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Opracowanie powstało w ramach projektu „Pomorski Broker Eksportowy.  Kompleksowy system wspierania 
eksportu w województwie pomorskim.” Obejmuje charakterystykę rynku zagranicznego oraz analizy możliwości 
sprzedaży na rynek zagraniczny wykonanych w ramach pierwszego etapu usługi Brokera Zagranicznego  
w 2019 r. dla pomorskiej firmy oferującej instalacje redukujące emisje zanieczyszczeń w spalinach statków.  
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Przedmiot działalności  

Głównym przedmiotem działalności firmy jest projektowanie okrętowe. Firma świdczy usługi w 

szczególności w zakresie instalacji systemów oczyszczania oraz systemów oczyszczania wód 

balastowych. Wykonywane są także zamówienia z zakresu przebudowy jednostek pływających.   

Proces prowadzony przez pracowników firmy to: 

 koncepcja realizacji; 

 projektowanie – w tym z poprzedzeniem skanowania 3D obecnej infrastruktury, wirtualnej 

rzeczywistości, czy rozszerzonej rzeczywistości; 

 kontrola jakości w zakresie realizacji. 

 

Grupą docelową produktów i usług są przede wszystkim:  

 armatorzy - właściciele statków,  

 stocznie – jako biuro projektowe do realizacji zamówień,  

 poddostawcy systemów; 

 biura projektowe.  

Przedmiotem interncjonalizacji są usługi świdczone przez firmę.  

Firma prowadzi stałą działalność eksportową.  

1.  Analiza rynku 

1.1 Wskaźniki makroekonomiczne dla Norwegii 

Norwegia to według Banku Światowego najbogatszy kraj na świecie (stan na 2018 r.)1. Majątek  

w tym zestawieniu jest mierzony pod względem zasobów, oczekiwanego dochodu obecnego  

                                                             
 

1 https://avinor.no/en/aviation/news/norway-is-the-richest-country-in-the-world/ 

https://avinor.no/en/aviation/news/norway-is-the-richest-country-in-the-world/
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i prognozowanego. Poniżej lista najbogatszych krajów według majątku przypadającego na  

1 mieszkańca. 

Tabela 1. 10 najbogatszych krajów na świecie według majątku przypadającego na 1 mieszkańca 

Kraj Wielkość majątku na 1 mieszkańca 

Norwegia 1,67 tys. USD 

Qatar 1,6 tys. USD 

Szwajcaria 1,487 tys. USD 

Kuwejt 1,12 tys. USD 

Australia 1,050 tys. USD 

Kanada 1,020 tys. USD 

USA 980 tys. USD 

Szwecja 890 tys. USD 

Dania 850 tys. USD 

Holandia 790 tys. USD 

Źródło: https://avinor.no/en/aviation/news/norway-is-the-richest-country-in-the-world/ 

Norwegia jest liderem indeksu gospodarek sprzyjających włączeniu społecznemu Światowego Forum 

Ekonomicznego z 2017 r. Indeks rozwoju sprzyjającego włączeniu społecznemu (IDI) mierzy trzy filary 

rozwoju gospodarczego każdego kraju: wzrost i rozwój, włączenie i sprawiedliwość międzypokoleniową. 

Tabela 2. Lista gospodarek najbardziej sprzyjających włączeniu społecznemu (stan na 2017 r.) 

Kraj Wskaźnik IDI 

Norwegia 6,08 

Islandia 6,07 

Luksemburg 6,07 

Szwajcaria 6,05 

Dania 5,81 

Szwecja 5,76 

Holandia 5,61 

Irlandia 5,44 

Australia 5,36 

Austria 5,35 

Źródło: https://avinor.no/en/aviation/news/norway-is-the-richest-country-in-the-world/ 

Społeczność norweska jest szacowana na 5,3 mln osób, z czego 81% mieszka w miastach. Poziom 

bezrobocia jest niski (poniżej 5%) i utrzymuje się na względnie stabilnym poziomie. 

Tabela 3. Wskaźniki dotyczące demografii w Norwegii 

Populacja w Norwegii,  

W tym 

5,3 mln osób 

Populacja żyjąca w miastach 81% 

Populacja żyjąca na wsiach 19% 

Bezrobocie (stan na 2Q 2019 r.) 4% 

Źródło: https://avinor.no/en/aviation/news/norway-is-the-richest-country-in-the-world/ 

Gospodarka norweska jest uznawana za stabilną. Istotny procent PKB stanowią dochody z eksploatacji 

surowców naturalnych Norwegii, w tym: złóż ropy (blisko 12% PKB w 2018 r.) i gazu, a także innych 

https://avinor.no/en/aviation/news/norway-is-the-richest-country-in-the-world/
https://avinor.no/en/aviation/news/norway-is-the-richest-country-in-the-world/
https://avinor.no/en/aviation/news/norway-is-the-richest-country-in-the-world/
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zasobów lokalnych: ryb, lasów i minerałów. Norwegia jest także drugim po Chinach największym 

eksporterem owoców morza na świecie2.  

Norwegia gromadzi dochody państwowe z działalności sektora naftowego w największym na świecie 

państwowym funduszu majątkowym o wartości prawie 900 mld USD (dane na 2018 r.).  

Spadki po 2014 r. w PKB są spowodowane zmniejszeniem dochodów z ropy i gazu. Prognozy dla rynku 

norweskiego przewidują jednak dalszy wzrost całkowitego PKB o 1,7% w 2019 r. i o 2,0% w 2020 r. w 

związku przede wszystkim na realizacje inwestycji publicznych3. 

Tabela 4. Wskaźniki makroekonomiczne w Norwegii w latach 2013- 2017 

Wyszczególnienie 2013 2014 2015 2016 2017 

PKB per capita (USD) 98 840 99 455 76 144 70 977 74 571 

PKB (mld USD) 504 513 396 373 394 

Wskaźnik wzrostu 

ekonomicznego (zmiana 

roczna w PKB, %) 

1,0 2,0 2,0 1,2 2,0 

Popyt krajowy (zmiana 

roczna %) 

3,5 1,6 0,7 2,0 2,6 

Konsumpcja (zmiana 

roczna %) 

2,8 2,1 2,6 1,3 2,2 

Inwestycje (zmiana roczna 

%) 

6,3 -0,3 -4,0 5,2 3,6 

Źródło: https://www.focus-economics.com/countries/norway.  

W Norwegii najwyższa stawka podatku dochodowego od osób fizycznych wynosi 47,8%, a stawka 

podatku dochodowego od osób prawnych wynosi do 23%. Inne podatki obejmują podatki od wartości 

dodanej i podatki na ochronę środowiska. Całkowite obciążenie podatkowe wynosi 38% całkowitego 

dochodu krajowego. W ciągu ostatnich trzech lat wydatki rządowe stanowiły 49,9% produkcji krajowej 

(PKB), a nadwyżki budżetowe stanowiły średnio 4,9% PKB. Dług publiczny stanowi 36,7% PKB. 

Przejrzyste i skuteczne ramy regulacyjne ułatwiają przedsiębiorczość i innowacje. Rynek pracy nie ma 

elastyczności, ale koszty pozapłacowe zatrudnienia nie są wysokie w porównaniu z innymi krajami.  

1.2 Import i eksport – rynek norweski 

Łączna wartość eksportu i importu wynosi 68,5% PKB. Średnia zastosowana stawka taryfowa wynosi 

3,4%. Gospodarka korzysta z otwartości na inwestycje zagraniczne.  

                                                             
 

2 https://www.indexmundi.com/norway/economy_profile.html  
3 https://focus-economics.com/countries/norway    

https://www.focus-economics.com/countries/norway
https://www.indexmundi.com/norway/economy_profile.html
https://focus-economics.com/countries/norway
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Poziom importu jest na względnie stabilnym poziomie. Wzrosty rok do roku są niskie, ale saldo jest 

dodatnie. W 2018 r. odnotowano 1,6% wzrost w stosunku do 2017 r. Z kolei w eksporcie zauważalna jest 

stagnacja na rynku w stosunku do lat ubiegłych. 

Tabela 5. Import i eksport w latach 2013- 2017 w Norwegii [wzrost rok do roku, %] 

 

Źródło: https://www.focus-economics.com/countries/norway.  

W 2017 r. łączny eksport Norwegii wyniósł 101 996 020,16 tys. USD, a całkowity import 85 525 862,98 

tys. USD. Zatem bilans handlowy było dodatnie i wynosił 16 450 157,18 tys. USD.  

Najważniejszy partner handlowy dla Norwegii pod względem eksportu to Szwecja (78% eksportu  

w produktach ogółem). Z kolei pod względem importu kluczową pozycję zajmują Niemcy (86% udziału 

importu w produktach ogółem). Polska zajmuje 8 pozycję w eksporcie (38,21%) i 10 w imporcie 

(61,85%). Poziom importu przede wszystkim jest zależny od handlu surowcami naturalnymi z Norwegii 

(gaz, drewno, minerały, ropa, energia). 

5 
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https://www.focus-economics.com/countries/norway
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Tabela 6. Udział eksportu i importu z poszczególnych regionów na świecie (%) i saldo handlowe [stan na 2017 r.] 

Wyszczególnienie Udział eksportu w produktach 
ogółem ( %) 

Ranking – 
eksport 

Udział importu w produktach 
ogółem(%) 

Ranking - 
import  

Bilans handlowy (tys. USD) 

Szwecja 78,12 1 82,87 2 -3080848,07 

Dania 66,18 2 81,34 4 176619,83 

Niemcy 57,5 3 86,31 1 6335865,39 

Wielka Brytania 52,94 4 81,59 3 17457623,43 

Holandia 49,41 5 74,33 5 6841814,68 

USA 44,63 6 73,9 6 -1085456,4 

Finlandia 42,34 7 49,3  -271797,94 

Polska 38,21 8 61,85 10 -604399,97 

Francja 34,47 9 68,81 9 3957248,37 

Islandia 33,65 10 33,65  181282,22 

Chiny 28,49  73,87 7 -6353798,9 

Włochy 32,15  70,05 8 -1244514,89 

Źródło: World Integrated Trade Solution, https://wits.worldbank.org/CountryProfile/en/Country/NOR/Year/LTST/TradeFlow/EXPIMP# 

 

 

 

 

 

 

 

  

https://wits.worldbank.org/CountryProfile/en/Country/NOR/Year/LTST/TradeFlow/EXPIMP


 

GLOBAL GR 
MARIUSZ STRYŻKO 
UL. ŻYTNIA 15A/2  
01-014, WARSZAWA   STR. 8 

 
 

 

Należy się także przyjrzeć wielkości salda handlowego w 2017 r. Najwyższe dodatnie saldo dotyczy 

Wielkiej Brytanii. 

Wykres 1. Bilans handlowy w 2017 r. w poszczególnych krajach 

 

Źródło: World Integrated Trade Solution, https://wits.worldbank.org/CountryProfile/en/Country/NOR/Year/LTST/TradeFlow/EXPIMP# 

Poniżej przedstawiamy kategorie dla eksportu z wybranych branż w Norwegii, które miały w 2017 r. 

istotny udział w totalnym bilansie handlowym. W analizie wskazujemy na udział w eksporcie danej 

kategorii np. paliwa, czy materiałów surowych, w odniesieniu do wybranych krajów. 

W zestawieniu top krajów eksportowych [zob. tabela powyżej] dla Norwegii największe znaczenie ma 

eksport paliwa4. Udział powyżej 50% odnotowano dla Niemiec, Wielkiej Brytanii, Holandii 

 i Francji. Dla materiałów surowych jest to określone dla: Danii, Holandii, Finlandii oraz Polski.  

W przypadku eksportu dóbr konsumpcyjnych, najwyższy udział % reprezentują: Niemcy oraz Francja. 

 

 

 

                                                             
 

4 Tabela wskazuje udział eksportu danego kraju w poszczególnych kategoriach. Pozycje te sumują się do 100%, ale odnośnie każdego 
kraju. Nie jest to zestawienie udziału eksportu w Norwegii, ale punktem odniesienia jest dany kraj. 
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https://wits.worldbank.org/CountryProfile/en/Country/NOR/Year/LTST/TradeFlow/EXPIMP
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Tabela 7. Udział wybranych kategorii w eksporcie (%): paliwo, materiały surowe, dobra konsumpcyjne [stan na 2017 r.] 

Region Udział eksportu - Paliwo 
(fuels, %) 

Udział eksportu – 
materiały surowe (raw 
materials, %) 

Udział eksportu – dobra 
konsumpcyjne (%) 

Szwecja 38,1 32,77 24,13 

Dania 44,02 54,15 17,12 

Niemcy 76,34 21,49 61,93 

Wielka Brytania 83,5 48,94 39,26 

Holandia 60,39 53,87 14,29 

USA 34,05 28,49 32,14 

Finlandia 43,32 55,71 10,49 

Polska 6,43 54,1 5,67 

Francja 75,77 31,27 59,03 

Źródło: World Integrated Trade Solution, https://wits.worldbank.org/CountryProfile/en/Country/NOR/Year/LTST/TradeFlow/EXPIMP# 

Kluczowa kategoria produktów importowanych to dobra konsumpcyjne, z czego istotny udział mają 

przede wszystkim USA (prawie 90%)5. Druga kategoria to produkty przemysłowe (manufacturing). 

Import tej kategorii z Niemiec i USA stanowi ponad 90%. Polska w tej kategorii ma łącznie ponad 85% 

udziału w imporcie.  

Tabela 8 Udział poszczególnych kategorii w imporcie (%) [stan 2017 r.] 

Region Udział importu - żywność 
( %) 

Udział importu – przemysł 
(%) 

Udział importu – dobra 
konsumpcyjne ( %) 

Szwecja 7,97 69,63 48,05 

Dania 16,32 67,04 47,93 

Niemcy 4,94 90,69 47,56 

Wielka Brytania 9,46 79,1 37,5 

Holandia 13,66 64,4 40,44 

USA 3,93 90,81 89,43 

Finlandia 3 79,31 29,52 

Polska 9,49 85,4 48,18 

Francja 14,44 79,56 47,96 

Źródło: World Integrated Trade Solution, https://wits.worldbank.org/CountryProfile/en/Country/NOR/Year/LTST/TradeFlow/EXPIMP# 

 

 

 

 

                                                             
 

5 Jw. 

https://wits.worldbank.org/CountryProfile/en/Country/NOR/Year/LTST/TradeFlow/EXPIMP
https://wits.worldbank.org/CountryProfile/en/Country/NOR/Year/LTST/TradeFlow/EXPIMP
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1.3 Analiza rynku6 

ZAŁOŻENIA – BRANŻA MARINE& OFFSHORE 

Wartość światowej floty wynosiła w 2018 roku 851 mld USD. Jest to wzrost o około 11% w porównaniu 

do 2017 r. Norwegia zajmuje piątą pozycję za: Japonią, Grecją, Chinami i USA. 

