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1. Charakterystyka firmy 

1.1 Opis działalności 

Firma prowadzi działalność w obszarze produkcji i sprzedaży rozwiązań dla instalacji 

telekomunikacyjnych oraz kablowych. Działalność firmy skupia się na 3 głównych obszarach: 

1. Nowoczesne urządzenia oraz oprogramowanie do obsługi sieci HFC; 

2. Urządzenia do odbioru telewizji cyfrowej (SMATV); 

3. Nowoczesne systemy alarmowe.  

Firma posiada bogate doświadczenie, kompetencje oraz know-how w zakresie projektowania 

 i produkcji urządzeń dla rynków swojej działalności. W portfolio produktowym spółki znajduje się 

około 500 produktów, w tym między innymi: produkty do MUX-8, anteny naziemne, anteny SAT, 

konwertery, sumatory, uchwyty, maszty antenowe, wzmacniacze, przedwzmacniacze, wzmacniacze 

szerokopasmowe, multiswitch-e, optyka multiswitchowa, mierniki SAT + DVB-T + CATV, modulatory, 

transmodulatory, produkty DOCSIS, cyfrowe stacje czołowe, optyka stacyjna, PON, węzły, odbiorniki 

optyczne, produkty RF Management, pasywa RF, pasywa optyczne, filtry, gniazda abonenckie, kable 

telekomunikacyjne, szafki, skrzynki telekomunikacyjne, instalacje odgromowe, ograniczniki przepięć, 

złącza, adaptery, narzędzia i systemy alarmowe. 

Firma produkuje własne urządzenia i odsprzedaje  produkty innych podmiotów. Umożliwia  

to skonstruowanie kompleksowej oferty, która jest bardzo dobrze dopasowana do wymogów rynku 

 i oczekiwań klientów.  

Produkty firmy kierowane są przede wszystkim do klientów biznesowych. Kluczowe kategorie 

klientów spółki stanowią operatorzy sieci kablowych, instalatorzy, deweloperzy oraz projektanci 

instalacji RTV/SAT.  
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2. Charakterystyka rynku USA 

2.1 Kluczowe wskaźniki makroekonomiczne, gospodarcze, społeczne i finansowe  

(z uwzględnieniem aktualnych prognoz). 

Sytuacja makroekonomiczna w USA jest obecnie stabilna, a gospodarka rozwija się w średniorocznym 

tempie ponad 2%, pomimo: 

 napiętej sytuacji pomiędzy USA i Chinami w zakresie zaostrzania polityki celnej;  

 ryzyka, które mogłoby mieć znaczenie w skali globalnej na przykład „twardy” Brexit, napięta 

sytuacja pomiędzy USA i Iranem i tym podobne. 

Opis kluczowych wskaźników makroekonomicznych, gospodarczych, społecznych i finansowych: 

 Oczekuje się, że stopa wzrostu PKB w latach 2019-2021 będzie kształtować się na poziomie 

1,8-2,1%. Zakłada się stopniowe spowolnienie wzrostu, natomiast nie przewiduje się w 

najbliższych latach recesji w USA.  

 Według aktualnych prognoz FED, stopa bezrobocia utrzyma się na niezmienionym poziomie – 

ok. 3,6-3,8%, co spowodowane jest ogólną kondycją gospodarki oraz stabilną sytuacją w 

przemyśle USA. 

 Stopa inflacji konsumenckiej (CPI, z ang. Consumer Price Index) prognozowana jest na 

poziomie 1,8-2,0% w latach 2019-2021, co odzwierciedla zrównoważoną politykę monetarną 

prowadzoną przez FED i utrzymywanie w ryzach celu inflacyjnego. 

 W odniesieniu do przemysłu USA, w najbliższych latach zakłada się wzrost produkcji  

(w ujęciu rok do roku), spowodowany napływem kapitału oraz przewidywanym wzrostem 

eksportu USA, w odpowiedzi na oczekiwaną stabilizację napiętej sytuacji pomiędzy USA i 

Chinami. 
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Tabela 1 Kluczowe wskaźniki makroekonomiczne dla USA w 2019 roku praz prognoza na lata 2020-2021  
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Zmiana PKB w ujęciu realnym % 2,7 2,0 1,9 2,5 3,0 2,1 2,0 1,8 1,9 

Stopa bezrobocia % 5,7 5,0 4,8 4,1 3,8 3,6 3,7 3,8 4,2 

Stopa inflacji % 1,2 0,3 1,6 1,8 1,9 1,5 1,9 2,0 2,0 

Stopa funduszy federalnych % 0,08 0,13 0,4 1,0 1,9 2,4 2,1 2,4 2,5 

Kurs wymiany EUR/USD # Bd. Bd. 1,1006 1,1063 1,1061 1,1046 1,1004 Bd. Bd. 

Zmiana produkcji przemysłowej (r/r) 

wg lipca 
% 4,1 1,3 -1,2 1,8 4,1 0,5 1,4 Bd. Bd. 

Sprzedaż detaliczna (r/r) wg lipca % 5,0 2,6 2,3 4,2 6,6 3,4 2,0 Bd. Bd. 

Źródło: FED, Raport z lipca 2019 roku 

2.2 Informacja o kategoriach i kierunkach eksportu i importu USA z uwzględnieniem specyfiki 

działaności firmy  

W 2017 roku łączny eksport USA wyniósł 1,25 bilionów dolarów, a import 2,16 bilionów dolarów, co 

oznacza ujemne saldo wymiany handlowej na poziomie 910 miliardów dolarów.  

Wykres 1 Kluczowe kategorie towarów eksportowanych przez USA [mld USD] 

 

Źródło: The Economic Observatory of Complexity 

Kluczowymi produktami eksportowymi USA według danych za 2017 rok są: 
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• Produkty rafineryjne – 75 miliardów dolarów; 

• Produkty przemysłu lotniczego (samoloty, helikoptery i inne) – 54,0 miliardy dolarów; 

• Turbiny gazowe – 32 miliardy dolarów; 

• Leki i suplementy – 30,0 miliardów dolarów. 

Najważniejsze rynki eksportowe dla USA stanowią takie kraje, jak (podane poniżej dane finansowe 

dotyczą wartości eksportu do wskazanego kraju): 

• Meksyk – 181 miliardów dolarów, 

• Kanada – 149 miliardów dolarów, 

• Chiny – 133 miliardy dolarów, 

• Japonia – 67 miliardów dolarów, 

• Niemcy – 62 miliardy dolarów. 

Wykres 2 Kluczowe kategorie towarów importowanych do USA [mld USD] 

 

Źródło: The Economic Observatory of Complexity 

Wśród produktów, których importuje się najwięcej do USA według danych za 2017 rok należy 

wymienić: 

• Pojazdy samochodowe – 178 miliardów dolarów; 

• Ropa naftowa – 129 miliardów dolarów; 

• Sprzęt telekomunikacyjny – 104 miliardy dolarów; 
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• Komputery – 74 miliardy dolarów; 

• Części samochodowe – 67 miliardów dolarów. 

Wśród kluczowych importerów do USA należy wymienić następujące kraje (podane poniżej dane 

finansowe dotyczą wartości importu ze wskazanego kraju): 

• Chiny – 476 miliardów dolarów, 

• Meksyk – 307 miliardów dolarów, 

• Kanada – 274 miliardy dolarów, 

• Japonia – 125 miliardów dolarów, 

• Niemcy – 111 miliardów dolarów. 

W odniesieniu do produktów wytwarzanych przez firmę, kluczowymi kategoriami w zakresie 

eksportu Stanów Zjednoczonych są: 

1. Sprzęt nadawczy, którego wartość eksportu wyniosła 12,9 miliardów dolarów w 2017 roku. 

Jest on eksportowany głównie do: 

a. Hong Kongu – 28% eksportu; 

b. Holandii – 16% eksportu; 

c. Korei Południowej – 5,6% eksportu; 

d. Niemiec – 5,3% eksportu;  

e. Japonii – 4,6% eksportu. 

2. Kable izolowane, których wartość eksportu wyniosła 8,2 miliardy dolarów w 2017 roku. Są 

one eksportowane głównie do: 

a. Meksyku – 51% eksportu; 

b. Kanady – 8,7% eksportu;  

c. Chin – 4,9% eksportu. 

3. Światłowody, których wartość eksportu wyniosła 2,8 miliarda dolarów w 2017 roku. Są one 

eksportowane głównie do: 

a. Japonii – 17% eksportu; 

b. Niemiec – 14% eksportu; 

c. Chin – 13% eksportu; 

d. Korei Południowej – 10% eksportu.  

Import USA w kluczowych, z perspektywy działalności firmy, segmentach rynku kształtuje się 

następująco: 

1. Sprzęt nadawczy – wartość importu wyniosła 105 miliardów dolarów w 2017 roku. Jest on 

importowany głównie z: 
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a. Chin – 64% importu, 

b. Meksyku – 9,4% importu,  

c. Korei Południowej – 5,6% importu; 

d. Wietnamu – 5% importu. 

Import sprzętu nadawczego z Polski kształtuje się na poziomie 336 milionów dolarów, to 

jest 0,32% całości importu w analizowanym segmencie. 

2. Kable izolowane – wartość importu wyniosła 19,8 miliardów dolarów. Są one importowane 

głównie z: 

a. Meksyku – 52% importu; 

b. Chin – 21% importu. 

Import kabli izolowanych z Polski kształtuje się na poziomie 104 milionów dolarów, to jest 

0,53% całości importu w analizowanym segmencie. 

3. Światłowody – wartość importu to których wartość eksportu wyniosła 1,8 miliardów dolarów 

w 2017 roku. Są one importowane głównie z: 

a. Wielkiej Brytanii – 16% importu; 

b. Meksyku – 13% importu; 

c. Irlandii – 10% importu; 

d. Tajlandii – 9,8% importu; 

e. Chin – 8,4% importu. 

Import i eksport Nowego Jorku 

Stan Nowy Jork zajmuje odpowiednio 3 i 5 miejsce pod względem wielkości eksportu i importu 

spośród wszystkich stanów. Warto zwrócić uwagę na fakt, że pod kątem bilansu handlowego Nowy 

Jork jest dopiero na 44 miejscu ze wszystkich 50 stanów. Jest to związane z olbrzymią nadwyżką 

eksportu nad importem.  

Tabela 2 Najważniejsze charakterystyki handlowe stanu Nowy Jork z 2018 roku. 

Statystyka handlowa Wartość 

Wartość eksportu 84,68 mld USD 

Wartość importu 137,06 mld USD 

Saldo handlowe -52,38 mld USD 

Źródło: globaledge.msu.edu 

Poniżej przedstawiono strukturę eksportu oraz importu stanu Nowy Jork w 2018 roku. 

Z punktu widzenia przedsiębiorstwa najistotniejszy jest fakt, że na 4 pozycji wśród produktów 

importowanych, a 5 wśród eksportowanych znajdują się produkty zaliczone do kategorii Electrical 

Machinery. Według międzynarodowego nazewnictwa, produkty firmy zaliczają się do tej kategorii. 

Nadwyżka eksportu wskazuje na silną pozycję lokalnych producentów.  
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Tabela 3 Eksport i import stanu Nowy Jork w 2018 roku w zależności od kategorii produktów (HS Code) 

HS Code Kategorie produktów Export ($) Export (%) Import ($) Import (%) 

7100 Precious Stones & Metals $28,229,967,072 33.3% $34,218,600,700 25% 

9700 Collectibles $10,781,500,918 12.7% $8,026,546,377 5.86% 

8400 Industrial Machinery $7,081,021,364 8.36% $9,345,851,777 6.82% 

9800 Nesoi $6,786,891,555 8.01% $9,834,568,843 7.18% 

8500 Electrical Machinery $5,814,104,670 6.87% $8,234,284,180 6.01% 

9000 Precision Instruments $2,807,590,485 3.32% $4,105,672,569 3% 

8700 Motor Vehicles & Parts $1,976,650,212 2.33% $1,677,345,012 1.22% 

8800 Aircraft $1,797,644,384 2.12% $431,861,404 0.315% 

3900 Plastics $1,598,706,432 1.89% $2,869,253,225 2.09% 

2700 Oil & Mineral Fuels $1,476,364,530 1.74% $2,825,259,756 2.06% 

Źródło: globaledge.msu.edu 

 

2.3 Analiza sytuacji na kluczowych rynkach  
Czynniki kształtujące rynek można przyporządkować do czterech głównych grup1: 1) czynniki 

popytu i 2) podaży, 3) innowacje oraz 4) politykę i regulacje. Czynniki należące do tych grup 

najsilniej wpływają na wielkość ryzyka i niepewności w produkcji oraz w zapotrzebowaniu. 

