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KONCEPCJA I SPOSOB POMIARU
INTERNACJONALIZACJI PRZEDSIEBIORSTWA

W SWIETLE DOSWIADCZEN PROJEKTU
~STRATEGIE MARKETINGOWE PRZEDSIEBIORSTW
NA RYNKACH MIEDZYNARODOWYCH?”

Streszczenie: Celem referatu jest refleksja nad koncepcja i metodyka pomiaru internacjonali-
zacji przedsigbiorstwa. Zmierza do odpowiedzi na pytanie, jak bada¢, w nawiazaniu do meto-
dycznego standardu badan naukowych, strategie marketingu migdzynarodowego. Akcent
rozwazan zostat potozony na identyfikacjg¢ stopnia ztozonos$ci badan nad marketingiem przed-
sigbiorstw w wymiarze migdzynarodowym. Podstawa egzemplifikacji problemu sa wyniki
grantu badawczego ,,Strategie marketingowe przedsigbiorstw na rynkach migdzynaro-
dowych” (N N115 042937), jaki zespot Katedry Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie zrealizowatl w latach 2009-2011.

Stowa kluczowe: badania marketingowe, strategie marketingowe, rynki mi¢dzynarodowe.

1. Wstep

Celem referatu jest refleksja nad koncepcja i metodyka pomiaru internacjonalizacji
przedsigbiorstwa, zmierzajaca do poszukiwania odpowiedzi na pytanie, jak badaé,
w nawiazaniu do metodycznego standardu badan naukowych, strategie internacjona-
lizacji. Temat jest w sam sobie interesujacy i obszerny. Ograniczone ramy referatu
pozwalaja jedynie na zasygnalizowanie zagadnien podstawowych. Akcent rozwazan
zostanie potozony na identyfikacje stopnia zlozonosci badan marketingu przedsig-
biorstw w wymiarze migdzynarodowym i egzemplifikacj¢ problemu. Z duzego kregu
problemow i zagadnien przedmiotem refleksji sa dwie kwestie — cele badan i kontekst
uzasadnienia oraz podej$cia metodyczne do badan strategii marketingu migdzynaro-
dowego przedsigbiorstw. Podstawa rozwazan sa do$wiadczenia realizacji projektu
badawczego MNiSzW | Strategie marketingowe przedsigbiorstw na rynkach migdzy-
narodowych” (N N115 042937), jaki zespot Katedry Marketingu Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Krakowie pod kierunkiem autora zrealizowat w latach 2009-2011".

! Koncepcja i wyniki badan zostaty zaprezentowane w monografii Strategie marketingowe polskich
eksporterow na rynkach miedzynarodowych [Wiktor, Chlipata (red.) 2012]. Badania zostaty zrealizowa-
ne przez zespot w skladzie: P. Chlipata, A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor i A. Zbikowska.
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2. Kontekst uzasadnienia
w badaniach nad internacjonalizacja przedsi¢biorstwa

Internacjonalizacja — swoiste signum temporis wspotczesnej gospodarki swiatowej
— jest splotem i zarazem uwarunkowaniem wielu roznorodnych procesow o charak-
terze spotecznym, politycznym, ekonomicznym czy kulturowym. Najogdlniej ujmu-
jac, stanowi forme udziatu przedsigbiorstwa w migdzynarodowym podziale pracy.
Jest wyrazem ksztattowania swojej pozycji rynkowej przez obecnos$¢ w klasie mig-
dzynarodowej 1 globalnej, a wigc strategia aktywnego ksztattowania misji i celow
firmy poprzez wejscie i obecnos$¢ w strukturach podmiotowych rynku poza granica-
mi kraju macierzystego. Wyraza wigc swoista odpowiedz przedsigbiorstwa na wy-
zwania wspotczesnej gospodarki swiatowej, coraz szybsze i glgbsze procesy globa-
lizacji i wspotpracy migdzynarodowe;.