Wykres 2. Najwyżej wyceniane floty krajowe w mld USD [stan na 2018 r.] 

 

Źródło: https://rederi.no/om-oss/statistikknokkeltall/ 

Szacowany jest wzrost wyceny floty nortweskiej w 2019 r. o ok. 10%. Segment morski ma najwyższą 

wartość we flocie norweskiej. Tylko Stany Zjednoczone dysponują flotą morską o wyższej wartości niż 

Norwegia. 

                                                             
 

6 Przeanalizowano wartość rynku instalacji systemów oczyszczania spalin ze względu na dostępność danych, silnie rozwijający się rynek, a 
także główny udział ze sprzedaży tej usługi przez Firmę  

https://rederi.no/om-oss/statistikknokkeltall/
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Tabela 9. Flota w poszczególnych krajach w mld USD [stan na 2018 r.] 
Kraj Offshore Pozostałe 

segmenty 
Cargo: 
ogółem 

Gaz (LNG 
and LPG) 

Chemiczny    Ropa naftowa Ro-ro cargo Dry bulk Kontenery Olej Total 

Japonia 1 296  1 045  11 735  17 681  5 758   6 529   6 600  32 535  7 067    4 552   94 796  

Grecja 1 039                            
83  

                    
959  

12 022   6 493   28 787   334  30 450  6 416     4 865   91 448  

Chiny 6 610  4 800  9 967  8 324  3 886   9 949   441  22 087  12 818     3 404   82 286  

USA 24 514  6 512                      
454  

3 682  4 264   6 953   217  4 967   1 192    163   52 920  

Norwegia 17 202   8 958  5 658  7 992  3 313  2 952  2 595   2 031   1 318    235   52 253  

Wielka Brytania 5 135  2 491  2 779  11 106   4 142   6 881   1 658   7 990   2 715   1 890   46 788  

Niemcy 399                          
296  

9 747  1 240  2 468  2 143  262   4 850   16 657    972   39 033  

Singapur 7 597                          
745  

2 352  1 825  1 785   3 164  312   4 482   3 764    2 766   28 793  

Korea Południowa 39                          
903  

2 493  4 099  2 445   3 184   1 074   6 641   2 423  255   23 556  

Hong Kong 1 141                          
268  

1 519                             
901  

 1 316  2 160  688   6 376   3 330    1 193   18 893  

Źródło: https://rederi.no/om-oss/statistikknokkeltall/ 

https://rederi.no/om-oss/statistikknokkeltall/
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Według danych Eurostat na terenie Unii Europejskiej jest ponad 563 tyś. jednostek pływających w Unii 

Europejskiej (wedug deklaracji wewnętrznych, dane z 2018 r.)7. Z kolei w Norwegii zadeklarowanych jest 

14,8 tys. jednostek.  

Tabela 10.  Statki w głównych portach według rodzaju i wielkości statków (na podstawie deklaracji wewnętrznych) 

Wyszczególnienie 2017 2018 Q1 2019 Q3 2019 

Unia Europejska (28) 470 681 563 816 : : 

Dania 65 091 78 699 75 920 81 074 

Niemcy 25 588 24 582 21 916 29 858 

Grecja 100 641 100 146 89 986 : 

Włochy 80 416 146 494 : : 

Szwecja 19 647 20 306 : : 

Wielka Brytania 27 532 28 356 25 352 : 

Norwegia 14 036 14 869 : : 

Źródło: Eurostat, https://ec.europa.eu/eurostat/web/transport/data/database (dostęp: 20.11.2019 r.). 

Przemysł morski (rozumiany jako żegluga, wyposażenie morskie, przemysł stoczniowy) stanowił 6,7% 

PKB w 2015 r. w Norwegii8. Była 19. największą gospodarką stoczniową pod względem budowy statków, 

co stanowiło 0,25% globalnej produkcji (w cgt)9. W porównaniu z innymi krajami europejskimi  

w sektorze stoczniowym, Norwegia osiągnęła dobre wyniki, zwiększająć swój udział w budowie statków  

z 0,7% w 2005 r. do 5,4% w 2015 r., co pozwoliło im zająć 8 miejsce w Europie.  

Ponadto w 2015 r. wyprodukowano w Norwegii ok. 2/3  statków wspierających hodowlę ryb (69% 

globalnych realizacji), a także wykonano 40% z globalnej liczby statków naprawczych (work/ repair 

vessel)10.  

Poniżej zestawiono dane na temat floty w Norwegii na tle globalnym w zakresie poszczególnych 

rodzajów jednostek pływających. 

 

Tabela 11. Dane globalne wybranych rodzajów statków (cgt) w Norwegii i na świecie. Dane z 2015 r.  

Typ statku Świat Norwegia 

cgt cgt Udział % pod względem 

cgt 

Offshore  364,740 39,415 10,8% 

                                                             
 

7 https://ec.europa.eu/eurostat/web/transport/data/database 
8 Norwegian Maritime equipment suppliers 2018. Key performance indicators and future expectations, Anders Helseth, Christian Svane 
Mellbye, Erik W. Jakobsen, https://www.oecd.org/sti/ind/PeerReviewNorway_FINAL.pdf 
9 CGT – skrót oznacza Compensated Gross Tonnage, skompensowny tonaż brutto. 
10 Ibidem. 

https://ec.europa.eu/eurostat/web/transport/data/database
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Pasażerskie/ Ro-Ro 399,142 9,454 2,4% 

Statki pasażerskie 51,060 4,960 1,0% 

Platformy (platform 

support vessel) 

836,916 8,594 1% 

Statek badawczy 

(Research Survey Vessel) 

141,953 14,017 9,9% 

Źródło: Norwegian Maritime equipment suppliers 2018. Key performance indicators and future expectations, Anders Helseth, Christian 

Svane Mellbye, Erik W. Jakobsen, https://www.oecd.org/sti/ind/PeerReviewNorway_FINAL.pdf. 

Flotę norweską można podzielić na dwa sektory: 

 statki pływające pod banderą norweską tj. „zwykłe” norweskie statki, albo norweskie 

międzynarodowe statki; 

  statki kontrolowane przez Norwegię, ale pływające pod obcą banderą11. 

Problem z oszacowaniem wielkości jednostek pływających wiąże się wprost z wyborem bandery przez 

właścicieli. Wpływ na banderę ma to, gdzie statek pływa i kto jest właścicielem statku. Na przykład 

norweska firma może posiadać głębinowy statek towarowy, który płynie między Amerykami a Australią. 

Sam statek nie płynie nigdzie w pobliżu Norwegii, więc firma prawdopodobieństwo wyboru innej 

bandery jest wysokie. 

Flaga, którą wybiera statek, wpływa na zasady i przepisy rządzące eksploatacją statku. Kraje mogą 

również oferować zachęty podatkowe właścicielom statków, którzy wybierają ich banderę. 

W Norwegii obowiązuje zasada, że każdy norweski statek o długości 15 metrów lub większej podlega 

obowiązkowej rejestracji (ustawa morska S.11) - pod warunkiem, że statek nie jest zarejestrowany w 

rejestrze statków innego kraju. 

Według raportu „Shipping industry” wielkość floty kontrolowanej przez Norwegię składa się z około 

1700 statków (m.in. jachty rekreacyjne, promy, transport ładunków głębinowych, transport paliw)12. 

Flota jest jedną z najmłodszych na świecie, ze średnim wiekiem jednostki pływającej nieco ponad 10 lat, 

liczba ta stale spada w ostatnich latach. Poniżej zestawienie bander od 2009 r. na terenie Norwegii. W 

2019 r. odnotowuje się 1787 jednostek. 

 

 

                                                             
 

11 Przy estymacji wielkości jednostek pływających założono te pływające pod banderą norweską.. 
12 https://www.lifeinnorway.net/shipping-industry/ 

https://www.oecd.org/sti/ind/PeerReviewNorway_FINAL.pdf
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Tabela 12. Estymacja wielkości floty norweskiej w latach 2009- 2019 

Rok NOR NIS Zagraniczne bandery Total 

2009 271 621 984 1 876 

2010 260 584 992 1 836 

2011 226 569 974 1 769 

2012 223 548 994 1 765 

2013 233 529 1 002 1 764 

2014 219 540 1 021 1 780 

2015 216 522 1036 1 774 

2016 214 535 975 1 724 

2017 200 578 938 1 716 

2018 188 591 992 1 771 

2019 177 612 998 1 787 

Źródło: https://rederi.no/om-oss/statistikknokkeltall/ 

W całym przemyśle morskim w Norwegii zatrudnionych było ok. 110 tys osób w 2018 r., co stanowi ok. 

4% całkowitej siły roboczej w kraju (dane za Eurostat). Z tego tego pracownicy zatrudnieni w żegludze 

stanowią ponad 45 tys. osób, z kolei dostawy sprzętu i wyposażenia morskiego to ok. 26 tys. 

pracowników. 

SPRZĘT/ WYPOSAŻENIE DLA BRANŻY MARINE& OFFSHORE 

Wyposażenie statku dzieli się na pięć kategorii opartych na rodzaju produktu: 

 Sprzęt mechaniczny; 

 urządzenia elektryczne i elektroniczne, w tym specjalistyczny sprzęt, oprogramowanie, 

elektryczne układy napędowe, sprzęt mostowy; 

 projektowanie – firmy projektowe takie jak Møre Maritime, LMG Marin. 

 inny sprzęt operacyjny tj. sprzęt niezbędny do codziennych operacji na statku, w tym dostawców 

przedmiotów takich jak farba morska, smary, kable, łańcuchy i łodzie ratunkowe; 

 Handel – podmioty, które kupują i sprzedają towary do obsługi i konserwacji statków, lub 

dealerzy sprzętu dla innych graczy takie jak stocznie13. 

Główny udział w wielkości obrotów w branży wyposażenia dla marynistyki stanowi sprzęt dla statków 

(53%). 

 

 

                                                             
 

13 Ibidem.  

https://rederi.no/om-oss/statistikknokkeltall/
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Wykres 3. Udział % wielkości obrotów w segmencie wyposażenia dla branży marine& offshore 

 

Źródło: Norwegian Maritime equipment suppliers 2018. Key performance indicators and future expectations, Anders Helseth, Christian 

Svane Mellbye, Erik W. Jakobsen, https://www.oecd.org/sti/ind/PeerReviewNorway_FINAL.pdf 

Jak szacują analitycy w raporie „Norwegian Maritime equipment suppliers 2018” w branży wyposażenia 

morskiego wartość dodana dla gospodarki 1 pracownika to ok. 1 milion NOK14.  

Szacuje się, że 94% dostawców sprzętu morskiego to małe i średnie, którzy zatrudniają ponad połowy 

kadry z branży.  

Poniżej przedstawiono udział procentowy  zamówień w latach: 2015- 2018 z podziałem na kategorie 

transportu morskiego. Największą dynamikę wzrostu zaobserwowano dla wyposażenia dla statków 

pasażerskich (ok. 8% między 2017 a 2018 r.), promów (ok. 6%). Z kolei spadek zaobserwowano dla 

branży offshore o ponad 20%. 

Wykres 4. Udział procentowy zamówień w latach 2015- 2018 w Norwegii z podziałem na kategorie transportu morskiego 

 

Źródło: Norwegian Maritime equipment suppliers 2018. Key performance indicators and future expectations, Anders Helseth, Christian 

Svane Mellbye, Erik W. Jakobsen, https://www.oecd.org/sti/ind/PeerReviewNorway_FINAL.pdf 

                                                             
 

14 Ibidem. 

wyposażenie dla 
statków 

53% 

wyposażenie inne 
39% 

wyposażenie dla 
platform 

wiertniczych 
8% 

https://www.oecd.org/sti/ind/PeerReviewNorway_FINAL.pdf
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Dostawcy wyposażenia statków działają na globalnym rynku i ich głównym zagrożeniem jest konkurencja 

pochodząca z krajów o niższych kosztach. Aby zachować konkurencyjność rynkową, przedsiębiorstwa 

muszą dostarczać produkty, których jakość będzie wynagradzać wyższą cenę  

i spotka się z uznaniem odbiorców.   

Marże operacyjne (EBIT) w Norwegii w branży wyposażenia dla statków były ujemne w 2016  

(-1,7%) i 2017 r. (-0,3%), z prognozowanym wzrostem o +1,8% w 2018 r. Tym samym dostawcy sprzętu 

okrętowego w Norwegii muszą pracować nad poprawą rentowności. Okazją do tego jest chociażby 

wdrożenie przepisów IMO dotyczących obniżenia emisji SOx. 

Wykres 5. Przychody i EBIT w branży wyposażenia/ sprzętu dla marine& offshore w latach 2004- 2017 r. w Norwegii 

 

Źródło: Norwegian Maritime equipment suppliers 2018. Key performance indicators and future expectations, Anders Helseth, Christian 

Svane Mellbye, Erik W. Jakobsen, https://www.oecd.org/sti/ind/PeerReviewNorway_FINAL.pdf 

POPYT W ZAKRESIE INWESTYCJI MAJĄCYCH NA CELU OBNIŻENIE EMISJI SOx W BRANŻY MORSKIEJ 

Norwegia to światowe dziedzictwo fjordów. Są to obszary, w których występują zaostrzone przepisy 

lokalne w zakresie emisji zanieczyszczenia SOx w paliwie. Największe ograniczenia mają tereny: 

 Geirangerfjord / Sunnylvsfjord; 

 Nærøyfjord/Aurlandsfjord. 

W okolicach ww. punktów należy używać paliwa z zawartością siarki nie wyższą niż 0,10%. Alternatywnie 

można zastosować EGCS, ale systemy muszą pracować w pętli zamkniętej lub hybrydowej w trybie 

zamkniętej pętli. Należy również zainstalować widoczne urządzenie redukujące emisję.  

Poniżej mapa ilustrująca przepisy krajowe w Norwegii. Czarne punkty wskazują najbardziej 

rygorystyczne miejsca z ograniczeniami w zakresie paliwa zanieczyszczonego siarką. 

 

https://www.oecd.org/sti/ind/PeerReviewNorway_FINAL.pdf
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Mapa 1. Mapa markerów ilustrujących przepisy krajowe w Norwegii dotyczące emisji SOx, wraz z wytycznymi dotyczącymi 
stosowania systemów oczyszczania spalin jako alternatywnej metody zgodności.  
Źródło: https://www.egcsa.com/map-regulations/.   