Każdy z wymienionych elementów obejmuje szereg zmiennych i procesów zachodzących w 

obrębie danej dziedziny. Jednak w ujęciu całościowym, wszystkie one modelują końcową 

wielkość rynku.  

Rysunek 1 Diagram czynników kształtujących zmienność rynku i ryzyka

 

Źródło: McKinsey Global Institute, „Manufacturing the future: the next era of global growth and innovation” November 2012 

                                                        

1
 McKinsey Global Institute, „Manufacturing the future: the next era of global growth and innovation” November 2012 
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W przypadku modelownia rynku należy wziąć pod uwagę z jednej strony popyt na danym 

rynku, jako czynnik rozszerzający wielkość, a z drugiej podaż i inne potencjalne czynniki 

hamujące ekspansję rynku. Na rynku amerykańskim kluczowy będzie popyt oraz jego 

zmienność na produkty oferowane przez przedsiębiorstwo. W związku  

z postępującą cyfryzacją oraz rozwojem internetu można oczekiwać jego spadku, lecz mimo 

to pozostanie on na wysokim poziomie otwierającym furtkę do ekspansji na rynku USA.  

Dodatkowym, ważnym czynnikiem jest kurs walutowy PLN – USD. W ostatnich 4 latach kurs 

wahał się w przedziale [3,32 ; 4,25]. Obecnie oscyluje wokół wartości 3,85 zł za jednego 

dolara amerykańskiego. Jego dalsza wartość będzie w dużym stopniu uzależniona od polityki 

Banku Federalnego oraz wyborów prezydenckich w USA w 2020 roku. Wysoki kurs dolara 

amerykańskiego będzie przynosił przedsiębiorstwu większe przychody w przeliczeniu na 

polską walutę. Poniższy wykres przedstawia kurs walutowy PLN-USD w latach 2015-2019. 

 

Rysunek 2 Kurs USD/PLN (2015-2019) 

 

Źródło: stooq.pl 

 

2.3.1 Rynek HFC 

Wartość światowego rynku HFC (Hybrid Fiber Coaxial) szacowana jest na 9,6 miliarda dolarów w 2019 

roku. Zgodnie z dostępnymi prognozami rynkowymi2 oczekuje się, że globalny Rynek HFC może 

osiągnąć wartość 13,6 miliarda dolarów3 w perspektywie do 2023 roku, utrzymując średnioroczne 

                                                        

2
 Prognozy Markets and Markets oraz Technavio 

3
 Mierzoną poziomem przychodów na rynku 
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tempo wzrostu na poziomie 8,02% CAGR4 2018-2023 (według bardziej optymistycznych prognoz 

Technavio, średnioroczne tempo rozwoju przedmiotowego rynku może osiągnąć poziom nawet 9%).  

 

Wykres 3 Prognozy wartości globalnego rynku HFC [mld USD] 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie danych Markets and Markets oraz Technavio 

 

Region Ameryki Północnej odpowiada za około 45% wartości rynku HFC, z czego około 95% wartości 

generowane jest w USA. W związku z powyższym należy oszacować wartość rynku HFC w USA na 

poziomie około 4 miliardów dolarów w 2018 roku. Bazując na prognozach dla analizowanego 

regionu, można spodziewać się, że wartość przedmiotowego rynku w USA osiągnie poziom około 5,5 

miliarda dolarów w perspektywie 2023 roku.  
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Wykres 4 Prognozowana struktura rynku HFC wg. regionów geograficznych [mld USD] 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie danych Markets and Markets  

 

Główne czynniki napędzające rozwój rynku HFC to wysoka przepustowość i efektywność kosztowa tej 

technologii w porównaniu do alternatywnych rozwiązań. Między innymi w związku z powyższym 

przewiduje się, że technologia HFC, będzie szeroko stosowana w rozwoju rozwiązań opartych o IoT (z 

ang. Internet of Things, Internet Rzeczy). Do czynników, które mogą hamować rozwój analizowanego 

rynku zaliczyć należy relatywnie skomplikowany i kosztowny proces utrzymania i konserwacji 

infrastruktury opartej o technologię HFC.  

Region Nowego Jorku stanowi jeden z najgęściej zaludnionych obszarów w USA oraz jeden z najlepiej 

rozwiniętych obszarów na świecie. W związku z tym można oczekiwać, że przedmiotowy obszar 

będzie jednym z pierwszych, których dotyczyła będzie realizacja zidentyfikowanych trendów, 

determinujących rozwój ryku HFC. Dowodem na to może być fakt, że jednym z wiodących projektów 

administracji aktualnego burmistrza Nowego Jorku - B. de Blasio jest rozbudowa powszechnie 

dostępnej infrastruktury szerokopasmowego Internetu. Jednym z celów przyświecających rozwojowi 

infrastruktury szerokopasmowego Internetu jest zapewnienie odpowiedniego poziomu komunikacji 

w zakresie kluczowych usług i poprawy jakości życia mieszkańców. Podejmowane inicjatywy 

obejmują między innymi promowanie konkurencji na mieszkaniowych i komercyjnych rynkach 

szerokopasmowych oraz inwestowanie w sieci w celu zapewnienia bezpłatnego lub taniego szybkiego 

dostępu do Internetu dla społeczności o niskich dochodach. 

Stan Nowy Jork jest zamieszkiwany przez ok. 6% populacji USA (20 mln osób). Gęstość zaludnienia na 

tym obszarze kształtuje się na jednym z najwyższych poziomów w USA. Co więcej, w analizowanym 

rejonie funkcjonuje duża liczba przedsiębiorstw. Oba wskazane czynniki determinują fakt, że 

~[WARTOŚĆ] ~[WARTOŚĆ] ~[WARTOŚĆ] ~[WARTOŚĆ] ~[WARTOŚĆ] ~[WARTOŚĆ] 
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analizowany obszar może generować od 6 do 10% przychodów w segmencie HFC w USA. Przekłada 

się to na wartość przedmiotowego rynku na poziomie 260 – 430 mln USD. 

2.3.2 Rynek DTT 

Rynek DTT (Digital Terrestrial Transmission) jest częścią rynku transmisji cyfrowej, którego wartość5 

w 2018 roku w ujęciu globalnym, szacowana była na około 297 miliardów dolarów. Według prognoz 

Kenneth Research, globalny rynek transmisji cyfrowej może rozwijać się w średniorocznym tempie 

około 3,2% (CAGR) 6w perspektywie do 2023 roku, do wartości około 311 miliardów dolarów. 

 

Wykres 5 Wartość globalnego rynku transmisji cyfrowej [mld USD] 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie danych Kenneth Research  

Liczba użytkowników DTT w Stanach Zjednoczonych wynosi około 32-33 tysiące gospodarstw 

domowych7. Wartość samego rynku DTT w USA szacowana jest na około 32 miliardy dolarów, według 

danych na koniec 2019 roku. W scenariuszu bazowym, zakładającym rozwój analizowanego rynku w 

tempie zbliżonym do rozwoju rynku transmisji cyfrowej, można oczekiwać, że osiągnie on wartość 

około 36,3 miliardów dolarów w 2023 roku W scenariuszu optymistycznym, można oczekiwać 

wzrostu rynku DTT w USA na poziomie nawet 7% CAGR 2018-20238 do wartości około 42 miliardów 

dolarów.  

 

 
                                                        

5
 Mierzona poziomem przychodów 

6 Compound Annual Growth Rate 
7
 Według danych Satellite Markets & Research na koniec 2018 roku. 

8
 Dostępne prognozy wskazują, że najszybciej rozwijającym się rynkiem DTT jest rynek japoński, którego stopa 

wzrostu kształtuje się na poziomie 9,1% (Źródło: Global Industry Analysis, Inc). W związku z powyższym, 
założenie 7% wzrostu analizowanego rynku w USA jest optymistyczne, ale wydaje się osiągalne.  
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Wykres 6 Wartość rynku DTT w USA w okresie 2018-2023 [mld USD] 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie danych Technavio  

 

Głównymi determinantami prognozowanego wzrostu rynku DTT w USA ma być intensyfikacja działań 

zmierzających do wzmocnienia bazy abonentów kluczowych sprzedawców oraz wzrost dostępności 

niekodowanych kanałów w okresie prognozy.  

Biorąc pod uwagę specyfikę rynku Nowego Jorku, oczekuje się, że rozwojem segmentu DTT na 

tamtejszym rynku kierowały będą dwa główne trendy – odchodzenie o korzystania z usług 

komercyjnej telewizji kablowej, które są relatywnie drogie oraz rozwój platform telewizji 

internetowej (Netflix, Hulu itp.). W powyższym układzie, telewizja naziemna (szczególnie w zakresie 

podstawowej oferty kanałów) może stanowić usługę komplementarną dla rozwoju telewizji 

internetowej.  

Wzrost rynku DTT jest silnie skorelowany ze wzrostem populacji danego regionu oraz ze strukturą 

gospodarstw domowych w danym regionie. Odnosząc się do wskazanych we wcześniejszym 

podrozdziale danych dotyczących populacji stanu Nowy Jork, można oczekiwać, że wartość 

analizowanego segmentu w stanie Nowy Jork to ok. 2 mld USD. 
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3. Analiza możliwości sprzedaży na rynek 

USA 

3.1 Analiza łatwości prowadzenia działalności biznesowej na rynku USA 

Rynek amerykański pomimo ostatnich zmian, które wprowadza administracja prezydenta Donalda 

Trumpa, jest atrakcyjnym i relatywnie przyjaznym rynkiem dla kooperantów z Europy, w tym z Polski. 

Branża telekomunikacyjna jest w znacznym stopniu połączona łańcuchem dostaw z innymi krajami. 

Stany Zjednoczone zarówno eksportują jak i importują sprzęt telekomunikacyjny.  

W ramach raportu przygotowywanego przez Bank Światowy („Doing Business, 2019”),  

USA zostały sklasyfikowane na wysokiej 8 pozycji wśród wszystkich analizowanych krajów (190) 

wedlug kryteriów świadczących o łatwości prowadzenia działalności biznesowej na rynku w USA, 

wyprzedzając o 1 pozycję Wielką Brytanię. Liderem na świecie wśród krajów, gdzie prowadzi się 

działalność gospodarczą w najbardziej sprzyjający przedsiębiorcom sposób jest Nowa Zelandia. Dla 

porównania Polska zajmuje w rankingu 33 miejsce. 

Poniżej przedstawiono kluczowe kryteria determinujące sklasyfikowanie USA na 8 pozycji, wśród 

wszystkich analizowanych przez Bank Światowy państw 

Wykres 7 Łatwość prowadzenia działalności gospodarczej w USA [punkty, gdzie 100 oznacza maksimum] 

 

Źródło: Doing Business 2019, United States, Bank Światowy 

średnia = 82,75 
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3.2 Analiza SWOT działalności firmy na rynku USA 

Silne i słabe strony 

Dla analizowanej spółki przeprowadzono analizę słabych i mocnych stron w kontekście oferowanego 

produktu: 

Mocne strony Słabe strony 

 Wiodąca pozycja w branży 

teletechnicznej w Polsce; 

 Ponad 60-letnie doświadczenie w 

działalności na rynku teletechnicznym; 

 Wysoka jakość oferowanych 

produktów; 

 Własny dział R&D umożliwiający 

dostosowanie oferty do wymagań 

klientów; 

 Znaczne możliwości integracji rozwiązań 

oferowanych przez firmę 

 Bardzo dobry stosunek jakości do ceny 

oferowanych produktów;  

 Produkty i usługi zgodne z dyrektywami 

Unii Europejskiej CE i normami IPC-

610E; 

 Wysoka jakość obsługi gwarancyjnej i 

pogwarancyjnej (w tym wsparcie 

techniczne 24/7). 

 Słaba rozpoznawalność marki na rynku 

USA; 

 Wysokie koszty transportu i obsługi 

posprzedażowej na rynku USA; 

 Utrudniona skalowalność segmentu 

działalności usługowej na odległych 

rynkach, takich jak rynek USA. 