Jedna z podstawowych ptaszczyzn badan nad internacjonalizacja przedsigbior-
stwa jest plaszczyzna marketingu migdzynarodowego. Marketing stanowi zasadni-
cza filozofi¢ wspodtczesnego biznesu — coraz bardziej otwartego i globalnego. Stano-
wi zbidr zasad i narzedzi podejmowania dziatalnosci na rynkach migdzynarodowych,
ksztaltowanych przez zasadniczo odmienne, w stosunku do warunkéw krajowych,
systemy prawne, odmienne kultury i do§wiadczenia, zré6znicowany poziom rozwoju
spoteczno-gospodarczego i konkretne warunki prowadzenia biznesu. Jako taka, in-
ternacjonalizacja stwarza interesujace pole studiow i badan empirycznych [Fonfara
(red.) 2009].

Do tak zarysowanych przestanek nalezy dotozy¢ dodatkowy element kontekstu
uzasadnienia. Dla przedsigbiorstw zagranicznych rynek polski staje si¢ interesuja-
cym, atrakcyjnym rynkiem, stwarzajacym korzystne przestanki wej$cia w réznorod-
nych formach, opisywanych i wyjasnianych na poziomie literatury przedmiotu.
Przedsigbiorstwo zagraniczne, w tym takze jego oddzial, zarejestrowane w Polsce
uzyskuje status ,,przedsigbiorstwa polskiego”. To ostatnie, jak dowodza studia i ana-
lizy, nie ogranicza swojej aktywnos$ci wytacznie do rynku polskiego, lecz podejmuje
—w formie zroznicowanych strategii — aktywnos$¢ na innych rynkach zagranicznych.
Jego dziatalnos¢ na arenie miedzynarodowej — mimo formalnych zwiazkow z firma
matka — jest aktywnoscia polskiego przedsigbiorstwa, i jako taka rzutuje — w aspek-
cie formalnym — na oceng ,,aktywnosci migdzynarodowej firm polskich”, ale takze
na wolumen eksportu Polski. Jednoczesnie przedsigbiorstwa z desygnatem firmy
polskiej (a wigc firmy z dominujacym udzialem kapitatu polskiego) ksztattuja stra-
tegie swojego rozwoju poprzez aktywne wlaczenie si¢ w procesy internacjonalizacji
i podejmowanie w coraz wigkszym zakresie dzialalno$ci na rynkach zagranicznych.
Lacznie obie grupy przedsigbiorstw tworza grupg ,,polskich eksporterow”, realizuja-
cych strategie marketingowe na rynkach migedzynarodowych. W uproszczonym uje-
ciu istote tych zaleznos$ci, nawiazujacych do tytutowego problemu referatu, przed-
stawia rys. 1. Do takich przestanek nawiazywaty cele i kontekst uzasadnienia,
przyjete w opisywanym projekcie badawczym.
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Rys. 1. Modelowa koncepcja badan nad strategiami marketingowymi polskich przedsigbiorstw
na rynkach zagranicznych

Zrodto: opracowanie wlasne.

Celami gtownymi projektu w wymiarze poznawczym byly identyfikacja i ocena

strategii marketingu migdzynarodowego przedsigbiorstw stanowiacych grupg pol-
skich eksporteréw. Zostal rozpisany na nastgpujace cele szczegdtowe:

okreslenie roli marketingu migdzynarodowego w ksztattowaniu dlugookresowe-
go rozwoju firmy uczestniczacej w procesach internacjonalizacji,
sformutowanie natury, charakteru i komponentow strategii marketingu migdzy-
narodowego, opisywanej przez strategie wejscia i strategii obecnosci,

ocena stopnia stabilno$ci struktury podmiotowej grupy eksporteréw Polski
w latach 2005-2009, poznanie i wyjasnienie przyczyn i kierunkéw zmian,
rozpoznanie rzeczywistej mapy motywow internacjonalizacji polskich eksporte-
row, w tym okreslenie proporcji pomiedzy motywami pro- i reaktywnymi,
ocena ksztattu i charakteru strategii marketingowych na rynkach miedzynarodo-
wych polskich eksporterow,

ocena stopnia standaryzacji strategii marketingowych przedsigbiorstw zagra-
nicznych, zarejestrowanych w Polsce i zaliczanych do grupy ,,polskich ekspor-
terdw” oraz ocena stopnia autonomii systemu zarzadzania marketingiem w pol-
skim ,,oddziale” firmy zagranicznej,

identyfikacja kluczowych czynnikéw sukcesu polskich eksporterow na rynkach
zagranicznych, w konfrontacji z lokalnymi konkurentami, na tle szans i zagrozen
stwarzanych przez srodowisko migdzynarodowe,

analiza zrodetl informacji, zakresu realizowanych badan marketingowych i pro-
cedur segmentacji rynkoéw zagranicznych — krajow ekspansji.
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3. Podejscie metodyczne do badan
— dylematy i procedura rozwigzania

