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Strategie ekspansji przedsiebiorstw wojewodztwa lodzkiego
na rynki zagraniczne

Streszczenie

Celem artykutu jest okres$lenie motywow ekspansji zagranicznej, sposobu wy-
boru rynkéw zagranicznych i formy ekspansji na nie przez firmy z sektora MSP wo-
jewodztwa todzkiego. Dziatania te tworza kolejne etapy strategii wejscia na rynki
zagraniczne. Dla realizacji tego celu wykorzystano analize wtérnych zrodet infor-
macji oraz badania pierwotne jakosciowe. Populacj¢ badang stanowily przedsie-
biorstwa sektora MSP wojewodztwa todzkiego prowadzace dziatalno$¢ na rynkach
zagranicznych. Jednostkg badania byto pojedyncze przedsigbiorstwo, a narzedziem
badania kwestionariusz indywidualnego wywiadu poglebionego z menadzerami
firm sektora MSP. Wyniki badania umozliwily postawienie wniosku, Ze motywy
rynkowe sg dominujacym czynnikiem wejscia na rynki zagraniczne przez firmy
sektora MSP. Wykorzystywany jest przede wszystkim eksport posredni, a dziatania
w/w firm na rynkach zagranicznych odbywaja si¢ zgodnie z modelem sekwencyj-
nym.

Stowa kluczowe: marketing na rynkach zagranicznych, sektor MSP, strategia.

Kody JEL: M21

Wstep

Wspotczesnie coraz czesciej w procesach internacjonalizacyjnych uczestnicza firmy sek-
tora MSP. Celem artykutu jest okreslenie motywow uczestniczenia w tych procesach, po-
dejmowania decyzji o wyborze rynkow zagranicznych i formy ekspansji na nie przez firmy
sektora MSP zlokalizowane w wojewodztwie 1odzkim.

Specyfika procesu ekspansji malych i Srednich przedsi¢biorstw
na rynki zagraniczne

Proces ekspans;ji tych firm obejmuje przede wszystkim decyzje dotyczace oceny i wybo-
ru rynkéw zagranicznych oraz formy wejscia na nie (Grzegorczyk 2013, s. 50-65; Wiktor,
Chlipata (2012, s. 20-21; Karasiewicz 2014, s. 224). Na podstawie badan literaturowych
mozna sformutowaé gtowne odrebnosci ekspansji firm z tego sektora na rynki zagraniczne.
Wynikaja one przede wszystkim z wielkosci zasoboéw firm z sektora MSP, ich doswiadcze-
nia w funkcjonowaniu na rynkach zagranicznych, wiedzy i umiejetnosci ich personelu.
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Do gltéwnych motywow ekspansji matych i §rednich firm na rynki zagraniczne zaliczy¢
mozemy motywy rynkowe, jak mozliwo$¢ wzrostu sprzedazy na nowych rynkach, wzrost
zyskow, silna konkurencja w kraju. Wystepuja takze motywy kosztowe, np. mozliwos¢ ob-
nizki kosztow dzigki zakupom tanszych surowcoéw i materialdw za granicg i osiggniecie
dzigki temu wigkszych obrotow i zyskow. Rzadziej spotykamy si¢ z motywami prawnymi,
do ktorych mozna zaliczy¢ utatwienia prawne, administracyjne i finansowe ze strony wiadz
gospodarczych. Nie wydaje sie, by w wigkszym stopniu o wejsciu na rynki zagraniczne
przez firmy z sektora MSP decydowaly motywy zaopatrzeniowe. Wymagatoby to duzych
zasobow kapitatowych tych przedsigbiorstw, ich bardzo dobrej znajomosci przepisow prawa
obcych rynkow oraz dobrej znajomosci stanu koniunktury i struktury rynkéw surowcow
1 materiatow. Te warunki wystepuja jednak bardzo rzadko jednoczesnie.