 

Szanse 

Dla analizowanego przypadku internacjonalizacji wyszczególniono 7 szans. Każda z nich została 

opisana prawdopodobieństwem wystąpienia oraz potencjalną siłą wpływu na projekt 

internacjonalizacji. Prawdopodobieństwo i siła wpływu na projekt zostały ocenione według skali 

bardzo mały (BM), mały (M), średni (Ś), duży (D), bardzo duży (BD). 
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Tabela 4 Szanse na rynku USA 

Nr. Czynnik Opis szansy Skutek Prawdop

odobieńs

two 

Siła 

1.  Rozmiar rynku 

teletechnicznego 

USA (w szczególności 

obszar Nowego Jorku) 

są jednym z 

największych rynków 

HFC oraz DTT na 

świecie, których 

wartość szacowana 

jest łącznie na około 

36 miliardów dolarów.  

Znaczący rozmiar 

rynku wewnętrznego 

generuje możliwości 

uplasowania 

produktu i 

znalezienia 

docelowej grupy 

odbiorców. 

BD BD 

2.  Postępująca presja 

na inwestycje w 

łącza 

szerokopasmowe w 

USA  

Rosnący popyt na 

przepustowość 

zarówno sieci 

stacjonarnych jak i 

mobilnych stanowi 

główną determinantę 

inwestycji (trend 

widoczny jest już w 

projektach 

realizowanych przez 

władze Nowego 

Jorku).  

Rosnąca presja 

inwestycyjna 

generuje miejsce na 

rynku na rozwój 

działalności nowych 

producentów, w tym 

producentów 

oferujących produkty 

o optymalnym 

stosunku jakości do 

ceny.   

D BD 

3.  Rosnący popyt na 

transmisję danych 

video 

Rosnący popyt na 

transmisję danych 

video determinował 

będzie wzrost popytu 

na infrastrukturę HFC, 

która aktualnie 

stanowi rozwiązanie 

optymalne dla 

Mogą pojawić się 

dodatkowe 

możliwości do 

zwiększania poziomu 

sprzedaży do 

klientów 

zajmujących się 

rozwojem tego typu 

BD D 
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transmisji tego typu 

danych.  

infrastruktury 

4.  Technologiczne 

determinanty 

wzrostu 

zapotrzebowania 

na infrastrukturę 

DTT 

Rosnąca penetracja 

rynku przez tzw. 

Connected TVs 

determinuje wzrost 

popytu na płatne 

usługi DTT implikując 

wzrost popytu na 

infrastrukturę 

Dodatkowe 

możliwości 

sprzedaży urządzeń 

na rynku USA 

D Ś 

5.  Bardzo dynamiczny 

wzrost popytu na 

dostępność 

materiałów w 

jakości HD i UHD  

W związku z tym, że 

technologia DTT jest 

jednym z optymalnych 

rozwiązań w zakresie 

transmisji tego typu 

obrazu, dodatkowo 

wpływa to na jej 

rozwój 

Dodatkowe 

możliwości 

sprzedaży urządzeń 

na rynku USA 

BD D 

6.  DTT staje się 

strategiczną 

technologią dla 

nadawców w USA 

Zgodnie z danymi 

Global Industry 

Analysts z 2017 roku, 

technologia DTT 

stanowić będzie 

strategiczną oś 

rozwoju 

amerykańskich 

nadawców 

telewizyjnych 

Dodatkowe 

możliwości 

sprzedaży urządzeń 

szczególnie w 

segmencie klientów 

biznesowych 

Ś D 

7.  Rozwój handlowych 

relacji 

dwustronnych 

między Polską a 

USA 

Polsko-amerykańska 

wymiana handlowa 

rośnie w ostatnich 

latach 

Postępujące 

polepszanie się 

stosunków 

międzynarodowych 

pomiędzy USA a 

Polską pozytywnie 

Ś Ś 
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wpływa na percepcję 

polskich produktów i 

tym samym na popyt 

na nie 

8.  Utrzymanie się 

wojny handlowej 

pomiędzy USA i 

Chinami 

Negatywne stosunki 

pomiędzy USA i 

Chinami przekładają 

się na nakładanie ceł 

handlowych, które w 

przypadku produktów 

z segmentu sięgają 

poziomu nawet 25% 

Podniesienie 

poziomu 

konkurencyjności 

cenowej polskich 

produktów 

przekładające się na 

wzrost poziomu 

popytu na nie 

D D 

Źródło: Opracowanie własne 

Na podstawie kwalifikacji szans (uwzględniając prawdopodobieństwo wystąpienia i siłę 

oddziaływania) wymienione czynniki zostały przyporządkowane do poszczególnych kategorii z 

poniższej tabeli. Na osi pionowej ujęto prawdopodobieństwo wystąpienia danego czynnika, zaś na osi 

poziomej siłę wpływu na projekt. Najkorzystniejsze oddziaływanie na projekt będą miały szanse z 

prawego-górnego rogu tabeli. Szanse te charakteryzuje duże prawdopodobieństwo wystąpienia i 

silny wpływ na sukces projektu.  

Tabela 5 Analiza szans na rynku USA 

Prawdopodobieństwo Szansa 

Bardzo duże    3, 5 1 

Duże   4 8 2 

Średnie   7 6  

Małe      

Bardzo małe      

 Bardzo 

mała 

Mała Średnia Duża Bardzo 

duża 

 Siła oddziaływania 

Źródło: Opracowanie własne 
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Z największą uwagą należy obserwować następujące szanse: 

 Rozmiar rynku teletechnicznego (1) w odniesieniu do USA pozwala bardzo korzystnie 

uplasować produkty, co oczywiście zależy od odpowiedniej strategii marketingowej oraz 

warunków umowy dystrybucji produktów. 

 Presja na inwestycje w łącza szerokopasmowe (2) – W związku z dynamicznym rozwojem 

rynku internetowego, utrzymuje się bardzo duża presja na rozwój infrastruktury 

szerokopasmowej, która będzie wpływała na popyt na urządzenia i sprzęt związany z 

rozwojem tej infrastruktury, dopóki nie zostanie ona wyparta przez inną technologię.       

 Rosnący popyt na transmisję danych wideo oraz wzrost popytu na dostęp do materiałów 

wideo w jakości HD i UHD (3, 5) – Rozwój szeroko-pojętej transmisji materiałów wideo 

będzie wpływał na wzrost zapotrzebowania na infrastrukturę oferowaną przez firmę zarówno 

od strony rynku Internetu (zapotrzebowanie na infrastrukturę do szybkiego przesyłu danych), 

jak i od strony rynku telewizyjnego (dalsza popularyzacja technologii DTT jako optymalnej dla 

celów transmisji wysokiej jakości obrazu).  

Dla analizowanego projektu wyszczególniono 8 czynników ryzyka. Każdy z nich został opisany 

prawdopodobieństwem wystąpienia oraz potencjalną siłą wpływu na projekt. Prawdopodobieństwo i 

siła wpływu na projekt zostały ocenione według skali bardzo mały (BM), mały (M), średni (Ś), duży 

(D), bardzo duży (BD). 

Tabela 6 Czynniki ryzyka na rynku USA 

Nr. Czynnik Opis ryzyka Skutek Prawdopodo
bieństwo 

Siła 

1.  Zmiana 
technologiczna 

Rynek infrastruktury 
telekomunikacyjnej i 
internetowej jest jednym 
z najbardziej dynamicznie 
rozwijających się 
globalnych rynków. 
Ciągła presja na poprawę 
parametrów 
technicznych 
infrastruktury może 
doprowadzić do kolejnej 
zmiany technologicznej. 

Wyparcie z 
rynku rozwiązań 
aktualnie 
oferowanych 
przez firmę. 

Ś BD 
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2.  Parametry 
użytkowe 
niepozwalające na 
wygenerowanie 
odpowiednich 
przewag 
konkurencyjnych 
nad nisko 
kosztowymi 
producentami 

Na globalnym rynku 
telekomunikacyjnym 
bardzo duże znaczenie 
mają produkty 
wytwarzane w krajach 
dalekiego wschodu, gdzie 
zarówno surowce, jak i 
sam proces produkcji jest 
znacznie tańszy niż w 
Europie. 

Wzrost 
sprzedaży 
poniżej stopy 
wzrostu rynku. 

M D 

3.  Znaczna presja 
konkurencyjna ze 
strony innych 
producentów 
działających na 
rynku 

Na rynku USA, który jest 
rozwiniętym rynkiem 
telekomunikacyjnym 
funkcjonuje duży poziom 
konkurencyjności. 

Utrudnione 
możliwości 
zwiększania 
udziału w rynku. 

D D 

4.  Dostępność 
substytutów 

Możliwość zaspokojenia 
potrzeb przez klientów 
rozwiązaniami 
oferowanymi przez inne 
firmy.  

Ograniczenie 
popytu. 

Ś Ś 

5.  Trudność w 
znalezieniu 
partnera 
biznesowego / 
klientów 

Brak zainteresowania 
produktem pośród 
dystrybutorów ze 
względu na niską 
rozpoznawalność marki. 

Utrudniona 
możliwość 
wejścia na 
rynek. 

D BD 

6.  Stopa wzrostu 
rynku 

Zmiana dynamiki wzrostu 
rynku lub stagnacja 
związana z nasyceniem 
rynku. 

Niższe tempo 
rozwoju rynku 
może silnie 
wpłynąć na 
popyt. 

M Ś 

7.  Złe oszacowanie 
cyklu życia 
produktu 

Etap przydatności 
rozwiązania na 
docelowym rynku może 
okazać się znacznie 
krótszy niż pierwotnie 
zakładano. 

Gwałtowny 
spadek popytu. 

M Ś 

Źródło: Opracowanie własne 

Na podstawie kwalifikacji ryzyka (uwzględniając prawdopodobieństwo wystąpienia i siłę 

oddziaływania) wymienione czynniki ryzyka zostały przyporządkowane do poszczególnych kategorii z 

poniższej tabeli. Na osi pionowej ujęto prawdopodobieństwo wystąpienia danego czynnika, zaś na osi 

poziomej siłę wpływu na projekt. Najgroźniejsze dla wynalazku są ryzyka z prawego-górnego rogu 

tabeli. Ryzyka te charakteryzuje duże prawdopodobieństwo wystąpienia i silny wpływ na sukces 

projektu. 



 

014, WAR  STR. 22 

 

 

Tabela 7 Analiza czynników ryzyka na rynku USA 

Prawdopodobieństwo Ryzyko 

Bardzo duże      

Duże    3 5 

Średnie   4  1 

Małe   6, 7 2  

Bardzo małe      

 Bardzo 

mała 

Mała Średnia Duża Bardzo 

duża 

 Siła oddziaływania 

Źródło: Opracowanie własne 

Największą atencję należy poświęcić następującym czynnikom ryzyka: 

 Trudność w znalezieniu partnera biznesowego / klientów (5) -  niska rozpoznawalność marki 

na rynku amerykańskim i może stanowić istotną przeszkodę w procesie internacjonalizacji 

produktów firmy na rynek USA i zainteresowania produktami potencjalnych kontrahentów. 

 Zmiana technologiczna (1) – Rynek telekomunikacyjny i internetowy to bardzo dynamicznie 

rozwijające się obszary. Ciągła presja na rozwój infrastruktury wynika z dynamicznego 

postępu technologicznego w zakresie usług i produktów dostarczanych za pośrednictwem 

Internetu 

 i telewizji.  

 Silna presja konkurencyjna ze strony amerykańskich podmiotów (3) – Rynek amerykański 

jako największy rynek teletechniczny na świecie stanowi cel procesów internacjonalizacji 

realizowanych przez liczne podmioty zagraniczne. Dodatkowo, bardzo silna konkurencja ze 

strony amerykańskich producentów, powoduje, że pomimo jego znacznej głębokości, 

amerykański rynek teletechniczny charakteryzuje się wysoką presją konkurencyjną, 

stanowiącą istotną barierę dla internacjonalizacji.   
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3.3 Analiza konkurencji na rynku USA 

Analiza konkurencji 

Konkurencyjność przedsiębiorstwa na danym rynku odzwierciedla potencjał firmy i jej działania na 

docelowym obszarze. Do potencjału tego zaliczane są zasoby przedsiębiorstwa, oraz przewagi nad 

innymi konkurentami działającymi w obrębie tego samego sektora, a także w sytuacji dynamicznie 

zmieniającego się otoczenia rynkowego – zdolność firmy do elastycznego reagowania 

 i dostosowywania się do „megatrendów” rynkowych.  