O ile sformutowanie wiazki celow poznawczych kazdego w zasadzie projektu na-
ukowego nie nastr¢cza wigkszych trudnos$ci, o tyle takie problemy moga stwarzac
metodyka i proces realizacji badan.

Proces badan nad internacjonalizacja w wymiarze metodycznym stanowi po-
wazne wyzwanie metodyczne. O skali ztozonosci badan marketingowych w $rodo-
wisku migdzynarodowym stanowi wiele okolicznosci. Do podstawowych dylema-
tow, identyfikowanych i opisywanych w rozmaitych wymiarach w literaturze, mozna
dotozy¢ kilka nastepujacych:

— ztozono$¢ pojecia strategii marketingu migdzynarodowego. Termin jest roznie
definiowany, a owo zréznicowanie prowadzi do rozmycia obszaru badan i unie-
mozliwia, lub co najmniej utrudnia, integracj¢ uzyskiwanych rezultatow. Czgs¢
badan koncentruje si¢ na poznaniu i ocenie strategii wejscia przedsigbiorstwa na
rynek zagraniczny, utozsamiajac ja z kompleksowa strategia marketingu mig-
dzynarodowego. Jest to jednak podej$cie wyraznie zawgzone, nicoddajace istoty
1 natury tej ostatniej;

— tozsamo$¢ wspolczesnego przedsigbiorstwa dzialajacego na rynkach miedzyna-
rodowych jest ztozona, w duzej czgsci na swoj sposob ,,ukryta”. Ma ono zazwy-
czaj rozbudowang strukturg hierarchiczna, ze ztozonym systemem sprawowania
wladzy organizacyjnej w korporacji i sposobem podejmowania decyzji strate-
gicznych. Posiada zroznicowane ,kultury i organizacje” — by nawiazac do tytutu
pracy G. Hofstedego. Ich wyrazem staje si¢ sie¢ powiazan jednostek, zagranicz-
nych spotek corek, zroznicowane modele biznesu, tak na poziomie rynku global-
nego, jak i regionalnego czy rynkow poszczeg6lnych krajow ekspansji zagra-
nicznej;

— zroznicowane sposoby podejmowania decyzji strategicznych w poszczegolnych
korporacjach i ich oddziatach zagranicznych oraz odmienne podejscia do ,,zarza-
dzania informacja” w wymiarze rynkéw lokalnych, regionalnych i globalnych.
Taka cecha stwarza wyrazne bariery i ograniczenia w dostgpie do informacji
strategicznych.

Powyzsze ograniczenia stanowity podstawowe zrodto wyzwan dla badaczy stra-
tegii marketingu migdzynarodowego polskich eksporterow. Nie podejmujac analizy
same]j procedury badan internacjonalizacji w wymiarze migdzynarodowym, pod-
kreslmy w tym fragmencie referatu zasadnicze dylematy badawcze i sposoby ich
rozstrzygnigcia w analizowanym projekcie badawczym. Odnosza si¢ one do trzech
kwestii: pojecia i tozsamosci polskiego eksportera, metod realizacji oraz proby ba-
dawczej.

