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Wprowadzenie

Poszukiwanie partneréw zagranicznych jest niezwykle waznym i zarazem trudnym
etapem w rozwoju dzialalnosci przedsiebiorstw na rynkach zagranicznych. Istnieje
tu bowiem wiele barier, np.: w postaci adekwatnosci partneréw zagranicznych do
potrzeb przedsigbiorstwa, wiarygodnosci, zaufania, uczciwosci czy odmiennosci
kulturowych [26, s. 10]. Analizujagc wymiary kulturowe, Hofstede, Barkema i Ver-
muelen stwierdzili, na podstawie przeprowadzonych badan, ze najwigcej probleméw
w odniesieniu do wspoélpracy z partnerami zagranicznymi powodujg odmiennosci
w postaci orientacji dlugoterminowej oraz unikania niepewnosci. Roznice w trzech
pozostalych wymiarach, czyli: dystansie wladzy, wskazniku indywidualizmu czy
meskosci, nie powodowaly znaczacych problemoéw czy sytuacji konfliktowych
[3,s.860]. Na przyklad chinskie firmy, poszukujac partneréw zagranicznych, zwracaja
szczegdlng uwage na dlugoterminowo$¢ we wspdlpracy przez relacje oraz budowanie
zaufania [8, s. 313].

Mimo waznosci gromadzenia informacji o rynkach i firmach zagranicznych,
na ktoérych lub z ktérymi przedsigbiorstwa zamierzaja dziata¢ lub wspétpracowac,
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wiele podmiotéw pomija ten etap rozwoju dziatalno$ci migdzynarodowej. Przedsig-
biorstwa niekiedy nie zdaja sobie sprawy z wagi tego aspektu, uswiadamiaja sobie to
czesto dopiero w sytuacji problemowej, np. gdy dlugo nie otrzymuja zaptaty za wystany
towar lub nie otrzymuja towaru, mimo dokonanej wplaty pieniedzy [17, s. 12]. Dia-
mantopoulos oraz Souchon dodaja, ze wiele firm, wsréd gromadzacych informacje
o partnerach i rynkach zagranicznych, nie wykorzystuje ich. Informacje s3 gromadzone
do tzw. szuflady i nie sa one uzyteczne w dziatalnosci miedzynarodowej [12, s. 1].

Celem niniejszego opracowania jest analiza dziatan podejmowanych przez pol-
skich eksporteréw i importeréw stuzacych pozyskaniu zagranicznych kontrahen-
tow z uwzglednieniem zasiegu rynkowego ich dziatalnosci. Wsréd najwazniejszych
wskaznikow internacjonalizacji wymienia si¢ liczbe obstugiwanych rynkow [21, s. 24].
Powstaje zatem pytanie; czy tak interpretowany wskaznik internacjonalizacji przektada
sie na intensywniejsze dzialania przedsiebiorstw wspétpracujacych z zagranica stuzace
pozyskaniu informacji o zagranicznych partnerach? Rownocze$nie interesujace jest
znalezienie odpowiedzi na pytanie; czy lokalizacja geograficzna zagranicznego rynku
wplywa na stopien i strukture wykorzystania istniejacych zrédet informacji w celu pozy-
skania partnera z tego rynku? Badania te zostaty przeprowadzone w latach 2010-2012
w ramach realizacji projektu badawczego NCN?>. S3 to pierwsze w Polsce w tak szerokim
zakresie badania dotyczace tej problematyki. Badania te, przeprowadzone z wykorzy-
staniem doboru celowego, objety 493 przedsigbiorstwa z terenu catej Polski.

1. Sposoby postepowania w sferze wyboru
zagranicznych partneréw

Przedsigbiorstwa dokonuja wyboru rynkéw zagranicznych, jak réwniez swo-
ich partneréw w dwojaki sposéb. Wiele z nich podejmuje dziatalnos¢ eksportowa
wyrywkowo, w sposdb nieplanowany. Podejscie takie, okreslane mianem reaktywnego
wyboru rynkéw, dotyczy sytuacji, w ktorej eksporter jest pasywny w doborze rynkéw
i partnerdéw, ograniczajac si¢ do realizacji niewywotanych zamoéwien, oczekujac inicja-
tywy ze strony zagranicznego kupca badz przedstawiciela lub krajowego zawodowego
eksportera wyszukujacego dla niego zagraniczne rynki zbytu [1, s. 277-278]. Proces
taki jest bardzo nieformalny, niesystematyczny, zorientowany na kupno, nie tworzac
zarazem podstaw do rozwoju migdzynarodowego marketingu przedsiebiorstwa, ktory
tylko bardziej lub mniej sporadycznie jest wykorzystywany. Drugi sposob, okreslany
jako proaktywny wybor rynkéw, charakteryzuje aktywne podejscie eksportera do
podejmowania dzialan zwigzanych z wyborem rynkéw zagranicznych i ich dalszym

