ROZDZIAL 5

Uczenie sie przez eksport w polskich
przedsigbiorstwach wysokiej techniki

5.1. Cele i zatozenia badawcze

Autorski schemat analityczny zjawiska uczenia si¢ przez eksport z perspektywy
firmy, czyli docelowego respondenta, przyjety na drugim etapie procedury badaw-
czej, ukazuje rysunek 5.1. W centrum zainteresowania znajduje si¢ oddzialywanie
powigzan z rynkiem zagranicznym na innowacje w przedsigbiorstwie. Analizie
poddano dziatania innowacyjne w obrebie produktow i procesow (innowacje tech-
nologiczne) oraz dziatania marketingowe i organizacyjne (innowacje pozatechno-
logiczne), bedace efektem doswiadczen eksportowych.

W sformulowanej w rozdziale pierwszym definicji LBE, za wynik uczenia
si¢ przez eksport uznano wprowadzenie innowacji technologicznych w produk-
tach i procesach, zar6wno na etapie przygotowan, jak po uruchomieniu sprzedazy
zagranicznej. Innowacje pozatechnologiczne na etapie poprzedzajacym podjecie
eksportu potraktowano jako niezbedne wsparcie dla powodzenia ekspansji za-
granicznej 1 wylacznie jako takie zostaty one uwzglednione w przedmiotowym
badaniu. Jak podkres$lano w rozdziale pierwszym, pewien zakres zmian organiza-
cyjnych oraz wdrozenie adekwatnych rozwigzan marketingowych jest integralng
czescig dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwo przy wejsciu na kazdy
nowy rynek zbytu. Badanie zmierzalo do okreslenia skali takich zmian, nie traktu-
jac ich jednak jako wyniku uczenia si¢ przez eksport.

Innowacje pozatechnologiczne wprowadzane po podjgciu eksportu, stanowig-
ce przejaw transponowania doswiadczenia zdobytego podczas efektywnych ope-
racji za granica, zgodnie z argumentacjg przedstawiong w rozdziale pierwszym,
potraktowano juz jako wynik uczenia si¢ przez eksport.

Wyrdzniono trzy zrédta bodzcéw innowacyjnych na rynku zagranicznym:
nabywcéw, konkurentéw oraz wybrane regulacje publiczne (dotyczace produk-
tu i jego opakowania). Ich wybdr uzasadniaja wnioski wynikajace z opisanej
w rozdziale drugim analizy r6znych koncepcji teoretycznych oraz spostrzezenia
dokonane w wyniku krytycznego przegladu wynikow badan empirycznych nad
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zjawiskiem uczenia si¢ przez eksport, jakie przedstawiono w rozdziale trzecim.
Wskazane zrédta bodzcoéw moga doprowadzi¢ do uruchomienia badz wzmocnie-
nia tworczej dziatalnosci (prowadzonej samodzielnie lub z udzialem podmiotéw
zewnetrznych), ktdrej efektem jest wdrozenie innowacji, dajacej sie zakwalifiko-
wac do jednego z czterech wyzej wymienionych typow — innowacji produkto-
wych, procesowych, organizacyjnych lub marketingowych.

Jak wczesniej podkreslano, innowacje odnoszg si¢ do takich zmian w dziatal-
nosci danej firmy, ktorych celem jest poprawa wynikow przedsigbiorstwa [Pod-
recznik Oslo 2005, s. 36 1 39]. Z drugiej strony realizowane wyniki w znacznym
stopniu determinuja zdolnos¢ do inwestycji, niezbednych dla powodzenia wysitku
innowacyjnego, takich jak na przyktad nabycie srodkow trwatych lub wartosci nie-
materialnych i prawnych. Ujete w przyjetym schemacie analitycznym bezposrednie
konsekwencje wdrazanych innowacji w zakresie poprawy wynikow, zwrotnie od-
dzialujace na dziatalnos¢ innowacyjng przedsigbiorstwa, dotycza produktywnosci
oraz poziomu przychodéw!. Trzeci rozwazany obszar dotyczy samego potencjatu
innowacyjnego. Jak wynika z ustalen poczynionych dzigki przegladowi wynikow
dotychczasowych badan empirycznych nad LBE, prace badawczo-rozwojowe
mogg znaczaco przyczyniac si¢ do wprowadzenia innowacji zwlaszcza wowczas,
gdy réwnolegle prowadzona jest sprzedaz zagraniczna. Sytuacja, w ktorej ekspan-
sja zagraniczna podnosi efektywnos¢ prac B+R, jest tatwa do wyobrazenia i stano-
wi dowiedzione w wielu pracach potwierdzenie mechanizmu autoselekcji. W pro-
jektowanym badaniu postanowiono sprawdzi¢, czy pod wptywem doswiadczenia
eksportowego przedsigbiorstwa podejmuja prace B+R, jesli wczesniej nie byty one
prowadzone.

! Wzrost przychodéw ze sprzedazy potraktowano jako miarg reakcji popytu — swoistego od-
zewu na oferte przedsigbiorstwa ze strony zagranicy. Nie zadawano pytania o rentownos¢ sprze-
dazy eksportowej, uznajac iz jej brak nie musi wskazywac na deficyty w odniesieniu do produktu
(w tym w zakresie poziomu jego innowacyjnosci i w konsekwencji akceptacji ze strony rynku
zagranicznego) czy na nieskutecznos¢ dziatan marketingowych. Produkt moze bowiem catkowicie
spetnia¢ wymogi rynku eksportowego, a odnotowany w takich warunkach brak rentownosci sprze-
dazy eksportowej jest raczej dowodem nieumiejetnosci optymalizacji struktury kosztow ze strony
zarzgdu. Brak rentownosci sprzedazy eksportowej nie musi tez wazy¢ na rentownosci operacyjne;j
przedsigbiorstwa, zwlaszcza w sytuacji, gdy udzial sprzedazy zagranicznej w calosci obrotow jest
nieduzy (co jest udziatem duzej grupy polskich eksporterow high-tech). Pytanie w kwestionariu-
szu, majace umozliwi¢ pomiar wynikoéw potencjalnego uczenia si¢ przez eksport dotyczyto ,,efek-
tywnosci produkcji (produktywnosci) po podjeciu eksportu”. Badanie pilotazowe potwierdzito,
iz odpowiadajacy prawidtowo interpretowali je jako pytanie o zmian¢ kosztu jednostkowego po
uruchomieniu sprzedazy zagranicznej. Jakkolwiek (co podkreslano w rozdziale pierwszym) ob-
nizka moze manifestowac¢ wystapienie statycznego efektu zwigkszenia skali produkcji, to jednak
W powigzaniu z pozostatymi informacjami o wzroscie przychodow ze sprzedazy, dokonanych in-
nowacjach oraz podjg¢tej dziatalnosci innowacyjnej, mozliwej dzigki poprawie wynikdw przedsig-
biorstwa, mozna probowa¢ uchwycié rowniez efekty uczenia si¢ przedsigbiorstwa.
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Internalizowanie wiedzy biznesowej, a w tym i technicznej, w procesie uczenia
si¢ przez eksport moze réwniez wymagac ukierunkowanego na ten cel podnosze-
nia kwalifikacji kadr. Wprowadzanie systemu szkolen po podjeciu eksportu w pro-
jektowanym badaniu uznano wiec za kolejny wskaznik tego, iz proces uczenia si¢
zostal zainicjowany. Podejmowanie prac badawczo-rozwojowych oraz szkolenie
kadr, wspierajace wzrost potencjatu innowacyjnego, dynamizujg wdrazanie ko-
lejnych zmian w produktach i procesach. Ich wprowadzanie pod wptywem do-
$wiadczenia zgromadzonego na rynku zagranicznym stanowi przejaw trwajacego
procesu uczenia si¢ rozumianego jako eksploracja w zakresie nowych rozwigzan.

Obserwacja wyroznionych trzech obszarow — wzrostow produktywnosci,
dynamiki przychodow ze sprzedazy oraz rozbudowy potencjalu innowacyjne-
go — stanowigcych rownoczesnie efekt dotychczasowej i stymulant przysziej
dziatalnosci innowacyjnej, w powigzaniu z prowadzong przez przedsi¢biorstwo
sprzedazg zagraniczng, zmierza do weryfikacji wystepowania oraz ustalenia de-
terminantow uczenia si¢ przez eksport badanych podmiotéw. Wyniki badania
eksporterdow omdowiono w podrozdziatach 5.3, 5.415.5.

Celem drugiej czesci badania byta proba odpowiedzi na pytanie o przenikanie
efektow uczenia si¢ do innych podmiotéw na rynku krajowym. Beneficjentami
potencjalnych efektow zewngtrznych generowanych przez mechanizm uczenia
si¢ przez eksport mogg by¢ nabywcy (gdy sg nimi inne przedsi¢biorstwa), kon-
kurenci lub dostawcy. Wybdr metody oraz budzet, jaki mozna bylo przeznaczy¢
na badanie spowodowat konieczno$¢ zawezenia jego ram, stad skoncentrowano
si¢ jedynie na konkurentach. Posrednio mozliwe byto jednak sformutowanie frag-
mentarycznych wnioskow dotyczacych pozostatych grup podmiotow. Uchwyco-
ne w badaniu efekty przenikania wiedzy zdobytej w procesie uczenia si¢ przez
eksport omdéwiono w podrozdziale 5.6.

W drugiej czesei badania glownym obiektem badania byly przedsiebiorstwa
nieprowadzace eksportu. Wsrod nich wyodregbniono grupe podmiotéw, przygo-
towujacych si¢ do podjecia sprzedazy zagranicznej, z ktorych udziatem przepro-
wadzone zostato dalsze badanie o charakterze wielokrotnego studium przypadku.
Jego przebieg i wyniki przedstawiono w podrozdziale 5.7.

W podrozdziale 5.8 znajduje si¢ podsumowanie wszystkich trzech etapow au-
torskich badan.