 

Transport morski to według ekspertów jeden z głównych emitentów zanieczyszczenia SOx. Na 

przykładzie statków pasażerskich można zaobserwować, że wielkość generowanych przez nich emisji 

zanieczyszczeń może przekraczać nawet 10 krotnie więcej niż transport samochodowy15

                                                             
 

15 Raport pt. „One Corporation to Pollute Them All. Luxury cruise air emissions in Europe” red. Faig Abbasov, European Federation for 
Transport and Environment AISBL 2019, 
https://www.transportenvironment.org/sites/te/files/publications/One%20Corporation%20to%20Pollute%20Them%20All_English.pdf   

https://www.egcsa.com/map-regulations/
https://www.transportenvironment.org/sites/te/files/publications/One%20Corporation%20to%20Pollute%20Them%20All_English.pdf
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Analitycy z European Federation for Transport and Environment AISBL wskazali, że  flota Carnival 

Corporation i PLC wyemitowała w 2017 ok. 10 razy więcej SOx niż transport samochodowym w Europie. 

W poniższej tabeli przedstawione dane dotyczące wskaźnika emisji ze statków pasażerskich (SOx, PM, 

NOx). 

W odpowiedzi na problem wysokiego wskaźnika zanieczyszczenia SOx przez transport morski 

Międzynarodowa Organizacja Morska (IMO) od 2020 roku będzie uznawać statki używające paliw  

z zawartością siarki powyżej 0,5 proc. za niezdatne do żeglugi16. Warto dodać, że jest to spadek  

z obecnego poziomu 3,5% do 0,5% z (poprzednie cięcia <1%). Wymóg ten jest połączony z innymi 

przepisami IMO w zakresie zmniejszenia śladu środowiskowego żeglugi tzw. dyrektywa siarkowa 

stworzyła popyt globalny na instalacje do oczyszczania spalin, czy wód balastowych, które są głównym 

produktem Firmy W przypadku nowych jednostek pływających jest to kwestia przeprojektowania 

dotychczasowych realizacji. A dla obecnych jest to projekt przebudowy już istniejących jednostek.  

Substytutem dla instalacji oczyszczania spalin jest paliwo LNG lub oleje paliwowe o o niskiej zawartości 

siarki (LSFO) lub MDO17. 

Instalacje systemów oczyszczania spalin są rekomendowane przez IMO. Ponadto zwrócono uwagę na 

spadek całkowitego kosztu inwestycji. Według EGCSA średni koszt dla statku wielkości Panamax to ok. 2-

3 mln USD, a średni czas zwrotu inwestycji jest zakładany między 2-4 lata. I jest to korzystniejsze niż 

przejście na paliwa alternatywne MGO/ HSFO. 

                                                             
 

16 http://www.egcsa.com/wp-content/uploads/Howe-Robinson.pdf 
17 Ibidem. 

http://www.egcsa.com/wp-content/uploads/Howe-Robinson.pdf
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Wykres 6. Wykres zwrotu z inwestycji w systemy oczyszczania spalin

 
Źródło: http://www.egcsa.com/wp-content/uploads/Howe-Robinson.pdf 

http://www.egcsa.com/wp-content/uploads/Howe-Robinson.pdf
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WIELKOŚĆ RYNKU DLA INSTALACJI OCZYSZCZANIA SPALIN 

Wielkość instalacji oczyszczania spalin potencjalnie do zainstalowania może być wyestymowana na 

przykładzie benchmarku od producenta Clear Marine  

 Zamówienia z systemami oczyszczania spalin: 80%; 

 Hybrydy: 1,5%18. 

Szacowane zapotrzebowanie zatem wśród armatorów na instalacje można przyjąć na poziomie 80%, co 

oznacza: 1787 jednostek pływających x 80% = 1430 jednostek. Przy wycenie jednostkowej średnio 2-3 

mln USD za 1 realizację, szacowana wielkość rynku to 2 860 mln USD (w niższym pułapie). Same 

instalacje wymagają także zaangażowania nakładów OPEX19 ze strony inwestorów tj. nakładów na 

monitorowanie, kontrolę korozji, chemikalia, usuwanie szlamu (przy pętli zamkniętej systemu).  

1.4 Analiza konkurencji 

Rynek biur projektowych z branży marine& offshore jest silnie rozdrobniony20. Dominują małe 

 i średnie przedsiębiorstwa, które mają potencjał do opracowania technologii, komponentów dla 

marynistyki takich jak instalacje oczyszczania spalin, bądź też kompleksowych realizacji jednostek 

pływających. 

Przeanalizowano bazy danych z Crunchbase, LinkedIn oraz google z zakresu biur projektowych oraz 

ośrodków badawczo- rozwojowych z zakresu marine& offshore. Poniżej zaprezentowano zestawienie 

głównych podmiotów21.  

 

                                                             
 

18 https://cleanmarine.no/new-sulphur-requirements-for-the-shipping-industry-sends-market-for-exhaust-gas-cleaning-systems-egcs-

through-the-roof-three-of-ten-suppliers-are-norwegian/ 
19

 Ang. operating expenditures- pl. wydatki operacyjne, tj. Wydatki związane z utrzymaniem produktu, systemu, czy biznesu 
(pojęcie powiązane do CAPEX- ang. capital expenditures) 
20 Należy zauważyć, że kategorie w branży marine & offshore: konkurent i klient są często wymienne. Konkurenci mogą stać się 

zleceniodawcami/ wykonawcami w zależności od zamówienia. Jest to więc kwestia umowna, możliwa do rozpatrywania w wąskim 
zakresie – z perspektywy niskopoziomowej pojedynczych umów/ realizacji. Zdaniem zespołu Go Global, należy szczególnie przy branży 
marine& offshore mówić o jej interesariuszach. Potencjał danego podmiotu jest zależny przede wszystkim od dostępności wysoko 
wykwalifikowanej kadry oraz zaplecza technicznego. Przy firmach projektowych kwestie zaplecza odnoszą się przede wszystkim do 
licencji oprogramowania specjalistycznego, z kolei dla realizatorów (monterów/ elektryków itp.) to kwestia także kluczowych zasobów 
technicznych (laboratoryjnych, linii przemysłowych). 
21 Nie są to podmioty notowane na giełdzie. Publikacje o nich przede wszystkim to materiały marketingowe. Brakuje danych stricte 
finansowych, pokazujących potencjał spółki. 

https://cleanmarine.no/new-sulphur-requirements-for-the-shipping-industry-sends-market-for-exhaust-gas-cleaning-systems-egcs-through-the-roof-three-of-ten-suppliers-are-norwegian/
https://cleanmarine.no/new-sulphur-requirements-for-the-shipping-industry-sends-market-for-exhaust-gas-cleaning-systems-egcs-through-the-roof-three-of-ten-suppliers-are-norwegian/
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RYNEK JEDNOSTEK PŁYWAJĄCYCH Z NAPĘDEM ELEKTRYCZNYM 

W Norwegii ze względu na obszary Natura 2000 i ograniczenia związane z transportem wodnym, istotny 

będzie trend w zakresie wprowadzania na rynek jednostek pływających z napędem elektrycznym.  

1.5 Grupa docelowa 

Grupa docelowa produktów i usług Firmy to w szczególności : 

1. Armatorzy, właściciele statków, łodzi; 

2. Stocznie; 

3. Dystrybutorzy jednostek pływających; 

4. Podmioty wynajmujące jednostki pływające; 

5. Osoby fizyczne. 

Niekwestionowanym liderem wśród odbiorców polskich statków i łodzi są Norwegowie. Tylko w 2016 r. 

zakupili oni polski sprzęt pływający o wartości 70 mln euro. Na drugim i trzecim miejscu znajdują się 

odpowiednio Francuzi (łączna wartość eksportu w 2016 r. wyniosła 46 mln euro) oraz Niemcy (44 mln 

euro). Czwarte miejsce pod względem wartości eksportu przypadło Stanom Zjednoczonym. Obywatele 

USA zakupili od nas w 2016 r. sprzęt wart 28 mln euro.  

Kolejne miejsca zajmują: Holandia, Szwecja oraz Wielka Brytania. Powyższa statystyka pozwala oceniać, 

iż norweskie firmy są otwarte na produkty i usługi pochądzące z Polski, co stwarza przyjazne okoliczności 

do ekspansji firmy na tenże rynek. 

Należy pamiętać o tym, ze realizacje Spółki są duże. A przedmiotem przewag konkurencyjnych 

 w przypadku biur projektowych jest przede wszystkim zespół. Zatem w przypadku firmy należy 

rozpatrywać grupę docelową szeroko – jako branżę marine & offshore, razem z biurami projektowymi, 

czy też stoczniami. Rola samej Firmy to także realizacja jakiegoś etapu zamówienia – niekoniecznie samo 

wykonawstwo/ montaż, który jest po stronie stoczni/ zakładu. 

Podsumowując kluczowymi grupami docelowymi dla produktów przedsiębiorstwa są właściciele 

 i użytkownicy dużych jednostek pływających, dla których firma może oferować swoje produkty w 

modelu sprzedaży bezpośredniej (tj. rozumianej jako sprzedaż produktu/usługi do odbiorcy 

docelowego). Kluczowym czynnikiem jest wielkość jednostki, gdyż wiodące rozwiązania kierowane są 

głównie do większych jednostek pływająych, takich jak na przykład wycieczkowce,  kontenerowce, czy 

tankowce. Kolejną grupą są stocznie, które wykonują prace remontowe, naprawcze i modernizacyjne na 

rzecz odbiorców docelowych firmy. Współpraca ze stoczniami może zarówno odbywać się w formule 

podwykonawstwa (na przykład wsparcia w postaci zasobów kadrowych i technicznych procesu instalacji, 
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czy projektowania), jak i sprzedaży usług komplementarnych wobec prac wykonywanych przez stoczne 

(na przykład w formule montażu systemow oczyszczania spalin wraz z modernizacją jednostki). 

Czynnikiem, na który warto zwrócić uwagę jest fakt, iż początkowe etap wprowadzania produktów na 

rynek zawsze wiążę się z koniecznością przezwyciężenia szeregu barier w dostępie do rynku. Dlatego też 

wartym rozważenia, w początkowej faize ekspansji, jest oferowanie równiż bardziej podstawowych i 

mniej złożonych usług, takich jak na przykład usługi projektowe w modelu podwykonawstwa. Taka 

strategia może pozwolić na relatywnie łatwiejsze zdobycie pierwszych kontraktów, które ułatwią dalszy 

rozwój sprzedaży na ryku norweskim.   

 

2.  Analiza możliwości sprzedaży na rynku norweskim 

2.1 Uwarunkowania prawne i bariery dla eksportu 

1. Pomiędzy krajami UE a Norwegią działa strefa wolnego handlu. 

Norwegia nie należy do Unii Europejskiej, więc nie dotyczą jej porozumienia  

o wewnątrzwspólnotowym obrocie towarów. Jest jednak członkiem w Europejskim Obszarze 

Gospodarczym (EOG). Stąd pomiędzy krajami Unii Europejskiej a Norwegią działa strefa wolnego 

handlu22. 

Sprawami związanymi z importem i eksportem zajmuje się Norweski Urząd Celny (Tolldirektoratet). Na 

stronach internetowych urzędu (www.toll.no) i poprzez kontakt elektroniczny można uzyskać 

szczegółowe informacje dotyczące przepisów celnych i wzorów elektronicznych. Dla spółki nie ma 

specjalnych wymagań związanych z przepisami celnymi. 

2. Opłaty celne w Norwegii.  

Import dóbr do Norwegii, poza standardowymi przepisami celnymi, obłożony jest pewnymi wyjątkami, 

które nakładają specjalne opłaty lub wymagają dodatkowych zezwoleń. Najważniejszymi dokumentami 

przy imporcie dóbr do Norwegii jest: 

                                                             
 

22 European Commission, Trade, https://madb.europa.eu/madb/ 

https://madb.europa.eu/madb/
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 deklaracja celna - może być złożona elektronicznie w systemie TVINN lub w wersji tradycyjnej na 

dokumencie zwanym w skrócie SAD23; 

 specyfikacja towaru wraz z zaznaczeniem kraju pochodzenia.  

Występują trzy główne typy opłat, które należy uiścić w zależności od importowanego towaru: 

 cło – zdecydowana większość towarów jest zwolniona z cła, na mocy umów międzynarodowych. 

Główne typy produktów, na które nałożone są taryfy celne, to tekstylia (np. odzież) i produkty 

rolno-spożywcze. 

 VAT – główna stawka podatku od towarów i usług w Norwegii to 25%, natomiast produkty 

spożywcze są obłożone stawką 15%. Jeśli importer jest płatnikiem VAT w Norwegii, to ten 

podatek raportuje i rozlicza w swojej deklaracji do Urzędu Skarbowego. Pozostałe podmioty i 

osoby prywatne są zobowiązane do zapłaty tego podatku bezpośrednio do Norweskiego Urzędu 

Celnego. Import, którego wartość wynosi poniżej 350 NOK, jest zwolniony z VAT. 

 Opłaty specjalne – dotyczy kilku grup towarów, do których zaliczają się np.: samochody 

używane, czekolada, cukier, wyroby tytoniowe, napoje alkoholowe. Na liście w chwili obecnej 

nie ma przedmiotu działalności Spółki. 

Specjalne zezwolenia i restrykcje obwiązują przy imporcie: alkoholu, wyrobów tytoniowych, lekarstw, 

odpadów, produktów rolno-spożywczych, chemikaliów, materiałów wybuchowych  

i broni24. Nie ma w tym momencie restrykcji obejmujących import do Norwegii produktów stricte  

z branży marine & offshore. 

3. Brak ulg podatkowych. 

Regulacje rządowe, dotyczące zagranicznych podmiotów, chcących zainwestować w Norwegii, nie 

ustanawiają barier dla przedsiębiorców poza kluczowymi sektorami gospodarki, gdzie stosowane są 

praktyki protekcjonistyczne. W Norwegii nie występują szczególne ulgi podatkowe dla inwestorów, 

zarówno krajowych jak i zagranicznych. Niemniej jednak obszary północnej Norwegii, które  

są słabiej zurbanizowane, oferują ulgi w zakresie składek na ubezpieczenie socjalne, niższe stawki 

podatkowe i dodatkowe ulgi dla osób prywatnych.  

4. Wynagrodzenia pracowników w Norwegii są wysokie. 

                                                             
 

23 Wersje elektroniczne są dostępne tutaj: https://www.toll.no/no/bedrift/tvinn/  
24 www.toll.no  

https://www.toll.no/no/bedrift/tvinn/
http://www.toll.no/
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Pracownicy w Norwegii mogą liczyć na jedne z najwyższych w Europie stawek za pracę, jednak dla 

pracodawców oznacza to wysokie koszty pracy. Szacunkowo określa się, że stawki te są ok. 

sześciokrotnie wyższe niż w Polsce.  

Należy pamiętać, że zasady dotyczące wynagrodzeń dotyczą także zagranicznych podmiotów, które są 

zobowiązane do stosowania prawa pracy i wynagrodzenia takiego, jakie obowiązuje pracownika 

lokalnego.  

