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przykladzie niemieckich matych i srednich przedsiebiorstw)

Streszczenie rozprawy doktorskiej

Przedsigbiorstwa wchodza na rynki zagraniczne. Do tych przedsigbiorstw nalezg takze
producenci dobr konsumpcyjnych. Przyczyny wejscia na rynek sg rézne i prawda jest rOwniez,
ze przedsiebiorstwa moga ponies¢ porazke na zagranicznym rynku. Z tego wzgledu istotne jest,
by okresli¢ wymogi i warunki, ktére mogg tej porazce zapobiec. Niniejsza praca badawcza

stawia sobie wtasnie ten cel, podejmujac teoretyczng i praktyczna analizg tego tematu.

Gltéwnym celem tej pracy byto uzupehienie brakéw w zakresie badan naukowych 1 stworzenie
brakujacej, rzetelnej analitycznej koncepcji dotyczacej wchodzenia przedsigbiorstw na rynek
zagraniczny i zidentyfikowanie ramowych warunkow i kryteriow podejmowania decyzji dla
producentéw dobr konsumpcyjnych podczas wchodzenia na obce rynki, stuzacych osiggnigciu
zamierzonego celu. W tym zakresie zostaty wypracowane odpowiednie cele, wlasciwe sposoby
dziatania oraz warunki nakierowane na zrealizowanie zamierzen przedsigbiorstwa w jak

najwigkszym stopniu.

Okazato si¢, ze znane dotychczas w literaturze procesy planowania wej$cia na rynek nie
obejmuja wszystkich aspektow wejscia na rynek, z tego wzgledu rozwinigty zostat nowy proces
planowania wejscia na rynek. Obejmuje on rowniez wycofanie si¢ z rynku jako jedna z faz i

mozliwy scenariusz dla przedsigbiorstw dziatajagcych na rynkach zagranicznych.

Ponadto udato si¢ osiggna¢ cel, by okresli¢ czas trwania fazy wejscia na rynek i czas trwania
fazy planowania oraz pelnego wejscia na rynek przedsigbiorstwa. Czas trwania rozwazan
dotyczacych wejscia na dany rynek wynosit przecigtnie 24 miesigce. Czas ten moze zawierad
takze okres planowania. Samo wejscie na rynek trwa okoto 14 miesigcy. Czas wejScia na rynek
przedsigbiorstw z sektora dobr konsumenckich jest tym samym o 4 miesigce krotszy od
podawanego przez Neuberta okresu 18 miesigcy. Bazowatl on na wlasnych do§wiadczeniach z
wchodzeniem na rynek bez zawezania badan do przedsiebiorcow doébr konsumpcyjnych.
Roéznica niniejszego badania z badaniem Neuberta nie jest wprawdzie duza, zostala jednak

uzyskana poprzez bezposredni kontakt z grupg docelowa. Z tego powodu czas wejscia na rynek

1/6



w procesie planowania wejScia na rynek, okreslony w niniejszej pracy, moze by¢ zastosowany
jako punkt odniesienia dla przemystu dobr konsumpcyjnych. Oszacowany przez von Roota
czas trwania fazy planowania i realizacji na 3 lata znajduje rdwniez potwierdzenie wsrod

producentéw dobr konsumpceyjnych.

Po umiejscowieniu wejscia na rynek zostaty okreslone odpowiednie cele, wiasciwe sposoby
dziatania oraz warunki — w tym przypadku warunki rynkowe i warunki przedsigbiorstwa, dzigki
ktérym cele zaktadane przy wejsciu na rynek, moga zosta¢ lepiej spetnione. Jesli chodzi o
gléwny cel wejscia na rynek dobr konsumpcyjnych, literatura nie dawata zadnej odpowiedzi.
Ta praca badawcza wykazala, ze najwazniejszym celem producentow dobr konsumpcyjnych

jest obrot.

