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1. Strategie marketingowe przedsi?biorstw na rynkach zagranicznych stanowi?y przedmiot bada?
naukowych zrealizowanych przez zesp?? Katedry Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie w
sk?adzie: J.W. Wiktor (kierownik), P. Chlipa?a, A. Czuba?a, A. Jonas, T. Smole?, A. Zbikowska, w latach
2009 - 2011. G??wnym celem bada? by?0 poznanie strategii marketingowych w kontek?cie og?Inych strategii
rozwoju i szerokiego spektrum uwarunkowa? oraz zale?no?ci form wej?cia i charakteru obecno?ci polskich
przedsi?biorstw — eksporter?w w klasie mi?dzynarodowej. Koncepcja projektu — kontekst uzasadnienia —
za?0?e? projektu uj?to w trzech wymiarach: poznawczym, metodycznym i aplikacyjnym.

2. Celem g??wnym projektu w wymiarze poznawczym by?a identyfikacja i ocena strategii
marketingu mi?dzynarodowego polskich przedsi?biorstw eksportuj?cych swoje produkty na rynKki
zagraniczne. Grupa ,,polskich eksporter?w’” jest wewn?trznie znacz?co zr??nicowana, tworz? j? bowiem
dwie grupy przedsi?biorstw — z dominacj? kapita?u krajowego oraz z przewag? kapita?u zagranicznego.
Dywersyfikacja o tym charakterze stworzy?a interesuj?ce pole bada? empirycznych nad strategiami
marketingowymi przedsi?biorstw polskich funkcjonuj?cych na rynkach mi?dzynarodowych w wielu
obszarach, m. in. motyw?w internacjonalizacji dzia?alno?ci zar?wno wielkich korporacji transnarodowych,
jak i przedsi?biorstw polskich, sposob?w kszta?towania strategii marketingowych w fazie zar?wno
wej?cia, jak i obecno?ci na rynkach zagranicznych.

3. W wymiarze metodycznym szczeg??owe cele projektu wyra?a?y dwa zamierzenia badawcze. Po
pierwsze — identyfikacja sposobu tworzenia strategii marketingowej przez eksporter?w, a po drugie -
zaproponowanie metodyki bada? nad strategiami marketingowymi przedsi?biorstw eksportuj?cych.
Wymiar metodyczny badania zmierza? do swoistej naukowej konfrontacji obu sposob?w kszta?towania i
opisu rzeczywisto?ci.

4. W wymiarze aplikacyjnym prezentowane rezultaty projektu mog? sta? si? przes?ank?
pog??bionej refleksji nad dzia?aniami marketingowymi przedsi?biorstw w biznesie mi?dzynarodowym.
Mog? stanowi? p?aszczyzn? upowszechnienia praktyk przedsi?biorstw funkcjonuj?cych na rynkach
mi?dzynarodowych i mie? znaczenie zar?wno dla dydaktyki akademickiej jak i praktyki biznesu.

5. W wymiarze empirycznym zrealizowane badania na podstawie przyj?tej metodyki pozwoli?y na
poznanie w stosunkowo szerokim i wielowymiarowym aspekcie strategii marketingowych polskich
eksporter?w na rynkach zagranicznych.

6. Wyniki studi?w i bada? zosta?y zaprezentowane w monografii, opublikowanej w dw?ch
wersjach j?zykowych: polskiej i angielskiej. Dotyczy?y one zagadnie?, kt?rym odpowiada 8 rozdzia??w:

— Morfologia strategii marketingowej przedsi?biorstwa na rynkach mi?dzynarodowych — refleksja
teoretyczna,

— Polski eksport i polscy eksporterzy — mo?liwo?ci i ograniczenia poznania empirycznego,

— Pomiar i ocena strategii marketingu mi?dzynarodowego — metodyka projektu badawczego,

— Misja w strategiach rozwoju polskich eksporter?w,

— Strategie wej?cia polskich eksporter?w na rynki zagraniczne,

— Strategie obecno?ci polskich eksporter?w na rynkach mi?dzynarodowych,

— Sfera instrumentalno-czynno?ciowa strategii marketingowych polskich eksporter?w na rynkach
mi?dzynarodowych,

— Ocena strategii polskich eksporter?w na rynkach zagranicznych w ?wietle bada? etnograficznych —
studia przypadk?w.
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7. Zrealizowane badania pozwoli?y na udzielenie odpowiedzi, w jaki spos?b w praktyce
dzia?alno?ci polskich eksporter?w jest kszta?towana strategia marketingu mi?dzynarodowego, jakie s? jej
zasadnicze uwarunkowania, jakie motywy decyduj? o internacjonalizacji dzia?alno?ci i poszukiwaniu
szans dalszego rozwoju na rynkach zagranicznych. Badania umo?liwi?y ocen? strategii wej?cia i strategii
obecno?ci — funkcjonowania na rynkach mi?dzynarodowych (formu?a EPRG, strategie konkurencji i
obs?ugi konsument?w) Odpowied? na te zasadnicze problemy by?a mo?liwa poprzez badania ilo?ciowe
(141 przedsi?biorstw, w tym 29 z grupy najwi?kszych polskich eksporter?w) oraz jako?ciowe — w formie
wywiad?w pog??bionych w 13 firmach o r??nych, z?0?onych i wielowymiarowych do?wiadczeniach w
dzia?alno?ci mi?dzynarodowej (badania etnograficzne, case study, case research).