Dlatego konkurencyjność można rozumieć, jako interdyscyplinarny zbiór cech przedsiębiorstwa, 

zarówno wynikających z jego wewnętrznej struktury i charakterystyki, jak i związanych z 

zewnętrznymi uwarunkowaniami.  

Rysunek 3 Analiza pozycji konkurencyjnej 

 

 

Źródło: Opracowanie własne 

Konkurencyjność to cecha określająca potencjał przedsiębiorstwa do podejmowania działań 

zapewniających przetrwanie na rynku, a idąc dalej dynamiczny rozwój. Mają one za zadanie 

przyczynić się do budowania wartości rynkowej a przez to do zwiększania wartości przedsiębiorstwa. 

Konkurencyjność dotyczy także relacji zachodzących pomiędzy przedsiębiorstwami danej branży lub 

sektora. Jej bezpośrednie przełożenie można odnosić do oceny działalności wybranych firm.  

Konkurencyjność przedsiębiorstwa związana jest nierozłącznie z charakterystyką danego rynku, jego 

uwarunkowaniami geograficznymi, politycznymi a także obserwowanymi trendami. Warto jest zatem 

porównać i przeanalizować cechy kształtujące zarówno w sposób konstruktywny jak i destruktywny 

pozycję przedsiębiorstwa jako potencjalnej konkurencji na wybranym rynku.  

Analiza konkurencji stanowi ważny element strategii eksportowej ze względu na możliwość uzyskania 

kompleksowych informacji o przyszłym i obecnym otoczeniu konkurencyjnym firmy. Dzięki ocenie 

działań podmiotów konkurencyjnych przedsiębiorstwo może oszacować między innymi: oczekiwany 
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poziom oporu, jaki napotka w trakcie ekspansji, mechanizmy warunkujące działanie danego rynku, 

czy wdrożone zostały strategie pozyskiwania i utrzymania pozycji rynkowej.  

Konkurencję można rozpatrywać na czterech głównych płaszczyznach: 

 konkurencja w ramach marki - wszystkie przedsiębiorstwa oferujące zbliżony 

produkt lub usługę dla tej same grupy docelowej (a co za tym idzie również o 

porównywalnej cenie); 

 konkurencja w ramach gałęzi - przedsiębiorstwa wytwarzające zbliżone produkty, 

które niekoniecznie kierowane są do tej samej grupy klientów; 

 konkurencja w ramach formy produktu - przedsiębiorstwa wytwarzające różne 

produkty służące jednak zaspokojeniu tej samej potrzeby; 

 konkurencja ogólna - wszystkie przedsiębiorstwa konkurujące o tę samą cześć 

środków finansowych konsumentów.9 

Praktyka gospodarcza pokazuje, iż liczące się podmioty działają globalnie i posiadają kompleksowe 

portfolia produktowe. W przypadku przedsiębiorstwa mamy, zatem do czynienia z konkurencją 

ogólną oraz w ramach marki. Analizowany rynek charakteryzuje się obecnością wielu dużych 

dostawców, którzy są narażeni na znaczne ryzyko rynkowe w postaci intensywnej konkurencji i 

szybkiego postępu technologicznego. Aby zyskać udział w przedmiotowym rynku, dostawcy 

konkurują ze sobą pod względem innowacji, jakości, niskiego kosztu, ceny sprzedaży, dystrybucji i 

stabilności finansowej. 

Zbiór czynników wewnętrznych determinujących konkurencyjność przedsiębiorstwa obejmuje 

między innymi: portfel oferowanych produktów, rozpoznawalność marki i kraju producenta oraz 

lokalizację geograficzną. Analizy stopnia konkurencyjności Spółki na analizowanych rynkach 

dokonano przede wszystkim w oparciu o czynniki zewnętrzne. W niniejszym opracowaniu 

uwzględniono następujące kryteria: 

 Czynniki charakterystyki ogólnej rynku: 

 Indeks GCI; 

 Środowisko makroekonomiczne. 

                                                        

9
 Philip Kotler, Marketing, Rebis, 2012 
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 Czynniki wejścia na rynek (bariery wejścia): 

 Liczba procedur niezbędnych do wejścia na rynek; 

 Siła lokalnych konkurentów; 

 Import produktów jako procent PKB. 

 Czynniki potencjałów rynku: 

 Rozmiar analizowanego rynku; 

 Poziom innowacyjności analizowanej gospodarki. 

Tabela 8 Analiza pozycji konkurencyjnej na analizowanych rynkach z uwzględnieniem czynników 

charakterystyki ogólnej oraz wejścia na rynek USA  

USA 

Czynniki charakterystyki ogólnej 

rynku 

GCI (globalny indeks 

konkurencyjności) (1-7) / j.u. 
5,90 

Środowisko makroekonomiczne 

(1-7) / j.u 
4,50 

Czynniki wejścia na rynek Liczba procedur niezbędnych do 

wejścia na rynek / j.u. 
6 

Siła lokalnych konkurentów (1-7) / 

j.u. 
6,0 

Import produktów (% PKB) 14,7 

Czynniki potencjałów rynku Indeks rozmiaru krajowego rynku 

(1-7) / j.u. 
6,9 

Innowacje (1-7) / j.u 5,8 

 

Rynek USA jest niewątpliwie wysoce konkurencyjny, jednakże przedsiębiorstwo posiada liczne 

przewagi konkurencyjne, które mogą przyczynić się do przełamania presji konkurencyjnej i 

pozyskania udziałów rynkowych. Po pierwsze, produkty analizowanej spółki charakteryzują się 

konkurencyjnością cenową względem oferty podmiotów z USA lub innych krajów rozwiniętych (w 

szczególności Europa Zachodnia). Konkurencyjne cenowo w relacji do produktów przedsiębiorstwa 

mogę być towary oferowane przez producentów chińskich. Jednakże, w związku z utrzymującą się 

wojną handlową, cła nałożone na towary eksportowane z tego kraju skutecznie niwelują ich 

konkurencyjność cenową. Ponadto, produkty Spółki charakteryzuje zdecydowanie wyższa od 
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produktów chińskich jakość wykonania. Produkty analizowanej firmy wykonane są zgodnie z 

równie rygorystycznymi, jak amerykańskie wymogami technicznymi i normami dyktowanymi przez 

wewnętrzne regulacji Unii Europejskiej. Powyższe implikuje, że stosunek jakości do ceny 

produktów oferowanych przez firmę należy do najlepszych na rynku. Istotne przewagi 

konkurencyjne Spółki występują również w sferze współpracy z klientem. Spółka posiada 

kompetencje i doświadczenie w zakresie współpracy w formule ODM/OEM oraz własny dział R&D, 

co umożliwia tworzenie rozwiązań sprzętowych dostosowanych do szczegółowych wymagań 

potencjalnych klientów. 

Weryfikacja partnerów biznesowych  

Przed nawiązaniem współpracy z potencjalnym partnerem biznesowym, w szczególności na 

relatywnie odległym rynku o specyfice istotnie różniącej się od specyfiki rynku polskiego (szczególnie 

w sferze regulacyjnej) warto poświęcić czas na proces weryfikacji wiarygodności takiego podmiotu. 

Wstępna weryfikacja może być dokonana samodzielnie, wykorzystując ogólnodostępne narzędzia 

takie jak : 

 Weryfikacja danych rejestrowych (w tym celu można wykorzystać np. bazy danych EDGAR, 

CorpSearch, czy National Corporation Directory). 

 Analiza profilu firmy (w tym celu można wykorzystać przede wszystkim stronę internetową 

firmy, materiały promocyjne firmy oraz wpisy w bazach danych organizacji branżowych. 

 Weryfikacja przeszłości biznesowej kluczowej kadry zarządzającej (w tym celu można 

wykorzystać portale internetowe typu Linkedin). 

 Weryfikacja wypłacalności kontrahenta (w tym celu można wykorzystać portale takie, jak 

Experian, czy Nav).  

Powyższe czynności zaliczają się do „deep research”. Dokładna analiza za pomocą wymienionych 

narzędzi może okazać się skuteczna, lecz czasochłonna. Alternatywą jest skorzystanie z 

specjalistycznych usług świadczonych przez firmy wywiadowcze lub wywiadownie gospodarcze, które 

gromadzą dane i tworzą raporty na temat wiarygodności spółek. Mogą dodatkowo dokonać między 

innymi: 

 Due diligence. 

 Inwentaryzacja aktywów. 
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3.3.1 Rynek DTT 

W przypadku rynku DTT głównymi konkurentami firmy na rynku USA są głównie duże 

międzynarodowe podmioty, wywodzące się przede wszystkim z Chin, Niemiec, Hiszpanii i Francji, ale 

również z USA, które znajdują się na pozycji globalnych liderów w zakresie sprzętu i podzespołów dla 

rynku DTT. Firmy te prowadzą działalność o charakterze globalnym, a rynek nowojorski jest dla nich 

jednym z najbardziej atrakcyjnych miejsc do rozwoju działalności. Do kluczowych firm prowadzących 

działalność konkurencyjną do przedsiębiorstwa na rynku USA należą: 

3.4 Analiza uwarunkowań prawnych wejścia na rynek USA 

Ramy kształtujące stosunki handlowe  

Podmioty gospodarcze działające w USA muszą spełniać szereg wymagań federalnych i stanowych, 

regulujących standardy bezpieczeństwa, w zakresie ochrony środowiska, prawa pracy, 

antymonopolowego i praw konsumenta. Za regulacje związane z wprowadzaniem poszczególnych 

grup towarowych na rynek amerykański odpowiedzialne są federalne agencje i to one decydują, czy 

dany produkt zostanie dopuszczony na rynek.  

Najważniejsze z nich to: 

 Consumer Product Safety Commission (CPSC, www.cpsc.gov) - agencja rządowa, której celem 

jest zapewnienie bezpieczeństwa produktów konsumenckich na terytorium USA. Organizacja 

ta nakłada na importera obowiązek zapewnienia powyższego bezpieczeństwa, ponieważ to 

od niego zależy wybór towarów importowanych do USA. CPSC posiada uprawnienia do 

testowania towarów w każdym momencie przepływu przez kanał dystrybucji, może też 

skierować wniosek do CBP (Customs and Border Protection) o zablokowanie dostępu do 

amerykańskiego rynku towarom, które nie spełniają federalnych przepisów dotyczących 

bezpieczeństwa. 

 Federal Trade Commission (FTC, www.ftc.gov) – urząd stojący na straży federalnego prawa 

antymonopolowego oraz ochrony konsumentów. FTC bada poszlaki wskazujące na istnienie 

monopoli, włączając w to także ceny dumpingowe oraz praktyki uzgadniania cen z innymi 

producentami. Zadaniem FTC jest zapewnienie konkurencyjności i efektywności rynku USA. 
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Eksporterzy, zamierzający wprowadzić swoje produkty na rynek USA muszą – w zależności od branży 

– wystąpić i uzyskać zgodę jednej z wyżej wskazanych agencji. Agencje mogą zażądać dodatkowych 

certyfikatów od wskazanych instytucji atestujących i certyfikujących. Niezbędnych informacji 

powinien udzielić również agent celny. 

Ograniczenia pozataryfowe – między innymi certyfikaty oraz zezwolenia - stanowią aktualnie główną 

barierę w zakresie rozwoju wymiany handlowej między UE (w tym Polską) i USA. Wskazany problem 

stanowi przedmiot znacznej części negocjacji umowy o transatlantyckim wolnym handlu (TTIP). 

Celem negocjacji jest, przede wszystkim, wzajemne uznawanie certyfikatów. 

Według szacunków Amerykańskiej Izby Handlowej ograniczenia pozataryfowe mogą generować 

około 60-80% dodatkowych kosztów po stronie przedsiębiorców zagranicznych starających się 

ulokować ich produkty na rynku USA. Koszty związane są przede wszystkim z dostosowaniem 

produktów i usług do narzuconych wymagań regulacyjnych.  

