktyce bardzo czêsto, mimo i¿ procedury unijne nie wymagaj¹ przedstawiania 
certyfikatu i wystarczaj¹c¹ jest deklaracja producenta oparta na jego w³asnych badaniach, importer 
(niemiecki) domaga siê dodatkowo odpowiedniego certyfikatu wystawionego przez notyfikowan¹ 
jednostkê badawcz¹ w RFN. Koszty przeprowadzanych badañ w RFN s¹ ponad 10-krotnie wy¿sze 
od kosztów analogicznych badañ przeprowadzanych w Polsce.

Producenci pozosta³ych wyrobów, przed podjêciem dzia³añ zmierzaj¹cych do wprowadzenia 
swoich wyrobów na rynek niemiecki, winni przede wszystkim zapoznaæ siê z odpowiednimi dla ich 
wyrobów dyrektywami, konsultuj¹c temat z w³aœciw¹ polsk¹ jednostk¹ certyfikuj¹c¹, 
akredytowan¹ przez: 
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Polskie Centrum Badañ i Certyfikacji (PCBC)
ul. K³obucka 23 A
02-699 Warszawa 
tel.: (022) 857 99 16;  647 08 95
fax: (022) 647 13 01; 647 12 22
e-mail: pcbc@perytnet.pl;  http://www.pcbc.gov.pl.

PCBC jest organizatorem krajowego  systemu oceny. Prowadzi tak¿e dzia³alnoœæ akredytuj¹c¹ 
jednostki certyfikuj¹ce systemy jakoœci, systemy zarz¹dzania œrodowiskowego i jednostki 
certyfikuj¹ce wyroby. Ponadto w swoich laboratoriach prowadzi dzia³alnoœæ w zakresie certyfikacji  
i badañ.

Na polskim rynku dzia³aj¹ tak¿e inne zagraniczne organizacje certyfikuj¹ce. Dane adresowe 
oddzia³ów, przedstawicielstw czy te¿ spó³ek niemieckich organizacji certyfikuj¹cych w Polsce 
podano w aneksie.

(ZG)

1.1.3. Przepisy fitosanitarne i weterynaryjne

Niemieckie przepisy fitosanitarne reguluje ”Rozporz¹dzenie dotycz¹ce ochrony roœlin” z dnia        
3 kwietnia 2000 roku opublikowane w „Bundesgesetzblatt  I”, nr 14, s.337 wraz ze zmianami z dnia 
10 paŸdziernika 2000 roku, opublikowanymi w „Bundesgesetzblatt I”, nr 45, s. 1420. 
Rozporz¹dzenie to okreœla:
 
-   wykaz roœlin i produktów roœlinnych, jakie mo¿na wwoziæ na teren Niemiec oraz
-   wykaz roœlin i produktów roœlinnych, których dotycz¹ zakazy i ograniczenia wwozowe z 

uwagi na choroby i szkodniki.

Produkty pochodzenia roœlinnego, dopuszczone do obrotu na terenie Niemiec musz¹ znajdowaæ 
siê na liœcie opublikowanej w „Bundesanzeiger” oraz posiadaæ aktualne œwiadectwo fitosanitarne i 
certyfikat OECD. Œwiadectwa fitosanitarne wystawiaj¹ polskie Rejonowe Stacje Kwarantanny i 
Ochrony Roœlin. Tam te¿ mo¿na uzyskaæ szczegó³owe informacje nt. aktualnych przepisów 
fitosanitarnych.

Przepisy weterynaryjne zawiera ”Rozporz¹dzenie o ochronie epidemiologicznej zwierz¹t”
 z dnia 10 sierpnia 1999 r., opublikowane w „Bundesgesetzblatt I”, nr 43 s. 1821 z dnia 16 sierpnia 
1999 r. wraz ze zmianami  z dnia 21 grudnia 2000 r. opublikowanymi w „ Bundesgesetzblatt I ”, s. 
1879. Rozporz¹dzenie okreœla szczegó³owo, jakie ¿ywe zwierzêta dzikie i domowe, ptactwo, 
produkty pochodzenia zwierzêcego (miêso, przetwory miêsne, wyroby pszczelarskie) oraz pasze 
dla zwierz¹t mo¿na wwoziæ do Niemiec.

Eksport produktów pochodzenia zwierzêcego mog¹ realizowaæ jedynie te polskie 
przedsiêbiorstwa, które znajduj¹ siê na liœcie zak³adów dopuszczonych do sprzeda¿y na rynku Unii 
Europejskiej i s¹ opublikowane w „Bundesanzeiger”. Poza tym do ka¿dej przesy³ki towarowej musi 
byæ do³¹czone weterynaryjne œwiadectwo zdrowia, wed³ug wzoru obowi¹zuj¹cego dla ca³ej UE. 
Œwiadectwa weterynaryjne wystawiaj¹ polskie s³u¿by weterynaryjne.

(ZK)
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1.2. Ogólne uwarunkowania dostêpu polskich produktów, us³ug i kapita³u do rynku niemieckiego 

w œwietle umów z Uni¹ Europejsk¹

Proces postêpuj¹cej od 1992 roku liberalizacji wzajemnych obrotów handlowych miêdzy Polsk¹ a 
Uni¹ Europejsk¹ przebiega w oparciu o postanowienia zawarte w dwóch podstawowych 
dokumentach:

-  podpisany w dniu 16.12.1991 r. Uk³ad Europejski - ustanawiaj¹cy stowarzyszenie miêdzy Polsk¹
   a Wspólnotami Europejskimi i ich krajami cz³onkowskimi, którego czêœæ handlowa, jako tzw.
   Umowa Przejœciowa, zaczê³a obowi¹zywaæ w dniu 1 marca 1992 roku;
-  dodatkowy Protokó³ do Uk³adu Europejskiego z sierpnia 1993 r. -  przyœpieszaj¹cy, w oparciu o
   decyzjê podjêt¹ przez Radê Europejsk¹ w Kopenhadze w czerwcu 1993 r., liberalizacjê dostêpu
   czêœci polskiego eksportu do rynku Unii.

Dokumenty te oraz, w przypadku produktów rolnych i rolno-spo¿ywczych, Wspólna Taryfa Celna 
Unii Europejskiej wyznaczaj¹ ogólne warunki dostêpu polskich wyrobów do rynku Unii, w tym 
tak¿e do rynku niemieckiego.

1.2.1. Wyroby przemys³owe

Z dniem 1 stycznia 1997 roku, zgodnie z harmonogramem liberalizacji, zniesione zosta³y ostatnie 
c³a obowi¹zuj¹ce jeszcze w imporcie polskich wyrobów przemys³owych, tekstylnych i 
odzie¿owych na rynki pañstw Unii Europejskiej. Kontyngenty iloœciowe na dostawy polskich 
wyrobów tekstylnych i odzie¿owych zniesiono z dniem 1 stycznia 1998 roku, likwiduj¹c tym 
samym ostatnie, zapisane w Uk³adzie Europejskim, ograniczenie w eksporcie naszych wyrobów 
przemys³owych do krajów Unii.

Obecnie nie istniej¹ praktycznie ¿adne ograniczenia taryfowe i pozataryfowe w zakresie dostaw 
polskich wyrobów przemys³owych, tekstylnych i odzie¿owych na rynek niemiecki. Istnieje jednak 
niebezpieczeñstwo uruchomienia procedury antydumpingowej przeciwko zagranicznym 
eksporterom w przypadku zagro¿enia interesów niemieckich producentów. W przesz³oœci c³a 
antydumpingowe stosowane by³y, m.in. wobec polskich producentów i eksporterów palet oraz 
nawozów azotowych.

1.2.2. Produkty rolno-spo¿ywcze

Niemcy s¹ stosunkowo stabilnym rynkiem zbytu dla polskich p³odów rolnych i produktów 
zwierzêcych. Wszystkie te produkty mog¹ byæ sprzedawane, pod warunkiem jednak, ¿e spe³ni¹ 
wysokie wymagania jakoœciowe, jakie stawiane s¹ na rynku niemieckim. Ka¿dorazowo polski 
eksporter musi oferowaæ produkt o najwy¿szych parametrach jakoœciowych, przy czym rynek 
niemiecki akceptuje towary o zró¿nicowanej jakoœci, przeznaczone na potrzeby rynku 
wewnêtrznego (o ró¿nych segmentach dochodowych poszczególnych grup konsumentów), 
reeksportu lub dalszego przetwórstwa. Istotnym jest uplasowanie produktu w odpowiednim 
segmencie rynku i zapewnienie odpowiedniej relacji ceny do jego walorów jakoœciowych.
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Dostêp polskich p³odów rolnych, rolnych produktów przetworzonych i zwierzêcych do rynku 
niemieckiego jest uregulowany w oparciu o podpisany w dniu 16 grudnia 1991 roku Uk³ad 
Europejski, ustanawiaj¹cy stowarzyszenie miêdzy Polsk¹ a Wspólnotami Europejskimi oraz 
Wspóln¹ Taryfê Celn¹ UE.

1.2.3. Produkty rolne i produkty rolne przetworzone

Handel p³odami rolnymi i rolnymi produktami przetworzonymi miêdzy Polsk¹ i Uni¹
Europejsk¹, w tym z Niemcami, nie zosta³ objêty stref¹ wolnego handlu. W tej sytuacji UE stosuje 
dla czêœci polskich produktów rolnych preferencyjne stawki celne, a dla pozosta³ych produktów, 
podobnie jak w stosunku do krajów trzecich, skomplikowany system ce³.

Od 1 lipca 1997 roku warunki handlu preferencyjnego oparte s¹ na zasadach parafowanego 
Protoko³u Adaptacyjnego do Uk³adu Europejskiego. Z dniem 1 stycznia 2001 r. wesz³o w ¿ycie, 
podpisane 27 wrzeœnia 2000 roku, porozumienie z UE dotycz¹ce wzajemnej liberalizacji obrotów 
towarami rolnymi miêdzy Polsk¹ i UE. W wyniku tego porozumienia trzy czwarte polskiego 
eksportu do UE bêdzie siê odbywa³o na zasadach bezc³owych. Bez c³a i ograniczeñ w postaci 
kontyngentów bêdzie siê odbywa³a wymiana handlowa tzw. towarów niewra¿liwych (owoce i 
warzywa). Na eksport praktycznie wszystkich produktów ogrodniczych  bêd¹cych  przedmiotem 
zainteresowania eksportowego Polski (m.in. owoce jagodowe, sok jab³kowy, œwie¿e i mro¿one 
warzywa str¹czkowe i kapustne, wiœnie, œliwki, ogórki œwie¿e i konserwowe, grzyby) zosta³y 
zniesione c³a i w wiêkszoœci przypadków nie ma ograniczeñ kwotowych. Aktualnie obowi¹zuj¹ce 
regulacje, dotycz¹ce preferencyjnych warunków dla polskich p³odów rolnych, zawarte s¹ w 
Rozporz¹dzeniu Rady UE nr 2851/2000 z dnia 22 grudnia 2000 r., opublikowanym w Dzienniku 
Urzêdowym UE nr L 332 z dnia 28 grudnia 2000 r. 

Regulacje dotycz¹ce preferencyjnych warunków dla polskich produktów rolnych przetworzonych 
zawarte s¹ w Rozporz¹dzeniu Rady UE nr 481/2001 z dnia 6 marca 2001 r., opublikowanym w 
Dzienniku Urzêdowym UE nr L 069 z dnia 10 marca 2001 r. Rozporz¹dzenie zawiera listê 
produktów, dla których okreœlono procentow¹ preferencyjn¹ stawkê celn¹ ad valorem (s¹ to towary 
o mniejszym udziale i znaczeniu w naszym eksporcie, takie jak: mas³o orzechowe, proszki do 
pieczenia, sosy). Dla wybranej grupy przetworzonych produktów rolnych ustalone zosta³y 
preferencyjne stawki w formie tzw. zredukowanego elementu rolnego, odpowiadaj¹cego iloœci 
produktu rolnego w towarze (w ramach kontyngentów). Preferencje w tej formie stosowane s¹ w 
stosunku do takich produktów, jak: guma do ¿ucia, przetwory kawy i herbaty, makarony, warzywa, 
owoce. Du¿¹ szansê na eksport do Niemiec stwarza równie¿ zawarte w dniu 8 lutego 2001 r. 
pomiêdzy Polsk¹ i Uni¹ Europejsk¹ porozumienie o pe³nej liberalizacji handlu rybami i ich 
przetworami.

Licencje importowe
Na towary objête kontyngentami taryfowymi niemiecki importer (a nie polski eksporter) 
zobowi¹zany jest do uzyskania licencji importowej w Federalnym Instytucie ds. Rolnictwa i 
Wy¿ywienia (Bundesanstalt für Landwirtschaft und Ernährung) we Frankfurcie nad Menem. 
Kontyngentami dla ca³ej Unii Europejskiej administruje Komisja UE w Brukseli. Komisja za 
poœrednictwem w/w instytutu przyznaje licencje w miarê posiadanych limitów.
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1.2.4. Us³ugi

Podstawowe znaczenie dla dostêpu us³ug, œwiadczonych przez polskie podmioty gospodarcze na 
rynku niemieckim, maj¹ uregulowania dotycz¹ce swobody przep³ywu pracowników. Obecnie 
dostêp obywateli polskich do niemieckiego rynku pracy podlega licznym ograniczeniom. Realne 
mo¿liwoœci podjêcia legalnej pracy przez polskich obywateli ograniczaj¹ siê aktualnie do 
nastêpuj¹cych przypadków:

a)  zatrudnienie przez niemieckie podmioty gospodarcze z udzia³em kapita³u polskiego tzw.
     personelu kluczowego;

b)  zatrudnienie przy realizacji us³ugowych kontraktów eksportowych, zawieranych zgodnie z
     polsko-niemieck¹ bilateraln¹ umow¹ z 1990 roku o oddelegowaniu pracowników polskich
     przedsiêbiorstw do realizacji umów o dzie³o;

c)  indywidualne zatrudnienie obywateli polskich w charakterze tzw. pracowników-goœci
     (Gastarbeiter), ograniczone do zezwolenia na pracê w ramach szkolenia (praktyka zawodowa,
     nauka jêzyka itp.), przeprowadzonego na terenie Niemiec. Liczba wydawanych w ci¹gu roku
     zezwoleñ ograniczona zosta³a do 1.000. Mo¿liwoœæ podejmowania pracy w ramach tego
     kontyngentu dotyczy w zasadzie obywateli polskich, bêd¹cych pracownikami niemieckich lub
     Polsko-niemieckich przedsiêbiorstw, dzia³aj¹cych w Polsce, oraz polskich przedsiêbiorstw,
     wspó³dzia³aj¹cych œciœle z partnerami niemieckimi, je¿eli celem szkolenia jest dalsza wspólna
     dzia³alnoœæ (w tym przede wszystkim na rynkach trzecich);

d)  zatrudnienie obywateli polskich, mieszkaj¹cych w rejonie przygranicznym, do pracy w
     niemieckich powiatach przygranicznych;

e)  zatrudnienie w charakterze robotnika sezonowego (Saisonarbeiter), ograniczone czasowo do
     maksymalnie trzech miesiêcy i dotycz¹ce wykonywania wybranych prac (m.in. w rolnictwie i
     leœnictwie, hotelarstwie i gastronomii, przetwórstwie warzyw i owoców, w tartakach).

W œwietle wymienionych wy¿ej ograniczeñ jedyn¹ licz¹c¹ siê gospodarczo form¹ œwiadczenia 
us³ug na rynku niemieckim przez polskie przedsiêbiorstwa zatrudniaj¹ce polskich pracowników s¹ 
us³ugi budowlane, realizowane w oparciu o podpisan¹ dwustronnie w 1990 r. „Umowê o 
oddelegowaniu pracowników polskich przedsiêbiorstw do realizacji kontraktów o dzie³o”. Jednak 
tak¿e w zakresie realizacji tej umowy wystêpuj¹ problemy, mog¹ce spowodowaæ dalsze 
ograniczenia dostêpu polskich eksporterów do rynku niemieckiego

1.2.5. Kapita³

W zakresie dostêpu polskiego kapita³u do rynku niemieckiego nie istniej¹ w zasadzie ¿adne 
ograniczenia. Zagadnienia swobody przep³ywu kapita³u miêdzy Polsk¹ a pañstwami 
cz³onkowskimi Unii Europejskiej ujête zosta³y w czêœci 1 rozdzia³u 5 Uk³adu Europejskiego (art. 
59-62). W œwietle uregulowañ tam zawartych, od dnia wejœcia w ¿ycie Uk³adu Europejskiego 
obowi¹zuje pe³na liberalizacja wszelkich p³atnoœci zwi¹zanych z przep³ywem towarów, us³ug i 
osób oraz przep³ywu kapita³u, wi¹¿¹cego siê z inwestycjami bezpoœrednimi.

(ZK)
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2. WYBRANE ASPEKTY DZIA£AÑ MARKETINGOWYCH NA RYNKU NIEMIECKIM 

2.1. Rozpoznanie rynku 

Wejœcie firmy ze swym produktem (produktami) na obcy rynek jest przedsiêwziêciem bardzo 
kompleksowym, wi¹¿¹cym siê z ca³ym instrumentarium i strategi¹ dzia³añ marketingowych. Polska 
firma planuj¹ca taki krok na wstêpie powinna odpowiedziaæ sobie na kilka zasadniczych pytañ:

Po pierwsze: dlaczego chcê wejœæ na rynek niemiecki lub czy chcê sprzedawaæ swoje produkty pod 
w³asn¹ mark¹? Pytanie to dotyczy w równym stopniu firm polskich, które dotychczas nie 
sprzedawa³y swoich towarów w Niemczech, jak i firm, które s¹ na tym rynku obecne, ale sprzedaj¹ 
swoje towary pod obc¹ mark¹ poprzez du¿e sieci handlowe.

Po drugie: co chcê na niemieckim rynku osi¹gn¹æ w perspektywie roku, dwóch, piêciu? Jakie s¹ 
moje cele krótko- i d³ugookresowe? Nie ma bowiem sensu przeznaczenie, np. 10 mln DEM na 
marketing i reklamê, gdy w efekcie osi¹gnie siê docelowe obroty rzêdu 200 tys. DEM.

Po trzecie: jak wygl¹da struktura sprzeda¿y „mojego” produktu na rynku niemieckim? Bowiem 
je¿eli s¹ to np. buty, to oka¿e siê, ¿e sieæ sprzeda¿y znajduje siê w ponad 60% w rêkach drobnych 
sprzedawców, natomiast w przypadku produktów spo¿ywczych jest zupe³nie odwrotnie: niemal 
ca³y rynek zdominowany jest przez du¿e sieci handlowe.

Z odpowiedzi na powy¿sze pytania wynika ca³y szereg konsekwencji, poczynaj¹c od ca³kiem 
zasadniczych, tzn. czy w ogóle op³aca mi siê podejmowaæ tego typu dzia³ania, a koñcz¹c na tym, 
¿e odpowiednio do moich planów musi byæ dopasowana strategia marketingowa i reklamowa 
wejœcia z produktem i w³asn¹ mark¹ na rynek niemiecki. Odpowiedzi te pomog¹ te¿ polskiej firmie 
w rozmowach z jej partnerem niemieckim: firm¹ doradcz¹ (Unternehmensberatung) lub agencj¹ 
reklamow¹ (Werbeagentur). Ze wzglêdów praktycznych zalecane jest zaanga¿owanie ma³ej lub 
œredniej agencji reklamowej, która jest zainteresowana wspó³prac¹ równie¿ z ma³ymi firmami. 
Wybór w³aœciwej, rzetelnie doradzaj¹cej agencji ma równie¿ du¿e znaczenie przy odpowiednim 
kalkulowaniu kosztów przedsiêwziêcia do spodziewanych wyników (patrz wy¿ej przytoczony 
przyk³ad).

Absolutnie pierwszym krokiem, który powinna wykonaæ polska firma staraj¹ca siê o wejœcie ze 
swoim produktem na rynek niemiecki (czy jakikolwiek inny rynek) jest zlecenie wyspecjalizowanej 
agencji wykonania tzw. raportu bran¿owego. Raport taki zawiera zwykle informacje o sytuacji 
danego produktu na lokalnym rynku, przedstawia dostosowane do specyfiki produktu propozycje 
rozwi¹zañ marketingowo-promocyjnych oraz (co szczególnie wa¿ne) koszty poszczególnych 
rozwi¹zañ. Cena samego raportu uzale¿niona jest od stopnia uszczegó³owienia opracowania i 
umiejêtnoœci negocjacyjnych polskiej firmy. Dla orientacji mo¿na przyj¹æ, ¿e raport bran¿owy 
kosztuje w granicach od 5.000 do 20.000 DEM.

Te pierwsze kroki rozpoznania marketingowego s¹ bardzo wa¿ne równie¿ z punktu widzenia 
bezkolizyjnego, zgodnego z przepisami wejœcia konkretnej marki czy znaku firmowego na rynek 
niemiecki.
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Czego jeszcze dotycz¹ te dzia³ania? Otó¿ jest to ca³y szereg kroków sprawdzaj¹cych, które maj¹ 
ustaliæ, czy dana marka (logo, wzór opakowania, kolor) nie jest ju¿ chroniona prawem w 
Niemczech oraz wyjaœniæ problem zwi¹zany z ochron¹ znaków towarowych. Trudno jest przeceniæ 
tego typu postêpowanie wyjaœniaj¹ce. Jego kapitalne znaczenie mo¿e okazaæ siê wówczas, gdy 
polska firma rozpocznie dzia³alnoœæ w RFN, zainwestuje du¿e pieni¹dze w marketing, reklamê i 
sieæ sprzeda¿y, a po jakimœ czasie zostanie zaskar¿ona przez inn¹ firmê obecn¹ na tym rynku o 
naruszenie praw o ochronie znaków towarowych. W skrajnych przypadkach mo¿e to prowadziæ
 do zniweczenia wszelkich wysi³ków na rynku niemieckim i do bankructwa.

Wspomniane dzia³ania marketingowe powinny podj¹æ równie¿ te polskie przedsiêbiorstwa, 
których towary sprzedawane s¹ w Niemczech od lat poprzez wielkie sieci handlowe (np. 
Bertelsmann czy Quelle). W tym wypadku kroki sprawdzaj¹ce musz¹ dotyczyæ ustalenia, czy 
niemiecka sieæ handlowa nie zastrzeg³a sobie nazwy polskiego produktu, chc¹c wykluczyæ w 
przysz³oœci wejœcie polskiego produktu na rynek niemiecki pod oryginaln¹ mark¹ (w umowach z 
du¿ymi sieciami handlowymi w RFN umieszczane s¹ czêsto klauzule, wykluczaj¹ce mo¿liwoœæ 
wejœcia na rynek niemiecki polskich towarów pod w³asn¹ mark¹).

Poruszany problem jest na tyle istotny, i¿ zalecane jest zastrze¿enie swoich znaków firmowych w 
niemieckim urzêdzie patentowym nawet wówczas, gdy firma nie jest jeszcze obecna w RFN, ani 
któtkoterminowo nie planuje wejœcia na ten rynek. Czynnoœci sprawdzaj¹ce i zastrze¿enie marki 
mo¿e dokonaæ na zlecenie klienta agencja reklamowa, która z kolei zwraca siê w tej sprawie do 
wyspecjalizowanego biura adwokackiego (kilka w ca³ych Niemczech). Przybli¿ony koszt 
zastrze¿enia produktu w 4 kategoriach (marka, kszta³t-design, kolor, prawo autorskie) na terenie 
Niemiec wynosi 5,2 tys. DEM, a na terenie ca³ej Unii Europejskiej dodatkowo 3 tys. DEM.

Pomyœlne przeprowadzenie dzia³añ sprawdzaj¹cych i zastrze¿enie w³asnego znaku firmowego 
pozwala na podjêcie kolejnych kroków. Nale¿y do nich np. zlecenie agencji reklamowej 
przeprowadzenia próbnej sprzeda¿y danego produktu w 2-3 sieciach handlowych. Pozwala to na 
okreœlenie potencjalnego popytu i wytypowanie najw³aœciwszej (najw³aœciwszych), z punktu 
widzenia wprowadzanego towaru, sieci sprzeda¿y (sieæ sprzeda¿y mo¿e zorganizowaæ równie¿ 
sama agencja reklamowa).

Zwieñczeniem dzia³añ sprawdzaj¹cych i badañ rynku, które maj¹ przygotowaæ konkretny program 
wejœcia z danym produktem na obcy rynek jest promocja, której elementem jest reklama.

Uwaga ogólna: je¿eli firma polska myœli o profesjonalnym i d³ugofalowym wejœciu na rynek 
niemiecki, to nie powinna zaniedbywaæ poszczególnych dzia³añ, o których by³a mowa wy¿ej. Nie 
nale¿y te¿ z góry zak³adaæ, ¿e koszty przedsiêwziêæ sprawdzaj¹cych i marketingowo-
promocyjnych s¹ bardzo du¿e. To agencja (marketingowa czy reklamowa) ma zaproponowaæ 
rozwi¹zania, które bêd¹ odpowiednie do wielkoœci i mo¿liwoœci finansowych polskiej firmy.

(AJ)
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2.2. •ród³a informacji rynkowych

Ka¿dy producent, zamierzaj¹cy szukaæ d³ugookresowego rynku zbytu dla swoich towarów w 
Niemczech, powinien zleciæ dokonanie statystycznego rozeznania swojej bran¿y w aspekcie 
ustalenia wielkoœci produkcji miejscowej, wielkoœci i kierunków importu i eksportu, jak równie¿ 
ustalenia rodzajów i rozmiarów ograniczeñ celnych oraz poza- i parataryfowych. Rozeznanie to, 
realizacyjnie stosunkowo proste, ma na celu wstêpne okreœlenie szans bezpiecznego i op³acalnego 
ulokowania towaru na rynku. Z kwalifikowanej pomocy w tym zakresie powinny korzystaæ 
zw³aszcza firmy o niewielkim doœwiadczeniu rynkowym. U¿yteczna mo¿e tu byæ pomoc Centrum 
Informacji Rynkowej Handlu Zagranicznego w Warszawie, pomoc terenowych izb: 
gospodarczych, handlowo-przemys³owych, rzemieœlniczych, w tym Polsko-Niemieckiej Izby 
Przemys³owo-Handlowej w Warszawie, Polsko-Niemieckiego Towarzystwa Wspierania 
Gospodarki S.A. w Gorzowie Wlkp., polskich placówek ekonomiczno-handlowych w Niemczech 
(w Kolonii, Berlinie, Lipsku, Hamburgu i Monachium) lub wyspecjalizowanych w tym zakresie firm 
doradczych. 

Po ustaleniu, ¿e posiadany towar wpasowuje siê w “luki rynkowe”, pozostaje jeszcze wybór drogi 
dojœcia do rynku, wybór kana³u zbytu (agent, importer itp.) oraz form promocji (poprzez 
wystawiennictwo, reklamê prasow¹ lub radiowo-telewizyjn¹, misje, sympozja, czy tzw. 
“sprechtagi”).

Dane statystyczne publikowane przez federalny urz¹d statystyczny w Wiesbaden (Fachserie 7 - 
“Außenhandel”, Reihe 2 - “Außenhandel nach Waren und Ländern”), opracowane w 8-cyfrowym 
kodzie CN (oko³o 10,5 tys. asortymentów) s¹ nie tylko Ÿród³em wiedzy o wielkoœci i kierunkach 
importu i eksportu RFN, co pozwala na okreœlenie “nisz rynkowych”, ale pozwalaj¹ równie¿ na 
obliczenie œredniego poziomu cen danego towaru (w³asnego i konkurencji) w ujêciu statycznym i 
dynamicznym (comiesiêcznie i corocznie). Ze wzglêdu na stabilnoœæ zasad publikowania tych 
danych s¹ one wiarygodnym materia³em dla obserwowania trendów cenowych i zmian w 
strukturze dostaw. Rozeznanie co do iloœci i wartoœci produkcji przemys³u niemieckiego w uk³adzie 
3-letnim daje opracowanie Fachserie - 4, Reihe 3.1., pt.”Produktion im Produzierenden Gewerbe 
des In- und Auslandes”.

Innym Ÿród³em wiedzy o rynku niemieckim s¹ katalogi bran¿owe niemieckich firm, w uk³adzie 
terytorialno-bran¿owym, o zasiêgu ogólnokrajowym lub regionalnym albo bran¿owo-
terytorialnym. Typowy katalog zawiera nastêpuj¹ce informacje: jak znaleŸæ 
producenta/odbiorcê/agenta w okreœlonej bran¿y oraz podstawowe dane o firmie: nazwa, adres 
pocztowy, adres siedziby, adres telegraficzny, telefon, fax, e-mail, przedmiot i zakres dzia³alnoœci 
bran¿owej, czêsto dane o wysokoœci kapita³u zak³adowego, obrotów, wielkoœci zatrudnienia, rok 
za³o¿enia firmy, znak firmowy, sk³ad kierownictwa, rad nadzorczych i zarz¹dów. Do najbardziej 
znanych i najczêœciej u¿ywanych nale¿¹ m.in.:

-   “KOMPASS DEUTSCHLAND” - katalog zawieraj¹cy informacje o ponad 50 tys. firm,

-   “ABC DER DEUTSCHEN WIRTSCHAFT” - wielotomowe wydawnictwo w uk³adzie 
bran¿owym o zasiêgu ogólnoniemieckim,
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-  ”HANDBUCH DER GROßUNTERNEHMEN” - katalog zawieraj¹cy dane o ponad 25 tys. du¿ych 
firm w uk³adzie regionalnym,

-  “MITTELSTÄNDISCHE UNTERNEHMEN” - katalog zawieraj¹cy dane o ponad 25 tys. ma³ych i 
œrednich firm w uk³adzie regionalnym,

-  “LANDESFIRMENVERZEICHNIS BADEN-WÜRTTEMBERG - przyk³ad wydawnictwa 
     bran¿owego o zasiêgu regionalnym,

-  “DEUTSCHLAND  LIEFERT” (BDI) - wydawnictwo zawieraj¹ce adresy niemieckich eksporterów,

-  “ INDUSTRIE KATALOG” - katalog zawieraj¹cy dane o ponad 40 tys. producentów i poœredników 
oraz 35 tys. produktów,

- “WER BAUT MASCHINEN UND ANLAGEN”, “ELEKTRONIKEINKAUFSFÜHRER”, “DIE 
CHEMISCHE INDUSTRIE”, “DIE KUNSTSTOFFINDUSTRIE”, “DIE BEKLEIDUNGS- UND 
WÄSCHEINDUSTRIE” - przyk³ady katalogów bran¿owych,

- “VERBÄNDE, BEHÖRDEN, ORGANISATIONEN DER WIRTSCHAFT” - katalog zawieraj¹cy 
informacje o federalnych i krajowych instytucjach administracji gospodarczej, zrzeszeniach, 
izbach i organizacjach gospodarczych, bankach, gie³dach i instytucjach ubezpieczeniowych,

-  ”HANDBUCH MESSEPLATZ DEUTSCHLAND”-  wydawnictwo zawieraj¹ce komplet informacji 
o rodzaju, miejscu i czasie organizowanych w Niemczech wystaw i targów w ci¹gu 3 
najbli¿szych lat,

-  “WER GEHÖRT ZU WEM” - wydawnictwo Commerzbanku okreœlaj¹ce powi¹zania kapita³owe 
ok. 13 tys. podmiotów (firm i banków, równie¿ zagranicznych).

Wymienione wy¿ej wydawnictwa publikowane s¹ w zasadzie w cyklu rocznym, co zapewnia ich 
wysok¹ aktualnoœæ.

