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Streszczenie

Polskie przedsiebiorstwa coraz odwazniej
wchodza na rynki zagraniczne.
Ekspansja miedzynarodowa nie tylko po-
zwala zwigksza¢ przychody 1  zyski,
ale rowniez zmniejsza sie ryzyko dziatalno-
Sci jesli rynki rozwijaja sie niezaleznie.
Japonia jest wiec atrakcyjnym rynkiem dla
polskich firm mimo istotnych barier wej-

Scia. W tym raporcie omawiamy kluczowe

zagadnienia zwigzane z prowadzeniem
biznesu w Japonii.
Czy polskie przedsigbiorstwa powinny

mysle¢ o rynku japoniskim?

Jest zupelnie naturalne, ze ekspansja zagra-
niczna polskich firm zaczyna sie od rynku
europejskiego. Europa Zachodnia kusi duza
liczbg zamoznych konsumentéw, a Europa
Wschodnia
Kolejnym regionem jest Ameryka Pdinocna,

to teren latwej ekspansji.

a szczegOlnie Stany Zjednoczone - choé

potencjal  tego rynku  jest  wciaz

w  niewielkim stopniu  wykorzystany.
Z duzym zainteresowaniem obserwowane sa
Chiny i Indie ze wzgledu na ich potencjat.
Faktyczna obecno$¢ polskich firm jest tam
wcigz niewielka. Japonia wydaje sie by¢
na dalszym planie, mimo ze jest to druga
co do wielkosci gospodarka Swiata
(po USA). PKB Japonii wynosi 4 340
miliardow dolaréw, co w przeliczeniu
na mieszkanca jest daje 34 tysiace dolarow.
W  Chinach Wynosi

jedynie 2 tysigce, a w Indiach zaledwie

ten  wskaznik

800 dolarow. Dla poréwnania: w Polsce

PKB per capita wynosi 9 tysiecy,
w  USA 44 tysigce, a w krajach
strefy Euro 33  tysigce  dolardw.
Oczywiscie nie tylko wielkos¢ rynku

decyduje o tym czy warto na nim dziatac.
Waznym elementem sg bariery wejscia.
W ich i
brakuje. Gitéwnymi przeszkodami sg jezyk

przypadku Japonii nie
1 kultura oraz wysokie wymagania biurokra-
tyczne. Do tego koszty prowadzenia biznesu
sq 3-4 razy wyzsze niz w krajach strefy Euro.
Jesli

to Japonia oferuje bardzo dobre warunki

jednak bariery zostang pokonane

prowadzenia biznesu: rozwinieta infrastruk-

tura, szczegoOlnie transport

1 komunikacja oraz wysoki poziom prze-

strzegania prawa 1 norm etycznych.

Przestepczo$¢ jest w porOwnaniu z innymi
krajami  znikoma. Spotki  dzialajace
na rynku japonskim mogg zatem koncen-
trowac sie na biznesie, a nie walce z ograni-

czeniami w otoczeniu.

Rysunek 1. przedstawia stopien wykorzy-

stania  potencjalu  wybranych rynkow

przez  polskie firmy 1 bariery wejscia

na te rynki. Niskie bariery wejscia sprawitly,
ze potencjal rynku niemieckiego zostat

w duzej czeSci wykorzystany. Rynek

francuski 1 brytyjski zostaly w mniejszym

stopniu  wykorzystane, ale  roéwniez

ich potencjal jest mniejszy (wielkos¢

balonika na wykresie).

e-mail:
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Dwa rynki o najwi¢kszym potencjale: USA
i Japonia s3 najmniej spenetrowane. Jak
symbolizujg strzatki, stosujac odpowiednia
strategie  mozliwe jest  przynajmniej
czeSciowe zneutralizowanie barier wejscia,
a co za tym idzie, zwickszenie wykorzysta-
nia jego potencjatu.