Wymagana certyfikacja jest oczywiście uwarunkowana rodzajem produktu, który spółka zadecyduje 

eksportować. Nie mniej jednak, należy zwrócić uwagę na certyfikację ETL (Edison Testing 

Laboratories). Podmioty konkurencyjne podkreślają posiadanie tego certyfikatu, który świadczy o 

bezpieczeństwie, oraz wysokiej efektywności sprzedawanych produktów. Aby otrzymać omawianą 

certyfikację, należy przejść szereg badań przeprowadzonych przez niezależne laboratorium 

posiadające akredytację NRTL (Nationally Recognized Testing Laboratories), których jest na terenie 

Stanów Zjednoczonych zaledwie kilka. Rekomenduje się, aby skorzystać z usług sprawdzonego 

laboratorium – Intertek (https://www.intertek.com/), które posiada swój oddział w stanie Nowy Jork 

w okolicach miejscowości Cortland. Koszt certyfikacji ETL jest uzależniony od wielu zmiennych, takich 

jak ilość i rodzaj produktów firmy czy lokalizacji. Koszt początkowy wynosi ok. 1000-3000 USD. 

10Uzyskanie certyfikacji na terenie Stanów Zjednoczonych jest istotnie tańsze, niż w Europie 

Środkowowschodniej (Polska). 

3.5 Analiza nabywców 

Biorąc pod uwagę charakterystykę poszczególnych odbiorców oraz specyfikę i warunki działalności 

firmy, należy uznać, że optymalną grupę odbiorców produktów spółki stanowią klienci biznesowi oraz 

hurtownicy i dystrybutorzy, którzy stanowią stosunkowo głęboki rynek i oferują możliwość sprzedaży 

większych wolumenów produktów w ramach rekomendowanych kanałów dystrybucji.  

                                                        

10
 https://www.intertek.com/marks/etl/guide/fees/ 

https://www.intertek.com/
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Ze względu na fakt, że potencjalnymi nabywcami produktów przedsiębiorstwa na rynku USA nie 

stanowią konsumenci, wśród trendów kierujących ich wyborami wskazać należy przede wszystkim 

kluczowe kierunki rozwoju i zmian rynku, na który kierowana jest oferta firmy. Do aktualnych 

kierunków zmian w tym zakresie zaliczyć należy przede wszystkim: 

1. Presję na zwiększanie przepustowości sieci; 

2. Rozwój technologii DOCSIS 3.x; 

3. Spadek kosztów stosowania i upowszechnianie się technologii światłowodowej; 

4. Wzrost nasycenia rynku tzw. „connected TV”; 

5. Rozwój systemów IBB (integrated broadband broadcasting); 

6. Rozwój standardu UHDTV 1 oraz UHDTV2; 

7. Odchodzenie od korzystania z telewizji kablowej na rzecz telewizji naziemnej jako tańszej 

alternatywy. 

3.6 Formalne i nieformalne bariery prowadzenia działalności i wprowadzania produktów na 

rynek USA 

Rynek Stanów Zjednoczonych posiada ogromną silę nabywczą i jest jednym z najbardziej 

interesujących rynków zagranicznych do inwestowania dla przedsiębiorstw z całego świata. 

Jednocześnie ze względu na długa historię oraz stopień dojrzałości jest najbardziej wymagającym i 

nasyconym rynkiem. Klienci w USA mają często dużo bardziej innowacyjne wymagania i podejście do 

biznesu niż konsumenci i producenci z innych części świata. Trudności w znalezieniu klientów na tym 

rynku wynikają często z braku lokalnych referencji oraz braku zaufania do technologii innej niż tej 

pochodzącej z USA. 

Kolejnym wyzwaniem dla inwestorów zainteresowanych procesem internacjonalizacji w USA, jest 

fakt, iż rynek amerykański zmienia się bardzo dynamicznie, co generuje potrzebę szybkiego 

dostosowywania się do jego potrzeb i problemów. Często wiąże się to z koniecznością dostosowania 

strategii działania firmy, a co za tym idzie z kosztami. 

Kluczowe bariery prowadzenia działalności na rynku USA: 

 Przepisy prawne – dla polskich przedsiębiorców planujących wejść na rynek USA występują 

trudności w zrozumieniu amerykańskich przepisów prawa  
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(w szczególności prawo podatkowe oraz prawo pracy), a także związane z nimi koszty usług 

doradztwa prawnego. 

 Regulacje i standardy – obowiązujące normy techniczne, wymagania w zakresie testowania 

produktów, certyfikacji, oraz potwierdzające to oznaczenia często stanowią istotne bariery 

dla prowadzenia działalności w USA i utrudniają polskim przedsiębiorcom lokowanie 

produktów na rynku amerykańskim – na stronie U.S. Small and Business Administration 

można znaleźć wymogi regulacyjne dla poszczególnych sektorów. 

 Procedury celne - oprócz ceł, występuje szereg innych utrudnień zwiększających koszty 

transakcji handlowych, tj. ograniczenia ilościowe, dodatkowe opłaty celne, świadectwa 

pochodzenia, opłaty manipulacyjne, pozwolenia i zezwolenia, licencje, czy zakazy importu. 

Wysokość cła jest oczywiście uzależnione od materiałów, z których składa się produkt oraz 

kraju pochodzenia. Standardowe stawki dla produktów przedsiębiorstwa wynoszą wahają 

się pomiędzy 0, a 8%. Rzadko przekraczają tę wartość. Szczegółowe stawki wyszczególnione 

są w rozdziale nr 85.11 

 Protekcjonizm / udział w przetargach publicznych – na rynku amerykańskim obowiązuje 

ustawa „Buy American”, która w przetargach publicznych preferuje rodzimych 

wykonawców i dostawców, a zagraniczni oferenci muszą mieć tzw. amerykański wkład 

(ponad 50% w ofercie zagranicznej). 

 Różnice kulturowe - podejście amerykańskich przedsiębiorców do kontaktów z firmami 

międzynarodowymi obarczone jest dozą ostrożności i braku zaufania. Kontrahenci z USA 

preferują kontakty biznesowe z rodzimymi firmami, ze względu na bliskość kulturową. 

Istotną barierą dla rozwoju działalności eksportowej na analizowanych rynkach może być również 

niska rozpoznawalność marki. Przezwyciężenie tej bariery wymaga podjęcia działań w zakresie 

budowy świadomości przewag konkurencyjnych oferowanych produktów wśród potencjalnych 

klientów oraz przełamania stereotypów związanych z pochodzeniem produktów z kraju, który nie 

posiada tak bogatych tradycji w analizowanej branży jak chociażby USA. W celu budowy wizerunku 

konieczne jest przeprowadzenie odpowiednio ukierunkowanych działań marketingowych. 

Alternatywą dla budowy świadomości własnej marki może być oparcie działalności na analizowanym 

rynku eksportowym na modelu biznesowym zakładającym wykorzystanie marki innego producenta 

(na przykład produkcja „private label”).  

                                                        

11 https://hts.usitc.gov/current 

https://hts.usitc.gov/current
https://hts.usitc.gov/current
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3.7 Analiza możliwych sposobów wejścia na rynek USA oraz kanałów dystrybucji produktów 

firmy. 

Branża, w której działa przedsiębiorstwo jest zdominowana przez firmy o zasięgu międzynarodowym, 

jednakże na krajowych rynkach (również na rynku USA) funkcjonują również relatywnie niewielkie 

(raczej wyspecjalizowane) podmioty lokalne. Aby skutecznie wejść na rynek Stanów Zjednoczonych, 

firma powinna próbować zdobyć rynek z wykorzystaniem takich mocnych stron jak: wysoka jakość, 

innowacyjność, korzystna relacja ceny do jakości wyrobu. Biorąc pod uwage fakt, że fundamentalną 

grupą potencjalnych klientów są klienci biznesowi, bardzo duże znaczenie w kontekście 

konkurencyjności ma również jakość obsługi posprzedażowej i gwarancyjnej. W przypadku 

działalności na tak odległym rynku jak USA, niejednokrotnie może wiązać się to ze znacznym 

wzrostem kosztów funkcjonowania podmiotu, który realizauje strategię internacjonalizacji.  Z drugiej 

strony, zdobycie dodatkowych kompetencji i zawarcie kontraktów eksportowych lub penetracja 

rynków zagranicznych mogą prowadzić do wzrostu skali w zakresie produkcji i rozwoju firmy, ze 

względu na przewyższenie chłonności rynku lokalnego. Eksport powiększa bazę odbiorców i 

uniezależnia od wahań na rynku krajowym. 

Długofalowa strategia eksportowa firmy powinna opierać się na wejściu na analizowany rynek, który, 

jak wskazano, posiada duży potencjał, a następnie rozwój sprzedaży na tym rynku i na rynkach 

sąsiednich. W wyniku opracowanego planu rozwoju eksportu powinien zostać osiągnięty wzrost 

eksportu i rozwój firmy zgodnie z założonymi strategicznymi celami przedsiębiorstwa. 

Strategia rozwoju eksportu  

Kluczowym segmentem odbiorców produktów na rynku USA będą klienci biznesowi. Biorąc pod 

uwagę charakter jej działalności , należy założyć, że sprzedaż do klientów indywidualnych, 

rozumianych jako konsumenci według polskich przepisów prawnych będzie stanowić nieznaczną 

część grupy docelowej. Uwzględniając powyższe, można dokonać podziału sposobów sprzedaży 

produktów do zagranicznych podmiotów działających na analizowanym rynku. Podział został 

zaprezentowany na poniższym wykresie.  
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Systemy sprzedaży 
produktów i 
towarów na 

analizowanych 
rynkach 

• Współpraca z agentem/ 

dystrybutorem 

Rysunek 4 Metody wejścia na analizowane rynki 

 

 

 

 

 

 

 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie publicznie dostępnych danych 

Klienci biznesowi to podmioty, które potencjalnie będą skłonne do nawiąznia szerszej i bardziej 

długofalowej współpracy z firmą, wykraczającej poza zakup pojedynczego produktu lub pojedynczej 

partii produktów. Biorąc pod uwagę postępujący rozwój branży HFC oraz DTT i związany 

 z tym wzrost popytu rynkowego, można uznać, że analizowane rynki stwarzają znaczące możliwości 

do rozwoju działalności firmy poprzez nawiązanie regularnej współpracy z którymś  

z wskazanych podmiotów. Wymaga to jednak odpowiedniego strategicznego podejścia do rozwoju 

na rynku USA, uwzględniającego nie tylko pozyskanie udziału rynkowego, ale również utrzymanie 

długofalowych relacji biznesowych z klientami.  

USA dla których prowadzona jest analiza to kraj wysokorozwinięty, co oznacza, że dostępne są 

wszystkie kanały i sieci dystrybucji cechujące nowoczesne gospodarki. Uwzględniając, profil 

działalności firmy oraz dotychczasowy model prowadzenia działalności na rynku polskim, a także 

możliwości wykorzystania sieci dystrybucji na rynku podlegającym internacjonalizacji, szczególnie 

istotne metody wejścia na rynek USA obejmują: 

1. sprzedaż pod marką i z wykorzystaniem punktów dystrybucyjnych innych firm;  

2. sprzedaż z wykorzystaniem lokalnych dystrybutorów i hurtowników; 

3. sprzedaż bezpośrednia z wykorzystaniem własnej filii,oddziału lub przedstawicielstwa 

handlowego. 

 

 

• Założenie oddziału / punktu 

 / filii firmy (sprzedaż 

bezpośrednia) 

• E-commerce 

• Franszyza 

• Sprzedaż pod marką i z 

wykorzystaniem punktów/sieci 

dystrybucji innych firm 

• Joint Ventures  
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Sprzedaż pod marką i z wykorzystaniem punktów dystrybucyjnych innych firm 

Istotną barierą w zakresie rozwoju przedsiębiorstwa na rynku amerykańskim jest niska 

rozpoznawalność marki. W związku z tym, można oczekiwać, że nawet w przypadku optymalnej 

relacji jakości do ceny produktów oferowanych przez spółkę mogą zaistnieć trudności z nawiązaniem 

współpracy z lokalnymi klientami. Jednocześnie, na rynku USA ugruntowaną działalność prowadzi 

bardzo liczna grupa podmiotów działających w obszarach konkurencyjnych do działalności firmy.  

Z drugiej strony, jak pokazuje to przypadek jedynego dotychczasowego klienta firmy na rynku USA – 

obecne są na nim również podmioty posiadające niepełne portfolio produktowe dla rynku 

teletechnicznego. Dla tych podmiotów, współpraca z firmą w zakresie produktów nieznajdujących się 

w ich dotychczasowym portfelu może być szczególnie atrakcyjna. Biorąc pod uwagę względną 

konkurencyjność cenową przedsiębiorstwa na rynku USA, współpraca taka jest możliwa również od 

strony ekonomicznej.  