Informacji dodatkowych o rynku dostarczaj¹ katalogi poszczególnych targów i wystaw. S¹ one 
bran¿owym Ÿród³em informacji zarówno o firmach bior¹cych udzia³ w tych imprezach, jak i o 
eksponowanych przez te firmy towarach. Równie¿ materia³y w³asne firm, jak katalogi, prospekty, 
cenniki i inne materia³y informacyjno-reklamowe stanowi¹ cenne Ÿród³o informacji o towarze, jego 
walorach u¿ytkowych, opakowaniu, warunkach sprzeda¿y itp.

Innym bardzo wa¿nym rodzajem informacji, bez których nie mo¿na odpowiedzialnie wi¹zaæ siê z 
nieznanym partnerem jest znajomoœæ jego pozycji na rynku oraz jego standingu finansowego. 
Informacje tego rodzaju mo¿na uzyskaæ w dwojaki sposób:

-  Poprzez banki: bank finansuj¹cy dzia³alnoœæ firmy polskiej na wniosek tej firmy zwraca siê do 
banku-korespondenta w Niemczech, finansuj¹cego dzia³alnoœæ potencjalnego partnera. 
Informacje te banki-korespondenci traktuj¹ jako poufne i nie udzielaj¹ ich bezpoœrednio 
zainteresowanym firmom. Informacje bankowe s¹ bezp³atne.
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-  Poprzez wywiadownie: wywiadownie gospodarcze odp³atnie udzielaj¹ informacji o sytuacji 
prawnej i finansowej partnera. Zasiêgniêcie informacji pisemnej gwarantuje zwykle sukcesywne 
nadsy³anie przez wywiadownie informacji o istotnych zmianach w sytuacji partnera przez okres 
jednego roku. Roczny abonament w wywiadowni znacznie potania koszt informacji 
jednostkowych. Za dodatkow¹ op³at¹ mo¿na równie¿ uzyskaæ informacje o firmach spoza RFN. 
Wywiadownie podejmuj¹ siê tak¿e us³ug detektywistycznych, a tak¿e udzielania pomocy na 
rzecz  egzekucji roszczenia od nierzetelnego d³u¿nika. Dobre rozeznanie wywiadowni w 
sytuacji maj¹tkowej d³u¿nika zwiêksza skutecznoœæ egzekucji. Korzystanie z wywiadowni, 
aczkowiek podra¿a koszty akwizycji lub transakcji, chroni na ogó³ firmê przed nierzetelnymi 
partnerami. 

(EN)

2.3.  Targi i wystawy na terenie Niemiec

Corocznie w RFN odbywa siê ponad 300 imprez targowych i wystawienniczych, z których 
przynajmniej 130 to imprezy o charakterze ponadregionalnym, maj¹ce miêdzynarodow¹ obsadê i 
miêdzynarodow¹ publicznoœæ (a wiêc te, które mog¹ byæ przedmiotem zainteresowania 
potencjalnych polskich wystawców).

Pozycja Niemiec w ogólnoœwiatowym systemie gospodarczym oraz udzia³ produktów przemys³u 
niemieckiego w ogólnoœwiatowej wymianie handlowej pozwoli³y uzyskaæ Republice Federalnej 
Niemiec wiod¹c¹ rolê, tak¿e na œwiatowym rynku targów i wystaw gospodarczych. Nowoczesna 
infrastruktura oœrodków targowych i mo¿liwoœci techniczne niemieckich organizatorów imprez, a 
tak¿e poziom i zakres us³ug podstawowych i uzupe³niaj¹cych, œwiadczonych przez nich na rzecz 
wystawców i zwiedzaj¹cych, umacniaj¹ tê pozycjê i przyczyniaj¹ siê do corocznego trzy- do 
czteroprocentowego wzrostu iloœci wynajêtej powierzchni, liczby  wystawców i zwiedzaj¹cych. 

Niemiecki rynek targów ponadregionalnych charakteryzuje siê siln¹ koncentracj¹ imprez w kilku 
g³ównych oœrodkach: Düsseldorf, Frankfurt nad Menem, Norymberga, Kolonia, Monachium, 
Berlin, Hanower, Lipsk, Essen, Hamburg. 

Obok omówionych imprez ponadregionalnych, które z uwagi na swój miêdzynarodowy zasiêg 
powinny w pierwszej kolejnoœci byæ przedmiotem zainteresowania polskich producentów i 
eksporterów, corocznie przeprowadza siê w Niemczech ok. 200 imprez o charakterze regionalnym, 
które czêsto mimo miêdzynarodowej obsady maj¹ regionalny zasiêg, jeœli chodzi o zwiedzaj¹cych. 
Stosowany w Niemczech podzia³ imprez targowych na ponadregionalne i regionalne zale¿y 
w³aœnie od struktury grupy zwiedzaj¹cych. Regionalny charakter imprezy targowej nie oznacza 
jednak, ¿e udzia³ w niej nie mo¿e byæ tak¿e przedmiotem zainteresowania polskiej firmy. Czêsto 
bowiem, szczególnie w przypadku ma³ych i œrednich producentów, udzia³ w imprezie regionalnej 
oznaczaæ mo¿e znalezienie partnera/odbiorcy zainteresowanego niedu¿ymi, jak na warunki 
niemieckie, partiami towaru, ale wyczerpuj¹cymi mo¿liwoœci produkcyjne oferenta.

Rynek imprez regionalnych, w przeciwieñstwie do omówionych imprez ponadregionalnych, jest 
bardzo rozproszony. Organizatorami tych imprez s¹ zarówno powszechnie znane przedsiêbiorstwa 
targowe, jak równie¿ ma³e firmy wystawiennicze, lokalne zwi¹zki i izby bran¿owe, inne 
organizacje samorz¹dowe oraz urzêdy miejskie i gminne.
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W sytuacji istnienia w Niemczech tak du¿ej poda¿y imprez targowych, niekiedy jednakowych lub 
zbli¿onych tematycznie oraz licznej grupy organizatorów, dla potencjalnego wystawcy naczelnym 
problemem staje siê koniecznoœæ dokonania wyboru odpowiedniej imprezy, w której udzia³ 
pozwoli dotrzeæ do mo¿liwie najszerszego krêgu potencjalnych odbiorców lub wrêcz znaleŸæ 
partnera/odbiorcê ju¿ w trakcie imprezy.

Niemiecki system targów i wystaw gospodarczych stawia zainteresowanym do dyspozycji kilka 
dróg, umo¿liwiaj¹cych zdobycie informacji, niezbêdnych do podjêcia optymalnej decyzji 
dotycz¹cej udzia³u w targach.

Podstaw¹ dla wszystkich Ÿróde³ informacji, o których mowa bêdzie poni¿ej, s¹ dane FKM - 
Towarzystwa Dobrowolnej Kontroli Danych o Targach i Wystawach. FKM jest instytucj¹ 
niemieckich organizatorów targów i wystaw, powo³an¹ do ¿ycia w 1965 roku. Jej celem jest 
ustalanie i publikowanie w dorocznych raportach wiarygodnych i porównywalnych danych, 
odnosz¹cych siê do poszczególnych imprez, a dotycz¹cych wielkoœci wynajmowanej 
powierzchni, liczby wystawców i zwiedzaj¹cych oraz, co najistotniejsze, struktury grup 
zwiedzaj¹cych. Dane, bêd¹ce podstaw¹ dla opracowywania raportów, zbierane i przetwarzane s¹ 
przez organizatorów poszczególnych imprez w oparciu o jednolit¹ dla wszystkich metodê i 
nastêpnie dostarczane do FKM. FKM  przeprowadza podczas imprez wyrywkowe kontrole 
prawid³owoœci i rzetelnoœci zbierania danych, a nastêpnie dokonuje ich weryfikacji. Dostarczone 
dane kontrolowane s¹ tak¿e przez niezale¿n¹ grupê rewidentów gospodarczych, co zapewniæ ma 
wiarygodnoœæ informacji. Efektem dzia³alnoœci FKM jest doroczny raport o danych targowych, 
zapewniaj¹cy przejrzystoœæ rynku i porównywalnoœæ parametrów dla poszczególnych imprez, a w 
konsekwencji u³atwiaj¹cy potencjalnym wystawcom wybór odpowiedniej imprezy. Raporty 
obejmuj¹ dane dotycz¹ce ok. 280 imprez (³¹cznie do kontroli zg³aszanych jest ich ponad 400). 
Raporty udostêpniane s¹ przez FKM nieodp³atnie wszystkim zainteresowanym, przy czym tylko w 
sporadycznych i uzasadnionych przypadkach wydawca dokonuje wysy³ki raportu za granicê. 
Zamówienia nale¿y kierowaæ pisemnie na adres:

Gesellschaft zur Freiwilligen Kontrolle von Messe- and Ausstellungszahlen
Lindenstraße 8
D-50674 Köln
tel.: (+ 49 221) 20 90 70
fax: (+ 49 221) 20 90 761.

Kolejnym bardzo istotnym Ÿród³em informacji, umo¿liwiaj¹cym dokonanie porównañ i wyboru 
odpowiedniej imprezy, s¹ katalogi targów i wystaw gospodarczych, wydawane przez Komisjê 
Wystaw i Targów Gospodarki Niemieckiej AUMA.  Dla polskich firm szczególne znaczenie maj¹ 
dwa katalogi:

- “AUMA Handbuch Messeplatz Deutschland" - bêd¹cy zestawieniem wszystkich imprez 
targowych o charakterze ponadregionalnym, wydawany dwa razy w roku - w po³owie czerwca i 
grudnia,

- “AUMA Handbuch Regional" - zawieraj¹cy pe³en wykaz odbywaj¹cych siê
 w Niemczech imprez regionalnych, ukazuj¹cy siê raz w roku - w po³owie wrzeœnia.
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W obu katalogach, obok podstawowych informacji o imprezach (termin, organizator, cena za 
wynajem powierzchni, cykl, w jakim impreza jest organizowana), zawarte s¹ tak¿e dane z raportu 
FKM, przypisane w formie przejrzystej tabeli do ka¿dej z wymienianych w katalogu imprez. Na 
terytorium Niemiec oba katalogi dostarczane s¹ bezp³atnie, natomiast za granicê wysy³any jest 
tylko katalog "AUMA Handbuch Regional". Dla odbiorców zagranicznych, zainteresowanych 
otrzymaniem katalogu "AUMA Handbuch Messeplatz Deutschland", opracowano jego skrócon¹ 
wersjê pt. "Fachmessen Made in Germany", która wydawana jest w 8 wersjach jêzykowych 
(angielska, francuska, hiszpañska, japoñska, niemiecka, chiñska, w³oska i portugalska). Bezp³atne 
katalogi mo¿na zamawiaæ (tylko pisemnie) bezpoœrednio w AUMA:

Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirtschaft e. V.
Lindenstraße 8
D-50674 Köln
tel.: (+ 49 221) 20 90 70
fax: (+ 49 221) 20 90 712.

Dla zainteresowanych firm AUMA udostêpnia tak¿e pe³ne dane o imprezach targowych na swojej 
stronie internetowej "AUMA Network": 
http://www.auma.de.

Informacje i dane liczbowe dotycz¹ce poszczególnych imprez uzyskaæ mo¿na równie¿ 
bezpoœrednio u organizatorów imprez (patrz aneks). W Polsce dzia³aj¹ biura przedstawicielskie 
wszystkich licz¹cych siê w Niemczech towarzystw targowych (patrz aneks). Do nich równie¿ 
mo¿na zwracaæ siê w sprawie ró¿nego rodzaju danych.

Katalogi AUMA i zestawienia FKM dostêpne s¹ równie¿ w polskich placówkach dyplomatycznych 
w Niemczech (patrz aneks).

Pozyskanie danych statystycznych nt. imprez targowych oraz ich porównanie powinny zawsze 
pocz¹tkowaæ dzia³ania potencjalnego wystawcy zmierzaj¹ce do zorganizowania w³asnego stoiska 
targowego na imprezie organizowanej w Niemczech. Pozwoli to, w wielu przypadkach, na 
unikniêcie kosztownych pomy³ek oraz niezaplanowane miniêcie siê prezentowanej oferty z 
preferencjami adresatów imprezy - potencjalnych klientów wystawcy.

Przypominamy, i¿ uczestnictwo w targach organizowanych za granic¹ mo¿e byæ przedmiotem 
dofinansowania z bud¿etu Ministerstwa Gospodarki w ramach programu wspierania dzia³alnoœci 
promocyjnej polskich firm. (patrz rozdzia³ 7.). 

(JW)

2.4. Organizacja rynku reklamowego w Niemczech

Odpowiednio do du¿ego znaczenia reklamy w niemieckiej gospodarce, dzia³a na tutejszym rynku 
du¿a liczba firm zwi¹zanych z bran¿¹ reklamow¹.

Szczególn¹ rolê odgrywaj¹:
a) agencje reklamowe - do ich zadañ nale¿y planowanie akcji reklamowych i rozdysponowanie 

œrodków z bud¿etu reklamowego zleceniodawcy, opracowanie materia³ów reklamowych (np. 
projektu og³oszenia prasowego lub prospektu) oraz kontrola efektów akcji reklamowych,
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b) doradcy reklamowi - s¹ to samodzielnie dzia³aj¹cy eksperci od reklamy, doradzaj¹cy 
przedsiêbiorstwom w zakresie koncepcyjnym,

c) producenci materia³ów reklamowych, wykonuj¹cy na zlecenie agencji reklamowych lub 
bezpoœrednio zainteresowanych firm prospekty, ulotki, katalogi, upominki reklamowe, filmy, 
plakaty, opakowania, stoiska targowe itp.,

d)  przedsiêbiorstwa dysponuj¹ce œrodkami dostarczania przekazu reklamowego do odbiorcy. S¹ to 
radio, telewizja, wydawnictwa (gazety, pisma fachowe, ksi¹¿ki teleadresowe), firma Deutsche 
Städte Reklame - dysponuj¹ca w 650 miastach Niemiec sieci¹ powierzchni plakatowych (adres: 
Eschenheimer Anlage 33-34, D-60318 Frankfurt, tel.: +49 69/1543-220, fax: +49 69/1543-200), 
Deutsche Eisenbahn-Reklame - firma wynajmuj¹ca powierzchnie reklamowe na dworcach 
kolejowych i poci¹gach (adres: Am Hauptbahnhof, D-34117 Kassel, tel.: +49 561/7002-104, fax: 
+49 561/7002-230), czy te¿ poczta niemiecka (Bundespost) - wynajmuj¹ca powierzchnie 
swoich samochodów, budek telefonicznych, kart telefonicznych dla celów reklamowych oraz 
do³¹czaj¹ca do swoich oficjalnych przesy³ek listowych materia³y reklamowe (Deutsche 
Postreklame, Wiesenhüttenstraße 18, D-60329 Frankfurt, tel.: +49 69/2682-0, fax: +49 69/2682-
218).

Centraln¹ organizacj¹ bran¿y reklamowej w Niemczech jest Centralny Zwi¹zek Niemieckiej 

Gospodarki Reklamowej (Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft, Postfach 20 14 14, D-
53144 Bonn, tel.: +49 228 82 092 0, fax: +49 228 35 75 83). Warto dodaæ, i¿ nie nale¿¹ do niego 
poszczególne firmy reklamowe, a jedynie zwi¹zki, których cz³onkowie zwi¹zani s¹ z reklam¹.

Zwi¹zek Niemieckiej Gospodarki Reklamowej zrzesza 39 organizacji w 4 grupach:

1) zwi¹zki gospodarcze (np. Zwi¹zek Przemys³u Niemieckiego - Bundesverband der Deutschen 
Industrie),

2)  agencje reklamowe,

3) zwi¹zki firm-noœników akcji reklamowych i producentów materia³ów reklamowych (np. 
Zwi¹zek Niemieckich Wydawców Czasopism - Verband Deutscher Zeitschriftenverleger, 
Niemiecka Reklama Pocztowa - Deutsche Postreklame),

4) zwi¹zki pracowników bran¿y reklamowej (np. Deutscher Kommunikationsverband) oraz 
zawodów zwi¹zanych z badaniem rynku.

Centraln¹ organizacj¹ agencji reklamowych jest Zwi¹zek Agencji Reklamowych (Gesamtverband 
der Werbeagenturen), który zrzesza 160 firm tej bran¿y (ok. 80%). Do zwi¹zku mog¹ siê zwracaæ 
polskie firmy, planuj¹ce akcjê reklamow¹ w Niemczech, z proœb¹ o adresy agencji reklamowych w 
konkretnym regionie Niemiec.

Gesamtverband Werbeagenturen
Friedensstraße 11
D-60311 Frankfurt/Main
tel.: (+ 49 69) 25 600 80
fax: (+ 49 69) 23 68 83
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Najbardziej popularne noœniki reklamy w zale¿noœci od produktu
Profesjonalnie dzia³aj¹ce przedsiêbiorstwa doceniaj¹ wprawdzie zró¿nicowane dzia³anie 
przekazu reklamowego w ró¿nych mediach, mimo to mo¿na wyró¿niæ naturalne punkty ciê¿koœci 
w zale¿noœci od bran¿y. I tak np. handel preferuje g³ównie  prasê codzienn¹ (na ten noœnik reklamy 
przeznacza 85% swego bud¿etu na media). Równie¿ bran¿a turystyczna (oprócz katalogów i 
prospektów) stawia g³ównie na gazety (49%), podobnie banki i kasy oszczêdnoœciowe (42%).

Z kolei producenci artyku³ów markowych koncentruj¹ siê na magazynach ilustrowanych: 
papierosy (82%), zegarki i bi¿uteria (62%), ubrania i handel wysy³kowy (49%).

Na przekazie telewizyjnym koncentruj¹ siê producenci artyku³ów przeznaczonych dla odbiorcy 
masowego: œrodki pielêgnacyjne i czystoœci (94%), pasta do zêbów i p³yny do ust (91%), czekolada i 
s³odycze (90%), po¿ywienie dla zwierz¹t domowych (88%), mro¿onki (86%), kawa, herbata, kakao 
(85%), chleb i inne wypieki (84%).

Zalety reklamy radiowej wykorzystuj¹ przede wszystkim towarzystwa loteryjne (21%), producenci 
napojów bezalkoholowych i gastronomia (po 19%), producenci noœników obrazu i dŸwiêku (18%) 
oraz mebli (15%).

Natomiast z plakatu korzystaj¹ g³ównie producenci piwa (14%), napojów bezalkoholowych (13%) i 
tekstyliów (11%).

Dla zobrazowania przybli¿onych kosztów ró¿nych przedsiêwziêæ reklamowych (uwaga: oprócz 

podanych ni¿ej mo¿liwe jest równie¿ wykorzystanie du¿o tañszych noœników reklamy) podajemy 

kilka przyk³adów:

1) produkcja 30-sekundowego filmu telewizyjnego kosztuje 40 - 120 tys. DEM,

2) koszty wyprodukowania 4-stronicowego, kolorowego prospektu, formatu A4, w nak³adzie 100 
tys. egzemplarzy wynosi 35 - 45 tys. DEM,

3) produkcja 200-stronicowego, 4-kolorowego katalogu kosztuje w granicach 500-600 tys. DEM 
(bez druku),

4) koszty emisji 30-sekundowego filmu w godzinach 17.00-20.00:

ARD - 53 tys. DEM
ZDF - 55 tys. DEM
RTL - 40 tys. DEM
SAT1 - 39 tys. DEM
Pro7 - 28 tys. DEM

5) koszty reklamy czarno-bia³ej (brutto) na 1/4 kolumny w wybranych gazetach:
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Frankfurter Allgemeine Zeitung 21.176 DEM (1 mm: 20,60 DEM)
Süddeutsche Zeitung 17.001 DEM (1 mm: 17,30 DEM)
Handelsblatt 12.672 DEM (1 mm: 12,00 DEM)
Finanzial Times   3.750 DEM (1 mm: 5,62 DEM)

Ograniczenia na niemieckim rynku reklamowym
Na rynku niemieckim liczne przepisy prawne chroni¹ konsumentów i producentów przed 
nieuczciw¹ lub myl¹c¹ reklam¹. Spoœród 20 ustaw i zarz¹dzeñ reguluj¹cych zasady postêpowania 
na rynku reklamowym do najwa¿niejszych nale¿¹:

-   ustawa nt. nieuczciwej konkurencji (UWG),

-   ustawa z 1974r. nt. œrodków ¿ywnoœciowych i artyku³ów konsumpcyjnych (tytoñ i kosmetyki),

-   ustawa nt. œrodków medycznych,

-   przepisy prawa karnego, przewiduj¹ce sankcje za powa¿ne wykroczenia w dziedzinie reklamy,

-   powszechne zasady prowadzenia handlu,

-   prawo przeciwko ograniczaniu konkurencyjnoœci (Kartellgesetzgebung),

-   prawo nt. ochrony pracy m³odzie¿y, które zabrania anga¿owania dzieci do imprez reklamowych 
i ich udzia³u w filmach reklamowych.

Prawo do zaskar¿ania nieuczciwej lub wprowadzaj¹cej w b³¹d reklamy maj¹ konkurenci, czyli 
producenci dóbr i us³ug, zwi¹zki gospodarcze, a tak¿e od 1965 r. okreœlone zwi¹zki konsumenckie.

Instytucj¹ powo³an¹ do rozstrzygania sporów pomiêdzy konsumentami i firmami reklamowymi jest 

Niemiecka Rada Reklamy (Der deutsche Werberat). Rada, powo³ana w 1972 r. przy Centralnym 
Zwi¹zku Niemieckiej Gospodarki Reklamowej, spe³nia jednoczeœnie w bran¿y reklamowej funkcjê 
samodyscyplinuj¹c¹. Do g³ównych zadañ Rady nale¿y rozstrzyganie skarg na konkretne przekazy 
reklamowe. Ca³a procedura jest bezp³atna. Decyzja Rady (np. nakazuj¹ca zaprzestania emisji filmu 
reklamowego) jest dla agencji reklamowej wi¹¿¹ca. Gdyby jednak s³usznie zaskar¿ona reklama 
pozosta³a niezmieniona lub by³a nadal publikowana/emitowana, to Rada Reklamy ma do 
dyspozycji œrodek tzw. publicznej nagany. Nagana oznacza utratê pozytywnego image upomnianej 
firmy i dlatego stosowana jest niezwykle rzadko.

Reklamowanie niektórych produktów w Niemczech zabronione jest odpowiednimi przepisami. 
Np. od 1974 r. ustawowo zakazana jest reklama wyrobów tytoniowych w radiu i telewizji. 
Niezale¿nie od regulacji prawnej ju¿ od 1966 r. przemys³ tytoniowy wprowadzi³ ca³y szereg 
samoograniczeñ. Do najwa¿niejszych nale¿¹: ca³kowity zakaz reklamy papierosów w prasie dla 
m³odzie¿y, w obiektach sportowych i publicznych œrodkach lokomocji oraz zwiêkszenie napisu 
ostrzegaj¹cego przed paleniem tytoniu do 10% powierzchni plakatu lub og³oszenia.
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W przypadku napojów alkoholowych, oprócz zakazów podobnych jak w przypadku papierosów, 
tj. zakaz reklamy w czasopismach m³odzie¿owych (ale dopuszczonej w radiu i telewizji) istnieje 
ca³y szereg przepisów okreœlaj¹cych, jakie elementy musz¹ byæ z reklamy alkoholu wy³¹czone. Nie 
wolno np. zachêcaæ w niej do nadmiernego spo¿ycia alkoholu oraz lekcewa¿yæ nadu¿ywania 
alkoholu, nie wolno zachêcaæ m³odzie¿y poprzez odpowiedni przekaz do picia alkoholu, 
zabroniony jest przekaz reklamowy maj¹cy zasugerowaæ lecznicze dzia³anie alkoholu.

Ponadto we wszystkich mediach zabroniona jest reklama œrodków nasennych oraz medykamentów 
sprzedawanych na receptê.

(AJ)

3. EKSPORT US£UG NA RYNEK NIEMIECKI

3.1. Podstawowe regulacje prawne

System gospodarczy RFN cechuje daleko posuniêty liberalizm. Ustawa przemys³owa 
(Gewerbeordnung) zak³ada swobodê wykonywania dzia³alnoœci zarobkowej, o ile nie obowi¹zuj¹ 
nakazane ustaw¹ wyj¹tki i ograniczenia. Ograniczenia takie, niestety bardzo liczne w stosunku do 
obcokrajowców podejmuj¹cych dzia³alnoœæ zarobkow¹ w RFN, wynikaj¹ z prawa o 
cudzoziemcach (Ausländergesetz).

Od cudzoziemców pragn¹cych przebywaæ w RFN wymagane jest posiadanie zezwolenia na pobyt, 
które w formie wizy nale¿y uzyskaæ przed wjazdem do Niemiec. Cudzoziemcy pragn¹cy 
przebywaæ w RFN w celu prowadzenia dzia³alnoœci zarobkowej d³u¿ej ni¿ trzy miesi¹ce, powinni 
ubiegaæ siê o zezwolenie na pobyt wg „Rozporz¹dzenia o zezwoleniach na pobyt w celu 
wykonywania dzia³alnoœci zarobkowej” (Arbeitsaufenthaltverordnung).

Istnieje wiele form zezwoleñ na pobyt, spoœród których ni¿ej wymienione dotycz¹ osób 
podejmuj¹cych pracê w RFN:
-   zezwolenie na pobyt (Aufenthaltserlaubnis - AE) - udzielane najpierw na czas okreœlony, które 

mo¿e byæ powi¹zane z dodatkowymi ograniczeniami, np. terytorialnymi, czasem zatrudnienia 
itd.;

-  uprawnienie do pobytu (Aufenthaltsberechtigung) - wydawane bez ograniczeñ czasowych i 
terytorialnych oraz innych zobowi¹zañ. Na jego podstawie mo¿na wykonywaæ ka¿d¹ pracê 
zarobkow¹. Jednak¿e przed jego otrzymaniem wymagane jest przebywanie co najmniej 8 lat w 
RFN na podstawie zezwolenia na pobyt (AE);

-  uwarunkowane zezwolenie pobytu (Aufenthaltbewilligung) - udzielane jedynie w okreœlonym 
celu, np. studiów, nauki lub wype³niania okreœlonej funkcji w okreœlonym przedsiêbiorstwie, 
projekcie.

Zezwolenie na pobyt nie jest wymagane dla osób:
-   zatrudnionych w firmach maj¹cych swoj¹ siedzibê poza granicami Niemiec, jako personel ruchu 

w transporcie osobowym lub towarowym z przekraczaniem granic pañstwowych;
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- zatrudnionych (nie d³u¿ej ni¿ przez 3 miesi¹ce) przy monta¿u dostarczanych przez 
przedsiêbiorstwo zagraniczne kompletnych urz¹dzeñ; dla osób tych wymagane jest jednak 
posiadanie zezwolenia na pracê (wydaj¹ je rejonowe Urzêdy Pracy) oraz wizy pobytowej;

-    prowadz¹cych negocjacje, zawieraj¹cych umowy itp.

Podjêcie samodzielnej dzia³alnoœci zarobkowej nie wymaga zezwolenia na pracê, wymaga 
natomiast zezwolenia na pobyt. Do samodzielnej dzia³alnoœci zarobkowej zalicza siê:
-   dzia³alnoœæ przemys³ow¹ i handlow¹ (uprawnieni s¹ prezesi spó³ek z o.o., cz³onkowie zarz¹du 

spó³ek akcyjnych, prokurenci i pracownicy na stanowiskach kierowniczych, posiadaj¹cych 
pe³nomocnictwo generalne, udzia³owcy spó³ek komandytowych i prawa cywilnego);

-   dzia³alnoœæ w wolnych zawodach;
-   prowadzenie gospodarstw rolnych i leœnych.

Dla wykonywania dzia³alnoœci zarobkowej nie samodzielnej, tj. w charakterze pracobiorcy, 
wymaga siê uzyskania wydawanego przez Urzêdy Pracy zezwolenia na pracê, które wydawane jest 
„stosownie do rozwoju sytuacji na rynku pracy z uwzglêdnieniem okolicznoœci w konkretnym 
przypadku”. Pracodawcom wolno zatrudniaæ jedynie osoby posiadaj¹ce zezwolenie na pracê. 
Wykroczenia w tym zakresie s¹ surowo karane. Karze podlega wówczas zarówno pracodawca, jak i 
pracobiorca.

Na podstawie miêdzypañstwowych umów miêdzy RFN a szeregiem pañstw œrodkowo- i 
wschodnioeuropejskich, pracobiorcy z tych pañstw mog¹ uzyskiwaæ zezwolenia na pracê w 
ramach ustalonych kontyngentów. W 1990 r. pomiêdzy Polsk¹ a RFN podpisano dwie umowy w 
tym zakresie:
(a)  Umowê o oddelegowaniu pracowników polskich przedsiêbiorstw do realizacji kontraktów o 

dzie³o,
(b) Umowê o zatrudnieniu pracowników dla podniesienia ich kwalifikacji zawodowych lub    

jêzykowych (Gastarbeitsnehmer-Vereinbarung).

Umowa o zatrudnieniu przy realizacji kontraktów o dzie³o „a” przewiduje kontyngentowanie 
zatrudnienia, ustanawia subkontyngenty bran¿owe (np. dla budownictwa, konserwacji zabytków), 
przewiduje zmiany wysokoœci kontyngentu w zale¿noœci od poziomu bezrobocia itp. W 2000 r. 
kontyngent zatrudnienia dla polskich przedsiêbiorstw wynosi³ œrednio ok. 20.000 osób 
miesiêcznie.

W ramach Umowy „b” mo¿liwe jest zatrudnienie do 1.000 osób w ci¹gu roku, na okres do 12 
miesiêcy (w wyj¹tkowych przypadkach istnieje mo¿liwoœæ przed³u¿enia tego okresu do 18 
miesiêcy). Umowa dotyczy osób w wieku od 18 do 35 lat. Ustalona w ramach tej umowy procedura 
za³atwiania zezwoleñ na pracê i pobyt jest doœæ skomplikowana (przy udziale Wojewódzkiego 
Urzêdu Pracy w Warszawie i Centralnego Urzêdu Poœrednictwa Pracy (ZAV) we Frankfurcie nad 
Menem).

3.2. Warunki realizacji eksportu us³ug na rynku niemieckim

Umowa z 31 stycznia 1990 r. o realizacji kontraktów o dzie³o przewiduje, obok okreœlonego wy¿ej 
kontyngentowania zatrudnienia, wymóg posiadania przez robotników oddelegowanych do
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realizacji konkretnego kontraktu, zezwoleñ na pracê. Zezwolenia te wydawane s¹ pod warunkiem, 
¿e uzyskane w ich ramach wynagrodzenie bêdzie odpowiadaæ wynagrodzeniu, jakie przewiduj¹ za 
wykonanie porównywalnej pracy niemieckie uk³ady zbiorowe. Przy czym urzêdy niemieckie, 
porównuj¹c wysokoœæ p³acy pracownika zagranicznego z minimaln¹ stawk¹ wg taryfikatorów 
niemieckich, wymagaj¹ od zagranicznych pracodawców w³¹czenia wszelkich elementów 
sk³adowych wynagrodzenia, wyp³acanych pracownikowi niemieckiemu w Niemczech.

Zezwolenia na pracê mog¹ byæ udzielane na przewidywany umow¹ o dzie³o okres zatrudnienia, 
jednak w zasadzie na okres nie d³u¿szy ni¿ 2 lata (w wyj¹tkowych przypadkach 3 lata).