3 Projekt badawczy NCN nr 115260236 pt. ,Dostepno$¢ i wykorzystanie informacji o rynkach i partnerach
zagranicznych w procesie internacjonalizacji polskich przedsigbiorstw”.
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pogtebionym badaniem. Proaktywny wybor prowadzony w sposdb systematyczny
i sformalizowany naklada duze wymogi w sferze personelu z duzym zagranicznym
doswiadczeniem i dostepu do miedzynarodowej informacji rynkowej. Prowadzony
w sposob sformalizowany wymaga systematycznych badan rynkow, a takze jednej
lub wigcej wizyt na tych rynkach w celu ich doktadnej oceny i ostatecznego wyboru.
W mniej sformalizowanym podejsciu ostatecznego wyboru mozna takze dokonac,
opierajac si¢ na opiniach znajomych biznesmendéw posiadajacych doswiadczenie
w kontaktach z tymi rynkami.

Wielu eksporteréw stosuje obydwa podejscia, wykorzystujac podejscie proaktywne
w odniesieniu do rynkéw uwazanych w przyjetej strategii za podstawowe, a reaktywne
w stosunku do rynkéw drugorzednych lub o marginalnym znaczeniu.

W literaturze wskazuje sie, ze istotnymi czynnikami wptywajacymi na przyjecie
podejscia proaktywnego lub reaktywnego sa: dotychczasowe doswiadczenie kierow-
nictwa firmy, strategiczna orientacja firmy, otoczenie polityczno-prawne istniejace
na zagranicznym rynku [24, s. 69]. Podkresla si¢ rowniez pozytywny wptyw dotych-
czasowego doswiadczenia w sferze eksportu na proaktywne zachowania eksportera.
Przy czym proaktywne zachowania wplywaja na redukcje psychologicznych barier
w sferze decyzji zwigzanych z procesem internacjonalizacji, pobudzajac do bardziej
aktywnego i dynamicznego poszukiwania mozliwosci zbytu na rynkach zagranicznych
[18, s. 188-189]. Waznym elementem proaktywnego podejscia jest takze taczenie
eksportu z proaktywnym serwisem posprzedaznym (PPS - Proactive Postsale Service),
ktéry przez dziatania profilaktyczne, doradztwo i zbieranie opinii uzytkownikow
wplywa na utrzymanie zagranicznej klienteli [7, s. 71].

2. Przeglad literatury

Analiza literatury poswieconej badaniu rynkéw zagranicznych wskazuje na mate
zainteresowanie problematyka pozyskiwania informacji o zagranicznych partnerach,
zwlaszcza w zakresie dziatalnosci eksportowej badz importowej. Nielicznym przykla-
dem badania po$wigconego kryteriom doboru partnera w eksporcie i imporcie moze
by¢ badanie odnoszace si¢ do relacji biznesowych partneréw ze Stanéw Zjednoczo-
nych i Kostaryki [19]. Badaniu poddano 23 zrodta pozyskiwania przez importerdw
i eksporteréw informacji o partnerach zagranicznych. Celem badania bylo poznanie
réznic w zakresie wykorzystywanych zrédel. Badanie wykazalo wystepowanie zna-
czacych roznic w odniesieniu do 12 zrodel.

Znacznie wiecej opracowan poswieconych jest problematyce doboru partnera
w bardziej zaawansowanych formach wspdtpracy zagranicznej, jakimi sg joint venture
badz alianse. Czynnikami niewatpliwie sprzyjajacymi pojawieniu si¢ wielu publikacji
dotyczacych doboru partnera dla utworzenia joint venture s3: znaczne ryzyko i spora
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liczba niepowodzen. Przeglad literatury dotyczacej joint venture pozwala wyrézni¢ dwie
podstawowe grupy kryteriéw branych pod uwage: kryteria odnoszace sie do zadan (task-
-related) i odnoszace si¢ do partnera (partner-related) [15; 16]. W pierwszej kolejnosci
rozwaza si¢ kryteria zadaniowe, w drugiej — zwigzane z partnerem [9, s. 53]. Przy czym
podkresla sie, ze dobdr wlasciwego partnera jest jednym z kluczowych czynnikéw suk-
cesu miedzynarodowego joint venture. Duzg role przy doborze partnera spetnia ocena
jego umiejetnosci zarzadczych, ocena jego kadry, powigzania biznesowe partnera i jego
reputacja [22, s. 60; 20, s. 332]. Rdwniez opracowania poswiecone aliansom wskazuja na
motywy doboru partnera, przy czym s3 one zréznicowane w zaleznosci od motywow
kierujacych firmami poszukujacymi strategicznych partneréw [13; 10].

