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CHINSCY PRODUCENCI AUTOBUSOW

NA RYNKU OGOLNOSWIATOWYM,

W TYM EUROPEJSKIM I POLSKIM,

JAKO PRZYKLAD PROCESU
INTERNACJONALIZACJI I GLOBALIZACJI!

Streszczenie: Celem tego artykutu jest ukazanie, jak w warunkach globalizacji gospodarki
swiatowej chinski przemyst autobusowy, o ktorym jeszcze dwie, trzy dekady temu, poza wa-
skim gronem fachowcow, w krajach wysoko rozwinigtych nikt nie styszat, staje si¢ dzis$ coraz
powazniejszym graczem na arenie mi¢gdzynarodowej. Do tego graczem dysponujacym nowo-
czesnym zapleczem wytworczym, nowoczesnymi produktami, znacznymi zasobami finanso-
wymi oraz cechujacym si¢ konsekwencja i wytrwatoscia w dziataniu. Dobry tego przyktad
stanowi korporacja King Long, ktora powstata zaledwie 20 lat temu, a juz nalezy do trdjki
najwigkszych firm w sektorze na $wiecie i sprzedaje swe wyroby w ponad 50 panstwach na
5 kontynentach.

Stowa kluczowe: Chiny, autobus, King Long, internacjonalizacja, globalizacja.

1. Wstep

Jedna z gospodarek, ktdra najwigcej skorzystata na procesie globalizacji, jest gospo-
darka chinska. Odniosta ona bowiem ze zjawisk zwiazanych z tym procesem, w tym
ulatwien w przeptywie kapitatu, wigkszej otwartosci wielu rynkéw narodowych oraz
znoszenia licznych barier w dostgpie do najnowszych rozwiazan i technologii, ko-
rzy$ci co najmniej trojakiego rodzaju. Po pierwsze — dzigki reglamentowanemu
przez miejscowe wladze — $cisle kontrolowanemu i wlasciwie ukierunkowanemu
otwarciu na $wiat w umiejetny sposob mogta pozyskaé wiele przodujacych opraco-
wan oraz stata si¢ jednym z najbardziej liczacych si¢ na §wiecie odbiorcow inwesty-
cji zagranicznych. Po drugie — realizowane przez czolowe, zachodnie koncerny oraz

' Artykut ten w znacznym stopniu zostat oparty na wynikach badan autora, w tym wielu rozmo-
wach, ktore przeprowadzil jako zawodowy dziennikarz z przedstawicielami firm chinskich i europej-
skich podczas réznego rodzaju wystaw i targow oraz nieformalnych spotkan. Wyniki tych rozmow,
poza tym artykulem, nie byty dotychczas upubliczniane w formie pisemne;j.
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wlasne podmioty inwestycje w kluczowych dla stopnia rozwoju kraju dziedzinach
pozwolity jej nie tylko na szybki wzrost, ale i znaczacy rozwoj, przy czym, ze wzgle-
du na lokalne uwarunkowania, gtéwne centra przemystowe wciaz maja wyspowy
charakter. I po trzecie — w wyniku redukcji luki technologicznej jest dzi$ kojarzona
z eksportem nie tylko towardw nisko przetworzonych i wymagajacych znacznego
wktadu sity roboczej, takich jak odziez i obuwie czy artykuty biurowe, lecz takze
wysoko zaawansowanych pod wzglgdem technologicznym, takich jak komputery
lub sprzet audio-wideo. Coraz wigksze sukcesy na rynku migdzynarodowym przed-
sigbiorstwa z Chin odnosza takze w takich sektorach, jak motoryzacja.

Z przemystu skupionego poczatkowo gtéwnie na rynku rodzimym, przemyst
chinski stat si¢ wigc przemyslem mocno nastawionym na ekspansj¢ zagraniczna.
Niemniej jednak, w zaleznosci od branzy, jest on juz badZ dopiero staje sig istotnym
podmiotem danego rynku w globalizujacej si¢ gospodarce swiatowej. Jedna z takich
branz, w ktorej Chinczycy sa agresywnymi graczami, pomimo ze dopiero rozpoczy-
naja internacjonalizacj¢ zmierzajaca, w zaleznosci od zmian w potencjale globaliza-
cyjnym sektora, do petnej globalizacji, jest branza autobusowa.

2. Etapy rozwoju chinskiego przemystu autobusowego
2.1. Okres do polowy lat 80. XX wieku

Przez kilka dekad, praktycznie do konca lat 80. i poczatku 90. ubiegltego wieku, o
chinskim przemysle motoryzacyjnym, w tym przemysle pojazdow uzytkowych, a w
jego ramach dziale autobusow, w Europie i na innych rynkach wysoko rozwinigtych
wiadomo byto, poza nielicznymi przypadkami, raczej niewiele. Sytuacja taka wyni-
kata z co najmniej trzech przyczyn. Przede wszystkim pod wzgledem poziomu roz-
woju technologicznego chinskie produkty i techniki wytworcze byty bardzo zacofa-
ne. Przez dlugi czas opieraly si¢ na radzieckich, swoja droga tez zap6znionych,
wzorcach, w wyniku czego luka technologiczna wynosita dwie, trzy generacje w
stosunku do najlepszych rozwiazan oferowanych od lat 50. do konca 80. przez przo-
dujace zachodnie koncerny. Do tego w czasie rewolucji kulturalnej Chiny praktycz-
nie zamkngty si¢ na Swiat, w nastepstwie czego ich zapdznienie jeszcze wzroslo, a
zakres wymiany informacji i kontaktow biznesowych z otoczeniem zewngtrznym, w
tym szczegolnie z krajami kapitalistycznymi, ulegt dalszemu ograniczeniu. Poza
tym przez lata chinskie wytwornie pojazdow uzytkowych, w tym autobusoéw, pomi-
jajac poziom reprezentowanego zaawansowania technologicznego i uzyskiwanej
jakosci, byly skupione praktycznie wylacznie na rodzimym rynku. Jego potrzeby
okazywaty si¢ bowiem tak ogromne, ze ilo$¢ pojazdéw rokrocznie opuszczajacych
bramy poszczegdlnych fabryk nie zaspokajata wewngtrznego popytu. W rezultacie o
eksporcie nie moglto by¢ mowy.
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2.2 Okres od polowy lat 80. do polowy lat 90. XX wieku

Poczatkowa sytuacja w chinskim sektorze autobusowym zaczela si¢ zmienia¢ w dru-
giej potowie lat 80. Wiazato si¢ to z realizowana przez wtadze i dotyczaca m.in. calej
branzy pojazdéw uzytkowych, zatem i autobusow, polityka stopniowego, reglamen-
towanego i $cisle nadzorowanego otwarcia na $wiat. Przy czym proces ten w dos¢
przemyslany sposob zachodzit w odniesieniu do obu 6wczesnych gtdwnych ukta-
dow gospodarczych i przebiegat dwutorowo. W krajach socjalistycznych nabywano
przewaznie wyroby gotowe. Przyktadowo Polska w ramach podpisanych uméw clear-
ingowych wystata pewna parti¢ w miarg jeszcze wowczas nowoczesnych, opartych
na zakupionej w latach 70. we francuskiej firmie Berliet licencji, 12-metrowych
autobusow turystycznych Jelcz serii PR110T. Jednocze$nie Chinczycy nawiazali
blizsza wspolpracg z wybranymi, renomowanymi koncernami zachodnimi. W tym
przypadku kwestia nie dotyczyta jednak zakupu kompletnych pojazdow, lecz wej-
$cia w posiadanie licencji na ich produkcje. Takie umowy zostaly podpisane m.in.
z niemieckimi firmami Setra i Neoplan.