Pojecie i tozsamos¢ polskiego eksportera. Na rynku polskim moga funkcjono-
wac — 1 funkcjonuja — przedsigbiorstwa o rdéznych charakterystykach biznesowych,
prawnych, wtasnosciowych, kapitatowych i organizacyjnych. Rynek polski, jak juz
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podkreslono w kontekscie uzasadnienia, jest rynkiem otwartym, stanowiacym istot-
ny element rynku wewnetrznego Unii Europejskiej. Jest rynkiem pozbawionym we-
wngtrznych granic i protekcji celnej migdzy Polska a panstwami cztonkowskimi
Wspolnoty, majacym znacznie ujednolicona — w wymiarze europejskim — sferg re-
gulacji mechanizmu wymiany i dziatalno$ci gospodarczej. Jako rynek wewngtrzny a
zarazem rynek wspdlny i jednolity jest oparty na czterech fundamentalnych wolno-
sciach — swobodnym przemieszczaniu si¢ 0sob, przeptywie towardw, przeptywie
ustug i przeptywie kapitatu. Obecnos¢ Polski w UE, otwarto$¢ rynku polskiego dla
kapitatu zagranicznego zaréwno europejskiego, jak 1 §wiatowego ($cislej: pozaunij-
nego), duze mozliwosci rozwoju firm polskich w wymiarze migdzynarodowym two-
rza interesujace pole studidow i badan empirycznych.

Rynek polski dla kapitalu zagranicznego stat si¢ waznym 1 atrakcyjnym ryn-
kiem, stwarzajacym korzystne przestanki wejscia i prowadzenia dzialalnosci bizne-
sowej. W momencie wpisu do ewidencji gospodarczej kazdy podmiot uzyskuje sta-
tus ,,przedsigbiorstwa polskiego”, a wigc zarejestrowanego w Polsce. Nie ma
formalnego znaczenia kraj pochodzenia kapitatu czy forma organizacyjna, w jakiej
jest lub bedzie prowadzone w Polsce przedsigbiorstwo. Tym nalezy wytlumaczy¢
obecnos¢ w strukturze podmiotowej polskich eksporterow takich znaczacych w ska-
li europejskiej i $wiatowej firm, jak Volkswagen, Fiat, LG, Toyota, GlaxoSmithKli-
ne, Philips, Syntos i in. [Wiktor, Chlipata (red.) 2012].

Przyjeta w projekcie kategoria ,,przedsigbiorstwa eksportujacego” ma tre$¢ od-
mienng od definicji i ekonomicznej tresci kategorii eksportu, a takze formalnych
rozwiazan ustawowych (w ustawie o podatku od towardow i ustug). Przedsigbior-
stwem eksportujacym jest kazda firma realizujaca sprzedaz swoich produktéw nie
tylko poza graniami, a $cislej — poza obszarem celnym danego kraju, lecz takze we-
wnatrz tego obszaru, a wigc takze poprzez kategorig¢ dostaw wewnatrzwspolnoto-
wych. Polskim eksporterem jest w rezultacie kazde przedsigbiorstwo zarejestrowane
w Polsce, na warunkach prawa polskiego, wytwarzajace tutaj swoje towary, kiero-
wane nastgpnie do sprzedazy poza jej granicami, niezaleznie od formy wiasnosci
i kraju pochodzenia kapitatu zatozycielskiego. Taka definicja umozliwita przezwy-
cigzenie ,,dylematu tozsamosci” polskiego eksportera i wlasciwe okreslenie proby
badawczej. Czg$¢ badan nad internacjonalizacja jako ,,probe badawcza” przyjmuje
»przedsigbiorstwa w ogole” i koncentruje wysitek poznawczy w obrebie funkcji eks-
portu czy ,,obszaru sprzedazy zagranicznej”. Prezentowane badania przyjely od-
mienny punkt wyjscia i sposob okreslenia proby badawczej. Probe t¢ stanowity bo-
wiem te przedsigbiorstwa, w misji ktorych eksport i internacjonalizacja zajmuja
trwale i wyrazne miejsce.

Metody realizacji. Instrumentarium badawcze miato umozliwi¢ osiagnigcie ce-
low projektu, a wige poznanie i oceng strategii marketingu migdzynarodowego pol-
skich eksporterow. Ujeto je w dwie grupy — metod ilosciowych i jakosciowych. Te
pierwsze odpowiadaly naturze podejscia pozytywistycznego, drugie — interpretacyj-
nego [Wiktor, Chlipata (red.) 2012]. Oba podejscia miaty, w naszym zatozeniu,



Koncepcja i sposdb pomiaru internacjonalizacji przedsigbiorstwa 47

umozliwi¢ realizacj¢ tych podstawowych funkcji badan naukowych, ktore okresla
si¢ poprzez poznanie okreslonego fragmentu rzeczywisto$ci, jego wyjasnienie i in-
terpretacje oraz przewidywanie kierunku zmian i rozwoju w przysztosci. Przyjgte
dwutorowe 1 dwuwymiarowe podejscie nawiazywalo do kontekstu uzasadnienia
i struktury celow grantu.