3. Rezultaty badania empirycznego

Polskie przedsiebiorstwa biorace udzial w opisywanym badaniu podkreslity,
ze nawigzywanie kontaktow z zagranicznymi partnerami odbywa si¢ najczesciej
w zalezno$ci od konkretnej sytuacji. Konsekwencja tego bylo wskazanie przez 67,1%
badanych, iz w praktyce najczesciej sa wykorzystywane przez nich obydwie formy
okreslone przez badaczy, czyli albo samodzielnie poszukuja informacji i samodzielnie
nawigzuja kontakt z partnerem zagranicznym, albo oczekuja i sa przygotowane do
inicjatywy ze strony firm zagranicznych*. Jednakze 28,3 % respondentéw samodzielnie
dokonuje rozwoju aktywnosci miedzynarodowej przez poszukiwanie i nawigzywanie
kontaktéw z partnerami zagranicznymi z konkretnej branzy. Niewielki odsetek bada-
nych (4,6%) oczekuje na inicjatywe wspolpracy ze strony partneréw zagranicznych.

Rysunek 1. Sposoby nawigzywania kontaktéw badanych firm polskich z partnerami
zagranicznymi

Inicjatywa firmy zagranicznej
4,60

Inicjatywa firmy polskiej
28,30

Wykorzystywanie obu form
67,10

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

4 Spoérod badanych 493 przedsigbiorstw 9 firm nie udzielito odpowiedzi na to pytanie, zatem wyliczenia
procentowe s3 dokonane w stosunku do 484 badanych.
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Interesujace zaleznosci, zwigzane ze sposobem nawigzywania kontaktow z part-
nerem zagranicznym, uzyskano w stosunku do wielkosci badanych przedsiebiorstw.
Liczba firm polskich szukajaca partnera zagranicznego z wlasnej inicjatywy maleje
wraz ze wzrostem przedsiebiorstw mierzonych wielkos$cig zatrudnienia. Ten sposob
wskazalo 36,5% najmniejszych firm (ponizej 10 zatrudnionych), 27,9% zatrudnia-
jacych od 11 do 50 pracownikéw, 22,1% posiadajacych od 51 do 250 pracownikow
oraz 13,5% najwigkszych podmiotéw (250 oséb i wiecej). W przypadku inicjatywy
po stronie zagranicznej we wszystkich rodzajach wielkosci polskich przedsigbiorstw
sytuacja jest podobna, nie odnotowano znacznych réznic miedzy badanymi. Z kolei
wykorzystanie obu form zadeklarowata najwieksza liczba firm zatrudniajacych od
51-250 pracownikéw (30,1%), a najmniej wéréd badanych stosujacych obydwa
sposoby jest firm najwigkszych (19%).

Uwzgledniajac zasieg rynkowy przedsiebiorstw bioracych udzial w badaniu nalezy
podkresli¢, iz najwigkszy odsetek wskazujacych na wlasng inicjatywe w nawigzywaniu
kontaktéw z partnerami zagranicznymi istnieje w odniesieniu do firm prowadzacych
miedzy innymi dziatalno$¢ na rynkach europejskich nalezacych do Unii Europejskiej.
Z kolei najmniej badanych firm wykazuje wtasna inicjatywe, dzialajac na odlegtych
rynkach i kontynentach, np. Ameryki Potudniowej, Australii czy Afryki. Z kolei ini-
cjatywa partneréw zagranicznych jest najczesciej spotykana wsrdd przedsigbiorstw
funkcjonujacych na rynkach europejskich, a takze azjatyckich.

Polskie przedsi¢biorstwa zostaly poproszone réwniez o wskazanie najczesciej
wykorzystywanych zrédel w poszukiwaniu informacji o partnerach zagranicznych.
Wiréd badanych firm najwigksze znaczenie w omawianym zakresie maja targi
i wystawy oraz samodzielna organizacja wyjazdéw zagranicznych (por. tabela 1).
Najwiecej firm zaznaczyto stosowanie wilasnie tych zrddel, a takze podkreslito ich
duze znaczenie w dzialalnosci miedzynarodowe;j.

Znaczenie wykorzystania targéw jako Zrédel poszukiwania informacji o firmach
zagranicznych wzrasta wraz we wzrostem wielko$ci przedsigbiorstwa wzgledem
liczby 0s6b zatrudnionych. I odwrotnie, wzrost zatrudnienia jest zwigzany ze spad-
kiem liczby firm okreslajacych targi jako zrédto niewykorzystywane, takze o $red-
nim i malym znaczeniu. Podobne relacje zwigzane z wielko$cia przedsigbiorstw
odnotowano w stosunku do drugiego waznego zrdédla pozyskiwania informacji
o firmach zagranicznych, a mianowicie samodzielnie organizowanych wyjazdéw.
Stopien niewykorzystania tego zrédla maleje wraz ze wzrostem wielkosci polskich
firm. Z kolei wzrost zatrudnienia jest zwigzany ze wzrostem znaczenia tego zrodla
w miedzynarodowej dzialalnosci przedsigbiorstw.
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Tabela 1. Zrédta pozyskiwania informacji o partnerach zagranicznych w badanych