Cho¢ potencjal rynku
USA
na ten rynek jest mozliwos¢ wykorzystania
pozytywnego 1
Polski. Ilos¢ polskich artykutéw oferowa-

japonskiego jest

mniejszy niz to zaleta wejscia

egzotycznego wizerunek

okazje  wykorzystac te unikalnos¢.
Nie nalezy zapominac takze o pozostatych,
Unii

s3 w podobnej

szczegblnie  nowych  czlonkach

Europejskiej, ktorzy

sytuacji 1 stanowig dla naszych przedsie-

biorstw w tym wypadku pewnego
rodzaju konkurencje.
Sukces na rynku japonskim oznacza,

ze produkty spelniajg najwyzsze standardy
jakosSci. Klienci w Japonii nie tylko ucho-
dza, ale rzeczywiscie sg, bardzo wymagajacy.
Tylko najwyzsza jakoS¢ jest akceptowana.

nych w Japonii jest ciggle znikoma. Zadowolenie japonskich klientow poprawi
Polskie spotki, ktore zdecydujg sie postrzeganie oferty réwniez w innych
na wejscie na ten rynek teraz beda mialy krajach.
Wysokie 100
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Wysokie Bariery wejscia na rvnek (indeks)? Niskie
Objasnienia:

http:/www.worldbank org

! Indeks oparty o wartos¢ eksportu z Polski do danego krajuPKB Polski, 2006, rdzne mrddia

! Indeks oparty o jakosciowsa ocene wiasna, elementy: jezvik/kultura, poziom techniczy/wvksztatcenie, odleglosé fizvemma
rvnku, bezpieczenstwo/infrastruktura, regulacja rvnku

Wielkosc balonikow odpowiada PEB danego kraju, wewnatrz podana wartosc w miliardach USD_ 2006, zrodlo:

Rys. 1. Stopien wykorzystania potencjaiu wybranych rynkow przez firmy polskie.
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Wnioski: Ktore branze sg szczegélnie atrakcyjne
- Bedac drugim co do wielkosci rynkiem w Japonii?

Swiata Japonia stanowi interesujgace pole Nie wszystkie branze sg jednakowo atrak-

dziatania dla polskich przedsiebiorstw. cyjne. Rysunek 2. przedstawia laczne
- Bariery wejScia na ten rynek sg wysokie. przychody osiggane w dziesieciu wybranych

Stosujac odpowiednig strategie mozna galteziach przemysiu.

jednak, przynajmniej cze$ciowo, zneutra- Budownictwo dominuje - jest to rynek

lizowac te bariery. z przychodami réwnymi igcznie 440 miliar-

dom dolaréw USA (czyli wiecej niz cale

Obok bezposrednich korzySci finansowych PKB Polski). Na drugim miejscu znajduje
z wejscia na rynek japonski ma ono wiele si¢ przemyst paliwowy - 217 miliardow
innych potencjalnych zalet takich jak: dolaréw. Trzycyfrowa wielkoscig w miliar-
podniesienie poziomu konkurencyjnosci dach dolaréw charakteryzuja sie jeszcze:
produktu, wzrost reputacji firmy i zmniej- przemyst chemiczny, banki, przemyst
szenie ryzyka dzialan w skali globalne;. stalowy 1 metalowy oraz spozywczy.

Budowmictwo | 1
Przemysl palvwowy [N !
Przemvsl chenuceny  [NNINEGEGEGEGEGEEEEEEEN - |
Banki I | ¢ 3
Przemysl stalowy 1 metalowy [ NN | |
Przemysl spozvwezy | IE
Informatyvka - oprogramowarue [N 75
Przemysl lekki [N ;s
Hotele |25
Przemysl maszynowy [l 12

0 S0 100 150 200 250 300 350 00 450 SO0

TWielkodé rvmku w

Objagnienia: Erd LISD)
Wielkosé rvnku generalnie s przvchodach, aproksvmacija
Zradio: Gvoukaichizu 20087, Ichibashisougoukenkvuujo; banki: Japanese Bankers Association
Dane: kwiecied 2006 —marzec 2007 (rok fiskalny firm japoriskich)

Przvmvsl spozywezy: bez napojow

Przvmvwst lekki: glownie odziez

Przemyvsl maszyvnowy: bez maszyvn budowlanvch
Przelicenik z JPY: 1 USD = 117.75 JPY (sredni kurs kwiecien 2006 — marzec 2007)

Rys. 2. Lgczne przychody w wybranych branzach

e-mail:
sobieski(@sobieski.org.pl
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Liste
ktorego wielko$¢ ocenia si¢ na 12 miliardow

zamyka przemysi  maszynowy,
dolaréw.