2.3. Okres od polowy lat 90. XX wieku do dzi$

Kolejny, trzeci etap w rozwoju chinskiego przemystu autobusowego rozpoczat si¢ w

latach 90. i trwa do dzi$. Jego gtownymi cechami sa:

— staty, niezwykle dynamiczny rozwoj bazy produkcyjnej. Wznoszone sg nowe
wytwornie, zdolne rocznie wyprodukowaé¢ nawet kilka czy kilkanascie tysigcy
egzemplarzy, co w tej branzy obecnie nalezy do rzadkos$ci. Przyktadowo najwaz-
niejsze europejskie fabryki zachodnich potentatow dysponuja teoretycznym,
gdyz zazwyczaj do konca nie wykorzystanym, potencjatem wytworczym okre-
slonym na 500-3000 sztuk rocznie;

— znaczne otwarcie si¢ na dostawcow kluczowych komponentow, tj. silnikow, osi
czy skrzyn biegow. W Chinach maja dzi$ swe zaktady tak liczace si¢ Swiatowe
koncerny, jak ZF, Meritor, Dana, Wabco czy Cummins. Procz tego, wraz z przyj-
Sciem tych koncernéw oraz rozwijaniem przez nie produkcji na miejscu, wy-
twornie w Panstwie Srodka zaczeli zaktadaé dostawcy akcesoriow i wyposaze-
nia;

— przechodzenie od produkcji opartej na licencjach do opartej na wlasnych pra-
cach projektowo-badawczo-rozwojowych. Niemniej jednak w przypadku Chin
termin ,,wlasne prace” nalezy rozumie¢ dwojako. Z jednej strony w dalszym
ciagu Chinczycy bez wickszych skruputow piracko kopiuja modele oferowane
przez zachodnie przedsigbiorstwa, wiedzac doskonale, ze przed miejscowymi
sadami pokrzywdzeni nie maja wigkszych szans na udowodnienie swoich racji i
tym samym skuteczne dochodzenie odszkodowan za nieraz ewidentng kradziez
wlasnosci intelektualnej. Dotkliwie przekonat si¢ o tym m.in. niemiecki NEO-
MAN, ktérego autobusy obu marek, tj. MAN (zaréwno miejskie Lion’s City, jak



Chinscy producenci autobusow na rynku ogdlnoswiatowym 23

1 turystyczne Lion’s Coach) oraz Neoplan (m.in. luksusowy, uchodzacy za ,.to-
powy” Starliner), zostaty dos¢ doktadnie, przynajmniej pod wzgledem wizual-
nym, skopiowane. Drugi nurt w chinskiej produkcji autobusow polega na opra-
cowywaniu wlasnych konstrukcji. Wyrdzniaja si¢ one nieagresywna, stonowang
stylistyka, cho¢ i tu nie obywa si¢ bez mniej lub bardziej widocznych zapozy-
czen ze znanych modeli $wiatowych marek. W pojazdach tych wykorzystuje si¢
tez kluczowe elementy, tj. silniki, skrzynie biegdéw, osie, opony, zawieszenie,
niektore pozycje wyposazenia, od tych zagranicznych dostawcow, ktorzy uloko-
wali produkcje w Chinach, badz od chinskich firm wytwarzajacych potrzebne
komponenty na zachodniej licencji. W zwiazku z tym chinskie autobusy, szcze-
golnie te kierowane na eksport, otrzymuja dzi§ nierzadko powstate na miejscu a
opatrzone logo branzowych lideréw najwazniejsze podzespoly. Jest to niezwy-
kle wazny czynnik, pomocny w realizacji strategii internacjonalizacji, gdyz
wigkszo$¢ tych liderow operuje obecnie na skalg ogdlno§wiatowa i tym samym
na calym $wiecie gwarantuje obstuge posprzedazna. W efekcie utatwieniu ulega
migdzynarodowa ekspansja chinskich firm, polegajaca m.in. na wchodzeniu na-
wet na rynki uznawane za najbogatsze i najbardziej wymagajace z wlasnymi
autobusami, wytworzonymi przez wlasne firmy, ale zaopatrzonymi w najwaz-
niejsze czescei z chinskich fabryk, czy to kontrolowanych przez zachodnie pod-
mioty, czy to produkujacych na ich licencji. Zagraniczny nabywca, szczegdlnie
jesli pochodzi whasnie z bogatszych, bardziej rozwinigtych i wobec tego bardziej
wymagajacych rynkow, tatwiej mianowicie zaufa produktowi wyposazonemu w
istotne komponenty dostarczane przez kogos znanego, cieszacego si¢ powszech-
na renoma i zapewniajacego ogoélnoswiatowy serwis niz pochodzace od kogo$
po czgsci anonimowego, w przypadku Chin przez Europejczyka czy Amerykani-
na rozpoznawanego przewaznie po trudnej do wymowienia lokalnej nazwie. Na-
lezy jednak zaznaczy¢, iz nieraz juz si¢ okazywalo, ze elementy powstate w
Chinach w fabrykach zachodnich koncernow nie cechuja si¢ takimi samymi pa-
rametrami i jakos$cia jak ich odpowiedniki wytworzone w Europie, Japonii czy
Stanach Zjednoczonych;

— stopniowa, w ostatnim okresie nawet do$¢ znaczna redukcja luki technologicz-
nej. Wynika ona m.in. z wyzej wymienionych elementéw (powolnego otwiera-
nia si¢ na $wiat, inwestycji znanych na $wiecie dostawcoéw kluczowych podze-
spotow itd.), a w jej nastgpstwie poziom zapdznienia technologicznego, jeszcze
trzy, cztery dekady temu przecigtnie szacowany na 15-20 lat, co odpowiadato
dwom, trzem generacjom, z kolei dwie dekady temu na okoto 10 lat, czyli jedna,
maksymalnie dwie generacje, obecnie wynosi nie wigcej niz 3-5 lat, zatem naj-
wyzej jedna generacje;

— stale poszerzanie oferty. Chinscy producenci autobuséw proponuja dzi$ petna
gamg pojazdow, o dtugosci od 5 do 26 m (autobusy klas mini, midi, maxi i
mega), przystosowanych do obstugi ruchu miejskiego, podmiejskiego, regional-
nego/migdzymiastowego oraz turystyki dalekodystansowe;j.
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3. Miedzynarodowa ekspansja chinskiego przemyshu autobusowego
jako przejaw procesu internacjonalizacji
zmierzajacej do globalizacji

Dotychczasowa analiza osiagnig¢ chinskiego przemystu autobusowego pozwala
stwierdzi¢, ze obecnie dysponuje on znaczng i nowoczesng baza wytworcza, szero-
ko wykorzystuje kluczowe podzespoty od zachodnich potentatow i zachodnie tech-
nologie, niegdy$ pozyskiwane w drodze licencji, dzi$ oficjalnego kupowania badz
— niestety — w dalszym ciagu nielegalnego/pirackiego kopiowania oraz w coraz
wigkszym zakresie — co warto podkresli¢ — realizuje wtasne prace badawczo-rozwo-
jowe. W potaczeniu z dostgpem do znacznych zasobdéw finansowych i wsparciem
ze strony wladz powyzsze oznacza, ze staje si¢ coraz grozniejszym konkurentem dla
dotychczasowych lideréw branzowych. Do tego konkurentem, ktory nie zadowala
si¢ wylacznie sprzedaza na rynku krajowym, ale coraz wigcej uwagi poswigca eks-
pansji zagranicznej. Poczatkowo ekspansja ta byta gtéwnie dokonywana przez eks-
port, w pierwszym rzgdzie na rynki mniej wymagajace, takie jak afrykanskie czy
inne azjatyckie. Obecnie opiera sig¢ na trzech podstawowych filarach:

— eksporcie wyroboéw gotowych uzupetlionym przez eksport zestawdéw montazo-
wych, tzw. CKD kitéw;

— wchodzeniu na rynki bardziej wymagajace, ale i zasobniejsze, takie jak zachod-
nioeuropejski;

— statym, og6lnie nadazajacym za ilosciowym i obszarowym zwigkszaniem sprze-
dazy eksportowej, rozwojem sieci zbytu oraz obstugi posprzedaznej, czyli sieci
Serwisowo-naprawcze;j.