firmach
p . " NIE TAK, Zrédto to jest wykorzystywane
Zrédta pozyskiwania informacji o partnerach : St . —— -
zagranicznych zrodfotoniejest © Mamate - Maérednie | Ma duze
wykorzystywane - znaczenie znaczenie znaczenie
1. Portal Promocji Eksportu przy
Ministerstwie (www.exporter.gov.pl) 745 126 10 z8
2. Serwis informacyjny Wydziatéw
Promocji Handlu i Inwestycji Ambasad 70,3 16,1 11,1 2,5
i Konsulatéw RP
3. | Polska Agencja Rozwoju 643 178 153 25
Przedsiebiorczosci ! ! ! !
4. Krajowe Izby Gospodarcze 59,6 20,6 16,9 3,0
5. ¢ Instytut Badan Rynku, Konsumpgji 76 135 82 23
i Koniunktur ! ! !
6. Polska Agencja Informacji i Inwestycji
Zagranicznych (PAIilZ) 771 103 103 23
7. . Wywiadownie gospodarcze 55,2 18,6 17,2 9
8.  Unijne Centra Informacji 67,6 17,8 10,3 4,2
9. i Punkt informacji o warunkach
prowadzenia wymiany handlowej UE 76,3 14,3 7,5 1,9
z krajami trzecimi (www.handelue.pl)
10. : Info Data 80 131 6,7 0,2
11. i Misje gospodarcze 71,6 16,1 9,7 2,6
12. : Firmy posredniczace w poszukiwaniu
informacji o partnerach zagranicznych St 236 183 69
13. | Uczestnictwo w targach i wystawach 10,3 13,7 24,9 51
14. : Samodzielnie zorganizowany wyjazd za 15.6 144 223 476
granice w celu znalezienia partnera ! ! ! !

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

Interesujace dane uzyskano w stosunku do zasiggu rynkowego badanych przedsie-
biorstw. Najwigkszy odsetek firm niewykorzystujacych uczestnictwa w targach w poszu-
kiwaniu informacji o partnerach zagranicznych odnotowano wsréd przedsigbiorstw
dziatajacych na rynkach europejskich. Wsrod tych, dla ktérych zrodlo to ma duze
znaczenie, sg rowniez firmy dzialajace na rynkach europejskich, a takze azjatyckich.

Raport z badan przeprowadzonych przez PBS DGA na zlecenie LexisNexis
i ,Gazety Prawnej” rowniez wskazuje, ze polscy przedsiebiorcy niechetnie korzystaja
w poszukiwaniu informacji o kontrahentach z ustug wyspecjalizowanych instytu-
¢ji. W badaniach tych 77% respondentéw wykazato znajomos¢ profesjonalnych
firm, jednakze tyle samo badanych podkreslilo brak zainteresowania tego rodzaju
ustugami. Badanie to eksponuje istotng role personalnych relacji oraz samodzielno-
$ci menadzeréw w gromadzeniu informacji o partnerach zagranicznych, bowiem
62% z nich zaznaczylo, Ze robi to bez pomocy innych instytucji (samodzielnie).

i 46 ORGANIZACJA | KIEROWANIE * nr4 /2014 (164)



Argumentem przemawiajacym za takim dziataniem jest selekcja informacji i zbieranie
tylko tych, ktore sg istotne z punktu widzenia danego przedsigbiorstwa. Menadze-
rowie biorgcy udziat w badaniu podkreslili, iz samodzielne gromadzenie informacji
o partnerach ma dla nich wieksze znaczenie, gdyz dokonywane jest ono przez osoby
znajgce specyfike rynkow i prowadzonego biznesu, ponadto wiedza uzyskiwana w ten
sposob ma czesto charakter nieformalny. Ich zdaniem niektérych informacji nie sa
w stanie uzyska¢ profesjonalne instytucje® [25].

Na ogromne znaczenie kontaktéw osobistych wskazujg réwniez badania Ander-
sena, ktory podkresdla, iz jest to jedno z najlepszych zZrédet gromadzenia informacji
o rynku i partnerze zagranicznym. Formulujac wnioski, zaznaczyl szczegdlng role
kontaktow osobistych w dziatalno$ci matych przedsigbiorstw, ktdre stanowily pod-
miot jego badan [2, s. 93].

Samodzielnie zorganizowane wyjazdy w celu poszukiwania partneréw zagra-
nicznych i gromadzenia informacji to réwniez Zrédto majace duze znaczenie wéréd
respondentow bioracych udzial w badaniu opisywanym w niniejszym referacie
(por. tabela 1). Charakter prowadzonej dzialalnosci na rynkach miedzynarodowych
nie wplywal na wykorzystanie oraz znaczenie tego zrédfa w dziatalnosci badanych
przedsigbiorstw. Taka zalezno$¢ mozna zaobserwowac¢ w stosunku do wielkosci bada-
nych przedsiebiorstw. Wsrdd firm niewykorzystujacych tego zrédla maleje ich liczba
wraz ze wzrostem ich wielko$ci wzgledem liczby zatrudnionych. Z kolei odsetek firm
wykorzystujacych to zrédlo i podkreslajacych jego $rednie i duze znaczenie wzrasta
wraz ze wzrostem ich wielkosci.