Kiedy spojrzymy na wskaznik rentownosci
operacyjnej wymienionych galezi przemystu
przestawiong na Rysunku 3., obraz nieco sie
zmienia. Na czele stoi informatyka, ktora
jest dopiero na siddmym = miejscu
co do wielkosci. Na drugim miejscu plasuja
sic banki z 22-procentowsg rentownoscia,
a na trzecim przemyslt maszynowy
z rentownoscig 15 procent.

Na rentownos$¢ gidwnie wplywaja popyt
i konkurencja. Istotny wplyw majg takze
ktore

kanaty dystrybucji, w  Japonii,

w wielu przypadkach, sg do$¢ zlozone

i wielostopniowe.

W przypadku rynku spozywczego, a ostatnio
dochodzi
wzrost kosztow surowcow. Mimo wysokich

rowniez paliwowego, do tego
przychodoéw w tych sektorach, ich $rednia
rentownos$¢ operacyjna wynosi zaledwie
3 procent. W przypadku bankéw doszio
w ostatnich latach do konsolidacji rynku,
w wyniku ktérej powstaty takie instytucje
jak na przykiad Mitsubishi-Tokio-Sanwa
czy Mitsui-Sumitomo. Sg to tzw. mega-
banki, ktére po czesci réwniez wchionely
inne instytucje finansowe. Dzieki temu ich
rentownos$¢ znacznie si¢ poprawila mimo
spadku po kryzysie lat 90-tych w postaci
zlych kredytow.

Aby oszacowaé ogodlng atrakcyjnos¢ danego
rynku nalezy wzig¢ jeszcze pod uwage dwa

Infonmatyka - oprogramowaiue
Banla

Przemysl maszynows
Przemvsl stalowy 1 metalowy
Przemyvsl chenuczny

Przemyvsl lekla

Hotele

Budownictwo

Przemyvsl spozywezy

Przemysl paliwowy

Objasnienia:

Dane: kwiecien 2006 —marzec 2007 (rok fiskalnwv firm japonskich)
Przvmmysl spozywezy: bez napojow
Przvmuyst lekki- glownie odziez
Przemvst maszvnoww: bez maszvn budowlanvch

przedsiebiorstw: banki: laczna rentownosc wszvstkich bankow

10%%

Zrédlo: ..Gvoukaichizu 20087, Ichibashisougoukenkvuujo; banki: Japanese Bankers Association

Obliczenie rentownosci operacvjnej: generalnie -srednia rentownosci operacvjnej trzech najwickszych pod wzgledem przychodow

15%

20%; 25% 30% 35%

Fentownosc operacvina

Rys. 3. Rentowno$¢ operacyjna wybranych branz

e-mail:
sobieski(@sobieski.org.pl
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wazne czynniki: bariery wejscia 1 potencjal.
Na
uwzgledniajaca wszystkie cztery zmienne.

rysunku 4. przedstawiono analize
O wiele wazniejszym czynnikiem niz sama
wielkos$¢ rynku jest rentownoS¢ operacyjna.
Dlatego przypisujemy temu czynnikowi
najwiekszg wage 0.5. Na drugim miejscu
z wspotczynnikami 0.2 umieszczone sga ba-
riery i potencjal. Jak juz zauwazyliSmy wy-
zej, bariery wejscia sa waznym czynnikiem,
ale stosujac odpowiednig strategie mozna je
stosunkowo tatwo pokonaé. Dlatego porow-
nujac ten czynnik do rentownos$ci przypisu-
jemy mu wzglednie niskg wartosc.

Najwyzszy stopien atrakcyjnosci otrzymuje
informatyka. W dodatku warto zauwazyc¢, ze
Polska ma wysoko wykwalifikowanych in-
formatykow, ktorych reputacja dotarta row-
niez do Japonii. Wysoka ocene otrzymuja
rowniez banki. Trzeba jednak tym samym

zauwazy¢, ze pozycja bankow zagranicznych
w Japonii ma postac¢ szczeg6lng. Obstuguja
one nisze rynkowe, takie jak
na przykiad pomoc w finansowaniu transak-
cji pomiedzy spétkami danego kraju i ich
japonskimi parterami. Jedynym bankiem
ktéry obstuguje klientow
Citibank.