Chinscy producenci autobuséw najpierw internacjonalizuja wigc sferg wymiany.
Eksport za pomoca lokalnych posrednikow — agentow — na znaczaca skalg rozpoczat
si¢ de facto na poczatku tej dekady. W pierwszym etapie w sferze zainteresowan
znalezli si¢ odbiorcy z krajow mniej zasobnych, zatem i mniej wymagajacych w
kwestii komfortu jazdy, jakosci wykonania czy poziomu zaawansowania technolo-
gicznego. Ten nizszy z zachodnioeuropejskiej perspektywy poziom byl zreszta ko-
nieczny, gdyz w wielu krajach, gdzie Chinczycy wpierw wchodzili, panuje w dal-
szym ciagu do$¢ niska kultura techniczna. Istotnym wyznacznikiem tego pierwszego
etapu internacjonalizacji bylo takze skupienie si¢ na rynkach najblizszych pod
wzgledem geograficznym, co pozwalato lepiej zrozumie¢ miejscowe potrzeby i wy-
magania, cz¢sto niezbyt rézniace si¢ od chinskich, oraz w miarg szybko reagowac na
wszelkie pojawiajace si¢ problemy dotyczace wadliwego funkcjonowania taboru i w
rezultacie w miarg efektywnie usuwaé ewentualne niesprawnosci czy wprowadzac
w konstrukcjach niezbgdne poprawki. Wsrod pierwszych rynkéw eksportowych
znalazly si¢ w takim razie inne kraje w Azji (m.in. Laos, Wietnam, Malezja, Indone-
zja, Macao, ale i Tajwan, Korea oraz panstwa arabskie, w tym Oman, Zjednoczone
Emiraty Arabskie i Kuwejt) oraz wybrane kraje w Afryce. Jednocze$nie zaczely si¢
pierwsze starania o pozyskanie klientow w krajach bardziej wymagajacych. Do dal-
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szej ekspansji wytypowane zostaty wigc geograficznie blizsze Australia i Nowa Ze-
landia oraz zdecydowanie odleglejsza Europa. Przy tym w przypadku Starego Kon-
tynentu Chinczycy zastosowali strategie polegajaca na potaczeniu trzech rodzajow
podejscia — dezagregacji, otaczania i rynek po rynku. Istotg pierwszego stanowit
podziat krajow na kilka grup, o czym w dalszej cz¢éci artykutu. W drugim, powiaza-
nym z trzecim, kwestia dotyczyta wchodzenia najpierw do panstw uznanych w zdo-
bywaniu za atwiejsze i uzyskiwania tam powazniejszej pozycji. Dopiero potem, po
uptywie kilkunastu miesigcy i nabyciu niezb¢dnego do$wiadczenia, nastgpowato
wchodzenie do panstw uznanych za ,trudniejsze”. W efekcie odbywato sig¢ powolne,
ale i systematycznie realizowane otaczanie rynkow najtrudniejszych. Za te ostatnie,
ze wzgledu na panujace na nich niezwykle silng konkurencj¢ oraz wysokie wymaga-
nia odbiorcow co do jakos$ci i parametrow pojazddw, uznano Niemcy i Francje. Na-
lezy tez podkresli¢, ze kazdy krok byl poprzedzony drobiazgowymi przygotowania-
mi. Ze wzgledu na, jak to okreSlaja sami Chifnczycy?, ,,coraz wyzej zawieszong
poprzeczke”, poszczegdlne wejscia odbywaty sie¢ w umiejgtny sposob, byty prowa-
dzone niemal z zegarmistrzowska precyzja i w mysl dokladnie, cho¢ z zalozonym
odpowiednim marginesem elastycznos$ci, opracowanego planu. Najpierw nastepo-
wato sondowanie rynku poprzez uczestnictwo w lokalnych, tematycznych targach i
wystawach czy zamknigtych spotkaniach (np. zjazdy stowarzyszen przewoznikow).
Jednoczes$nie do odwiedzenia fabryk w Chinach, co samo w sobie stanowi znaczna
atrakcjg, zapraszano najbardziej wptywowych dziennikarzy z najbardziej renomo-
wanych tytulow branzowych®. Przy tym celem tego uczestnictwa czy zaproszen nie
byto wcale spowodowanie natychmiastowego zakupu. Wrgcez przeciwnie, Chinczy-
cy daja sobie przynajmniej kilka miesiecy czy nawet rok na powolne przekonanie
klientéw do swoich wyrobow i kultury technicznej. Przez caty czas wnikliwie wstu-
chuja si¢ rowniez we wszelkiego rodzaju uwagi, w tym, co nalezy podkresli¢, takze
te negatywne. Poza tym sa niezwykle otwarci na wszelkie sugestie i podpowiedzi.
Cechami ekspansji chinskich firm, wyniktymi tez z ich lokalnej tradycji, sa bowiem
niesamowita wytrwatos$¢, upor i czasami wrecz godna pozazdroszczenia konsekwen-
cja w dziataniu. Nic nie jest robione na przystowiowa site. Po kazdym btedzie naste-
puje wnikliwa analiza jego przyczyn, a z kazdej porazki wyciagane sa wnioski, by
nie popehi¢ tych samych czy podobnych pomytek w przysztosci. Wsrod przedsta-
wicieli europejskich koncernow* coraz czgéciej daje sie¢ zatem styszeé opinig, iz
Chinczycy z przystowiowego ,,chtopca do bicia” i ucznia stopniowo staja si¢ licza-

2 Stwierdzenie uzyte w rozmowie z autorem przez przedstawicieli dwoch cheacych wejsé do Eu-
ropy producentow autobuséw — Zonda Bus (IAA Hanower 2006, wrzesien 2006) i King Long — naj-
pierw IAA w Hanowerze w dniach 23-25 wrzesnia 2008, potem TRANSEXPO w Kielcach 6 pazdzier-
nika takze 2008.

3 Takie podejscie zastosowano m.in. w przypadku Niemiec.

* Whioski zebrane przez autora w trakcie rozmoéw z osobami zarzadzajacymi kilkoma najwazniej-
szymi europejskimi firmami autobusowymi. Ze wzgledu na nieformalny charakter tych spotkan oraz
zakres poruszanych tematow personalia tych oséb na ich wyrazne zyczenie nie moga by¢ ujawnione,
miejsce spotkan — [AA Hanower 2008.
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cymi si¢ w biznesie partnerami, $wiadomymi swojej potegi i znajacymi swoja war-
tos¢. Jednoczes$nie nalezy podkreslic dwie kwestie. Po pierwsze, chinskie firmy
umiejetnie dobieraja oferte w odniesieniu do poszczegélnych rynkéw. Przy tym
kwestia nie dotyczy w tym przypadku stopnia zaawansowania technologicznego
proponowanych modeli, lecz ich rodzaju. Po prostu pojazdy, co do ktorych istnieje
nawet cien podejrzen, ze nosza jakiekolwiek znamiona kradziezy wtasnosci intelek-
tualnej — piractwa, nie sg oferowane w krajach, a dotyczy to przede wszystkim Eu-

ropy, gdzie za taki fakt grozilyby powazne konsekwencje. Do tego Chinczycy sa w

peti $wiadomi niedoskonatosci swoich oraz swoich produktdéw i nie czynia z tego

wielkiej tajemnicy’. Za swe gtowne, charakterystyczne zreszta dla wielu podmiotow
dopiero rozpoczynajacych internacjonalizacje, wady najczesciej uwazaja’:

— slabe jeszcze zrozumienie specyficznych potrzeb zagranicznych nabywcow;

— konieczno$¢ spetiania czasami wysrubowanych, lokalnych norm w zakresie
ochrony $rodowiska (w Europie przyktadowo coraz wyzsze normy Euro) i bez-
pieczenstwa (w Europie normy ECE);

— staba rozpoznawalnos¢ marki,

— brak zaufania do wyrobu i jego parametréw. Autobus jest dobrem uzytkowym
10 jego rzeczywistych walorach mozna si¢ przekona¢ dopiero po kilku (5-7) la-
tach eksploatacji, o ile oczywiscie wczesniej nie ulegnie on jakim$ powazniej-
Szym awariom;

— konieczno$¢ zorganizowania i pdzniejszego utrzymania sprawnej sieci obstugi
posprzedaznej, czyli dobrze rozwinigtej 1 najlepiej centralnie koordynowanej
sieci stacji serwisowo-naprawczych oraz efektywnego systemu zaopatrzenia w
czeSci zamienne.