Wszelkie hipotezy — bazujace na analizie literatury i wlasnych doswiadczeniach autora-
wysunigte zostaty wlasnie w kontek$cie osiggni¢cia najwazniejszego celu wejscia na rynek-
obrotu. Wyniki pokazuja, ze teoretyczne wnioski dotyczace wejscia na rynek wysunigte na
podstawie teorii decyzji w duzej mierze znajduja potwierdzenie w praktyce. Do konkretnych

parametroOw osiggniecia duzego obrotu po wejsciu na rynek naleza:

e Osiagnigcie zamierzonego celu jakim jest obrot wspieraja nastepujace konkretne sposoby
dzialania: samodzielne wejScie na rynek, reklama, uzgodnienia handlowe, w szczego6lnosci
w tematach logistycznych, brak konfliktéw prawnych z konkurencja, bezkonfliktowe
dziatanie wraz z konkurentami w kwestii reklamy, kooperacji z rzadem/ urzedami i
wspolpraca ze zrzeszeniami.

e Jezeli na rynku zagranicznym dziataja juz silni konkurenci, zaleca si¢ wypuszczenie na
rynek unikatowych produktow w celu zwigkszenia obrotu.

e Stworzenie dalszych dobrych warunkow przedsigbiorstwa, jak wysoka zdolno$¢ kapitatowa
1 finansowa w rodzimym kraju 1 wykwalifikowani pracownicy w rodzimym kraju maja
wptyw na dwa konkretne sposoby dziatania - reklame i brak konfliktu z konkurentami w
kwestii reklamy. Inne powigzania, jak np. wplyw wysokiej zdolno$ci kapitalowej i
finansowej przedsi¢biorstwa na przeprowadzenie wlasnego wejscia na rynek nie znalazty

potwierdzenia.
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Naukowa warto$¢ dodana tej pracy badawczej na tle literatury polega na tym, iz w niniejsze;j
pracy wypracowane zostaly, w przeciwienstwie na przyktad do pracy Wesnitzera! -
statystycznie, istotne parametry stuzace osiaggnigciu celu przy wejsciu na rynek zagraniczny

producentéw dobr konsumenckich.

Cel niniejszej pracy, czyli stworzenie pomocy w podejmowaniu decyzji w kwestii wejécia na
rynek, zostal osiggnicty. Moze ona stanowi¢ pomoc podczas racjonalnego podejmowania
decyzji przez kierownictwo firmy, ktdre musi si¢ opowiedzie¢ za lub przeciw wejsciu na rynek.
Korzysci z zastosowania tej wiedzy zostaly zweryfikowane w praktyce poprzez
przeprowadzenie grupowego wywiadu z menedzerami matych i $rednich przedsigbiorstw z
sektora dobr konsumpcyjnych. W ten sposéb uprzednie hipotezy autora zostaty w znacznym

stopniu potwierdzone czy uzasadnione przez wyniki niniejszej pracy badawczej.

Ponadto wykazano aktualno$¢ niniejszego tematu badan. Uczestnicy zasadniczo wykazuja
zapotrzebowanie na konsulting przy wchodzeniu na rynek zagraniczny. Stworzona pomoc w
podejmowaniu decyzji podczas wejscia na rynek (proces planowania i istotne parametry
shuzagce osigganiu obrotu) zostala uznana za przydatng. Ponadto uczestnicy beda korzystaé ze
stworzonej pomocy w podejmowaniu decyzji takze w praktyce. Zostalo to potwierdzone
poprzez feedback uczestnikéw a takze zyczenie, by zostaty im przestane wyniki koncowe tej

pracy badawczej.
Ponadto zostaly potwierdzone nastgpujace istotne zatozenia tej pracy badawcze;j:

e Producenci dobr konsumpcyjnych nie majg juz dzisiaj wtasciwie wyboru jesli chodzi o
opcje wejscia na rynek jako innowator czy imitator. Wiekszos$¢ producentow wchodzita na
rynek jako imitator.