Oprócz tych objêtych Umow¹ uwarunkowañ, strona niemiecka wprowadzi³a dodatkowe 
uregulowania administracyjne, obowi¹zuj¹ce polskie firmy realizuj¹ce umowy o dzie³o:

-  op³aty za wydawane zezwolenia na pracê (185,- DEM za osobo-miesi¹c, oraz 400,- DEM za 
rejestracjê kontraktu),

-   tzw kwotowanie w przedsiêbiorstwach, czyli ustanowienie proporcji zatrudnienia pracowników 
zagranicznych do pracowników w³asnych (niemieckich) na poziomie 15-30%,

-   zakaz dzia³ania firm z Europy œrodkowo-Wschodniej w regionach o bezrobociu wiêkszym o 30 
proc. od œredniego bezrobocia w RFN,

-  w przypadku firm budowlanych obowi¹zek przynale¿noœci do kas urlopowych budownictwa 
ULAK.

Rozdzia³ kontyngentu (ustanawianego co roku na okres od paŸdziernika do wrzeœnia roku 
nastêpnego) dokonywany jest pomiêdzy ubiegaj¹cymi siê firmami przez polskie Ministerstwo 
Gospodarki w oparciu o Rozporz¹dzenie Ministra w tej sprawie. Przewiduje ono m.in., i¿ o 
przydzia³ zezwoleñ mog¹ ubiegaæ siê firmy istniej¹ce co najmniej 2 lata, dysponuj¹ce 
odpowiednim potencja³em wykonawczym i doœwiadczeniem na rynku niemieckim.

Po stronie niemieckiej, z zawierania Umów o dzie³o z firmami polskimi, wy³¹czone s¹ osoby 
publiczne (np. gminy, miasta), z wyj¹tkiem prac zwi¹zanych z konserwacj¹ zabytków.

Polskie przedsiêbiorstwa podejmuj¹ce dzia³alnoœæ w RFN na podstawie kontraktów o dzie³o, 
musz¹ dokonaæ we w³aœciwym niemieckim urzêdzie zg³oszenia dzia³alnoœci gospodarczej 
(Gewerbeanmeldung), zaœ firmy prowadz¹ce dzia³alnoœæ rzemieœlnicz¹ (w tym firmy budowlane, 
gdy¿ wiêkszoœæ robót budowlanych jest uznawana za prace rzemieœlnicze) musz¹ dokonaæ wpisu 
do rejestru rzemios³a (Handwerksrolle). Niedokonanie takiego wpisu grozi wysokimi grzywnami 
oraz zamkniêciem zak³adu lub biura.

Wpis do rejestru rzemios³a (we w³aœciwej terytorialnie izbie rzemieœlniczej) zak³ada, ¿e w³aœciciel 
firmy osobiœcie, odpowiedzialny wspólnik lub kierownik zak³adu zda niemiecki egzamin 
mistrzowski z rzemios³a lub posiada zezwolenie wyj¹tkowe, zwalniaj¹ce od egzaminu (gdy 
wnioskodawca potrafi udokumentowaæ wiadomoœci i umiejêtnoœci równe mistrzowskim).

Kadra kierownicza i specjaliœci zatrudnieni w delegaturach firm (oddzia³ach, biurach technicznych) 
otrzymuj¹ w urzêdach pracy, na terenie których znajduje siê ich siedziba, zezwolenia na pracê poza 
limitem.
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Zezwolenia na pracê dla robotników s¹ wa¿ne tylko dla realizacji okreœlonego kontraktu. 
Zabronione jest odnajmowanie pracowników lub praca na innej budowie. Przyjazd pracowników 
w celu podjêcia pracy musi byæ poprzedzony uzyskaniem w przedstawicielstwie dyplomatycznym 
RFN w Polsce wizy, wa¿nej na okres 3 miesiêcy, która jest udzielana na podstawie promesy 
przyznanej polskiej firmie przez niemieckiego zleceniodawcê (Zusicherung). Po przyjeŸdzie do 
RFN nale¿y niezw³ocznie z³o¿yæ wniosek o zezwolenie na pracê. Zezwolenie na pracê nie bêdzie 
udzielone, gdy nie uzyskano najpierw 3 miesiêcznej wizy.

Ponowny wjazd, w charakterze pracownika zatrudnionego w ramach umów o dzie³o, jest mo¿liwy 
dopiero po up³ywie okresu nie krótszego od tego na jaki opiewa³o zezwolenie poprzednie.

Ka¿da polska firma realizuj¹ca w RFN kontrakty o dzie³o zobowi¹zana jest do znajomoœci i 
przestrzegania przepisów polskich i niemieckich. Informator o przepisach niemieckich (w jêzyku 
polskim i niemieckim) wydany przez Federalny Instytut Pracy w Norymberdze wrêczany jest 
polskim firmom podczas za³atwiania rejestracji kontraktu i wydawania zezwoleñ w Urzêdzie Pracy 
w Duisburgu, wyznaczonym do wystawiania zezwoleñ na pracê dla pracowników wszystkich 
polskich firm, realizuj¹cych w RFN kontrakty o dzie³o (niezale¿nie od miejsca realizacji kontraktu). 
Przedsiêbiorstwa dzia³aj¹ce w ramach umowy o dzie³o i ich pracownicy podlegaj¹
w RFN obowi¹zkowi p³acenia podatków od wynagrodzeñ (przedsiêbiorstwa p³ac¹ ponadto 
podatki: obrotowy, przemys³owy, maj¹tkowy, od samochodów). Ponadto pracowników polskich 
przedsiêbiorstw realizuj¹cych umowê o dzie³o obowi¹zuj¹ ustalenia polsko-niemieckich 
porozumieñ w zakresie ubezpieczeñ socjalnych.

Zgodnie z Umow¹ z 31 stycznia 1990 r. polskie przedsiêbiorstwa mog¹ zostaæ wykluczone z rynku 
(na sta³e lub czasowo), m.in. w przypadku przekroczenia limitu zatrudnienia, zatrudnienia 
pracowników bez zezwolenia na pobyt lub zezwolenia na pracê, wypo¿yczania pracowników lub 
nie p³acenia im ustalonego wynagrodzenia. Przestrzeganie przepisów pobytowych, przepisów o 
zatrudnieniu oraz przepisów  podatkowych jest konsekwentnie i szczegó³owo kontrolowane przez 
odpowiednie s³u¿by niemieckie.

(AK)

4. EKSPORT TOWARÓW NA RYNEK NIEMIECKI

4.1. Kana³y dystrybucji

Na terenie RFN dystrybucja towarów z importu nie jest uregulowana ¿adnymi specjalnymi 
przepisami. Eksporter dysponuje swobod¹ wyboru miêdzy poœredni¹ i bezpoœredni¹ form¹ zbytu.

Przy sprzeda¿y bezpoœredniej producent (eksporter) dostarcza towar prosto do odbiorcy 
koñcowego (fabryki, sklepu). Taka forma zbytu najczêœciej spotykana jest przy dostawach wyrobów 
kooperacyjnych pomiêdzy zainteresowanymi zak³adami produkcyjnymi oraz przy dostawach 
wyrobów rêkodzie³a artystycznego lub bi¿uterii bezpoœrednio do sklepu odbiorcy.
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W przypadku du¿ych obrotów, których sprzeda¿ przekracza wartoœæ 100 mln DEM rocznie, 
najlepsz¹ form¹ dystrybucji jest za³o¿enie w³asnej firmy. Takie rozwi¹zanie zapewnia lepsz¹ 
obs³ugê odbiorców, ponadto daje mo¿liwoœæ utrzymywania bezpoœrednich kontaktów. Utworzenie 
i prowadzenie w³asnej sieci zbytu jest jednak kosztowne. Wynika to g³ównie z du¿ych kosztów 
sta³ych (utrzymanie biura, magazynów, sk³adów konsygnacyjnych).

Wiêkszoœæ polskich podmiotów gospodarczych eksportuj¹cych do Niemiec korzysta przede 
wszystkim z ró¿nego rodzaju poœrednich form sprzeda¿y. Do g³ównych kana³ów dystrybucji 
poœredniej nale¿¹:

-   sieæ polskich spó³ek handlowych,
-   handel specjalizuj¹cy siê zbytem importowanych towarów,
-   handel hurtowy
-   stowarzyszenia importerów oraz centrale zaopatrzenia domów towarowych, sieci sklepów,   

domów wysy³kowych,
-   agenci handlowi, tj. przedstawiciele, kupcy, komisanci i maklerzy.

Sieæ polskich spó³ek handlowych
Na rynku niemieckim istnieje od lat sieæ polskich spó³ek handlowych, dysponuj¹cych dobr¹ 
znajomoœci¹ rynku i kontaktami handlowymi. Polska sieæ handlowa, która powsta³a w latach 
siedemdziesi¹tych, mia³a na celu intensyfikacjê eksportu i optymalizacjê importu. W wyniku zmian 
polityczno-ekonomicznych w Polsce, firmy te dzia³aj¹ obecnie w ró¿nych formach kapita³owych i 
powi¹zaniach z firmami produkcyjnymi i przekszta³conymi dawnymi przedsiêbiorstwami handlu 
zagranicznego, jako firmy handlowe prawa niemieckiego, zajmuj¹ce siê wymian¹ handlow¹ 
pomiêdzy rynkiem polskim i niemieckim oraz rynkami krajów trzecich. Wszystkie spó³ki  
(wymienione w aneksie) posiadaj¹ dobr¹ znajomoœæ rynku niemieckiego, ugruntowan¹ pozycjê i 
mo¿liwoœci w zakresie akwizycji. 

Spó³ki te posiadaj¹ swój wyspecjalizowany od lat profil dzia³alnoœci. Jednak w wyniku 
demonopolizacji handlu zagranicznego w Polsce i rosn¹cej konkurencji, asortyment towarów, w 
którego handlu poœrednicz¹ zosta³ poszerzony o produkty z innych bran¿. 

Za poœrednictwo w zawarciu kontraktu pobierana jest przez spó³ki prowizja od polskiego podmiotu 
gospodarczego w wysokoœci ustalanej ka¿dorazowo przez obie strony. Prowizja przekazywana jest 
po zakoñczeniu realizacji dostaw i uregulowaniu p³atnoœci.

Dodatkowe informacje nt. sieci polskich spó³ek handlowych zawarte s¹ w Informatorze Handlu 
Zagranicznego i S³u¿by Zagranicznej wydawanym przez:

Centrum Informacji Rynkowej HZ
Instytutu Koniunktur i Cen HZ
ul.Frascati 2
00-483 Warszawa
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Handel specjalizuj¹cy siê zbytem importowanych towarów
Jego cech¹ charakterystyczn¹ jest specjalizacja wed³ug towarów, rzadziej wed³ug krajów lub 
regionów. Firmy importowe dysponuj¹ z regu³y doskona³¹ znajomoœci¹ rynku i samego towaru. Ta 
forma dystrybucji jest szczególnie korzystna dla dostawców, którzy nie posiadaj¹
dostatecznych informacji nt. mo¿liwoœci i warunków zbytu na terenie RFN. Importerzy zawieraj¹ 
czêsto umowy o wy³¹cznej dystrybucji danego towaru, który nastêpnie rozprowadzaj¹ w sieci 
hurtowej i detalicznej.

W nawi¹zaniu kontaktów na rynku niemieckim pomocy udziela:
Verband der Fertigwarenimporteure e.V. - VFI
(Zrzeszenie Importerów Wyrobów Finalnych)
Gotenstraße 21
D-20097 Hamburg
tel./fax: (+ 49 40) 23 60 160                   

Handel hurtowy
W ramach handlu hurtowego specjalizacja obejmuje produkty, bran¿e, regiony oraz odbiorców 
finalnych (przemys³, rzemios³o, handel detaliczny). Towary importowe uzupe³niaj¹ braki w 
zaopatrzeniu z handlu wewnêtrznego.

Organizacj¹, która poœredniczy w nawi¹zaniu kontaktów jest:
Bundesverband des Deutschen Groß- und Außenhandels e.V. - BGA
(Federalny Zwi¹zek Niemieckiego Handlu Hurtowego i Zagranicznego)
Haus des Handels
Am Weidendamm 1A
D-10117 Berlin
tel.: (+ 49 30) 59 00 99 511      
fax: (+ 49 30) 59 00 99 519

Stowarzyszenia importerów, centrale zaopatrzenia domów towarowych, sieci sklepów oraz 

domów wysy³kowych
Za poœrednictwem tego kana³u zbytu do konsumentów niemieckich trafia oko³o 50% importu, 
g³ównie towarów konsumpcyjnych (produktów spo¿ywczych, tekstyliów, artyku³ów sportowych, 
gospodarstwa domowego, wyposa¿enia wnêtrz oraz mebli). Dla eksportera kontakty z t¹ grup¹ 
odbiorców oznaczaj¹ nie tylko mo¿liwoœæ uzyskania korzystnych cen (eliminowani s¹ tutaj 
poœrednicy, np. hurtownicy), ale tak¿e korzyœci ze skali produkcji i wielkoœci obrotu. Domy 
towarowe czy wysy³kowe zamawiaj¹ najczêœciej d³ugie serie wyrobów, wed³ug w³asnych 
specyfikacji. Towary te w wiêkszoœci przypadków s¹ sprzedawane pod w³asnym znakiem 
firmowym. Jest to jednoczeœnie odbiorca stawiaj¹cy wysokie wymagania, szczególnie w 
odniesieniu do jakoœci i terminów dostaw, obs³ugi serwisowej i gwarancyjnej, znakowania i 
opakowania towarów. Nawi¹zanie i utrzymanie dobrych kontaktów z t¹ grup¹ odbiorców jest 
trudne.

Kontakty mo¿na nawi¹zaæ poprzez:
Aussenhandelsvereinigung des Deutschen Einzelhandels e.V. - AVE
(Zjednoczenie Niemieckiego Handlu Detalicznego)
Mauritiusweg 1
D-50676 Köln
tel.: (+ 49 221) 21 66 17        
fax: (+ 49 221) 24 39 65
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Agenci handlowi

Przedstawiciel handlowy
Zgodnie z paragrafem 84 niemieckiego kodeksu handlowego jest to niezale¿ny kupiec, dzia³aj¹
cy w cudzym imieniu i na cudzy rachunek. Przedstawicielstwo mo¿e byæ prowadzone w ró¿nych 
formach prawnych. Niemiecki kodeks handlowy bardzo precyzyjnie, w zakresie tzw. rekompensaty 
roszczeñ, reguluje przepisy dotycz¹ce prowizji, jako formy zap³aty za dzia³alnoœæ przedstawiciela. 
Obowi¹zuj¹ one tak¿e zagranicznych zleceniodawców. Prowizja p³atna jest dopiero po faktycznej 
sprzeda¿y towaru. W przypadku zawarcia umowy z przedstawicielem wy³¹cznym oraz umów 
zawartych bez jego udzia³u, ale na terytorium jego dzia³alnoœci, termin p³atnoœci prowizji wynosi   
2 lata po wygaœniêciu umowy.

Przedstawiciel handlowy w RFN reprezentuje najczêœciej kilka lub kilkanaœcie firm, których 
produkty uzupe³niaj¹ siê pod wzglêdem asortymentu. Dziêki temu ma on bardzo dobre rozeznanie 
w zakresie sytuacji na rynku, dysponuje informacjami o potencjalnych odbiorcach i ich 
wiarygodnoœci kredytowej oraz o mo¿liwoœciach zbytu okreœlonych wyrobów. W umowach 
zawieranych z przedstawicielem handlowym okreœla siê obszar jego dzia³ania. Jednak ze wzglêdu 
na du¿¹ liczbê centrów gospodarczych czêsto konieczne jest wyznaczenie kilku regionalnych 
przedstawicieli.

Kupiec (Eigenhändler)
W odró¿nienu od przedstawiciela kupiec sprzedaje towary we w³asnym imieniu i na w³asny 
rachunek. Wed³ug prawa niemieckiego przy transakcjach kupna-sprzeda¿y towarów z importu 
kupiec dzia³a jako samodzielny importer. Eksporter mo¿e zawrzeæ z nim umowê wy³¹cznej 
dystrybucji swoich towarów na terenie RFN, b¹dŸ zatrudniæ kilku kupców na okreœlony obszar 
dzia³ania i rodzaj towarów.

Komisant
Realizuje on sprzeda¿ we w³asnym imieniu, ale na cudzy rachunek. Zysk ze sprzeda¿y przekazuje 
producentowi/eksporterowi, który z kolei p³aci mu prowizjê. Komisant otrzymuje zwrot 
poniesionych kosztów zwi¹zanych z zawarciem transakcji.

Makler handlowy
Jest poœrednikiem przy zawieraniu jednorazowych umów kupna/sprzeda¿y miêdzy eksporterem a 
niemieckim importerem. Za zawarcie transakcji, w której poœredniczy³ pobiera prowizjê.

(RZ)
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4.2. Agent handlowy na rynku niemieckim

Po roku 1990 w wyniku zmian politycznych nast¹pi³a demonopolizacja handlu zagranicznego w 
Polsce. Istotnym problemem dla wytwórców towarów sta³ siê marketing, w tym zbyt 
wyprodukowanych towarów na rynkach zagranicznych, tj. poszukiwanie potencjalnych 
odbiorców, dotarcie do nich i zaprezentowanie w³asnej oferty. Problemy z tym zwi¹zane, le¿¹ce w 
latach poprzednich w kompetencjach central handlu zagranicznego przeniesione zosta³y na 
poziom wytwórcy, który musia³ przej¹æ ich funkcje, zintegrowaæ z procesami wytwórczymi, 
tworz¹c politykê marketingow¹ firmy. Odpowiedzi na pytania producentów dotycz¹ce mo¿liwoœci 
zbytu na danym rynku, w tym niemieckim, nale¿a³y do podstawowych zadañ Biur Radców 
Handlowych, przekszta³conych w ramach zmian organizacyjnych w Wydzia³y Ekonomiczno-
Handlowe Ambasad. Zapytania ze strony krajowych producentów dotycz¹ czêsto list 
potencjalnych odbiorców towarów w RFN i innych informacji nt. mo¿liwoœci wejœcia na rynek 
niemiecki oraz rozszerzenia istniej¹cych ju¿ na nim kontaktów.

Podsumowuj¹c, mo¿na stwierdziæ, ¿e realizacja eksportu na rynek niemiecki mo¿liwa jest w formie 
bezpoœrednich kontaktów miêdzy producentem/eksporterem a odbiorc¹, za poœrednictwem 
istniej¹cych przedstawicielstw by³ych central handlu zagranicznego, polskich spó³ek dzia³aj¹cych 
na rynku niemieckim oraz poprzez miejscowych agentów. W poni¿szej czêœci „Poradnika” 
przedstawiony zostanie w³aœnie ten ostatni sposób pozyskiwania, b¹dŸ rozszerzania istniej¹cych 
ju¿ kontaktów handlowych na rynku niemieckim.

Informacje podstawowe
W obrocie miêdzynarodowym najczêœciej wystêpuj¹cym kupcem dzia³aj¹cym na cudzy rachunek 
i w cudzym imieniu jest agent handlowy. Wed³ug ustawodawstwa wiêkszoœci krajów jest to kupiec, 
który zobowi¹zuje siê do sta³ego reprezentowania jednego lub kilku zleceniodawców. Poœredniczy 
on przy zawieraniu transakcji na podstawie umowy agencyjnej.

Najmniej wi¹¿¹c¹ form¹ umowy agencyjnej, która czêsto ma charakter umowy wstêpnej, jest 
porozumienie zwane gentleman`s agreement (umowa d¿entelmeñska). Tego typu umowa nie wi¹¿e 
w zasadzie stron, gdy¿ na jej podstawie nie mo¿na dochodziæ swoich praw na drodze s¹dowej lub 
arbitra¿owej. Nie daje ona równie¿ uprawnieñ do wy³¹cznoœci na rzecz zleceniodawcy b¹dŸ 
agenta.

Inn¹ form¹ umowy agencyjnej jest list prowizyjny. Jest to pismo skierowane do osoby, która ma byæ 
zatrudniona w charakterze agenta, w którym wymienia siê rodzaj towaru lub towarów maj¹cych 
byæ przedmiotem poœrednictwa, oferowan¹ przez zleceniodawcê wysokoœæ prowizji, czêsto 
równie¿ przewidywany okres wspó³pracy.

Sta³a umowa agencyjna jest podpisywana w wyniku negocjacji miêdzy zleceniodawc¹ i agentem. 
Ustala siê w niej dok³adne obowi¹zki i uprawnienia stron. Zakres niektórych uprawnieñ i 
obowi¹zków agenta mo¿e nawet okreœlaæ rodzaj agenta.

Do podstawowych obowi¹zków agenta handlowego, ustalonych w umowie agencyjnej, nale¿y 
poszukiwanie nabywców. Najwa¿niejszym obowi¹zkiem agenta jest te¿ zbieranie i przekazywanie 
zleceniodawcy informacji mog¹cych mieæ wp³yw na skutecznoœæ i efektywnoœæ jego dzia³ania na 
danym rynku. 
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Podstawowym uprawnieniem agenta, a zarazem obowi¹zkiem zleceniobiorcy, jest wynagrodzenie 
otrzymywane za wykonywane czynnoœci - prowizja agencyjna. Prowizja jest obliczana 
procentowo od obrotu, najczêœciej od wartoœci fakturowej, obliczanej na bazie cenowej FOB, ex 
works lub franco-granica kraju dostawcy. Wynosi ona od kilku procent przy dostawach towarów do 
kilkunastu procent przy du¿ych dostawach inwestycyjnych. Proporcje te dotycz¹ równie¿ rynku 
niemieckiego.

Umowa agencyjna reguluje ponadto inne warunki wspó³pracy. Nale¿¹ do nich: obszar 
geograficzny i rodzaj towarów, prowadzenie kampanii reklamowych i innych dzia³añ 
promocyjnych, zakres obs³ugi technicznej, sposób obliczania i przekazywania nale¿nej agentowi 
prowizji, zagadnienia ewentualnego zakupu przez agenta towarów zleceniodawcy na w³asny 
rachunek, czas obowi¹zywania umowy, sposób jej rozwi¹zywania, sposób regulowania spraw 
spornych pomiêdzy zleceniobiorc¹ i zleceniodawc¹ (zazwyczaj arbitra¿).

Je¿eli umowa agencyjna okreœla wy³¹cznoœæ agenta do dzia³añ na okreœlony obszar geograficzny i 
okreœlone wyroby, to agent który dzia³a na jej podstawie, nosi nazwê agenta z prawem wy³¹cznoœci. 
Zawarcie takiej umowy daje agentowi przywilej otrzymywania prowizji (zazwyczaj 50% wysokoœci 
prowizji otrzymywanej od transakcji, przy których uczestniczy) tak¿e od tych transakcji, które 
zosta³y zawarte przez zleceniobiorcê na danym terenie i na towar objêty umow¹ bez jego 
poœrednictwa. Wynika to z za³o¿enia, ¿e dzia³alnoœæ agenta na tym obszarze przyczynia siê do 
zawarcia i tych kontraktów, przy których nie poœredniczy³. Je¿eli umowa agencyjna nie ustala takiej 
wy³¹cznoœci, nazywa siê go agentem bez prawa wy³¹cznoœci.

Je¿eli eksporter sprzedaje wiêksze iloœci swoich wyrobów odbiorcom ró¿nego rodzaju, np. sieciom 
handlowym, hurtownikom i ostatecznym nabywcom, lub wykorzystuje ró¿ne formy sprzeda¿y, np. 
kontrakty typowe, przetargi, mo¿e on zatrudniæ agentów, którym przyznaje wy³¹cznoœæ 
poœrednictwa w odniesieniu do okreœlonej grupy klientów lub okreœlonych form sprzeda¿y.

Je¿eli zgodnie z umow¹ agencyjn¹ agent uzyska³ przywilej wy³¹cznoœci dla okreœlonego towaru 
czy grupy towarów i okreœlonego terytorium, to zleceniodawca stawia warunek, ¿e agent nie bêdzie 
na danym terytorium i dla danej grupy towarowej reprezentowa³ ¿adnej innej firmy. Obowi¹zek ten 
rozci¹ga siê jeszcze na pewien okres (z regu³y jeden rok) po rozwi¹zaniu umowy agencyjnej, tak 
aby agent nie móg³ podj¹æ siê poœrednictwa na rzecz konkurencyjnej firmy, gdy¿ naruszy³oby to 
interesy zleceniodawcy.

W umowie agencyjnej, podobnie jak w umowie komisu, mo¿e zostaæ zamieszczona klauzula o 
gwarantowaniu przez agenta wyp³acalnoœci klientów, z którymi zleceniodawca zawiera na danym 
rynku umowy kupna-sprzeda¿y, a wiêc klauzula del credere. W tym przypadku agent nosi nazwê 
agenta del credere. Wielkoœæ terytorium, a tak¿e du¿a iloœæ sprzedawanych towarów na danym 
rynku, mo¿e uzasadniæ ustanowienie na nim agenta, któremu przyznaje siê prawo do zatrudniania 
swoich agentów, którzy z kolei maj¹ prawo na podstawie odpowiednich umów do poœredniczenia 
przy sprzeda¿y niektórych wyrobów na terenie ca³ego kraju, b¹dŸ wszystkich wyrobów objêtych 
jego umow¹ na wydzielonych obszarach kraju. Agent zatrudniaj¹cy swoich agentów jest nazywany 
agentem generalnym.
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Us³ugi agencyjne s¹ na rynku niemieckim bardzo rozpowszechnione. Dzia³a tu oko³o 60 tys. 
agentów handlowych, z których ponad jedna trzecia zaanga¿owana jest w powi¹zania z firmami 
zagranicznymi eksportuj¹cymi swoje towary na rynek niemiecki. Ponad 40% niemieckich agentów 
handlowych i firm agencyjnych posiada równie¿ swoje przedstawicielstwa za granic¹. Wed³ug 
danych statystycznych, wartoœæ towarów sprzedawanych corocznie na rynku niemieckim przy 
udziale agentów handlowych wynosi ponad 400 miliardów DEM, tj. 30% zbytu ogólnej masy 
towarowej. Przeciêtnie jedna firma agencyjna na rynku niemieckim zatrudnia 4 osoby i dzia³a na 
rzecz 5 firm. Z ostatnich badañ rynkowych wynika, ¿e przy pomocy firm agencyjnych oko³o 10,5% 
firm realizuje ponad 96% swojego obrotu; 17,4% firm miêdzy 71% a 95%; 23,2% firm miêdzy 47% 
a 70%; 30,3% firm miêdzy 16% a 40%; 10,4% firm pomiêdzy 6% a 15% oraz 10,5% firm pomiêdzy 
0% a 5%. Dalsze badania ankietowe pokazuj¹, ¿e 34,4% ankietowanych firm produkcyjnych 
prognozuje zwiêkszenie roli agentów w dystrybucji towarów w nadchodz¹cych latach, oko³o 12% 
przewiduje znaczne zwiêkszenie ich roli, 28% nie przewiduje zmian, a jedynie 3,2% liczy siê ze 
znacznym ich zmniejszeniem.

Zadania agenta handlowego na rynku niemieckim zwykle wykraczaj¹ poza ustalony schemat. 
Prowadzone w tym zakresie badania ankietowe i statystyczne pokaza³y, ¿e firmy korzystaj¹ce z 
us³ug agencyjnych czêsto nak³adaj¹ na wspó³pracuj¹cych z nimi agentów nastêpuj¹ce obowi¹zki:
-   akwizycja po³¹czona ze zdobywaniem klientów prowadz¹ca do zawierania
    kontraktów handlowych,
-   obserwacja i monitoring poczynañ konkurencji,
-   doradztwo techniczne na rzecz klientów,
-   udzia³ w lokalnych i ponadregionalnych imprezach wystawienniczych i targowych,
-   prowadzenie badañ rynkowych,
-   szkolenie klientów,
-   kontrola i monitoring kampanii reklamowych prowadzonych przez zleceniobiorcê,
-   ochrona marki producenta,
-   organizowanie i utrzymywanie magazynów,
-   organizowanie i realizowanie logistyki,
-   utrzymywanie magazynów buforowych z mo¿liwoœci¹ szybkiej realizacji dostawy.

Przytoczone powy¿ej wyniki badañ statystycznych i ankietowych, prowadzonych regularnie w 
Niemczech przez wyspecjalizowane instytucje, dowodz¹ jednoznacznie, ¿e dystrybucja towarów 
poprzez agentów i przedstawicieli jest na rynku powszechna i szeroko akceptowana. Nie oznacza 
to jednak, ¿e system ten nie posiada wad i s³abych punktów, st¹d przytoczone poni¿ej wyniki badañ
przeprowadzonych przez Instytut Ekonomii Ma³ych i œrednich Przedsiêbiorstw Uniwersytetu w 
Trewirze, które jednoznacznie pokazuj¹, ¿e ta forma dzia³alnoœci posiada wiêcej zalet ni¿ wad.

Przewaga czynników pozytywnych nad negatywnymi b¹dŸ obojêtnymi, zwi¹zanymi z w³¹czeniem 
agenta w dystrybucjê produktów wynika z nastêpuj¹cych przes³anek: osobistych kontaktów z 
klientem i ich czêstotliwoœci, korzystnie kszta³tuj¹cych siê w ogólnym rozrachunku kosztów zbytu, 
znajomoœci bran¿y, zaanga¿owania w zdobywaniu zamówieñ, mediacji w sporach miêdzy 
producentem towaru a odbiorc¹, zdobywania rynku dla nowych produktów, udzia³u w 
regulowaniu sporów odnoœnie reklamacji i serwisu. Czynniki negatywne oraz neutralne, zwi¹zane 
z zatrudnieniem agenta, dotycz¹ wed³ug ankietowanych firm: udzia³u w tworzeniu nowych 
atrakcyjnych produktów, niedostatecznego w praktyce zaanga¿owania w badania rynkowe, 
niechêci do przejmowania nowych, dodatkowych obowi¹zków, prowadzenia magazynów 
buforowych, pomocy logistycznej i ogólnej kontroli dzia³añ.
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Prowadzenie dzia³alnoœci na cudzy rachunek i w cudzym imieniu mo¿e opieraæ siê nie tylko na 
umowie przewiduj¹cej wspó³pracê w d³ugim okresie, lecz równie¿ na umowie doraŸnego 
poœrednictwa. Poœrednictwo takie nazywane jest maklerstwem. Polega ono na wskazywaniu 
ewentualnym kontrahentom mo¿liwoœci zawarcia umowy lub na doprowadzeniu do zawarcia 
miêdzy nimi okreœlonych transakcji. Makler prowadzi swoj¹ dzia³alnoœæ na podstawie 
jednorazowego zlecenia, a wiêc mo¿e wspó³pracowaæ jednoczeœnie z wieloma zleceniodawcami. 
Maklerzy s¹ wyspecjalizowani w okreœlonych rodzajach dzia³alnoœci, mog¹ wiêc poœredniczyæ w 
obrocie poszczególnymi rodzajami towarów (maklerzy towarowi), us³ugami, ubezpieczeniami 
oraz w obrocie pieniê¿nym. Dzia³alnoœæ maklera handlowego, podobnie jak dzia³alnoœæ agenta, 
jest op³acana w formie prowizji. Poniewa¿ dzia³a on w interesie obu stron, nie jest ustalone, który ze 
zleceniodawców powinien wyp³aciæ nale¿n¹ prowizjê. Je¿eli kontrahenci nie uzgodnili, w jakim 
stosunku pokrywaj¹ wynagrodzenie za czynnoœci maklera, ka¿dy z nich p³aci po³owê 
wynagrodzenia. Dokumentem potwierdzaj¹cym wyniki dzia³alnoœci maklera jest zwykle nota 
maklerska, która zawiera dane dotycz¹ce przedmiotu transakcji. Sporz¹dzona przez maklera nota 
jest przesy³ana do podpisu ka¿dej ze stron, które w ten sposób akceptuj¹ transakcje zawarte za 
poœrednictwem maklera. Odpowiednikiem maklera w prawie i terminologii anglosaskiej jest broker.