Trzecim zrédlem najczesciej wykorzystywanym przez badane przedsiebiorstwa
wskazano aukcje internetowe (por. tabela 1). Szczegdlne znaczenie ma ono wsrod
mniejszych firm. W gronie respondentéw niewykorzystujacych aukcji internetowych,
jako zrédla poszukiwania informacji o partnerach zagranicznych, ich liczba roénie
wraz ze wzrostem wielko$ci. Z kolei wsrdd firm, dla ktérych ma ono duze znaczenie,
obserwuje si¢ przewage firm najmniejszych, zatrudniajacych do 10 pracownikow.
Charakter tego Zrddla, jego dostepno$¢, mniejsze koszty itp. wplywaja z pewnosciag
na zwiekszone zainteresowanie nim firm najmniejszych.

Inne zrédla pozyskiwania informacji o partnerach zagranicznych (gltéwnie insty-
tucjonalne) sg wykorzystywane przez badane przedsiebiorstwa w bardzo niewielkim
stopniu®. Oprécz wymienionych w tabeli 1 zZrodel badane przedsigbiorstwa wskazy-
waly najczesciej:

5 26% przedsiebiorstw polskich, biorgcych udziat w badaniu PBS DGA na zlecenie LexisNexis i ,Gazety
Prawnej’, poszukuje informacji o partnerach przez analize informacji dostepnych w prasie ekonomicznej
i prawnej. Zdaniem badanych jest to dobra praktyka pozwalajgca na biezaco monitorowanie najwazniejszych
ewolucji dokonujgcych sie na rynkach (wydarzenia, problemy innych podmiotéw gospodarczych, zmiany
w przepisach). Analiza i przetworzenie danych dostepnych w prasie pozwala, zdaniem wielu menedzeréow
bioracych udzial w badaniu, podejmowa¢ czesto skuteczne decyzje [25].

¢ Szczegbtowe omOwienie wszystkich Zrédet zostato zaprezentowane w: [4].
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= internet — najczesciej byly to firmy duze (250 oséb i wigcej) i $rednie

(51-250 0s6b);

» poleceniaiinformacje od innych firm krajowych wspoélpracujacych z firmg(ami)
zagranicznymi;
= kontakt telefoniczny.

Ze wzgledu na cel artykulu autorzy postanowili dokona¢ szczegolowej analizy
otrzymanych wynikéw, uwzgledniajac wykorzystanie wyréznionych zrédet informacji
w kontekscie zasiegu rynkéw - ich odleglosci geograficznej oraz liczby, na ktérych
dzialajg badane przedsiebiorstwa. Szczegdtowe dane, zawierajace odsetek badanych
wykorzystujacych poszczegélne zrédlta w odniesieniu do zasiegu geograficznego,
zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2. Zasieg geograficzny a odsetek badanych przedsiebiorstw wykorzystujacych
poszczegdlne Zrédta w poszukiwaniu informacji o partnerach zagranicznych

Zasieg geograficzny
Zrédta pozyskiwania informacji ] ; Kraje iu Kraje eu- Musical
o partnerach zagranicznych A’mery a Amer)f a | ropejswie ropejskie :  Azja iOce- | Afryka
Pétnocna : Potudniowa : nalezace :
spoza UE ania
do UE

Portal Promocji Eksportu przy 29,4 28,2 23,4 28,4 27,4 14,3 4,7
Ministerstwie (www.exporter.gov.pl)
Serwis informacyjny Wydziatéw 44,8 38,4 26,8 343 38,1 19,1 50,0
Promocji Handlu i Inwestycji Ambasad
i Konsulatéw RP
Polska Agencja Rozwoju 36,1 30,8 32,4 37,0 32,8 23,8 39,6
Przedsiebiorczosci
Krajowe Izby Gospodarcze 50,0 43,6 36,7 45,1 40,6 28,6 52,1
Instytut Badan Rynku, Konsumpgji 25,8 18,0 21,3 23,4 16,8 23,8 18,8
i Koniunktur
Polska Agencja Informacji i Inwestycji 22,4 15,4 20,7 23,9 16,0 14,3 16,7
Zagranicznych
Wywiadownie gospodarcze 55,3 38,4 40,3 50,5 43,3 38,1 60,4
Unijne Centra Informacji 31 25,6 28,8 33,4 28,3 28,6 31,3
Punkt informacji o warunkach 24,1 17,9 20,2 22,5 22,1 19,0 27,1
prowadzenia wymiany handlowej UE
z krajami trzecimi (www.handelue.pl)
Info Data 15,5 12,9 17,7 16,7 16,8 143: 229
Misje gospodarcze 31,0 23,2 24,9 28,9 31,9 191 33,4
Firmy posredniczace w poszukiwaniu 53,5 43,6 43,7 48,2 47 38,2 58,3
informacji o partnerach zagranicznych
Uczestnictwo w targach i wystawach 93,1 89,8 81,6 86,5 89,4 100 95,9
Samodzielnie zorganizowany wyjazd 82,7 84,5 76,6 80,6 79,7 95,3 85,5
za granice w celu znalezienia partnera