e Producenci dobr konsumpcyjnych prawie nie korzystaja z doradztwa przy wejsciu na rynek
zagraniczny. Sporo ponad potowa producentow dobr konsumpcyjnych — czesto mniejsze
przedsigbiorstwa — nie skorzystata z doradztwa podczas wejscia na rynek. Cz¢$¢ z nich
uwaza jednak za prawdopodobne by przy kolejnym wejsciu na rynek skorzysta¢ z

zewnetrznego konsultingu. Gtownie wicksze przedsiebiorstwa korzystaja z wewnetrznego

! Vgl. Wesnitzer 1993, S. 142.
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czy zewnetrznego know-how podczas wejscia na rynek. Ci producenci rowniez sg w stanie
sobie wyobrazi¢, by przy kolejnym wejsciu na rynek znowu skorzysta¢ z zewnetrznego
doradztwa. Analizy pokazuja takze, iz uwzglednienie doradztwa nie przeklada si¢
automatycznie na osiggnigcie najwazniejszego celu- obrotu. Powodem tego moze by¢ fakt,
ze doradztwo w mniejszym stopniu stuzyto zagwarantowaniu osiggniecia celu, a raczej

stuzylo planowaniu elementow wejscia na rynek.

Chociaz niniejsza praca koncentrowala si¢ gtownie na niemieckich producentach dobr
konsumpcyjnych, istniejg ograniczenia w ilosci zebranych danych. Okazato si¢, ze ze wzgledu
na niewielka liczebno$¢ proby, nie mogty zosta¢ sprawdzone wszystkie zalezno$ci. By badanie
empiryczne objeto (wzglednie nie wykluczyto) szeroka grupe badawcza decydentow matych i
srednich przedsiebiorstw z sektora dobr konsumpcyjnych, ktérzy zostali objeci badaniem,
zostaty rowniez dodane przedsigbiorstwa majace wigcej niz 499 pracownikdéw. W ten sposob
w badaniu wzigto udziat 14 przedsiebiorstw liczacych wiecej niz 499 pracownikow.
Najwickszy udziat przedsiebiorstw nalezy jednak do sektora matych i §rednich przedsigbiorstw.
Kolejne badania mogg rozszerzy¢ ilos¢ danych o producentow dobr konsumpcyjnych spoza
Niemiec. Pozwoli to nie tylko poszerzy¢ grupg¢ badawcza, lecz takze umozliwi lepszy wglad
w przedsigbiorstwa zagraniczne i ich pordwnanie z niemieckimi producentami dobr

konsumpcyjnych.

Podczas wywiadow telefonicznych nie zawsze mozna oceni¢ sytuacje partnera podczas
wywiadu. Nie mozna by¢ catkowicie pewnym, iZ nasz partner w ogole powaznie odpowiedzial
na zadane mu pytania. Nie mozna takze wykluczy¢, iz nasz partner — mimo zapewnienia o
anonimowos$ci — nie zatail ostatniej proby wejScia na rynek, jezeli zakonczyla si¢ ona
opuszczeniem rynku. Ponadto wywiad z wigkszoscig uczestnikéw mial miejsce spontanicznie,
bez lepszego przygotowania si¢ uczestnikow. Mozliwe wiec jest, ze pytany udzielit danej
odpowiedzi, cho¢ nie miat w danym temacie szczegdétowych danych. W tym fakcie upatrywac

nalezy mozliwego 1 ewentualnego zrodta bteddéw tej metody badawcze;.

Wywiad grupowy pokazat, iz przyktadowo w branzy spozywczej nie zawsze wypuszczany jest
na rynek zagraniczny ten sam produkt co na rynku rodzimym. Smak/ gust dopasowywany jest
do zapotrzebowania na rynku zagranicznym. Takze preferencje co do koloru czy opakowania
produktu mogg by¢ na rynku zagranicznym inne. W tym zakresie dalsze badania moga pomoc