Do tego z chinskiego punktu widzenia dochodzi czynnik niezwykle istotny —
przekonanie potencjalnych odbiorcow, szczegolnie na rynkach bardziej wymagaja-
cych, do jakosci. Przez cate lata chinskie wyroby, w tym gltdwnie tania odziez i arty-
kuly gospodarstwa domowego, miaty i wciaz maja opini¢ dobr jednorazowego
uzytku, a zatem nietrwatych, szybko psujacych sig i/lub tracacych walory uzytkowe.
Tych minuséw w wielu przypadkach nie byta i nie jest w stanie zrekompensowac
nawet niska cena, gdyz pewna czg$¢ nabywcoéw woli zaptaci¢ wigcej za towar, ktory
po pierwszym uzyciu si¢ nie rozpadnie czy skurczy. Dlatego chinscy wytworcy au-
tobusow robig obecnie wiele, by jakos¢ ich produktéw byta jak najlepsza. Oczywi-
scie deklaracje to jedno, a zycie to drugie, niemniej jednak trzeba podkreslic, iz w
dziedzinie jakosci Chinczycy dokonuja statego postepu, cho¢ wciaz kilka kwestii w
kluczowych obszarach jest do nadrobienia. I jest nadrabianych wraz z postepujaca
internacjonalizacja.

5 Takie sformutowania zostaty uzyte w rozmowie z autorem przez przedstawicieli dwoch chea-
cych wejs¢ do Europy producentéw autobuséw — Zonda Bus (IAA Hanower 2006, wrzesien 2006)
i King Long — najpierw IAA w Hanowerze w dniach 23-25 wrzesnia 2008, potem TRANSEXPO
w Kielcach 6 pazdziernika 2008.

¢ Oparto czg$ciowo na wywiadzie z wiceprezesem korporacji King Long — Samuelem Zhu, mate-
rialy promocyjne King Long, 2008.
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Za umowna dat¢ rozpoczecia przez chinskich producentéw autobusoéw ekspans;ji
na $wiecie mozna przyjac poczatek tej dekady, za poczatek realnego zainteresowania
Europa — lata 2004-2005, z kolei za umowna datg rzeczywistego zaistnienia na tym
kontynencie rok 2006. Wtedy to na prestizowych, wrzesniowych targach [AA Nutz-
fahrzeuge w Hanowerze swoje migdzynarodowe aspiracje potwierdzita Zonda Bus.
Chociaz za tym wystawowym uczestnictwem nie poszty dalsze dziatania, zostato
ono odnotowane przez fachowcow. Jednoczesnie europejskim rynkiem do$¢ powaz-
nie interesowato si¢ juz inne chinskie przedsigbiorstwo — King Long. Potwierdzenie
tego zainteresowania stanowilo m.in. to, ze firma ta opracowala najbardziej zaawan-
sowang i zintegrowang strategi¢ zmierzajaca do wejscia na rynki wszystkich krajow
Europy, w tym tych uwazanych za najtrudniejsze, czyli znajdujacych si¢ w srodko-
wej 1 zachodniej czg$ci kontynentu. Z tego tez powodu i z powodu tego, ze firma ta
jako jedyna jak dotychczas do Europy realnie weszla, warto przesledzi¢ jej poczyna-
nia, gdyz stanowia one niemal idealny przyktad tego, jak sukcesywnie chinskie pod-
mioty zdobywaja rynek oraz jak dynamicznie sig¢ rozwijaja i umigdzynarodawiaja
wraz z rodzima gospodarka.

4. King Long jako przyklad chinskiego producenta autobusow
operujacego na rynku swiatowym

4.1. Historia i obecna pozycja rynkowa firmy

Cala historia King Long w modelowy sposéb odzwierciedla najpierw krajowy, po-
tem migdzynarodowy wzrost i rozwoj chinskiego przemystu, w tym przemystu au-
tobusowego. Przedsigbiorstwo zwane w skrocie King Long, natomiast w rzeczywi-
stosci noszace dtuga nazwe¢ Xiamen King Long United Automotive Industry Co.
Ltd., powstato w grudniu 1988 r.” Jego nazwy nie nalezy jednak ttumaczy¢ z jezyka
angielskiego jako ,,Dhugi Krol”, lecz z jezyka chinskiego, gdzie wyrazenie to ozna-
cza ,,Smoka szczescia”. Takze symbole w logo maja okreslone znaczenie. Owalne
koto symbolizuje Ziemig, a stylizowana litera L pochodzi z chinskiego, odnosi sig do
cztowieka i stanowi wyraz szacunku dla klientow.

Pierwszy autobus — pojazd klasy midi King Long wyprodukowat w 1990 r., a 4
lata p6zniej (1994) pierwszy model klasy maxi. Od 1997 r. oferta jest juz kompletna
i obejmuje warianty roznych klas i typow o dtugosci od 6 do 18 m. Obecnie jest to
ponad 50 modeli bazowych podzielonych na pig¢ podstawowych kategorii, uzalez-
nionych od rodzaju przewozow: transport turystyczny, pasazerski (migdzymiasto-
wy), zbiorowy, grupowy (pracowniczy) i specjalnego przeznaczenia. Temu rozwojo-
wi w zakresie liczby dostepnych odmian towarzyszy staty rozwo6j technologiczny, w
ramach ktérego firma w coraz wigkszym stopniu stawia na wlasne rozwiazania.

7 Cato$¢ oparto na materiatach promocyjnych King Long oraz artykule R. Unruh, Rewolucja kul-
turalna, ,,Cigzaro6wki i Autobusy” 2008, nr 12.
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Przyktadowo w 2002 r. zostalo pokazane wlasnej konstrukcji podwozie bazowe,
tzw. platforma, petniace funkcje podstawy dla wielu odmian docelowych.

Kolejny, istotny etap w rozwoju przedsigbiorstwa datuje si¢ na rok 2006, doktad-
nie na marzec tego roku, gdy doszto do otwarcia nowych zakladow w Xiamen
(Guannan Industrial Park, Jimei District, Xiamen). Zajmuja one 350 000 m? (35 ha)
i maja roczna zdolno$¢ wytworcza okreslong na az 13 000 sztuk, co odpowiada war-
tosci okoto 6 mld juanow. W efekcie jest to aktualnie jedna z najwigkszych tego typu
fabryk na $wiecie, pod wzgledem ilosciowym plasujaca King Long w gronie naj-
wazniejszych potentatow w branzy, tym bardziej ze moce produkcyjne sa w znacz-
nym stopniu wykorzystywane. Poza tym w 2006 r. powstal stutysigczny autobus
w catej historii firmy, a we wrze$niu 2007 r. linie montazowe opuscit egzemplarz
numer 130 000. Duze zdolnos$ci wytworcze King Long potwierdzaja réwniez staty-
styki dotyczace produkcji w ostatnich latach autobuséw na $wiecie (tab. 1).

Tabela 1. Najwigksi $wiatowi wytworcy autobusow o dopuszczalnej masie catkowitej powyzej 6 t
w latach 2006-2007

Produkcja w sztukach ) ) . Kraj
Nazwa firmy Zasigg dziatania .
rok 2007 rok 2006 pochodzenia
Daimler AG 65 447 63 707 ogo6lnoswiatowy Niemcy
Fiat/Irisbus 24 616 24 364 ogo6lnoswiatowy Francja/Wtochy
King Long okoto 30000 23 291* | glownie chinski Chiny
Ashok Leyland
(powyzej 7,5 t) 22530 14 510 glownie indyjski Indie
Tata (powyzej 7,5 t) 16 896 12 546 glownie indyjski Indie
Navistar 15919 18619 glownie amerykanski | USA

* Dane dotycza catkowitej sprzedazy, a nie produkcji, przy czym ewentualne réznice sa raczej
niewielkie.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Lastauto omnibus katalog 2009.

O duzym potencjale rozwojowym King Long $wiadczy jeszcze jeden fakt. W cia-
gu zaledwie 20 lat istnienia osiagnat on pozycjg, na jaka dotychczasowi, przede wszyst-
kim europejscy liderzy musieli pracowac kilkadziesiat czy nawet ponad 100 lat. Nale-
7y jednak zaznaczy¢, iz ten sukces wynika gtownie z niezwykle dynamicznego
wzrostu sprzedazy na rodzimym rynku. Rynek ten, dzigki szybkiemu rozwojowi go-
spodarczemu kraju i jednoczesnie jego wczesniej nie zaspokojonym, znacznym po-
trzebom, jest dzi$ najwigkszym rynkiem zbytu autobuséw na $wiecie, a King Long
zajmuje na nim pozycj¢ niekwestionowanego lidera (tab. 2).