5.2. Metodyka badania, dobér
i charakterystyka préby badawczej

Do zgromadzenia danych wykorzystano metod¢ badania ankietowego w posta-
ci wywiadu telefonicznego z zastosowaniem techniki CATI (Computer Aided
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Telephone InterViews — CATI). W metodzie tej rezygnuje si¢ z bezposredniego
kontaktu ankietera z respondentem na rzecz komunikacji telefonicznej z wyko-
rzystaniem specjalistycznego skryptu komputerowego. Wywiad telefoniczny,
dzigki anonimowosci interakcji miedzy ankieterem a respondentem sprawia, ze
ten drugi jest bardziej sktonny do odpowiedzi na pytania drazliwe. Kompute-
rowe wspomaganie wywiadu pozwala z kolei na wyzszy stopien standaryzacji
i kontroli jakosci jego przeprowadzania. Uzycie komputera wymusza na ankiete-
rach pozyskiwanie i wprowadzanie danych w precyzyjnie okreslonym formacie,
od ktérego nie sg mozliwe praktycznie zadne odstepstwa.

Nie bez znaczenia dla wyboru metody kwestionariuszowej z zastosowaniem
wspomagania komputerowego byla relatywnie wigksza tatwos¢ dotarcia do re-
spondentdéw. Bioragc pod uwage, ze tres¢ badania wymagata kontaktu z kadra
zarzadzajacg wysokiego szczebla lub wiascicielami przedsigbiorstw, czyli re-
spondentami trudno dostepnymi, metod¢ CATI, zapewniajgcg mozliwie wysoki
stopien realizacji wywiadoéw w oznaczonym czasie i przy ograniczonym budze-
cie badania, uznano za najbardziej adekwatng [Szreder 2010, s. 159-163].

W ramach badania przeprowadzono wywiady z przedstawicielami 200 przed-
sigbiorstw wysokiej techniki. Wielko$¢ proby odpowiada wytycznym w tym
zakresie, wedlug ktorych reprezentatywne badanie specjalistyczne winno obej-
mowac od 50 do 200 jednostek. Wytyczne co do wielkosci proby w odniesieniu
do badan ogdlnokrajowych przedsigbiorstw lub instytucji wskazuja na przedziat
200-500 jednostek [Bazarnik i in. 1992, s. 16, Schroeder i in. 2013]%. W przed-
miotowym studium waznym kryterium ustalenia wielkosci proby na poziomie
zblizonym do 200 byta wysoko$¢ budzetu, jaki mozna byto przeznaczy¢ na sfi-
nansowanie przeprowadzenia badania. Nalezy przy tym podkreslié, ze rodzaj
zadawanych w wywiadzie pytan wymagat dotarcia do menedzerow wyzsze-
go szczebla, co w sposdb znaczacy przekladato sie na przebieg badania, jego
czaso- 1 kosztochlonnos¢.

Przeprowadzenie wywiadow zlecono instytutowi badawczemu TNS Pentor?.
W wywiadach CATI w TNS Pentor wykorzystywane jest oprogramowanie
CADAS, ktorego zaletg jest otwarta architektura, umozliwiajagca petne dosto-
sowanie narz¢dzia do indywidualnie zaprojektowanych przez zleceniodawce

2 W wielu przypadkach prowadzenie badan ankietowych opiera si¢ na zatozonych z géry
wielkosciach prob badawczych. Jedng z praktycznych metod okreslenia liczebnosci proby jest
podejscie oparte na oczekiwanej szczegétowosci klasyfikacji krzyzowej w analizie tabularycznej
danych — najbardziej popularnej formie analizy danych empirycznych. Ostateczna wielkosé proby
uzalezniona jest przede wszystkim od zakresu terytorialnego badania, rodzaju podmiotéw uczest-
niczgcych w badaniu oraz liczby analizowanych podgrup (segmentdéw) [Bazarnik i in. 1992].

3 Tuz po przeprowadzeniu zleconego badania (w kwietniu 2012 r.) doszto do polaczenia TNS
Pentor z TNS OBOP. Od tego momentu dwa instytuty badawcze, ktore wspottworzyty polska branze
badan rynku i opinii operuja wspolnie pod firma TNS Polska, bedaca czgscia sieci TNS Global.
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przedsiewzig¢ badawczych, poczawszy od konstrukcji kwestionariusza, przez
dobor proby, po kontrole realizacji badania i jego wynikow.

System CADAS usprawnia realizacje wywiadow 1 umozliwia systema-
tyczny monitoring procesu badawczego — zarowno w odniesieniu do przebie-
gu pracy ankieterow, jak i jakosci wynikow. Czesciowe wyniki dostepne sg juz
po pierwszym dniu zbierania danych. Stwarza to mozliwo$¢ dokonania wstep-
nej ich analizy, oferujgc szans¢ wprowadzenia ewentualnych korekt. System
CADAS zapewnia jednoczesnie pelne bezpieczenstwo przechowywanych danych
poprzez szyfrowany dostep do aplikacji w sieci internet oraz podwdjne szyfrowa-
nie danych na serwerze. Umozliwia on zatem respektowanie ustawowych wymo-
gow w zakresie bezpieczenstwa danych osobowych oraz dochowanie bezwzgledne;j
wiernosci branzowym standardom, wynikajgcym z zapiséw Kodeksu ESOMAR
(European Society for Opinion and Marketing Research) oraz norm etycznych i me-
todologicznych, do przestrzegania ktorych zobowigzani sg cztonkowie OFBOR (Or-
ganizacji Firm Badania Opinii i Rynku) z przyznanym certyfikatem PKJPA (Progra-
mu Kontroli Jakosci Pracy Ankieterow), do ktdrych nalezy TNS Pentor.

W zakresie doboru préby, oprogramowanie CADAS umozliwia petng automa-
tyzacje 1 kontrole procesu jej doboru. Pozadane w realizowanym badaniu cechy
proby wpisywane sa do programu, a nastgpnie komputer losuje kolejne nume-
ry telefonéw z operatu losowania, podpigtego do danego projektu. Wbudowany
w oprogramowanie algorytm randomizacji zapewnia jednakowa szans¢ znalezie-
nia si¢ w probie kazdej z firm znajdujacych si¢ w bazie danych.

Operat losowania obejmujacy 1888 rekordow z danymi teleadresowymi przed-
sigbiorstw wysokiej techniki stanowita wlasna baza danych TNS Pentor. Loso-
wanie przeprowadzono w czterech warstwach, w nastgpujacych branzach wyroz-
nionych na podstawie kodow PKD 2004: produkcja wyrobéw farmaceutycznych
(grupa 24.4 wedhug PKD 2004), produkcja maszyn biurowych i komputeréw
(dzial 30), produkcja sprzetu i urzadzen radiowych, telewizyjnych i komunikacyj-
nych (dziat 32), produkcja instrumentow medycznych, precyzyjnych i optycznych
(dziat 33). O wyborze branz zadecydowaty wyniki prac badawczych przeprowa-
dzonych na pierwszym etapie przyjetej procedury, wskazujace na przedsigbior-
stwa wysokiej techniki z wymienionych branz jako te, w ktorych eksport okazat
sie najsilniejszym predyktorem wprowadzenia innowacji*.

4 Zrezygnowano z badania przedsiebiorstw reprezentujacych grupe 35.3 — Produkcja statkéw
powietrznych i kosmicznych. Wedlug danych GUS z polowy 2011 r. (ostatnich dostepnych na etapie
projektowania badania) podmiotéw ze wskazanej branzy zarejestrowanych w rejestrze REGON byto
90, co stanowito zaledwie 1,4% wszystkich przedsigbiorstw wysokiej techniki. Che¢ uwzglednienia
w badaniu réwniez tej branzy oznaczalaby, ze w probie liczacej 200 podmiotéw musiatyby si¢ znalezé
3 zaliczane do niej przedsiebiorstwa. Tak mata liczebnos¢ uniemozliwialaby przeprowadzenie testow
statystycznych w podziale na branze 1 wiarygodny opis specyfiki eksportu w omawianych podmiotach.
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W probie ujeto przedsicbiorstwa mikro (do 9 zatrudnionych), mate (od 10
do 49 zatrudnionych), $rednie (od 50 do 249 zatrudnionych) oraz duze (po-
wyzej 250 zatrudnionych). Udostepnione przez GUS wyniki badania PNT-02,
z wykorzystaniem ktorych przeprowadzono estymacje na pierwszym etapie
procedury badawczej, obejmuja wylacznie podmioty zatrudniajgce co najmniej
50 os6b, a wigc wyrdzni¢ mozna byto sposrdd nich tylko dwie z wyzej wska-
zanych grup. Oznacza to jednak, ze brakuje wiedzy dotyczacej innowacyjnosci
znaczacej w strukturze wybranych branz grupy przedsigbiorstw mikro i ma-
lych. Nawet jesli wezmie si¢ pod uwage niski udzial mniejszych podmiotow
w wywozie wyrobow wysokiej techniki oraz nizsza niz przecig¢tna intensyw-
nos$¢ ich eksportu, to nie mozna ignorowa¢ matych przedsiebiorstw, wiedzac, ze
w tym typie firm nawet niewielka intensywnos¢ sprzedazy zagranicznej moze
mie¢ znaczenie w zakresie wprowadzania innowacyjnych rozwiazan. Stad za
zasadne uznano wilgczenie do badania efektow uczenia si¢ przez eksport takze
firm mikro i matych.