Ze wzgledu na aktywnos$¢ firm w procesach internacjonalizacji wydaje sie, ze przedsig-
biorstwa z sektora MSP zaliczy¢ mozna do grupy tzw. przedsiebiorstw uleglych, a w pew-
nym zakresie takze tzw. niezaleznych i nieufnych. Te pierwsze poddaja si¢ procesom inter-
nacjonalizacji, ale czesto nie dokonujg same analizy optacalnosci roznych form wejécia na
rynki zagraniczne. Natomiast firmy niezalezne uczestniczg w procesach internacjonalizacji,
ale daza do zachowania niezalezno$ci od partneréw zagranicznych. Podejmuja one samo-
dzielng dziatalno$¢ na rynku migdzynarodowym po wczesniejszych badaniach marketingo-
wych i przygotowaniu strategii dzialania na rynkach zagranicznych. Firmy z sektora MSP
daza do zachowania swojej niezalezno$ci w kontaktach z firmami zagranicznymi, ale bardzo
rzadko prowadza badania marketingowe rynkow zagranicznych. Wynika to przede wszyst-
kim z powodu braku §rodkow finansowych Iub umiejetnosci personelu. Dlatego tylko w nie-
znacznym zakresie mozna je zaliczy¢ do firm niezaleznych. Przedsigbiorstwa nastawione
nieufnie do procesow internacjonalizacji i ograniczajace w nich swoj udziat (Fonfara 2007)
czynig tak gtownie z powodu skromnych zasobow wilasnych, umiejg¢tnosci zatogi 1 doswiad-
czenia. Wydaje sie¢, ze wigkszos¢ firm z sektora MSP moze zosta¢ zaliczona do tej grupy.

Mate i $rednie firmy realizujg strategi¢ poznego wejscia na rynki zagraniczne. Niezwykle
rzadko firmy te mozna zaliczy¢ do firm typu born global. Postepuja one z reguly zgodnie
z modelem internacjonalizacji Uniwersytetow w Helsinkach i Uppsali i sekwencyjnie do-
konuja ekspansji na kolejne rynki. Ryzyko i koszty dziatania sg glownymi wyznacznikami
wyboru jednego rynku, z ktorego po osiggnigciu zalozonych celow dokonywana jest eks-
pansja na kolejne rynki zagraniczne. Ich strategie nalezy zaliczy¢ do strategii koncentracji
polegajacych na wyborze (wedlug okreslonych kryteriow) jednego lub niewielu rynkow
spo$rod duzej ich liczby. Niezwykle rzadko spotykamy sie¢ z dziataniem firm z sektora MSP
od poczatku na wielu rynkach zagranicznych (strategia rozproszenia).

Malym i $rednim firmom zalecana jest orientacja etnocentryczna lub policentryczna.
W przypadku tej pierwszej podstawowym miejscem funkcjonowania pozostaje rynek krajo-
wy, a rynki zagraniczne stanowig jego uzupetnienie. Zaktada si¢, ze potrzeby nabywcow na
rynku miedzynarodowym sa podobne do potrzeb nabywcow krajowych. Najczestsza forma
wejscia na rynek miedzynarodowy jest eksport posredni, a nastepnie bezposredni, ewen-
tualnie rézne formy handlu wymiennego. Wejscie na rynki zagraniczne moze nastgpowac
sekwencyjnie lub w przypadku przedsigbiorstw wysoko wyspecjalizowanych pod wzgle-
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dem oferty mozna zaleca¢ jednoczesne wprowadzanie swoich produktow na wiele rynkow
zagranicznych. Dla matych i $rednich firm zaleca si¢ wybdr rynkow o podobnej strukturze
jak w kraju macierzystym, a w szczegolnosci wybor sasiednich krajow. Realizacja orientacji
policentrycznej zaktada natomiast traktowanie kazdego rynku zagranicznego odrgbnie ze
wzgledu na jego specyfike. W konsekwencji rynek miedzynarodowy to zbior wielu odreb-
nych rynkéw narodowych i dlatego nalezy do kazdego z nich dostosowa¢ forme wejscia
i strategie marketingowa. Konieczne sg wigc badania marketingowe kazdego z rynkow za-
granicznych. Ich badania wymagaja jednak duzej wiedzy, do$wiadczenia i duzych naktadow
srodkéw finansowych. W zdecydowanej wigkszosci firmy z sektora MSP nie s w stanie
spetié tych warunkéw. Dlatego najczgsciej badania rynkow zagranicznych ograniczajg si¢
do badan wtornych i koncentracji na ich niewielkiej liczbie (lub jednym rynku), najczgsciej
w najblizszym sasiedztwie kraju macierzystego. Jest to wiec raczej modyfikacja orientacji
policentrycznej, ktora mozna okresli¢ mianem orientacji policentrycznej skoncentrowanej
krajowo.