Ale 1 jego dziatalno$¢ jest w tym sektorze

zagranicznym,
w ramach detalicznych jest
ograniczona. Interesujacg droga dla pol-
skich bankoéw do Japonii moze by¢ akwizy-
cja lub partnerstwo z ktéorym$ z bankow
japonskich. Pozycja bankéw japonskich
w Europie srodkowej i wschodniej jest sta-
ba, a istnieje pewne zapotrzebowanie
na odpowiednie uslugi ze strony spélek
japonskich inwestujacych tym regionie.

Szczegolnie atrakcyjnym wydaje si¢ byc
przemyst maszynowy. Wysoka rentownos$¢

operacyjna, spora swoboda w okreslaniu cen

rynku operacyjna laczny atrakcyjnosci
wazZony

Wspotczymmik wagi 0.2 0.2
Informatyka- . 3 = s = 4.8 1
oprogramowanie
Banki 3 5 3 3 4.0 2
Przemyslmaszynowy 1 4 4 4 3.7 3
Przemysistalowyimetalowy 4 3 4 3 3.3 4
Przemysichemiczny ] 2 3 4 2.9 s
Przemysilekki Z, 1 ] Z, 2.1 6
Przemyslspozywezy 3 1 1 5 2.0 7
Budownictwo 5 1 1 3 1.8 8
Hotele 2 1 3 2 1.7 9
Przemysl paliwowy 5 1 %2 1 1.6 10

Objasnienia

Skala ocen 1-35, ocena wlasna

Wielko$é rynku, rentownosé. operacyjna, potencjat - 1= niskie, S=wysokie
Barierv: 1 =wvsokie, 5 =niskie, ocena bazuje na takich elementach jak regulacja rymku (wvmogi prawno-techniczne) i
konkurencyjnoscé
Oceny wielkosci i rentownosci operacvine] bazuja na odpowiednich danych ilosciowwch.

Rys. 4. Atrakcyjnos¢ wybranych branz w Japonii

e-mail:
sobieski(@sobieski.org.pl

6




INSTYTUT
SOBIESKIEGO

1 innych warunkow transakcji oraz general-
nie niskie bariery wejscia powodujg,
ze na tym rynku dziala stosunkowo wiele
firm zagranicznych. Przykladem moga by¢
niemieckie $rednie i male przedsiebiorstwa.
Mahr (przyrzady pomiarowe), Prominent
(pompy), Bowe Systec (maszyny do kuwer-
towania i obrobki papieru), Trumpf (narze-
dzia), Heidelberg i MAN Roland (drukarki
przemystowe) to tylko nieliczne przykiady.

Pomimo, ze ranking przemystu spozywcze-
go 1 lekkiego wypada stosunkowo nisko,
branze te moga okazal sie interesujace
dla polskich spotek. Tradycyjnie silna pozy-
cja, dostep do stosunkowo tanich surowcow
oraz potencjal marki polskich produktéw
sie
Ich umiejetne wykorzystanie moze umozli-

mogg okazac waznymi atutami.

wi¢ osiggniecie atrakcyjnego poziomu
rentownosci.

Budownictwo jest rynkiem o szczegdlnie
wysokich barierach wejscia. Zdobycie kon-
traktu wymaga wygrana przetargu. Udziat
W przetargu wymaga spelnienia specyficz-
nych warunkéw wstepnych Rynek ten jest
rowniez stosunkowo trudny dla dostawcow
materialow. Ze wzgledu na skomplikowane
struktury dystrybucji. Dostep do klientéw

ostatecznych jest utrudniony.

Whioski:

- Sposrod wybranych branz najwieksze jest
budownictwo. Na drugim i trzecim miej-
scu znajduja sie odpowiednio przemyst
paliwowy i1 chemiczny. Najwyzsza ren-

townoscig operacyjng cieszg si¢ nato-
miast informatyka, banki i przemyst
maszynowy.

- Te trzy ostatnie branze plasuja si¢ row-
niez najwyzej w rankingu atrakcyjnosci
biorgc pod uwage dodatkowe wazne
czynniki takie jak bariery wejsScia na ry-
nek i potencjat.

- Cho¢ w rankingu atrakcyjnosci przemyst
spozywczy 1 lekki sg nisko, moga okazac
si¢ Interesujgce dla polskich spotek.

O czym trzeba pamie¢ta¢ wchodzac na rynek
japonski?

O sukcesie na rynku japonskim decyduja:
jakos¢ produktow i obstugi posprzedazowej,
zaufanie partnerow handlowych oraz pokora
wobec klientow. Wejscie na rynek musi tez
by¢ dobrze przygotowane.