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badani empirycznych.
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Analizujac dane przedstawione w tabeli 2, nalezy podkreslic, ze:

= Portal Promocji Eksportu przy Ministerstwie (www.exporter.gov.pl) — jest wykorzy-
stywany w najwiekszym stopniu przez firmy dziatajace na rynkach Afryki (41,7%),
z kolei najmniejszym zainteresowaniem cieszy si¢ w firmach funkcjonujacych na
odlegtych rynkach Australii i Oceanii (14,3%). Na pozostatych obszarach rynko-
wych jest stosowany z podobng czestotliwoscia (od 23,4% do 29,4%);

= serwis informacyjny Wydzialéw Promocji Handlu i Inwestycji Ambasad i Konsu-
latéw RP - zrddlo to jest w znacznym stopniu wykorzystywane do poszukiwania
informacji o partnerach zagranicznych wéréd firm polskich dziafajacych na
rynkach afrykanskich (50%), Ameryki Pétnocnej (44,8%), Ameryki Poludnio-
wej (38,4%), a takze azjatyckich (38,1%);

= Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci — instytucja ta jest pomocna naj-
cze$ciej wérod firm dziatajacych na rynkach afrykanskich (39,6 %), europejskich
(spoza UE), a takze polnocnoamerykanskich (36,1%);

= Krajowe Izby Gospodarcze - z tego zrédla najczesciej korzystaja badane firmy
dzialajgce na rynkach afrykanskich (52,1%), pétnocnoamerykanskich (50%), jak
réwniez europejskich nienalezacych do UE (45,1%);

= Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur - w poréwnaniu do innych
wyroznionych zrédel IBRKIK cieszy si¢ mniejsza popularnoscig wsrod przedsig-
biorstw niezaleznie od rynkow zagranicznych, na ktérych dzialaja;

= Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych (PAIiIZ) - relatywnie do
powyzszych zrédel PAIIIZ jest wykorzystywany w mniejszym stopniu. Jednakze
nalezy podkresli¢, Ze uzywa go najwieksza liczba firm funkcjonujaca na rynkach
europejskich nienalezacych do UE (23,9%);

= wywiadownie gospodarcze — instytucje te sg najczesciej uzywane przez firmy
polskie poszukujace informacji o partnerach zagranicznych i dziatajacych na
rynkach afrykanskich (60,4%), pélnocnoamerykanskich (55,3%), jak rowniez
europejskich nienalezacych do UE (50,5%);

= Unijne Centra Informacji - niezaleznie od rodzaju rynkéw zagranicznych badane
przedsiebiorstwa korzystaja z tego zZrédla w podobnym zakresie, tj. od 25,6%
na rynkach potudniowoamerykanskich do 33,4% na rynkach europejskich
spoza UE;

= Punkt informacji o warunkach prowadzenia wymiany handlowej UE z krajami
trzecimi (www.handelue.pl) - jest to jedno z najrzadziej wskazywanych zrodet
informacji o partnerach zagranicznych. Jednakze najwiekszy odsetek firm korzy-
stajacych jest wérdd tych dzialajacych na rynkach afrykanskich (27,1%), a takze
pétnocnoamerykanskich (24,1%);

= Info Data - jest to zrodlo majace male zastosowanie w miedzynarodowej dziatal-
nosci firm polskich zwigzanej z gromadzeniem informacji o podmiotach gospo-
darczych z okreslonych rynkow;
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= misje gospodarcze — maja najczesciej zastosowanie w firmach dzialajacych na
rynkach znacznie odlegtych geograficznie, np. afrykanskich (33,4%), azjatyc-

kich (33,9%) oraz péinocnoamerykanskich (31%);

= firmy posredniczace w poszukiwaniu informacji o partnerach zagranicznych -
firmy biorace udzial w badaniu w do$¢ duzym stopniu korzystaja z ustug innych
firm specjalizujacych sie w gromadzeniu informacji o rynkach i partnerach zagra-
nicznych. Najwigkszy odsetek w stosunku do tego zrédla uzyskano w przypadku
firm dzialajgcych na rynkach afrykanskich (58,3%), a takze poinocnoamerykan-
skich (53,5%). W odniesieniu do innych regionéw (oprécz Australii i Oceanii)

wynik byt poréwnywalny (od 43,6 do 48%);

= uczestnictwo w targach i wystawach - to Zrédlo informacji nalezy do najwazniej-
szych dla badanych firm polskich w ich dziatalnosci miedzynarodowej. Na przy-
ktad wszystkie firmy funkcjonujace na rynku australijskim wskazaty wykorzystanie
targdw i wystaw, pozostale odsetki wskazan sg rownie wysokie;

= samodzielnie zorganizowany wyjazd za granice w celu znalezienia partnera —
kontakt osobisty przez organizacje wyjazdu w celu poszukiwania partneréw
zagranicznych to réowniez zrodlo bardzo czgsto wykorzystywane przez badane
firmy niezaleznie od rynkéw zagranicznych, na ktérych dzialaja. Najwiekszy

odsetek firm dzialajacych na rynku australijskim korzysta z tego zrédta (95,3%),

z kolei najmniej firm organizujacych takie wyjazdy odnotowano w przypadku

tych funkcjonujacych w krajach Unii Europejskiej (76,6%).