5. Przepisy podatkowe są określane jako proste. 

Przepisy podatkowe są uznawane przez zagranicznych inwestorów jako proste. Zaś administracja jest w 

dużej mierze zdigitalizowana, co jest ważne przy możliwości korespondencji, składania dokumentów w 

wersji elektronicznej.  

Większość spraw, w tym założenie, prowadzenie i rozliczanie firmy, można przeprowadzić drogą 

elektroniczną. Podobnie system ubezpieczeń społecznych nie jest skomplikowany, a stawki nie są bardzo 

wysokie. Średnio czas rejestracji działalności gospodarczej to mniej niż 1 dzień, a opłaty rejestracyjne 

kształtują się następująco: 

 Jednoosobowa działalność gospodarcza: 2250 NOK, 

 spółka z ograniczoną odpowiedzialnością: 5570 NOK25. 

Warto też mieć na uwadze istniejące dotacje, o które można aplikować do Innovation Norway (pożyczki, 

dotacje, gwarancje). Różnego rodzaju wsparcie finansowe oferują tzw. Støtteordninger26. 

Najczęstsze bariery, z jakimi borykają się zagraniczni przedsiębiorcy to: 

 bariera językowa,  

 wysokie koszty pracy,  

 warunki klimatyczne, 

 logistyka, w tym koszty transportu na obszarach słabo zurbanizowanych, 

 duża zależność gospodarki od sytuacji na rynku ropy i gazu27. 

 

 

                                                             
 

25 Dane na podstawie: www.toll.no  
26 Ibidem. 
27 Norwegia. Przewodnik po rynku, Polska Agencja Inwestycji i Handlu S.A, Warszawa 2018, www.paih.gov.pl  

http://www.toll.no/
http://www.paih.gov.pl/
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6. Zamówienia publiczne 

Z racji członkostwa Norwegii w Europejskim Obszarze Gospodarczym (EOG) prawo dotyczące zamówień 

publicznych zostało zunifikowane z zasadami panującymi w Unii Europejskiej. Kompleksowa obsługa 

zamówień publicznych, możliwość składania ofert itp. jest zdigitalizowana i odbywa się za 

pośrednictwem strony www.doffin.no. 

Całkowita suma wydatków na przetargi sektora publicznego, które zostały przeprowadzone na mocy 

prawa o zamówieniach publicznych, wyniosła w 2017 r. 500 mld NOK. Ponad 50% stanowiły przetargi na 

inwestycje budowlane i drogowe. 

W 2017 roku przeprowadzono 15956 konkursów zorganizowanych zgodnie z prawem o zamówieniach 

publicznych. Pokazuje to skalę wydatków publicznych i możliwości realizacji projektów dla administracji 

państwowej i samorządowej. 

Ustawę o zamówieniach publicznych stosuje się do wszystkich planowanych wydatków, których kwota 

przekracza 100 000 NOK netto. Konkursy muszą być przeprowadzone zgodnie z podstawowymi 

zasadami uczciwej konkurencji, równego traktowania, przewidywalności, sprawdzalności i 

proporcjonalności. 

Należy zwrócić uwagę na to, że w Norwegii jednym z obowiązkowych kryteriów wyboru ofert są korzyści 

dla społeczeństwa i środowiska naturalnego28. 

PODSUMOWANIE 

Według przeprowadzonej analizy, Firma posiada uprawnienia i spełnia normy prawne, certyfikacje 

związane ze sprzedażą na rynku norweskim. Określono, że cło nie obowiązuje dla oferty Spółki. Ponadto 

podatek VAT jest określony na poziomie 25%.  Warto zwrócić uwagę, iż jako dostawca usług 

projektowych Firma nie jest zobowiązana do posiadania określonej certyfikacji. Wymogi prawne 

 i certyfikacyjne dotyczące produktów z obszaru działalności przedsiębiorstwa spoczywają na stoczniach 

będących konstruktorami zaprojektowanych przez spółkę rozwiązań.29 

Przy zakładaniu oddziału na terenie Norwegii, należy skalkulować koszty wynagrodzenia pracownika. 

Według raportów PAIH są one wysokie. Dokładne estymacje należy skalkulować dla właściwego 

stanowiska. Średni koszt pracodawcy (brutto) jest szacowany na poziomie 100% wynagrodzenia netto. 

                                                             
 

28 www.doffin.no  
29

 Na podstawie informacji uzyskanych od przedsiębiorstwa 

http://www.doffin.no/
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Ze względu na to, że marine& offshore może być częścią zamówień publicznych przy realizowaniu 

inwestycji, rekomendowane jest zapoznanie się przez personel sprzedażowy Firmy z zasadami 

ofertowania. W tym też należy przeanalizować partnerstwo ze stoczniami, czy też dużymi biurami 

projektowymi, które startują w przetargach np. na przebudowy jednostek pływających.  

W zakresie barier nieformalnych – można tutaj wskazać na takie, które mają wpływ na rozwój biznesu w 

Norwegii z perspektywy Firmy tj.: 

 Bariera językowa – preferowany jest język norweski; mimo powszechnej znajomości języka 

angielskiego, sama obsługa klienta powinna być w języku narodowym w Norwegii. Ponadto 

zwraca się uwaga na koszt obsługi klienta w języku norweskim, tłumaczenia ofert i katalogów na 

norweski.  

 Preferowanie produktów od firm norweskich – kwestią do przeanalizowania jest włączenie 

oferty Firmy do oferty pośredników/ dystrybutorów norweskich. Przez to oferta staje się 

krajowa, a aspekty związane z kontaktem bezpośrednim z klientem, czy też budowanie marki w 

Norwegii spada na dalszy plan ze względu na pośrednictwo handlowe. 

Z kolei bariery formalne to przede wszystkim: 

 nasycenie rynku i konkurencja w branży marine& offshore – potencjał rynkowy w Norwegii jest 

silny, jednak koszty pozyskania leadów sprzedażowych są stosunkowo wysokie. Istotne jest 

zatem zawieranie partnerstw i pośrednictwa handlowe, które wspierają i intensyfikują 

penetrację rynku norweskiego.  

 Koszt działalności na terenie Norwegii jest wysoki – przy strategicznym nastawieniu do rozwoju 

sprzedaży w Norwegii należy wziąć pod uwagę stałe biuro w Norwegii, koszt pracowników, a 

także pośrednictwa związanego z rozeznaniem rynku i pozyskaniem zamówień.  

 Ryzyko związane z obsługą klientów w Norwegią – należy wziąć pod uwagę zarówno odległość, 

język, normy kulturowe, a także przepisy prawne obejmujące Norwegów. 

2.2 Normy kulturowe i negocjacje 

Ważnym aspektem rozwoju eksportu jest poznanie norm kulturowych Norwegów30.  

                                                             
 

30 Opracowano na podstawie: J. S. Bourrelle, The Social Guidebook to Norway: An Illustrated Introduction, 
https://www.amazon.de/Social-Guidebook-Norway-Illustrated-Introduction/dp/826900720X  

https://www.amazon.de/Social-Guidebook-Norway-Illustrated-Introduction/dp/826900720X
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1. Czas wykonania zadania – bez pośpiechu.  

Norwegowie nie działają w pośpiechu. Zdecydowanie bardziej liczy się dla nich sumienna praca, jednak 

w zdrowym tempie.  

 

2. Punktualność.  

W Norwegii obowiązuje przywiązanie do punktualności. Należy o tym pamiętać, umawiając się na 

spotkanie.  

3. Należy się przygotować do spotkań. 

Norwegowie są bardzo konkretni. Ważne jest dla nich merytoryczne przygotowanie się do spotkania i 

otwartość na rzeczową dyskusję.  

4. Przy wyborze dostawcy dla Norwegów ważne są rekomendacje od znajomych. 

Olbrzymią rolę odgrywa w Norwegii polecenie dostawcy przez znajomego. To właśnie dlatego niezwykle 

istotne jest pozostawienie po sobie dobrego wrażenia i solidne wykonanie powierzonego zadania. 

Element ten sprzyja technice wchodzenia na rynek począwszy od mniejszych usług pozwalających na 

zdobycie rekomendacji i praktycznego rozeznania rynkowego. 

5. Rozmowy i oficjalne dokumenty w języku norweskim. 

Należy pamiętać o zapewnieniu obsługi w języku norweskim. W negocjacjach warunków dostaw także 

mile widziana jest znajomość lokalnego języka. Sama znajomość nawet kilku zdań będzie bardzo miłym 

akcentem, zwłaszcza że Norwegowie bardzo cenią sobie uprzejmość.  

6. Powitania i pożegnania w biznesie. 

Powitaniom i pożegnaniom towarzyszy uścisk dłoni. Norwegowie do nowo poznanych osób zwracają się 

na początku pełnym imieniem i nazwiskiem np. Mr Jacob Lunden.  Norwegowie nie stosują raczej 

grzecznościowych zwrotów np. „miło mi pana poznać”. 

7. Biznes przy stole restauracyjnym 

Ważną częścią biznesowego świata są służbowe lunche, podczas których prowadzi się negocjacje. 

Norwegowie dużą wagę przywiązują do toastów, które wznoszone są na zakończenie posiłku wraz z 

tradycyjnym wezwaniem „skoal” lub też „skål”. 
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Warto podkreślić, że w Norwegii należy bardzo ostrożnie podchodzić do picia alkoholu, gdyż 

uregulowania w tym zakresie są niezwykle surowe i rygorystycznie egzekwowane. 

8. Wręczanie prezentów  

W relacjach biznesowych wręczanie podarunków możliwe jest tylko jako końcowy akord pomyślnie 

zakończonych negocjacji. Należy pamiętać jednak, że nie powinny to być rzeczy drogie, gdyż mogą zostać 

potraktowane jako forma łapówki. W relacjach towarzyskich natomiast miłym gestem będzie wysłanie 

kwiatów do gospodyni spotkania w dniu imprezy. 

9. Work life balance. 

W Norwegii przyjęte jest moce rozgraniczenie czasu pracy i życia osobistego. Raczej normą jest 

wychodzenie z pracy z chwilą, gdy tylko wybije 16. O tym fenomenie mówi się w środowisku 

międzynarodowym jako o „wychodzeniu po norwesku” – zawsze równo z grafikiem. Należy pamiętać, że 

okres martwy w biznesie to wakacje letnie i zimowe, a także weekendy. Przyjęta zasada to, że czas po 

godzinach pracy faktycznie musi pozostać prywatnym czasem Norwegów – niezależnie od tego, czy 

mówimy o pracowniku na okresie próbnym, czy o dyrektorze w korporacji. 

10. Prowadzenie negocjacji. 

Norwegowie zwracają ogromną uwagę na kwestie prośrodowiskowe. Są w stanie więcej zapłacić za 

oferowany produkt, jeśli ma on informacje o zrównoważonym sposobie produkcji, czy kwestiach 

oddziaływania na środowisko. W przypadku Firmy produkt – instalacja sama w sobie ma na celu 

zminimalizowanie negatywnego wpływu na środowisko. Obowiązkowy charakter przepisów IMO 

pozwala na lepszy start w negocjacjach z  klientami. Z perspektywy analityków, ważne jest mocne 

uwypuklenie przewag konkurencyjnych rozwiązania pod względem parametrów technicznych, 

rezultatów prośrodowiskowych, kosztów użytkowania instalacji na tle innych rozwiązań (substytutów). 

Należy wziąć pod uwagę specyfikę kultury skandynawskiej i wykorzystanie jej do budowania 

efektywnych negocjacji biznesowych. 

 Konkretne oferty – mocne uwypuklenie parametrów jakościowych produktów, z naciskiem na 

aspekty prośrodowiskowe – zdaniem PAIH jest to kluczowy element negocjacji ze 

Skandynawami, którzy nie kupują ze względu na najniższą cenę. Dla nich istotnym kryteriów jest 

minimalizowanie negatywnego wpływu człowieka na środowisko; 

 Opinia i rekomendacje w środowisku branżowym – z perspektywy Norwegów istotne jest, aby 

kupować produkty renomowane, sprawdzone, polecone. Z perspektywy Firmy ważne jest 

posiadanie portfolio realizacji ze znanymi, renomowanymi producentami/ właścicielami 
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jednostek pływających/ stoczni. To pozwoli na uzyskanie na starcie lepszej pozycji 

negocjacyjnej..  

 Formalne relacje – wysoka kultura osobista jest znacząca dla Norwegów. Jest to ważny punkt w 

negocjacjach. Należy zachować profesjonalny dystans do klienta. 

Znana jest powszechnie w regionie skandynawskim „taktyka salami”, czyli uzyskiwanie drobnych, z 

pozoru mało znaczących ustępstw, składających się razem na duże korzyści. Technika może trafić na 

podatny grunt w Norwegii z uwagi na zainteresowanie strategią win win31. 

Podsumowując ze wzgledu na charakterystykę działalności Firmy (dobra inwestycyjne, techniczne) oraz 

rynku norweskiego kluczowym elementem w negocjacjach będzie zorientowanie na konkretne wartości i 

parametry. Rozmowy będą toczyły się w oparciu o kwestie merytoryczne (mniej emocjonalne) i skupiały 

na określonych parametrach technologicznych. Należy przy tym zwrócić szczególną uwagę na precyzję, 

klarowność i jednoznaczność, a także przestrzeganie ustaleń. Przykładem obrazującym wyżej 

wymienione charakterystyki procesu negocjacji w Norwegii jest bezwględne przestrzeganie postanowień 

podpisanej umowy- wykonywanie prac w ustalonym zakresie i ramach, w tym także nie rozszerzenia 

fakultatywne zakresu prac bez konsultacji i w oczekiwaniu na przychylne nastawienie odbiorcy także (co 

mogłoby być dobrze odebrane w Polsce, a w Norwegii nie).  

Warto zwrócić uwagę, iż oprócz prośrodowiskowego charakteru produktów/usług firmy, co stanowi ich 

immanentną cechę, argumentem pozytywnie oddziaływujący na norweskich kontraehtnów może być 

również prośrodowskowa działalność firmy również na innych (pobocznych polach). Przykładowo w 

obszarze działalności CSR.    

2.3 Rozwiązywanie konfliktów, sposoby budowania relacji  

Rozwiązywanie konfliktów ma istotne znaczenie w rozwoju eksportu w znaczeniu strategicznym – 

budowania marki w kraju, perspektywicznej sprzedaży i wzrostu Spółki w Norwegii.  