Listy przedstawicieli i agentów handlowych oraz wzorcowe umowy udostêpniane s¹ przez:
Centralvereinigung Deutscher Wirtschaftsverbände für Handelsvermitlung und Vertrieb  - CDH
(Niemieckie Zrzeszenie Agentów)
Am Weidendamm 1A
D-10873 Berlin
tel.: (+ 49 30) 726 25 600 
fax: (+ 49 30) 726 25 699
e-mail: centralvereinigung@cdh.de;  http://www.cdh.de

Wiêkszoœæ dzia³aj¹cych na rynku niemieckim firm agencyjnych i przedstawicielstw nale¿y do tej 
organizacji, za³o¿onej w 1902 roku i skupiaj¹cej ponad 60 tys. agentów handlowych, maklerów i 
przedstawicieli. Zrzeszenie ma 14 oddzia³ów w wiêkszych landach i regionach oraz 15 oddzia³ów 
bran¿owych wspó³pracuj¹cymi z agentami i przedstawicielami  bran¿owymi (adresy zrzeszeñ
 regionalnych w aneksie). 

Zrzeszenie wspiera swoich cz³onków poprzez udzielanie informacji, doradztwo indywidualne, 
organizowanie kursów dokszta³caj¹cych itp. CDH aktywne jest tak¿e w pracach legislacyjnych, 
dziêki jego staraniom zosta³y opracowane jednolite dla Unii Europejskiej przepisy chroni¹ce 
przedstawicieli handlowych przed ich dowoln¹ interpretacj¹ przez zagranicznych 
zleceniodawców.

Zrzeszenie wydaje dwutygodnik „HV-Journal Handelsvermittlung und Vertrieb“ kierowany do firm 
poszukuj¹cych agentów handlowych dla swoich produktów na rynku niemieckim.

Mo¿liwoœci nawi¹zania wspó³pracy z agentami handlowymi na rynku niemieckim
Kontakty handlowe mog¹ byæ oczywiœcie nawi¹zane w wyniku zainteresowania firmy agencyjnej 
prezentowan¹, np. na targach i wystawach ofert¹ towarow¹ producenta oraz poprzez nawi¹zanie 
wspó³pracy ze znan¹ lub polecon¹ firm¹ agencyjn¹. 
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Abstrahuj¹c jednak od tego typu sytuacji, nawi¹zanie kontaktu z firm¹ agencyjn¹ dzia³aj¹c¹ na 
terenie Niemiec mo¿liwe jest poprzez :
1. Z³o¿enie propozycji przejêcia us³ug agencyjnych jednej z polskich spó³ek dzia³aj¹cych na 

rynku (wykaz w aneksie).
2. Zamieszczenie og³oszenia w prasie fachowej.
3. Umieszczenie og³oszenia w wydawanym przez Centralne Zrzeszenie Niemieckich 

Przedstawicieli Handlowych i Zwi¹zków Maklerów Handlowych periodyku „HV-Journal“, 
który dociera do 21 tysiêcy agentów handlowych, firm agencyjnych i przedstawicieli. W skali 
rocznej na jego ³amach prezentowane jest ponad 2,5 tysi¹ca ofert przejêcia b¹dŸ nawi¹zania 
wspó³pracy agencyjnej (najskuteczniejsza metoda).

 
Prezentowane og³oszenie powinno zawieraæ nastêpuj¹ce elementy:
1. Jednoznaczny i precyzyjny opis towaru oraz inne informacje, np. nt. innowacyjnoœci produktu, 

mo¿liwoœci szybkiego dopasowania do indywidualnych wymagañ klienta, krótkich terminów 
dostaw itp. Ponadto zamieœciæ mo¿na informacje o producencie  np. czo³owy w Polsce 
producent, zdobywca nagród na targach, sprzedaj¹cy z sukcesem na rynkach ...... itp.

2. Zakres terytorialny dzia³alnoœci, np. ca³e Niemcy, wyszczególnione landy lub numery PLZ 
(kodów pocztowych).

3. Segment rynku, którym zainteresowany jest producent, np. ogólnokrajowe lub regionalne sieci 
handlowe, handel hurtowy lub detaliczny, odbiorca finalny przy dostawach kooperacyjnych.

Wa¿n¹ rolê odgrywa tak¿e format og³oszenia - og³oszenia zbyt ma³e, mimo poniesionych  kosztów 
s¹ zwykle mniej skuteczne. Og³oszenie powinno byæ z³o¿one 14 dni przed dat¹ ukazania siê 
danego numeru. Numery ukazuj¹ siê dwa razy w miesi¹cu: 5-go i 20-go ka¿dego miesi¹ca.

Przyk³adowe ceny netto og³oszeñ wed³ug danych za 1999 r. (do cen nale¿y doliczyæ 16% VAT):
-   1/8 strony - 663 DEM
-   90 x 95 mm - 988 DEM
-   1/4 strony - 1.325 DEM
-   1/3 strony - 1.767 DEM
-   t³umaczenie przez redakcjê (koszt t³umaczenia z polskiego na niemiecki nie jest ustalony) - za 

t³umaczenie z angielskiego lub francuskiego na niemiecki pobierana jest op³ata rycza³towa w 
wysokoœci 40,- DEM za og³oszenie.

 Wysokoœæ rabatów za powtórzenie og³oszenia wynosi odpowiednio:  
-   trzykrotne powtórzenie - 3%
-   szeœciokrotne powtórzenie - 5%.

Og³oszenia przyjmuje: 
Siegel-Verlag 
Mainzer Landstraße 251
D-60326 Frankfurt am Main
tel.: (+ 49 69) 75 890 950
fax: (+ 49 69) 75 890 960
e-mail: hv-journal@svffm.de; http://www.svffm.de.
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4.3. Kryteria  wyboru w³aœciwego partnera

Wybór ten zale¿y od wielu czynników: rodzaju towaru, mo¿liwoœci zbytu, kosztów zatrudnienia 
poœrednika i jego zaplecza organizacyjnego (sk³ady konsygnacyjne, magazyny, sk³ady celne) 
faktycznego dostêpu do rynku oraz charakteru popytu na towary z importu (d³ugofalowy, 
krótkofalowy).

Jak wynika z doœwiadczenia, rzetelne informacje o partnerach mo¿na uzyskaæ w wywiadowniach 
handlowych. W niektórych przypadkach wystarczy samo sprawdzenie adresu firmy, aby móc 
przekonaæ siê o jej fachowoœci i rzetelnoœci.

Z ekonomicznego punktu widzenia przy wyborze poœrednictwa handlowego wa¿na jest kalkulacja 
kosztów. Du¿e firmy importowe, w tym sieci domów towarowych z du¿¹ rezerw¹ podchodz¹ do 
wspó³pracy z ma³ymi i œrednimi eksporterami czy producentami z Polski. Zatrudnienie 
poœredników zwi¹zane jest równie¿ z liczb¹ i znajomoœci¹ przepisów reguluj¹cych import (prawo 
celne, zezwolenia na import, wymogi techniczne, przepisy fitosanitarne itp.).

Wysokoœæ prowizji oraz forma jej zap³aty maj¹ równie¿ wp³yw na wybór poœrednika. Z regu³y przy 
sprzeda¿y jednorazowej b¹dŸ dostawach doraŸnych eksporter decyduje siê na sprzeda¿ poprzez 
maklera lub komisanta. Za wyborem przedstawiciela handlowego, zainteresowanego w 
zdobywaniu jak najwiêkszej liczby zamówieñ, przemawia zamiar d³ugotrwa³ej obecnoœci na rynku 
i systematycznego zbytu.

(RZ)

4.4. Kontrakt handlowy na rynku niemieckim

4.4.1. Informacje ogólne

Kontrakt handlowy traktowany jako umowa kupna-sprzeda¿y mo¿e byæ zawarty w formie jedno- 
lub wielodokumentowej .

Kontrakt jednodokumentowy jest to umowa sporz¹dzona w formie jednego aktu prawnego, 
zawieraj¹cego wszystkie warunki wzajemnych œwiadczeñ. Przygotowany jest przynajmniej w dwu 
egzemplarzach, które podpisuj¹ obaj kontrahenci. Najczêœciej kontrakty jednodokumentowe 
zawierane s¹ wtedy, gdy kontrahenci prowadz¹ bezpoœrednie negocjacje, w czasie których 
uzgadniaj¹ poszczególne klauzule kontraktu. Pozwala to na precyzyjne i jednoznaczne 
uzgodnienie wszystkich warunków, równie¿ specyficznych, dotycz¹cych np. dostaw sprzêtu 
inwestycyjnego, gdzie konieczne jest dokonanie uzgodnieñ dotycz¹cych monta¿u, uruchomienia, 
szkolenia obs³ugi itd.

Kontrakt wielodokumentowy sk³ada siê zasadniczo z oferty, zamówienia i potwierdzenia 
zamówienia. Po otrzymaniu oferty nastêpuj¹ z regu³y negocjacje. W ich trakcie zostaj¹ omówione 
warunki strony, do której zosta³a skierowana oferta. Oferent potwierdza je nastêpnie, co oznacza 
zawarcie kontraktu. Kontrakty wielodokumentowe stosowane s¹ zwykle w przypadku dostaw 
towarów nieinwestycyjnych, mniej skomplikowanych, dostarczanych sukcesywnie, kiedy 
zamówienia s¹ powtarzane. 
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Zwykle negocjacje kontraktowe dotycz¹ najistotniejszych elementów i klauzul kontraktowych, 
pozosta³e umieszczone s¹ na rewersie druku potwierdzenia zamówienia, z którymi zainteresowana 
strona powinna siê oczywiœcie zapoznaæ, dokonaæ ich akceptacji lub uzgodniæ z kontrahentem 
wprowadzenie w tym wzglêdzie zmian. Naniesione zmiany wymagaj¹ parafowania przez 
kupuj¹cego i sprzedaj¹cego. Wszelkie za³¹czniki do kontraktu, specyfikacje techniczne, 
dokumentacje itp. powinny byæ opatrzone stwierdzeniem, ¿e stanowi¹ integraln¹ czêœæ kontraktu.

W kontaktach handlowych miêdzy firmami polskimi i niemieckimi wystêpuj¹ obie formy 
kontraktów, czêœciej stosowane s¹ jednak kontrakty wielodokumentowe.

Ze wzglêdu na formê zawarcia kontrakty mo¿emy podzieliæ na zawarte w formie pisemnej, 
telegraficznej i ustnej. Kontrakty zawierane w formie ustnej i elektronicznej s¹ prawnie wi¹¿¹ce, 
jednak w praktyce nale¿y je pisemnie potwierdziæ. Pozwala to unikn¹æ ewentualnych niejasnoœci, 
mog¹cych prowadziæ do powstawania sporów  w trakcie realizacji transakcji.

4.4.2. Elementy kontraktu

Kontrakt sk³ada siê z trzech istotnych klauzul. Klauzule podstawowe odnosz¹ siê do przedmiotu 
kontraktu i okreœlaj¹ rodzaj, gatunek, jakoœæ i kondycjê towaru, opakowanie, cenê, termin dostawy, 
warunki p³atnoœci i odbioru. Klauzule uzupe³niaj¹ce dotycz¹ kar umownych, si³y wy¿szej, 
reklamacji i arbitra¿u. Klauzule o charakterze formalnoporz¹dkowym dotycz¹ nazwy i adresów 
stron zawieraj¹cych kontrakt, daty i miejsca sporz¹dzenia kontraktu, ewentualnych numerów 
ewidencyjnych.

Jednodokumentowy kontrakt z kontrahentem niemieckim (w imporcie lub eksporcie) powinien 
zawieraæ w/w elementy. Te same elementy powinien zawieraæ kontrakt wielodokumetowy w 
potwierdzeniu zamówienia (czêœæ z nich uwzglêdniona jest w warunkach standardowych na 
rewersie druków potwierdzenia zamówienia).

4.4.3. Klauzule zasadnicze kontraktu

Towar
Chocia¿ kolejnoœæ poszczególnych klauzul kontraktowych nie jest nigdzie jednoznacznie 
okreœlona (z wyj¹tkiem kontraktów typowych), zwykle na pierwszym miejscu umieszczana jest 
klauzula okreœlaj¹ca jego przedmiot. Okreœlenie przedmiotu kontraktu mo¿e byæ ró¿ne w 
zale¿noœci od jego charakteru, powinno jednak byæ precyzyjne i zawieraæ wszelkie dane 
wykluczaj¹ce jakiekolwiek w¹tpliwoœci natury technicznej i jakoœciowej.

W umowach z firmami niemieckimi najlepiej stosowaæ zwyczaje przyjête w handlu 
miêdzynarodowym:
-   przy towarach gie³dowych podaje siê jego nazwê i standard. Przy towarach sprzedawanych na 

podstawie próbki, stanowi¹ one integraln¹ czêœæ kontraktu, a towar sprzedany lub kupiony 
wed³ug próbki powinien byæ co najmniej tak dobry pod wzglêdem sk³adników jakoœciowych, 
jak to wykazuje próbka;

-   przy obrocie towarami pochodzenia roœlinnego stosowane s¹ dodatkowe okreœlenia, ustalaj¹ce      
kondycjê towaru w chwili jego wy³adunku na miejscu przeznaczenia; 
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-  towary konsumpcyjne oraz sprzêt inwestycyjny okreœlane s¹ zwyke w kontrakcie w sposób 
opisowy, czêsto wymagane jest dodatkowo do³¹czenie specyfikacji b¹dŸ dokumentacji 
technicznej, atestów technicznych lub dopuszczenia na rynek.

Opakowanie towaru
W formu³ach handlowych Incoterms ustala siê, ¿e towar powinien byæ opakowany w opakowanie 
zwyczajowe; o ile wiêc w kontrakcie nie wymieniono szczegó³owo cech opakowania, oznacza to, 
¿e strony przyjmuj¹ postanowienia zawarte w ogólnych formu³ach handlowych. Wynika st¹d 
koniecznoœæ znajomoœci zwyczajów handlowych.

Iloœæ towaru
Podobnie jak przedmiot dostawy i jego opakowanie, dok³adnego ustalenia wymaga iloœæ towaru. 
Uwa¿a siê, ¿e iloœæ towaru powinna byæ oznaczona w kontrakcie w sposób œcis³y i nie budz¹cy 
w¹tpliwoœci, jednak w zale¿noœci od rodzaju produktów, zw³aszcza w handlu towarami masowymi 
przyjmuje siê zwyczajowo dopuszczalnoœæ pewnego odstêpstwa od tej zasady, stosuj¹c 
procentowe okreœlenie “od ...  do”.

Cena kontraktowa towaru
W kontrakcie cena towaru wymieniana jest zwykle ³¹cznie z formu³¹ handlow¹, która okreœla 
zakres obowi¹zków sprzedawcy i nabywcy.

Oprócz ceny samego towaru uzgodniona cena obejmowaæ mo¿e dodatkowo, np. koszty 
transportu, koszty ubezpieczenia, koszty c³a itp., wystêpuj¹ce w ró¿nych konfiguracjach. Zestaw 
poszczególnych klauzul z jednoznaczn¹ ich interpretacj¹ w handlu miêdzynarodowym 
umieszczony jest w przepisach Incoterms, w których ostatnie zmiany zosta³y przyjête w 2000 r. 
Incoterms reguluj¹ dok³adnie zobowi¹zania stron odnoœnie dostawy i odbioru, ponoszenia ryzyka, 
rozk³adu kosztów transportu i ubezpieczenia, jak równie¿ dokumentów i œwiadectw pochodzenia 
towarów. Zasady te odnosz¹ siê w pe³ni do stosunków handlowych miêdzy firmami polskimi i 
niemieckimi. Eksporter lub importer polski mo¿e zapoznaæ siê dok³adnie z tymi przepisami, o ile nie 
s¹ mu one znane lub rozpoczyna dopiero dzia³alnoœæ w zakresie handlu zagranicznego, w Krajowej 
Izbie Gospodarczej lub jej oddzia³ach terenowych.

Generalnie w polsko-niemieckich obrotach handlowych stosowane s¹ takie formu³y handlowe jak: 
Ex works, FOR/FOT, FOB, Cand F, CIF.

W przypadku negocjowania i podpisywania d³ugoterminowych kontraktów eksportowych istotnym 
jest umieszczenie klauzuli rewizji cen w okresach umownych oraz zasad rewizji cen. Z za³o¿enia 
cena towaru wyra¿ona jest w walucie, bêd¹cej jednoczeœnie walut¹ p³atnoœci (np. DEM). Jeœli 
strony odstêpuj¹ od tej zasady, nale¿y zamieœciæ klauzulê kursow¹.

Przy ustalaniu ceny nale¿y równie¿ uwzglêdniæ mo¿liwoœæ udzielenia lub otrzymania skonta, tj. 
procentowego upustu od ceny w zamian za zap³atê gotówkow¹ lub zap³atê w terminie 
wczeœniejszym. W handlu miêdzynarodowym, w tym tak¿e z rynkiem niemieckim, istnieje 
mo¿liwoœæ udzielenia lub otrzymania bonifikaty, tj. upustu od ceny kontraktowej, w przypadku 
dostarczenia lub otrzymania towaru o jakoœci gorszej ni¿ zosta³o to ustalone w kontrakcie lub gdy 
wystêpuj¹ naturalne ubytki dostarczonego towaru.

53

RYNEK NIEMIECKI



Kontraktowy termin dostawy
Termin dostawy jest jednym z najistotniejszych elementów transakcji w handlu zagranicznym. 
Ustala on moment przekazania towaru kupuj¹cemu, to znaczy czas, w którym ze sprzedaj¹cego na 
kupuj¹cego przechodzi dalsze ryzyko i koszty zwi¹zane z dostaw¹ danego towaru, zgodnie z 
przyjêt¹ formu³¹ handlow¹ i innymi warunkami kontraktu. Niedotrzymanie terminu dostawy 
powoduje wiele problemów natury prawnej, podwa¿a te¿ solidnoœæ partnera handlowego. W 
praktyce niemieckiej niedotrzymanie ustalonego terminu dostawy jest traktowane szczególnie 
negatywnie, ze skutkami wykraczaj¹cymi poza postanowienia kontraktowe, takimi jak np. utrata 
zaufania do dostawcy. Termin dostawy mo¿e byæ ustalany w handlu miêdzynarodowym w ró¿ny 
sposób. Do najczêœciej stosowanych nale¿¹: œciœle okreœlona data dostawy, ustalony kwarta³ (przez 
co rozumie siê, ¿e dostawa mo¿e nast¹piæ do ostatniego dnia kwarta³u), dekada miesi¹ca oraz 
najczêœciej stosowany przez firmy niemieckie numer tygodnia kalendarzowego (Kalenderwoche - 
KW). W przypadku dostaw towaru partiami mo¿e byæ ustalony termin okreœlaj¹cy przyk³adowo 
ekspedycjê kolejnej partii towaru po otrzymaniu p³atnoœci za poprzedni¹. 

Niedotrzymanie terminu wykonania zobowi¹zania mo¿e byæ spowodowane okolicznoœciami 
niezale¿nymi od stron uczestnicz¹cych w transakcji. W tym celu w³¹cza siê do umowy kupna 
sprzeda¿y klauzulê uzupe³niaj¹c¹: klauzulê si³y wy¿szej.

Warunki p³atnoœci
Jedn¹ z najistotniejszych klauzul kontraktowych jest klauzula dotycz¹ca sposobu i terminu zap³aty 
za towar. Wybór warunków i sposobów zap³aty zwi¹zany jest z ryzykami i kosztami regulowania 
nale¿noœci z jednej strony, z drugiej zaœ podobnie jak cena towaru decyduje o konkurencyjnoœci 
oferty i mo¿liwoœci zawarcia kontraktu. Na warunki i formê p³atnoœci maj¹ wp³yw te dwa elementy. 
Do ryzyka zaliczyæ nale¿y mo¿liwoœæ nieotrzymania zap³aty za dostarczony towar w wyniku 
bankructwa, z³ej woli lub w wyniku dzia³ania si³y wy¿szej. Do kosztów zalicza siê koszt 
unieruchomienia kapita³u, koszty gwarancji i inne koszty zwi¹zane z obs³ug¹ p³atnoœci. Firmy 
niemieckie, chocia¿ generalnie solidne, wymagaj¹ indywidualnego traktowania w zakresie 
ustalania warunków p³atnoœci. Istnieje stosunkowo znikome ryzyko trudnoœci p³atniczych przy 
eksporcie do firm znanych, o europejskiej, b¹dŸ œwiatowej renomie. Ryzyko to ulega jednak 
zwiêkszeniu przy kontaktach handlowych z firmami mniejszymi. Mimo notowanej od 1999 roku 
poprawy koniunktury w gospodarce RFN, liczba bankructw firm niemieckich nie uleg³a 
zmniejszeniu. Wskazanym jest wiêc ka¿dorazowe zasiêganie opinii wywiadowni gospodarczej o 
firmie, z któr¹ zamierza siê nawi¹zaæ kontakty handlowe (a wiêc przed zawarciem kontraktu 
handlowego) oraz w trakcie realizacji kontraktu. Jest to szczególnie wa¿ne w kontekœcie czêstego 
praktykowania przez polskich eksporterów zap³aty za towar po jego dostarczeniu bez dodatkowych 
zabezpieczeñ bankowych.

Z punktu widzenia eksportera najkorzystniejsze (wed³ug kolejnoœci) s¹ poni¿sze warunki p³atnoœci:
1.  Przedp³ata przed dostaw¹ towaru
2.  Akredytywa dokumentowa, nieodwo³alna, otwarta i p³atna w polskim banku
3. Akredytywa dokumentowa, nieodwo³alna otwarta w banku niemieckim, potwiedzona przez 

bank polski
4. Akredytywa dokumentowa nieodwo³alna, otwarta w banku niemieckim bez jej potwierdzenia 

przez bank polski
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5.  Inkaso dokumentowe
6. Ró¿ne formy p³atnoœci kredytowych (po dostawie towaru) z odpowiednimi gwarancjami 

bankowymi
7.  Ró¿ne formy p³atnoœci kredytowych (po dostawie towaru) bez zabezpieczeñ gwarancyjnych.

W transakcjach importowych kolejnoœæ korzystnych warunków p³atnoœci dla polskiego importera 
bêdzie odwrotna od podanej powy¿ej.

Kontrola i odbiór towaru
Istotnym elementem kontraktu jest okreœlenie czynnoœci kontrolnych oraz dotycz¹cych odbioru 
towaru. Dotycz¹ one kontroli iloœci, jakoœci towaru i mog¹ byæ przeprowadzane przez odbiorcê lub 
przez instytucjê, której odbiorca towaru udzieli zlecenia na przeprowadzenie kontroli. Z uwagi na 
mo¿liwoœæ przeprowadzenia kontroli i odbioru towaru u eksportera lub importera, rozbie¿ne s¹ 
interesy stron w tym zakresie. Sposób i miejsce przeprowadzania tych czynnoœci ustalane s¹
 w kontrakcie w wyniku negocjacji i wynikaj¹ czêsto z si³y przetargowej stron.

4.4.4. Klauzule uzupe³niaj¹ce kontraktu

Si³a wy¿sza
Wypadki, przed którymi nie mo¿na siê zabezpieczyæ, a które utrudniaj¹ lub uniemo¿liwiaj¹ 
wywi¹zanie siê z przyjêtych zobowi¹zañ, nosz¹ nazwê si³y wy¿szej. Kontrakt powinien zawieraæ 
tego typu klauzulê, przewiduj¹c¹ zwolnienie od odpowiedzialnoœci za niewykonanie 
zobowi¹zania przez stronê, której przeszkodzi³y w tym okolicznoœci maj¹ce charakter si³y wy¿szej. 
Klauzula taka zawiera zazwyczaj wyliczenie takich warunków, jak: powódŸ, strajk, lokaut, wojna, 
rewolucja, zamieszki itp. Zaistnienie si³y wy¿szej powinno byæ potwierdzone przez odpowiedni¹ 
instytucjê pañstwow¹ lub samorz¹dow¹, w przypadku polskiego eksportera przez Krajow¹ Izbê 
Gospodarcz¹.

Kary umowne
Rodzajem sankcji za niewykonanie zobowi¹zania (dotyczy to g³ównie terminów dostaw, p³atnoœci 
itp.), wymagaj¹cej uwzglêdnienia w kontraktach, jest klauzula kar umownych. Umieszczenie 
klauzuli kar umownych jest szczególnie istotne w kontraktach importowych, dotycz¹cych sprzêtu 
inwestycyjnego, w kontraktach przewiduj¹cych dostawy sukcesywne lub dostawy partiami.

W kontraktach na dostawy towarów rynkowych kary te s¹ zwykle stosunkowo niskie w stosunku do 
wartoœci kontraktu i mog¹ byæ ustalane za ka¿dy dzieñ zw³oki. W kontraktach dotycz¹cych dostaw 
inwestycyjnych s¹ one wy¿sze i z uwagi na d³u¿szy okres dostawy ustalane s¹ przewa¿nie za ka¿dy 
rozpoczêty tydzieñ zw³oki.

Reklamacje
Ju¿ w trakcie negocjowania i podpisywania kontraktu konieczne jest przewidywanie mo¿liwoœci 
powstania roszczeñ odnosz¹cych siê do niewykonania lub niew³aœciwego wykonania kontraktu 
albo niew³aœciwego wykonania pewnych jego postanowieñ. Niew³aœciwe wykonanie kontraktu 
dotyczyæ mo¿e przede wszystkim braków iloœciowych, jakoœci towaru, niew³aœciwego 
opakowania, wad ukrytych, niedotrzymania terminów dostaw, szkód i strat powsta³ych w czasie 
transportu itp. Kontrakt powinien zawieraæ odpowiednie postanowienia dotycz¹ce reklamacji, 
które okreœlaj¹ miêdzy innymi terminy z³o¿enia reklamacji i wymagane dokumenty.
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Klauzula arbitra¿owa
Nieuwzglêdnienie reklamacji przez firmê, do której zosta³a ona skierowana, jest najczêstszym 
powodem dochodzenia roszczeñ w formie arbitra¿u miêdzynarodowego. Klauzula arbitra¿owa jest 
umow¹ zainteresowanych stron o przekazaniu ewentualnego sporu do rozstrzygniêcia w 
postêpowaniu arbitra¿owym. Podstaw¹ do rozstrzygania spraw spornych jest zawarcie w 
kontrakcie tej klauzuli.

W przypadku braku klauzuli arbitra¿owej, w momencie powstania sporu, strony mog¹ pisemnie 
wyraziæ zgodê na jego przekazanie do rozstrzygniêcia w sposób polubowny. Klauzula arbitra¿owa 
okreœla miejsce postêpowania arbitra¿owego, tj. siedzibê s¹du oraz tryb powo³ania sk³adu 
sêdziowskiego.

Klauzula prawa w³aœciwego dla kontraktu
Interpretacja poszczególnych klauzul przez strony kontraktu, jak równie¿ przez arbitrów w 
przypadku powstania sporu nie zawsze mo¿e byæ jednoznaczna. Koniecznym staje siê w zwi¹zku z 
tym jego odniesienie do bardziej szczegó³owych przepisów prawnych. Nie ma konwencji 
miêdzynarodowej, która w jednolity sposób rozstrzyga³aby sprawy dotycz¹ce postêpowania stron 
zwi¹zane z realizacj¹ kontraktu. Oczywiœcie zarówno importer, jak i eksporter jest zainteresowany 
podpisaniem kontraktu, w którym zastosowanie ma prawo w³asnego kraju. W praktyce stosowane 
s¹ ró¿ne rozwi¹zania, które zale¿¹ g³ównie od si³y przetargowej kontrahentów; w niektórych 
kontraktach stosowane jest prawo kraju trzeciego. Klauzula ta, podobnie jak i arbitra¿owa, maj¹ 
istotne znaczenie przy kontraktach powa¿niejszych (w zakresie przedmiotu i wartoœci dostaw).

4.4.5. Klauzule o charakterze ogólnym

Oprócz warunków podstawowych i  uzupe³niaj¹cych, kontrakt powinien zawieraæ
nastêpuj¹ce dane ogólne:
-   nazwy i adresy firm, 
-   numery faxu, telefonu, 
-   numery kont bankowych, 
-   nazwiska i funkcje osób zawieraj¹cych kontrakt,
-   daty i miejsca zawarcia kontraktu,
-   numer kontraktu.

(RZ)

4.5. Wybrane zagadnienia obs³ugi spedycyjnej i transportowej eksportu

Przewozy towarów miêdzy Polsk¹ a RFN mog¹ byæ dokonywane wszelkimi rodzajami transportu, 
tj. przy u¿yciu transportu drogowego, kolejowego, morskiego, lotniczego i ¿eglug¹ œródl¹dow¹
Wykonywanie przewozów poszczególnymi rodzajami transportu reguluj¹ konwencje 
miêdzynarodowe i/lub umowy bilateralne.

Transport drogowy
Przewóz towarów z Polski do RFN lub odwrotnie, a tak¿e tranzyt towarów przez terytorium obydwu 
krajów samochodami ciê¿arowymi, odbywa siê na podstawie zezwoleñ. Zezwolenia na wjazd na 
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terytorium partnera przydzielane s¹ przewoŸnikom danego kraju przez ministerstwa transportu 
danego kraju. Kontyngent zezwoleñ (w jednakowej wysokoœci dla obu krajów) ustalany jest co roku 
przez komisjê mieszan¹, z³o¿on¹ z przedstawicieli ministerstw transportu i przewoŸników obu 
krajów.

Z obowi¹zku posiadania zezwoleñ zwolnione s¹ przewozy samochodami o ³adownoœci do 3,5 ton 
(³¹czna masa wraz z przyczep¹ max. 6 ton) oraz od 1995 r. tak¿e tzw. przewozy w³asne, pod 
warunkiem udokumentowania tego rodzaju przewozów odpowiednimi dokumentami. W 
przypadku przewoŸników polskich wymagane jest posiadanie zaœwiadczenia wydanego przez 
Ministerstwo Transportu i Gospodarki Morskiej. Zgodnie z wymogami „Prawa o ruchu drogowym”, 
jako przewozy w³asne traktowane s¹ przewozy towaru w³asnego (np. pó³produkty niezbêdne do 
produkcji, wyroby gotowe w ramach kontraktu itp.), wykonywane pojazdem w³asnym firmy lub 
leasingowanym, prowadzonym przez kierowcê zatrudnionego w firmie.

Zezwolenia na przewóz samochodowy sprzedawane s¹ przez Biuro Obs³ugi Transportu 
Miêdzynarodowego (Warszawa, ul. Grójecka 17) i niektóre Zrzeszenia PrzewoŸników, 
przewoŸnikom posiadaj¹cym koncesjê na miêdzynarodowy przewóz towarów. Zezwolenia polskie 
dla przewoŸników niemieckich rozprowadzane s¹ przez Urz¹d Landowy w Hanowerze oraz przez 
filiê Federalnego Urzêdu Przewozów Towarowych w Berlinie.

Od 1 stycznia 1995 r. wprowadzono w RFN op³aty za przejazd autostradami dla samochodów 
ciê¿arowych o masie ponad 12 ton. Op³aty wynosz¹ ok. 11,50 DEM za 1 dzieñ oraz ok. 2.400 DEM 
za ca³y rok. Wysokoœæ tych op³at z roku na rok ulega niewielkim zmianom, co wynika z wahañ 
kursu euro. Dowód wniesienia op³aty powinien stale znajdowaæ siê w pojeŸdzie, do okazania w 
razie kontroli. Jazda bez wniesienia op³aty grozi kar¹ do 10.000 DEM. Op³atê wnosi siê na 
konkretny pojazd, nie jest wiêc mo¿liwe dokonywanie op³at na firmê transportow¹ lub spedycyjn¹. 
Op³aty wniesione w RFN s¹ wa¿ne tak¿e w krajach Beneluxu i Danii, które w uzgodnieniu z 
Niemcami wprowadzi³y ten sam system op³at tak¿e u siebie.