8. Zaprezentowana koncepcja teoretyczna i metodyczna projektu umo?liwia ostro?n?, wywa?on?
ocen? rzeczywisto?ci — jest pewnym wk?adem w proces poznania strategii marketingu mi?dzynarodowego
przedsi?biorstw i ukazuje z?0?0one, metodyczne problemy jej badania i oceny.
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B ymoBax puHKOBO1 HecTab1IbHOCTI MiANIPUEMCTBY HEOOXiJHO IIBUAKO MPUCTOCOBYBATHCH 10 3MiH 1
OJIHI€I0 3 HEBIJ €MHHMX YaCTHH € pPECTPYKTypu3allis opraizaimiiHoi ctpyktypu ympasiiaas (OCY),
BHACIIIIOK YOT0 3MIHIOIOTHCS ITOCAI0BI OOOB’S3KM TAIliBHUKIB MMignpueMcTBa. YiTKUH pO3MOJILNT
BUPOOHUYMX (QYHKIIHA Ta MOcagoBUX OOOB’SI3KIB MPAIiBHUKIB JOTOMOXYTh MIJIIPHEMCTBY 3a0€3MECUUTH
CTaOUIBHICTh, KOHKYPEHTOCIIPOMOXHICTh Ta 30€perTd JiJepchKi MO3ULii Ha HaliOHAJbHOMY PHHKY. 3
ypaxyBaHHSM I[bOTO aKTYaJIbHUM 3aBJaHHSIM € JOCITIJDKCHHSI KOMIIETeHIIH MEepCOHATy ITiIIPUEMCTBA Ta
Horo opraHizaliifHOI CTPYKTYpH YIPaBIiHHS.

Bapro 3a3HaunTH, 1110 OpraHi3aliifHa CTpyKTypa HiJANPUEMCTBA — IIe CYKYITHICTh TIEBHUX €JIEMEHTIB,
miApo3aiiiB, sKi (OpMYIOTBCS Ha KOXHOMY MiJIPUEMCTBI BiAMOBIAHO 10 HOro wined Ta 3aBIaHb
MiANMPUEMCTBA, Bi0OOpaKaIOUYH TIPU [IOMY B3a€EMO3B’SI3KM MIX MiIPO3/IIaMK,iXHIO iepapXiuHy moOy10BY,
CHPUSIOYN KOOPAMHALIMHIN NisUTbHOCTI HiAMPUEMCTBA.

Koxne mignpueMcTBo Mae cBoto BiaacHy OCY, sika € iHAMBIIyaJbHOIO, MPOTE MOXKE MaTH CIILIbHI
acriekt 3 iHmuMu OCY. O.Ky3pmin i O.Menbnuk [1, c. 80] BuguIsfioTh Taki BUAM OpraHi3amifiHHUX
CTPYKTYp YIpaBJIiHHS MiANPUEMCTBA. JiHiNHHY, QyHKIIOHANBHY Ta KoMmOiHOoBaHy. JliniitHa OCY xapak-
TEPU3YETHCS MPOCTOIO, YITKICTIO 1 3pO3YMIIICTIO B3a€MOBITHOCHH JIAHOK 1 MpauiBHUKIB ynpaBiiHHA. [Ipu
TaKild CTPYKTYpi KOXXEH BUKOHABEIb Ma€ OJHOT0 Oe3rmocepeHboro KepiBHUKA. [laHa CTpyKTypa Mae psij
MO3UTUBHHX 1 HETATUBHHUX ACIEKTiB, 30KpeMa 10 MO3UTHBHUX MOXKHA BIHECTU Y3TO/DKEHICTH IiH, "iTKe
HiANOPSIKYBAHHS BIAMOBIIHO 10 iepapXidHoi mipaMian (KOXKHHUH KEpiBHHUK BiMOBiAae Oe3mocepe/iibo 3a
BUKOHAHHS 3aBJIaHb HOTO MiJOMIYHMX), a 10 HETaTHBHUX MOXKHA BIIHECTH, TE 1[0 BOHA HE € THYYKOIO,
HETPHCTOCOBAHOIO JI0 OTIEPATHBHUX 1 IOTOYHUX 3aB/IaHb, HA KEPIBHUKA TMOKJIAJICHO BUCOKI BUMOTH, IIOJI0
Horo kBaiiikamiiHOTO PiBHS 3 PI3HUX 3aBAAHb.
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