Najwyzsza jakosc produktow

Byla juz mowa o najwyzszych standardach
jakoSci produktow wymaganych w Japonii.
Jesli
zamknie sobie droge na rynek na wiele lat.

nie zostang one spelnione firma
Dlatego dobrze jest najpierw poobserwowac

produkty konkurencyjne lub podobne
na rynku i dokladnie przeanalizowaé ich
jakos¢. Nalezy pamieta¢ o warunkach sro-
dowiskowych jakie panuja w Japonii.
Na przyklad wysoka wilgotno$¢ powietrza
wplywa na funkcjonowanie urzadzen precy-
zyjnych. Warunki atmosferyczne mogg mie¢
rowniez wplywaé na jakos¢ produktu pod-
czas jego transportu. Niektore spoiki euro-

pejskie wprowadzily dlatego dwa punkty

e-mail:
sobieski(@sobieski.org.pl
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kontroli jakosSci, specjalnie dla produktow
przeznaczonych na rynek japonski: jeden
przed wysytka, drugi po dotarciu produktu
na miejsce.

Blyskawiczna 1 zawsze dostepna obstuga klienta
Niezbedne
klienta, zanim nastgpi sprzedaz produktu.

jest zorganizowanie obsltugi
Nawet w wypadku drobnych usterek, ktore
mozna w minute usungé samemu, klienci
japonscy zwykli sa zwracac¢ sie do dostawcy.
Co wigcej, niezaleznie od tego jak powazny
jest problem, na ogo6l oczekuje si¢ natych-
miastowej interwencji. Specyficzne wymogi
obstugi klienta w Japonii czesto wprowadza-
ja spoOiki zagraniczne, a nawet 1 japonskie
w klopoty finansowe. Niezwykle wazna jest
dlatego odpowiednia organizacja i kalkula-

cja uslug zwiazanych ze sprzedaza
produktu.
Wezesne  zdobycie  zaufania  partnerow
japonskich

Zdobycie zaufania Kklientow 1 partnerdéw
japonskich jest niezbedne przed dokona-
niem jakiejkolwiek transakcji biznesowej.
Dlatego nalezy poswieci¢ odpowiednio czas
i wysitek dla zdobycia takiego zaufania.
Konkretne kroki to szybkie dostarczanie
informacji 1 odpowiedzi na pytania, cierpli-
we 1 czesto powtarzajace si¢ wyjasnienia,
powazne traktowanie zyczen 1 wymagan,
uprzejmos¢ oraz budowa dobrych stosun-
koéw osobistych.

»Nasg klient — nasz pan”

Warto zauwazyC, ze Japonia to by¢ moze
ostatni na rzeczywiscie

rynek, ktoérym

panuje zasada ,nasz klient — nasz pan”.
W hierarchii spoiecznej klient jest zatem
postawiony o duzo wyzej anizeli dostawca.
Wsrod zachodnich spolek modny jest wyraz
»partnerstwo”, czesto uzywany w stosun-
W
do klientow japonskich nalezy wystrzegac

kach zZ klientem. stosunku
si¢ takiego okreslenia.

Ciekawostka: stukajgc si¢ na toast dostawca
zawsze trzyma swoj Kkieliszek Iub kufel
troche nizej niz jego klient, co symbolizuje
jego polozenie.

Jest wiele innych japonskich regul zacho-
wania wobec Kklienta, ktorych przedstawie-
nie wykraczaloby poza ramy raportu. Naj-
wazniejsze jest zrozumienie ogdlnej zasady.
Jednoczes$nie trzeba zaznaczy¢, ze w stosun-
kach z Kklientem dostawca powinien caly
czas mie¢ na oku rowniez dobro swojej fir-
my. Do jakiego stopnia i w jaki sposob spet-
niane sg zyczenia klienta to wilasnie jedno
z najtrudniejszych wyzwan na rynku
japonskim.