Kwestionariusz zastosowany w wywiadach podzielony zostal na dwie czesci
— pierwsza, skierowang do eksporterow i druga, dedykowana nieeksporterom.
W czgscei skierowanej do eksporteréw obejmowat pytania ujete w nastepujace
grupy tematyczne:

a) doswiadczenia eksportowe — dtugos¢ historii eksportowej, przestanki pod-
jecia transakcji eksportowych (spontaniczna reakcja na niewywotane zamo-
wienia z zagranicy, przymus wynikajacy z kurczenia si¢ rynku krajowego,
$wiadoma ekspansja na celowo dobrane rynki zagraniczne);

b) stopien biezacego zaangazowania w transakcje eksportowe — aktualna in-
tensywnos¢ i1 regularnos¢ transakcji sprzedazy zagranicznej, sposob obstugi
zagranicznych rynkéw zbytu, jakos¢ relacji z odbiorcami, stopien zaawanso-
wania internacjonalizacji przedsi¢cbiorstwa (czy firma prowadzi takze dziatal-
no$¢ produkcyjna na rynku zagranicznym);

¢) dzialalnos¢ innowacyjna zwigzana z ekspansja eksportowa i jej efekty — w tym:
* rodzaje innowacji technologicznych (w zakresie produktow i procesdéw)

oraz pozatechnologicznych (organizacyjnych i marketingowych) dokona-
ne w zwigzku z podj¢ciem sprzedazy zagranicznej;

* rozbudowa potencjalu innowacyjnego oraz rodzaje innowacji technolo-
gicznych i pozatechnologicznych dokonane w okresie po podjeciu sprze-
dazy zagranicznej, pozostajace w zwigzku z prowadzeniem eksportu;

d) zmiana parametréw ekonomiczno-finansowych przedsigbiorstwa;

¢) bariery uczenia si¢ przez eksport — potencjalne czynniki blokujace wprowa-
dzanie innowacji zwigzane z obawg ich przenikania do konkurentow.
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W czescei skierowanej do nieeksporteréw uwzgledniono nastepujace kwestie:

a) doswiadczenia i plany eksportowe wraz ze zrodtami informacji o mozliwo-
$ciach sprzedazy zagranicznej;

b) ocena potencjalu innowacyjnego w kontekscie ewentualnej ekspansji zagra-
nicznej;

¢) spodziewane efekty, zwigzane z ewentualnym podjeciem eksportu.

Wprowadzenie do kwestionariusza wywiadu opracowano w taki sposdb, by
respondenci nie poznali rzeczywistego celu przeprowadzanego badania, unika-
jac tym samym udzielania odpowiedzi w sposob tendencyjny. Ankieter prze-
prowadzajacy wywiad informowal przedstawiciela przedsigbiorstwa, iz bada-
nie dotyczy eksportu w firmach reprezentujacych branze wysokiej techniki, bez
wskazywania na zwigzek z aktywnoscig innowacyjng. Przy formutowaniu po-
szczegblnych pytan i wariantow odpowiedzi nie uzywano pojecia uczenia si¢
przez eksport. Uznano je za zbyt malo upowszechnione i nie do$¢ doprecyzo-
wane w literaturze i praktyce menedzerskiej, co mogtoby utrudnié jego percep-
cj¢. Chciano tym samym unikna¢ udzielania intencjonalnych odpowiedzi, ktore
moglyby obciazy¢ wyniki badania.

Opracowany kwestionariusz konsultowano z osobami z bogatym doswiadcze-
niem w zakresie badan rynku i opinii (reprezentujgcymi zaréwno Srodowisko aka-
demickie, jak i instytuty badawcze). W celu zidentyfikowania pytan, ktore mogty-
by potencjalnie obcigzy¢ (zafatlszowac) wyniki badan przeprowadzono wywiady
bezposrednie z 10 menedzerami wysokich szczebli. W szczegolnosci zamierzano
sprawdzi¢ z jednej strony prawidlowos¢ sformutowania, a z drugiej poziom zro-
zumienia poszczegolnych pytan. Waznym celem przeprowadzonego pilotazu byt
réwniez pomiar czasu przeprowadzania wywiadu. Biorgc pod uwage, iz respon-
dentami mieli by¢ wylacznie przedstawiciele kadry zarzadczej wyzszych szczebli
lub wlasciciele przedsiebiorstw, skrdcenie czasu trwania wywiadu potraktowano
jako wazny czynnik redukujacy ryzyko odmowy udzielenia odpowiedzi.

W nastepstwie przeprowadzonego pilotazu zmodyfikowano lub doprecyzo-
wano pojecia i sformulowania, ktére okazaty si¢ niewystarczajaco zrozumiate
lub jednoznaczne w percepcji menedzerow. Otrzymane wskazowki przyczynity
si¢ tez do znacznego skrocenia kwestionariusza i nadania mu mozliwie zwigzlej
formy. Zrezygnowano z zadawania pytan o wyniki finansowe, w zamian proszac
o podanie wylacznie warto$ci zrelatywizowanych (np. udziatu wptywéw z eks-
portu w przychodach ze sprzedazy).

Badanie miato zasigg ogdlnopolski i zostato przeprowadzone w styczniu
i lutym 2012 r. Respondentami byli przedstawiciele wyzszego kierownictwa
przedsigbiorstw, w tym w 46% (n = 92) badanych przedsigbiorstw byli to od-
powiednio dyrektorzy lub kierownicy dzialu eksportu badz dziatu marketingu
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wzglednie wskazani przez nich specjalisci, w 33% (n = 66) byli to wlascicie-
le, w 9% (n = 17) prezesi lub czlonkowie zarzadu, w pozostalych przypadkach
(12%, n = 24) byly to inne osoby upowaznione do udzielenia odpowiedzi przez
wyzej wskazanych. Respondentom zapewniono poufnos¢ i anonimowosc.

Celem sprawdzenia prawdziwos$ci 1 doktadnosci odpowiedzi (i tym samym
ewentualnych obcigzen wynikajacych z udzielania odpowiedzi intuicyjnie oce-
nianych przez respondentow jako lepsze — ang. self-reporting bias), w zakresie,
w jakim bylo to mozliwe’, za pomoca wyszukiwarki REGON, KRS Online oraz
stron internetowych zweryfikowano odpowiedzi dotyczace roku zatozenia, for-
my prawnej przedsigbiorstwa oraz udziatu kapitatu zagranicznego. Nie stwier-
dzono przy tym zadnych powazniejszych niescistosci.

W podobnych badaniach zaleca si¢ niezadawanie pytan, w ktérych dokony-
wany bylby pomiar percepcji osoby odpowiadajacej za pomoca tradycyjnej skali
Likerta. W zamian sugeruje si¢ formutowanie pytan odnoszacych si¢ do wyni-
kow przedsiebiorstwa i réznego rodzaju sprawdzalnych danych ekonomicznych
1 finansowych [por. Love i Ganotakis 2013]. Wskazowki te zastosowano jednak
jedynie do wybranych czgsci kwestionariusza. Badanie pilotazowe wykazalo,
iz respondenci czgsto unikali odpowiedzi na pytania, w ktorych proszeni byli
0 ujawnienie nawet zrelatywizowanych danych finansowych, stad zastosowanie
skali nominalnej i przedzialowej Likerta w odniesieniu do wybranych konse-
kwencji prowadzenia eksportu okazato si¢ niezbgdne. Biorac pod uwage, iz re-
spondentami byli cztonkowie zarzadow i1 wilasciciele badanych przedsiebiorstw,
przyjgto iz posiadali oni wiedzg, by w sposdb mozliwie najbardziej rzetelny
oceni¢ site wptywu prowadzenia eksportu na analizowane wymiary dziatalno$ci
przedsigbiorstwa i osiggane wyniki.

5.3. Miejsce eksportu w dziatalnosci badanych przedsiebiorstw

Ponad potowa przedsi¢biorstw objetych badaniem prowadzi sprzedaz ekspor-
towa (tabela 5.1). W porownaniu do nieeksporterow przedsicbiorstwa te sg wy-
raznie wigksze, nie ma jednak istotnego zréznicowania pomigdzy eksporterami
a nieeksporterami w zakresie przynaleznosci do okreslonego dziatu produkcji

5 Mate przedsiebiorstwa nie majg obowigzku ujawniania wielu szczegdtowych danych o pro-
wadzonej dziatalnosci (stad tez potrzeba przeprowadzenia badania, za pomoca ktdérego mozna
bytoby pozadane informacje zebrac), dlatego sprawdzenie informacji podawanych przez respon-
dentéw byto mozliwe w odniesieniu do 88,5% badanych przedsigbiorstw. Sprawdzenie danych
dotyczacych intensywnosci eksportu byto mozliwe wylacznie w odniesieniu do 10% badanych
przedsigbiorstw.
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przemystowej. Co czwarty eksporter i co czwarty nieeksporter ma siedzibe
w wojewddztwie mazowieckim, co odzwierciedla silng koncentracje przedsie-
biorstw wysokiej techniki wokot stolicy. Nalezy za to zwrdci¢ uwage na woje-
wddztwa dolnoslaskie, todzkie i pomorskie, w ktérych liczba eksporteréw jest
wysoka (min. 10 w badanej probie) i jest przy tym co najmniej dwukrotnie wyz-
sza niz liczba nieeksporterow.