Sprzedaż za pośrednictwem krajowych agentów i dystrybutorów 

W zakresie działalności z wykorzystaniem pośredników, w zależności od kategorii produktów oraz od 

potrzeb eksportera wykorzystane mogą zostać usługi: 

a. Licencjonowanych agentów - podejście to wykorzystywane jest głównie przez eksporterów mocno 

rozpoznawalnych na międzynarodowych rynkach, z ugruntowaną pozycją rynkową i silną marką; 

b. Agentów posiadających rozwinięte zaplecze magazynowe – rekomendowane w przypadku 

eksportu znacznych wolumenów podobnych towarów (towary masowe); 

c. Dystrybutorów – bezpośrednie wykorzystanie usług dystrybutorów rekomendowane jest dla 

eksporterów towarów i dóbr konsumpcyjnych, ponieważ poprzez wykorzystanie posiadanej sieci 

kontaktów i współpracujących placówek możliwym jest osiągnięcie lepszych wyników sprzedaży.  

Sprzedaż bezpośrednia  

Znaczny stopień otwartości analizowanej gospodarki oraz solidne ramy prawne chroniące 

zagranicznych eksporterów pozwalają na analizę efektywności sprzedaży produktów poprzez 

wykorzystanie modelu sprzedaży bezpośredniej. Realizacja tego modelu sprzedaży może obejmować 

uruchomienie oddziałów/punktów/placówek firmy w USA. W przypadku profilu działalności 

przedsiębiorstwa, wystarczającym kierunkiem rozwoju wydaje się być otwarcie przedstawicielstwa 

handlowego na rynku USA (bez rozbudowanego zaplecza magazynowego). Wskazany scenariusz 

pozwoli na relatywnie nisko-kosztowe wejście na analizowany rynek i weryfikację jego potencjału. Z 

drugiej strony, internacjonalizacja działalności z wykorzystaniem metod sprzedaży bezpośredniej 

wiąże się z koniecznością zapewnienia odpowiedniego zaplecza służącego do realizacji obsługi 
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posprzedażowej i gwarancyjnej na rynku USA, co może przyczynić się do znacznego zwiększenia 

kosztów i nakładów związanych z realizacją strategii internacjonalizacji.  

3.8 Środowisko otoczenia biznesu w USA 

Analiza 5 sił Portera 

Rysunek 5 Analiza 5 sił Portera dla rynku produktów na analizowanych rynkach 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Źródło: Opracowanie własne 

Siła przetargowa dostawców – Rynek dostawców jest w znacznym stopniu rozdrobniony, działa na 

nim wiele podmiotów, w związku z czym ich siła przetargowa jest stosunkowo niska.  

Zagrożenie wejściem na rynek nowych graczy – Prawdopodobieństwo wejścia na rynek nowych 

graczy jest wysokie ze względu na wysoką konkurencyjność oraz niskie bariery wejścia.  

Siła przetargowa klientów – klienci dysponują bardzo szerokim wyborem produktów na etapie 

podejmowania decyzji odnośnie zakupu. Mogą wybierać pomiędzy dostawcami lokalnymi 

Klienci Dostawcy 

Substytuty 

Nowi gracze 

Konkurenci 

Legenda – ocena pozycji przetargowej 
Wysoka 
 

Średnia 
 

Niska 
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producentami, jak i wśród bogatej oferty produktów podmiotów o rodowodzie przede wszystkim 

chińskim i  południowoamerykańskim.  

Zagrożenie substytutami – na rynku dostępne są alternatywne technologie, jednakże segmenty 

rynku, w których prowadzi działalności stanowią technologię dominującą. Zagrożenie substytutami 

może pochodzić od produktów, które zostaną rozwinięte w ramach postępu technologicznego. 

Konkurencja – na rynku działa bardzo wielu sprzedawców, z których znaczna część posiada 

ugruntowaną pozycję. Nieustannie rozwijają oni i wprowadzają na rynek nowe rozwiązania 

produktowe, co w znacznym stopniu przyczynia się do nasilenia ich konkurencji rynkowej. Ponadto, 

rynek zdecydowanie ma charakter globalny. 

Wejście na rynek USA i funkcjonowanie w tamtejszym otoczeniu biznesowym ułatwić może 

nawiązanie współpracy i zaangażowanie się w funkcjonowanie jednej, bądź kilku z organizacji 

biznesowych funkcjonujących na tamtejszym rynku. Lista kluczowych podmiotów z tej kategorii 

przedstawiona została poniżej.  

Tabela 9 Kluczowe organizacje i stowarzyszenia działające na rynku telekomunikacyjnym w USA 

Logo organizacji Nazwa organizacji Profil 

 

Society of Cable 

Telecommunications 

Engineers 

SCTE jest profesjonalną organizacją 

zapewniającą szkolenia, wydającą certyfikaty 

i tworząca nowe standardy dla rynku 

telekomunikacyjnego. Jest to jedyna 

organizacja telekomunikacji kablowej 

akredytowana przez American National 

Institution Standards by rozwijać standardy 

techniczne. 

 

Telecommunications 

Industry Association 

TIA zrzesza społeczności zainteresowane 

kształtowaniem rozwiązań, umożliwiających 

wytwarzanie nowej generacji produktów i 

usług ICT.  

 

The Rural Broadband 

Association 

NTCA jest wiodącym stowarzyszeniem 

reprezentującym prawie 850 niezależnych 

firm telekomunikacyjnych, działają na 

obszarach wiejskich i małych miasteczek  

w Ameryce.  

Członkowie NTCA przewodzą ewolucji 
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technologicznej dla mieszkańców obszarów 

wiejskich, dostarczając solidne i wysokiej 

jakości usługi za pośrednictwem 

przyszłościowych sieci. 

 
USTelecom 

Organizacja członkowska zrzeszająca 3 800 

agentów telekomunikacyjnych, niezależnych 

konsultantów, integratorów usług 

sieciowych, dostawców urządzeń 

telekomunikacyjnych, założona w 1995 roku. 

Celem funkcjonowania jest wymiana dobrych 

praktyk w zakresie sprzedaży i marketingu. 

 

The Fiber Optic 

Association 

FOA jest międzynarodową organizacją, która 

jest powołana do promowania 

profesjonalizmu w dziedzinie światłowodów 

poprzez edukację, certyfikację i standardy.  

 

Fiber Broadband 

Association 

Założone w 2001 r. stowarzyszenie handlu 

światłowodowego w Ameryce. Członkowie 

Fibre Broadband Association reprezentują 

cały ekosystem: dostawców, konsultantów, 

konsumentów, decydentów, twórców 

urządzeń i dostawców aplikacji. 

 

The Internet & 

Television Association 

Internet & Television Association jest 

głównym stowarzyszeniem handlowym dla 

amerykańskiego przemysłu 

szerokopasmowego i płatnej telewizji, 

reprezentującym ponad 90% 

amerykańskiego rynku, w tym dostawców 

sprzętu i dostawców innych usług dla branży 

kablowej. 

 

Utilities Technology 

Council 

Poprzez rzecznictwo, edukację i współpracę, 

UTC tworzy sprzyjające otoczenie biznesowe, 

regulacyjne i technologiczne dla organizacji, 

które są właścicielami, zarządzają lub 

zapewniają krytyczne systemy 
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telekomunikacyjne. 

 

Satellite Broadcasting 

& Communications 

Association 

Stowarzyszenie nadawców i łączności 

satelitarnej jest krajową organizacją 

handlową reprezentującą przemysł 

satelitarny w Stanach Zjednoczonych, w tym 

dwóch największych dostawców usług, 

DirecTV i DISH Network, producentów, 

instalatorów i dystrybutorów sprzętu 

satelitarnego. 

3.9 Lokalizacje geograficzne dla działań firmy na rynku USA 

W ujęciu geograficznym, najbardziej atrakcyjne obszary dla rozwoju działalności Spółki w USA 

stanowią wysoce zurbanizowane regiony kraju, znajdujące się przede wszystkim na wschodnim 

wybrzeżu. Dobrym punktem dla rozpoczęcia działalności na obszarze USA jest stan Nowy Jork, 

charakteryzujący wysoką gęstością zaludnienia i obecnością znacznej liczby przedsiębiorstw. 

Istotne regiony dla rozwoju infrastruktury związanej z działalnością firmy stanowią ponadto stany 

USA będące kierunkami migracji ludności w wieku emerytalnym. Wskazana grupa społeczna coraz 

częściej decyduje się na rezygnację z usług telewizji kablowej na rzecz wykorzystania istotnie tańszej 

telewizji naziemnej, w ofercie, której jest wystarczająca ilość kanałów telewizyjnych. Wskazany trend 

może stanowić siłę napędową dla rozwoju infrastruktury DTT w stanach takich jak Kalifornia czy 

Floryda.  

Rysunek 6 Kluczowe lokalizacje geograficzne w USA 

 

Źródło: Opracowanie własne 
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3.10 Główne działania marketingowe i promocyjne dla sprzedaży na rynku USA 

Jako strategię marketingową należy rozumieć szereg precyzyjnie określonych działań i metod 

postępowania, które przedsiębiorstwo winno podjąć w celu optymalizacji działalności pod kątem 

maksymalizacji zysku.12 Proces formułowania strategii powinien natomiast skupiać się na 

najistotniejszych problemach oraz określeniu sposobów ich rozwiązania.13  

W celu wsparcia procesu wytyczania strategii posłużono się narzędziem zarządzania strategicznego - 

Macierzą Ansoff’a. Jest to narzędzie powstałe na podstawie teorii stworzonej przez Harry’ego Igora 

Ansoff’a służące do formułowania wariantów strategicznych i wyborze optymalnych rozwiązań 

przeprowadzenie strategii.  

Tabela 10 Macierz Ansoff’a 

 Produkt dotychczasowy Nowy produkt 

Rynek dotychczasowy  Penetracja rynku Rozwój produktu 

Nowy rynek Rozwój rynku Dywersyfikacja 

Źródło: Opracowanie własne 

W przypadku produktów przedsiębiorstwa zaproponowana strategia opiera się na zasadach strategii 

rozwoju rynku. Strategia ta polega na ekspansji geograficznej (znajdowanie nowych rynków dla 

dotychczasowych produktów) lub generowanie nowych segmentów dla dotychczasowych 

produktów. W przypadku Spółki możliwa i planowana jest ekspansja geograficzna.  

Dotarcie do grupy docelowej 

Kanały komunikacji z grupami docelowymi powinny być tak dobrane by efektywnie wspierać 

działania potrzebne do realizacji strategii marketingowej przyjętej przez przedsiębiorstwo. W tym 

celu powinny one spełniać poniższe, podstawowe założenia: 

 pozwalać na komunikację pomiędzy przedsiębiorstwem a grupą docelową, to znaczy, w 

szczególności umożliwić przedsiębiorstwu (nadawcy treści) przekazanie komunikatu do 

wybranej grupy docelowej - o ile założenie to wydaje się być oczywiste, w praktyce dotarcie z 

przekazem do ściśle określonych grup nie zawsze jest proste, albo w ogóle niemożliwe; 

 umożliwiać przekazanie komunikatu w najbardziej zbliżonej do optymalnej dla nadawcy 

formie. 

                                                        

12
 Hingston Peter, Wielka księga marketingu, Signum, Kraków 1992 

13
 Podstawy marketingu pod redakcją Jerzego Altkorna, Instytut Marketingu, Kraków 2001 
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Każdy rodzaj kanału komunikacji wiąże się z określonym sposobem kodowania  

i odkodowywania informacji i tak zwanymi „szumami informacyjnymi” występującymi pomiędzy 

nadawanym komunikatem a odbiorem. Nie wszystkie kanały oferują tak samo korzystne modele 

przekazu informacji. Podstawowe kryteria doboru kanału marketingowego wynikają z charakterystyki 

dwóch elementów składowych: grupy docelowej oraz produktu. 

Jako charakterystykę grupy docelowej w postaci klientów biznesowych należy wskazać przede 

wszystkim: 

 biznesowy charakter podmiotów (relacje B2B); 

 fizyczny charakter prowadzonej działalności - każdy podmiot musi posiadać rzeczywistą 

lokalizację, w której prowadzi działalność (przynajmniej magazyn towarów); 

 w ogólnym ujęciu wielopłaszczyznowe zorientowanie wartości - na jakość i cenę, ale również 

na sprawność komunikacji, terminowość dostaw oraz obsługę procesu transakcyjnego; 

 działalność na rynku dojrzałym. 