Z, powyzszych punktow nietrudno wywnio-
skowacé, ze niezbedne sa odpowiednie przy-
gotowania, zanim zostang podjcte jakiekol-
wiek dzialania skierowane na rynek japon-
zacza¢ od oddelegowania

ski. Najlepiej

osoby odpowiedzialnej za caloksztait
dziatan (szefa zespolu). Osoba ta powinna
mie¢ jak najwyzszg range, najlepiej cztonka
zarzadu spotki. Poczatkowy zespo6t opera-
cyjny powinien sklada¢ sie przynajmniej
z dwoch pracownikow, tak aby sprawny kon-

takt ze strong japonskg byl zapewniony.

e-mail:
sobieski(@sobieski.org.pl
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Cztonkowie zespolu powinni posiadac
zarowno odpowiednie kwalifikacje fachowe
jak 1 osobowosciowe. Wazne jest tez ogdlne
nastawienie do przedsiewziecia: czlonkowie
zespolu powinni wykazywaé wysoki stopien
zainteresowania nie tylko rynkiem ale i kul-
turg japonska. Biegla znajomo$¢ jezyka
angielskiego jest nieodzowna. Znajomos¢
japonskiego jest oczywiscie ogromnym
plusem.

Nieodzowne jest nadanie dzialaniom skie-
rowanym na rynek japonski wysokiego

priorytetu  wewngtrz  przedsiebiorstwa.
To jest najwazniejszym zadaniem szefa

zespolu.

Wnioski:
Rynek japonski charakteryzuje si¢ szcze-

gbélnie wysokimi wymogami jakosci

produktow 1 obstugi posprzedazowe;.

Odpowiedzia na to wyzwanie jest
doktadna analiza rynku, odpowiednia
kontrola jakosci, kalkulacja i organizacja
dziatan.

Wczesne zdobycie zaufania klientéw
1 partneréow jest kluczowym elementem
wejscia na rynek japonski.

Zespol przygotowujacy wejscie na rynek
powinien skiada¢ si¢ przynajmniej
z trzech osob. Szef zespolu powinien by¢
cztonkiem zarzadu i1 dba¢ o wysoki
priorytet rynku japonskiego wewngtrz
spotki. Poza kwalifikacjami fachowymi

czlonkowie zespolu powinni mieé¢ odpo-

wiednie  dyspozycje  osobowos$ciowe

1 wykazywa¢ zainteresowanie Japonig.

Jak mozna zorganizowaé wejscie na rynek
japonski?

Istnieje kilka mozliwych wariantéw wejscia
na rynek japonski. Trzy podstawowe mozli-
wosci dla przedsigbiorstw produkcyjnych
i handlowych opisane sa ponizej'.

Eksport

W tym wypadku polska spotka wspoipracuje
z japonskim importerem, ktéry na ogot
ze swojej strony kooperuje z dystrybutorami
1 hurtownikami  wewngtrz  Japonii.
Ze wzgledu na duza odleglos¢ fizyczng
1 bariery jezykowo-kulturowe znajomos¢
rynku 1 mozliwosci oddzialywania nan sg
znikome. Spoétka nie ma wplywu na to,
co dzieje si¢ z jej produktami po opuszcze-
niu Polski. Koszty takiej dziatalnosci sg
stosunkowo niskie, ale nalezy rowniez
uwzgledni¢ ukryte koszty tego wariantu.
Ze wzgledu na nieobecno$¢ przedstawiciel-
stwa dostawcy w Japonii reklamacje, pyta-
nia lub prosby o szczegdéiowe informacje
53
do centrali. Z naszego doswiadczenia wyni-

1 adaptacje produktu przekazywane

ka, ze czas, wysitek 1 koszty potrzebne
na obstuge rynku japonskiego sg co naj-
mniej kilkakrotnie WyZzsze niz

w przypadku innych rynkow.

! Por. Pawet Komender ,,Sales Strategy for Japan”, Frankfur-
ter Allgemeine Zeitung, 22 wrzesnia 2001r.
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Przedstawicielstwo

W takim wariancie polskie przedsigbiorstwo

otwiera przedstawicielstwo w  Japonii,
ktorego gldéwnym zadaniem jest import pro-
duktéow 1 ich przygotowanie do sprzedazy
w Japonii. Sama sprzedaz i obsiuga rynku
znajduje si¢ po stronie japonskich partne-
row handlowych.