Tabela 5.1. Struktura préby w podziale na eksporteréw i nieeksporteréw
(Il etap badan empirycznych; w %)

Eksporterzy Nieeksporterzy

Specyfikacja 55,5 (n = 111) 44,5 (n = 89)

Wielkos¢ przedsiebiorstwa wedlug liczby zatrudnionych

< 9 (mikro) 37,9 (n=42) 80,9 (n=72)
10-49 (mate) 25,2 (n=38) 14,6 (n=13)
50-249 ($rednie) 21,6 (n=24) 3,4 (n=3)
>250 (duze) 63 (n=7) L1 (n=1)
Branza

produkcja wyrobow farmaceutycznych 12,6 (n=14) 34 (n=3)
produkcja maszyn biurowych i komputerow 9,0 (n=10) 11,2 (n=10)
produkcja sprzgtu i urzadzen radiowych, _ _
telewizyjnych i komunikacyjnych 162 (n=18) 146 (n=13)
produkcja instrumentéw medycznych, 622 (n=69) 708 (n=63)

precyzyjnych i optycznych

Rok zalozenia

do 1989 1. 294 (n=32) 34,5 (n=30)
lata 1990-1995 33,0 (n=36) 35,6 (n=31)
lata 1996-2002 202 (n=22) 20,7 (n=18)
w 2003 r. i pézniej 174 (n=19) 92 (n=28)
najstarsze przedsigbiorstwo 1935 1. 1948 1.
najmlodsze przedsigbiorstwo 2007 1. 2008 1.
$redni wiek przedsigbiorstwa 21 lat 21 lat

Zagraniczny udzialowiec
brak 68,5 (n=76) 93,3 (n=283)
jest 31,5 (n=35) 6,7 (n=06)

$redni udziat kapitatu zagranicznego® 17,5% 1,2%
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Lokalizacja siedziby
dolnoslaskie 10,8 (n=12) 6,7 (n=06)
kujawsko-pomorskie 4,5 (n=5) 4,5 (n=4)
lubelskie 4,5 (n=5) LI (n=1)
lubuskie 2,7 (n=3) L1 (n=1)
todzkie 9,0 (n=10) 34 (n=3)
matopolskie 8,1 (n=9) 9,0 (n=28)
mazowieckie 25,2 (n=28) 25,8 (n=23)
opolskie 2,7 (n=3) LI (n=1)
podkarpackie 2,7 (n=3) 2,2 (n=2)
podlaskie 1,8 (n=2) 2,2 (n=2)
pomorskie 9,0 (n=10) 5,6 (n=5)
Slaskie 10,8 (n=12) 14,6 (n=13)
$wietokrzyskie 09 (n=1) L1 (n=1)
warminsko-mazurskie 0,9 (n=1) 34 (n=3)
wielkopolskie 6,3 (n=7) 124 (n=11)
zachodniopomorskie 0,0 (n=0) 5,6 (n=15)

aSredni udziat kapitatu zagranicznego w badanych przedsigbiorstwach zostat obliczony na podstawie
danych z firm, ktdre zgodzily si¢ ujawnic stosowne informacji (w tym 96 eksporterow oraz 84 nieek-
sporteréw).

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Wazna cecha w ocenie badanych przedsigbiorstw jest ich wiek. Biorac pod
uwagg¢ wskazania sekwencyjnego modelu internacjonalizacji, postgpujace wraz
z uplywem czasu, wzrost przedsigbiorstwa oraz akumulacja kapitatu i doswiad-
czenia powinny sktania¢ firmy do internacjonalizacji. Rzeczywiscie najstar-
szym przedsigbiorstwem w badanej probie jest eksporter, i cho¢ wsrod nieek-
sporterow jest nieco wiecej podmiotow starszych — zatozonych przed rokiem
1989 oraz w pierwszej polowie dekady lat 90. XX wieku®, to $redni wiek przed-
siebiorstw w chwili przeprowadzania badania jest identyczny (21 lat). Brak sta-
tystycznie istotnej zaleznosci migdzy wiekiem a statusem eksportowym przed-

6 Przyjety w grupowaniu przedsigbiorstw rok 1989 jest najbardziej naturalng cezurg czasowa.
Pierwsza potowe lat 90. wyrézniono ze wzgledu na swoista eksplozj¢ przedsigbiorczosci, jaka
wowczas miala miejsce. Lata 1996-2002 to czas boomu w branzy komputerowej, zwigzanego
z tak zwanym efektem millenium oraz postepujaca dynamicznie komputeryzacja gospodarstw do-
mowych. Ostatni z przyjetych okresow to dekada poprzedzajaca przeprowadzenie badania.
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sicbiorstwa w badanej probie potwierdzity rowniez wyniki testu niezaleznosci
chi-kwadrat Pearsona’.

Blisko 28% eksporterow to przedsigbiorstwa prowadzace sprzedaz na rynku
zagranicznym od poczatku swojego istnienia, kolejnych 17% podjeto eksport
miedzy pierwszym a trzecim rokiem od zatozenia przedsigbiorstwa. W piatym
roku funkcjonowania na rynku eksport prowadzita juz ponad polowa badanych
(tabela 5.2). Potwierdza si¢ tym samym, akcentowana przez wielu autorow,
sktonno$¢ do przyspieszania procesu umigdzynarodowienia przedsicbiorstw
high-tech [Oviatt i McDougall 1994, Oviatt, McDougall i Shrader 2003, Schwens
i Kabst 2011]. Szybka gotowos¢ do wyjscia poza rynek krajowy pozwalataby
na okreslenie omawianych przedsigbiorstw mianem wcze$nie umigdzynarodo-
wionych (ang. born globals), czyli takich, ktore od poczatku istnienia na rynku
czerpiag przewage konkurencyjng z pozyskiwania zasobow i sprzedazy produk-
tow w skali mi¢dzynarodowej [OViatt i McDougall 1994, s. 45, Duliniec 2011a
i2011b]%.

Tabela 5.2. Wiek badanych przedsigbiorstw w momencie podjecia eksportu

Wiek przedsigbiorstwa w latach Liczba wskazan Odsetek
0 31 27,9
1-3 19 17,1
4-5 9 8,1
>6 47 42,3
b.d. 5 4,5

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Tego typu strategia jest charakterystyczna w pierwszym rzegdzie dla przed-
siewzie¢ wiedzochtonnych, ktorych menedzerowie ze wzgledu na koniecznos¢
zamortyzowania wysokich naktadow na badania i rozw6j (B+R) aktywnie po-
szukujg mozliwosci szybkiej komercjalizacji produktow [Bell 1995]. Rynek
krajowy zwykle okazuje si¢ dla nich zbyt ptytki (tym bardziej, jesli mowa o in-
nowacyjnych produktach we wczesnych fazach cyklu zycia, a wigc relatywnie
drogich), w zwiazku z czym przedsi¢biorstwa wysokiej techniki postrzegane sg
z jednej strony jako zmuszone do wchodzenia na szybka Sciezke umiedzynaro-

7 Poziom prawdopodobienstwa testowego w przedmiotowym tescie wyniost p = 0,40952.

8 W poszczegolnych studiach badawczych wezesna internacjonalizacja jest jednak réznie
okreslana — jako ekspansja eksportowa najpdzniej w drugim lub trzecim roku funkcjonowania na
rynku albo tez réwnoczesna z podjeciem dziatalnosci na rynku krajowym. Przeglad réznych ujeé
definicyjnych z uwzglednieniem tego kryterium prezentuje praca Jarosinskiego [2013].
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dowienia, a z drugiej, jako szczegolnie do umigdzynarodowienia predystynowa-
ne, gdyz dysponujg przewaga konkurencyjng wynikajgca z posiadania unikato-
wej technologii [Oviatt i McDougall 1994, s. 45 oraz Oviatt, McDougall Shrader
2003, s. 56-37].

Druga wazna cecha charakterystyczng przedsiebiorstw wcze$nie umiedzy-
narodowionych jest oprdcz mlodego wieku w chwili ekspansji na rynki zagra-
niczne, znaczacy udziat przychodow ze sprzedazy pozyskiwanych poza krajem
macierzystym. Udziat ten jest réznie definiowany przez poszczegdlnych auto-
row przeprowadzajacych studia empiryczne nad powstawaniem i dziatalnoscia
przedsiebiorstw omawianego typu. Zastosowanie okreslonego wskaznika jest
w duzym stopniu zdeterminowane dostgpnoscig danych, jednak przyjmowana
najczesciej granicg, powyzej ktdrej mozna mowié o osiagnigciu pozadanej in-
tensywnosci umiedzynarodowienia, jest 25% przychodéw ze sprzedazy na ryn-
ku zagranicznym, a w nieco mniej licznych pracach 50%°. W przypadku, gdy
eksport przekracza 50% przychodoéw ze sprzedazy, mozna juz méwic¢ o silnym
umiedzynarodowieniu'’.

Niestety, szybka gotowos¢ do podjecia sprzedazy zagranicznej w badanych
przedsigbiorstwach nie idzie w parze z istotnym znaczeniem eksportu w struktu-
rze przychodow (tabela 5.3). Na pytanie o udzial przychodéw z rynkéw zagra-
nicznych w catosci rocznych przychodéw ze sprzedazy nieco ponad polowa ba-
danych podata odsetek z przedzialu do 10%. Lacznie 82% badanych pozyskuje
z rynkow zagranicznych przychody stanowigce mniej niz polowe calkowitych
przychodéw ze sprzedazy'!. Sredni odsetek sprzedazy eksportowej w strukturze
przychodéw wszystkich badanych przedsigbiorstw wynosi 23%, co $wiadczy
0 wcigz relatywnie niskim stopniu umi¢dzynarodowienia badanych przedsig-
biorstw high-tech'?.

9 Szczegbtowy przeglad poszczegdlnych ujeé definicyjnych zawiera praca Jarosinskiego
[2013].

10 Niektorzy autorzy rozgraniczaja jeszcze umigdzynarodowienie od zglobalizowania. Do
oceny tego pierwszego wykorzystuje si¢ odsetek przychodow ze sprzedazy poza rynkiem macie-
rzystym, podczas gdy miarg zglobalizowania jest odsetek przychoddéw ze sprzedazy poza konty-
nentem lokalizacji siedziby przedsi¢biorstwa [Gabrielsson i Gabrielsson 2011, s. 92-94].

1 Jarosifiski [2013] za born global uznaje przedsigbiorstwa, ktore procz kryterium wieku
spelniaja drugie dotyczace odsetka przychoddéw z eksportu powyzej 25%. Jesli przyjac ten putap
jako graniczny, w badanej probie przekracza go 38% (n = 35) eksporterow.