W Republice Federalnej Niemiec obowi¹zuje zakaz ruchu ciê¿kich pojazdów samochodowych, tj. 
o masie ca³kowitej ponad 7,5 t, w niedziele i œwiêta od godz. 0.00 do 22.00 przez ca³y rok, oraz w 
soboty w godzinach od 7.00 do 22.00 w okresie od 1 lipca do 31 sierpnia. Od wymienionego 
zakazu jazdy zwolnione s¹ przewozy towarów ³atwo psuj¹cych siê (wyroby mleczarskie, œwie¿e 
miêso, ¿ywe zwierzêta i ryby oraz ³atwo psuj¹ce siê warzywa i owoce). Zakazowi jazdy nie 
podlegaj¹ tak¿e samochody powracaj¹ce bez towaru, po przetransportowaniu towarów ³atwo 
psuj¹cych siê oraz samochody wykonuj¹ce odwóz/dowóz ³adunków w transporcie 
kombinowanym na trasie terminal-odbiorca/nadawca w promieniu do 200 km. W uzasadnionych 
przypadkach mo¿liwe jest uzyskanie jednorazowego wyj¹tkowego zezwolenia na przejazd w 
okresie obowi¹zuj¹cego zakazu jazdy. O takie zezwolenie nale¿y ubiegaæ siê we w³aœciwym dla 
danego przejœcia granicznego Urzêdzie Ruchu Drogowego.

Przewozy kolejowe
Polsko-niemieckie przewozy kolejowe wykonywane s¹ na ogólnie obowi¹zuj¹cych w Europie 
zasadach. W przewozach towarowych partnerem PKP jest spó³ka DB Cargo, bêd¹ca wyodrêbnion¹ 
dla realizowania przewozów towarowych orgnizacj¹, nale¿¹c¹ do niemieckich kolei Deutsche 
Bahn (DB).
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Oprócz przewozów drobnicy i przewozów ca³owagonowych, koleje obydwu krajów (DB i PKP) 
wspó³pracuj¹ œciœle nad upowszechnieniem przewozów kontenerowych oraz drogowo-
szynowych przewozów kombinowanych. Rozwój tego rodzaju przewozów popierany jest przez 
rz¹dy obu krajów z nadziej¹ na odci¹¿enie w ten sposób dróg i przejœæ granicznych.

Poci¹gi kontenerowe kursuj¹ m.in. na trasach:
Hamburg/Brema - Poznañ - £ódŸ - Warszawa - Gliwice (eksploatowane przez polsko-niemieckie 
towarzystwo POLZUG) oraz na trasie
Duisburg - Pruszków - Gliwice (eksploatowane przez towarzystwa przewozów kontenerowych 
PolKombi i Kombiverkehr).

¯egluga œródl¹dowa
Przewozy ¿eglug¹ œródl¹dow¹ wykonywane s¹ w oparciu o polsko-niemieck¹ umowê. Przewiduje 
ona m.in. d¹¿enie do równomiernego podzia³u masy przewozowej pomiêdzy przewoŸników 
obydwu stron oraz uzgodniony pomiêdzy przewoŸnikami obu stron poziom frachtów.

¯egluga œródl¹dowa wykonuje przewozy ³adunków masowych, wêgla i materia³ów budowlanych 
g³ównie w rejon Berlina. Po stronie polskiej, z³y stan dróg wodnych oraz bardzo niskie stany wód w 
ostatnich latach powoduj¹, ¿e ¿egluga œródl¹dowa uzyskuje ³adunki do RFN praktycznie tylko z 
rejonu dolnej Odry.

Systemy tranzytu celnego
Oprócz ogólnoeuropejskiego systemu tranzytu celnego, wykonywanego na podstawie Konwencji 
TIR, polsko-niemieckie przewozy (oraz Polska - inne kraje Unii Europejskiej) mog¹ byæ
wykonywane w ramach systemu tranzytu celnego Unii Europejskiej pod os³on¹ dokumentów T-1 i 
T-2 (system T dostêpny jest tak¿e dla przewoŸników spoza Unii Europejskiej). Oprócz systemu TIR i 
systemu T, przy czasowym wwozie i wywozie towarów przeznaczonych na wystawy, targi i tym 
podobne imprezy miêdzynarodowe, przydatne s¹ Karnety ATA, wydawane w Polsce przez Krajow¹ 
Izbê Gospodarcz¹.

W celu u³atwienia pracy drogowych przejœæ granicznych od 1 lutego 2000 r., przy wywozie z 
Niemiec, wprowadzono zakaz otwierania karnetów TIR oraz T przez graniczne urzêdy celne. 
Dokumenty te mog¹ byæ otwierane tylko w urzêdach po³o¿onych  wewn¹trz kraju. 

Ubezpieczenie ³adunku w handlu zagranicznym nie ma charakteru obligatoryjnego, jednak¿e 
stosowane jest powszechnie na szerok¹ skalê. W zasadzie poza formu³ami CIF i CIP, gdzie 
miêdzynarodowe regu³y handlu nak³adaj¹ obowi¹zek ubezpieczenia, pozostawia siê 
ubezpieczenie ³adunku do decyzji stron kontraktu. Wysokoœæ ryzyka uzale¿niona jest od rodzaju 
transportu. Dla przewozów w kontenerach towarzystwa ubezpieczeniowe stosuj¹
 specjalnie korzystne stawki ubezpieczeniowe.

Dokonuj¹c wyboru rodzaju transportu, dla realizacji kontraktu z zagranicznym partnerem, nale¿y 
uwzglêdniaæ nie tylko cenê tej us³ugi, lecz równie¿ gwarancjê dostarczenia przesy³ki na czas, bez 
uszkodzeñ itp. Nale¿y pamiêtaæ tak¿e, ¿e wysokoœæ naliczanego c³a zale¿y czêsto od 
udokumentowanego pochodzenia towaru. St¹d te¿ nale¿y zawsze zaopatrywaæ siê w „œwiadectwo 
pochodzenia towaru” (w Polsce wydaj¹ je urzêdy celne).
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Podmioty gospodarcze, dokonuj¹ce obrotu towarowego z zagranic¹, sk³adaj¹ wnioski o wszczêcie 
postêpowania celnego wed³ug wzoru zwanego SAD (Single Administrative Document). Do 
wniosku, oprócz faktury (w oryginale!), nale¿y do³¹czyæ wymagane przez urzêdy celne dokumenty, 
m.in. deklaracjê wartoœci celnej, specyfikacjê towarów, pozwolenie wywozu (je¿eli jest 
wymagane), dokument przewozowy itd.

(AK)

5. WARUNKI INWESTOWANIA W NIEMCZECH - ASPEKTY PRAWNE

Wzrastaj¹ce zainteresownie polskich przedsiêbiorców podjêciem dzia³alnoœci gospodarczej w 
RFN wi¹¿e siê z zapotrzebowaniem na podstawowe informacje z zakresu niemieckiego prawa 
gospodarczego. Znajomoœæ odpowiednich przepisów u³atwia w znacznym stopniu podjêcie 
w³aœciwej decyzji inwestycyjnej oraz zapobiega pope³nieniu b³êdów. Poni¿szy rozdzia³ 
przedstawia podstawowe zagadnienia zwi¹zane z prowadzeniem dzia³alnoœci gospodarczej przez 
cudzoziemców na terenie RFN.

5.1. Wolnoœæ dzia³alnoœci gospodarczej
 
„Ka¿dy mo¿e prowadziæ dzia³alnoœæ gospodarcz¹, o ile w ustawie tej nie zosta³y okreœlone lub 
dopuszczone wyj¹tki lub ograniczenia” (§ 1 ust. 1 Gewerbeordnung  GewO - ustawa o dzia³alnoœci 
gospodarczej).

Tak wyra¿ona zasada wolnoœci gospodarczej, której wspó³czesny sens oddaje dopiero 
uzupe³nienie: „o ile przepisami federalnymi nie zosta³y okreœlone lub dopuszczone wyj¹tki lub 
ograniczenia”, stanowi podstawê wolnoœci gospodarczej w RFN. Uprawnionymi do prowadzenia 
dzia³alnoœci gospodarczej w powy¿szym rozumieniu s¹ zarówno osoby fizyczne, jak te¿ osoby 
prawne.

5.2. Szczególne ograniczenia w prowadzeniu dzia³alnoœci gospodarczej przez cudzoziemców

Na terenie RFN podjêcie i prowadzenie samodzielnej dzia³alnoœci gospodarczej przez 
cudzoziemca wymaga posiadania zezwolenia na pobyt, uprawniaj¹cego do wykonywania takiej 
dzia³alnoœci. Zezwolenie mo¿e byæ udzielone, gdy pobyt cudzoziemca nie narusza interesów 
Republiki Federalnej Niemiec. Udzielenie lub odmowa udzielenia zezwolenia le¿y wy³¹cznie w 
gestii urzêdu do spraw cudzoziemców (Ausländeramt).

W praktyce zezwolenie jest udzielane wtedy, gdy wykonywanie okreœlonej samodzielnej 
dzia³alnoœci gospodarczej przez cudzoziemca zwi¹zane jest z istnieniem nadrzêdnego interesu 
gospodarczego lub szczególnego zapotrzebowania w miejscu wykonywania tej dzia³alnoœci. Przy 
podejmowaniu decyzji brane s¹ pod uwagê opinie, m.in. izb przemys³owo-handlowych i zrzeszeñ 
bran¿owych.

W przypadku przedsiêbiorców oraz kierowników i pracowników spó³ek z udzia³em zagranicznym 
lub oddzia³ów polskich firm zawsze musz¹ byæ spe³nione (okreœlone w prawie o cudzoziemcach) 
wymogi dotycz¹ce posiadania stosownych zezwoleñ na pobyt i na pracê.
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5.3. Inwestycje kapita³owe

W RFN nie ma oddzielnych przepisów prawnych reguluj¹cych warunki inwestowania przez 
cudzoziemców. Oznacza to w praktyce, ¿e inwestorzy zagraniczni traktowani s¹ na równi z 
inwestorami niemieckimi i korzystaj¹ - z zastrze¿eniem ogólnie obowi¹zuj¹cych przepisów prawa 
np. dotycz¹cych uzyskiwania zezwoleñ na niektóre dziedziny dzia³alnoœci - z pe³nej swobody 
prowadzenia dzia³alnoœci gospodarczej. Istniej¹ 3 mo¿liwoœci inwestowania:
- samodzielne, b¹dŸ te¿ wspólne z niemieckimi lub innymi partnerami utworzenie 

przedsiêbiorstwa, 
-   kupno istniej¹cego przedsiêbiorstwa,
-   nabycie udzia³ów w istniej¹cych przedsiêbiorstwach.

5.3.1. Spó³ki - przegl¹d mo¿liwych form prawnych

Jeœli chodzi o formy prawne, prawo niemieckie (podobnie jak prawo polskie), przewiduje 
mo¿liwoœæ tworzenia zarówno spó³ek kapita³owych, jak i osobowych.

Spó³ka z ograniczon¹ odpowiedzialnoœci¹ 
(Gesellschaft mit beschränkter Haftung - GmbH)
Najbardziej rozpowszechnion¹ w Niemczech form¹ spó³ki kapita³owej jest spó³ka z ograniczon¹ 
odpowiedzialnoœci¹ (Gesellschaft mit beschränkter Haftung - GmbH). Podstawê prawn¹
dla tej formy spó³ki stanowi ustawa o spó³kach z ograniczon¹ odpowiedzialnoœci¹ (Gesetz 
betreffend die Gesellschaften mit beschränkter Haftung z 20.04.1892 roku). Stosowne przepisy 
zawiera tak¿e niemiecki kodeks handlowy (Handelsgesetzbuch - HGB).

GmbH jest spó³k¹ kapita³ow¹ z w³asn¹ osobowoœci¹ prawn¹. Wspólnicy uczestnicz¹ udzia³ami i 
nie ponosz¹ osobistej odpowiedzialnoœci za zobowi¹zania spó³ki. Wiêkszoœæ przepisów ustawy o 
spó³kach z ograniczon¹ odpowiedzialnoœci¹ ma charakter juris dispositivi i pozwala partnerom 
dowolnie kszta³towaæ stosunki wewn¹trz spó³ki. Dla utworzenia spó³ki z ograniczon¹ 
odpowiedzialnoœci¹ wystarcza jedna osoba. Wspólnikiem spó³ki z ograniczon¹ 
odpowiedzialnoœci¹ mo¿e byæ zarówno osoba fizyczna, jak i prawna.

Kapita³ zak³adowy musi wynosiæ przynajmniej 50 tysiêcy DEM. Minimalna kwota udzia³u jednego 
wspólnika wynosi 500,- DEM, przy czym wartoœæ nominalna ka¿dego udzia³u mo¿e byæ ró¿na, lecz 
musi byæ podzielna przez sto. £¹czna wartoœæ udzia³ów musi odpowiadaæ kwocie kapita³u 
zak³adowego. Mo¿liwe jest tworzenie spó³ek z ograniczon¹ odpowiedzialnoœci¹ poprzez 
wniesienie zarówno wk³adów pieniê¿nych, jak i rzeczowych. W przypadku wnoszenia wk³adów 
rzeczowych, w odró¿nieniu od prawa polskiego, niezbêdne jest sporz¹dzenie wyceny wk³adów 
rzeczowych, tak by umo¿liwiæ nastêpcz¹ kontrolê prawid³owoœci wyceny przez s¹d rejestrowy. 
Przed z³o¿eniem wniosku o rejestracjê spó³ki ka¿dy udzia³ musi zostaæ op³acony co najmniej w 1/4 
swej wartoœci nominalnej. W przypadku wk³adów niepieniê¿nych (Sacheinlage), mo¿liwoœæ 
swobodnego dysponowania nimi przez zarz¹dcê spó³ki musi zostaæ ostatecznie zapewniona przed 
z³o¿eniem wniosku o rejestracjê. 

£¹czna wartoœæ dokonanych wp³at na rzecz kapita³u zak³adowego przed z³o¿eniem wniosku o 
rejestracjê, wraz z wartoœci¹ wk³adów rzeczowych, musi wynieœæ 25 tys. DEM. Je¿eli spó³ka jest 
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tworzona przez jedn¹ osobê, to osoba ta na pozosta³¹ kwotê wk³adu pieniê¿nego musi dodatkowo 
przedstawiæ stosowne zabezpieczenie.

Utworzenie spó³ki z ograniczon¹ odpowiedzialnoœci¹ wymaga zawarcia umowy spó³ki w formie 
aktu notarialnego. Umowa musi zostaæ podpisana przez wszystkich wspólników. 

W przypadku reprezentowania wspólnika przez pe³nomocnika, pe³nomocnictwo do utworzenia 
spó³ki musi mieæ formê notarialn¹ lub byæ notarialnie poœwiadczone. Umowa spó³ki z 
ograniczon¹ odpowiedzialnoœci¹ musi okreœlaæ:
-   nazwê firmy i siedzibê spó³ki,
-   przedmiot jej dzia³alnoœci,
-   kwotê kapita³u zak³adowego,
-   kwoty udzia³u poszczególnych wspólników i sposób jego objêcia,
-   dodatkowe postanowienia w przypadku ograniczenia okresu dzia³alnoœci spó³ki lub 

obci¹¿enia wspólników innymi zobowi¹zaniami wobec spó³ki poza œwiadczeniem wk³adów.

Nazwa spó³ki musi zawieraæ dodatek "mit beschränkter Haftung".
Organami spó³ki s¹:
-   zarz¹dca/y (Geschäftsführer) powo³any/i do prowadzenia spó³ki i do jej reprezentowania,
-   zgromadzenie wspólników (Gesellschafterversammlung), podejmuj¹ce istotne dla spó³ki 

decyzje,
-   rada nadzorcza, bêd¹ca organem nadzoru i kontroli wobec zarz¹du, która jest powo³ywana, 

je¿eli umowa spó³ki tak stanowi lub gdy wymagaj¹ tego przepisy szczególne.

Spó³ka musi mieæ jednego lub wiêcej zarz¹dców, przy czym ustawa nie okreœla ich liczby. Zarz¹dc¹ 
mo¿e byæ wy³¹cznie osoba fizyczna o pe³nej zdolnoœci do czynnoœci prawnych, powo³ana z grona 
udzia³owców lub spoza ich krêgu. Zarz¹dca nie musi byæ obywatelem RFN ani posiadaæ 
zezwolenia na pracê, lecz w przypadku gdy nie jest obywatelem RFN musi posiadaæ stosowne 
zezwolenie na pobyt.

Wniosek o rejestracjê spó³ki musi byæ sporz¹dzony i poœwiadczony przez notariusza. Do 
dokonania rejestracji spó³ki upowa¿niony/i jest/s¹ zarz¹dca/y spó³ki oraz notariusz, który 
sporz¹dzi³ wniosek o rejestracjê. W³aœciwy miejscowo jest s¹d rejestrowy siedziby spó³ki 
(Amstgericht).

Do wniosku nale¿y do³¹czyæ m.in.:
-   poœwiadczony odpis umowy spó³ki,
-   dowód powo³ania zarz¹dcy/ów,
-   podpisan¹ przez wszystkich zarz¹dców listê wspólników z podaniem, w przypadku osób 

fizycznych: imion, nazwisk, zawodów i miejsca zamieszkania oraz objêtych udzia³ów,
-   poœwiadczone notarialnie wzory podpisów zarz¹dców,
-   sprawozdanie uzasadniaj¹ce wartoœæ wk³adów rzeczowych, w przypadku gdy zosta³y one 

wniesione,
-   zezwolenie, w przypadku gdy dzia³alnoœæ spó³ki wymaga jego uzyskania.

Wniosek o rejestracjê spó³ki zawiera m.in. oœwiadczenie zarz¹dcy/ów o wniesieniu i postawieniu 
do dyspozycji wymaganych wk³adów, oœwiadczenie zarz¹dcy/ów o braku okolicznoœci 
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uniemo¿liwiaj¹cych ustanowienie tych¿e zarz¹dców oraz okreœlenie sposobu reprezentacji spó³ki 
przez zarz¹dców.

Wpis spó³ki do rejestru obejmuje:
-   nazwê firmy,
-   siedzibê,
-   przedmiot dzia³alnoœci,
-   wysokoœæ kapita³u zak³adowego,
-   datê zawarcia umowy spó³ki,
-   osoby zarz¹dców,
-   sposób reprezentacji spó³ki,
-   ewentualne ograniczenie okresu dzia³ania spó³ki.

Wpis spó³ki do rejestru handlowego podlega og³oszeniu przez s¹d, w formie publikacji, w 
czasopiœmie „Bundesanzeiger" (wydawane przez Federalne Ministerstwo Sprawiedliwoœci) oraz w 
co najmniej jednej z gazet. Po zarejestrowaniu spó³ki w rejestrze handlowym, jeden egzemplarz 
wyci¹gu z rejestru powinien zostaæ z³o¿ony w urzêdzie komunalnym, w którym zg³oszono 
podjêcie dzia³alnoœci zarobkowej przez spó³kê.

Spó³ka akcyjna (Aktiengesellschaft  AG)
Kolejna mo¿liwa forma prawna spó³ki kapita³owej, to - podobnie jak w prawie polskim - spó³ka 

akcyjna (Aktiengesellschaft  AG). Ta forma spó³ki kapita³owej przewidziana jest dla wiêkszych 
przedsiêwziêæ gospodarczych. Spó³ka akcyjna mo¿e zostaæ utworzona przez jednego lub wiêcej 
akcjonariuszy.

Minimalna wysokoœæ kapita³u zak³adowego wynosi 100 tys. DEM, minimalna wartoœæ pojedynczej 
akcji wynosi 5,- DEM. Mo¿liwe s¹ zarówno akcje imienne, jak i na okaziciela. W praktyce 
przewa¿aj¹ akcje na okaziciela. Tak jak w przypadku GmbH, przy tworzeniu spó³ki akcyjnej 
wymagane jest zawarcie umowy w formie aktu notarialnego.

Inne formy spó³ek 
Na gruncie prawa niemieckiego do spó³ek kapita³owych zaliczana jest równie¿ spó³ka 
komandytowo-akcyjna, która ³¹czy elementy spó³ki akcyjnej i spó³ki komandytowej.

Ponadto, podobnie jak w prawie polskim, do spó³ek osobowych zaliczane s¹ nastêpuj¹ce formy 
prawne: spó³ka cywilna (GbR), spó³ka jawna (Offenehandelsgesellschaft - OHG) i spó³ka 
komandytowa (Komanditgesellschaft - KG).

W niemieckim obrocie gospodarczym (w odró¿nieniu od polskiego) bardziej rozpowszechnion¹ 
form¹ prawn¹ jest spó³ka cicha (Stillegesellschaft). Istot¹ tej spó³ki jest umowa, w wyniku której 
jedna osoba uczestniczy w dzia³alnoœci gospodarczej innej osoby, wnosz¹c swój udzia³ kapita³owy 
w zamian za partycypacjê w zysku. Wspólnikiem cichym mo¿e byæ zarówno osoba fizyczna, jak i 
prawna (w tym tak¿e ka¿da ze spó³ek handlowych).
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5.4. Dzia³alnoœæ w formie przedstawicielstwa lub oddzia³u

Przedstawicielstwo polskiego przedsiêbiorstwa na terenie RFN mo¿e zostaæ utworzone w formie 
biura: reprezentacyjnego, informacyjnego lub technicznego (Repräsentanz, Informations- oder 
Technischesbüro), b¹dŸ w formie samodzielnego oddzia³u (Zweigniederlassung).

Wybór formy uzale¿niony jest od rodzaju zamierzonej dzia³alnoœci i ma bezpoœredni wp³yw na 
status podatkowy przedstawicielstwa. Szczegó³owe regulacje zawieraj¹ nastêpuj¹ce niemieckie 
ustawy: Gewerbeordnung, GmbH-Gesetz i Handelsgesetzbuch oraz stosowne ustawy podatkowe i 
polsko-niemiecka umowa w sprawie zapobie¿enia podwójnemu opodatkowaniu w zakresie 
podatków od dochodu i maj¹tku (Dz.U. z 1975 nr 31, poz. 163 i 164). 

Zgodnie z t¹ umow¹ podstawowe znaczenie dla opodatkowania w pañstwie, bêd¹cym siedzib¹ 
samodzielnego lub niesamodzielnego oddzia³u, ma posiadanie przez ten oddzia³ cech zak³adu 
(Betriebstätteprinzip - art. 5 w/w polsko-niemieckiej umowy). 
W tym miejscu nale¿y zaznaczyæ, ¿e pojêcie "Betriebstätte" zdefiniowane jest tak¿e w § 12 
niemieckiej ustawy - Abgabenordnung.

Zasadnicza ró¿nica pomiêdzy samodzielnym oddzia³em (Zweigniederlassung) a niesamodzielnym 
oddzia³em (unselbstständige Zweigstelle) polega na tym, i¿ Zweigniederlassung jest jednostk¹ 
odrêbn¹ przestrzennie od g³ównego przedsiêbiorstwa, posiadaj¹c¹ samodzieln¹ organizacjê, 
w³asne œrodki finansowe i maj¹tek, a tak¿e w³asne kierownictwo uprawnione do samodzielnego 
reprezentowania przedsiêbiorstwa w obrêbie zakresu dzia³ania oddzia³u, jak te¿ prowadzi 
samodzieln¹ w³asn¹ ksiêgowoœæ. Natomiast filia (unselbstständige Zweigstelle) z regu³y jest 
jednostk¹ wydzielon¹ przestrzennie, lecz ca³kowicie zale¿n¹ od przedsiêbiorstwa macierzystego, 
nie prowadz¹c¹ dzia³alnoœci zarobkowej i zajmuj¹c¹ siê m.in.: badaniem i obserwowaniem rynku, 
reklam¹ oraz nawi¹zywaniem kontaktów pomiêdzy firm¹ macierzyst¹ a partnerami w RFN. 
Podstawow¹ ró¿nic¹ formaln¹ jest tak¿e obowi¹zek rejestracji Zweigniederlassung (samodzielny 
oddzia³) w rejestrze handlowym, gdy tymczasem unselbstständige Zweigstelle (filia) wymaga 
jedynie zg³oszenia dzia³alnoœci (Gewerbeanzeige) we w³aœciwym urzêdzie komunalnym - np. 
Bezirksamt. Zarówno samodzielny oddzia³, jak i filia nie maj¹ osobowoœci prawnej.

Biuro reprezentacyjne, informacyjne lub techniczne 
(Repräsentanz, Informations- oder Technischesbüro)
Do zg³oszenia przedstawicielstwa powinny byæ za³¹czone m.in. nastêpuj¹ce dokumenty:
-   wyci¹g z rejestru handlowego polskiego przedsiêbiorstwa wraz z t³umaczeniem na jêzyk 

niemiecki,
-   pe³nomocnictwo w jêzyku niemieckim do utworzenia i prowadzenia biura podpisane przez 

prawnych reprezentantów polskiego przedsiêbiorstwa,
-   umowa najmu powierzchni biura, a w przypadku braku takiej umowy informacja o 

tymczasowym adresie biura wraz z podaniem adresu dla dorêczeñ.
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Samodzielny oddzia³ (Zweigniederlassung)
Utworzenie samodzielnego oddzia³u (Zweigniederlassung) wymaga jego rejestracji w rejestrze 
handlowym w³aœciwego dla siedziby oddzia³u s¹du gospodarczego.

Zg³oszenie do rejestru handlowego, jak te¿ wymagane wzory podpisów sk³adane s¹ w formie 
poœwiadczonej publicznie przez notariusza. Ta sama forma wymagana jest tak¿e dla 
pe³nomocnictwa do zg³oszenia do rejestru handlowego.

Je¿eli g³ówny oddzia³ (przedsiêbiorstwo) samodzielnego kupca lub osoby prawnej, lub te¿ siedziba 
spó³ki handlowej znajduje siê za granic¹, to wszelkie zg³oszenia, podpisy (Zeichnungen), z³o¿enia 
(Einreichungen) i wpisy dotycz¹ce oddzia³u w RFN nastêpuj¹ w s¹dzie, w którego okrêgu istnieje 
oddzia³. Wpis utworzenia oddzia³u zawiera tak¿e nazwê miejscowoœci, w której znajduje siê 
oddzia³.

W pozosta³ym zakresie dla zg³oszeñ, podpisów (Zeichnungen), z³o¿eñ (Einreichungen), wpisów i 
og³oszeñ dotycz¹cych oddzia³u samodzielnego kupca, spó³ki handlowej lub osoby prawnej (z 
wyj¹tkiem spó³ek akcyjnych, spó³ek komandytowo-akcyjnych i spó³ek z ograniczon¹ 
odpowiedzialnoœci¹) obowi¹zuj¹ przepisy dla oddzia³ów g³ównych lub oddzia³ów miejsca 
siedziby spó³ki, o ile prawo obce nie stanowi inaczej.

Dla oddzia³ów spó³ek akcyjnych i spó³ek z ograniczon¹ odpowiedzalnoœci¹ z siedzib¹ za granic¹ 
obowi¹zuj¹ dodatkowo nastêpuj¹ce przepisy:
-   utworzenie oddzia³u spó³ki akcyjnej lub oddzia³u spó³ki z ograniczon¹ odpowiedzialnoœci¹

podlega zg³oszeniu przez zarz¹d;
-   przy zg³oszeniu nale¿y udowodniæ samo istnienie spó³ki jako takiej oraz je¿eli przedmiot jej 

dzia³alnoœci lub dopuszczenie do wykonywania dzia³alnoœci zarobkowej w RFN wymaga 
zezwolenia wydanego przez w³adze pañstwowe, tak¿e posiadanie takiego zezwolenia 
(promesy); 

-   zg³oszenie musi zawieraæ tak¿e adres i przedmiot dzia³alnoœci oddzia³u; 
-   ponadto w zg³oszeniu nale¿y podaæ:
-   rejestr, pod którym prowadzona jest spó³ka i numer wpisu do rejestru,
-   formê prawn¹ spó³ki,
-   osobê uprawnion¹ - jako sta³ego przedstawiciela w ramach dzia³alnoœci oddzia³u - do 

reprezentowania spó³ki przed s¹dem i poza s¹dem, wraz z podaniem zakresu 
pe³nomocnictwa tego przedstawiciela,

-   je¿eli spó³ka nie podlega prawu jednego z pañstw Wspólnot Europejskich, prawo pañstwa, 
któremu spó³ka podlega.

Ka¿da zmiana pe³nomocnika spó³ki oraz zakresu pe³nomocnictwa podlega obowi¹zkowi wpisu do 
rejestru. Osoby te, lub w przypadku braku zg³oszenia takich osób, prawni reprezentanci spó³ki s¹ 
zobowi¹zani zg³aszaæ w celu wpisu do rejestru otwarcie upad³oœci, postêpowania ugodowego lub 
podobnego postêpowania w stosunku do maj¹tku spó³ki, jak te¿ oddalenie wniosku o wszczêcie 
takiego postêpowania.

Je¿eli spó³ka tworzy wiêcej ni¿ jeden oddzia³ w RFN to statut lub umowa spó³ki, jak te¿ ich zmiany 
mog¹ byæ z³o¿one do rejestru handlowego tylko jednego z tych oddzia³ów. W takim przypadku 
zarz¹d spó³ki zg³asza do rejestrów handlowych pozosta³ych oddzia³ów, który rejestr spó³ka 
wybra³a i pod jakim numerem zosta³ wpisany jej oddzia³.
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Zagraniczny oddzia³ spó³ki akcyjnej - przepisy uzupe³niaj¹ce
Dla oddzia³ów spó³ek akcyjnych z siedzib¹ za granic¹ obowi¹zuj¹ dodatkowo nastêpuj¹ce 

przepisy:
a)  do zg³oszenia nale¿y do³¹czyæ poœwiadczony notarialnie odpis statutu i, o ile statut nie jest 

sporz¹dzony w jêzyku niemieckim, jego poœwiadczone t³umaczenie na jêzyk niemiecki oraz 
s¹dowe og³oszenie o utworzeniu spó³ki;

b)  w zg³oszeniu nale¿y podaæ:
-  jakie uprawnienia do reprezentacji maj¹ cz³onkowie zarz¹du,
- firmê i siedzibê spó³ki; przedmiot dzia³alnoœci spó³ki; w przypadku przedsiêbiorstw 

przemys³owych i handlowych nale¿y okreœliæ rodzaj produktów i towarów, które maj¹ 
byæ produkowane i/lub którymi bêdzie siê handlowaæ; wysokoœæ kapita³u 
za³o¿ycielskiego, kwoty nominalne akcji i liczbê akcji ka¿dego nomina³u; je¿eli istnieje 
wiêcej rodzajów akcji: rodzaj akcji i liczbê akcji ka¿dego rodzaju, czy akcje s¹ 
wystawiane na okaziciela czy imienne; liczbê cz³onków zarz¹du lub zasadê, wed³ug 
której ta liczba jest ustalana; formê stosowan¹ przez spó³kê dla zamieszczania og³oszeñ; 
postanowienia dotycz¹ce zmiany rodzaju akcji (akcje na okaziciela i akcje imienne); 
gazety wybrane dla zamieszczania og³oszeñ spó³ki; postanowienia statutu dotycz¹ce 
sk³adu zarz¹du; w przypadku gdy zg³oszenie nastêpuje w pierwszych dwóch latach po 
wpisaniu spó³ki do rejestru dodatkowo nastêpuj¹ce dane: ustalenia dotycz¹ce przyznania 
w statucie szczególnych korzyœci akcjonariuszom lub osobom trzecim oraz dotycz¹ce 
okreœlonych w statucie wk³adów rzeczowych i zobowi¹zañ spó³ki w zakresie przejêcia 
rzeczy; kwotê emisji akcji; nazwiska i miejsce zamieszkania za³o¿ycieli o ile prawo obce 
nie stanowi inaczej;

c)  cz³onkowie zarz¹du musz¹ z³o¿yæ do s¹du na przechowanie wzory swoich w³asnorêcznych 
podpisów.