Ocena i wybor rynku zagranicznego ze wzgledu na specyfike matych i $rednich firm
moze by¢ wykonana w sposob bardzo uproszczony. Glowne kryteria wyboru to odlegtosé
tych rynkow od kraju macierzystego, popyt na produkty tych firm, dostep do systemu dys-
trybucji, niewielka liczba konkurentow.

Sposrod spotykanych form ekspansji na rynki zagraniczne dla matych i srednich firm naj-
bardziej odpowiednia jest dzialalnos¢ eksportowa lub/i importowa. W przypadku firm $red-
nich mozna rozwaza¢ dodatkowo formy kooperacji niekpaitatowej, tj. franchising. Pozostate
formy wejscia na rynki zagraniczne (kooperacja kapitalowa, inwestycje bezposrednie) ze
wzgledu na konieczno$¢ bardzo dobrej znajomosci rynku, duzych zasoboéw finansowych
1 wyksztatconego personelu moga by¢ wykorzystane w bardzo ograniczonym zakresie.

Dziatalnos¢ eksportowa i importowa moze by¢ realizowana w sposob posredni lub bez-
posredni. Mate i $rednie firmy najczesciej nie sg w stanie samodzielnie dotrze¢ do ostatecz-
nych odbiorcow swoich produktow (znacznie rzadziej odnosi si¢ to do rynku dobr inwesty-
cyjnych). Dlatego zaleca si¢ wykorzystanie przez nie eksportu posredniego, a po dtuzszej
obecnosci na rynkach zagranicznych moga one przechodzi¢ do eksportu bezposredniego.
Wymaga to jednak posiadania wlasnego przedstawicielstwa za granicg. Wejscie na rynki
zagraniczne przez eksport moze by¢ efektem inicjatywy przedsigbiorstwa (postawa aktyw-
na). Mamy takze do czynienia z ich pasywna postawg. Wtedy decyzja o wejsciu na rynki
zagraniczne i nawigzaniu wspotpracy z zagranicznymi kontrahentami wynika z propozycji
otrzymanych z zagranicy (tzw. zapytania ofertowe i oferty wywotane).

Formy ekspansji polskich firm na rynki zagraniczne — analiza Zrodel
wtornych i wynikéw badan jakosciowych
Analiza wtornych zrédet informacji pozwala na postawienie wniosku, ze udzial polskich

przedsiebiorstw w procesach internacjonalizacji jest relatywnie niewielki, ale systematycz-
nie rosnacy (Polski Czempion... 2012; Polskie firmy na globalnej scenie... 2012; Ekspansja
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miedzynarodowa polskich przedsigbiorstw... 2014). Podstawowe formy ekspansji to dziata-
nia eksportowe lub/i importowe, rzadko spotyka si¢ formy kooperacji niekapitatowej i kapi-
talowej oraz inwestycje bezposrednie.

Drziatania eksportowe

Glowne formy wejscia na rynki zagraniczne wykorzystywane przez polskie przedsie-
biorstwa to eksport i obrét uszlachetniajgcy. Wedtug badan PARP, w calosci przychodow
z r6znych form dziatalnosci na rynkach zagranicznych polskich przedsigbiorstw nieco po-
nad 98% to przychody z eksportu i obrotu uszlachetniajacego, 0,75% to przychody z umow
licencyjnych i ok. 0,3% z kontaktéw menadzerskich i ok. 1% z pozostatych form ekspansji
(Ewaluacja potencjatu eksportowego przedsigbiorstw w Polsce... 2014). Bardzo szybki roz-
woj eksportu ograniczat si¢ jednak do srednich i duzych przedsiebiorstw. Mimo wzrostu,
ogolna liczba eksporteréw jest nadal niewielka. Wedtug danych GUS i PARP, w 2015 roku
byto ok. 82 tys. firm eksporteréw produktow i ponad 18 tys. eksporteréw ustug. Stanowili
wiec oni ok. 4,4 % ogotu przedsiebiorstw w Polsce (Raport o stanie sektora MSP... 2017).
Wsrod miokrofirm tylko 3,1% prowadzi eksport, dla matych firm wskaznik ten wynosi nie-
co ponad 30%, dla firm $rednich to ponad 46,3%, a dla duzych i wielkich firm 66,3%.
Srednia warto$¢ eksportu polskiej firmy wynosita wtedy ok. 2,1 mln euro, co stanowito ok.
68% sredniej w UE. Dla sektora MSP warto$¢ ta wynosita niewiele ponad 0,63 mln euro.
Udziat eksportu w przychodach mikrofirm stanowit zaledwie 4,2%, matych przedsigbiorstw
—9,7%, srednich- 14,5%, a duzych ponad 22,2% (Raport o stanie sektora MSP... 2017).