W nurcie badan ilo$ciowych projekt zostal zrealizowany na podstawie badan
ankietowych, w wersji zarowno tradycyjnej, jak i ankiety on-line, telefonicznych
wywiadow kwestionariuszowych oraz wywiadéw — rozmow bezposrednich. Kwe-
stionariusz ankiety byt przedmiotem pilotazu w dwoch duzych przedsigbiorstwach,
majacych powazne do§wiadczenia w dziatalnosci migedzynarodowej. Pilotaz nawia-
zywat do standardu badan, a zarazem odzwierciedlat istotny dylemat badawczy do-
tyczacy konstrukcji kwestionariusza. Dylemat ten wyrazony jest, z jednej strony,
przez naturalng sktonnos¢ do mozliwie szerokiego ujecia w kwestionariuszu bada-
nego problemu, wyrazonego przy tym przez kategorie i struktury wlasciwe dla jezy-
ka analiz naukowych, a z drugiej przez konieczno$¢ dostosowania go do oczekiwan
i sktonnosci przedsigbiorstw do udzialu w badaniach. Nawiazujac do tego drugiego
komponentu dylematu, podkre$lmy charakterystyczna oszczedno$¢ czasu, ,,prakty-
cyzacje” kategorii 1 pojeé, a takze ,,ekwiwalentnos$¢”, z punktu widzenia zajmowa-
nych funkcji i stanowisk, respondentéw wypetniajacych ankiete.

W badaniach jakosciowych, opartych na podejsciu interpretacyjnym, wywiad
poglebiony zostat potaczony z obserwacja bezposrednia, prowadzona w sposob sfor-
malizowany z wykorzystaniem ,,listy pytan” i ,,dziennika obserwacji”. Metody te
pozwolity na uzyskanie poglebionego obrazu strategii internacjonalizacji polskich
eksporterow, w wymiarze motywow aktywnosci zagranicznej, ich uwarunkowan,
przestanek i korzysci wejscia na rynki zagraniczne, poznania sposobow oceny i se-
lekcji rynkow ekspansji zagranicznej oraz strategii obecno$ci na rynkach migdzyna-
rodowych. Do takiego bloku zagadnien nawiazywaty cztery grupy problemow
w kwestionariuszu ankiet oraz scenariusza wywiadu bezposredniego.

Préba badawcza. Dobor proby badawczej w kontekscie obowiazujacych zasad
statystyki publicznej, ktore uniemozliwiaja stworzenie bazy danych zawierajacej
doktadna charakterystyke przedsigbiorstw eksportujacych, okazat si¢ ztozony. Pro-
blem okreslenia ,,bazy polskich eksporterow” zostal rozwiazany w sposéb nastgpu-
Jacy.

Badania o charakterze ilosciowym zrealizowano na dwoch probach badawczych.
Pierwsza stanowily przedsigbiorstwa znajdujace si¢ w rankingu ,,Polityki” 100 naj-
wigkszych polskich eksporteréw w latach 2005-2009. Lacznie w ciagu 5 lat ta po-
pulacja objeta 173 przedsigbiorstwa i taki tez byl operat badawczy. Badania w tej
grupie zostaly zrealizowane w dwodch etapach. Na etapie pierwszym kwestionariusz
ankiety wraz z pismem przewodnim zostal przestany poczta tradycyjna i elektro-
niczng (na adres podany na stronie firmowej) do prezesow firm i dyrektorow zarza-
dzajacych marketingiem, eksportem lub handlem zagranicznym. Pisma byty adreso-
wane imiennie, w wielu przypadkach — w ktorych osoby funkcje naczelnego
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kierownictwa pehili cudzoziemcy — pismo i ankieta byty w jezyku angielskim. Do
wszystkich badanych przedsigbiorstw w trakcie realizacji badan wykonano telefony
w celu przedstawienia ponownej prosby o udziat w badaniach, ich celow i zasad oraz
ztozenia dodatkowych wyjasnien. Badania na tej grupie przedsigbiorstw zostaty zre-
alizowane w okresie listopad 2010 — marzec 2011. Na tym etapie uzyskano 16 pet-
nych, prawidlowo wypetnionych kwestionariuszy ankiet (9,2% populacji). Dazac do
uzyskania wigkszej liczby odpowiedzi, nawigzano kontakt z Agencja Badawcza
IMAS International z Wroctawia. Agencja ponowita procedure wobec tej samej gru-
py badawczej (kwiecien i maj 2010), uzyskujac w oparciu o wywiad telefoniczny
13 wypemhionych kwestionariuszy (7,5%). Lacznie zatem uzyskano 29 odpowiedzi
sposrod 173 firm, znajdujacych si¢ w latach 2005-2009 na liscie 100 najwigkszych
polskich eksporterow, co zadecydowato o stopie zwrotu wynoszacej 16,7%.