W opinii analityków, w przypadku Norwegii, czy też szerzej Skandynawii trudno mówić o jednym, 

uniwersalnym modelu rozwiązywania konfliktów. W kulturze europejskiej przyjęło się przede wszystkim 

minimalizowanie strat w konfliktach tj.: 

                                                             
 

31 M. Szarc vel Szic, Strategie i taktyki, stosowane w trakcie rozmów negocjacyjnych, Zeszyty Naukowe Firma i Rynek 

2015/1 (48). 152-154 
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 odpowiednie zabezpieczenia już na etapie umowy z klientem/ dystrybutorem; 

 utrzymywanie bieżącego kontaktu z klientem; 

 dedykowanie wykwalifikowanego customer service na rynek norweski (przede wszystkim 

związane ze znajomością produktu, kulturą osobistą, a także znajomością języka norweskiego); 

 ewaluacja zadowolenia klienta; 

 przy reklamacjach – podanie powodu niezadowolenia, dbanie o relacje z klientem 

(przygotowanie odpowiedzi pisemnej, telefon do klienta, próba rozwiązania konfliktu); 

 możliwość zwrotu towaru – opisanej w treści umowy (w jakich przypadkach jest to możliwe, na 

jakich warunkach np. przy błędach produkcyjnych, uszczerbku zamówienia). 

W przypadku rynku norweskiego jako specyficzną charakterystykę rozwiązywania konfliktów można 

wskazać ich merytoryczny i ustrukturyzowany charakter.  O ile przebieg każdego konfliktu i sposoby jego 

rozwiązania winny być przedmiotem indywidualnej analizy można wskazać, iż ogólną rekomendacją dla 

zarządzania sytuacjami konfliktowymi na rynku norweskim są: 

 zapobieganie konfliktom, poprzez odpowiednie przygotowanie i obsługę relacjie/realizacji- 

opisane w punktach powyżej. Rynek norweski będzie oczekiwał przemyślanych i zorientowanych 

na kwestie merytoryczne działań, w tym przewidywania możliwych do wystąpienia ryzyk i 

określenia sposobów radzenia sobie z nimi. Dotyczy to również sytuacji potencjalnie 

konfliktowych. 

 orientacja negocjacji w warunkach konfliktu na kwestiach merytorycznych/identyfikowalnych 

parametrach/argumentacji- należy prez to rozumieć możliwie dogłębne przygotowanie się do 

negocjacji, w tym zidentyfikowanie i próbę przewidzenia określonych ścieżek ewolucji konfliktu, 

tak aby dla każdej z nich przygotować przed przystąpieniem do rozmów możliwie precyzyjną, 

merytoryczną argumentacje. Konfilkt w Norwegii najprawdopodobniej zostanie rozwiązany  na 

gruncie wymiany określonych argumentów, nie zaś na gruncie emocji, stąd kluczowe jest 

przygotowanie. Sam fakt właściwego przygotowania do rozmów może uświadomić drugiej 

stronie orientację na rozwiąznaie problemu i pozytywnie wpłynąć na nastawienie do sytuacji 

konfliktowej. 
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2.4 Otoczenie biznesu wspierające branżę spółki 

Najważniejsze instytucje wspierające biznes w Norwegii to: 

Nazwa podmiotu Przedmiot działalności Strona internetowa Rodzaj wsparcia dla Spółki 

Innovation Norway Urząd wspierający innowacje i rozwój w 

przedsiębiorstwach w Norwegii. Podmioty 

zarejestrowane w Norwegii mogą ubiegać się o 

dofinansowanie, uzyskać doradztwo, uczestniczyć 

w wydarzeniach (w tym budujących network dla 

podmiotu).  

https://www.innovasjonnorge.no  Doradztwo w zakresie rozwoju 

przedsiębiorstwa w Norwegii (aspekty 

prawne, formalne); 

 Uczestnictwo w wydarzeniach 

zaplanowanych przez urząd – wsparcie 

w budowaniu networku z lokalnymi 

podmiotami, nawiązywanie partnerstw. 

Norwegian Maritime Exporters Norwegian Maritime Exporters 

 łączy norweskich przedsiębiorców z branży 

marynistyki z rynkami światowymi (odbiorcami, 

partnerami, innymi interesariuszami).  

Norwegian Maritime Exporters jest 

organizatorem licznych wydarzeń, konferencji, 

seminariów, wspierających network oraz 

pozyskiwanie cennej wiedzy, doświadczeń, 

kontaktów przydatnych w prowadzeniu biznesu. 

http://nmexporters.no  Urząd może pomóc w nawiązywaniu nowych 

współprac oraz pozyskiwaniu informacji na temat 

rynku norweskiego. 

 

Spółka może uczestniczyć w szeregu wydarzeń 

zaplanowanych przez Norwegian Maritime 

Exporters.  

Oslo Chamber of Commerce Izba handlowa, w której większość członków 

znajduje się w regionie Oslo. Celem jest 

przyczynianie się do wzrostu rentowności i 

wzrostu konkurencyjności firm członkowskich 

poprzez tworzenie sieci, rozwój umiejętności i 

doradztwo w międzynarodowym biznesie. 

Organizacja wspiera w ubieganiu się o karnet ATA 

(https://en.chamber.no/aktuelt/). Karnet ATA to 

międzynarodowy dokument celny, który jest 

https://en.chamber.no Firma może skorzystać z doradztwa Oslo Chamber 

of Commerce w zakresie rozwoju biznesu w 

Norwegii. Może także skorzystać z oferty wsparcia 

w zakresie ubiegania się o karnet ATA, ułatwiający 

procedury celne (certyfikat jakościowy, 

uwiarygadniający spółkę). 

https://www/
http://nmexporters.no/
https://en.chamber.no/aktuelt/
https://en.chamber.no/
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dedykowany do importu towarów. 

Karnet ATA upraszcza odprawę celną i zastępuje 

wszystkie dokumenty eksportowe, importowe i 

tranzytowe. System karnetów ATA opiera się na 

Izbie Handlowej działającej jako poręczyciel dla 

twoich towarów. Ze względów bezpieczeństwa 

wymagany jest depozyt. Kwota jest zwracana po 

zwróceniu nam karnetu i sprawdzeniu, czy karnet 

został właściwie wykorzystany. 

Norwegian Crafts Podstawowym celem Norwegian Crafts jest 

umocnienie pozycji norweskiego współczesnego 

rzemiosła na arenie międzynarodowej. 

Norwegian Crafts to organizacja non-profit 

założona przez Norweskie Stowarzyszenie Sztuki i 

Rzemiosła w 2012 roku. Jest finansowana ze 

środków Ministerstwa Kultury i Ministerstwa 

Spraw Zagranicznych. Doradzamy Ministerstwu 

Spraw Zagranicznych oraz ambasadom i 

konsulatom Norwegii za granicą w zakresie 

współczesnego rzemiosła. 

 

Organizacja zajmuje się m.in. rozwojem networku 

i współpracą międzynarodową biznesu 

https://www.norwegiancrafts.no/ Norwegian Crafts może pomóc Spółce w rozwoju 

networku i współpracy biznesowej. Organizacja 

jest renomowana w środowisku biznesowym w 

Norwegii. Stowarzysza także przedstawicieli 

branży marynistycznej. 

The Federation of Norwegian 

Industries 

Federacja jest częścią ogólnej NHO (Konfederacji 

Norweskiego Przedsiębiorstwa). To największe 

stowarzyszenie w ramach NHO z 25% wszystkich 

pracowników (ekwiwalenty pełnego czasu pracy) 

w spółkach członkowskich NHO. 

Federacja reprezentuje ponad 2850 firm 

członkowskich z ok. 127 500 pracowników. Do 

Federacji należą także firmy z branży budowlanej, 

konstruktorskiej itp. Federacja Norweskiego 

Przemysłu zajmuje się najważniejszymi 

problemami polityki przemysłowej i biznesowej. 

https://www.norskindustri.no Federacja zrzeszająca biznes – przemysł norweski. 

To szansa na poszerzenie networku, znalezienie 

partnerstw przy realizacjach zamówień.  

https://www.norwegiancrafts.no/
https://www.norskindustri.no/
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Wśró firm członkowskich znajdują się między 

innymi Norsk Hydro, Aker, Equinor, Borregaard, 

Norske Skog, MOWI, Aibel.  

Źródło: Opracowanie własne. 

Na dalszych etapach ekspansji przedsiębiorstwo może również rozważyć udział w jednym z programów wspierających branżę marinistyczną, prace 

badawczo-rozwojowe lub ochronę środowiska. Działania te w większości przypadków mogą być wdrożone jedynie przez spółki norweskie, co implikuje fakt 

ich wykorzystanie na momemnt obecny nie jest możliwe dla spółki. Rozważanie udziału,  w którymś z programów będzie możliwe w przypadku powołania 

przez firmę norweskiej spółki w przyszłości. Do interesujących programów związanych z barnżą należy zaliczyć: 

1. MAROFF-program – za pośrednictwem progrmau The Research Council of Norway świadczy wstąpcie grantowe na rzecz rozwoju morskiego, badań i 

innowacji. Budżet programu w 2015 roku wyniósł 137,5 mln NOK. Głównym celem programu jest promocja innowacyjności i tworzenia wartości 

dodanej w sektorze morskim. Minimalny wkład własny wynosi 50%. 

2. Skattefunn R&D- program zwolnień podatkowych dla norweskich firm inwestujących w prace B+R; 

3. The NOx Fund- fundusz gromadzący środki w oparciu o podatek od emisji NOx i reinwestującyy je w projekty służące redukcji emisji NOx. Fundusz 

dofinansowywuje m.in. modyfikacje i renowacje instalacji okrętowych w celu zmniejszenia ich emisyjności.  
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Podsumowując, rolą instytucji otoczenia biznesu w Norwegii dla firmy jest przede wszystkim: 

 Wsparcie w budowaniu networku – renomowane podmioty z branż przemysłowych są 

członkami The Federation of Norwegian Industries; z kolei Norwegian Maritime Exporters 

specjalizuje się w tematyce marine& offshore i wspiera budowanie partnerstw wśród firm 

globalnych. 

 Wsparcie w rozwiązaniu problemów natury formalno- prawnej, podatkowej, związanej z 

prowadzonym biznesem w Norwegii; 

 Doradztwo od ekspertów z instytucji otoczenia biznesu np. Innovation Norway, czy Oslo 

Chamber of Commerce; 

 Udział w wydarzeniach organizowanych przez instytucje otoczenia biznesu -ważne dla fimry jest 

budowanie pozycji w branży marynistycznej, a także uwiarygadnianie swojej spółki. 

 Budowanie marki w Norwegii. 

 Poznawanie obowiązujących norm kulturowych w Norwegii – dzięki nawiązanym kontaktom. 

2.5  Ocena prowadzenia działalności na rynku norweskim 

Według globalnego rankingu Banku Światowego „Doing Business” z 2019 r. Norwegia jest 

sklasyfikowana na: 

 7 miejscu według łatwości prowadzenia działalności gospodarczej; 

 22 miejscu według łatwości rozpoczęcia działalności gospodarczej; 

 22 miejscu według łatwości poradzenia sobie z zobowiązaniami w zakresie pozwolenia na 

budowę; 

 19 miejscu w zakresie uzyskania dostępu do elektryczności; 

 13 miejscu w zakresie zarejestrowania własności; 

 85 miejscu w zakresie wzięcia kredytu na działalność; 

 15 miejscu w zakresie ochrony inwestorów mniejszościowych 

Na podium rankingu znadują się: 

 Nowa Zelandia. 

 Singapur, 

 Hong Kong. 
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Polska jest sklasyfikowana na 33 miejscu pod względem łatwości prowadzenia biznesu. Jest to pozycja 

już za Rwandą, Rosją, czy też Azerbejdżanem. 

3.  Rekomendacje w zakresie rozwoju eksportu na rynek norweski. 

3.1 Potencjalne lokalizacje geograficzne działań firmy 

Główna koncentracja działań sprzedażowych i marketingowych powinna być skupiona na największych 

dystrybutorach w branży marynistycznej w Norwegii. Ich usytuowanie to nie tylko porty, ale także 

aglomeracje miejskie, stanowiące przedstawicielstwo branżowe.  

Rysunek 1. Mapa Norwegii 

 

Źródło: https://pl.wikipedia.org/wiki/Miasta_Norwegii  

Należy zatem rozważyć rozwój eksportu poprzez pozyskanie partnerów handlowych z Oslo oraz: 

 Portów takich jak: Bergen, Haugesund, Maaloy, Mongstad, Narvik, Sture; 

 Miast takich jak np. Aalesund, Alta, Andenes, Bodø, Hammerfest, Harstad-Narvik, Haugesund, 

Honningsvåg, Kirkenes, Longyearbyen, Molde, Mosjøen, Narvik, Sandefjord, Sandnessjøen, 

Stavanger, Stokmarknes, Svolvær, Tromsø, Trondheim, Vadsø. 

https://pl.wikipedia.org/wiki/Miasta_Norwegii
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Należy wziąć jednak pod uwagę kalkulację opłacalności rozwoju sprzedaży poza Oslo i głównymi portami 

Norwegii ze względu na grupę docelową. Właściciele statków, mariny, dystrybutorzy koncentrują swoje 

działania w portach lub na ich rzecz.  

Norwegia to kraj europejski z najdłuższą linią brzegową (nie licząc Rosji). Wynosi ona 53 199 km.  

W rankingu światowym jest na 7 miejscu. Marynistyka ma tutaj długą tradycję i posiada wielu 

zainteresowanych – zarówno profesjonalistów jak i hobbystów. Tym samym potencjał sprzedażowy w 

Norwegii dla fimry jest ogromny. 

Pierwszym punktem implementacji działań eksportowych jest skupienie się na regionie Bergen, który w 

ocenie analityków ma ogromny potencjał do sprzedaży usług z zakresu instalacji oczyszczania spalin oraz 

dywersyfikacji zakresu oferty. Atrakcyjne są także tereny jak Trondheim, Narvik, gdzie mieszczą się 

stocznie, przedsiębiorstwa z branży offshore. 

3.2 Polityka cenowa 

Projektowanie rozwiązań dla branży marine & offshore, która jest głównym przedmiotem działalności 

Spółki, podlega indywidualnej wycenie pod konkretne zamówienie. Wycena jest zależna przede 

wszystkim od: 

 czasochłonności realizacji zamówienia – wycena godzin pracy oddelegowanego zespołu 

inżynierów – projektantów; 

 koszt obsługi zlecenia – udział w spotkaniach, dodatkowe warunki związane z monitorowaniem 

postępów rzeczowych i finansowych; 

 określonego czasu realizacji – konieczność zabookowania zespołu w krótkim okresie czasu jest 

kryterium warunkującym podwyższenie wyceny. 

Operowanie budżetami na realizację jest standardem w branży. Jest to także praktykowane przez 

zespoły w Norwegii. Kwestie rabatów, serwisowania jest indywidualną praktyką każdej ze spółek. 

Powinno być także uzgadniane odnośnie danej realizacji – bez uogólniania. Nie jest to istotne z 

perspektywy samego ofertowania. Krytyczne jest prawidłowe oszacowanie czasochłonności, aby nie było 

niedoszacowania przy realizacji, gdyż to oznacza straty dla Spółki.  