Tak znaczny sukces na rynku lokalnym wynika z kilku przyczyn. Przede wszyst-
kim firma oferuje niezte pod wzgledem jakosciowym pojazdy za konkurencyjna
ceng. W dodatku ma niezwykle skutecznie i agresywnie dziatajacy zarzad, umiejacy
wspotpracowac z wtadzami, w nastepstwie czego udaje si¢ zdobywac intratne i pre-
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Tabela 2. Sprzedaz autobusow na rynku chinskim w roku 2007

Producent Sprzedaz

King Long 24702
Yutong 10 854
Golden Dragon 8001
Zhongtong 4774
Toyota/Hino 4627
Dandong 4 446
JAC 4262
BAIC BAW 3994
Anhui Ankai 3713
Volvo 3017
Yaxing 2 660
Jiangsu Youyi 2428
Foton 1920
Daewoo 1794
Neoplan 1713
IVECO/Irisbus 1207
Mercedes 927
Mudan 896
Isuzu 104
Nissan 49
MAN b.d.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Lastauto Katalog 2009...

stizowe kontrakty. Migdzy inymi to wlasnie King Long wygral wszystkie trzy prze-
targi na modele olimpijskie, dzigki czemu ponad 1600 jego autobusoéw jezdzito po
terenach olimpijskich i shuzyto do rozwozenia zawodnikow oraz towarzyszacego im
personelu.

4.2. Podstawy strategii internacjonalizacji

Mimo duzego potencjatu rynku rodzimego i znacznego w nim udziatu King Long
nie zaniedbuje sprzedazy migdzynarodowe;j. Jej poczatek, czyli poczatek internacjo-
nalizacji, datuje si¢ na rok 2000, gdy zostata opracowana calosciowa i zwarta strate-
gia. Realizacja pierwszego kontraktu eksportowego przypadta na rok 2001, gdy 30
sztuk zostato wystanych do Iraku. W kolejnych latach eksport systematycznie rost,
w czym pomocny okazat si¢ m.in. kontrakt na 450 egzemplarzy modeli klas $redniej
i cigzkiej dla odbiorcow na $rodkowym wschodzie. Jest to zreszta najwigksza w
dotychczasowej historii pojedyncza umowa podpisana przez chinski podmiot na
eksport autobusow.
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Ostatnie lata przyniosty nastgpne, cho¢ moze nie az tak spektakularne sukce-
sy. W 2006 r. eksport wynidst 1900 egzemplarzy i przyniost dochéd w wysokosci
12 mIn USD. Aktualne plany przewiduja natomiast sprzedaz za granicg 3500 sztuk
1 uzyskanie przychodu w wysokosci ponad 240 mln USD. Nalezy tez zaznaczy¢, ze
pomimo tego, iz eksport stale ro$nie i przekracza juz 10% produkcji, wciaz nie sta-
nowi gtéwnej pozycji w przychodach. Tym samym produkcja eksportowa jedynie
uzupelnia produkcje na kraj. Zgodnie z planami sytuacja ta w przyszto$ci ma jednak
stopniowo si¢ zmienia¢. W mys$l ambitnych zamierzen odsetek pojazdow wysyla-
nych za granicg powinien bowiem wkrétce wzrosna¢ do 20%. Pomocna w tym ma
si¢ okaza¢ konsekwentnie wdrazana strategia internacjonalizacji, oparta na czterech
filarach, ktorymi sa®:

odpowiednio dobrane produkty, ktorych specyfikacje i standardy jakosciowe sa

migdzynarodowe/globalne w celu spetniania oczekiwan odbiorcéw z rdznych

rynkow;

— globalna obecnos¢, polegajaca na szerokiej 1,,gtebokiej” dziatalno$ci na rynkach
zagranicznych, rozumianej jako przykladowo montaz wyrobdéw za granica,
transfer technologii, zagraniczne biura sprzedazy i spotki joint-venture;

— szybki rozw6j migdzynarodowe;j sieci sprzedazy i serwisu. W tym celu firma nie
tylko podpisuje nowe umowy z kolejnymi dystrybutorami, lecz takze stale roz-
budowuje swoj zespdt migdzynarodowy i otwiera coraz wigcej biur, by wspo-
moc lokalnych agentéw-posrednikow w zakresie sprzedazy, serwisu i finanso-
wania. Takie podejscie ma zapewni¢ sukces wszystkim zainteresowanym
stronom, tzn. samemu King Long, dystrybutorom oraz nabywcom;

— udzialy w rynkach zagranicznych sa atrakcyjne, a firma wierzy, ze musi wzmoc-
ni¢ swa rozpoznawalnos¢ — rozpoznawalnos¢ swej marki na rynku migdzynaro-
dowym. Powyzsze wynika z przekonania, iz tylko szanowane marki przetrwaja.
Jednoczesnie zarzad wykazuje sig¢ cierpliwos$cia, by zobaczy¢, jak poczynione
inwestycje przynosza zyski.

Analiza tych punktow sktania zatem do postawienia tezy, ze nieodzowny ele-
ment w migdzynarodowe;j strategii firmy jest dobrze rozwinigta oraz dobrze dziata-
jaca sie¢ sprzedazy i obstugi. Obecnie sktada si¢ ona z wielu punktow w kilkudzie-
sieciu krajach na 5 kontynentach, tj. w:

— Australii — Australia i Nowa Zelandia;

— Ameryce Potudniowej — Chile, Peru, Ekwador;

— Azji — Korea, Hongkong, Macao, Filipiny, Suttanat Brunei, Malezja, Indonezja,
Tajwan, Laos, Wietnam, Singapur, Bangladesz, Indie, Jemen, Oman, Iran, Irak,
Jordania, Kuwejt, Zjednoczone Emiraty Arabskie, Arabia Saudyjska, Syria;

— Afryce— Egipt, Algieria, Nigeria, Sudan, Ghana, Kamerun, Kenia, Zambia, Zim-
babwe, Madagaskar, Mauritius, Angola, Namibia, Botswana, Mozambik;

— Europie.

8 Oparto na wywiadzie z wiceprezesem korporacji King Long —Samuelem Zhu, materiaty promo-
cyjne King Long, 2008.
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4.3. King Long w Europie i w Polsce

O czym wspomniano uprzednio, wchodzenie do Europy odbywa si¢ stopniowo. Naj-
pierw doszto do podziatu krajow na co najmniej 5 grup’. Do pierwszej, najlatwiej-
szej, ze wzgledu na najnizsza presj¢ konkurencyjna, brak duzych wymagan ze strony
znacznej cze¢sci odbiorcéw oraz mniej restrykcyjne niz na Zachodzie normy w dzie-
dzinie bezpieczenstwa i ochrony $rodowiska (m.in. Euro 3), zaliczono republiki po-
wstale po rozpadzie ZSRR, w tym gtownie Rosje¢ i Ukraing. Druga grupa obejmuje
bogatsze kraje unijne, takie jak m.in. Hiszpania, Wlochy czy Wielka Brytania. Ich
cechami sa: duza konkurencja migdzy dostawcami, szczeg6lnie w obszarze zabu-
dow, poszukiwanie przez nabywcow odmiennosci i czasami brak wygérowanych
wymagan w kwestii jako$ci, przy preferowaniu ceny jako jednego z gtéwnych czyn-
nikow rozwazanych przy zakupie. Wejscie jest tu szczegdlnie utatwione w nastgp-
stwie przyzwyczajenia klientow do duzego wyboru migdzy dostawcami komplet-
nych pojazdow. W sktad trzeciej, niezwykle wymagajacej grupy wchodza m.in.
Niemecy 1 Francja, czyli kraje, w ktorych klienci przede wszystkim preferuja jakosc¢
i sa niezwykle przywiazani do tradycyjnych marek (Niemcy — NEOMAN — MAN i
Neoplan, EvoBus — Mercedes i Setra, Francja — Irisbus, czyli eks-Renault, czyli eks-
-Saviem i Berliet). Dwie ostatnie grupy tworza za$ byle panstwa socjalistyczne z
Europy Srodkowej. Grupy te nie sa jednorodne ze wzgledu na odmienny potencjat
popytowy poszczegbdlnych rynkow, wymagania odbiorcéw oraz konkurencje. Na ich
pograniczu trzeba sytuowacé Wegry, z kolei do pierwszej naleza kraje znajdujace si¢
poza UE, czyli Serbia i Chorwacja, oraz mniej zasobni i najmtodsi cztonkowie UE
— Bulgaria i Rumunia. Na razie jedynym, oficjalnie wiadomym cztonkiem drugiej
grupy jest natomiast Polska, uwazana za rynek niezwykle trudny przede wszystkim
ze wzgledu na bardzo silng konkurencjg, spowodowana zlokalizowaniem w niej az
8 fabryk autobusow klas $redniej i cigzkiej (Polskie Autobusy — Jelcz i Autosan,
Volvo, MAN/NEOMAN, Scania, Solaris, Solbus, Kapena) oraz dziataniem repre-
zentantoOw niemal takiej samej liczby innych producentow.