12-16% (n = 19) badanych eksporteréw odméwito podania odsetka przychodéw pochodzacych
z rynkoéw zagranicznych. Drugim pytaniem, na ktére 13,5% (n = 15) przedstawicieli przedsig-
biorstw odmoéwito udzielenia odpowiedzi, byta prosba o podanie udziatu kapitatu zagranicznego
w kapitale wlasnym przedsigbiorstwa. Unikanie podawania informacji finansowych, nawet w po-
staci zrelatywizowanego wskaznika i przy $wiadomos$ci gwarancji pelnej anonimowosci badania,
potwierdza niski stopien zaufania wsrod polskich menedzerow. W kwestionariuszu, na podstawie
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Tabela 5.3. Regularnosc i intensywnosc¢ eksportu w badanych
przedsigbiorstwach

Liczba

wskazan? Odsetek wskazanP

Kategoria

Czestotliwos¢ transakcji eksportowych

regularnie 58 52,3

sporadycznie 53 47,7
Udzial przychodéw z eksportu w przychodach ze sprzedazy

1-10% przychodoéw 49 53,3

11-50% przychodow 27 29,3

powyzej 50% przychodow 16 17,4

2 liczba wskazan w poszczegdlnych wierszach nie sumuje si¢ do 111, gdyz 19 eksporterow odmoéwito
podania udziatu eksportu w przychodach ze sprzedazy

b odsetek zostat policzony dla 92 podmiotéw, ktére udzielity odpowiedzi na pytanie o udziat eksportu
w przychodach ze sprzedazy

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Wyjasnieniem tej sytuacji moze by¢ reaktywne nastawienie do ekspansji za-
granicznej, co absolutnie wymyka si¢ definicji przedsigbiorstw wczesnie umie-
dzynarodowionych!®. W co drugim przedsiebiorstwie eksportujgcym sprzedaz
zagraniczna odbywa si¢ bowiem sporadycznie, w odpowiedzi na ,,szczegdlne
okazje rynkowe”, a tylko polowa eksporterow prowadzi regularna, zaplano-
wang w sposob strategiczny dziatalnos$¢ na rynkach zagranicznych. Tylko sze-
$ciu z nich przed umi¢dzynarodowieniem sprzedazy zlecito wyspecjalizowanej
firmie przeprowadzenie profesjonalnego badania docelowych rynkéw. Reszta
deklaruje poleganie na samodzielnych badaniach i wlasnej intuicji w zakre-
sie oceny zyskownosci transakcji zagranicznych lub wiedzy zagranicznego
udziatowca.

ktérego przeprowadzono badanie, pytania o udziat przychoddw ze sprzedazy za granicg w struk-
turze rocznych przychoddéw oraz udziat kapitatu zagranicznego w kapitale wlasnym przedsigbior-
stwa byly jedynymi, wymagajacymi podania orientacyjnego wskaznika procentowego.

13 Reaktywne (w odréznieniu od proaktywnego) podejmowanie dziatalnosci eksportowej
sprowadza si¢ do realizacji niewywotanych przez przedsigbiorstwo zamoéwien, ptynacych z rynku
zagranicznego. Eksporter jest w swoich poczynaniach pasywny i oczekuje na inicjatywe ze strony
importera. W konsekwencji dziatalno$¢ za granica ma charakter wyrywkowy, a wybdr rynkow
przebiega w sposob niezaplanowany. Proaktywne podejscie to takie, w ktérym eksporter swiado-
mie dokonuje wyboru kierunkéw sprzedazy zagranicznej na podstawie badan rynkdéw oraz w za-
planowany sposob poszukuje odbiorcéw na rynkach zagranicznych. W bardziej swobodnym po-
dejsciu moze polegac na opinii menedzerdw innych przedsigbiorstw posiadajacych doswiadczenie
na rynku zagranicznym [por. Schroeder i in. 2013]. Szersza interpretacja zawiera w sobie zatem
elementy przenikania efektow uczenia si¢ przez eksport.
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Posiadanie zagranicznego udzialowca stanowi nie tylko zrodto wiedzy
o zagranicznych rynkach, ale i stymulant do podj¢cia ekspansji zagraniczne;j.
Przedsigbiorstwa bezposredniego inwestowania posiadaja o blisko 16 punktéw
procentowych wyzszy przecietny odsetek przychodow z eksportu w strukturze
przychoddw ze sprzedazy, niz wynosi srednia dla calej badanej grupy eksporte-
row (tabela 5.4). Omawiane podmioty stanowia jednak jedynie niespeina jedna
trzecig analizowanej grupy (n = 35). Trzynascie z nich to polskie filie specja-
lizujace si¢ w dostawach zagranicznych dla innych podmiotéw pozostajacych
pod wspolnym zarzadem. Wsrdd eksporterow nieposiadajacych zagranicznego
udziatowca 26% (n = 29) funkcjonuje jako poddostawcy. Z tej grupy % podmio-
tow na state zaangazowanych jest w uczestnictwo w globalnych tancuchach war-
tosci w charakterze dostawcow. Jesli potraktowaé obie te grupy tacznie, okazuje
si¢, ze wcigz jedynie niespetna 30% przedsicbiorstw trwale uczestniczy w umie-
dzynarodowionych sieciach produkcyjnych.

Powyzsza konstatacja wraz z wczesniejszymi ustaleniami kaze ostroznie
podchodzi¢ do poshugiwania si¢ pojeciem przedsiebiorstw wczesnie umiedzy-
narodowionych w odniesieniu do badanej grupy podmiotéw. W literaturze pod-
kresla si¢ duze znaczenie wspotpracy (usieciowienia) dla takich firm [Ratajczak-
-Mrozek 2013], ktérego na podstawie przeprowadzonego badania nie mozna
W sposob wiarygodny potwierdzic.

Tabela 5.4. Udziat eksportu w przychodach ze sprzedazy (intensywnosé
eksportu) w podziale na kategorie przedsiebiorstw

Sredni udziat eksportu
. w przychodach Liczba Odsetek
Kategoria . - b
ze sprzedazy wskazan wskazan
w %
Zagraniczny udzialowiec
brak 21,5 65 70,7
jest 37,1 27 29,3
Uczestnictwo w globalnym lancuchu wartosci
tak 55,1 14 15,2
nie 25,5 78 84,8
Kierunek eksportu wg kryterium geograficznego®
rynki europejskie 30,2 37 40,7
rynki pozostate 18,3 14 15,4
oba kierunki tacznie 25,5 40 44,0
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Sredni udziat eksportu

Kategoria w przychodach Liczba’ A OdseteI’(b
ze sprzedazy w % wskazan wskazan
Kierunek eksportu ze wzgledu na poziom rozwoju gospodarczego®
rynki wysoko rozwinigte 29,1 43 44,0
rynki rozwijajace si¢ 24,0 10 12,0
oba kierunki tacznie 23,8 38 44,0
Czestotliwos¢ transakcji eksportowych
sporadyczne 6,8 42 45,7
regularne 49,0 50 54,3
Wiek w momencie podjecia eksportu

0° 30,8 26 31,0
1-3 lata 30,9 18 21,4
4-5 lat 51,6 6 7,1

> 6 lat 17,2 34 40,5

Historia eksportowa

<5 lat 15,7 20 22,0
6-10 lat 37,5 23 25,3
11-15 lat 33,8 18 19,8
16-20 lat 25,1 18 19,8
> 20 lat 13,5 12 13,2

abuwagi jak do tabeli 5.3

¢kierunki eksportu sklasyfikowane tak samo jak w tabeli 4.1.

dwedhug klasyfikacji UNCTAD [www.unctad.org/statistics — dostep 10 wrzes$nia 2013]

¢ przedsigbiorstwo podj¢to eksport w tym samym roku, w ktérym zostato zatozone

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Oceniajac relatywnie niski stopien uczestnictwa w globalnych tancuchach war-
tosci z perspektywy makroekonomicznej, mozna jednak probowac dostrzec row-
niez korzystne aspekty omawianego zjawiska. Coraz czesciej zwraca si¢ uwage na
fakt, ze wertykalna wspoélpraca z podmiotami zlokalizowanymi za granicag skut-
kuje tym, iz warto$¢ eksportu znacznie przewyzsza warto$¢ dodang w procesie
produkcji, co zafalszowuje udzialy w swiatowych rynkach high-tech liczone na
podstawie statystyk bilansow platniczych poszczegdlnych gospodarek'4. Wielo-

14 Wigcej na temat malejgcej uzytecznosci tradycyjnych miar wartosci wywozu w kontekscie
coraz silniejszej fragmentyzacji produkcji wraz z propozycjami alternatywnych metod pomiaru
zawieraja nastgpujace prace: WTO 2011 oraz Lanz, Miroudot i Nordas 2011.
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krotnie dzieje si¢ bowiem tak, ze tylko niewielka czg$¢ wartosci dodanej jest wy-
twarzana w danym kraju, szczegdlnie, gdy dotyczy to koncowych i relatywnie pra-
cochtonnych ogniw tancucha tworzenia wartosci. Tymczasem poczatkowe etapy,
ktére w przypadku produktéw wysokiej techniki cechuje wysoka wartos¢ dodana
odbywaja si¢ poza granicami, w krajach wyzej rozwinigtych gospodarczo i tech-
nologicznie. Uczestnictwo rodzimych podmiotéw w koncowych etapach fancucha
produkcyjnego sprawia, ze eksport jest w ujeciu wartosciowym zdecydowanie
wigkszy wzgledem wartosci dodanej. Wptywa to zaréwno na zwigkszenie udzia-
hu gospodarki w swiatowym eksporcie produktow wysokiej techniki, jak réwniez
zwigksza udzial omawianych wyrobow w strukturze wywozu, co nie musi by¢
jednak réwnoznaczne z podnoszeniem rodzimych zdolnosci technologicznych
[Minska-Struzik 2014].

W przeprowadzonym badaniu 90% eksporteréw deklaruje, ze cata produkcja
wyrobow kierowanych na eksport odbywa si¢ w Polsce. Uogolnienie tej ob-
serwacji na cala populacje przedsicbiorstw wysokiej techniki w Polsce pozwa-
lataby przypuszczaé, ze warto§¢ wywozu wyrobdw high-tech jest zblizona do
wartosci dodanej w kraju, co nie musi by¢ reguta dla wszystkich gospodarek
srodkowoeuropejskich. Czgsciowo tlumaczytoby to niska pozycje naszego kraju
w rankingu eksporterow high-tech w regionie, ktora w §wietle powyzszych usta-
len moze by¢ oceniona nieco mniej pesymistycznie.