Ze względu na produkt należy zwrócić uwagę przede wszystkim na jego: 

 cenę (znaczenie poszczególnych transakcji); 

 sposób i charakterystykę dystrybucji (klasyczny); 

 występującą konieczność transportu; 

 konieczność zapewnienia odpowiedniego poziomu obsługi posprzedażowej. 

Na podstawie analizy powyższych obszarów określono, iż najefektywniejsze kanały komunikacji będą 

to kanały komunikacji bezpośredniej (marketing relacyjny i bezpośredni – w szczególności w 

przypadku dystrybutorów). Formy te polegają na kierowaniu przekazu do starannie dobranych, 

pojedynczych klientów. Często zakłada ona indywidualny kontakt w celu bezpośredniego uzyskania 

informacji zwrotnej (tak zwany „feedback”, komentarze do treści w mediach społecznościowych i 

kanałach otwartych). Te typy marketingu są szczególnie zalecane dla analizowanej kategorii 

produktów, gdyż: 

 klienci posiadają indywidualne potrzeby; 

 wartość wdrożenia pozwala na indywidualne podejście do klienta;  

 rozwój produktu (jakość, funkcjonalność), możliwy do uzyskania na podstawie informacji 

zwrotnej od klientów, stanowi istotny czynnik przewagi konkurencyjnej. 

Jako optymalne kanały marketingu relacyjnego i bezpośredniego należy wskazać: 

 tworzenie ofert dedykowanych z wykorzystaniem komunikacji w mediach branżowych; 
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 dopasowanie wyglądu strony internetowej półki do wymogów każdego z rynków na przykład 

dedykowane landing pages dla każdego z rynków docelowych; 

 rozwinięcie systemu płatności, który będzie przyjazny dla klientów zagranicznych; 

 przetłumaczenie broszur i katalogów z ofertą spółki na języki rynków docelowych; 

 udział w wydarzeniach branżowych (targach, wystawach) - działanie to pozwoli na 

prezentację rozwiązania w sposób bezpośredni szerszej grupie odbiorców. Jednocześnie 

okoliczności sprzyjają prezentowaniu najnowszych, innowacyjnych rozwiązań. Szczególnie 

istotne jest optymalne wykorzystanie aktywnej partycypacji w wydarzeniach targowych do 

nawiązania realnych relacji biznesowych, które mogą w przyszłości zaowocować 

wygenerowaniem sprzedaży (sam bierny udział w targach nie wystarczy, aby skutecznie 

wejść na rynek zagraniczny). 

Wyżej wymienione kanały dotarcia do segmentów docelowych, należy uzupełnić o metodę 

marketingu masowego, polegającą na promocji firmy i produktu, a także nawiązywaniu rozmów 

sprzedażowych poprzez kanał komunikacji skierowanej do szerokiego grona odbiorców. 

Podstawowym kanałem komunikacji w tej metodzie jest kanał komunikacji internetowej. Jest on 

rozumiany jako promocja firmy i produktów w sieci poprzez stronę internetową oraz reklamy 

internetowe. W tym wariancie, istotne staje się przede wszystkim pozycjonowanie strony 

internetowej. Kluczowe w poszukiwaniach partnerów biznesowych jest wykreowanie 

odpowiedniego wizerunku firmy w Internecie. Właściwymi działaniami jest rejestracja firmy w 

katalogach, serwisach stowarzyszeń eksporterów czy importerów działających na analizowanych 

rynkach. Te podstawowe kroki powinny być podjęte przed rozpoczęciem ekspansji. Celem tych 

działań jest bycie zauważonym przez potencjalnego partnera oraz wzbudzenie w nim 

zainteresowania.  

Niezwykle istotne jest rzetelne przygotowanie oferty, którą przedstawia się potencjalnemu 

partnerowi. Musi ona zawierać wszystkie potrzebne informacje a oferowane usługi powinny 

odpowiadać jego potrzebom. 

Kolejną zalecaną możliwością jest uczestnictwo w targach zagranicznych. W tym celu warto 

skorzystać z dofinansowania unijnego, które pomoże pokryć koszty tego przedsięwzięcia.  

Strategia cenowa 

Strategia cenowa to całokształt decyzji i dotyczących problemów związanych z cenami na danym 

rynku. W ujęciu tym podkreślone zostają strategiczne aspekty jakie pełni cena w kreowaniu pozycji 

danego podmiotu. Podstawowym pytaniem, na które odpowiedź próbuje znaleźć strategia cenowa 

jest sposób w jaki przedsiębiorstwo chce pozycjonować swój produkt na rynku. 



 

014, WAR  STR. 41 

 

W teorii i praktyce zarządzania występuje wiele klasyfikacji strategii cenowych. Do często 

występujących należy zaliczyć, przykładowe poniższe strategie: 

 Strategia zbierania śmietanki – polega ona na zastosowania cen zawyżonych  

w krótkim okresie. Strategia ta jest najczęściej możliwa do osiągnięcia  

w momencie wprowadzania nowego, innowacyjnego produktu na rynek.  

W pierwszej fazie implementacji produkt ze względu na swoje unikatowe cechy generuje 

znaczący popyt przy jednoczesnym braku konkurencji o znaczącej sile oddziaływania. 

Strategia ta najczęściej przestaje być możliwa do dalszej realizacji po pojawieniu się 

konkurentów; 

 Strategia cen prestiżowych – strategia ta polega na wyznaczeniu wysokich cen dla 

produktów ocenianych przez konsumentów za prestiżowe (oceny te mogą być subiektywne, 

stosuje się w odniesieniu do dóbr luksusowych). Podstawowymi warunkami sprzyjającemu 

osiągnięciu wizerunku produktu prestiżowego jest wysoka jakość; 

 Strategia penetracji – strategia ta służy do poprawy penetracji zajmowanego rynku. Oznacza 

oferowanie produktu po cenach obniżonych w celu zwiększenia udziału w rynku, który 

pozwoli zrekompensować straty wynikające z obniżki. Wprowadzenie powyższej strategii jest 

szczególnie skuteczne w przypadku wysokiego współczynnika elastyczności popytu na dany 

produkt (pozwala to na większe niż wprost proporcjonalne zmiany wolumenu sprzedaży w 

stosunku do danej obniżki cen); 

 Strategia ekspansywnego kształtowania cen – strategia ta stanowi skrajny przykład strategii 

penetracji polegający na bardziej zdecydowanym obniżeniu cen; 

 Strategia prewencyjnego kształtowania cen – jest to kolejna strategia stosowania cen 

obniżonych. W tym przypadku ceny niższe mają zapobiegać przed wejściem nowych 

podmiotów na rynek. Jest ona opłacalna, jeżeli spadek przychodów  

z tytułu ograniczenia udziału w rynku wynikający z wejścia nowego konkurenta przewyższy 

spadek wynikający z obniżki cen. 

Powyższe strategie pozwalają lepiej zrozumieć potencjalne działania cenowe konkurencji oraz 

określają ewentualne narzędzia walki konkurencyjnej dostępne dla przedsiębiorstwa. Ponieważ 

element ceny występuje w ścisłej korelacji z jakością istotne jest zestawienie obydwu tych 

parametrów. Produkty firmy zostały ocenione jako rozwiązania znajdujące się w obszarze wysokiej 

lub neutralnej jakości. Optymalne, dostępne strategie dla produktów zostały przedstawione na 

poniższej macierzy. 
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Tabela 11 Pozycjonowanie produktu 

 Cena 

Jakość 

 Wysoka Umiarkowana Niska 

Wysoka  Strategia najwyższej 

jakości 

Strategia wysokiej 

wartości 

Strategia 

superokazji 

Neutralna Strategia 

przeładowania 

Strategia średniej 

wartości  

Strategia dobrej 

okazji 

Niska Strategia 

‘zdzierstwa’ 

Strategia pozornej 

oszczędności 

Strategia 

oszczędności 

Źródło: Marketing mix, Uniwersytet Wrocławski, Maciej Tesławski, Wrocław, 2013 

Ze względu na brak lub małą znajomości produktów firmy przez konsumentów obecnych na 

analizowanym rynku oraz występowanie konkurencji zalecane jest zastosowanie cen obniżonych w 

celu szybszej i efektywniejszej penetracji rynku. Powyższe założenia implikują możliwość 

wykorzystania czterech strategii: wysokiej wartości, superokazji, średniej wartości, dobrej okazji. 

Wybór pomiędzy wytypowanymi strategiami powinien zależeć od realnych kosztów wdrożenia. 

3.11 Udział w targach jako element marketing mix 

Udział w targach uznawany jest za najważniejszy, po odpowiednio przygotowanej stronie 

internetowej, kanał dotarcia do klientów biznesowych. Udział w tego typu przedsięwzięciach 

skutecznie przyczynia się do zwiększania świadomości produktów wśród nowych klientów oraz do 

utrzymywania relacji biznesowych z istniejącymi klientami.  

Należy mieć jednak na uwadze, że targi służą przede wszystkim benchmarkingowi rozwiązań 

oferowanych przez różne firmy. W związku z tym należy podkreślić, że przed udziałem w targach 

rekomendowane jest upewnienie się, że oferowane przez firmę rozwiązania są naprawdę 

konkurencyjne na tle rozwiązań oferowanych przez konkurencję.  

Cele związane z udziałem w targach 

Uczestnictwo w targach pozwala na osiągnięcie licznych celów marketingowych w relatywnie krótkim 

czasie. Istotne jest jednak wcześniejsze precyzyjne zdefiniowanie celów, które mają zostać osiągnięte. 

Przykładowe cele obejmują: 

 Cele w zakresie kontaktu, to jest do kogo chcesz adresować; 

 Cele w zakresie komunikacji, to jest jaką wiadomość chcesz wysłać; 
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 Cele w zakresie prezentacji, to jest problem, który chcesz rozwiązać; 

 Cele w zakresie sprzedaży, czyli ile chcesz sprzedać i na jakich warunkach; 

 Cele strategiczne targów, takie jak wpływ na wizerunek, nawiązywanie kontaktów i 

motywacja pracowników.  

Organizacja stanowiska targowego 

Znając cele związane z udziałem w targach, należy zastanowić się, w jaki sposób organizacja 

stanowiska targowego zapewnia osiągnięcie tych celów. W tym celu należy zastanowić się, czy 

zastosowane materiały i eksponaty są optymalne z punktu widzenia dotarcia do wybranej grupy 

docelowej oraz czy odpowiednio komunikują przekaz firmy związany z uczestnictwem w wydarzeniu. 

Istnieją liczne firmy specjalizujące się w odpowiednim skonfigurowaniu stanowiska targowego. 

Reklama udziału w przedsięwzięciu targowym 

W zakresie reklamy udziału w przedsięwzięciu targowym nie należy polegać wyłącznie na reklamie 

realizowanej przez organizatora targów, ponieważ z reguły skupiona jest ona wyłącznie wokół 

reklamy samego przedsięwzięcia, nie zaś obecności poszczególnych firm.  

W związku z powyższym odpowiednia reklama oraz public relations są istotną częścią organizacji 

uczestnictwa w targach.  

 Oczywiście najprostszą formą reklamy udziału w przedsięwzięciu targowym jest 

wykorzystanie kanałów internetowych – strona www firmy, Linkedin, Twitter, Youtube, 

Facebook.  

 Istotne jest wykorzystanie dostępnych kanałów komunikacji na docelowym rynku 

zagranicznym, w celu wcześniejszej budowy zainteresowania firmą i jej produktami, które to 

zainteresowanie doprowadzi do nowych wizyt na stoisku targowym. Służyć temu mogą 

kanały budowy świadomości marki, określone w rozdziale 8, tj. media (prasa branżowa, 

strony www, blogi), agencje PR, pozycjonowanie strony firmowej. 

 Skutecznym sposobem zwiększania świadomości wśród istniejących klientów jest 

zamieszczenie odpowiedniej informacji na papierze firmowym lub stopce maila.  