Druga grupe badawcza stanowily przedsigbiorstwa znajdujace si¢ w bazie danych
portalu ,,Poland-Eksport”. Jest to jeden z podstawowych portali po§wigconych zagad-
nieniom polskiego eksportu, analizujacych problemy i uwarunkowania jego rozwoju,
tendencje 1 kierunki zmian. W 2010 r. portal dysponowat baza ok. 20 000 polskich
przedsigbiorstw, ktére w roznym, chocby niewielkim nawet stopniu, eksportowaty
swoje produkty poza granice Polski. Badania w tej grupie mialy charakter badan
on-line i zostaly przeprowadzone w okresie marzec 2011 —maj 2011 r. Zostaty oparte na
czterokrotnej wysytce przez ,,Poland-Export” e-maila z listem przewodnim i linkiem
do kwestionariusza ankiety w wersji elektronicznej, znajdujacej si¢ na stronie inter-
netowej Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie. W okresie prowadzenia badan
zanotowano 730 odwiedzin strony z ankieta (tj. 3,7%), potaczonych z udzieleniem
niewielkiej czgs$ci odpowiedzi (najczesciej byty to ogolne i fragmentaryczne dane o
firmie). Do szczegdlowej analizy przyjeto jedynie 112 kwestionariuszy (tj. zaledwie
0,6% firm zarejestrowanych w bazie ,,Poland-Eksport). Znikomy wskaznik zwrotu
moze potwierdza¢ istotny dylemat w badaniach nad marketingiem migdzynarodo-
wym. Wyzwania projektu naukowego i jego potrzeby poznawcze sa przestanka okre-
slonego ksztattu kwestionariusza ankietowego czy listy pytan do wywiadu scenariu-
szowego. Moze si¢ jednak okazaé, a tak prawdopodobnie byto w tym przypadku, iz
stopien trudnosci i ztozonosci ankiety jest przeszkoda w jej wypetnieniu przez przed-
sigbiorstwa. Tego typu sytuacja stwarza istotny dylemat badawczy w ogdle, w tym
zwlaszcza badan w §rodowisku miedzynarodowym. Badaniami o charakterze ilo$cio-
wym objeto tacznie 141 przedsigbiorstw, ktorych tozsamos¢ odpowiada kategorii
przedsigbiorstwa eksportujacego — ,,polskiego eksportera”.

Wazna cecha badanej populacji przedsigbiorstw byt wskaznik internacjonaliza-
cji (W, ). Wyraza on relacjg przychodow z eksportu do catosci przychodow ze sprze-
dazy. Jako taki informuje o rozmiarach aktywnos$ci zagranicznej przedsigbiorstwa i
znaczeniu rynkow zagranicznych dla osiagnigcia celow wyrazonych w misji firmy.
Dla grupy 100 najwigkszych eksporterow z rankingu ,,Polityki” ¥, uksztaltowat sig
na poziomie 47,5%, natomiast dla grupy 112 firm z portalu ,,Poland-Eksport” —
44,1%. Sa to wielkoSci zblizone, co moze wskazywaé na stosunkowo duze znacze-
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nie problematyki migdzynarodowej w dziatalnosci obu grup badanych eksporterow.
Nalezy jednak zauwazy¢, iz wskaznik internacjonalizacji jest znacznie zr6znico-
wany wewnatrz obu grup — oprocz firm wchodzacych na $ciezke internacjonalizacji
i przyjmujacych umigdzynarodowienie za wazny element swej strategii rozwoju
(W, na poziomie 0-10% dla grupy 20% firm), w operacie badawczym znalazty sig
przedsigbiorstwa (15 firm — 8,7%) z grupy rankingu ,,Polityki”, ktére prawie cata
swoja produkcje (90-100%) kieruja na rynki zagraniczne.