Jak wyzej akcentowano, co drugi eksporter prowadzi sprzedaz na rynku
zagranicznym jedynie sporadycznie. Jak mozna przypuszczaé, niska czgstotli-
wos¢ transakcji przektada si¢ na znaczaco nizszy udziat przychodoéw z eksportu
w strukturze przychodow ze sprzedazy przedsigbiorstwa. Potwierdzajg to dane
zaprezentowane w tabeli 5.4, z ktérych wynika, Zze przedsi¢biorstwa prowa-
dzgce sprzedaz zagraniczng regularnie pozyskuja $rednio potowe¢ przychodow
z rynkow zagranicznych, to jest ponad siedmiokrotnie wigcej niz ,,okazjonalni”
eksporterzy.

Innym raczej niekorzystnym zjawiskiem, co zreszta dotyczy catosci polskie-
go eksportu, a w tym wywozu produktow high-tech, jest silna koncentracja geo-
graficzna na rynkach Unii Europejskiej. Jakkolwiek w odpowiedzi na pytanie
o kierunki eksportu, badani przedsigbiorcy wskazali tagcznie na 58 réznych ryn-
kéw zagranicznych, wsrdd ktérych nie zabrakto zadnego kontynentu, to jednak
w przekroju indywidualnym kazda z badanych firm dostarcza swoje produkty
$rednio na 3 rynki zagraniczne, wsrdd ktorych na pierwszych miejscach wska-
zywano przede wszystkim kraje europejskie. Potowa badanych eksporteréw pro-
wadzi sprzedaz na rynku niemieckim, a 22% plasuje swoje produkty na rynku
rosyjskim (tabela 5.5). Kolejne wazne kierunki sprzedazy zagranicznej to Fran-
cja (19%), USA (18%) i Ukraina (15%).
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Tabela 5.5. Kierunki eksportu w badanych przedsigbiorstwach

Kraj Liczba eksporteréw Odsetek eksporterow
Niemcy 55 50,5
Rosja 24 22,0
Francja 21 19,3
USA 20 18,3
Ukraina 17 15,6
Pozostate kraje UE+EFTA 76 69,7
Pozostale kraje WNP? 16 14,7
Azja Poludniowo-Wschodnia 13 5,5
Bliski Wschod 16 14,7
Europa Potudniowo-Wschodnia 6 5,5
Pozostate NAFTA 6 55
Ameryka Potudniowa 3 2,8
Pozostale kraje 3 2,8

2Kategoria obejmuje kraje WNP bez wyroznionej osobno Ukrainy. Wiosng 2014 r. Ukraina podjeta
decyzje o wyjsciu z WNP, ale w czasie przeprowadzania badania byta jej pelnoprawnym cztonkiem.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Potwierdzenie cigzenia w kierunku rynkéw europejskich stanowig roéwniez
dane z tabeli 5.4, z ktorych wynika wyraznie wyzszy udziat przychodéw z eks-
portu w strukturze przychodow ze sprzedazy w odniesieniu do przedsigbiorstw
obecnych na rynkach europejskich!®.

Sposrod wymienionych waznych rynkéw eksportowych dla badanej grupy
przedsicbiorstw Komisja Europejska wskazuje jedynie na Rosj¢ i Ukraing, jako
»obiecujacy” kierunek. Inne to: Chiny, Indie, Korea Potudniowa oraz Brazy-
lia, ktore jako dynamiczne gospodarki gwarantujg mozliwos¢ systematycznego

15O ukierunkowaniu eksportera na rynek zagraniczny w rozdziale czwartym byla mowa
wowczas, gdy przedsigbiorstwo wskazato rynek zagraniczny jako gldwne miejsce realizacji przy-
chodéw. Poniewaz wyboru miato dokona¢ sposrod 4 rynkow wskazanych w formularzu PNT-02
(lokalny, krajowy, kraje europejskie, kraje pozostale), wskazanie na rynek zagraniczny mogto
oznacza¢ udziat przychodéw z eksportu na poziomie nieco ponad 25%. Tak zdefiniowane ,,ukie-
runkowanie na rynki zagraniczne” cz¢sciej wystepowato w przedsiebiorstwach obecnych na obu
typach rynkéw zagranicznych rownoczesnie (europejskich i pozostatych). Ukierunkowanie wy-
Tacznie na rynki europejskie eksporterzy high-tech zgtaszali nieco rzadziej, co nie wyklucza tego,
ze $redni odsetek przychodow ze sprzedazy na rynkach europejskich, obliczony na podstawie
doktadnych udzialow moze by¢ wyzszy.
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zwickszania warto$ci wywozu, w tym przede wszystkim w obszarze produktow
wysokiej techniki [Opportunities... 2011, s. 17-29]. Dane Eurostatu rowniez po-
twierdzaja silne cigzenie polskich eksporteréw wysokiej techniki w kierunku eu-
ropejskich partneréw. W 2011 r. jedynie 27% wywozu omawianych produktéw
trafito na rynki pozaunijne, podczas gdy analogiczny wskaznik dla Wegier wy-
nosit 42%, a dla Stowenii byt nawet o 4 punkty procentowe wyzszy. Dynamike
i potencjat pozaeuropejskich rynkow doceniali tez niemieccy i brytyjscy ekspor-
terzy high-tech, ktorzy wysytali tam odpowiednio 45 1 61% swoich produktow.
Dla wszystkich krajow ,.starej pigtnastki” $redni odsetek wywozu w zakresie
produktow high-tech na rynki krajow trzecich ksztaltowatl si¢ na poziomie 47%
[Opportunities... 2011].

Podsumowujac odpowiedzi na pytania zwigzane z momentem wej$cia na
rynek zagraniczny, wyborem kierunku ekspansji eksportowej oraz znaczeniem
eksportu w dziatalno$ci przedsigbiorstwa, nalezy stwierdzi¢, ze badane firmy
w zdecydowanej wigkszosci polegaja na samodzielnym rozpoznaniu mozliwosci
zyskownej sprzedazy za granica i wyborze docelowych rynkéw, posrod ktorych
dominuja partnerzy z Unii Europejskiej oraz najblizsi sasiedzi. Cecha charakte-
rystyczng dla polskich eksporterow produktéow wysokiej techniki, podobnie jak
ich zagranicznych odpowiednikdw, jest szybka gotowo$¢ do podjecia eksportu.
Znaczenie dziatalnosci eksportowej mierzone udziatem przychodéw z eksportu
w catosci przychodéw ze sprzedazy dla wigkszosci przedsigbiorstw pozostaje
jednak niskie. Polowa przedsigbiorstw prowadzacych sprzedaz eksportows trak-
tuje ja jedynie uzupetiajaco wzgledem dziatalnosci na rynku krajowym. Za-
wierane przez nie transakcje eksportowe sg rzadkie i wzglednie mato znaczace
w strukturze przychodéw. Majac powyzsze na uwadze, tym bardziej interesujgca
wydaje si¢ ocena przedstawicieli przedsigbiorstw, co do innych korzysci z tytulu
dziatalnosci eksportowej, poza (w polowie przypadkow relatywnie nieduzym)
zwigkszeniem przychodow. Zostanie ona poddana analizie w nastepnych dwoch
podrozdziatach.

5.4. Przyuczanie do eksportu

Analizowane konsekwencje podejmowania sprzedazy zagranicznej w badanych
przedsigbiorstwach ujeto zbiorczo w tabeli 5.6. Lacznie zdiagnozowano 14 moz-
liwych rodzajow wptywu dziatalnosci eksportowej na funkcjonowanie przed-
sigbiorstw — 4, bez ktérych, w ocenie badanych, zyskowna ekspansja ekspor-
towa nie mogtaby si¢ dokona¢ oraz 10 efektow, jakie ujawnity sie w dtuzszym
horyzoncie czasowym, a ktorych wystapienie respondenci wigzali z podjeciem
eksportu. Kazdorazowo oceniali oni sitg zwigzku okreslonego efektu, jaki wy-
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stgpil po podjeciu sprzedazy zagranicznej z prowadzonym eksportem (por. ry-
sunek 5.11). Na rysunku 5.2 przedstawiono odsetki przedsi¢gbiorstw, w ktorych
odnotowano pojawienie si¢ poszczegolnych efektow eksportowych. W zesta-
wieniu uwzgledniono te efekty, na ktdre wskazali przedstawiciele minimum 5%
badanych eksporterdw.

Tabela 5.6. Rodzaje efektow ekspansji eksportowej w badanych
przedsiebiorstwach

Konsekwencje ekspansji eksportowej Rodzaj konsekwencji

. Istotne ulepszenie produktu eksportowego
. Innowacje produktowe po podjgciu eksportu innowacje produktowe
. Wzrost jakosci wyrobdéw dostarczanych na rynek krajowy

. Innowacje procesowe w zakresie logistyki w zwiazku z eksportem
. Wprowadzenie nowej technologii produkcji po podjgciu eksportu | innowacje procesowe
. Wprowadzenie programu kontroli jakosci

. Innowacje marketingowe na rynku zagranicznym
. Innowacje marketingowe na rynku krajowym po podjeciu eksportu
. Innowacje organizacyjne zwigzane z podjeciem eksportu

innowacje pozatechnolo-
giczne

. Podjgcie prac B+R

. Wprowadzenie programu szkolenia kadr dzialalnos¢ innowacyjna

O O o0 AN D A W N =

—_ =

—_
[\S]

. Wzrost przychodéw
13. Wzrost produktywnosci
14. Wzrost udziatu w rynku krajowym

parametry
ekonomiczno-finansowe

Zrédto: opracowanie wiasne.