Wykorzystanie franchisingu na rynkach zagranicznych

Jednak mimo rozwoju poziom tej formy ekspansji polskich firm na rynki zagraniczne
jest nadal niski. W 2016 roku poza granicami Polski funkcjonowaty sieci franchisingowe
45 polskich firm, w tym 35 z nich sprzedalo licencje zagranicznym franchisobiorcom, a po-
zostate posiadaja tylko jednostki wtasne. Polskie firmy tworza tancuchy franchisingowe
gtownie w Czechach, na Stowacji Litwie, w Rosji, na Ukrainie i w Rumunii. Nie ma jednak
wsrdd nich firm z sektora MSP (Zagraniczna kariera polskich sieci... 2017). Niezwykle
rzadko spotykamy takze sprzedaz licencji i kontrakty menadzerskie.

Inwestycje bezposrednie

W 2010 roku polskie inwestycje bezposrednie wyniosty ponad 29,2 mld euro i stanowi-
ty ok. 21,6% polskich aktywoéw zagranicznych. W 2016 roku warto$¢ polskich inwestycji
zagranicznych przekroczyta kwote ok. 58 mld euro (240 mld zt) i 24,7% aktywow zagra-
nicznych (Wozniak 2017; Miedzynarodowa pozycja inwestycyjna Polskiw... 2015). Wedtug
danych GUS, tylko 1437 polskich przedsigbiorstw miato udziaty w 3194 podmiotach go-
spodarczych za granicg (Radto, Ciesielska 2017). W poréwnaniu z ogdlng liczbg polskich
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eksporteréw (ponad 100 tys.) jest to bardzo skromna liczba. Wsrdd tych firm byly jednak
tylko duze przedsi¢biorstwa.

Podobnie jak w odniesieniu do catego kraju, takze firmy zlokalizowane w wojewodztwie
t6dzkim dokonujg ekspansji na rynki zagraniczne przede wszystkim przy pomocy eksportu.
Wartos¢ eksportu firm wojewodztwa tédzkiego wyniosta w 2014 roku ponad 5,5 mld euro,
w 2015 roku — ponad 6,3 mld euro, co dato udzial w eksporcie kraju w wysokosci 3,5%
i szoste miejsce wsrod wojewodztw w Polsce. Jest on jednak istotnie nizszy niz wojewodz-
twa w PKB kraju, ktory wynosit 6,1% (Handel zagraniczny w wojewddztwie todzkim...
2015). Liczba przedsigbiorstw podejmujacych dziatalno$¢ na rynkach zagranicznych jest
bardzo trudna do jednoznacznego oszacowania. Wedlug PARP, udziat firm wojewodztwa
todzkiego wsrod polskich firm prowadzacych dzialania na rynkach zagranicznych wyniost
7,55%, co daje ok. 12,5 tys. firm. Ponad 94% tych firm podejmowato dziatalno$¢ eksporto-
wa lub/i importowa. Natomiast udzial firm sektora MSP w wojewodztwie t6dzkim pode;j-
mujacych dziatania na rynkach zagranicznych dla matych przedsigbiorstw wynosit 32,8%
(tj. 1400 firm), a ws$rdd $rednich firm ponad 38% (tj. ok. 500 firm). Laczna liczba firm
sektora MSP w wojewodztwie todzkim dziatajacych na rynkach zagranicznych wynosita
wiec w 2015 roku ok. 1900 (Ewaluacja... 2014, s. 10, 31, 48, 85-86). Z badan firmy ba-
dawczo-konsultingowej Bisnode (przedstawiciel Dun&Bradstreet na Europe Srodkowo-
Wschodnig) w 2016 roku bylo w wojewodztwie todzkim 2673 firm-eksporterow (Handel
zagraniczny w Polsce i Matopolsce... 2015; Frak 2017; Rocznik statystyczny... 2015). Pod
tym wzgledem wojewodztwo todzkie plasowato si¢ na szostym miejscu w kraju, a pierwsze
miejsce zajmowalo wojewddztwo mazowieckie (8808 eksporterow), nastepnie wielkopol-
skie (5052 eksporterow) i $laskie (4959). Glowne kierunki eksportu firm z wojewddztwa
todzkiego to Ukraina, RFN Rosja, Biatorus, Czechy i Litwa. Wsrod towaréw eksportowych
dominujg tekstylia, odziez, artykuty spozywcze, wyroby gumowe i tworzywa sztuczne, ma-
szyny i urzadzenia (Frak 2017).