Ka¿da zmiana statutu spó³ki, zmiana sk³adu zarz¹du lub zakresu pe³nomocnictwa cz³onka zarz¹du 
spó³ki podlega zg³oszeniu do rejestru handlowego przez zarz¹d. Zg³oszeniu podlega tak¿e 
rozwi¹zanie spó³ki, ustanowienie likwidatorów i zakres ich pe³nomocnictw oraz zamkniêcie 
likwidacji.

Zagraniczny oddzia³ spó³ki z ograniczon¹ odpowiedzialnoœci¹ - przepisy uzupe³niaj¹ce
Dla oddzia³ów spó³ek z ograniczon¹ odpowiedzialnoœci¹ z siedzib¹ za granic¹ obowi¹zuj¹ 
dodatkowo nastêpuj¹ce przepisy:
a)  do zg³oszenia nale¿y do³¹czyæ poœwiadczony notarialnie odpis statutu i, o ile statut nie jest 

sporz¹dzony w jêzyku niemieckim, jego poœwiadczone t³umaczenie na jêzyk niemiecki oraz 
dowód powo³ania zarz¹du, o ile nie zosta³ on powo³any ju¿ w umowie spó³ki;

b)  w zg³oszeniu nale¿y podaæ jakie uprawnienia do reprezentacji maj¹ cz³onkowie zarz¹du;
c)  cz³onkowie zarz¹du musz¹ z³o¿yæ do s¹du na przechowanie swoje odrêczne podpisy;
d)  dodatkowo dane dotycz¹ce wniesionych wk³adów rzeczowych, w przypadku gdy zg³oszenie 

nastêpuje w pierwszych dwóch latach po wpisaniu spó³ki do rejestru, o ile prawo obce nie 
stanowi inaczej.
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Ka¿da zmiana umowy spó³ki, zmiana sk³adu zarz¹du lub zmiana pe³nomocnictwa cz³onka zarz¹du 
spó³ki podlega zg³oszeniu do rejestru handlowego przez zarz¹d. Zg³oszeniu podlega tak¿e 
rozwi¹zanie spó³ki, ustanowienie likwidatorów i zakresu ich pe³nomocnictw oraz zamkniêcie 
likwidacji, o ile prawo obce nie stanowi inaczej.

Zgodnie z §10 niemieckiego kodeksu handlowego (HGB) s¹d og³asza wpis oddzia³u do rejestru 
handlowego w "Bundesanzeiger" i dodatkowo w co najmniej jednej z gazet. Wraz z up³ywem dnia, 
w którym ukaza³a siê ostatnia z gazet zawieraj¹ca og³oszenie o wpisie, uwa¿a siê i¿ og³oszenie 
nast¹pi³o. Po zarejestrowaniu oddzia³u w rejestrze handlowym, jeden egzemplarz wyci¹gu z 
rejestru powinien zostaæ z³o¿ony w urzêdzie komunalnym, w którym zg³oszono otwarcie oddzia³u.

W postêpowaniu maj¹cym na celu rejestracjê spó³ki z udzia³em zagranicznym lub oddzia³u spó³ki 
zagranicznej zawsze uczestniczy miejscowa Izba Przemys³owo-Handlowa (IHK). Ka¿dorazowo 
opiniuje ona z³o¿ony wniosek, przede wszystkim pod k¹tem zgodnoœci z przepisami oraz 
posiadania stosownych zezwoleñ. Opinia IHK jest podstaw¹ do rejestracji przez s¹d gospodarczy.

(RM)

6. WYBRANE ELEMENTY OTOCZENIA FINANSOWO-PRAWNEGO W NIEMCZECH

6.1. System bankowy 

Niemiecki Bank Federalny
Na czele struktury organizacyjnej systemu bankowego w Niemczech stoi Niemiecki Bank 
Federalny (Deutsche Bundesbank, http://www.bundesbank.de), którego centrala mieœci siê we 
Frankfurcie nad Menem. Pe³ni on funkcjê centralnego banku emisyjnego. Ponadto na obszarze 
Niemiec istnieje 9 centralnych banków zwi¹zkowych (Landeszentralbanken), zlokalizowanych w 
nastêpuj¹cych miastach: Stuttgart, Monachium, Berlin, Hamburg, Frankfurt nad Menem, Hanower, 
Düsseldorf, Moguncja, Lipsk oraz prawie 140 oddzia³ów g³ównych i filii (z tego 15 w nowych 
krajach zwi¹zkowych).

Z momentem przejœcia do III etapu Unii Walutowej Bundesbank przekaza³ swoje kompetencje w 
zakresie polityki pieniê¿nej Europejskiemu Bankowi Centralnemu, maj¹cemu sw¹ siedzibê we 
Frankfurcie nad Menem.

Pozosta³e banki
Na terenie Niemiec dzia³alnoœæ prowadzi 3.542 instytucji kredytowych. Szczególny charakter 
bankowoœci w Niemczech wynika z dominacji banków o uniwersalnym profilu dzia³ania, tzn. 
œwiadcz¹cych wszystkie operacje bankowe. W Niemczech dzia³a 3.363 tego typu banków. Oprócz 
banków komercyjnych, istnieje 179 banków specjalnych, dzia³aj¹cych tylko w wybranych 
dziedzinach. Spoœród instytucji kredytowych ze specjalnymi zadaniami nale¿y wymieniæ przede 
wszystkim „AKA Ausfuhrkredit-Gesellschaft mbH” oraz „Kreditanstalt für Wiederaufbau” (KfW). 
Obie instytucje finansuj¹ przede wszystkim eksport do krajów rozwijaj¹cych siê, a KfW ponadto 
finansuje inwestycje krajowe, w regionach o s³abszej infrastukturze przemys³owo-gospodarczej. 
Generalnie mo¿na stwierdziæ, ¿e banki odgrywaj¹ du¿¹ rolê w operacjach finansowych 
niemieckiego handlu zagranicznego.
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Oferta polskiego banku w Niemczech
Na terenie Niemiec prowadzi dzia³alnoœæ niemiecko-polski bank MHB Mitteleuropäische 
Handelsbank AG we Frankfurcie nad Menem, który specjalizuje siê w finansowaniu polsko-
niemieckich obrotów handlowych i us³ugowych. 

MHB Mitteleuropäische Handelsbank AG
Deutsch-Polnische Bank
Lindenstraße 15
D-60325 Frankfurt/M
tel.: (+ 49 69) 75 60 98 0;
fax: (+ 49 69) 75 60 98 106.

Poprzez przedstawicielstwo MHB w Warszawie dzia³a on bezpoœrednio na polskim rynku. MHB 
s³u¿y rad¹ polskim firmom odnoœnie sposobu finansowania ich transakcji eksportowych, ponadto 
bank oferuje:
-   œrednio i d³ugoterminowe kredyty dla polskich importerów i eksporterów,
-   linie kredytowe dla polskich banków,
-   transakcje a'forfait,
-   krótkoterminowe finansowanie handlu zagranicznego, m.in. w formie kredytu pod dostawy, w 

ramach akredytywy, finansowania typu follow-up, kredyty akceptacyjno-rembursowe,
-   œrednio i d³ugoterminowe finansowanie polskiego eksportu poprzez kredytowanie 

niemieckiego odbiorcy.

Regulacje dewizowe
Obrót p³atniczy i kapita³owy, transfer gotówki i z³ota oraz otwarcie i prowadzenie kont za granic¹, 
kupowanie nieruchomoœci za granic¹, nabywanie akcji, papierów wartoœciowych nie podlega w 
RFN ¿adnym formalnym ograniczeniom ze strony pañstwa. Problematyka ta jest uregulowana  
ustaw¹ o handlu zagranicznym - "Außenwirtschaftsgesetz" (AWG) z 28 kwietnia 1961 r. ze 
zmianami z 28 kwietnia 1995 r. (BGBl. I S. 582). Swoboda dokonywania wymienionych transakcji 
jest gwarantowana przez § 1 AWG. Przypadki mo¿liwych ograniczeñ w transferze kapita³u, 
nak³adów inwestycyjnych, lokat kapita³owo-pieniê¿nych oraz z³ota wymienione s¹ w § 22,23,24.

Zasada nieograniczonej swobody posiada jednak dwa zabezpieczenia, pozwalaj¹ce stosunkowo 
szybko wykryæ nieprawid³owoœci. Zgodnie z § 26 ust. 2 nr 2 oraz ust. 4 AWG istnieje obowi¹zek 
przesy³ania przez bank dokonuj¹cy transferów p³atniczo-kapita³owych stosownej informacji do 
Bundesbanku. Dotyczy to tylko operacji o wartoœci powy¿ej 5 tys. DEM (na kopii druku transakcji). 
Meldunki te podlegaj¹ ochronie tajemnicy statystycznej, nie mog¹ byæ gdziekolwiek przekazywane 
i po okresie 4-5 tygodni s¹ komisyjnie niszczone w departamencie statystyki Bundesbanku.

Nadzór nad bankami
Federalny Urz¹d Nadzoru nad Instytucjami Kredytowymi "Bundesaufsichtsamt für das 
Kreditwesen", jako instytucja nadzorcza w stosunku do banków, posiada zgodnie z § 44 ustawy o 
kredytowaniu "Kreditwesengesetz" (KWG) z 30.06.1993 r. (opublikowane w DGBl.I z 09.07.1993 r. 
s. 1082) prawo do wgl¹du we wszystkie ich dokumenty. Banki te nie mog¹ ograniczaæ tych 
uprawnieñ powo³uj¹c siê na istnienie tajemnicy bankowej. Federalny Urz¹d Nadzoru ma równie¿ 
wgl¹d do zapisów rachunkowych, sporz¹dzonych zgodnie z wymogami ustawy o praniu brudnych 
pieniêdzy, gdy¿ jest on odpowiedzialny za przestrzeganie postanowieñ tej ustawy przez banki  
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- “Gesetz über das Aufspüren von Gewinnen aus schweren Straftaten - Geldwäschegesetz" z 
25.10.1993 r. (opublik. w DGBl.I z 29.10.1993 r. s.1770). Ka¿da operacja wp³acania gotówki za 
towar, np. przy kupnie samochódu powy¿ej 20 tys DEM, jest zg³aszana przez handlarza lub 
poœrednika. Klient jest zobowi¹zany jedynie do podpisania druku zg³oszenia.

6.2. Zasady rachunkowoœci 

Szczegó³owy tryb i zasady prowadzenia rachunkowoœci w Niemczech zawarte s¹ w  przepisach 
kodeksu handlowego „Handelsgesetzbuch” z 10.05.1997 r. (RGBL.I s.219), zmienionych ostatnio 
przez ustawê z 19.12.1998 roku (BGBL.I s. 3836) oraz oko³o 30 innych ustaw i rozporz¹dzeñ.

Prowadzenie rachunkowoœci w Niemczech jest bardzo skomplikowan¹ dzia³alnoœci¹, wymaga 
rozeznania w szeregu ustawach, st¹d te¿ firmy czêsto korzystaj¹ z pomocy rewidentów ksiêgowych 
czy gospodarczych. W przypadku spó³ki z ograniczon¹ odpowiedzialnoœci¹, wytyczne odnoœnie 
prowadzenia rachunkowoœci zawarte s¹ w ustawie o spó³kach z 25.07.1994 roku wraz z 
póŸniejszymi zmianami.

Zgodnie z ustaw¹ o wytycznych bilansowych, spó³ki z ograniczon¹ odpowiedzialnoœci¹ 
zobowi¹zane s¹ od 01.01.1987 r. do publikowania swoich bilansów, a tak¿e propozycji i uchwa³
w sprawie przeznaczenia zysku. W tzw. œrednich i du¿ych spó³kach rewident gospodarczy albo 
zaprzysiê¿ony rewident ksiêgowy przeprowadza obowi¹zkow¹ kontrolê sprawozdania 
rachunkowego. 

Dostosowanie prawa niemieckiego do czwartej i siódmej wytycznej Wspólnoty Europejskiej ma 
równie¿ wp³yw na spó³ki akcyjne. Dla ma³ych i œrednich spó³ek akcyjnych, nie notowanych na 
gie³dzie, powsta³y u³atwienia. Mianowicie spó³ki takie nie musz¹ ju¿ przekazywaæ sprawozdañ 
rocznych oraz sprawozdañ rachunkowych do sprawdzenia przez rewidenta, nie musz¹ tak¿e 
publikowaæ rachunków zysków i strat, jak równie¿ oceny swojej sytuacji. Œrednie spó³ki mog¹ 
publikowaæ bilans roczny w formie skróconej, jednak¿e akcjonariusze maj¹ prawo za¿¹daæ na 
walnym zebraniu przed³o¿enia pe³nego bilansu rocznego.

Rewidenci ksiêgowi oraz doradcy podatkowi s¹ zrzeszeni w Izbie Rewidentów Gospodarczych 
(Die Wirtschaftsprüferkammer Körperschaft des öffentlichen Rechts). Statut tej Izby i zasady jej 
dzia³alnoœci zawarte s¹ w ustawie „Gesetz über eine Berufsordnung der Wirtschaftsprüfer” z 
24.07.1961 r. wraz z póŸniejszymi zmianami.

Die Wirtschaftsprüferkammer Körperschaft des öffentlichen Rechts
Tersteegenstr. 14 
D-40474 Düsseldorf
Postfach 321147
tel.: (+ 49 211) 45 61 0; 
fax: (+ 49 211) 45 61 212
http://www.wpk.de
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6.3. System podatkowy

W niemieckim systemie podatkowym rozró¿nia siê podatki maj¹tkowe - „Besitzsteuern” i podatki 
od obrotu handlowego - „Verkehrsteuern”. Podatki maj¹tkowe stanowi¹ grupê podatków 
zwi¹zanych z wynikiem przedsiêbiorstwa, jego dochodem i mieniem. Do najwa¿niejszych z nich 
nale¿¹: podatek dochodowy od dochodów osobistych - „Einkommensteuer”, podatek od p³ac - 
„Lohnsteuer”,  podatek od zysku z kapita³u - „Kapitalertragsteuer”, podatek dochodowy od osób 
prawnych - „Körperschaftsteuer”, podatek gruntowy - „Grundsteuer”. Podatki od obrotu 
handlowego obejmuj¹ zjawiska obrotu prawno-gospodarczego. Do najwa¿niejszych z nich zalicza 
siê podatek od wartoœci dodanej VAT - „Umsatzsteuer/Mehrwertsteuer” i podatek od nabycia gruntu 
- „Grunderwerbsteuer”. Niemiecki system podatkowy i szczegó³owe omówienie poszczególnych 
rodzajów podatków zawarte jest w nastêpuj¹cej publikacji: „Unsere Steuern von A-Z”, Ausgabe 
1999, któr¹ mo¿na uzyskaæ w:
Bundesfinanzministerium, Referat Presse und Information, 
Wilhelmstr. 97
D-11016 Berlin
tel.: (+ 49 30) 22 420
http://www.bundesfinanzministerium.de. 

Z dniem 1 stycznia 2001 roku wszed³ w ¿ycie kolejny etap reformy podatkowej, która zak³ada 
szereg zmian w ramach wysokoœci obowi¹zuj¹cych dotychczas stawek.

(ZK)

7. SYSTEM WSPIERANIA POLSKIEGO EKSPORTU

Dla krajów wysokorozwiniêtych eksport jest podstawowym czynnikiem tworzenia dochodu 
narodowego i rozwoju gospodarczego. Dlatego starania polskiego rz¹du zmierzaj¹
do wypracowania jednolitego systemu wspierania rozwoju eksportu ze szczególnym 
uwzglêdnieniem sytuacji ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw oraz rozwoju regionalnego.

Podstaw¹ tego systemu jest polityka eksportowa rz¹du dysponuj¹ca zarówno instrumentami 
makroekonomicznymi, jak i instrumentami mikroekonomicznymi, adresowanymi bezpoœrednio do 
firm i wp³ywaj¹cymi na ich postawê  proeksportow¹. Instrumenty te bêd¹ tym bardziej skuteczne im 
bardziej stabilna bêdzie polityka finansowa pañstwa oraz je¿eli zapewnione  bêd¹ mo¿liwoœci 
korzystania Polski z miêdzynarodowych Ÿróde³ finansowania.

Polska polityka eksportowa uzale¿niona jest od zobowi¹zañ wynikaj¹cych z podpisanych umów 
miêdzynarodowych, np. Cz³onkowstwo w WTO (przestrzeganie kodeksu antysubwencyjnego), 
umowa stowarzyszeniowa z UE (dopasowanie kilkuset aktów prawnych do gospodarczej polityki 
UE) itp.

Do g³ównych elementów polskiej polityki wspierania eksportu nale¿¹: kurs walutowy, polityka 
dewizowa, podatkowa, finansowa, kredytowa, gwarancje pañstwowe i bankowe, ubezpieczenia 
kredytów i ryzyka eksportowego, polityka taryfowa, traktatowa, promocyjna, informacyjna i inne.

Czêœæ instrumentów polityki eksportowej realizowana jest bezpoœrednio przez odpowiednie 
urzêdy centralnej administracji pañstwowej: Ministerstwo Finansów, Ministertwo Gospodarki, 
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G³ówny Urz¹d Ce³ oraz inne powo³ane do tego celu instytucje. Do najwa¿niejszych form 
wspierania eksportu nale¿¹ ró¿nego rodzaju instrumenty finansowe.

7.1. Finansowe instrumenty wspierania eksportu

Gwarantowane przez Skarb Pañstwa ubezpieczenia kontraktów eksportowych 
S¹ one realizowane przez Korporacjê Ubezpieczeñ Kredytów Eksportowych KUKE S.A. na 
podstawie przepisów Ustawy z dnia 07.07.94 r. (Dz.U.86/1994, poz.398) oraz jej nowelizacji z 
paŸdziernika 2000 r.

Statutowym celem KUKE jest tworzenie warunków sprzyjaj¹cych promocji polskiego eksportu na 
warunkach kredytowych i wzmocnienie pozycji polskich eksporterów oraz ich towarów i us³ug na 
rynku miêdzynarodowym poprzez ubezpieczanie transakcji eksportowych od ryzyka 
niehandlowego (z przyczyn politycznych, zdarzeñ losowych) jak i ryzyka handlowego (przewlek³e 
zw³oki w uiszczeniu nale¿noœci przez kontrahenta zagranicznego).

Przygotowana  przez Ministerstwo Finansów i zatwierdzona przez Sejm nowelizacja wy¿ej 
wspomnianej ustawy rozszerza zakres dzia³alnoœci Korporacji o nastêpuj¹ce obszary:
-   ubezpieczanie inwestycji polskich podmiotów za granic¹,
-   ubezpieczanie kosztów poszukiwania zagranicznych rynków zbytu,
-   udzielanie gwarancji dla banków finansuj¹cych kredyt dostawcy,
-   udzielanie gwarancji w zakresie produkcji towarów przeznaczonych na eksport,
-   udzielanie gwarancji potwierdzania akredytyw zwi¹zanych z kontraktem eksportowym,
-   udzielanie ochrony ubezpieczeniowej kontraktów eksportowych od ryzyka zmiany kursów 

walut.

Strategia dzia³ania KUKE do 2002 roku przewiduje oferowanie eksporterom szerokiej gamy 
us³ug, np:
-   polisa ubezpieczeniowa skierowana do ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw (Europolisa),
-   ubezpieczenia dla eksporterów posiadaj¹cych sieæ sprzeda¿y za granic¹ (Polisa Globalna),
-   gwarancje dla banków finansuj¹cych kredyt dostawcy,
-   ubezpieczanie ryzyka produkcji finansowanej kredytem krótkoterminowym,
-   ubezpieczanie ryzyk zwi¹zanych z realizacj¹ inwestycji oraz wynikaj¹cych z ró¿nic 

kursowych.

Ponadto, w ramach dzia³alnoœci gwarancyjnej, KUKE S.A. rozpoczê³a udzielanie eksportowych 
gwarancji ubezpieczeniowych na rachunek w³asny (gwarancje dobrego wykonania kontraktu, 
zwrotu zaliczki i przedp³at, gwarancje przetargowe i zabezpieczenia gwarancji kontraktowych).

Kontakt:
Korporacja Ubezpieczeñ Kredytów Eksportowych KUKE S.A.
ul.Widok 5/7/9
00-023 Warszawa 
tel.: (022)  827 35 35
fax: (022) 827 35 87

Dop³aty do oprocentowania kredytów eksportowych
Zasady i mechanizm stosowania dop³at do oprocentowania kredytów eksportowych reguluje 
Ustawa z dnia 05.01.1995 r. o dop³atach do oprocentowania niektórych kredytów bankowych 
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(Dz.U.Nr.13/1995, poz.60) oraz Rozporz¹dzenie Rady Ministrów z 13.06.1995 r. w sprawie 
szczegó³owych zasad, zakresu i trybu udzielania dop³at do oprocentowania kredytów bankowych 
przeznaczonych na finansowanie kontraktów eksportowych (Dz.U.Nr.83/1995, poz.421).

Wykorzystanie tego instrumentu umo¿liwia bankowi kredytuj¹cemu kontrakt eksportowy 
zaoferowanie eksporterowi korzystniejszych warunków dziêki zastosowaniu zmiennej stopy 
oprocentowania kredytu refinansuj¹cego, zbli¿onej do oprocentowania stosowanego na rynku 
miêdzynarodowym. Zgodnie z ustaw¹, górny pu³ap dop³aty nie mo¿e przekroczyæ 0,4 kosztu 
oprocentowania kredytu powiêkszonego o 2 pkt. procentowe normatywnej mar¿y. Zakres stosowania 
tego instrumentu jest ograniczony do kredytów bankowych (g³ównie z³otowych) refinansuj¹cych 
kredyt dostawcy. Maj¹c na uwadze koniecznoœæ szerszego ni¿ dotychczas wykorzystania dop³at 
Ministerstwo Gospodarki przygotowa³o projekt nowelizacji ustawy przewiduj¹cy mo¿liwoœæ 
udzielania dop³at do kredytów bankowych dla nabywcy i podwy¿szenie maksymalnego pu³apu 
dop³at do 0,5 kosztu oprocentowania kredytu, powiêkszonego o mar¿ê banku.

Procedura uzyskania przez eksportera dop³at ze œrodków bud¿etowych do oprocentowania kredytu 
bankowego, przeznaczonego na finansowanie eksportu, przedstawia siê nastêpuj¹co:
1. Zawarcie kontraktu eksportowego przez eksportera.
2. Zawarcie umowy kredytowej pomiêdzy eksporterem a wybranym bankiem kredytuj¹cym.
3. Zawarcie umowy ubezpieczenia kontraktu eksportowego z wykorzystaniem kredytu 

bankowego pomiêdzy eksporterem a KUKE.
4. Z³o¿enie wniosku do Ministra Gospodarki o mo¿liwoœæ skorzystania z dop³at ze œrodków 

bud¿etowych do oprocentowania kredytu bankowego.
5. Zasiêgniêcie przez Ministra Gospodarki opinii Ministra Finansów i innych w³aœciwych 

ministrów, co do celowoœci udzielenia dop³aty.
6. Udzielenie dop³aty na podstawie umowy zawartej pomiêdzy bankiem kredytuj¹cym a 

Ministrem Gospodarki.
 
Umowa ta mo¿e byæ zawarta po przedstawieniu przez bank uzasadnienia koniecznoœci przyznania 
dop³aty, kopii kontraktu eksportowego, kopii umowy kredytowej oraz kopii umowy ubezpieczenia 
kontraktu eksportowego przez KUKE S.A.

Porêczenia i gwarancje na przedsiêwziêcia proeksportowe
Podstawê prawn¹ stanowi Ustawa z 8 maja 1997 r. o porêczeniach i gwarancjach udzielanych 
przez Skarb Pañstwa oraz niektóre osoby prawne (Dz.U. Nr. 79/1997, poz. 484) oraz nowelizacja 
tej Ustawy z  07.06.2000 r. (Dz.U. Nr. 60/200, poz.693).

Uzyskanie porêczeñ sp³aty kredytów obrotowych przeznaczonych na zakup materia³ów i 
komponentów do produkcji eksportowej jest mo¿liwe w przypadkach, gdy wartoœæ kontraktu 
wynosi co najmniej 10 mln EURO. W nowelizacji ustawy zrezygnowano z wymogu minimalnego 
6-miesiêcznego cyklu  produkcyjnego.

Ponadto istnieje mo¿liwoœæ uzyskania przez ma³e i œrednie przedsiêbiorstwa porêczeñ ze 
specjalnej linii w ramach Krajowego Funduszu Porêczeñ Kredytowych w Banku Gospodarstwa 
Krajowego S.A. Porêczenie mo¿e obejmowaæ sp³atê kredytu inwestycyjnego oraz kredytu
przeznaczonego na zakup materia³ów i surowców do produkcji, zaci¹gniêtego w banku krajowym 
lub zagranicznym w z³otych lub walucie obcej. Porêczenia te dotycz¹ wy³¹cznie kredytów 
bankowych i nie obejmuj¹ po¿yczek udzielanych przez instytucje finansowe nie bêd¹ce bankami 
(fundusze, agencje). 
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Finansowanie kredytów eksportowych dla podmiotów krajowych
Kredyty eksportowe nie s¹ udzielane ze œrodków publicznych, lecz przez banki komercyjne na 
warunkach rynkowych lub ze œrodków w³asnych eksportera w ciê¿ar odroczonych p³atnoœci importera.

Wed³ug informacji Zwi¹zku Banków Polskich, banki komercyjne oferuj¹ m.in. nastêpuj¹ce formy 
finansowania eksportu:
-   z³otowe i dewizowe kredyty krótkoterminowe na nale¿noœci eksportowe (w przypadku kilku 

banków mo¿liwe jest zabezpieczenie kredytu w formie cesji praw z umowy 
ubezpieczeniowej zawartej miêdzy kredytobiorc¹ i KUKE S.A.),

-   finansowanie kredytów eksportowych,
-   polecenia wyp³aty (przekazy) w obrocie zagranicznym,
-   operacje czekowe, w tym skup i inkaso czeków bankierskich wystawionych przez dany bank, 

banki zagraniczne, zagraniczne firmy i osoby fizyczne oraz skup i sprzeda¿ czeków 
podró¿nych,

-   operacje dokumentowe w handlu zagranicznym, w tym obs³uga akredytyw, inkas 
dokumentowych i weksli.

Informacji w zakresie finansowych instrumentów wspierania eksportu udziela:
Wydzia³ Finansowych Instrumentów Wspierania Eksportu, Planowania i Analiz
Departament Promocji Gospodarczej
Ministerstwo Gospodarki
tel.: (022) 693 50 98 lub (022) 693 50 11

7.2. Dzia³alnoœæ promocyjna Ministerstwa Gospodarki 

Z roku na rok wzrasta zakres dzia³alnoœci promocyjnej Ministerstwa Gospodarki, choæ nak³ady na 
ten cel s¹ stale niewystarczaj¹ce dla osi¹gniêcia zamierzonych rezultatów gospodarczych. W 2000 
roku nak³ady na promocjê w porównaniu z 1999 r. zwiêkszy³y siê w Polsce o 2,4 mln USD i 
wynosi³y 7,6 mln USD.

Pod wzglêdem wysokoœci nak³adów na promocjê Polska wci¹¿ jeszcze znajduje siê na koñcu listy 
pañstw europejskich za S³owacj¹ i Wêgrami. W stosunku do krajów wysokouprzemys³owionych 
nak³ady te s¹ kilkadziesi¹t razy mniejsze.

Przedsiêwziêcia targowo-wystawiennicze obejmuj¹:
-   inicjowanie i wspó³organizacjê misji handlowych oraz wystaw o charakterze narodowym;
-   organizowanie polskich stoisk informacyjnych na targach i wystawach przez wydzia³y 

ekonomiczno-handlowe ambasad i konsulatów (WEH);
-   dofinansowywanie uczestnictwa polskich przedsiêbiorstw w imprezach targowo-

wystawienniczych i misjach handlowych za granic¹;
-   wspieranie konferencji, seminarów, warsztatów poœwiêconych problematyce handlu 

zagranicznego i promocji polskiego eksportu. 

Dofinansowywanie uczestnictwa polskich firm w imprezach targowych i  wystawienniczych
Zgodnie z przyjêtym przez Radê Ministrów w dniu 4 sierpnia 1999 roku dokumentem pt. „Ocena  sytuacji 
i propozycje dzia³añ dla polepszenia sytuacji w handlu zagranicznym Polski“ priorytetowe znaczenie 
wœród wy¿ej wymienionych przedsiêwziêæ ma finansowe wspieranie udzia³u polskich przedsiêbiorstw  w 
targach i wystawach za granic¹. Firmy bior¹ce w nich udzia³ mog¹ uzyskaæ refundacjê czêœci 
poniesionych kosztów udzia³u w imprezie objêtej dofinansowaniem z bud¿etu Ministerstwa Gospodarki.
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Przy sporz¹dzaniu w 1999 roku listy imprez targowo-wystawienniczych, objêtych systemem 
refundacji kosztów na lata 2000 - 2002, uwzglêdniono strategiczne interesy gospodarki, 
perspektywy rozwoju wspó³pracy gospodarczej z zagranic¹, priorytety geograficzne i bran¿owe, 
opinie wydzia³ów ekonomiczno-handlowych ambasad i konsulatów RP, zainteresowanie polskich 
przedsiêbiorstw udzia³em w targach, opinie samorz¹du gospodarczego, Federacji Organizatorów 
Targów i Wystaw Zagranicznych oraz Rady Promocji Eksportu. Wkrótce znane bêd¹ zasady systemu 
refundacji na lata 2003 - 2005.

Imprezy targowe objête systemem refundacji czêœci kosztów uczestnictwa zosta³y podzielone na 
trzy kategorie:
1) Lista „A“ - dotyczy zagranicznych imprez targowych o priorytetowym znaczeniu dla polskiej 

gospodarki. Maksymalna kwota refundacji na jednego wnioskodawcê z danej imprezy mo¿e 
wynieœæ 15.000 PLN oraz 5000 PLN z tytu³u zwrotu kosztów transportu eksponatów na wystawê.

2) Lista „B“ - zagraniczne miêdzynarodowe targi i wystawy o bardzo istotnym znaczeniu 
bran¿owym dla polskiej gospodarki. Maksymalna refundacja - 15.000 PLN.

3) Lista „C“ - inne imprezy targowo-wystawiennicze za granic¹, na których wskazane by³oby 
zaprezentowanie siê polskich firm. Maksymalna kwota refundacji - 5.000 PLN.

Szczegó³owe informacje nt. listy imprez targowo-wystawienniczych objêtych systemem refundacji 
Ministerstwa Gospodarki w latach 2000-2002 oraz kryteria i tryb dofinansowywania udzia³u 
polskich firm w zagranicznych targach dostêpne s¹ na stronie internetowej MG:  www.mg.gov.pl. 

Ponadto informacji telefonicznych udziela: 
Wydzia³ Targów I Placówek 
Departament Promocji Gospodarczej 
Ministerstwo Gospodarki
tel.: (022) 693 58 67

Misje przyjazdowe importerów zagranicznych na targi polskie
Uwzglêdniaj¹c sytuacjê ma³ych i œrednich  przedsiêbiorstw w Polsce, których z regu³y nie staæ na 
kosztowne uczestnictwo w targach zagranicznych Ministerstwo Gospodarki zamierza wspieraæ 
finansowo organizacjê misji przyjazdowych potencjalnych importerów na odbywaj¹ce siê w Polsce 
targi o charakterze kupieckim. 