W pierwszej grupie innowacji podejmowanych w zwigzku z wej$ciem na
rynek zagraniczny (wyrdznionych na rysunku 5.2 jasniejszym kolorem), ktore
potraktowano jako miar¢ przyuczania si¢ do eksportu, dwa typy — innowacje
produktowe oraz innowacje procesowe w zakresie logistyki — zostaty ocenione
jako wazny element przygotowan do ekspansji zagranicznej przez respondentdw
reprezentujacych wiekszos¢ badanych przedsiebiorstw. Pozostate dwa — inno-
wacje organizacyjne i marketingowe na rynku zagranicznym, ujawnity si¢ w co
trzecim przedsigbiorstwie. W odniesieniu do drugiej grupy efektow, ktore mozna
traktowac jako przejawy uczenia po podjeciu eksportu, w wigkszosci przedsie-
biorstw poza zwickszeniem przychodow wystapily trzy — wzrost produktywno-
$ci, wzrost jakosci wyrobow dostarczanych na rynek krajowy oraz podjecie prac
badawczo-rozwojowych.

Pierwszy rodzaj efektow zostanie szczegdtowo omdéwiony w dalszej czesci
tego podrozdziatu, a przejawy uczenia si¢ przez eksport o charakterze post-entry
bedg przedmiotem rozwazan w podrozdziale 5.5.
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Na etapie przygotowan do ekspansji eksportowej ponad %5 badanych przed-
sigbiorstw wprowadzito innowacje w zakresie oferowanych produktow. Mozna
wsrdd nich wyrdznié istotne ulepszenia pod wzgledem cech funkcjonalnych, jak
1 jakosci (specyfikacji technicznych) oferowanych wyrobéw. W okoto 44% bada-
nych przedsiebiorstw podjecie sprzedazy eksportowej wymusito istotne ulepsze-
nia w zakresie funkcjonalnos$ci (cech i/lub przeznaczenia) oferowanego produktu.
W co trzecim badanym przedsigbiorstwie, przed podjeciem eksportu zdecydowa-
no si¢ na zmiang materialéw i komponentow, celem podniesienia jakosci produk-
tow. W co pigtym podmiocie wdrozono zarowno zmiany w zakresie jakosci, jak
i funkcjonalnosci produktow, kierowanych na rynek zagraniczny (rysunek 5.3).

Rysunek 5.3. Innowacje produktowe w badanych przedsigbiorstwach
wprowadzone na etapie przygotowan do eksportu
(% przedsigbiorstw eksportujacych)

innowacje produktowe 68,5

istotne zmiany 441 1
w zakresie funcjonalnosci ’

istotne zmiany jakosciowe é?,O

oba typy zmian w produkcie 318,9

0 10 20 30 40 50 60 70

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Blisko potowa przedstawicieli przedsigbiorstw, ktdre wprowadzity zmiany w za-
kresie funkcjonalno$ci produktu ocenita, ze innowacje byly znaczgce'®, a % stwier-
dzito, ze to zagraniczny nabywca narzucit oczekiwany przez siebie standard pro-
duktu. Tyle samo przyznalo, Zze zagraniczny nabywca wskazat, jak oczekiwany
standard osiggna¢. Presja zagranicznej konkurencji wymusita zmiany w produkcie
w nieco ponad 50% firm, ktérych przedstawiciele potwierdzili dokonanie jakich-
kolwiek innowacji produktowych. W ponad potowie przypadkdéw zmiany zostaty
wprowadzone tgcznie ze wzgledu na oczekiwania odbiorcow, jak i standard wyzna-

16 W tych przypadkach, zgodnie z definicja Podrecznika Oslo [2008], gdy roznice w zakre-
sie cech lub przeznaczenia produktow sa znaczace, mozna méwi¢ wprost o wdrozeniu nowych
produktow. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze nie musza to by¢ produkty nowe dla rynku, na ktérym
operuje przedsi¢cbiorstwo. Wystarczy, ze r6znig si¢ znaczgco od dotychczas wytwarzanych przez
dany podmiot, to jest sa nowoscia dla danego przedsigbiorstwa.
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czony przez zagranicznych konkurentow. W ponad ¢wierci przypadkow, zmiany
determinowane byly wszystkimi motywami rownoczesnie (rysunek 5.4).

Rysunek 5.4. Zrodta innowacji produktowych w badanych przedsiebiorstwach
(% eksporteréow wdrazajgcych innowacje produktowe w zakresie
funkcjonalnosci wyrobdéw)

standard narzucony przez odbiorce : : : : : : 67,3

oczekiwany standard

odbiorca wskazat, jak osiagnaé 56 7

presja zagranicznych konkurentéw 531

oczekiwania odbiorcow
oraz presja konkurentow

wszystkie trzy motywy tacznie 1

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Wsrdd przedsigbiorstw, ktorych przedstawiciele wskazali jednoczesnie na
wszystkie trzy motywacje w zakresie innowacji produktowych (oczekiwania
nabywcow, ich wskazania, co do sposobu osiggnigcia wymaganego standardu
jakosciowego oraz presj¢ konkurencji), znajdowato si¢ tylko jedno zatrudniaja-
ce powyzej 50 pracownikdw. Pozostate, to w potowie mikroprzedsiebiorstwa,
a w potowie male. Jedno z nich zlecilo przeprowadzenie badania rynku zagra-
nicznego, a dla pozostatych to bezposredni kontakt z zagranicznymi odbiorcami
i konkurentami stat si¢ impulsem do wdrozenia innowacji produktowych. Mozna
wigce przypuszczaé, ze dla podmiotéw mniejszych, bliski kontakt z rynkiem za-
granicznym (rozumiany jako réwnoczesne interakcje z odbiorcami i obserwacje
poczynan konkurentow) stanowi wazny stymulant podejmowania innowacji pro-
duktowych i zarazem forme samodzielnych badan marketingowych!”.

Ankietowani eksporterzy, deklarujagcy wprowadzenie innowacji produktowych
na etapie przygotowan do eksportu byli w duzym stopniu zgodni w udzielanych

17 Przeprowadzenie statystycznych testow niezaleznosci nie bylo w omawianym zakresie
mozliwe ze wzglgdu na zbyt matg liczebnos¢ grupy przedsigbiorstw, w ktorych wystapily tacznie
wszystkie trzy motywy wprowadzenia innowacji produktowych. W odniesieniu do pojedynczych
motywow, sklaniajacych przedsigbiorstwa do wprowadzania innowacji w ramach przygotowan
do podjecia sprzedazy zagranicznej przeprowadzono tego typu testy. Ich rezultaty zostaty opisane
w dalszej czesci rozdziatu.
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odpowiedziach. W poszukiwaniu cech przedsicbiorstw réznicujgcych reakcje re-
spondentéw przeprowadzono seri¢ statystycznych testow niezaleznosci chi-kwadrat
Pearsona. W odniesieniu do innowacji produktowych ustalono, iz jedynie intensyw-
no$¢ eksportu w sposob statystycznie istotny roznicowata odpowiedzi. Wyraznie
czesciej znaczace ulepszenia produktu wprowadzane byly w przedsigbiorstwach,
w ktorych udziat eksportu w strukturze przychodow ze sprzedazy byt wyzszy (ry-
sunek 5.5). Wynika stad, iz orientacja na rynek zagraniczny silniej sktania przed-
sigbiorstwa do innowacji produktowych. Przy zalozonym poziomie istotnosci
wynikéw (5%) regularnos¢ eksportu nie réznicowala odpowiedzi respondentow.
Zwiazek miedzy wprowadzeniem innowacji produktowej a regularnoscia podjetego
nastepnie eksportu okazat si¢ statystycznie istotny jedynie wowczas, gdy zbadano
Iacznie czgstotliwos¢ 1 intensywnos¢ sprzedazy zagranicznej. Na podstawie staty-
styki ¥ Cramera testowane zalezno$ci oceniono jednak jako stabe (tabela 5.7)'%.

Rysunek 5.5. Zmiany w produkcie eksportowym a intensywnosc¢ sprzedazy
zagranicznej

Brak istotnych zmian w produkcie
m [stotne ulepszenie produktu eksportowego
100% -
90% T
80% T
70% +
60% T
50% T
40% +
30% T
20% T
10% +
0%

<10%  11-50%  >50%
udziat eksportu w przychodach ze sprzedazy

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

18 Szczegbtowe zestawienie wynikow przeprowadzonych testow znajduje si¢ w tabeli, za-
mieszczonej w Zalaczniku 4. W tabeli 5.7 ujeto wylacznie te cechy badanych przedsigbiorstw,
co do ktdrych stwierdzono, ze rdznicuja odpowiedzi na pytania dotyczace innowacji na etapie
przygotowan do eksportu, interpretowane jako przejaw $wiadomej autoselekcji. Zmuszajacym do
refleksji rezultatem dotyczacym innowacji produktowych bylo stwierdzenie braku zalezno$ci mig-
dzy nimi a uczestnictwem w charakterze dostawcy w umigdzynarodowionych tancuchach warto-
$ci. Wprowadzanie innowacji produktowych, jak rowniez wskazywanie na zagranicznych odbior-
cow jako ich zrodlo, miato miejsce z taka sama czestotliwoscia u wszystkich typodw eksporterow.



181

5.4. Przyuczanie do eksportu

W zakresie motywdw wprowadzania innowacji produktowych w ramach
przygotowan do podjecia eksportu, przyjecie orientacji na rynek zagraniczny
sktaniato do silniejszego podporzadkowania standardom jakosciowym narzuca-
nym przez odbiorcow. I w tym przypadku jednak zidentyfikowang zaleznosc¢
oceniono jako stabg.