Ponadto istotne jest zawarcie klauzul w zakresie czasu realizacji, wystąpienia problemów niezależnych 

od wykonawcy – takich, które utrudniają lub uniemożliwiają realizację. Tym samym już na etapie 

negocjacji umowy należy zadbać o interes wykonawcy w zakresie zdarzeń trudnych do przewidzenia. 
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To co jest istotne przy ofertowaniu to także podkreślanie przewag konkurencyjnych – czyli przede 

wszystkim prezentacja zespołu. Zleceniobiorca powinien wiedzieć jaki zespół jest przydzielony do 

realizacji. 

3.3 Główne działania marketingowe i promocyjne dla sprzedaży na rynku norweskim 

Rozwój sprzedaży produktów na rynku silnie nasyconym jest szczególnie wymagający. Jest wiele sytuacji, 

w których dochodzi do kontaktu z klientem.  

Rekomendowane jest zaprojektowanie i wdrożenie procedury klienta norweskojęzycznego. 

To pozwoli przede wszystkim na customer success – zadowolenie, polecenie, wysoką ocenę przebiegu 

transakcji. Ponadto pozwoli to na uporządkowanie procesu, ujednolicenie obsługi (w tym administracji), 

podniesienie wydajności pracy członków zespołu dedykowanego do działu customer service/ sprzedaży. 

Poza tym spójność zarządzania firmą na poziomie sprzedaży, marketingu, realizacji, obsługi 

posprzedażowej jest kluczowa dla budowania marki i przewag konkurencyjnych na trudnych rynkach 

zagranicznych jak Norwegia. 

1. Spójna i rzetelna komunikacja marketingowa w języku norweskim. 

Etyczna, rzetelna i uczciwa obsługa klienta zaczyna się już na etapie reklamy i komunikacji 

marketingowej oraz każdej z form komunikacji klienta z firmą (w znaczeniu omnichannel). Należy zadbać 

o wysokiej jakości materiały reklamowe od strony merytorycznej oraz marketingowej.  

Rekomendowane są usługi proofreadera tj. osoby weryfikującej tłumaczenie w celu wychwycenia 

błędów, nieścisłości po stronie lingwistycznej. Materiały reklamowe firmy są jej wizytówką – to często 

pierwszy kontakt z firmą, więc wszelkie pomyłki mogą być bardzo kosztowne. Rekomendacja ta jest 

szczególnie ważna ze względu na charakter rynku norweskiego, gdzie istotną rolę odgrywają detale i 

profesjonalizm obsługi (cecha typowa dla rynków rozwiniętych o nasilonej konkurencji). 

2. Profesjonalna obsługa w każdym kanale komunikacji (bezpośredniej i pośredniej). 

Klient może rozpoznać i prowadzić analizę działalności na długo przed pierwszym kontaktem 

(sprawdzanie rekomendacji, opinie w internecie, ocena www i innych form omnichannelu). Warto 

zweryfikować opinie o firmie w sieci. Funkcjonują już wysokiej jakości usługi takich firma jak Brand24, 

które wspierają w analizie brandu w kanałach omnichannel.  

Obsługa klienta zaczyna się jeszcze zanim klienci, partnerzy, dystrybutorzy podejmą pierwszy kontakt lub 

spotkają się z personelem Spółki osobiście. Wizerunek fimry jest potwierdzony już wieloma realizacjami. 
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Dla klienta norweskojęzycznego warto przygotować opinie także w języku norweskim, bo to ułatwia 

„zaciągnięcie języka o firmie”.  

Ze względu jednak na szeroki zakres adresowania oferty warto rozbudować kanały komunikacji „na 

odległość”: rozmowy telefoniczne, korespondencja elektroniczna, on-line chat’y. Przy współpracy z 

Norwegami liczba i zasięg zleceń może się zintensyfikować, a zarządzanie kontaktami jest istotną częścią 

tego procesu. 

3. Należy pamiętać, że wszystkie osoby w firmie są odpowiedzialne za kształtowanie jej 

pozytywnego wizerunku w oczach klienta.  

Co z tego, że sprzedawcy i pracownicy odpowiedzialni za sprzedaż i obsługę posprzedażową się starają, 

gdy realizatorzy się spóźniają, popełniają błędy, czy są nieuprzejmi, a  pracownik z transportu traktuje 

Klienta obcesowo? 

Dla klienta norweskiego jest to całokształt definiujący firmę, stąd należy zadbać o spójność przekazu i 

przeszkolenie całego personelu w zakresie standardów pracy z klientem. W firmie transport jest usługą 

zewnętrzną, jednak jakość usług może być zagwarantowana na etapie negocjacji umowy. Nawet rola 

back office może wymagać kontaktu z klientem, co oznacza konieczność posługiwania się wspólnym 

kodem i czyni każdą osobę w zespole współodpowiedzialną za sukces firmy na rynku norweskim. 

Uczenie myślenia „proklienckiego” zakłada, że celem pracy wszystkich  w firmie jest zadowolenie 

klientów.  Nikt w firmie nie może być zbyt zajęty, aby nie móc pomóc klientowi. Należy pamiętać też, że 

w koncepcji organizacji „proklienckiej” wszyscy interesariusze mają rolę klienta i wzajemnie powinni 

traktować się z szacunkiem i uwagą. 

4. Klient nie musi się znać na naszym produkcie, jego właściwościach – profesjonalne doradztwo 

to zadanie firmy.  

Zbuduj  atmosferę zaufania, aby klient wiedział, że kierujesz się  jego dobrem a nie tylko własnym 

zyskiem. 

W każdym kontakcie z klientem stosuj zasadę  najwyższej staranności i zasady savoir vivre biznesowego.  

Dotyczy to spotkań bezpośrednich, korespondencji, rozmów telefonicznych, wizyt  

u klienta. 

Każdy kontakt z klientem jest ważny, nie tylko ten, gdy klient przychodzi do nas coś kupić. Potraktuj z 

uwagą każde spotkania, gdy klient potrzebuje porady, doradztwa, gdy zgłasza reklamację. 
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Otwarte komunikowanie słabych stron produktu pokazuje  uczciwość biznesową np. „To prawda, 

oprawy drewniane są relatywnie drogie, w dodatku robimy je na  zamówienie i trwa to ok. 6 tygodni. Ale 

za to mają trwałość na dziesiątki lat. Ponadto wpisują się w trendy zainteresowań klientów 

rozwiązaniami proekologicznymi, w pełni recyklingowymi, neutralnymi w stosunku do środowiska.” 

Nie należy mówić  o konkurencji, o własnej firmie, o szefach, pracownikach, współpracownikach  – to 

robi złe wrażenie. 

W przypadku rozmów o firmie, pamiętaj, że dla klienta reprezentujemy cała firmę i markę – nie wskazuj 

na  „ONYCH” – marketing, zarząd, centralę, produkcję, księgowość, serwis – to wszystko jesteśmy MY. 

W miarę możliwości należy się starać wszystkie sprawy klienta związane z produktem załatwiać za 

pomocą jednej osoby – nie kieruj klienta „od Sasa do lasa” 

Należy informować klienta „co będzie dalej”, jaki jest cykl zakupu, zamówienia, czego się może 

spodziewać, co zrobić w określonych sytuacjach. 

5. Korespondencja i budowanie wizerunku dla klienta norweskojęzycznego 

Na korespondencje e-mailową należy odpowiadać  tak szybko, jak to możliwe – ale nie później niż po 24 

godzinach- najlepiej w ciągu 2-3 godzin. Dla klienta korespondencja mailowa to substytut spotkania – 

oczekuje natychmiastowej reakcji. 

Ustaw w mailach tzw. autopodpis z logo firmy – autopodpis powinien być wspólny dla całej firmy, 

jednakowa czcionka, wzór, logo itp.  – to element budowania wizerunku firmy. 

Dbaj o to, aby odpowiedź była wyczerpująca , ale niezbyt długa, podkreślaj i wyróżniaj w tekście ważne 

fragmenty.Przejmuj inicjatywę – proponuj zgodne z taktyką wobec danego Klienta następne kroki, np. 

„Mam nadzieje, że oferta spełnia Państwa oczekiwania. Pozwolę sobie zadzwonić jutro, aby zapytać o 

Państwa opinię i wyjaśnić szczegóły”. 

Kiedy tylko to możliwe, w ślad za mailem dzwoń do klienta, wykazuj inicjatywę i zainteresowanie – to 

powoduje, że klient czuje się ważny, doceniony i wzrasta jego skłonność do zakupu. 

Posługuj się zwrotami grzecznościowymi w korespondencji, np. 

„Bardzo dziękujemy za zainteresowanie ofertą naszej firmy” 

„Mam nadzieje, że przesłana oferta spełni Państwa oczekiwania….” 

„Bardzo dziękujemy za zapytanie ofertowe” 
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6. Kontakt telefoniczny  z klientem 

Telefon to forma pośrednia między dosyć „bezduszną” korespondencją elektroniczną a spotkaniem 

bezpośrednim, podczas którego mają szanse zaistnieć elementy pozytywnych emocji między klientem 

firmy a jej przedstawicielem. Podczas rozmowy dochodzi do bezpośredniej relacji. Skorzystaj z tej okazji i 

buduj pozytywne emocje u klienta. 

Przez telefon bądź  profesjonalistą, czyli dysponuj wiedzą merytoryczną, ale jednocześnie staraj się 

swoich zachowaniem wzbudzać sympatię, czyli pamiętaj o znaczeniu rozmowy w budowaniu relacji, 

sympatii. 

Klient przede wszystkim chce zaspokoić swoją potrzebę (dokonanie zakupu, rozwiązanie problemu, 

uzyskanie informacji). W trakcie jej zaspokajania chce być traktowany indywidualnie, oczekuje 

sprawnego działania ze strony kontrahenta. Jak zawsze w biznesie, motywacją do utrzymywania 

dobrego kontaktu z klientem jest jego opłacalność. 

Zadowolony klient chętniej wróci lub dłużej będzie korzystał z naszych usług. Z większym 

prawdopodobieństwem poleci firmę komuś innemu, co ma istotne znaczenie na rynku norweskim.  

Przykładowa lista elementów, które składają się na naszą obsługę klienta: 

 Udzielanie informacji, porad (użytecznych, prawdziwych) 

 Cena (Okazyjna, uczciwa, uzasadniona) 

 Jakość 

 Trwałość produktu 

 Gwarancja, obsługa gwarancyjna 

 Kontakt personalny 

 Troska o klienta 

 Prezencja 

 Uprzejmość 

 Wygoda 

 Łatwość nawiązania kontaktu 

 Szybkość obsługi 

 Uproszczone / proste procedury 

 Standardy obsługi klienta 

Na każdy z tych elementów można wpływać odpowiednio modyfikując procedury, szkoląc pracowników 

albo zatrudniając odpowiednie osoby. Bazą dla naszych koncepcji obsługi klienta są jego potrzeby.  
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Rekomendowane narzędzia promocji to przede wszystkim udział w znaczących targach i wydarzeniach 

branżowych z zakresu marine& offshore.  

Najwyżej oceniono targi, które mają zasięg globalny. Są to przede wszystkim cykliczne eventy: 

 SMM (Hamburg); 

 Europort (Rotterdam); 

 Nor-Shipping (Oslo); 

 Sea Cruise Global (Miami)32. 

Ponadto istotne są misje gospodarcze, w ramach których organizowane są spotkania bezpośrednie z 

decydentami. One mają realny wpływ na pozyskanie zamówień, nawiązanie partnerstw przy dużych 

realizacjach itp.  

Najniższą wpływ na sprzedaż w opinii analityków ma cold mailing oraz social media ze względu na niski 

potencjał, wysokie prawdopodobieństwo nie przeczytania informacji. 

Artykuły sponsorowane czy też eksperckie mogą wpłynąć na poziom sprzedaży, gdyż budują pozycję 

firmy na rynku. Należy przemyśleć strategię działania związana z budowaniem przewag konkurencyjnych 

na marce eksperckiej związanej z ochroną środowiska, ograniczeniem śladu węglowego żeglugi. Spółka 

ma potencjał do realizacji kompleksowych zamówień – a to jest ważne przy budowaniu marki i 

wypracowaniu pozycji konkurencyjnej na rynku. 

3.3.1 Rekomendowane działania marketingowe i promocyjne 

Rekomendowane jest wejście na rynek norweski ze wsparciem miejscowego przedstawiciela. Może to 

być: 

 Stocznia, 

 właściciel floty jednostek pływających,  

 duże, renomowane biuro projektowe.  

Sama konkurencja jest pojęciem względnym przy zamówieniach fimrhy ze względu na realizacje 

 w formach partnerskich/ podzlecania konkretnych obszarów dla Spółki przez inne spółki. Znaczenie ma 

potencjał kadrowy Spółki – to on jest jej główną wartością na rynku.  

                                                             
 

32 Omówione w rozdziale 1.1. Internacjonalizacja działalności. 
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Uczestniczenie w projektach w charakterze podwykonawcy pozwala na stopniowe zapoznanwanie się z 

kompetencjami zespołu. Jednak w minimalny sposób umożliwia budowanie własnej marki.  

Wejście przy wsparciu pośrednika z branży marine& offshore pozwala na bardziej intensywny rozwój, 

uzyskanie cyklicznych zamówień realizowanych pod własną marką. Pośrednik prowadzi szeroko sprzedaż 

w całym kraju i ma sieć kontaktów, która może pomóc w uzyskaniu intratnych kontraktów z np. ze 

stoczniami. Wartością samą w sobie jest też wyczucie rynku norweskiego (norm kulturowych), który 

może wnieść lokalny partner.  

W oparciu o przyjęte normy w Norwegii, a także benchmarki wiodących producentów m.in. instalacji 

oczyszczania spalin, prowadzenie sprzedaży w tym kraju może się odbywać w oparciu o następujące 

formy: 

 Kontrakt z jednym lub wieloma pośrednikami handlowymi: 

pośrednik handlowy może reprezentować firmę, sprzedawać i dostarczać oferowane produkty w zamian 

za odpowiednio ustalone opłaty od wartości zamówień; rekomendujemy nie zawieranie porozumień na 

wyłączność z danym pośrednikiem ze względu na wysokie ryzyko związane z utraconymi korzyściami, 

czyli przede wszystkim rozdrobnieniem rynku, działaniem zarówno w modelu sprzedaży B2B jak i B2C. 

 oddział zagranicznej spółki lub samodzielna działalność gospodarcza33. 

Z uwagi na duże znaczenie rozwoju eksportu w oparciu o współpracę z pośrednikami handlowymi, wiąże 

się to z dodatkowymi opłatami za pozyskanie kontraktów.  Biorąc pod uwagę powyższe informacje oraz 

specyfikę norweskiego rynku, norm kulturowych, rekomenduje się wejście przez Spółkę poprzez 

współpracę z agentem/dystrybutorem/ pośrednikiem handlowym, ewentualnie założenie oddziału 

przedsiębiorstwa na terenie Norwegii – nadal jednak we współpracy z osobą na miejscu. 