 Podczas samego przedsięwzięcia należy rozważyć zastosowanie różnego typu form 

zwiększania zaangażowania gości w interakcję ze stoiskiem – upominki, losowania, konkursy. 
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Poniżej przedstawiono zestawienie kluczowych wydarzeń targowych na runku USA: 

Nazwa wydarzenia Planowana data 

wydarzenia 

Planowane miejsce 

wydarzenia 

Koszt udziału w 

targach / skala 

przedsięwzięcia 

International Wireless 

Communications Expo 

30.03.2020 – 

03.04.2020 
Las Vegas, USA 

20.000-25.000 

USD / globalna 

SATTELITE Conference and 

Exhibition 

09.03.2020 – 

12.03.2020 
Waszyngton, USA 

18.000-23.000 

USD / globalna 

Technology, Internet & 

Communications 

Conference 

06.08.2020 – 

07.08.2020 
Boston, USA 

20.000-25.000 

USD / globalna 

International Conference 

on Electronics and 

Communication 

Engineering 

06.10.2021 – 

07.10.2021 
Nowy Jork, USA 

20.000-25.000 

USD / globalna 

Canadian Telecom Summit 15.06.2020-

167.06.2020 
Mississauga, Kanada 

15.000-18.000 

USD / globalna 

Pacific 

Telecommunications 

Council 

19.01.2020 – 

22.01.2020 
Honolulu, USA 

25.000-30.000 

USD / globalna 

UTC Telecom & 

Technology Conference 
05.2020 Fort Worth, USA 

20.000-25.000 

USD / globalna 

SEMICON West 21.07.2020 0 

23.07.2020 
San Francisco, USA 

18.000-23.000 

USD / globalna 

Źródło: Opracowanie własne 

Szacunku kosztu udziału w targach dokonano przy założeniu wystawienia przez 2 dni szeregowego stanowiska o 

powierzchni 25m
w

. 
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3.12 Analiza norm kulturowych w kontekście prowadzenia działalności na rynku USA 

Kluczowe wartości dla kultury biznesowej USA 

1. Egalitaryzm  

 Stany Zjednoczone posiadają mocno egalitarną kulturę, w której różnice w statusie 

nie są pożądane. Społeczeństwo unika różnicowania się jednostek. Zamiast tego 

preferowana jest skromność, równość i wzajemny szacunek. Egalitaryzm przenika 

wszystkie aspekty życia kraju i jest szczególnie widoczny w sferze biznesowej. 

Obywatele USA zazwyczaj unikają zwracania zbytniej uwagi na kwalifikacje 

akademickie, osobiste osiągnięcia lub sukces biznesowy, ponieważ może to być 

postrzegane jako przejaw arogancji. Wpływ ten można również zaobserwować w 

bardziej przyziemnym podejściu do biznesu, które przyjmują Amerykanie.  

2. Otwartość  

 Otwartość jest wysoko cenionym aspektem kultury Stanów Zjednoczonych. Dobrze 

znaną cechą narodu amerykańskiego jest otwarty i bezpośredni sposób prowadzenia 

codziennego życia. Są oni dosłowni i bezpośredni w komunikacji. Często wyrażają 

opinie, które mogą być postrzegane jako silne i konfrontacyjne. Jako naród cenią 

bezpośredniość i szanują tych, którzy wyrażają swoje własne poglądy i przekonania. 

W kontekście biznesowym Amerykanie są na ogół otwarci na nowe pomysły i 

zachęcają do ożywionej dyskusji lub debaty. 

3. Indywidualizm 

 Ta cecha jest widoczna w zachowaniu obywateli Stanów Zjednoczonych oraz w 

sposobie, w jaki wchodzą w interakcję z innymi członkami społeczeństwa. Istotnymi 

kwestiami, które muszą zostać wzięte pod uwagę w tym kontekście jest istotność 

prywatności oraz rozdzielenie życia prywatnego od zawodowego. Obywatele tych 

krajów są zdecydowanie bardziej skorzy do podejmowania samodzielnych decyzji, czy 

do brania odpowiedzialności za swoje działania w imieniu całej firmy.  

 

Praktyki biznesowe w USA 

Punktualność jest istotną częścią kultury biznesowej USA. Spóźnienie może zostać odebrane jako 

nierzetelność w kontaktach biznesowych.  
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1. W USA zaleca się planowanie spotkań biznesowych z około miesięcznym wyprzedzeniem. 

Ogólnie rzecz biorąc, umawianie spotkań z kadrą zarządzającą podmiotami gospodarczymi w 

tym kraju jest stosunkowo łatwe, a większość kadry jest dostępna i przychylna.   

2. Godziny pracy w USA to zazwyczaj od 9.00 do 17.00 lub od 8.00 do 16.00 od poniedziałku do 

piątku. Należy unikać podróży służbowych do kraju w okolicach Bożego Narodzenia i 

Wielkanocy. 

3. Używanie tytułów nie jest istotną częścią amerykańskiej kultury biznesowej. Amerykanie są 

raczej nieformalni w swoich kontaktach biznesowych i dość szybko przechodzą na „Ty”. 

Warto jednak, aby pozwolić partnerom z USA na zainicjowanie nieformalnego tytułowania.  

4. Za standard w dzisiejszych czasach można uznać, że spotknane z podmiotami biznesowymi 

wiąże sę ze zwyczajowym uściskiem ręki na początku i na końcu spotkania.  

5. Negocjacje z firmami ze Stanów Zjednoczonych przebiegają raczej szybko. Amerykanie 

negocjują w sposób otwarty i bezpośredni, ale zawsze zgodnie z polityką firmy. Zasadnicze 

znaczenie ma przestrzeganie ustalonych zasad i przepisów i nie pozwalanie uczuciom na 

przejęcie pierwszeństwa. 

Hierarchiczność w przedsiębiorstwach w USA 

 Firmy w Stanach Zjednoczonych charakteryzują się relatywnie płaską strukturą organiza. 

Pomiędzy stanowiskami na różnych szczeblach hierarchii organizacyjnej w praktyce mogą 

występować niewielkie różnice, a uprawnienia do podejmowania decyzji nie zawsze 

pozostają w rękach kierowników wysokiego szczebla – mogą one zapadać na relatywnie 

niskich szczeblach hierarchii organizacyjnej. W USA pracownicy niższego szczebla często mają 

znaczną siłę i autorytet w firmie. 

Negocjacje handlowe i rozwiązywanie konfliktów w USA 

Biorąc pod uwagę specyfikę kultury amerykańskiej proponuje się wykorzystywanie w negocjacjach 

biznesowych następujących technik negocjacyjnych: 

 techniki na otwarcie rozmów: 

o „szokująca oferta” – rozpoczęcie negocjacji nierealną, ekstremalną ofertą, co ma 

doprowadzić do zrewidowania przez drugą stronę swoich minimalnych lub maksymalnych 

celów – istnieje jednak ryzyko, że szokowany rozmówca zerwie negocjacje – technika ta 

może zadziałać w przypadku rozmówców w Nowego Jorku, gdyż mogą oni mieć pułap 
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maksymalnej akceptowalnej ceny relatywnie wysoko jako przedstawiciele kraju wysoko 

rozwiniętego i szokująca propozycja może być przez nich przyjęta z mniejszym szokiem, niż 

można się spodziewać, a negocjatorom w ten sposób może udać się doprowadzić do bardzo 

korzystnego finału rozmów, a ponadto Amerykanie lubią konkrety i nie są fanami długich 

„podchodów” w negocjacjach, 

 techniki fazy środkowej: 

o „gra w eksperta” – kreowanie się na specjalistę w omawianej dziedzinie, zarzucając partnera 

natłokiem informacji – przedstawiciele amerykańskiego biznesu bardzo pozytywnie 

podchodzą do prezentowania konkretów, faktów i liczb podczas negocjacji, dlatego też ta 

taktyka może się okazać pomocna;  

o „śmieszne pieniądze” – wykonywanie niedorzecznych, zabawnych kalkulacji np. przeliczając 

cenę na dzień by zredukować różnice dzielące strony negocjacji – jak wspomniano, 

Amerykanie pozytywnie patrzą na wszelkie statystyki i dane liczbowe, a więc powinny trafić 

do nich kalkulacje, choćby niedorzeczne; 

o „gwarancja zaangażowania emocjonalnego” – sprawianie pozytywnego wrażenia na 

rozmówcy i manifestowanie zaangażowania w proces negocjacyjny – Amerykanie to ludzie 

bardzo otwarci, szybko nawiązujący nowe relacje, zatem zaangażowanie emocjonalne 

będzie na pewno zwracać uwagę negocjujących; 

 Techniki fazy finalnej: 

o „teraz albo nigdy” – przekonanie rozmówcy, że stoi przed ostateczną szansą sfinalizowania 

negocjacji, gdyż inaczej skończą się one fiaskiem – Amerykanie lubią konkrety i szybkie 

realizowanie porozumień, dlatego też ta taktyka zamykania negocjacji może okazać się 

korzystna; 

o „rzut na taśmę” – zaproponowanie ustępstwa kończąc negocjacje – ponownie odwołać się 

tutaj można do szybkości negocjacji Amerykanów – raczej nie rekomenduje się powolnego 

uzyskiwania dodatkowych ustępstw na koniec rozmów, ale sprawdzić się może lepiej „rzut 

na taśmę”. 

W ujęciu ogólnym to co może zastanawiać Polaków w kulturze amerykańskiej to podejście określany 

prze niektórych hiperoptymizmem lub hiperotwartością. Oczywiście jest to forma uogólnienia 

natomiast można podjąć tezę, iż amerykanie w polskiej percepcji mogą wydawać się bezpodstawnie 

optymistyczni, otwarci, przyjacielscy, etc. Obrazując sytuację formą przykładu można wskazać, iż 
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nawet nieznajome osoby w zupełnie przelotnych kontaktach (zakup kawy w kawiarni) potrafią zadać 

sobie pytania, które w Polsce mogłyby zostać odczytane jako wychodzące poza ogólnoprzyjętą 

kurtuazję. Amerykanie mogą również nie odnajdywać się w polskiej kulturze narzekania. Rzadko 

spotykanym jest, aby pracownicy w firmie narzekali między sobą na pracę. Przyjęta jest ogólna 

narracja optymizmu w obszarze powierzchownych kontaktów interpersonalnych. Konkluzją płynącą z 

powyższej specyfiki jest rekomendacja, aby nie mylić otwartości i optymizmu amerykanów z 

prawdziwym zadowoleniem, czy wyjątkowo pozytywnym podejściem akurat do naszej 

osoby/sytuacji/sprawy.  Warto pamiętać o tym w rozmowach biznesowych i sytuacjach 

konfliktowych, aby nie ocenić sytuacji zbyt pochopnie i błędnie. 

Wschodnia część Stanów Zjednoczonych nierzadko identyfikowana jest z twardym stylem negocjacji. 

Przedstawiciele firm zazwyczaj są zorientowani na dominację i konkurowanie. Podczas rozmowy 

negocjacyjnej stanowczo dążą do postawionych przez firmę celów i niechętnie idą na ustępstwa. 

Oczywiście styl negocjacji zależy również w dużym stopniu od indywidualnych cech osobowych, przez 

co nie istnieje uniwersalne podejście do negocjacji. 

W obszarze rozwiązywanie konfliktów nie identyfikuje się indywidualnych norm dla stanu Nowy York. 

Powyższe dotyczy również Stanów Zjednoczonych jako całości. Rynek ten jest relatywnie zbliżony 

kulturowo do rynku polskiego (krąg kultury zachodniej). W zasadzie można przyjąć, iż nowoczesna 

kultura biznesowa w Polsce w dużej mierze znajduje się pod wpływem globalnej kultury, która z kolei 

jako jedno ze swoich głównych źródeł identyfikuje kulturę Stanów Zjednoczonych. Powyższe może 

być szczególnie widoczne w obszarach innowacyjnych/nowoczesnych (Internet, social media, etc.). 

Nie da się jednoznacznie stwierdzić jak uwarunkowania kulturowe oraz różnice i podobieństwa 

pomiędzy kulturą polską i amerykańską wpływają na zdolność i charakterystykę procesu 

rozwiązywania konfliktów. Należy jednak przyjąć indywidualne podejście do każdej sytuacji 

konfliktowej i skupić działania wokół jej charakterystyki. Należy przypuszczać, iż w ogólnym ujęciu 

rozwiązywanie konfliktów w stanach nie będzie różniło się znacząco od analogicznych działań na 

rynku polskim. 

 