Po dokonanym podziale King Long rozpoczat stopniowe wchodzenie. W tym
celu w 2005 r. zatozyl przedstawicielstwo na Malcie, ktore zaj¢to si¢ prowadzeniem
jego interesOw w Europie. Jako pierwsze obszary zbytu wybrane zostaty m.in. Rosja
1 Wilochy. Tej pierwszej sprzedazy towarzyszylo uczestnictwo w najbardziej presti-
zowych imprezach branzowych, takich jak targi Busworld Turkey, BusWorld Kor-
trijk (Belgia) czy Siberian Fair. Warto tez wspomnie¢ o udziale w Paris International
Tourism Exhibition. Nastgpne dziatania promocyjno-handlowe ukierunkowano na
zdobycie coraz trudniejszych rynkow. Jesienig 2007 r.!° importerem autobuséw w
Niemczech zostal przewoznik autokarowy — przedsigbiorstwo Georg Eitenmiiller
z Michelstadt/Odenwald, ktore na poczatek z bogatej oferty wybrato trzy modele:

 Whioski zebrane przez autora w trakcie rozméw z przedstawicielami King Long — najpierw IAA
w Hanowerze w dniach 23-25 wrze$nia 2008, potem TRANSEXPO w Kielcach 6 pazdziernika 2008.
10 Czgséciowo na podstawie R. Unruh, wyd. cyt.
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12-metrowy, luksusowy autokar XMQ 6127EU, 9-metrowe, turystyczne midi XMQ

6900 i 12-metrowy, miejski model niskopodtogowy solo XMQ 6121G EU. Te trzy

pojazdy w 2008 r. byly wspdlnie pokazywane przez King Long i niemieckie przed-

stawicielstwo, nazywajace si¢ juz King Long Deutschland, najpierw we wrzes$niu na

IAA Nutzfahrzeuge w Hanowerze, potem w pazdzierniku na TRANSEXPO w Kiel-

cach. W tym drugim przypadku krajowym partnerem strony niemiecko-chinskiej

byla firma turystyczna Eurotravel z Andrychowa. Czy bedzie ona partnerem statym,

tego jeszcze nie wiadomo, gdyz zgodnie z dostgpnymi informacjami' w 2009 r.

King Long zamierza w naszym kraju utworzy¢ spotke King Long Poland (Polska).

Czy bedzie to spotka zalezna, joint-venture, czy jedynie podmiot zarzadzany przez

niezaleznego agenta, takie informacje do tej pory nie sa dostgpne. Wiadomo nato-

miast, po analizie poczynan innych, podobnych firm wchodzacych niedawno do Pol-
ski, ze teoretycznie rozwazane moga by¢ trzy drogi wejscia:

— poprzez znanego przewoznika, majacego dobre relacje w srodowisku;

— poprzez przedsigbiorstwo karosujace, najlepiej mini- i midibusy, tak aby nie do-
chodzito do konkurencji z produktami King Long. Taka strategi¢ przy wchodze-
niu do Polski obrali przyktadowo wytworcy tureccy — Temsa nawiazata wspot-
pracg z CMS Auto, a Guleryuz wybrat M&P Auto-Cuby;

— zalozenie wiasnej spotki corki.

Z tych trzech drég najbardziej prawdopodobne wydaja si¢ dwie pierwsze, czego
dowdd stanowi porozumienie z Eurotravel i dazenie, cho¢ niewykluczone, ze juz z
innym partnerem, do zalozenia wspomnianej spotki King Long Poland (Polska), by¢
moze w poczatkowej fazie bez udziatu strony chinskie;.

4.4. Ocena aktualnej europejskiej oferty King Long

Z polskiej i ogolnie szerzej — zachodnioeuropejskiej perspektywy autobusy King
Long moga stanowi¢ dos¢ ciekawa propozycje. Wazne jest przede wszystkim to, ze
koncern jako producent to duzy i stabilny partner, majacy $rodki finansowe i zdolny
do szybkiego wprowadzania koniecznych modyfikacji. Daje wigc w pewien sposéb
gwarancjg, ze jako partner biznesowy nie zniknie tak szybko, jak si¢ pojawit (przy-
padek czeskiej firmy Zlin). Do tego Chinczykom udato si¢ przezwycigzy¢ wiele
przeszkod, w tym tg, jaka jest odleglos¢'?. Egzemplarze wystawiane na targach prze-
byty tras¢ z Chin do Europy o wlasnych sitach, a komercyjny transport (kolej, statki)
ma trwac §rednio 21 dni, co nie podnosi zbytnio kosztow transakcyjnych. Za istotny
atut nalezy takze uzna¢ reprezentowany przez pojazdy poziom rozwoju techniczne-
g0, na co zwracano juz uwage — dzigki redukcji luki technologicznej oferowane w
Europie modele pod wzgledem nowoczesno$ci stanowia interesujaca kompilacje
wlasnej — chinskiej — i zachodniej mysli technicznej, wktadu nie najgorszej juz pod

' Rozmowa autora z przedstawicielami King Long — najpierw IAA w Hanowerze w dniach 23-25
wrzesnia 2008, potem TRANSEXPO w Kielcach 6 pazdziernika 2008.
12 Por. J. Brach, Chiriczycy nadeszli na dobre, ,,Cigzarowki i Autobusy” 2008, nr 11.
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wzgledem jakosci i wydajno$ci oraz ciagle relatywnie taniej (co przy autobusach,
wymagajacych znacznego wkladu robocizny, ma wciaz niebagatelne znaczenie)
chinskiej sity roboczej oraz kluczowych komponentow od znanych $wiatowych do-
stawcow, ktorzy ulokowali zaktady w Chinach. W tym ostatnim przypadku wystar-
czy tylko przyjrze¢ si¢ kompletacji pojazdéw pokazywanych w Hanowerze i Kiel-
cach, ktore otrzymaly: przystosowane do zachodnioeuropejskich wymagan silniki

Cummins Euro 4 oraz, w zaleznos$ci od odmiany, skrzynie biegéw ZF lub Voith, osie

ZF, Meritor badz Dana, uktad kierowniczy ZF, EBS, ABS, ECAS Wabco, sprzeglo

Sachs, klimatyzacje Thermo King, opony Michelin i siedzenia Fainsa (hiszpanska

firma, ktéra ma wytworni¢ w Chinach w poblizu fabryki King Long). Poza tym,

w celu lepszego zaspokojenia potrzeb europejskich odbiorcow, Chinczycy sa gotowi

stosowac¢ komponenty powstate w Europie. Za takim posunigciem moze tez przema-

wia¢ chg¢¢ wykazania (co ma ogromne znaczenie przy przetargach publicznych —
komunikacja miejska), ze pojazdy maja niezbedna wartos¢ dodana z miejscowe;j
produkc;ji.