Dofinansowanie misji wyjazdowych polskich eksporterów
Ministerstwo Gospodarki dofinansowuje wybrane zbiorowe wyjazdowe misje gospodarcze 
organizowane przez organizacje samorz¹du gospodarczego: Krajow¹ Izbê Gospodarcz¹, Polsko-
Litewsk¹ Izbê Gospodarcz¹ i niektóre izby regionalne oraz inne instytucje.

Dzia³alnoœæ promocyjna wydzia³ów ekonomiczno-handlowych ambasad i konsulatów RP
Dzia³alnoœæ promocyjna polskich placówek dyplomatycznych za granic¹ polega na :
-   dzia³aniu na rzecz zapewnienia dostêpu polskich towarów, us³ug i kapita³u do rynku kraju 

urzêdowania;
-   analizowaniu regulacji prawnych obcych pañstw dotycz¹cych problematyki  gospodarczej, 

handlowej i finansowej (prawo, celne, dewizowe, podatkowe) oraz regulacji dotycz¹cych 
inwestycji zagranicznych;

-   promocji polskiej gospodarki, polskich towarów i firm;
-   pomocy i wspieraniu polskich eksporterów na rynkach zagranicznych, w tym zapewnianiu 

niezbêdnych informacji ekonomiczno-handlowych.
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W ostatnich latach wydzia³y ekonomiczno-handlowe znacznie zintensyfikowa³y dzia³ania  
promuj¹ce Polskê i polsk¹ gospodarkê za granic¹. Ka¿da z placówek realizuje  indywidualny plan 
promocji wykorzystuj¹c takie formy dzia³añ promocyjnych, jak np.: stoiska informacyjne na 
najwiêkszych targach i wystawach, organizowanie seminariów, prezentacji i konferencji 
promocyjnych, wspieranie polskich misji gospodarczych za granic¹, dzia³alnoœæ
w zakresie informacji handlowej, dzia³alnoœæ wydawnicza, Public Relations, promocja 
mikroekonomiczna, wspieranie wspó³pracy regionalnej, promocja nowych województw (misje 
promocyjne polskich województw), dzia³alnoœæ doradcza na rzecz ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw 
(publikacje, monografie rynkowe). Lista adresowa wydzia³ów ekonomiczno-handlowych ambasad i 
konsulatów RP znajduje siê na stronie internetowej Ministerstwa Gospodarki: www.mg.gov.pl

Dodatkowych informacji udziela: 
Wydzia³ Targów i Placówek 
Departament Promocji Gospodarczej 
Ministerstwo Gospodarki
tel.: (022) 693 58 67

Polska Agencja Rozwoju Przedsiêbiorczoœci
Agencja utworzona zosta³a 1 stycznia 2001 r. w wyniku przekszta³cenie Polskiej Fundacji Promocji 
i Rozwoju Ma³ych i Œrednich Przedsiêbiorstw i dzia³a na podstawie przepisów Ustawy z dnia 9 
listopada 2000 r. o utworzeniu Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiêbiorczoœci. Agencja realizuje 
szereg programów, w tym równie¿ programy wspieraj¹ce dzia³alnoœæ eksportow¹ polskich ma³ych i 
œrednich przedsiêbiorstw. 

Do takich programów nale¿a³ Program Promocji Eksportu Ma³ych i Œrednich Przedsiêbiorstw 
EXPROM II, którego realizacja zosta³a zakoñczona w 2000 r. Program mia³ na celu rozwój eksportu 
polskich przedsiêbiorstw poprzez podniesienie ich konkurencyjnoœci na rynkach 
miêdzynarodowych i by³ realizowany ze œrodków UE w ramach programu Phare. Program EXPROM 
II stanowi³ kontynuacjê, w zmienionej formie, realizowanego w latach 1993-1996 przez Krajow¹ 
Izbê Gospodarcz¹, Programu Promocji Polskiego Eksportu - EXPROM I. Program EXPROM II 
przeznaczony by³ dla ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw produkcyjnych nale¿¹cych do 
nastêpuj¹cych sektorów: odzie¿owego, odlewniczego, meblarskiego, komponentów i podzespo³ów 
dla motoryzacji, narzêdzi i aparatury medycznej oraz wyrobów z tworzyw sztucznych. 

W IV kwartale 2001 r. Agencja uruchomi kolejny program pod nazw¹ EXPROM III. Dok³adne 
informacje nt. programu bêd¹ dostêpne w IV kwartale 2001 r. Dodatkowych informacji udziela: 
Zespó³ Programu EXPROM, tel.: (022) 699 70 28, e-mail: exprom@msp.org.pl.

Program EXPROM III finansowany bêdzie z funduszu Phare 2000, z którego finansowane bêd¹ 
równie¿ m.in.: program na rzecz jakoœci (pozyskiwanie certyfikatów bran¿owych lub koniecznych 
do podejmowania dzia³alnoœci na rynkach zagranicznych), program na rzecz wdra¿ania 
technologii i inowacji, program na rzecz ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw prywatyzowanych z 
udzia³em pracowników, maj¹cy na celu miêdzy innymi wspieranie orientacji proeksportowej tych 
firm (dodatkowe informacje na temat Phare 2000 dostêpne bêd¹ równie¿ w IV kwartale 2001 r.)

Teleinformatyczny System Promocji Eksportu (TISPE)
Ministerstwo Gospodarki prowadzi zaawansowane prace zwi¹zane z utworzeniem serwisu 
informacyjno-us³ugowego TISPE w postaci portalu internetowego w celu zapewnienia dostêpu do 
makro i mikroekonomicznej informacji, g³ównie dla ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw i instytucji 
gospodarczych. System ten bêdzie równie¿ umo¿liwia³ instytucjom kszta³tuj¹cym politykê 
gospodarcz¹ pañstwa wgl¹d i ocenê procesów zachodz¹cych w dziedzinie eksportu.
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Publiczny system informacyjny s³u¿yæ bêdzie polskim przedsiêbiorcom zainteresowanym 
eksportem, przedsiêbiorcom zagranicznym zainteresowanym handlem lub wspó³prac¹ 
gospodarcz¹ z Polsk¹, polskim instytucjom rz¹dowym odpowiedzialnym za rozwój gospodarki, 
organizacjom pozarz¹dowym, a tak¿e przedstawicielstwom za granic¹.  
 
System TISPE bêdzie platform¹ informacji o:
-   profilach eksportowych polskich przedsiêbiorstw;
-   mo¿liwoœciach oferowania polskich produktów na rynkach miêdzynarodowych;
-   warunkach dostêpu do rynków miêdzynarodowych (w rozumieniu geograficznym i 

bran¿owym);
-   instrumentarium wspierania eksportu dla przedsiêbiorców - dostêpnym w Polsce i 

organizacjach wielonarodowych (ze szczególnym uwzglêdnieniem Unii Europejskiej);
-   makroekonomicznych parametrach rynku polskiego i rynków miêdzynarodowych.

Informacje dotycz¹ce wdro¿enia systemu TISPE: 
Anna Szczepankowska  tel.: (022) 693 52 64 
e-mail: awill@mg.gov.pl lub dpg@mg.gov.pl

Wspieranie organizacji Domów Polskich za granic¹
Organizowanie Domów Polskich to jedna z metod efektywnego promowania  polskiego eksportu, 
³¹cz¹ca grupowy wysi³ek poszczególnych przedsiêbiorców oraz wsparcie ze strony pañstwa. Domy te  
bêd¹ tworzone za granic¹ przez grupy polskich przedsiêbiorców reprezentuj¹cych jedn¹ lub kilka 
pokrewnych bran¿. Bêd¹ one stanowi³y centra targowowystawiennicze prezentuj¹ce sta³¹ ekspozycjê 
okreœlonej bran¿y z mo¿liwoœci¹ sprzeda¿y hurtowej i detalicznej. Domy Polskie s¹ przedsiêwziêciem 
komercyjnym i z za³o¿enia finansowane bêd¹ przez tworz¹ce je podmioty z przychodów osi¹ganych z 
prowadzonej dzia³alnoœci. Jednak¿e Ministerstwo Gospodarki zobowi¹za³o siê, w okresie pierwszych 
trzech lat obrachunkowych, wspieraæ ze œrodków bud¿etowych dzia³alnoœæ firm prowadz¹c¹ do 
utworzenia i rozwoju Domu Polskiego. Maksymalne wsparcie finansowe Ministerstwa Gospodarki w 
ci¹gu 3 lat, przy uwzglêdnieniu dwóch faz rozwoju,  mo¿e wynieœæ: 
-  w pierwszej fazie:
   us³ugi doradcze w zakresie badania rynku - do 100%
   us³ugi doradcze w zakresie pomocy prawnej - do 50%
   us³ugi doradcze w zakresie przygotowania biznes planu - do 80%
-  w drugiej fazie:                             
   dotacja na dzia³ania promocyjne - do 80%.
    
Ostateczne kwoty dofinansowañ ustalane bêd¹ na podstawie indywidualnych decyzji Ministerstwa 
Gospodarki.

Szczegó³owych informacji udziela: 
Pan Igor Mitroczuk, Dyrektor Departamentu Promocji Gospodarczej Ministerstwa Gospodarki 
tel.: (022) 628 39 88 
lub 
Pani Renata Iwaniuk, Departament Promocji Gospodarczej Ministerstwa Gospodarki
tel.: (022) 693 58 27, e-mail: dpg@mg.gov.pl.

System nagród Ministra Gospodarki za szczególne osi¹gniêcia w eksporcie
Ministerstwo Gospodarki jest fundatorem nagród finansowych dla laureatów organizowanego od 
20 lat przez Krajow¹ Izbê Gospodarcz¹ i Redakcjê „Rynków Zagranicznych“ konkursu Mister i 
Junior Eksportu. W ci¹gu roku odbywaj¹ siê trzy edycje konkursu podczas:
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-   Poznañskiego Tygodnia Mody
-   Miêdzynarodowych Targów Poznañskich - Technologie Przemys³owe i Dobra Inwestycyjne 
-   Miêdzynarodowych Targów Rolno-Przemys³owych POLAGRA.

Ponadto Ministerstwo Gospodarki wspó³pracuje w ró¿nej formie z organizatorami nastêpuj¹cych 
konkursów: Teraz Polska, Nagroda Gospodarcza Prezydenta RP, Marka- Markom.

Szczegó³owych informacji udziela:
Wydzia³ Finansowych Instrumentów Wspierania Eksportu, Planowania i Analiz
Departament Promocji Gospodarczej
Ministerstwo Gospodarki 
tel.: (022) 693 50 17

Ma³gorzata Szulc
Rzecznik Prasowy
Krajowa Izba Gospodarcza
Centrum Promocji
ul. Trêbacka 4
00-074 Warszawa
tel.: (022) 630 97 15, 827 74 94
fax: (022) 827 46 73, 630 96 14
e-mail: centrum.promocji@kig.pl/cp

Redakcja „Rynki Zagraniczne“
ul. Kopernika 30
00-336 Warszawa
skr. pocztowa 999
tel./fax: (022) 826 43 11

Programy szkoleñ dla eksporterów w zakresie organizacji i techniki handlu zagranicznego

Akademia Handlu Zagranicznego Ministerstwa Gospodarki 
(projekt w fazie przygotowañ)
Realizacja programu szkoleniowego pod patronatem Ministerstwa Gospodarki bêdzie 
przeznaczona dla  przedsiêbiorców zainteresowanych promocj¹ i rozwojem eksportu. 
Zakres tematyczny szkoleñ obejmowaæ bêdzie: 
-   marketing eksportowy,
-   techniki i metody handlu zagranicznego, w tym: negocjacje, kontraktacje, finansowanie, 

ubezpieczenia, spedycja i inne,
-   handel elektroniczny (e-commerce) w HZ.

Koszt udzia³u w szkoleniach realizowanych w formule Akademii HZ Ministerstwa Gospodarki 
bêdzie dofinansowywany z bud¿etu  Ministerstwa Gospodarki.

Szczegó³owych informacji udziela: 
Wydzia³ Systemu Informacji i Promocji Eksportu
Departament Promocji Gospodarczej
Ministerstwo Gospodarki 
tel.: (022) 625 08 95
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Dzia³alnoœæ w dziedzinie przedsiêwziêæ wydawniczych
Ministerstwo Gospodarki wspiera finansowo publikacjê i dystrybucjê polsko- i obcojêzycznych 
materia³ów promocyjnych, zakupy i dystrybucjê wydawnictw informacyjnych, katalogów, 
informatorów i czasopism oraz wydawnicze przedsiêwziêcia promocyjno-eksportowe, 
podejmowane przez przedsiêbiorstwa, agencje i jednostki samorz¹du gospodarczego. Do 
najwa¿niejszych wydawnictw wspieranych przez Ministerstwo Gospodarki  nale¿¹:
- biuletyny rynkowe opracowywane przy wspó³pracy polskich wydzia³ów ekonomiczno-

handlowych ambasad i konsulatów, przeznaczone dla przedsiêbiorców ju¿ dzia³aj¹cych lub 
planuj¹cych podjêcie dzia³alnoœci na okreœlonych rynkach (np.:„Rynek niemiecki“, „Rynek  
wschodni - partnerzy“, „Rynek amerykañski“, „Rynek - zagraniczna informacja rynkowo-
towarowa“, „Wspólnoty Europejskie“);

- Informator Gospodarczy o Polsce (przygotowywany na zamówienie Ministerstwa Gospodarki 
przez Instytut Koniunktur i Cen Handlu Zagranicznego);

-   materia³y i wydawnictwa o charakterze informacyjnym opracowywane przez GUS, IKC HZ, CIR 
HZ, PAIZ, SGH, UNIDO, KOMPASS.

Szczegó³owych informacji udzielaj¹:
IKC HZ
ul. Frascati 2
00-483 Warszawa
tel.: (022) 629 58 92, fax: (022) 628 17 77

GUS  Zak³ad Wydawnictw Statystycznych
Al. Niepodleg³oœci 208
00-925 Warszawa
tel.: (022) 608 32 10, fax: (022) 608 38 67

Pañstwowa Agencja Inwestycji Zagranicznych (PAIZ)
Al. Ró¿ 2
00-559 Warszawa
tel.: (022) 629 57 17, 621 62 61, fax: (022) 621 84 27

UNIDO
Al. Niepodleg³oœci 186
00-608 Warszawa
tel.: (022) 825 94 67, fax: (022) 825 89 70 

Dzia³alnoœæ w dziedzinie Public Relations 
Dzia³alnoœæ Ministerstwa Gospodarki w ramach PR na rynkach zagranicznych obejmuje: 
dzia³alnoœæ lobbyingow¹ ukierunkowan¹ na wspieranie gospodarczych interesów Polski, 
inicjowanie i organizacjê seminariów na temat wspó³pracy gospodarczej z Polsk¹, szerzenie 
informacji o polskiej gospodarce wœród przedstawicieli miêdzynarodowej opinii publicznej 
poprzez kontakty z zagranicznymi mediami oraz promowanie wizerunku Polski jako atrakcyjnego 
miejsca dla inwestycji zagranicznych (nadzór  PAIZ). 

Na rynku krajowym dzia³alnoœæ ta polega na podnoszeniu rangi imprez i przedsiêwziêæ 
promocyjnych poprzez obejmowanie tych imprez patronatem Ministra Gospodarki lub 
Ministerstwa Gospodarki. Innym przejawem dzia³añ w zakresie PR jest informowanie za 
poœrednictwem polskich mediów o polityce proeksportowej rz¹du itp. (np.: Domy Polskie, TISPE).

(HP)
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ANEKS

A.1. Polskie przedstawicielstwa dyplomatyczne i konsularne w Niemczech

BERLIN
Ambasada RP
Ambasador dr Jerzy Kranz
Lassenstr. 19-21
D-14193 Berlin
tel.: (+ 49 30) 223 13 0 fax: (+ 49 30) 223 13 155
e-mail: Info@botschaft-polen.de

Ambasada RP
Wydzia³ Konsularny
Minister Jan Turski
Richard-Strauss-Str. 11
D-14193 Berlin 
tel.: (+ 49 30) 223 13-0 fax: (+ 49 30) 223 13 212
e-mail: Konsulat.Berlin@botschaft-polen.de

Ambasada RP
Wydzia³ Ekonomiczno-Handlowy
Radca Handlowy 
Kierownik Wydzia³u Zenon Kosiniak-Kamysz
Glinka Str. 5-7
D-10117 Berlin
tel.: (+ 49 30) 229 27 39 fax: (+ 49 30) 229 24 51
e-mail: ambasada@weh-berlin.de

KOLONIA
Ambasada RP
Przedstawicielstwo w Kolonii
Minister Andrzej Szynka
Lindenallee 7
D-50968 Köln
tel.: (+ 49 221) 93 730-0 fax: (+ 49 221) 34 30 89
e-mail: Aussenstelle.Koeln@botschaft-polen.de

Ambasada RP
Przedstawicielstwo w Kolonii
Wydzia³ Konsularny
Minister Andrzej Szynka
Leyboldstr. 74
D-50968 Köln
tel.: (+ 49 221) 93 730-0 fax: (+ 49 221) 34 30 89
e-mail: Konsulat.Koeln@botschaft-polen.de
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Ambasada RP
Przedstawicielstwo w Kolonii
Wydzia³ Ekonomiczno-Handlowy
Radca Handlowy Jan Wawrzyniak
An der Alteburger Mühle 6
D-50968 Köln 
tel.: (+ 49 221) 34 99-0 fax: (+ 49 221) 34 99 10
e-mail: weh@brh-koeln.com

HAMBURG
Konsulat Generalny RP w Hamburgu
Konsul Generalny Mieczys³aw Soko³owski 
Gründgensstr. 20
D-22309 Hamburg 
tel.: (+ 49 40) 631 11 81; 631 20 91 fax: (+ 49 40) 632 50 30
e-mail: Konsulat.Hamburg@botschaft-polen.de

Konsulat Generalny RP w Hamburgu
Wydzia³ Ekonomiczno-Handlowy
Konsul Jerzy Jêdrzejewski
Gründgensstr. 20
D-22309 Hamburg 
tel.: (+ 49 40) 632 50 31 fax: (+ 49 40) 632 50 29

LIPSK
Konsulat Generalny RP w Lipsku
Konsul Generalny Jan Granat
Trufanowstr. 25
D-04105 Leipzig
tel.: (+ 49 341) 562 330-0 fax: (+ 49 341) 562 33 33
e-mail: Konsulat.Leipzig@botschaft-polen.de

Konsulat Generalny RP w Lipsku
Wydzia³ Ekonomiczno-Handlowy
Konsul Wanda Galicz-Ostrowska
Gerberstr. 14
D-04105 Leipzig 
tel.: (+ 49 341) 980 02 81 fax: (+ 49 341) 980 20 43

MONACHIUM
Konsulat Generalny RP w Monachium
Konsul Generalny Jolanta Koz³owska
Ismaninger Straße 62a
D-81675 München 
tel.: (+ 49 89) 418 60 836 fax: (+ 49 89) 47 13 18
e-mail: 101617.1456@compuserve.com
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Konsulat Generalny RP w Monachium
Wydzia³ Ekonomiczno-Handlowy
Konsul Rafa³ Wolski
Ismaninger Straße 62a
D-81675 München
tel.: (+ 49 89) 418 608 42, -46 fax: (+ 49 89) 47 13 180, 47 07 223
e-mail: 114132.46@compuserve.com

NORYMBERGA
Konsulat RP w Norymberdze
Konsul Honorowy dr Karl Gerhard Schmidt
Lorenzer Platz 29
D-90402 Nürnberg
tel.: (+ 49 911) 20 28 198 fax: (+ 49 911) 20 28 180

STUTTGART
Konsulat RP w Stuttgarcie
Konsul Honorowy dr Bernd Kobarg
Am Wallgraben 115
D-70565 Stuttgart
tel.: (+ 49 711) 782 11 40 fax: (+ 49 711) 782 11 44

A.2. Instytucje udzielaj¹ce zezwoleñ na przywóz i wywóz towarów przemys³owych

Federalny Urz¹d ds. Eksportu
Bundesausfuhramt (BAFA)
Postfach 5160
Frankfurter Straße 29-35
D-65760 Eschborn
tel.: (+ 49 6196) 90 80 fax: (+ 49 6196) 90 88 00
http://www.bundesausfuhramt.de

Federalny Urz¹d ds. Gospodarki
Bundesamt für Wirtschaft (BAW)
Postfach 5171
Frankfurter Straße 29 -31
D-65760 Eschborn
tel.: (+ 49 6196) 40 40 fax: (+ 49 6196) 94 22 60
http://www.bawi.de
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A.3. Instytucja udzielaj¹ca licencji importowych oraz pozwoleñ na przywóz i wywóz 

produktów rolnych

Federalny Instytut ds. Rolnictwa i Wy¿ywienia
Bundesanstalt für Landwirtschaft und Ernährung (BLE)
Postfach 180203
Adickesallee 40 
D-60322 Frankfurt/M
tel.: (+ 49 69) 15 64-0 fax: (+ 49 69) 15 64-445
http://www.dainet.de/ble

A.4. Niemieckie Urzêdy i jednostki centralne kompetentne w zakresie standaryzacji, 

certyfikacji, norm i patentów

DIN Deutsches Institut für Normung e.V.
Burggrafenstrasse 6 
D-10787 Berlin
tel.: (+ 49 30) 26 01-0 fax: (+ 49 30) 26 01-1231
e-mail: Postmaster@din.de, http://www.din.de

Oddzia³ DIN w Kolonii:
DIN Deutsches Institut für Normung e.V.
Zweigstelle Köln
Kamekestrasse 8 
D-50672 Köln
tel.: (+ 49 221) 57 13-0 fax: (+ 49 221) 57 13-414

TÜV Rheinland /Berlin Brandenburg e.V.
Am Grauen  Stein  
D-51105 Köln
tel.: (+ 49 221) 806-0 fax: (+ 49 221) 806-114
http://www.tuev-rheinland.de
oraz: Magirusstraße 5
D-12103 Berlin
tel.: (+ 49 30) 7562-0 fax: (+ 49 30) 806-114

w tym:
- problematyka energii i ochrony œrodowiska:
TÜV Rheinland Sicherheit und Umweltschutz GmbH
tel.: (+ 49 221) 806-1393; (+ 49 345) 5215-0;  (+ 49 30) 685 90 55

- problematyka urz¹dzeñ przemys³owych : 
TÜV Rheinland Anlagentechnik GmbH
tel.: (+ 49 221) 806-2341;   (+ 49 30) 7562-1245
e-mail: anlagen@tuev-rheinland.de
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- problematyka systemów zarz¹dzania:
TÜV Rheinland Anlagentechnik GmbH
tel.: (+ 49 221) 806-2221;   (+ 49 30) 7562-1245

- problematyka ruchu drogowego, kolejowego, powietrznego i wodnego:
TÜV Rheinland Kraftfahrt GmbH
tel.: (+ 49 800) 88 38 88 38; 

- problematyka jakoœci produktów.
TÜV Rheinland Product Safety GmbH
tel.: (+ 49 180) 3 11 21 12 oraz (+ 49 30)  75 62 14 34

- problematyka wspó³pracy miêdzynarodowej (oddzia³y, spó³ki zagraniczneTÜV):
TÜV International GmbH
tel.: (+ 49 221) 806-2676;  (+ 49 30) 7562-1577
e-mail: ti@de.tuv.com

W Polsce TÜV Rheinland /Berlin Brandenburg e.V. jest reprezentowany przez:

TÜV Rheinland/ZETOM Polska Sp. z o.o.
ul. Konstruktorska 4
02-673 Warszawa
tel.: (022) 843 94 38; fax: (022) 843 84 09;
e-mail: post@tuv-rheinland.com.pl
oraz
ul. Woczyska 37
60-003 Poznañ
tel./fax: (061) 867 81 87

TÜV Consulting Polska Sp. z o.o.
ul. M. Sk³odowskiej-Curie 34 
41-800 Zabrze
tel./fax: (032) 271 06 23 

Oœrodek Konsultacyjno-Szkoleniowy TÜV przy Regionalnej Izbie Przemys³owo-Handlowej
ul. Zwyciêstwa 36
44-100 Gliwice
tel.: (032) 775 19 44 fax: (032) 238 96 30

Rheinisch-Westfälischen TÜV e.V.
ul. Zabrska 10
40-083 Katowice
tel.: (032) 200 57 59 fax: (032) 201 18 16
e-mail: poczta@rwtuv.pl;  http://www.rwtuv.pl
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TÜV Süddeutschland Holding AG
Westendstraße 199 
D-80686 München
tel.: (+ 49 89) 5791-0 fax: (+ 49 89) 5791-1551
e-mail: alexa.kimonyo@tuevs.de; http://www.tuevs.de
posiadaj¹cy swoj¹ spó³kê w Polsce:
TÜV MANAGEMENT SERVICE GMBH, Biuro Us³ug Naukowotechnicznych
ul. Grunwaldzka 104 
60-307 Poznañ
tel./fax: (0 61) 867 15 76

TÜV Nord e.V.
Große Bahnstraße 31
D-22525 Hamburg
tel./fax: (+ 49 40) 855 72 877
http://www.tuev-nord.de
posiadaj¹cy swoj¹ spó³kê w Polsce:
TÜV Polska Sp. z o.o.
ul. Rozdzieñskiego 188 b  
40-203 Katowice
tel./ fax: (032) 583 151
e-mail: tuvnpl@gronet.pl

Zrzeszenie Niemieckich Elektrotechników
VDE Verband Deutscher Elektrotechniker e.V.
Merianstraße 28 
D-63069 Offenbach/Main
tel.: (+ 49 69) 8306-0 fax: (+ 49 69) 8306-555

VDE Prüf- und Zertifizierungsinstitut,
Verband Deutscher Elektrotechniker e.V., 
Merianstraße 28
D-63069 Offenbach/Main
tel.: (+ 49 69) 8306-0 fax: (+ 49 69) 8306-555 

Partner VDE w Polsce:
Biuro Badañ ds. Jakoœci SEP
ul. Po¿aryskiego 28 
04-703 Warszawa
tel.: (022) 812 35 10 fax: (022) 812 35 00 

Deutsche Gesellschaft für Qualität e.V.
August-Schanz-Str. 21A 
D-60433 Frankfurt
tel.: (+ 49 69) 95 424-0 fax: (+ 49 69) 95 424-133
e-mail: info@dgq.de
http://www.dgq.de
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DQS Deutsche Gesellschaft zur Zertifizierung von Managementsystem mbH
Burggrafenstraße 6 
D-10787 Berlin
tel.: (+ 49 30) 2601-2544 fax: (+ 49 30) 2601-1972
e-mail: dqspr@dqscert.com; http://www.dqs.de
posiadaj¹cy swoje przedstawicielstwo w Polsce:
DQS Deutsche Gesellschaft zur Zertifizierung von Managementsystem mbH
Repräsentanz Warschau
ul. ¯egañska 1  
04-713 Warszawa (Miêdzylesie)
tel.: (022) 615 34 30 fax: (022) 615 34 31

Deutsches Patentamt Patentinformationszentrum
Zweibrückenstr. 12  
D-80331 München
tel.: (+ 49 89) 2195-0; 2195-3402 fax: (+ 49 89) 2195-2221
e-mail: info@deutsches-patentamt.de; http://www.deutsches-patentamt.de

A.5. Regionalne zrzeszenia przedstawicieli i maklerów handlowych w RFN

Wirtschaftsverband der Handelsvertreter und Handelsmakler in Baden e.V.
Bertoldstr. 45
D-79098 Freiburg
tel.: (+ 49 761) 33990                         fax: (+ 49 761) 381335

Wirtschaftsverband der Handelsvertreter und Handelsmakler in Baden-Württemberg e.V.
Katharinenstr. 18
D-70046 Stuttgart
tel.: (+ 49 711) 248 127                       fax: (+ 49 711) 241 773

Wirtschaftsverband bayerischer Handelsvertreter und Handelsmakler e.V.
Ismaninger Str. 63
D-81675 München
tel.: (+ 49 89) 471046                         fax: (+ 49 89) 471 225

Wirtschaftsverband der Handelsverteter und Handelsmakler Bergisch-Land e.V. 
Hofaue 89
D-42103 Wuppertal
tel.: (+ 49 202) 448 489                       fax: (+ 49 202) 493 61 37 

Wirtschaftsverband der Handelsvertreter und Handelsmakler in Hamburg e.V. 
Raboisen 16
D-20095 Hamburg
tel.: (+ 49 40) 331095                         fax: (+ 49 40) 336798
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Wirtschaftsverband der Handelsvertretungen Hessen-Thüringen e.V.
Stresemannallee 35/37   
D-60596 Frankfurt/M
tel.: (+ 49 69) 635 001                         fax: (+ 49 69) 631 30 09

Handelsvertreterverband Köln-Bonn-Aachen e.V.
Hansaring 79-81   
D-50670 Köln
tel.: (+ 49 221) 131 081                       fax: (+ 49 221) 131 084

Handelsvertreter -und Handelsmaklerverband Niedersachsen/Bremen e.V.
Hinüberstr. 4A     
D-30175 Hannover
tel.: (+ 49 511) 342 611                       fax: (+ 49 511) 332 554

Wirtschaftsverband der Handelsvertreter und Handelsmakler Nordost, Sitz Berlin  e.V.
Prinzenstr. 85   
D-10969 Berlin
tel.: (+ 49 30) 616 910-0                      fax: (+ 49 30) 616 910-243

Wirtschaftsverband der Handelsvertreter und Handelsmakler in Ostwesfalen-Lippe e.V.
Atlstädter Kirchstr. 14  
D-33602 Bielefeld
tel.: (+ 49 521) 68 576                         fax: (+ 49 521) 176 853

Wirtschaftsverband der Handelsvertreter und Handelsmakler Rheinland-Pfalz e.V.
Rheinstr. 20  
D-56068 Koblenz
tel.: (+ 49 261) 31 778                         fax: (+ 49 261) 34 480

Wirtschaftsverband der Handelsvertreter und Handelsmakler Rhein-Ruhr e.V.
Lindemannstr. 90   
D-40237 Düsseldorf
tel.: (+ 49 211) 685 002                       fax: (+ 49 211) 661 091

Wirtschaftsverband der Handelsvertreter und Handelsmakler des Saarlandes e.V.
Franz-Josef-Röder -Str. 9
D-66119 Saarbrücken
tel.: (+ 49 681) 55 052                        fax: (+ 49 681) 51 842

Wirtschaftsverband der Handelsvertreter und Handelsmakler Westfalen-Mitte e.V.
Kamener Str. 60      OT Königsbronn    
D-59425  Unna
tel.: (+ 49 2303) 62 223                       fax: (+ 49 2303) 69 450
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A.6.  Niemiecki samorz¹d gospodarczy - wa¿niejsze Izby Przemys³owo-Handlowe

Deutscher Industrie- und Handelstag (DIHT)
Adenauerallee 148 tel.:( +49-228 )    1040
D-53113 Bonn fax:( +49-228 )    104158

Deutscher Industrie- und Handelstag (DIHT) - Büro Berlin
An der Kolonnade 10 tel.:( +49-30 )    23856-47 /-48
D-10117 Berlin fax:( +49-30 )    2385646

Industrie- und Handelskammer zu Berlin
Hardenbergstr. 16-18 tel.:( +49-30 )    31510-0
D-10623 Berlin fax:( +49-30 )    31510-278

Handelskammer Bremen
Am Markt 13, Haus Schütting tel.:( +49-421 )    3637-0
D-28195 Bremen fax:( +49-421 )    3637299