Wyniki badan jakosciowych

Badanie zostalo zrealizowane w okresie styczen-grudzien 2017 roku i obejmowato ba-
dania jakos$ciowe na pierwotnych zrodlach informacji. Populacje badang stanowity firmy
prowadzgce dziatalno$¢ na rynkach miedzynarodowych, zlokalizowane w Lodzi. Jednostka
badania byto pojedyncze przedsigbiorstwo, a przedmiotem okreslenie motywow podejmo-
wania dzialan za granica, wyboru rynkéw i formy ekspansji. Badanie zostato zrealizowane
przy pomocy wywiadu pogtebionego z menadzerami odpowiedzialnymi za dziatania firm na
rynkach zagranicznych na probie badawczej wynoszacej 50 podmiotow dobranych celowo
sposrod firm z sektora MSP. Jako narzedzie pomiaru wykorzystano kwestionariusz wywia-
du. Proba badawcza zostata wyodrebniona sposrod firm, ktore prowadzity dziatania ekspor-
towe/importowe, a ich adresy zostaty zakupione w WUS w Lodzi (ok. 900) i zarejestrowane
w PKD 2007 w sekcji C (przetworstwo przemystowe). Ich weryfikacji dokonano z punktu
widzenia funkcjonowania na rynku, prowadzenia dzialalnoéci na rynkach zagranicznych
1 cheei uczestnictwa w badaniu.
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Pierwsza czes¢ wywiadu koncentrowata si¢ na wyborze formy wejscia i dziataniach na
rynkach zagranicznych. Wszyscy respondenci (50) wskazali na podejmowanie ekspansji
wylacznie w formie eksportu. Sposrdd nich 15 firm prowadzito tylko eksport bezposredni,
a pozostate eksport posredni i bezposredni. Bardzo nieznaczna cze$¢ firm (cztery) dziatata
krotko na rynkach zagranicznych — tj. mniej niz 4 lata. Pozostale funkcjonowaty na nich
ponad 9 lat. Wszystkie badane firmy prowadzity dziatalno$¢ w krajach Unii Europejskie;.
Ponadto w czterech przypadkach dziataly w USA, w krajach Azji (Chiny, Iran, Malezja)
i Bliskiego Wschodu, a 6 w krajach WNP (Rosja, Biatorus, Kazachstan). W jednym przy-
padku badane przedsigbiorstwo eksportowato swoje produkty do 72 krajow §wiata.

Z wywiaddéw wynika, ze badane firmy wchodzity na rynki sekwencyjnie — najpierw na
jeden wybrany, a nastepnie na kolejne, przede wszystkim ze wzgledu na che¢ ograniczenia
kosztow ekspansji 1 ryzyka. Zaledwie dwa przedsigbiorstwa ograniczyly si¢ do funkcjono-
wania tylko na jednym rynku (RFN). Mozna wigc postawi¢ wniosek, ze stosowany przez
nie model ekspansji na rynki zagraniczne odpowiada modelowi Uniwersytetu w Helsinkach.
Nie spotkano przedsiebiorstwa typu born global. Po zdobyciu wiedzy i doswiadczenia ba-
dane firmy funkcjonujg obecnie na kilku lub kilkunastu rynkach zagranicznych (krajach).

Za glowny cel ekspansji na rynki zagraniczne wszystkie badane firmy wskazywaty roz-
woj firmy mozliwy do osiagnigcia przez wzrost sprzedazy i zyskow na rynkach zagranicz-
nych. W zaledwie kilku przypadkach pojawit si¢ takze dodatkowy cel w postaci dywersyfi-
kacji rynkow zbytu.