Poniżej, podsumowanie zalet i wad wejścia na rynek norweski w formie współpracy z 

agentem/dystrybutorem/ pośrednikiem handlowym. 

 

 

 

                                                             
 

33 Podstawowe rodzaje form prawnych opisane zostały w rozdziale 3.1. niniejszego dokumentu. 
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Tabela 13. Zalety i wady rekomendowanego dla przedsiębiorstwa sposobu wejścia na rynek norweski 

 Współpraca z agentem/dystrybutorem 

Zalety 

Znajomość przez agenta/dystrybutora/ pośrednika lokalnego rynku;  

Posiadanie przez dystrybutora rozległych sieci kontaktów; 

Dobra opcja dla sprzedaży na odległość; 

Możliwość przeniesienia marketingu czy obsługi posprzedażowej na partnera. 

Możliwość przeniesienia usługi montażu na partnera/ podwykonawcę. 

Wady 

Koszty współpracy z dystrybutorem (prowizje, opłaty); 

Uzależnienie kontraktów od pośrednika – brak rozeznania rynku we własnym zakresie, 

budowania sieci kontaktów we własnym zakresie. 

Trudności związane ze znalezieniem dobrego partnera; 

Mniejszy wpływ na to, jak dystrybutor promuje i sprzedaje produkt 

Źródło: Opracowanie własne. 

Najbardziej perspektywiczni partnerzy biznesowi dla przedsiębiorstwa to stocznie oraz właściciele floty 

jednostek pływających. 

Tabela 14. Profile potencjalnych partnerów biznesowych 

Partner Profil partnera 

Stocznie zlokalizowane w 

paśmie nabrzeżnym w 

Norwegii
34

 

Stocznie, właściciele infrastruktury do wykonania zamówień 

(outsourcowanie projektowania) 

Konsorcjum/ partnerstwo w zakresie realizacji zamówień dla branży 

marine & offshore 

Agenci/dystrybutorzy/ 

pośrednicy handlowi z branży 

marine & offshore 

Agenci i dystrybutorzy działający na terenie Norwegii. 

Agenci i dystrybutorzy specjalizujący się w branży marine& offshore 

Agenci i dystrybutorzy posiadający rozległe kontakty w branży; 

Pośrednicy o dobrej opinii, działający legalnie i o potwierdzonym 

doświadczeniu. 

Źródło: Opracowanie własne 

Korzyści związane ze współpracą z agentami i pośrednikami to znajomość przez nich rynku norweskiego, 

posiadanie sieci kontaktów, możliwość dotarcia z produktem do różnych grup klientów. Ryzyka to brak 

bezpośredniego wpływu na sposób promowania i sprzedaży produktów, ryzyko nieuczciwości partnera, 

konieczność dokładnego przekazania wiedzy na temat produktów partnerowi, kwestia prowizji od 

sprzedaży i duża zależność od agenta. Korzyści związane ze współpracą ze stoczniami, właścicielami floty 

jednostek pływajacych to z kolei lepsza kontrola nad procesem sprzedaży i w większym stopniu 

zdobywanie doświadczenia na nowym rynku.  

 

                                                             
 

34 Zob. rozdział 4.1. Potencjalne lokalizacje geograficzne działań. 
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Ryzyka to bardziej ograniczone możliwości sprzedaży niż u dystrybutorów czy agentów i większe koszty 

organizacyjne. 

3.3.2 Rekomendowane kanały sprzedaży 

Opracowano macierz, w której zaprezentowano najbardziej efektywne kanały sprzedaży pod względem 

rozwoju sprzedaży i wzrostu świadomości marki.  

Tabela 15 Macierz przykładowych kanałów promocji 

R
o

zw
ó

j s
p

rz
ed

aż
y 

 

   
Misje 

gospodarcze 

Targi branżowe, 

spotkania 

bezpośrednie 

     

Cold mailing i 

cold calling 
 

Artykuły 

branżowe 

(promocyjne) i 

eksperckie   

  

 

Reklama w 

mediach 

internetowym 

(Google Ads)35 

 
Katalogi i 

informatory 

Spotkania i 

szkolenia dla 

pośredników 

Reklama w 

mediach 

tradycyjnych, 

Marketing w 

social media  

Reklama w 

mediach 

internetowym 

(SEO) 

 Działania CSR  

 Wzrost świadomości marki 

 

Źródło: Opracowanie własne. 

Za najbardziej skuteczne uznano targi branżowe, a także misje gospodarcze, spotkania bezpośrednie z 

przedstawicielami marine& offshore (stocznie, właściciele floty, a także biura projektowe). Za atrakcyjne 

dla budowania świadomości marki ważne są spotkania i szkolenia dla agentów/ pośredników, katalogi i 

informatory, artykuły branżowe i eksperckie.  

                                                             
 

35 Element oceniony jako posiadający większe przełożenie na sprzedaż niż SEO, ze względu na wyższą 
efektywność kosztową. 
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Udział w targach branżowych pozwala na nawiązanie bezpośredniego kontaktu z potencjalnymi 

klientami oraz zaprezentowanie „na żywo” funkcjonalności promowanego produktu. To umożliwia 

poznanie w krótkim czasie opinii o produkcie i potencjalne szybkie nawiązanie współpracy. Możliwe jest 

także zaobserwowanie w trakcie targów działań konkurencji oraz poznanie innych produktów z branży, 

co może zainspirować do dalszego rozwoju, popychać do nawiązywania nowych współpracy i służyć 

lepszemu poznaniu rynku. W trakcie obecności na targach branżowych firma może wykorzystywać także 

inne elementy promocji – katalogi, informatory, materiały video, firmowe gadżety.  

Misje gospodarcze są najbardziej wydajne na etapie zamknięcia kontraktu. Warto to poprzedzić 

gruntowną analizą rynku, kontaktami przed spotkaniem one to one. Spotkania nie powinny dotyczyć 

ogólnych ram współpracy, ale konkretnych realizacji. Finalnym efektem misji powinna być konwersja 

leadów sprzedażowych na umowy. 

Spotkania i szkolenia dla potencjalnych dystrybutorów/ pośredników to szansa za zapoznanie osób, 

mających zajmować się dystrybuowaniem produktu z jego wszystkimi funkcjami i charakterystykami w 

taki sposób, by potrafili negocjować z klientami i prezentować ofertę. Innymi słowy, chodzi o 

skonwertowanie pozyskanych leadów sprzedażowych na konkretne umowy. To także sposób na 

nawiązanie dobrych relacji z dystrybutorami, sprzyjających większemu ich zaangażowaniu w promocję i 

sprzedaż produktu. 

Katalogi i informatory to przede wszystkim narzędzia informacyjne dla klientów docelowych, a także 

narzędzia pracy dystrybutorów. Oferty powinny być konkretne, realnie odzwierciedlające potencjał 

firmy (w tym podkreślające zespół inżynierów – jako główną wartość). Elementami, które koniecznie 

muszą pojawić się w tego typu materiałach są nazwa firmy, logo, a przede wszystkim – dane do kontaktu 

i treść zachęcająca do jego nawiązania. 

Artykuły branżowe (promocyjne) i eksperckie to istotny wyróżnik promujący firmę. Ważny jest w tym 

kontekście ruch generowany na stronę Spółki w wersji anglojęzycznej. Ze względu na relatywnie dużą 

indywidualność charakterystyki branż docelowej (brak klienta masowego, branża wysoce 

technologiczna, nasycenie wiedzą, duża wartość vs. niski wolumen, etc.) skuteczną metodą promocji 

możebyć opracowanie darmowych raportów branżowych. Z jednej strony metoda ta pasuje do specyfiki 

grupy docelowej z drugiej do ogólnej specyfiki rynku norweskiego gdzie wiedza specjalistyczna i 

profesjonalizm są wysoce cenione. 
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W rozwoju sprzedaży wspomóc skuteczną promocję może marketing w social media, gdzie głównym 

medium może być LinkedIn w przypadku kontaktów B2B. Kontakt przez LinkedIn pozwala na nawiązanie 

relacji z konkretnymi osobami, zatrudnionymi w danym przedsiębiorstwie w konkretnym dziale, 

odpowiadającym za obszar, w którym można zaimplementować promowany produkt. To także ciekawa 

alternatywa dla cold mailingu. O ile marketing w social mediach został ogólnie oceniony jako mało 

przydatne narzędzie marketingowe portal LinkedIn należy potrakotować jako wyjątek od tej reguły. 

Warto dodatkowo zwrócić uwagę na reklamy Google AdWords. Ze względu na wysoką specyfikę branży 

łączącą się z relatywnie niską liczbą wyszukań poszczególnych, interesujących dla potencjalnych klientów 

fimry fraz, możliwa jest realtywnie tania promocja w tym kanale (niższe stawki CPC, w porównaniu do 

popularniejszych haseł).   

Działania CSR mogą stanowić istotne uzupełnienie bardziej konwencjonalnych narzędzi sprzedąży i 

promocji. Warto zwrócić uwagę, iż firma prowadzi już tego typu działalność, co stanowi bardzo 

pozytywny wyróżnik w polskich warunkach rynkowych. Wskazane jest przeprowadzenie analogicznych 

działań, w zakresie dostosowanym do budżetu firmy, również w ukierunkowaniu na rynek norweski. 

Dobrym rozwiązaniem może być zorientowanie działalność CSR na kwestie ekologiczne, które z jednej 

strony są szczególnie istotne dla Norwegów z drugiej bezsprzecznie wiążą się z branżą działalność Navy. 

W zależności od przeznaczonych zasobów można rozważyć również podjęcie działań w obszarach 

wyjątkowo ważnych dla Norwegów ze względów kulturowych, takich jak na przykład fjordy (np. akcje 

prośrodowiskowe prowadzone w rejonie fjordów). Oprócz celów czysto społecznych warto zwrócić 

uwagę potencjał medialny działań. 

Pośród typowych narzędzi promocji i sprzedaży występują również takie elementu jak rabaty, czy 

polityka cenowa. Należy jednak zwrócić uwagę, iż branża działalności firmy nie jest barnżą „typową”. Ze 

względu na jej indywidualnych charakter również takie elementy jak polityka cenowa, rabaty, kwestie 

serwisu, itp. winny być dobierane indywidualnie do każdego zlecenia.  

Aktualnie przedsiębiorstwo wykorzystuje dwa główne kanały promocji swoich produktów a granicą i są 

to targi zagraniczne oraz kanały społecznościowe – linkedin. 

Pomocami marketingowymi podczas spotkań bezpośrednich, targów i misji gospodarczych powinny być 

odpowiednio zaprojektowane, prezentujące najlepsze cechy firmy oraz dostosowane do warunków 

Norwegii (np. pod względem językowym) katalogi i informatory. Te powinny być także szeroko 

wykorzystywane podczas targów i innych wydarzeń branżowych.  
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Targi i wydarzenia to idealna okazja na nawiązanie bezpośrednich kontaktów z potencjalnymi 

partnerami – ważne jest zatem dobre przygotowanie do nich zarówno stoiska, jak i osób je 

obsługujących oraz materiałów promocyjnych. Materiały w postaci folderów czy informatorów winny 

być przygotowane w języku norweskim oraz odznaczać się profesjonalizmem i wysoką jakością. 

Dokonując uogólnienia można stwierdzić, iż poziom jakościowy materiałów drukowanych kierowanych 

na rynek norweski winien być tożsamy lub wyższy niż standard materiałów dla rynku polskiego.  

PODSUMOWANIE 

Rekomendowane działania promocyjne to przede wszystkim: 

 Targi branżowe – warto je wykorzystać do budowania partnerstw i bezpośrednich relacji; zaleca 

się przygotowanie profesjonalnych materiałów reklamowych oraz umawianie spotkań 

bezpośrednich z dystrybutorami/ partnerami/ klientami docelowymi; 

 Social media – zalecane jest prowadzenie działań na portalu LinkedIn; 

 Utworzenie strony internetowej w wersji norweskiej, przez który można zgłaszać 

zapotrzebowanie – strona musi mieć zrozumiały tekst, dostosowany do potrzeb klientów 

norweskich (zob. rozdział. 3.2. Normy kulturowe). Warto przedstawić własne przewagi 

konkurencyjne, pamiętając o aspekcie prośrodowiskowym. 

 Obecność w branżowych, profesjonalnych bazach danych firm – jedna z największych baz to: 

https://www.proff.no/. Rekomendowane jest wskazanie firmy i odesłanie do anglojęzycznej 

Spółki. 

 Przygotowanie raportów branżowych, dotyczących zagadnień istotnych dla potencjalnych 

klientów (np. opinie prawne nowych norm i legislacji, analiza mikroekonomiczna inwestycji w 

produkty, przy których oferowane są usługi firmy). 

 Działania CSR. 

Należy zwrócić uwagę, iż targi i media branżowe/ eksperckie są kierowane do grupy przede wszystkim 

B2B.  

 

 

 

 

 

https://www.proff.no/
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Przy wyborze pośredników/ partnerów istotny jest proces weryfikacji. Rekomendowany proces 

zakłada: 

 Przedstawienie portfolio zrealizowanych zamówień i rekomendacji od klientów – jest to 

standard w procesie decyzyjnym. Pośrednik, który twierdzi, że ma szeroką sieć kontaktów 

powinien mieć co najmniej 10 udanych dużych realizacji lub też złożonych. Z kolei sam proces 

weryfikacji tych rekomendacji powinien być stosunkowo prosty do realizacji (podane dane 

kontaktowe do osób wystawiających referencje – mail, telefon); 

 Istotne jest poświadczenie dobrej opinii o partnerze w branży – rekomendowane jest 

sprawdzenie informacji na forach internetowych, uzyskanie feedbacku od klientów (hurtownie, 

deweloperzy), którzy współpracują z danym pośrednikiem; 

 Posiadanie polisy ubezpieczeniowej – może być ważnym elementem, który buduje 

wiarygodność; 

 Weryfikacja sprawozdania finansowego – weryfikacja potencjału do realizacji zamówień; 

 Podpisanie umowy o partnerstwie, która uwzględnia ryzyka działalności związane z 

pośredniczeniem w sprzedaży – chodzi tutaj przede wszystkim o zabezpieczenie interesu Spółki. 

3.4 Rekomendowane wydarzenia branżowe w Norwegii 

Poniżej przedstawiono listę eventów branżowych w Norwegii z zakresu marynistyki36. Według zespołu 

analityków są to najbardziej perspektywiczne wydarzenia dla branży:  

1. NOR-SHIPPING – wydarzenie zaplanowane na 1-4.07.2021 w  Lillestrøm, Norway. To europejskie 

targi z zakresu marynistyki, projektowania okrętów, innowacji branżowych w zakresie 

technologii statków, napędów itp. Targi odbywają się co dwa lata. 