Z kolei badania jako$ciowe, osadzone w nurcie podejscia interpretacyjnego, zo-
staty zrealizowane na probie 13 przedsigbiorstw. Ich dobor wynikat z dwoch przesta-
nek. Po pierwsze, byly to firmy eksportujace cz¢$¢ — mniejsza lub wigksza — wolu-
menu swojej produkcji na rynki zagraniczne, majace jednak znaczne sukcesy
w dziatalno$ci na rynkach zagranicznych. Sukces ten jest wyrazony przez okreslony
wskaznik internacjonalizacji, rozpoznawalno$¢ marki, site relacji biznesowych
z partnerami zagranicznymi, pozycje rynkowa w kraju i za granica, okres dziatalno-
sci eksportowej itp. Po drugie — stanowity je przedsigbiorstwa, ktore wykazatly zro-
zumienie dla celu badan, ich charakteru, 1 wyrazity gotowo$¢ udzielenia informacji
o swojej dziatalnos$ci na rynkach zagranicznych nie tylko ,,w ogole”, lecz takze ta-
kich informacji, ktore wpisywaty si¢ w okreslony, standardowy scenariusz rozmow
i wywiadow. Pozyskanie przedsigbiorstw do badan empirycznych okazato si¢ trud-
nym i ztozonym etapem procedury badan nad internacjonalizacja polskich przedsig-
biorstw. Waznym, cho¢ nie jedynym sposobem dotarcia byty osobiste kontakty. Gru-
pa 13 firm, bedaca obicktem badan jako$ciowych, nie stwarza podstaw do uogdlnien,
jednak daje — w nawiazaniu do badan typu case research — przestanki szczegétowe;j
identyfikacji i poglebionej interpretacji probleméw marketingu migdzynarodowego
[Zabinski 2008, s. 54-61].

Podsumowujac, mozna powiedziec, ze proces badan nad internacjonalizacja sta-
nowi powazne wyzwanie metodyczne. O ile sformutowanie wiazki celow nie nastrg-
cza wigkszych trudnosci, o tyle takie problemy moga stwarza¢ metodyka i proces
realizacji badan. W projekcie zasadnicze dylematy dotyczyty trzech kwestii: pojecia
i tozsamosci polskiego eksportera, metod realizacji oraz precyzyjnego okreslenia
proby badawczej. Identyfikujac te elementy, referat ukazuje sposoby ich rozstrzyg-
nigcia w konkretnym projekcie badawczym. Cho¢ refleksje nie roszcza pretensji do
szerszych uogolnien, moga jednak, jak si¢ wydaje, by¢ gtosem w dyskusji nad me-
todycznymi aspektami internacjonalizacji przedsigbiorstwa i strategiami marketingu
migdzynarodowego.
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THE CONCEPT AND MEASUREMENT METHOD

OF THE COMPANIES’ INTERNATIONALIZATION

IN THE LIGHT OF THE RESEARCH PROJECT “MARKETING
STRATEGIES OF COMPANIES ON INTERNATIONAL MARKETS”

Summary: The purpose of this paper is to reflect on the concept and methodology of measur-
ing companies’ internationalization. It seeks to answer the question: How to research, with
reference to the methodological standards of scientific research, international marketing strat-
egies. The main considerations focus on the identification of the complexity of the research on
marketing in the international dimension. The bases for the exemplification of the problem are
the results of a research project entitled: “Marketing strategies of companies in international
markets” (N N115 042937), which was completed by Marketing Department of University of
Economics in Cracow in 2009-2011.
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