Nastepne pytania dotyczyly badan marketingowych rynkéw zagranicznych prowadzo-
nych przez firmy sektora MSP przed ich wejsciem na te rynki.

Sposrod nich prawie dwie trzecie (32 firmy) nie prowadzito badan rynkow zagranicz-
nych przed ekspansja na nie. Pozostate firmy (18) prowadzity badania, w tym samodzielnie
przy pomocy wlasnych pracownikéw ponad jedna czwarta ogoétu (13), czyli 3/4 prowadza-
cych badania i tylko 1/4 z nich (czyli jedna dziesiata wszystkich firm - 5) dodatkowo zlecata
badania zewnetrznym firmom badawczym. Wsréd firm, ktére prowadzity badania, wszyst-
kie wskazaty Internet jako gldwne zrodto informacji, nastepnie czasopisma branzowe, prasg
gospodarczg 1 codzienng (wskazania prawie potowy firm prowadzacych badania), raporty
firm badawczych (ok. potowy firm prowadzacych badania) i informacje od kontrahentow
zagranicznych (jedna czwarta firm prowadzacych badania). Natomiast na informacje uzy-
skane podczas pobytu na targach handlowych wskazato tylko ponad 1/4 firm prowadzacych
badania. Nalezy takze podkresli¢, ze wsrod firm, ktore nie prowadzily badan rynkow za-
granicznych przed decyzja o ich wyborze odnotowano wskazania prawie co dsmej firmy
o korzystaniu przez nie z Internetu, raportéw firm badawczych i informacji od odbiorcéw
przy podjeciu decyzji o wejsciu na rynki zagraniczne. Takie odpowiedzi mozna wyjasnic
prawdopodobnie niskim stanem wiedzy firm z sektora MSP o badaniach marketingowych,
ich celach i instrumentach. Sumujac te dwie kategorie odpowiedzi mozna sformutowac
wniosek, ze prawie potowa badanych firm gromadzita informacje o rynkach zagranicznych
przed decyzja o ekspansji na nie. Dla firm nie prowadzacych badan rynkow zagranicznych
podstawowa przestanka dla podjecia decyzji o ekspansji byta informacja od potencjalnych
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nabywcow ich produktow. Korzystali oni ze stron internetowych firm z sektora MSP, na
ktorych zamieszczone byly oferty sprzedazy. Na tej podstawie sktadali zapytania ofertowe,
w wyniku ktorych polskie firmy formutowaty tzw. oferty wywotane dla odbiorcow zagra-
nicznych. Wej$cie na rynki zagraniczne przez firmy sektora MSP nie wynikato wigc z inicja-
tywy tych firm, ale bylo nastgpstwem otrzymania oferty zakupu z zagranicy.

Wszystkie badane firmy jako najwazniejsze motywy ekspansji na rynki zagraniczne
wskazaly motywy rynkowe, a w nastepnej kolejnosci kosztowe (1/5 wskazan). W kilku
przypadkach (1/10 badanych firm) wskazano takze na motywy zaopatrzeniowe. Jako naj-
wazniejsze motywy rynkowe uznano klopoty ze sprzedaza produktow w kraju i ekspansje
zagraniczng partnerow biznesowych (po jednej piatej wskazan). Mniejsze natezenie kon-
kurencji za granicg i wysokie natezenie konkurencji w kraju jako najistotniejsze czynniki
rynkowe zostaly wskazane przez co siodma firme. Wsr6d motywow kosztowych do najwaz-
niejszych zaliczone zostaly nizsze koszty sity roboczej i nizsze koszty wytworzenia (po jed-
nej trzeciej wskazan). Natomiast do motywow zaopatrzeniowych zaliczono tatwiejsza do-
stepno$¢ do surowcow i nizsze koszty surowcow i materiatdw (po jednej trzeciej wskazan).