Réwniez i w tym wypadku mozliwosci
oddzialywania na rynek takie jak na przy-
kitad poprzez strategic marketingowa sa
formalnie trudne. Jednoczesnie firma jest
obecna na rynku i zaleznie od umoéw z part-
nerami do pewnego stopnia moze wplywaé
na ich dzialalnos¢. Wazng zaleta tego
wariantu jest bardziej bezposredni dostep
do informacji i stosunkowa blisko$¢ klien-
tow. Inwestycje poczatkowe sa tym wypad-
ku o wiele wyzsze niz w przypadku ekspor-
tu, poniewaz trzeba zatrudni¢ pracownikow
1 wynaja¢ biuro. Znaczacym czynnikiem sa
Zwigzane z  wynajeciem

tez  koszty

lub kupnem przestrzeni magazynowych.
Z drugiej strony przedstawicielstwo prze-
kiada si¢ na wyzsze zyski, wiec po pewnym
mozna oczekiwaé

czasie zadawalajace;j

rentownosci takiej inwestycji.

Petna obstuga rynku

W tym wypadku przedstawicielstwo polskiej
spotki w Japonii nie tylko importuje pro-
dukty, ale 1 dysponuje wiasng siecig sprze-
dazy (to moze oczywiscie oznaczaé sprzedaz
na roznych poziomach: handel hurtowy,
lub bezposrednia).

detaliczny sprzedaz

Obstuga klienta réwniez nalezy do jego
zadan. Zaletg tego wariantu jest pelna
obstuga rynku i zwigzane z tym zyski oraz
efektywne budowanie SwiadomosSci marki.
Niefiltrowany 1 szybki przeptyw informacji
z rynku przyczyniajg si¢ do ciaglego pod-
wyzszania jakosci produktow, a co za tym
idzie konkurencyjnosci. Strategia marketin-
gowa, szczegélnie cenowa jest skuteczna.
Glownym minusem s3 wysokie inwestycje
poczatkowe. W dlugim okresie mozna ocze-
kiwa¢ wysokiej rentownoS$ci inwestycji.
Trzeba przy tym zauwazy¢, ze jezeli spotka
wyrobi sobie dobrg reputacje na rynku
to konkurentom nietatwo bedzie jg atako-
wacé, nawet oferujac lepsze i tansze produk-
ty. Lojalnos¢ to bardzo szeroko wystepujaca
cecha na rynku japonskim.

Mozliwosci finansowania inwestycji sg jed-
nym z waznych czynnikéw wyboru strategii
wejscia na rynek japonski. Zaleznie od kon-
kretnej sytuacji i dzialan nalezy sprawdzié
do jakiego stopnia dana firma moze staraé
od
publicznych. Mozliwosci istniejg po stronie
Polski, Unii

Generalnie Japonia

sie¢ o srodki finansowe instytucji

Europejskiej 1 Japonii.
jest zainteresowana
przycigganiem importeréw, aby zréwnowa-
zy¢ historycznie wysoka nadwyzke bilansu
badan

rynkowych zmniejsza ryzyko kazdego wa-

handlowego. Przeprowadzenie
riantu i1 dostarcza materialow, ktore mogg
by¢ wykorzystane przy aplikacji o Srodki
finansowe 1 kredyty.

e-mail:
sobieski(@sobieski.org.pl
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OczywisScie istnieje réwniez szereg innych
wariantéw ,mieszanych”. Szczegélnie inte-
resujgcg strategig dla polskich spoiek moze
by¢ stopniowe wejscie na rynek polegajace
przez pierwsze lata na eksporcie, potem
na otwarciu wlasnego przedstawicielstwa
1 przejecia importu oraz w koficu na pelne;j
obstudze rynku. Szczegoly zaleza oczywiscie
od branzy i konkretnej sytuacji firmy.

Bazujac na naszym doswiadczeniu w prze-
mysle maszynowym wiasne przedstawiciel-
stwo w Japonii oplaca sie po przekroczeniu
S milionéw dolaréw USA wartoSci eksportu.

Otwierajac przedstawicielstwo w Japonii
jedna z opcji moze by¢ rowniez forma joint-
venture. Jeszcze jednym ciekawym warian-
tem zastosowanym juz przez kilka polskich
organizacji jest otworzenie biura reprezen-
office”).

osoby,

tacyjnego (»representative
1-2

a jego zadaniem jest zazwyczaj

Biuro takie zatrudnia
pomoc

w komunikacji z importerem i dystrybuto-

rami, wdrazanie wspdlnych projektow,
zbieranie informacji 0 rynku
1 ewentualnie  wywieranie  wplywu

na strategie marketingowa.