zwerytikowacé wyniki z podzialem na branze.
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Niniejsza praca badawcza pokazuje, iz przedsi¢biorstwa majace konkurencyjne produkty nie
walczyly z konkurencja w kwestii cen. Popyt na innowacyjne produkty pozwala na wyzsze
ceny. Podwyzszonych cen mozna jednak zadac raczej w krajach, gdzie jest wielu potencjalnych
klientow. Ponadto wyzsza cena moze stuzy¢ pokryciu wyzszych cen sprzedazy za granica.
Jednak praca nie dowiodla, iz ten sposob dzialania - brak konfliktow z konkurencjg w kwestii
cen - przyczynia si¢ do zwigkszenia obrotu. Nasuwa si¢ tutaj przypuszczenie, ze czgsé
badanych przedsigbiorstw z sektora przemystu dobr konsumpcyjnych, nie majacych
konkurencyjnych produktéw- szczegolnie przy duzej konkurencji- probowata, za pomoca
niskich cen w poréwnaniu z konkurentami, w ogdle umozliwi¢ sobie wejsScie na rynek.
Przypuszczenie to ma jednak zastosowania tylko w przypadku jednego przedsigbiorstwa. Inne
przedsiebiorstwa mimo konkurencyjnych produktow i istniejacej duzej konkurencji probowaty
wejs¢ na nowy rynek poprzez konkurencje¢ cenowsa. Dalsze badania moga w tej kwestii

dostarczy¢ bardziej szczegotowych informacji.

To podejscie zostalo potwierdzone poprzez wypowiedzi menedzerow z sektora dobr
konsumpcyjnych podczas wywiadu grupowego, szczegdlnie w odniesieniu do matych
przedsigbiorstw oraz wowczas, gdy na rynku zagranicznym jest wielu konkurentoéw. W tym
temacie dalsze badanie moga pomdc w znalezieniu odpowiedzi na pytania dotyczace ustalania

cen przy wejsciu na obcy rynek.

Niniejsza praca pokazuje ponadto, iz tylko jedno przedsiebiorstwo liczace 4 pracownikow ze
100 badanych przedsigbiorstw wycofato si¢ z rynku. W czasie wywiadu telefonicznego pytano
o ostatnie wejscie na rynek. Wigkszo$¢ z nich miata miejsce w roku poprzedzajacym wywiad.
Ten okres czasu moze by¢ wiec zbyt krotki na ewentualne opuszczenie rynku. W przypadku
kolejnych ankiet lub dalszych badan zaleca si¢ wigc, by wejscie na rynek, ktorego badanie
bedzie dotyczy¢, mogto mie¢ miejsce w okresie dtuzszym niz rok (pod warunkiem jednak, ze
zgodnie z celem tej pracy badawczej- informacje dotyczace ostatniego wejscia na rynek sg

jeszcze w stopniu wystarczajacym dostepne).

Kolejne ograniczenie pokazuje analiza odnoszaca si¢ do doradztwa przedsigbiorstw z sektora
dobr konsumpcyjnych. Zdaje si¢ istnie¢ pewna ,,opornos¢ na doradztwo” matych i $rednich
przedsigbiorstw. Powody tego stanu rzeczy moga by¢ réznorakie i nie byty analizowane w tym
badaniu. By¢ moze znajomos$¢ tych powodoéw moze pomoéc, by promowaé ewentualnie

podejscie konsultingowe w formie pomocy w podejmowaniu decyzji i analogicznie by pomoc
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w podejmowaniu decyzji byla w sposob bardziej ukierunkowany zastosowana w przypadku

matych i §rednich przedsigbiorstw producentow dobr konsumpcyjnych.

Ta pomoc w podejmowaniu decyzji moze w praktyce wesprze¢ tez osiggnigcie zysku przy
wejsciu na rynek zagraniczny. Parametry te zostaly wypracowane na bazie celu jakim jest
,obrot’. W przypadku istnienia takze innych celdw wejscia na rynek, inne parametry moga by¢
istotne. Ustalenie tych parametrow moze by¢ czescia dalszej pracy badawczej. Decyzja wejécia
na rynek nalezy jednak wylacznie do decydenta w przedsi¢biorstwie. Problemy, pojawiajace

si¢ w zwiazku z tg decyzja i ich realizacja, nie zostaly uwzglednione w ten pracy badawcze;.
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