Pozostatymi zaletami chinskich autobusow powinny by¢: atrakcyjna cena, wzgled-
nie wysoka jako$¢ wykonania i w miarg niezta dostgpnos¢ czgs$ci zamiennych. Ceny
z pozoru wydaja si¢ atrakcyjne — autentycznie konkurencyjne. Prezentowane w Kiel-
cach egzemplarze kosztowalty odpowiednio tylko': XMQ 6127 — 175 900 EUR,
XMQ 6900123 900 EUR i XMQ 6121G — 164 000 EUR. Sa to wigc ceny przecigt-
nie o Y nizsze od cen europejskich konkurentéw, odpowiadajace srednim cenom
kilkuletnich uzywanych modeli bardziej renomowanych marek. Wazne jest jednak
takze to, co za te pieniadze si¢ dostanie — czy dobry pojazd za relatywnie mata kwo-
tg, czy przecigtny autobus wart swej niewysokiej ceny. A pod tym wzgledem odpo-
wiedz wcale nie zalicza si¢ do jednoznacznych. Przyktadowo niemieccy dziennika-
rze testowanemu XMQ6127 wytkneli liczne, do$¢ powazne wady':

— za staby silnik, osiagajacy maksymalnie 400 KM i 1700 Nm, podczas gdy w tej
kategorii pojazdéw w Europie stosuje si¢ wigksze 1 mocniejsze jednostki nape-
dowe, o maksymalnych: mocy przynajmniej 420-460 KM oraz momencie obro-
towym minimum 2000-2100 Nm. A montaz takich potezniejszych jednostek
podnosi oczywiscie ceng nawet o kilka tysigcy EUR;

— brak rozbudowanej elektroniki, w tym m.in. decydujacych o bezpieczenstwie
uktadow, takich jak EBS czy ESP;

— przewymiarowanie wielu elementow w podwoziu, dobre na drogi z nawierzch-
nig w zlym stanie, lecz w europejskich warunkach niepotrzebnie podnoszace
masg wiasna, co z jednej strony oznacza wigksze zuzycie paliwa, a wigc 1 koszty
eksploatacji, z drugiej — przy okreslonej masie catkowitej — zmniejsza pojem-
no$¢ robocza. W efekcie liczba miejsc pasazerskich jest przecigtnie o 4 mniejsza

13 Materiaty promocyjne King Long.
4 R. Unruh, wyd. cyt.
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niz w europejskich odpowiednikach, w nastepstwie czego automatycznie o 6-7%

spadaja przychody przewoznika;

— nierzadko stabej jako$ci materialy uzyte do wykonczenia wnetrza. Wiele kry-
tycznych uwag dotyczyto tez samej jako$ci montazu.

Zestawienie tych faktow z cena oznacza, ze ta ostatnia nie prezentuje si¢ tak
atrakcyjnie. Innymi stowy, autobusy King Long kosztuja mniej niz ich utytutowani
konkurenci, ale w zamian nie oferuja takiej samej jako$ci i parametrow, lecz gorsze
przynajmniej o klase, dwie. Kupujac pojazd King Long, kupuje si¢ wigc autobus
wart tych pieni¢dzy, nalezacy maksymalnie do kategorii $redniej czy nawet Sredniej
nizszej, wobec czego nie nabywa si¢ jakosSci i osiagow Setry czy Neoplana, lecz ja-
ko$¢ 1 osiagi zwyczajnie gorsze. W efekcie, gdyby Chinczycy chcieli przygotowac
ekwiwalent przodujacych czy nawet pozycjonowanych jako srednie konstrukcji,
musieliby zastosowa¢ drozsze komponenty i bardziej zadbaé o ograniczenie niedo-
robek. Powyzsze wiazatoby si¢ z podniesieniem cen i1 w rezultacie zmniejszytoby
r6znicg z dzisiejszych 25 do zaledwie 10-15%. Przy takiej réznicy dla wielu nabyw-
cOw wejscie w posiadanie wyrobu marki King Long nie stanowitoby juz najlepszego
rozwigzania. Ponadto, majac na uwadze ewentualne problemy z eksploatacja, firma
chce do siebie przekonac dostgpnoscia czgsci zamiennych, rozbudowana siecia ser-
wisowa i1 niezwykle ciekawa propozycja dotyczaca odkupu. W pierwszym przypad-
ku, co do dostgpnosci czesci, to trudno si¢ jeszcze wypowiadaé, gdyz sprzedaz tak
naprawdeg dopiero si¢ rozpoczeta, ale przykladowo nasz Eurotravel deklaruje, ze
przy pomocy King Long Deutschland jest w stanie dostarczy¢ kazdy podzespot w
ciagu 24 godzin. W drugiej kwestii — serwisow — King Long wraz z DKV i Roland
Assistance zamierzaja stworzy¢ cala sie¢ naprawcza. Planowane jest takze otwarcie
centralnego magazynu czgsci zamiennych, poniewaz obecnie niezbedne podzespoty
poszczegodlni przedstawiciele musza sprowadza¢ sami. Ceny wigkszo$ci czesci
(szyb, elementow nadwozia) — na szczgscie — nie naleza do wysokich, a jako cieka-
wostke warto podaé, ze wysytajac pojazd do Europy, producent zaopatruje go w
dodatkowy komplet lusterek. Poza tym istotnym atutem ma by¢ wsparcie ze strony
autoryzowanej sieci obstugowo-naprawczej dostawcow kluczowych komponentow.
Przyktadowo w przypadku silnikéw Cummins mozna skorzysta¢ z diagnozowania
na odlegltos¢, ktore warsztat jest w stanie przeprowadzi¢ za pomoca linii telefonicz-
nej. Mozliwa jest rowniez aktualizacja systemu.

Obecnie King Long zanotowat juz niewielkie sukcesy w Europie, zdobywajac
pierwsze, znaczace przyczotki, cho¢ o podboju rynku trudno mowié. Zgodnie z prze-
kazanymi informacjami'> we Wtoszech jezdzi 80 duzych i 40 $rednich autobusow,

15 Rozmowa autora z przedstawicielami King Long — najpierw TAA w Hanowerze w dniach 23-25
wrzesnia 2008, potem na TRANSEXPO w Kielcach 6 pazdziernika 2008; na stronie internetowej nie-
mieckiego przedstawicielstwa King Long — King Long Deutschland, pod koniec 2008 r. zostaty opubli-
kowane nastgpujace dane odnoszace si¢ do sprzedazy, doktadniej do dostaw juz zrealizowanych badz
przyjetych do realizacji. Zgodnie z nimi firmie udalo si¢ przekaza¢ lub sa w trakcie realizacji zamowie-
nia na nastgpujaca ilo$¢ pojazdéw: Wilochy — 80 sztuk XMQ6127, 40 sztuk XMQ6900 i 50 sztuk
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sposrdd ktorych najstarsze pokonaly przeszto 400 000 km. Oproécz tego odbiorcy
brytyjscy nabyli 25 sztuk, butgarscy 10 sztuk, a wegierscy w ramach kontraktu dla
Budapesztu 100 sztuk.

Chinski przemyst autobusowy stanowi doskonaty przyktad tego, jak w epoce
globalizacji nawet branza o poczatkowo matym migdzynarodowym do$wiadczeniu
w ciggu stosunkowo krotkiego okresu moze staé sig¢ agresywnym graczem na rynku
swiatowym, w dluzszej perspektywie zdolnym zagrozi¢ dotychczasowym rynko-
wym i technologicznym liderom. Dobitnie to potwierdza oméwiony w tym artykule
przyktad korporacji King Long. Cho¢ istnieje ona dopiero 20 lat, w ciagu tych dwoch
dekad udato sig jej wiele osiagnac. Stata si¢ nie tylko liderem w tej branzy na rynku
rodzimym, ale i najwigkszym branzowym chinskim eksporterem. Ten rosnacy sto-
pien internacjonalizacji sfery wymiany wynikat z konsekwentnego wchodzenia do
coraz wigkszej liczby panstw, zaczynajac od tych mniej wymagajacych i lezacych w
Afryce oraz Azji, a konczac na tych najbardziej wymagajacych, usytuowanych w
Europie Zachodniej. Podstawe tego sukcesu stanowita i wciaz stanowi wypadkowa
wielu elementow, w tym dysponowania bogata paleta modeli, pokaznymi zasobami
finansowymi, mniej lub bardziej jawnym wsparciem krajowych wtadz i znacznym
potencjatem wytworczym oraz duza zdolnoscia szybkiego uczenia si¢. Ta ostatnia
pozwala, takze przy wykorzystaniu zachodnich, chociaz stosowanych czy powstaja-
cych w Chinach, rozwiazan, technologii i podzespotdéw, na szybka redukcje luki
technologicznej, tak charakterystyczna dla chinskiego przemystu motoryzacyjnego
jeszcze 15 czy 20 lat temu. Jednocze$nie nalezy podkresli¢, ze, czgsto wysuwana
jako atut chinskich produktow, niska cena w przypadku wyrobow King Long i sze-
rzej — ogo6lnie chinskich autobuséw moze nie okazac si¢ wystarczajaca zaleta. Cena
ta wcale bowiem nie jest tak niska, jesli uwzgledni si¢ relacje koszt/efekt. Wydaje si¢
zatem wylacznie atrakcyjna dla mniej wymagajacych odbiorcow, gdyz dla tych go-
towych wydac wigcej oznacza nizsza jako$¢ i gorsze parametry. To, co jest do zaak-
ceptowania dla Egipcjanina, Rosjanina czy Ukrainca, moze nie wystarczy¢ do prze-
konania do siebie Polaka, Francuza czy Niemca.