Nr Pytania kontrolne v

sprzedazv/przvchodow?

1. Dojscie do rynku docelowego lub do posrednikiow, ktorzy
maja dojscie do rynku docelowego?

2. Odpowiednia liczba dedvkowanvch sprzedawcow?

3 Prodult pasuje do portfela produktosw partnera, istnienie

potencjalnych produlkttéw konlmrencyvjnych?

4. Reputacja’pozvcja 1 doswiadczenie kandvdata na odnosnym
rynkn?

3. Specjalizacja, majomosc dziedziny?

6. Stabilna sytuacja finansowa?

7. Potencjal sprzedazv 1 przvchodow?

5. Gotowosc do pewnveh inwestvejl, np. w szkolenie personelu
dotvczacs produkiu, modele pokazowe, wystawwy?

Q. Gotowosc do zawarcia nieelsskluzywnego kontralktu?

10 Gotowosc do kontraltacvjnego zapewniena minimalne) sy

Rys. 5. Najwazniejsze pytania kontrolne przy wyborze partnera w Japonii.

e-mail:
sobieski(@sobieski.org.pl
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Koszty utrzymania takiego biura na ogot
ksztattuja si¢ w przedziale 150 — 200 tysiecy
dolaréw USA rocznie.

W kazdym przypadku bardzo wazny jest
dobdér odpowiednich partneréw na rynku
japonskim. Nalezy przy tym dokonac szcze-
golowej analizy 1 sprawdzi¢ referencje
kandydatow. Jak uczy nas doswiadczenie,
niedostateczna ocena i pochopne podpisanie
kontraktu prowadza do nieporozumien
i ktopotow. Na Rysunku 5. umiesciliSmy
10 najwazniejszych punktow kontrolnych,
ktore nalezy wzigé pod szczegdlng uwage

przy wyborze partnera na rynku japonskim.

Wnioski:
- Dla
1 handlowego

przemysiu produkcyjnego

istniejg trzy glowne
warianty wejscia na rynek japonski:

eksport, przedstawicielstwo 1 peina
obstuga rynku.

- Kazdy wariant ma swoje plusy i minusy.
Przy wyborze strategii wejscia na rynek
japonski wplyw na oczekiwang rentow-
nos¢ inwestycji maja przeplyw informa-
cji, skuteczno$¢ strategii marketingowe;j
oraz mozliwosci dotacji 1 finansowania.

- Z punktu widzenia polskich przedsie-
biorstw interesujacym rozwigzaniem

moze by¢ stopniowe wejscie na rynek

lub eksport powigzany z otwarciem biura
reprezentacyjnego. Kluczowym czynni-
kiem sukcesu jest wybor odpowiednich

partnerow.

Podsumowanie:

Bedac drugim co do wielkoSci rynkiem
Swiata Japonia stanowi interesujgce pole
dla
Potencjalne zyski z tego rynku sg nie tylko

dziatania polskich przedsiebiorstw.

natury finansowej, ale daja unikalne
doswiadczanie.
Potencjalnie  najbardziej;  atrakcyjnymi

branzami na rynku japonskim moze by¢

informatyka, przemyst maszynowy,
spozywczy 1 lekki.

Rynek japonski charakteryzuje sie szczegol-
nie wysokimi wymogami jako$ci produktow
1 obstugi klienta. Odpowiedzig
na to wyzwanie jest dokiadna analiza rynku,
odpowiednia kontrola jakosci, kalkulacja
1 organizacja dzialan. Poza kwalifikacjami
fachowymi czlonkowie zespolu odpowie-
dzialnego za rynek japonski powinni mieé
odpowiednie dyspozycje osobowosciowe
1 wykazywac zainteresowanie Japonig.

Dla przemysiu produkcyjnego i handlowego
warianty wejscia

istniejg trzy gléwne

na rynek japonski: eksport, przedsta-
wicielstwo — import z handlem posrednim
1 przedstawicielstwo — pelna obsiuga rynku.
7 punktu widzenia polskich przedsiebiorstw
interesujagcym rozwigzaniem moze by¢
stopniowe wejscie na rynek lub eksport po-
wigzany z otwarciem biura reprezentacyjne-
go. Kluczowym czynnikiem sukcesu jest

wybor odpowiednich partnerow.
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