Wymienione Zrédla s w wigkszym stopniu wykorzystywane w poszukiwaniu
informacji o partnerach zagranicznych wsréd badanych firm dzialajacych na odle-
glych kulturowo rynkach zagranicznych (np. afrykanskich, pétnocnoamerykanskich),
gdzie duzg bariere stanowig czesto odmienne systemy wartosci, sposob prowadzenia
biznesu, a takze stopien rozwoju gospodarczego czy infrastrukturalnego itp. Ponadto
nalezy zauwazy¢, o czym byla mowa podczas analizy ogolnych wynikéw badania,
ze najwieksza role i znaczenie odgrywaja wedlug badanych firm polskich kontakty
osobiste, budowane relacje (nawigzywane podczas targow, wystaw czy samodzielnie
zorganizowanych wyjazdéw). Na podstawie danych przedstawionych w tabeli 2 warto
podkresli¢ wazna role samodzielnych kontaktéw wérdd firm prowadzacych dziatal-
nos$¢ na odlegltych geograficznie rynkach, a mianowicie w Australii i Oceanii.

Interesujacych danych dostarcza analiza wykorzystania zrodel informacji o part-
nerach zagranicznych w zaleznosci od zasiggu rynkowego dziatalnosci odnoszacego
sie do liczby obszaréw geograficznych/kontynentéw, na ktoérych eksporter prowadzi
dzialalnos$¢ (por. tabela 3). Wyniki badan wskazujg na wystepujacy w odniesieniu
do wszystkich wymienionych zrédet zwigzek miedzy intensywnoscia ich wykorzy-
stania a zasiggiem rynkowym dzialalnosci zagranicznej. W miare rozwoju zasiegu
rynkowego wzrasta wykorzystanie wymienionych zrodel. W literaturze podkresla
sie, ze strategia przyjeta w omawianym wzgledzie przez firme na pierwszym rynku
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zagranicznym moze miec znaczacy wplyw na przyszle dzialania w sferze pozyskiwania
wiedzy o potencjalnych klientach [23, s. 442]. Takze wykazana w tabeli 3 znaczaca rola
uczestnictwa w imprezach targowo-wystawienniczych stanowi kosztowo efektywny
mechanizm sprzyjajacy nawigzywaniu kontaktéw ze znaczng liczbg potencjalnych
dostawcédw badz importerow w krétkim przedziale czasowym [14, s. 544]. Wskazane
w tabeli 3 duze znaczenie samodzielnych wyjazdéw za granice w celu znalezienia
partnera jest takze w literaturze podkreslane [6, s. 364; 5, s. 164].Wiekszy zasieg
rynkowy wiaze si¢ czgsto z wykorzystaniem wigkszej liczby form internacjonalizacji.
Podkredla sie przy tym, ze z wiekszg liczba form internacjonalizacji wiaze sie¢ takze
szersze wykorzystanie wiedzy sprecyzowanej, opartej na obiektywnych danych, udo-
stepnianej przez instytucje specjalizujace si¢ w dostarczaniu informacji o rynkach
i partnerach zagranicznych [11, s. 80]. Taka zalezno$¢ wykazaly réwniez wyniki
omawianego w niniejszym opracowaniu badania.

Tabela 3. Wykorzystanie Zrédet pozyskiwania informacji o partnerach zagranicznych
przez polskich eksporteréw a liczba obstugiwanych rejonéw zagranicznych

Liczba obszaréw geograficznych/
Zrédta pozyskiwania informadji kontynentéw Ogétem
1 2 3 4 i wiecej
Portal Promocji Eksportu 18,9 22,5 26,0 37,1 22,5
Serwis informacyjny Wydziatéw Promocji Handlu 19,4 24,3 40,8 48,1 26,1
i Inwestycji Ambasad i Konsulatéw RP
Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci 29,4 32,0 37,1 40,8 31,6
Krajowe Izby Gospodarcze 28,0 40,4 40,8 51,9 35,5
Instytut Badar Rynku Konsumpgji i Koniunktur 20,3 22,4 20,5 22,3 20,9
Polska Agencja Informacji i Inwestycji 17,2 25,1 18,6 20,4 19,8
Zagranicznych
Wywiadownie gospodarcze 33,0 41,6 48,2 57,4 38,5
Unijne Centra Informacji 24,4 31,4 35,2 39,7 28,0
Punkt informacji o warunkach prowadzenia 19,0 22,5 14,9 27,9 20,5
wymiany handlowej UE z krajami trzecimi
Info Data 18,9 15,4 13,0 20,4 17,1
Misje gospodarcze 19,8 27,6 25,9 35,2 24,3
Firmy posredniczace w poszukiwaniu informacji 39,7 44,2 50,0 51,9 43,2
o partnerach zagranicznych
Uczestnictwo w targach i wystawach 75,2 83,4 86,1 96,3 80,9
Samodzielnie zorganizowany wyjazd za granice 65,2 77,6 79,7 85,0 75,9
w celu znalezienia partnera