Nalezy tez podkresli¢, iz przypadek tych najbogatszych i/lub najbardziej wyma-
gajacych rynkéw europejskich jest ciekawy, gdyz wejscia chinskich producentow
oczekiwano tam od pewnego czasu. Problemem byla w takim razie nie kwestia czy
w ogole, ale kiedy to wejscie nastapi. Jak wiadomo, nastapito zaledwie dwa, trzy lata
temu i juz wzbudza obawy wsrod przedstawicieli przodujacych firm. Niemniej jed-
nak, mimo tych pierwszych obaw, jak si¢ wydaje, przynajmniej na razie, chinscy
producenci nie zajma znaczniejszej pozycji na europejskim rynku. Raczej beda
uchodzi¢ za dostawcdw niszowych, w zaleznosci od kraju sprzedajacych od kilkuna-

XMQ6121G, Francja — 10 sztuk XMQ6127 1 1 sztuka XMQ6900, Szwecja — 10 sztuk XMQ6127 i
5 sztuk XMQ6900, Niemcy — 4 sztuki XMQ6127, , Polska — 20 sztuk modelu miejskiego, Butgaria — 60
sztuk modelu miejskiego, Chorwacja — 10 sztuk XMQ6127, Stowenia — 5 sztuk modelu turystycznego,
Malta — 40 sztuk modelu miejskiego, Wielka Brytania — 140 pojazdow. Do tego nalezy doda¢ zamdwie-
nia z Rumunii, Serbii, Rosji, Hiszpanii, Portugalii i Wtoch (model miejski).
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stu do kilkudziesigciu sztuk rocznie. Naturalnie, z rozmachem prowadzona akcja
promocyjna czy cickawe oferty wspierania zakupoéw (np. odkup) moga pomoc sprze-
dazy, ale bedzie to pomoc na tzw. krotka mete. W dtuzszej perspektywie Chinczycy
beda musieli w Europie zaprezentowa¢ pojazdy lepsze pod wzgledem osiagow i ja-
kosci, co nierozerwalnie bedzie si¢ wiazac z potrzeba podniesienia cen, i to co naj-
mniej o 10-15%. Moze sig¢ w tym miejscu naturalnie pojawi¢ pytanie o dumping,
jakze prawdopodobny przy niewielkiej jeszcze skali eksportu w stosunku do wielko-
sci produkcji, lecz nie wiadomo, czy 1 na ile oraz na jak dtugo chinskie korporacje
zechca go w sposob ukryty stosowac. Poza tym dochodzi koniecznos$¢ prowadzenia
wlasnych, bardziej zaawansowanych prac badawczo-rozwojowych, ktore tez kosz-
tuja. Nie wszystko mianowicie da si¢ kupi¢ na zewnatrz, a renomowani konkurenci
z cala pewnoscia baczniej zaczna si¢ przyglada¢ chinskim autobusom i doktadniej
sprawdzac, czy w mniejszym lub wigkszym stopniu nie wykorzystano w nich niele-
galnie skopiowanych rozwiazan. W Europie Zachodniej, w odrdéznieniu od Chin,
sady sa bowiem zdecydowanie mniej pobtazliwe dla famania praw autorskich, czego
zreszta Chinczycy sa w peini §wiadomi. Ponadto duze wyzwanie stanowi¢ bedzie
stworzenie efektywnej, wlasciwie rozmieszczonej i bez zarzutu dzialajacej sieci ob-
slugowo-naprawczej, wspartej sprawnym systemem zaopatrzenia w czgs$ci zamien-
ne. [ tego elementu nie da si¢ omina¢ czy przesunaé w czasie, gdyz zgodnie ze starg
maksyma pierwszy pojazd sprzedaje sprzedawca, kazdy nastgpny serwis.

Na koniec trzeba rowniez zwroci¢ uwage na niezwykle istotny czynnik metodo-
logiczny. Swiatowy rynek, takze produkcja i sprzedaz autobuséw sa dzi§ w znacz-
nym stopniu zinternacjonalizowane, ale rozpatrujac zagadnienie z mikroekonomicz-
nego punktuwidzenia, nie sa zglobalizowane. Powyzsze wynika z trzech zasadniczych
przyczyn. Po pierwsze, nie istnieje jeszcze globalny produkt — globalny autobus,
gdyz ze wzglgdu na odmienne lokalne wymagania techniczne i prawne oraz silg
nabywczg w tym samym czasie te same firmy na r6znych rynkach proponuja rézne
pod wzgledem konstrukcyjnym wyroby. Co najwyzej mozna obecnie mowic o stan-
daryzacji pewnych kluczowych podzespotoéw. Po drugie — sprzedaz i serwisowanie
nie odbywaja si¢ w sposob centralnie koordynowany, zarzadzany i zintegrowany.
Integracja i koordynacja wystgpuja najwyzej na poziomie regionalnym. Przy tym i
tu, jak w przypadku King Long, lokalne przedstawicielstwa, ze wzgledu na wystgpu-
jace pomigdzy poszczegolnymi krajami odmiennosci, musza zachowywacé pewien
poziom niezaleznosci. I po trzecie — pomimo iz dochodzi juz do globalizacji produk-
cji 1 montazu, ale opieraja sig¢ one czgsto jeszcze, jak w przypadku King Long, na
jednej gtownej wytworni i zaopatrywanych przez nig wielu montowniach. Nie ma
wigc mowy o istnieniu kilku kluczowych zaktadéw funkcjonujacych w mysl zasady
globalnej elastycznosci strategicznej w globalnej produkcji i wobec tego ulokowa-
nych na co najmniej dwoch kluczowych obszarach — dwdch kontynentach — i zdol-
nych w tym samym czasie wytwarzac takie same, w pelni zamienne pod wzgledem
technologicznym komponenty.
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Niemniej jednak, niezaleznie od obecnie stabych mozliwosci globalizacyjnych
sektora, chinscy producenci autobusow sa dzi$ agresywnymi, powoli coraz bardziej
liczacymi sig¢ graczami na rynku migdzynarodowym. Dzigki konsekwentnie realizo-
wanej strategii internacjonalizacji, dotyczacej glownie sfery wymiany, udato im sig
juz zdoby¢ wielu odbiorcow w kilkudziesigciu krajach. Na rynku europejskim jed-
nak jeszcze przed nimi dluga droga. Oczywiscie ich wrodzona wytrwato$¢ z cata
pewnoscia okaze si¢ skuteczna w zdobywaniu zaufania kolejnych odbiorcow, lecz
bez odpowiedniego wsparcia ze strony dobrego produktu wraz z calym zapleczem
obstugi posprzedaznej moze zwyczajnie nie wystarczy¢. Zta jakos¢, stabe parametry
czy kiepska obstuga serwisowa nie zachgca bowiem wielu do nabycia dobra inwe-
stycyjnego, jakim niezaprzeczalnie jest autobus.
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CHINESE BUS MAKERS ON THE WORLD MARKET,
INCLUDING EUROPEAN AND POLISH MARKETS,
AS THE SAMPLE OF THE INTERNATIONALIZATION
AND GLOBALIZATION PROCESS

Summary: 30, 40 years ago the Chinese bus industry was not known abroad mainly due to
the fact that during these days it represented very low level of technical advancement. But
within last 20-25 years Chinese makers managed to minimize the imitation lag. Good sample
of the company which became the important Chinese player on the world bus market is King
Long firm. It was established in 1988 as the first joint venture in the domestic bus and coach
industry. In January 1990 it introduced its first self-developed medium duty deluxe tourist
coach. In November 2001 the bus number “20 000” rolled off the production line. Only 5
years later the 100000" coach was mounted. Regarding the international market, more than
10% of production is exported now to more than 50 countries located on 5 continents.
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