Tabela 5.7. Wybrane cechy badanych przedsiebiorstw a innowacje wprowadzane
na etapie przygotowan do podjecia eksportu

i Istotne Narzucenie Innowacja
Cecha przedsiebiorstwa . . y .
PO ... | ulepszenie | standardu Zmiana marketingo- | Innowacja
réznicujgca odpowiedzi . X
- produktu produktu dostawcéw | wa narynku | organiza-
dotyczace konsekwencji o 4 .
X eksporto- przez od- materiatéw | zagranicz- cyjna
prowadzenia eksportu R
wego biorce nym
wielko$¢ zatrudnienia Sia A
regularno$¢ eksportu ++
intensywnos$¢ eksportu + + ++
regqlarnosc i intensyw- - - o
nos¢ eksportu
kierunek eksportu F
sposob prowadzenia .
eksportu
posiadanie zagranicznego
. +* +
udziatowca
uczestnictwo w gl. fancu-
. +

chu jako dostawca

+ zaleznos¢ staba; + + zalezno$¢ umiarkowana

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan (por. tabela w Zataczniku 4).

W co trzecim badanym przedsigbiorstwie podjecie eksportu wigzato sig
z koniecznoscig podniesienia jakosci produktu, poprzez wykorzystanie innych
materialdéw i komponentéw, wobec czego zmieniono dostawcow lub zmienio-
no oczekiwania jakosciowe wzgledem dostawcow dotychczasowych. Wyraznie
czesciej odpowiedzi takiej udzielali przedstawiciele podmiotéw posiadajacych
zagranicznego udziatowca (rysunek 5.6), co moze sugerowac, ze nie tyle odbior-
ca eksportowanych wyrobéw wymusit zmiany w zakresie wykorzystywanych
w procesie produkcji materiatow, ile standard narzucit zagraniczny udzialowiec.
Mozliwe jest takze, ze preferuje on okreslonych dostawcow, stad zmiana w oma-
wianym zakresie okazala si¢ konieczna. Inng cechg badanych przedsigbiorstw,
ktora okazata sie w sposob statystycznie istotny réznicowac odpowiedzi na oma-
wiane pytanie okazat si¢ kierunek eksportu. Te przedsiebiorstwa, ktére ekspor-
tuja na bardziej zdywersyfikowane rynki (to jest obstuguja rownoczesnie rynki
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gospodarek rozwinietych i rozwijajacych si¢), czesciej deklarowaly innowacje
produktowe, prowadzace do zmiany dostawcow materiatow lub wzrostu ocze-
kiwan jakosciowych pod adresem dotychczasowych dostawcoéw. Na podstawie
statystyki /" Cramera ponownie oceniono testowane zaleznosci jako stabe.

Rysunek 5.6. Zmiany dostawcéw materiatéw i komponentéw, niezbedne
dla uzyskania pozadanej na rynku zagranicznym jakosci produktu

B zmiana dostawcow ® brak zmiany dostawcow
100% T~~~ gamaanr - Tt

00% 1 --—--SNN - B
80% 1----- T oo B
70% t------ 57% .. .
60% 1----- JNN. - - ---------| 80% -------
50% F-----1  ooeeemmmemeol oo
40% -
30% -
20% -

10% -

0%

przedsiebiorstwo brak zagranicznego
zagranicznego udziatowca
inwestowania

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Za wazne posunigcie w ramach przygotowan do zyskownej ekspansji eksporto-
wej w nieco ponad 62% przedsigbiorstw uznano koniecznos¢ wprowadzenia inno-
wacji procesowych w zakresie logistyki. Zgodnie z oczekiwaniami zagranicznych
kontrahentow, istotnie ro6znymi od wymagan rodzimych odbiorcow, czas i sposoéb
dostawy musiaty zosta¢ zmodyfikowane. Przedstawiciele potowy przedsi¢biorstw,
w ktorych wdrozono takie innowacje, przyznali, ze poza oczekiwaniami odbior-
cow, nie bez znaczenia byt standard wyznaczony w omawianym zakresie przez za-
granicznych konkurentéw. Rozktad odpowiedzi na pytanie o motywacje innowacji
procesowych w zakresie logistyki przedstawiono na rysunku 5.7.

Przeprowadzone statystyczne testy niezaleznosci nie wykazaly zwiazku mie-
dzy jakakolwiek cechg badanych przedsigbiorstw a ich sktonnoscia do wprowa-
dzania innowacji procesowych na etapie przygotowan do podejmowania eksportu.
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Rysunek 5.7. Zrédta innowacji procesowych w zakresie logistyki na rynkach
zagranicznych w badanych przedsigebiorstwach wysokiej techniki
(% eksporterow wprowadzajgcych innowacje procesowe)

zagraniczni odbiorcy 97,1
zagraniczni konkurenci 51,:5 ‘ ‘
zagraniczni odbiorcy : :
i konkurenci | ?6’8 : : :
0 20 40 60 80 100 %

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie wynikow badan.

W ponad ¥ badanych przedsigbiorstw potwierdzono wprowadzenie innowa-
cji marketingowych, polegajacych gtéwnie na zmianach w opakowaniu ekspor-
towanego produktu. Jako gldwna motywacje do zmiany opakowania wskazywano
preferencje nabywcow zagranicznych, znaczaco rézne od preferencji nabywcow
krajowych (rysunek 5.8). Ponad polowa przedsiebiorstw wdrozyla innowacje
w zakresie opakowania produktu ze wzgledu na wymagania prawne na rynku za-
granicznym. Niecala potowa zidentyfikowanych innowatoréw marketingowych
zmienita opakowanie produktu pod presja zagranicznej konkurencji. Standardem
wyznaczonym przez konkurentow w zakresie opakowania produktu kierowano si¢
wyraznie czgsciej w przedsigbiorstwach srednich i duzych (rysunek 5.9).

Rysunek 5.8. Zrédta innowacji marketingowych w badanych przedsigbiorstwach
(% eksporteréw wprowadzajgcych innowacje marketingowe
w zakresie opakowania produktéw)

odbiorcy : : : : 82,9
konkurenci : : 46,3

odbiorcy i konkurenci

wymogi prawne 58,7
odbiorcy, konkurenci i prawo 26,8

0 20 40 60 80 100 %

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie wynikow badan.
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Rysunek 5.9. Innowacje marketingowe w zakresie opakowania produktu
a liczba zatrudnionych w przedsiebiorstwie eksportujacym

B wprowadzono innowacje nie wprowadzono innowacji

100% T----peammee TR T T e
80% 4 - - . - - - _ . - - - - - - - - - -] 35% ,,,,,
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40% t----1 el
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19%
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<9 10-49

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie wynikow badan.

Przeprowadzone testy niezaleznosci chi-kwadrat Pearsona wykazaty, iz wiel-
ko$¢ przedsigbiorstwa w sposob statystycznie istotny réznicuje odpowiedzi na
pytanie o wprowadzane innowacje marketingowe. Dodatkowo wysokos$¢ staty-
styki V Cramera wskazuje, iz zaleznos¢ ta jest umiarkowana.

W odniesieniu do innowacji organizacyjnych, bez ktorych podjecie ekspor-
tu nie byloby mozliwe, uwidocznito si¢ silniejsze zréznicowanie odpowiedzi.
Innowacje te okazaly si¢ zalezne zaréwno od wielkosci przedsigbiorstw, for-
my sprzedazy zagranicznej, intensywnosci i regularnosci prowadzonych trans-
akcji eksportowych, jak i uczestnictwa w globalnych tancuchach wartosci (ry-
sunek 5.10). Zwiazek wielkos$ci zatrudnienia oraz regularnosci i intensywnosci
prowadzenia eksportu z innowacjami organizacyjnymi jest wyraznie silniejszy.
Na podstawie wysokosci statystki ¥ Cramera oceniono go jako umiarkowany.
Sita zaleznosci miedzy innowacjami organizacyjnymi a sposobem prowadzenia
eksportu jest nieco slabsza.

Dodatkowa zmienng istotnie rdznicujaca odpowiedzi udzielane na pytanie
dotyczace wiedzionych eksportem innowacji organizacyjnych jest uczestnic-
two w charakterze dostawcy w globalnych tancuchach wartosci. Wsrod przed-
sigbiorstw bedacych takimi dostawcami innowacje organizacyjne zglaszano az
dwukrotnie czgsciej (60% wobec niespetna 31%). Podobnie rzecz si¢ ma w od-
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niesieniu do posiadania wlasnego oddziatu (filii) sprzedazy za granicg. Mozna
przypuszczaé, ze samo zatozenie takiego oddziatu (filii), oznaczajace rdwno-
czesnie zwickszenie zakresu ekspansji zagranicznej stanowito per se innowacje
organizacyjna.

Rysunek 5.10. Wprowadzenie innowacji organizacyjnej a wybrane cechy
przedsigbiorstw eksportujgcych

Sposdéb prowadzenia eksportu Uczestnictwo w globalnym taricuhu wartosci
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sprzedazy za granica
nie wprowadzono innowacji organizacyjnej mwprowadzono innowacje organizacyjna

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie wynikow badan.

Podsumowujac, innowacje w ramach przygotowan do podjecia eksportu, mo-
gace $Swiadczy¢ o wystgpowaniu LBE o charakterze przyuczania do eksportu,
polegaty w pierwszym rze¢dzie na ulepszaniu produktéow oraz proceséw w za-
kresie logistyki. Wsparcie dla rozwoju funkcji eksportowej stanowity innowacje
pozatechnologiczne — organizacyjne i marketingowe, jednak odsetek wprowa-
dzajacych je eksporterow byl blisko o potowe nizszy niz w odniesieniu do inno-
wacji technologicznych.

Wyzsza sktonno$¢ do innowacji produktowych odnotowano w tych przedsig-
biorstwach, ktére eksportuja intensywnie (realizuja na rynkach zagranicznych
wicksza czesé przychodow ze sprzedazy) i regularnie. Zrédtem tych innowacji
byt w pierwszym rzgdzie kontakt z odbiorcami. Innowacje pozatechnologiczne
wprowadzano czgsciej w przedsiebiorstwach wigkszych, silniej zorientowanych
na sprzedaz na rynkach zagranicznych, a takze stanowiacych czes$¢ wigkszej sie-
ci produkcyjnej 1 uczestniczacych w niej jako wyspecjalizowani dostawcy.