Industrie- und Handelskammer Dresden
Niedersedlitzer Str.63 tel.:( +49-351 )    28020
D-01257 Dresden fax:( +49-351 )    2802280

Industrie- und Handelskammer zu Düsseldorf
Ernst-Schneider-Platz 1 tel.:( +49-211 )    35570
D-40212 Düsseldorf fax:( +49-211 )    3557400

Industrie- und Handelskammer Erfurt
Friedrich-List-Str.36 tel.:( +49-361 )    3484-0
D-99096 Erfurt fax:( +49-361 )    3484-299

Handelskammer Hamburg
Adolphsplatz 1 tel.:( +49-40 )    361380
D-20457 Hamburg fax:( +49-40 )    36138401

Industrie- und Handelskammer Hannover-Hildesheim
Schiffgraben 49 tel.:( +49-511 )    3107-0
D-30175 Hannover fax:( +49-511 )    3107333

Industrie- und Handelskammer zu Kiel
Lorenzendamm 24 tel.:( +49-431 )    5194-0
D-24103 Kiel fax:( +49-431 )    5194234
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Industrie- und Handelskammer zu Köln
Unter Sachsenhausen 10-26 tel.:( +49-221 )    16400
D-50667 Köln fax:( +49-221 )    1640123

Industrie- und Handelskammer Magdeburg
Alter Markt 8 tel.:( +49-391 )     56930
D-39104 Magdeburg fax:( +49-391 )     5693193

Industrie- und Handelskammer für Rheinhessen
Schillerplatz 7 tel.:( +49-6136)    262-0
D-55116 Mainz fax:( +49-6136)    262-1113

Industrie- und Handelskammer für München und Oberbayern
Max-Joseph-Str. 2 tel.:( +49-89 )      5116-0
D-80333 München fax:( +49-89 )      5116-306

Industrie- und Handelskammer Potsdam
Große Weinmeisterstr. 59 tel.:( +49-331 )    27860
D-14469 Potsdam fax:( +49-331 )    2786-111

Industrie- und Handelskammer des Saarlandes
Franz-Josef-Röder-Str. 9 tel.:( +49-681 )    95200
D-66119 Saarbrücken fax:( +49-681 )    9520888

Industrie- und Handelskammer zu Schwerin
Schloßstr. 6-8 tel.:( +49-385 )    5103-0
D-19053 Schwerin fax:( +49-385 )    5103-36

Industrie- und Handelskammer Region Stuttgart
Jägerstr. 30 tel.:( +49-711 )    2005-0
D-70174 Stuttgart fax:( +49-711 )    2005-354

Industrie- und Handelskammer Wiesbaden
Wilhelmstr. 24-26 tel.:( +49-611 )    1500-0
D-65183 Wiesbaden fax:( +49-611 )    377271

A.7. Organizatorzy targów i wystaw na terenie Niemiec
A.7.1. Organizatorzy miedzynarodowych oraz ponadregionalnych targów i wystaw w 

Niemczech

Augsburg
AFAG - Messen und Ausstellungen GmbH
Messezentrum tel.: (+49-821 ) 25769-0
D-86159 Augsburg fax: (+49-821) 25769-85

Berlin
Messe Berlin GmbH
Messedamm 22 tel.: (+49-30) 3038-0
D-14055 Berlin fax: (+49-30) 3038-2325
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Düsseldorf
Düsseldorfer Messegesellschaft mbH - NOWEA
Stockumer Kirchstr. 61 tel.: (+49-21 1 ) 4560-01
D-40474 Düsseldorf fax: (+49-21 1 ) 4560-668

Igedo - Internationale Modemesse Kronen GmbH & Co. KG
Stockumer Kirchstr. 61 tel.: (+49-211) 4396-01
D-40474 Düsseldorf fax: (+49-211) 4396-345
(targi CPD, Dessous & Beach, IGEDO)

Essen
Messe Essen GmbH
Messehaus Norbertstraße tel.: (+49-201 ) 7244-0
D-45131 Essen fax: (+49-201 ) 7244-448

Miller Freeman Blenheim International (Deutschland) GmbH
Völklinger Str. 4 tel.: (+49-211) 90191-0
D-40219 Düsseldorf fax: (+49-211) 90191-143
(Œwiatowe Targi Sportów Konnych EQUITANA)

Frankfurt nad Menem
Messe Frankfurt GmbH
Ludwig-Erhard-Anlage 1 tel.: (+49-69) 7575-0
D-60327 Frankfurt am Main fax: (+49-69) 7575-6433

Miller Freeman Blenheim International (Deutschland) GmbH
Völklinger Str. 4 tel.: (+49-211) 90191-0
D-40219 Düsseldorf fax: (+49-211) 90191-143
(targi wyposa¿enia i surowców dla produkcji cukierniczej IKFIINTERKONDICA,
targi Franchise, IMA)

Fur & Fashion Frankfurt Messe GmbH
Niddastr. 57 tel.: (+49-69) 242635-0
D-60329 Frankfurt am Main fax: (+49-69) 236716
(targi futrzarskie FUR & FASHION)

MFA - Messe Frankfurt Ausstellungen GmbH
Taunusstr. 7 a tel.: (+49-611 ) 95166-0
D-65183 Wiesbaden fax: (+49-611) 95166-24
(targi reklamy i marketingu Marketing Services)

DECHEMA Deutsche Gesellschaft fur Chemisches Apparatewesen,
Chem. Technik und Biotechnologie e.V.
Theodor-Heuss-Allee 25 tel.: (+49-69) 7564-0
D-60486 Frankfurt/Main fax: (+49-69) 7564-201
(targi i kongres ACHEMA)
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P.E. Schall GmbH Messeunternehmen
Gustav-Werner-Str.6 tel.: (+49-7025) 9206-0
D-72636 Frickenhausen fax: (+49-7025) 9206-20
(targi optyczne OPTATEC)

Mack-Brooks Exhibitions
Weidenbornstr. 8 a tel.: (+49-61 1 ) 7901 180
D-65189 Wiesbaden fax: (+49-611) 7901199
(targi Euro-BLECH)

Verband der Automobilindustrie e.V. (VDA)
Westendstr.61 tel.: (+49-69) 97507-0
D-60325 Frankfurt am Main fax: (+49-69) 97507-305
(wystawa motoryzacji IAA - Nutzfahrzeuge)

Ausstellungs- und Messe-GmbH des Börsenvereins des Deutschen Buchhandels
Reineckstr.3 tel.: (+49-69) 2102-0
D-60313 Frankfurt am Main fax: (+49-69) 2102-227
(targi ksi¹¿ki Frankfurter Buchmesse)

Freiburg
Freiburger Stadthallen- und Ausstellungs-GmbH
Schwarzwaldstr. 80 tel.: (+49-761 ) 70370
D-79102 Freiburg fax: (+49-761 ) 709885

Friedrichshafen
Messe Friedrichshafen GmbH
Messegelände tel.: (+49-7541 ) 708-0
D-88045 Friedrichshafen fax: (+49-7541 ) 708-110

P.E. Schall GmbH Messeunternehmen
Gustav-Werner-Str.6 tel.: (+49-7025) 9206-0
D-72636 Frickenhausen fax: (+49-7025) 9206-20
(targi tworzyw sztucznych Fakuma)

Hamburg
Hamburg Messe und Congress GmbH
St. Petersburger Str. 1 tel.: (+49-40) 3569-0
D-20355 Hamburg fax: (+49-40) 3569-2180

Hanower
Deutsche Messe AG
Messegelände tel.: (+49-51 1 ) 89-0
D-30521 Hannover fax: (+49-511) 89-32626

Verein Deutscher Werkzeugmaschinenfabriken e.V. (VDW)
Corneliusstr.4 tel.: (+49-69) 756081-0
D-60325 Frankfurt am Main fax: (+49-69) 7411574
(targi obróbki metali EMO)
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Verband der Automobilindustrie e.V. (VDA)
Westendstr.61 tel.: (+49-69) 97507-0
D-60325 Frankfurt am Main fax: (+49-69) 97507-305
(wystawa motoryzacji IAA - Nutzfahrzeuge)

Mack-Brooks Exhibitions
Weidenbornstr. 8 a tel.: (+49-61 1 ) 7901 180
D-65189 Wiesbaden fax: (+49-611) 7901199
(targi Euro-BLECH)

Deutsche Landwirtschafts-Gesellschaft e.V. - DLG
Eschborner Landstr. 122 tel.: (+49-69) 24788-0
D-60489 Frankfurt am Main fax: (+49-69) 24788-113
(targi AGRITECHNICA i Euro-Tier)

Idar-Oberstein
Intergem Messe GmbH
Mainzer Stralße 34 tel.: (+49-6781 ) 41 015
D-55743 Idar-Oberstein fax: (+49-6781) 42418

Karlsruhe
Messe Karlsruhe GmbH
Beiertheimer Allee 4 tel.: (+49-721) 93258-0
D-76137 Karlsruhe fax: (+49-721) 93258-11

Kolonia
Messe- und Ausstellungs-Ges.m.b.H. Köln
Messeplatz 1 tel.: (+49-221) 821-0
D-50679 Köln fax: (+49-221) 821-2574

Lipsk
Leipziger Messe GmbH
Messe-Allee 1 tel.: (+49-341 ) 678-0
D-04356 Leipzig fax: (+49-341) 678-8762

Monachium
Messe München GmbH
Messegelände tel.: (+49-89) 949-01
D-81823 München fax: (+49-89) 949-09

GHM Gesellschaft für Handwerksausstellungen und -messen mbH
Theresienhöhe 14 tel.: (+49-89) 5198-0
D-80339 München fax: (+49-89) 5198-142
(targi rzemios³a I.H.M.)

Werbe- und Vertriebsgesellschaft Deutscher Apotheker mbH
Carl Mannich Straße 26 tel.: (+49-6196) 928410
D-65760 Eschborn fax: (+49-6196) 928404
(targi farmaceutyczne EXPOPHARM)
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Norymberga
NürnbergMesse GmbH
Messezentrum tel.: (+49-911 ) 8606-0
D-90471 Nürnberg fax: (+49-911 ) 8606-228

Spielwarenmesse AG
Messezentrum tel.: (+49-911 ) 99813-0
D-90471 Nürnberg fax: (+49-911 ) 869660
(targi zabawek Spielwarenmesse)

AFAG - Messen und Ausstellungen GmbH
Messezentrum tel.: (+49-911 ) 8607-0
D-90471 Nürnberg fax: (+49-911) 8607-135
(targi hotelarstwa)

MESAGO Messe & Kongreß GmbH
Postfach 10 32 61 tel.: (+49-711 ) 61946-0
D-70028 Stuttgart fax: (+49-711 ) 61946-98
(targi i kongres mikroelektroniki SMT/ES&S/Hybrid)

Offenbach
Offenbacher Messe-Gesellschaft mbH
Kaiserstr.l08-112 tel.: (+49-69) 829755-0
D-63065 Offenbach/Main fax: (+49-69) 829755-60

Offenburg
Oberrheinhallen GmbH
Schutterwälder Str. 3 tel.:  (+49-781 ) 9226-0
D-77656 Offenburg fax:  (+49-781 ) 9226-77

Pirmasens
Pirmasenser Messe GmbH
Messegelände tel.:  (+49-6331) 64041
D-66953 Pirmasens fax:  (+49-6331) 65758

Saarbrücken
Saarmesse GmbH
Messegelände tel.:  (+49-681 ) 95402-0
D-66117 Saarbrücken fax:  (+49-681) 95402-30

Sinsheim
P.E. Schall GmbH Messeunternehmen
Gustav-Werner-Str.6 tel.: (+49-7025) 9206-0
D-72636 Frickenhausen fax: (+49-7025) 9206-20
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Stuttgart
Messe Stuttgart International
Am Kochenhof 16 tel.: (+49-711) 2589-0
D-70192 Stuttgart fax: (+49-711) 2589-440

Fensterbau Informations- und Ausstellungs-GmbH
Wunnensteinstr. 47-49 tel.: (+49-71 1 ) 464010
D-70186 Stuttgart fax: (+49-711) 461055
(targi „fensterbau")

Wiesbaden
Hinte Messe- und Ausstellungsgesellschaft mbH
Beiertheimer Allee 6 tel.: (+49-721) 93133-0
D-76137 Karlsruhe fax: (+49-721) 93133-11

A.7.2. Przedstawicielstwa niemieckich towarzystw targowych w Polsce

Berlin (Messe Berlin GmbH)
PROMESSE
ul. Glogera 1 tel.: (022) 823 25 13
02-034 Warszawa fax: (022) 817 60 96

Düsseldorf (Düsseldorfer Messegesellschaft mbH - NOWEA)
ROBEXPO Sp. z o.o.
ul. Bokserska 71 tel.: (022) 843 54 71 do 79 
02-690 Warszawa fax: (022) 843 18 25

Frankfurt nad Menem (Messe Frankfurt GmbH)
Tadeusz Makowski
ul. Sapie¿yñska 5/8 tel.: (022) 635 87 27; 635 95 23
00-215 Warszawa fax: (022) 635 79 30

Hamburg (Hamburg Messe and Congress GmbH)
Wies³awa Molga
ul. Zakopiañska 28/7 tel.: (022) 616 27 50
03-934 Warszawa fax: (022) 616 27 50

Hanower (Deutsche Messe AG)
Ewa Samkowska
ul. Jana Kochanowskiego 27/2 tel.: (022) 639 72 53, 866 75 12
01-864 Warszawa fax: (022) 866 75 14

Kolonia (Messe- und Ausstellungs-Ges.m.b.H. Köln)
Anna Grenke
Polsko-Niemiecka Izba Przemys³owo-Handlowa
ul. Miodowa 14 tel.: (022) 531 05 23, 531 05 24
00-246 Warszawa fax: (022) 531 05 23
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Lipsk (Leipziger Messe GmbH)
Krystyna S³awska
ul. Trêbacka 4 tel.: (022) 630 97 69, 630 97 77
00-074 Warszawa fax: (022) 827 46 73, 827 94 78

Monachium (Messe München GmbH)
Krzysztof Kiljañski
Polsko-Niemiecka Izba Przemys³owo-Handlowa
ul. Miodowa 14 tel.: (022) 531 06 05, 531 05 32
00-246 Warszawa fax: (022) 531 06 33

Norymberga (NürnbergMesse GmbH)
Anna Talarek
ul. Krucza 46 tel.: (022) 629 13 63
00-509 Warszawa fax: (022) 621 93 97

Stuttgart
Ma³gorzata WoŸniak
Polsko-Niemiecka Izba Przemys³owo-Handlowa
ul. Miodowa 14 tel.: (022) 531 05 20
00-246 Warszawa fax: (022) 531 06 00, 531 06 44

A.8. Polska sieæ handlowa w Niemczech

Chemiepetrol GmbH
Neue Rabenstr. 12
D-20354 Hamburg
tel.: (+ 49 40) 412 927    fax: (+ 49 40) 446 626
Towary: produkty chemiczne, paliwa p³ynne

Vispol GmbH
Heimsheimer Str. 69
D-71263 Weil der Stadt-Hausen
tel.: (+ 49 7033) 13 499     fax: (+ 49 70) 13 693
Towary: produkty bran¿y metalowej, narzêdzia, skrzynki narzêdziowe

Metalcoop GmbH
Ivo-Beucker-Str. 43   
D-40237 Düsseldorf
tel.: (+ 49 211) 675 064     fax: (+ 49 211) 671 134
Towary: g³ównie wyroby bran¿y metalowej, kooperacja przemys³owa

Mexpol GmbH
Kleinhülsen 31    
D-40724 Hilden
Towary: g³ównie maszyny i urz¹dzenia, obrabiarki, kooperacja przemys³owa
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Paged Westphalen GmbH
Hammerbrookstraße 73     
D-20097 Hamburg
tel.: (+ 49 40) 237 00 00    fax: (+ 49 40) 234 858
Towary: papier, drewno, wyroby z drewna/papieru, meble

Metronex Deutschland GmbH
Kölner Straße 44    
D-40211 Düsseldorf
tel.: (+ 49 211) 173 050    fax: (+ 49 211) 173 05 11
Towary : aparatura pomiarowa, produkty bran¿y elektrycznej, kooperacja przemys³owa

Polkohle GmbH
Schauenburgerstr. 6   
D-20095 Hamburg
tel.: (+ 49 40) 320 10 60     fax: (+ 49 40) 338 695
Towary: wêgiel, koks, produkty wêglowe

Liminex GmbH
Heideweg 2
D-27578 Bremerhaven
tel.: (+ 49 471) 87 091    fax: (+ 49 471) 85 020
Towary: g³ównie szk³o, ceramika, materia³y budowlane

Skorapex Handelsgesellschaft mbH
Werftsstr. 23
D-40549 Düsseldorf
tel.: (+ 49 211) 492 14 01    fax: (+ 49 211) 498 27 99

Polbek GmbH
Winterhuder Marktplatz 6-7a
D-22299 Hamburg
tel.: (+ 49 40) 460 10 91    fax: (+ 49 40) 460 10 93
Towary:  odzie¿, przerób uszlachetniaj¹cy

Enercom GmbH
Kleinhülsen 29
D-40721 Hilden
tel.: (+ 49 2103) 204 355 86     fax: (+ 49 2103) 204 42 86
Towary: g³ównie maszyny i urz¹dzenia, kable, elektrotechnika i energetyka

Polintra GmbH
Rosenstr. 28
D-40479 Düsseldorf
tel.: (+ 49 211) 499 782    fax: (+ 49 211) 499 548
Towary: towary i us³ugi poligraficzne
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Polimex Cekop
Tiergartenstr. 34
D-40237 Düsseldorf
tel.: (+ 49 211) 968 52 41     fax: (+ 49 211) 968 52 40
Towary: maszyny i urz¹dzenia, produkty metalowe, hutnicze, kooperacja przemys³owa

A.9. Przedstawicielstwa i oddzia³y banków

A.9.1. Przedstawicielstwa banków niemieckich na terenie Polski

Bayerische Landesbank Girozentrale, Monachium
ul. Emilii Plater 28(IXp)
00-688 Warszawa 
tel.: (022) 63 03 930 do 32 fax: (022) 63 03 933

Commerzbank AG, Frankfurt/Main
ul. Jasna 24
00-054 Warszawa
tel.: (022) 82 68 591, 82 68 489 fax: (022) 82 68 678

Landesbank Hessen- Thuringen Girozentrale, Frankfurt/Main
ul. Emilii Plater 28 ( IXp)
00-688 Warszawa
tel.:  (022) 63 03 930 do 32 fax: (022) 63 03 933

Mitteleuropäische Handelsbank AG, Frankfurt/Main
ul. Emilii Plater 28
00-688 Warszawa 
tel.: (022) 63 03 936 do 38 fax: (022) 63 03 936 do 38

Norddeutsche Landesbank Girozentrale, Hannover
ul. Emilii Plater 28 ( IX p )
00-688 Warszawa
tel.: (022) 63 03 930 do 32 fax: (022) 63 03 933

HypoVereinsbank Bank Hipoteczny S.A.
ul. Chmielna 132/134
00-805 Warszawa
tel.: (022) 65 62 929 fax: (022) 65 62 938

DG Bank Deutsche Genossenschaftsbank
Al. Jerozolimskie 51/3
00-697 Warszawa
tel.: (022) 62 80 205  do 6 fax: (022) 62 85 825
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A.9.2. Oddzia³y banków niemieckich na terenie Polski

Bankgesellschaft  Berlin ( Polska ) S.A.
00-828 Warszawa, Al. Jana Paw³a II 15
tel.: (022) 69 77 200 fax: (022) 69 77 205

Westdeutsche Landesbank  Polska S.A.
ul. Emilii Plater 28
00-688 Warszawa
tel.:  (022) 65 30 500 fax: (022) 65 30 501

Deutsche Bank Polska S.A.
Pl. Grzybowski 12/14/16
00-104 Warszawa
tel.: (022) 65 25 000 fax: (022) 62 40 418

BNP Dresdner Bank (Polska) S.A.
ul. Zielna 41/43
00-108 Warszawa
tel.: (022) 65 46 263 fax: (022) 69 72 309

A.9.3. Polsko-niemiecki bank w Niemczech

MHB Mitteleuropäische Handelsbank AG
Lindenstraße 15
D-60325 Frankfurt/M
tel.: (+ 49 69) 756 098-0 fax: (+ 49 69) 756 098-106

A.10. Polskie instytucje odpowiedzialne za wdra¿anie i realizacjê systemu wspierania eksportu

MINISTERSTWO GOSPODARKI
Plac Trzech Krzy¿y 3/5
00-507 Warszawa 

Departament Promocji Gospodarczej 
tel.: (022) 693 52 64 fax: (022) 625 51 59 
Dyrektor Departamentu Promocji Gospodarczej - Igor Mitroczuk  tel.: (022) 628 39 88

Wydzia³ Finansowych Instrumentów Wspierania Eksportu, Planowania i Analiz 
tel.: (022) 693 50 11, 693 50 17, 693 52 12.

Wydzia³ Targów i Placówek 
tel.: (022) 693 58 67

Wydzia³ Systemu Informacji i Promocji Eksportu 
tel.: (022) 625 08 95
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Przedsiêwziêcia targowo-wystawiennicze:

Federacja Organizatorów Targów i Wystaw Zagranicznych
Rada Federacji:

Biuro Promocji Zagranicznej EXPO Sp. z o.o.
ul. Miñska 25
03  808 Warszawa
tel./fax: (022) 813 06 53
e-mail: office@expo.com.pl

Organizacja Wystaw i Targów
Budowa Stoisk Targowych „ELTAR“
ul. Alzacka 5
03-972 Warszawa
tel./fax: (022) 616 12 06, 616 12 07
e-mail: eltar@polbox.pl

Krajowa Izba Gospodarcza 
Centrum Promocji
ul. Trêbacka 4
00-074 Warszawa
tel.: (022) 630 97 15, 827 74 94 fax: (022) 827 46 73, 630 96 14
e-mail: centrum.promocji@kig.pl/cp

POLEXPO  EXHIBITIONS Sp. z o.o.
ul. Winnicka 3
02-095 Warszawa
tel.: (022) 658 18 18, 658 18 19 fax: (022) 822 09 79
e-mail: polexpo@pol.pl

Misje przyjazdowe importerów zagranicznych:

Polska Korporacja Targowa
ul. G³ogowska 26
60-734 Poznañ
tel.: (061) 866 15 32 fax: (061) 866 10 53

Dofinansowanie misji wyjazdowych polskich eksporterów

Krajowa Izba Gospodarcza
Centrum Promocji
ul. Trêbacka 4
00-074 Warszawa
tel.: (022) 630 97 15, 827 74 94 fax: (022) 827 46 73, 630 96 14
e-mail: centrum.promocji@kig.pl/cp
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System nagród Ministra Gospodarki za szczególne osi¹gniêcia w eksporcie (dofinansowanie 

misji wyjazdowych - KIG):

Ma³gorzata Szulc
Rzecznik Prasowy
Krajowa Izba Gospodarcza
Centrum Promocji
ul. Trêbacka 4,00-074 Warszawa
tel.: (022) 630 97 15, 827 74 94  fax: (022) 827 46 73, 630 96 14
e-mail: centrum.promocji@kig.pl/cp

Redakcja „Rynki Zagraniczne“
ul. Kopernika 30 
00-336 Warszawa
Skrytka pocztowa 999
tel./fax: (022) 826 43 11

Dzia³alnoœæ wydawnicza:

Wydzia³ Finansowych Instrumentów Wspierania Eksportu, Planowania i Analiz, Departament 
Promocji Gospodarczej Ministerstwa Gospodarki
tel.: (022) 693 55 10.

Instytut Koniunktur i Cen Handlu Zagranicznego
Centrum Informacji Rynkowej
ul. Frascati 2,
00-483 Warszawa
tel.: (022) 629 58 92 fax: (022) 628 17 77

GUS  Zak³ad Wydawnictw Statystycznych
Al. Niepodleg³oœci  208
00-925 Warszawa
tel.: (022)  608 32 10 fax: (022) 608 38 67

Pañstwowa Agencja Inwestycji Zagranicznych (PAIZ)
Al. Ró¿ 2
00-559 Warszawa
tel.: (022) 629 57 17, 621 62 61 fax: (022) 621 84 27

UNIDO
Al. Niepodleg³oœci 186
00-608 Warszawa
tel.: (022) 825 94 67, 825 89 70

Kompass Poland
ul. Mokotowska 49
00-542 Warszawa
tel.: (022) 660 04 23 fax: (022) 660 05 10
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Pañstwa partner w polsko-niemieckich przedsiêwziêciach gospodarczych

Polsko-Niemieckie Towarzystwo Wspierania Gospodarki S.A. (TWG) powsta³o w marcu 1994 r. z 
inicjatywy rz¹dów Rzeczypospolitej Polskiej i Republiki Federalnej Niemiec. 

Akcjonariuszami Spó³ki s¹: ze strony polskiej - Skarb Pañstwa, a ze strony niemieckiej - kraje 
zwi¹zkowe: Berlin, Brandenburgia, Meklemburgia-Pomorze Przednie oraz Saksonia. Strona polska   
i niemiecka posiadaj¹ po 50% kapita³u akcyjnego; tak¿e struktura organów oraz finansowanie 
Spó³ki opieraj¹ siê na zasadzie parytetu.

TWG wspiera i inspiruje polsko-niemieckie przedsiêwziêcia gospodarcze, przyczyniaj¹c siê do 
podniesienia poziomu rozwoju gospodarczego regionów przygranicznych oraz do ich 
przygotowania do procesu integracji z gospodark¹ krajów Unii Europejskiej. Z kolei realizowana 
przez TWG promocja dzia³alnoœci gospodarczej polskich firm w Niemczech przyczynia siê do 
o¿ywiania polsko-niemieckiej wspó³pracy gospodarczej. 

Podstawowym obszarem dzia³ania TWG jest wspieranie gospodarczych przedsiêwziêæ 
(kooperacyjnych i inwestycyjnych) polskich i niemieckich przedsiêbiorców - poœrednictwo w 
znalezieniu wiarygodnych partnerów kooperacyjnych i handlowych oraz doradztwo we 
wszystkich sprawach dotycz¹cych produkcji i zbytu w Polsce i w Niemczech. W ramach 
indywidualnych projektów inwestycyjnych i kooperacyjnych, realizowanych na rzecz polskich 
przedsiêbiorstw w Niemczech, TWG œciœle wspó³pracuje z niemieckimi instytucjami 
gospodarczymi (bran¿owymi), jak równie¿ towarzyszy klientom w rozmowach z instytucjami 
administracji rz¹dowej i samorz¹dowej w RFN.

Swoje us³ugi TWG kieruje przede wszystkim do ma³ych i œrednich firm. Oko³o 80% zapytañ 
pochodzi od firm zatrudniaj¹cych mniej ni¿ 200 osób. TWG obs³uguje równie¿ projekty du¿ych i 
renomowanych firm, takich jak np.: Dräxelmaier GmbH, Phoenix AG, Fielmann AG.

Do koñca kwietnia 2001 r. zespó³ polskich i niemieckich specjalistów TWG zainicjowa³ utworzenie 
161 spó³ek joint-venture oraz nawi¹zanie 149 d³ugofalowych umów kooperacyjnych. 
Wspomagane projekty w g³ównej mierze dotyczy³y bran¿y budowlanej, metalowej, 
elektrotechnicznej, rolno-spo¿ywczej, tekstylnej, drzewnej i transportowej. Ponadto TWG 
odpowiedzia³o na oko³o 8,5 tys. zapytañ i ofert od polskich i niemieckich firm, instytucji i 
samorz¹dów dotycz¹cych mo¿liwoœci nawi¹zania transgranicznej wspó³pracy gospodarczej.

Poza indywidualnymi projektami gospodarczymi TWG zajmuje siê równie¿ organizacj¹
polsko-niemieckich konferencji gospodarczych, po³¹czonych z gie³dami kooperacyjnymi oraz 
seminariów informacyjnych poœwiêconych polsko-niemieckim kontaktom gospodarczym. W 
przeprowadzonych w ci¹gu siedmiu lat 55 polsko-niemieckich konferencjach gospodarczych i 22 
gie³dach kooperacyjnych wziê³o udzia³ oko³o 8 tys. przedsiêbiorców. Podczas organizowanych 
przez Towarzystwo gie³d kooperacyjnych pierwsze kontakty nawi¹za³o ok. 1,8 tys. polskich i 
niemieckich przedsiêbiorców. TWG organizuje te¿ misje gospodarcze polskich i niemieckich 
przedsiêbiorców do kraju s¹siada oraz wyjazdy studyjne, m.in. dla polskich i niemieckich 
dziennikarzy, parlamentarzystów, samorz¹dowców, przedstawicieli oœrodków innowacji i 
technologii itp. 
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Towarzystwo du¿¹ wagê przyk³ada do materia³ów informacyjnych publikowanych z myœl¹ o 
polskich i niemieckich przedsiêbiorcach. G³ównym celem dzia³alnoœci wydawniczej TWG jest 
prezentacja potencja³u gospodarczego, ofert z regionów przygranicznych i wynikaj¹cych z nich 
mo¿liwoœci transgranicznej wspó³pracy gospodarczej dla potencjalnych inwestorów i partnerów 
kooperacyjnych w Polsce i Niemczech. W okresie 7 lat dzia³alnoœci TWG wyda³o 92 publikacje - 
poradniki gospodarcze, analizy bran¿owe i broszury informacyjne dla polskich i niemieckich 
przedsiêbiorców, jak równie¿ prospekty promocyjne polsko-niemieckiego regionu 
przygranicznego. 

Dla polskich przedsiêbiorców zainteresowanych realizacj¹ przedsiêwziêæ inwestycyjnych w RFN 
lub kontaktami kooperacyjnymi z niemieckimi partnerami TWG jest kompetentnym i wiarygodnym 
partnerem. 

Adres:
Polsko-Niemieckie Towarzystwo Wspierania Gospodarki S.A.
ul. Kobylogórska 68
66-400 Gorzów Wlkp.
tel. (095) 720 83 40
fax (095) 720 83 41
e-mail:
http:/www.twg.pl.

Przedstawicielstwo w Niemczech:
Am Karlsbad 11
D-10785 Berlin
tel. (+ 49 30) 25 45 92 0
fax (+ 49 30) 25 45 92 99

 twg@twg.pl

100


	Page 1
	Page 2
	Page 3
	Page 4
	Page 5
	Page 6
	Page 7
	Page 8
	Page 9
	Page 10
	Page 11
	Page 12
	Page 13
	Page 14
	Page 15
	Page 16
	Page 17
	Page 18
	Page 19
	Page 20
	Page 21
	Page 22
	Page 23
	Page 24
	Page 25
	Page 26
	Page 27
	Page 28
	Page 29
	Page 30
	Page 31
	Page 32
	Page 33
	Page 34
	Page 35
	Page 36
	Page 37
	Page 38
	Page 39
	Page 40
	Page 41
	Page 42
	Page 43
	Page 44
	Page 45
	Page 46
	Page 47
	Page 48
	Page 49
	Page 50
	Page 51
	Page 52
	Page 53
	Page 54
	Page 55
	Page 56
	Page 57
	Page 58
	Page 59
	Page 60
	Page 61
	Page 62
	Page 63
	Page 64
	Page 65
	Page 66
	Page 67
	Page 68
	Page 69
	Page 70
	Page 71
	Page 72
	Page 73
	Page 74
	Page 75
	Page 76
	Page 77
	Page 78
	Page 79
	Page 80
	Page 81
	Page 82
	Page 83
	Page 84
	Page 85
	Page 86
	Page 87
	Page 88
	Page 89
	Page 90
	Page 91
	Page 92
	Page 93
	Page 94
	Page 95
	Page 96
	Page 97
	Page 98
	Page 99
	Page 100
	Page 101