2. NORWAY SHIP & OFFSHORE FINANCE FORUM – wydarzenie cykliczne. W tym roku odbyło się w 

6 czerwca 2019 r. Kolejne planowane na maj 2020 r. Marine Money International organizuje 

wydarzenia adresowane do właścicieli statków, finansistów, inwestorów, zarządców statków, 

brokerów, prawników i księgowych. 

 

                                                             
 

36 Opracowano na podstawie danych: http://www.tofairs.com/fairs.php?fld=11&rg=1&cnt=1025&cty=&sct= 

http://www.tofairs.com/fairs.php?fld=11&rg=1&cnt=1025&cty=&sct=
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Tabela 16 Rekomendowane wydarzenia gospodarcze w Norwegii 

Nazwa, strona www Miejsce Data Opis Cena stoiska 

NOR- SHIPPING 

 http://www.nor-

shipping.com/  

Oslo, 

Lillestrøm, 
1-4.06.2021 

Targi dedykowane dla 

branży marine& offshore. 

W 2019 r. w wydarzeniu 

wzięło udział ponad 47600 

osób (przedstawiciele 

branży, instytucje 

otoczenia biznesu, osoby 

fizyczne zainteresowane 

nowościami) i wystawiało 

się 846  podmiotów z 47 

krajów. Było także 19 

stoisk krajowych, które 

reprezentowały ich 

przedstawicieli. . Wystawcy 

pochodzą z Europy, Indii, 

Chin Indonezji, Japonii, 

Turcji i innych krajów.  

Za stoisko o 

powierzchni od 12- 

99 m. w hallu A, B, 

C, E i części D: 3 950 

NOK/m2. 

Powyżej 100 m: 

3 850 NOK. 

Opłaty rejestracyjne 

7500 NOK. 

Pawilon narodowy: 

25000 NOK/m2. 

NORWAY SHIP & 

OFFSHORE FINANCE 

FORUM 

 

Oslo 

05.2020 

(data do 

ustalenia) 

Coroczna konferencja 

branży marine& offshore. 

W 2019 r. wzięło w niej 

udział ponad 300 

przedstawicieli firm z 

Europy. Konferencji 

towarzyszą prezentacje i 

stoiska największych 

producentów europejskich. 

Konferencji towarzyszy 

bankiet dla uczestników. 

Brak danych o 

opłatach za udział w 

konferencji. 

Źródło: Opracowanie własne. 

Podane powyżej wydarzenia są imprezami cyklicznymi stąd ich lista obowiązuje zarówno dla podanych, 

jak i przyszłych lat. 

Jako kluczową imprezę branżową z perspektywy firmy należy ocenić NOR- SHIPPING w Oslo. Impreza ta 

jest najlepiej dopasowana do profilu działalności firmy. Koszty udziału zostały zaprezentowane w tabeli 

powyżej. Ponadto należy doliczyć do tego koszt uczestnictwa w wydarzeniu w Norwegii tj. 

 Koszty transportu lotniczego- ok. 2 000 zł dla 1 osoby; 

 Koszty zakwaterowania- ok. 2 000 zł dla 1 osoby; 

 Koszty transportu eksponatów- estymacja indywidualna; 

 Koszt zaprojektowania stoiska i druku materiałów promocyjnych (katalog/informator/ 

prezentacja). 

http://www.nor-shipping.com/
http://www.nor-shipping.com/
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Podsumowując w przypadku udziału w targach należy liczyć się z kosztami wynoszącymi co najmniej 

35 000 zł. 

3.5 Analizy jakościowe rozwoju eksportu na rynku norweskim 

Poniżej przedstawiamy dwa narzędzia do analizy strategicznej spółki w kontekście rozwoju eksportu na 

rynku norweskim. Są to: analiza SWOT oraz analiza pięciu sił Portera. 

3.5.1 Analiza SWOT 

Do analizy potencjału firmy na rynku norweskim wybrano analizę SWOT. To jeden z najszerzej 

rozpowszechnionych narzędzi analizy strategicznej. Za jej pomocą możliwa jest ocena zarówno 

wewnętrznej charakterystyki organizacji, czy rynku zbytu, jak również czynników zewnętrznych 

wynikających z otoczenia spółki.  

W analizie SWOT jako czynniki wewnętrzne identyfikowane są Mocne i Słabe strony, zaś jako czynniki 

zewnętrzne Szanse i Zagrożenia. Nazwa analizy SWOT pochodzi od pierwszych liter analizowanych 

obszarów/czynników: 

 Mocne strony (ang., Strenghts) – zbiór cech badanego podmiotu lub przedmiotu pozytywnie 

wyróżniających go na tle konkurencji oraz dających mu przewagę rynkową- pozytywne czynniki 

wewnętrzne; 

 Słabe strony (ang. Weaknesses) –cechy badanego podmiotu lub przedmiotu negatywnie 

wpływające na jego pozycję rynkową- negatywne czynniki wewnętrzne;  

 Szanse (ang. Opportunities) –okoliczności zewnętrzne (obecne jak i możliwe do wystąpienia), 

które mogą mieć pozytywny wpływ na badany podmiot lub przedmiot– pozytywne czynniki 

zewnętrzne; 

 Zagrożenia (ang. Threats) –czynniki zewnętrze mogące negatywnie wpływać na badany podmiot 

lub przedmiot- negatywne czynniki zewnętrzne. 

W analizie SWOT zebrane informacje przyporządkowywane są do powyżej scharakteryzowanych 

kategorii. Relację pomiędzy kategoriami prezentuje poniższa tabela. 
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Tabela 17 Struktura macierzy SWOT 

Czynniki pozytywne Czynniki negatywne 

Mocne Strony Słabe strony Czynniki wewnętrzne 

Szanse Zagrożenia Czynniki zewnętrzne 

Źródło: Opracowanie własne. 

W przedmiotowym przypadku zdecydowano się, iż dokonana analiza SWOT będzie dotyczyła 

bezpośrednio Spółki rozwijającej eksport do Norwegii. 

Tabela 18 Analiza SWOT  

Mocne strony Słabe strony 

 Doświadczony zespół na rynku sprzedaży 

usług projektowania jednostek pływających, w 

tym instalacji oczyszczania spalin, systemów 

oczyszczania wód balastowych; 

 Znajomość rynku norweskiego, podparta 

realizacjami zamówień; 

 Znajomość branży, obecność na targach w 

charakterze wystawcy i odwiedzającego; 

 Wyspecjalizowany zespół inżynierów oraz 

własny dział R&D pozwalają na realizacje 

dużych zamówień; 

 Ponadt 80% pracowników to inżynierowie ze 

znaczącym doświadczeniem w branży 

marynistycznej; 

 Nawiązane partnerstwa w branży marine& 

offshore oraz dobra znajomość branży; 

 Dobry networking pozwalający na 

generowanie leadów sprzedażowych; 

 Obecność na wielu rynkach zagranicznych, w 

tym Wyspy Owcze, Norwegia, Wielka 

Brytania, Niemcy, Francja, Włochy; 

 Finansowanie działalności z kapitału 

własnego, bez udziału inwestorów 

zewnętrznych (VC/ PE); 

 Posiadanie powtarzalnego przychodu od 

armatorów co pozwala na prognozowanie dla 

modelu biznesowego na podstawie 

realistycznych założeń; 

 Wysokie marże netto na produktach, 

pozwalające na utrzymanie płynności 

finansowej bez zaciągania zobowiązań. 

 Brak strategii eksportowej dla całej 

działalności fimry, co utrudnia 

planowanie i wdrażanie zarządzania 

strategicznego w obszarze eksportu 

usług. 

 Rozdrobniony rynek krajowy i 

zagraniczny w zakresie sprzedaży 

jednostek pływających. 

 Sporadyczne zamówienia z rynku 

norweskiego. 

 Wysoka kapitałochłonność realizacji 

zamówień związana z wysokimi 

kosztami płacy; 

 Inicjatywa sprzedażowa przede 

wszystkim po stronie Spółki w 

generowaniu nowych zamówień. 

Szanse Zagrożenia 

 Prośrodowiskowe prawodawstwo morskie, 

które wymusza przeprojektowanie jednostek 

 Zaostrzenie przepisów prawnych w 

zakresie stosowania silników 
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pływających (np. dyrektywa siarkowa). 

 Nawiązanie partnerstw z silnymi 

przedstawicielami na rynku norweskim, co 

pozwoli na wygenerowanie dużych, 

cyklicznych zamówień. 

 Dywersyfikacja produktów oraz usług 

wysokomarżowych. 

 Uzyskanie przewagi technologicznej może 

wpłynąć na zmianę pozycji konkurencyjnej 

Spółki. 

 Rozwój certyfikacji i zrzeszania się np. w 

klastry branży marynistycznej w Norwegii 

może wpłynąć na uzyskanie przewagi 

konkurencyjnej. 

spalinowych (konieczność ich 

wyeliminowania na korzyść silników 

elektrycznych). 

 Niekorzystne zmiany polityczne i 

prawno- podatkowe w zakresie 

marynistyki i ochrony środowiska. 

 Problemy z płynnością finansową 

związane z dostępnością kapitału na 

realizację zamówień. 

 Sezonowość realizacji zamówień, 

wprowadzenie ograniczeń w realizacji 

ze względu na słabą sytuację 

gospodarczą. 

Źródło: Opracowanie własne  

 

3.5.2 Analiza pięciu sił Portera 

Jednym z narzędzi analizy strategicznej pozwalającym określić atrakcyjność danego rynku jest analiza 

pięciu sił Porter’a. Metoda ta skupia się na ocenie pięciu obszarów kluczowych z punktu widzenia oceny 

atrakcyjności danego rynku. Każdy z obszarów oceniany jest osobno tworząc kompleksowy obraz 

głównych ryzyk i zalet danego rynku. Poniżej przedstawiamy analizę dla Firmy  w kontekście rozwoju 

eksportu na rynku norweskim. 

Rysunek 2 Analiza 5 sił Portera dla rynku norweskiego 
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Źródło: Opracowanie własne 

 

Siła przetargowa dostawców – średnia. 

Dostawcy komponentów do jednostek pływających mają średnie znaczenie dla Spółki. Jest to podmiot 

projektujący rozwiązania. Sama realizacja jest zlecana na zewnątrz. Wzrost cen surowców do produkcji 

komponentów np. surowców ziem rzadkich takich jak magnesy trwałe do używanych do napędów 

silników elektrycznych mogą mieć znaczenie dla zapotrzebowania na realizacje konkretnych usług 

projektowania. 

Wszelkie istotne zmiany w technologii u dostawców komponentów mogą wpłynąć na biznes Spółki. To 

rozdrobniony rynek, jednak przewagę konkurencyjną buduje się w oparciu o technologię oraz design.  

Główne ryzyko obejmuje zatem przede wszystkim ceny materiałów do produkcji w przypadku 

kluczowych gałęzi biznesu Spółki. To pozwala na zarządzanie tym ryzykiem.  

Zamówienia na poszczególne usługi wymagają współpracy z klientem. Są to często zamówienia 

czasochłonne i kapitałochłonne.. 

W celu ograniczenia ryzyka (zarówno finansowego, jak i związanego z utratą potencjalnego klienta) 

ważne jest wypracowanie efektywnego modelu współpracy z dostawcami. Stąd też pozycja dostawców 

jest określona jako średnia. 

Zagrożenie wejściem na rynek nowych graczy - średnie 

Oddziaływanie wejścia na rynek nowego gracza na rynek norweski może mieć istotne znaczenie dla 

Spółki. Konkurencyjność opiera się na technologii i design. Bariery wejścia nowego gracza są określone 

jako wysokie dla kompleksowych realizacji jednostek pływających. Większe prawdopodobieństwo jest w 

przypadku projektowania i wdrożenia na rynek określonej technologii/ instalacji. 

Ponadto Spółka powinna wypracować kompleksową strategię eksportową, a także określić model 

biznesowy wraz z najbardziej marżowymi produktami, które są wiodące dla Spółki. 

Główne bariery dla nowych graczy to przede wszystkim:  

Legenda – ocena pozycji konkurencyjnej 

Wysoka 

 

Średnia 

 

Niska 
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 Bariera finansowa na prace rozwojowe, wypracowanie know how, opracowanie prototypu i 

przetestowanie go w warunkach operacyjnych. 

 Budowa własnego, wyróżniającego się na tle konkurencji zespołu. 

 Budowanie kontaktów międzynarodowych, gdyż rynek jest silnie nasycony i trzeba znaleźć 

własne nisze. 

 Poszukiwanie zamówień, które dają powtarzalny przychód, gdyż bez tego mamy pojedyncze 

zamówienia i ciągłą potrzebę szukania nowego klienta na własne produkty. 

Tym samym wpływ wejścia nowego gracza na rynek jako mającego średnie znaczenie dla Spółki.  

Siła przetargowa klientów - wysoka 

Siła oddziaływania klientów jest szacowana jako bardzo wysoka ze względu na model sprzedaży. 

Podpisane kontrakty z dużymi odbiorcami takimi jak: dystrybutorzy, właściciele floty, podmioty 

czarterujące statki/ łodzie są kluczowe dla budowania przewagi konkurencyjnej. 

Do grup interesariuszy na pewno należy zaliczyć także wszelkie organizacje (organizacje pozarządowe, 

grupy nieformalne), które stowarzyszają podmioty związane z marynistyką.   

Grupy klientów posiadają kluczowe oddziaływanie na pozycję firmy. To oni wytyczają nowe potrzeby 

związane z zapotrzebowaniem na poszczególne instalacje, czy realizacje. Zmiany w zakresie popytu, 

nowe trendy na rynku stanowią wyzwanie dla Spółki.  

Zagrożenie substytutami – niskie 

Rynek substytutów jest skoncentrowany wokół różnych producentów i marek. Decydujące znaczenie ma 

technologia i design, zatem wypracowanie nowego rozwiązania konkurencyjnego cenowo 

 i technologiczne ma istotne znaczenie dla klienta. 

Tym samym substytuty mają niskie znaczenie dla rozwoju działalności Firmy. Konkurencja obejmuje 

przede wszystkim główne marki producentów. Pozostali mają stosunkowo niewielki udział w rynku. 

W Norwegii ze względu na obszary Natura 2000 i ograniczenia związane z transportem wodnym, istotny 

będzie trend w zakresie wprowadzania na rynek jednostek pływających z napędem elektrycznym.   

Największy wpływ na pozycję konkurencyjną mają jego klienci, nowi gracze oraz działania konkurencji. 

To oni kształtują popyt na poszczególny asortyment oraz budują strategie działania na rynku mocno 

nasyconym.  
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3.6 Podsumowanie 

W ramach podsumowania opracowano Business Model Canvas dla rozwoju eksportu firmy na rynek 

norweski i budowania pozytywnego wizerunku w tym kraju.



 

 

 