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.
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Whioski

Podsumowujac powyzsza analize wynikéw badan, nalezy podkresli¢, ze stopien
internacjonalizacji polskich eksporteréw, mierzony liczbg obstugiwanych rejonow
geograficznych, koreluje z wykorzystaniem wiekszej liczby Zrédel umozliwiajacych
dotarcie do zagranicznego partnera. Im przedsigbiorstwo dziata ma wigkszej liczbie
rynkéw zagranicznych, tym w wiekszym stopniu korzysta z réznorodnych zrédet
dostarczajacych informacji o potencjalnych partnerach zagranicznych. Nalezy réwniez
dodag¢, ze wyrdznione w badaniu zrédta s3 w wigkszym stopniu wykorzystywane przez
firmy dzialajace na rynkach i kontynentach bardziej oddalonych geograficznie.

Zrédtami umozliwiajacymi pozyskanie informacji o partnerach zagranicznych sg
géwnie kontakty osobiste oraz uczestnictwo w targach miedzynarodowych. Z kolei
obserwuje si¢ wsrod polskich eksporteréw niskie wykorzystanie instytucji udzielajg-
cych informacji o potencjalnych partnerach zagranicznych oraz majacych za zadanie
posrednictwo w nawigzywaniu pierwszych kontaktéw. Z jednej strony, $wiadczy to
o malej znajomosci polskich eksporterow zadan i mozliwosci korzystania z ustug
wspomnianych instytucji. Z drugiej strony, owe instytucje zbyt mato przekazuja
informacji polskim przedsiebiorstwom (szczegdlnie tym mniejszym) o mozliwo-
$ciach wspolpracy.
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METODY | ZROD+A POSZUKIWANIA INFORMAC]I
O PARTNERACH ZAGRANICZNYCH A ZASIEG RYNKOWY
DZIALALNOSCI POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW

Streszczenie

Pozyskiwanie informacji o rynkach i partnerach zagranicznych stanowi istotny element
procesu internacjonalizacji przedsigbiorstw. Zgromadzona wiedza pozwala latwiej i trafniej
podjac¢ okreslone decyzje dotyczace wyboru rynku ekspansji lub konkretnego partnera.
Celem artykulu jest przeanalizowanie sposobu, w jaki polscy eksporterzy poszukujg informacji
o partnerach zagranicznych oraz z jakich zrédel korzystaja z uwzglednieniem zasiegu
rynkowego dziatalno$ci badanych przedsigbiorstw. Analizowane informacje zebrano podczas
badan przeprowadzonych w latach 2010-2012 w ramach realizacji projektu badawczego
NCN nr 115260236. Wyniki pokazuja, ze liczba i jakos¢ zrddet informacji o partnerach
zagranicznych, z ktorych korzystaja polskie firmy, jest zwigzana z ich rynkowym zasiegiem
dzialania. Im przedsiebiorstwo funkcjonuje na wiekszej liczbie rynkéw, tym liczba wykorzysty-
wanych zrddet informacji zwieksza si¢. Zalezy tez w duzej mierze od odleglosci geograficznej
i kulturowej tych rynkéw, gdzie duzg bariere stanowig czesto odmienne systemy wartosci,
sposob prowadzenia biznesu, a takze stopien rozwoju gospodarczego czy infrastruktu-
ralnego itp. (np. rynki afrykanskie czy péinocnoamerykanskie).
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SEOWA KLUCZOWE: POLSCY EKSPORTERZY I IMPORTERZY, ZAGRANICZNI
PARTNERZY, INFORMACJE O PARTNERZE

METHODS AND SOURCES OF INFORMATION SEEKING
ABOUT FOREIGN PARTNERS ACCORDING TO MARKET REACH
OF POLISH ENTERPRISES

Abstract

Obtaining information on foreign markets and partners is an important part of the process
of internationalization of enterprises. The accumulated knowledge makes it easier and more
accurate to make decisions regarding the selection of market or a specific partner.

The purpose of this article is to analyze the ways in which Polish exporters are seeking infor-
mation about foreign partners and what sources they use - including market coverage of
business activity of the surveyed companies.

Information collected during the surveys conducted in the years 2010-2012 within the NCN
research project no. 115260236 were analyzed. The results show that the quantity and quality
of information’s sources about foreign partners used by Polish companies is related to their
market area of foreign activity.

If the company operates on more markets, the number of information sources is larger.
It depends on the geographical and cultural distance, where important barriers are often
different systems of values, ways of doing business, as well as the level of economic and
infrastructure development etc. (e.g. African and North American markets).

KEY WORDS: POLISH EXPORTERS AND IMPORTERS, FOREIGN PARTNERS,
INFORMATION ABOUT PARTNER
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