Podsumowanie

Przedsigbiorstwa sektora MSP w wojewodztwie todzkim coraz aktywniej uczestnicza
w procesach ekspansji na rynki zagraniczne. Odbywa si¢ to w zasadzie tylko przez eksport
posredni i bezposredni. Mozna odnotowac systematyczny wzrost jego wartosci. Stosunkowo
rzadko wykorzystuja badania marketingowe w celu wyboru najkorzystniejszych rynkow za-
granicznych. Gltéwne motywy wejscia na rynki zagraniczne to motywy rynkowe, tj. nara-
stajaca konkurencja w kraju i korzystna sytuacja konkurencyjna dla polskich firm na tych
rynkach. Strategiczny cel wejscia na obce rynki to rozwoj firmy mierzony wzrostem obro-
tow 1 zyskow. Firmy sektora MSP w wojewodztwie todzkim reprezentuja wobec procesow
internacjonalizacyjnych postawe reaktywng i pasywna Najczesciej wyczekujg bowiem na
oferty zakupu firm z zagranicy, a rozwdj ich dzialan na rynkach zagranicznych odbywa
si¢ zgodnie z sekwencyjnym modelem internacjonalizacji. Dla zwigkszenia obecnosci tych
firm na rynkach zagranicznych konieczna jest zmiana ich postawy wobec internacjonalizacji
na proaktywna. Mozna to osiggna¢ przez znacznie wigksze wykorzystywanie dostgpnych
wynikow badan marketingowych tych rynkéw. Niezbedne jest takze aktywne uczestnictwo
w zagranicznych targach i wystawach. Nie sg to dziatania kosztowne, ale w duzej czesci
refundowane przez panstwowe urzedy wspierajace eksport (np. Polska Agencje Rozwoju
Przedsigbiorczosci).
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Strategies for Expansion into Foreign Markets of Lodz Voivodeship
Companies

Summary

The aim of this article is to define the motivations for foreign expansion, its
forms, and the methods of international markets selection with respect to small
and medium-sized enterprises (SME) of Lodz Voivodeship. This purpose has been
achieved with the use of the secondary source information analysis and primary
qualitative research. The companies surveyed were small and medium-sized enter-
prises operating in international markets. The research unit was a single enterprise
and the research was conducted on the territory of Lodz Voivodeship. The research
tool used was a questionnaire of an in-depth interview with the SME sector manag-
ers. The research findings allow drawing the conclusion that the dominant factor for
international expansion of the SME sector is market motivations. To enter interna-
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tional markets the small and medium-sized companies primarily use indirect export
and their activities in international markets follow the sequential model.

Key words: marketing in international markets, SME sector, strategy.

JEL codes: M31

Crparernu 3xcnaHcuy npeanpusitui JIoa3MHCKOro BOeBOACTBA
Ha 3apy0eKHble PBIHKH

Pe3rome

Llens npezcraBisieMoil cTaTbu — ONpPENEINTh MOTHBBI 3apyOekKHOH 3KCIiaH-
crn, crocob BBIOOpa 3apyOeKHBIX PHIHKOB M (H)OpPMY SKCIIAHCHH Ha HUX (pupMa-
mu 13 cextopa MCII Jlog3nHCKOTO BOGBOICTBA. DTH ACHCTBUS CO3/AIOT OYEpeN-
HBIE JTATbl CTPATETHH BBIXOZAA Ha 3apyOeKHbIC PHIHKU. [l OCyIIeCTBICHHS 3TOM
CJIN UCTIONIB30BAJIN aHAJIN3 BTOPUYHBIX UCTOYHUKOB I/IH(I)OpMaHI/II/I 1 NNCPBUYHLBIC
KaueCTBEHHbIE HccienoBanus. O0CneayeMyo MOIyISIHI0 COCTABISUIN TIPEIIPH-
arus cekropa MCII Jlog3uHckoro BO€BOJACTBA, OCYIECTBISIOINE ACSATEIHOCTD
Ha 3apyOSKHBIX PHIHKAX. EMWHAIY M3y9eHns COCTABISI0 HHANBHAYATbHOE MPeN-
TpHUATHE, HHCTPYMEHTOM JK€ M3YYCHHS — BOIPOCHHUK OTACIBHBIX YITyOJCHHBIX
HHTEPBBIO ¢ MeHemkepamu ¢upm cekropa MCII. Pesynbrarel W3ydeHHs Jaiiu
BO3MOKHOCTb CJIEJIaTh BBIBOJI, YTO PHIHOYHBIE MOTHBBI — JOMHHUPYIOIUHA (akTop
BBIXOJIa Ha 3apyOexHble pbiHKK (pupmamu cekropa MCII. Mcnonbsyercs npexne
BCEro KOCBEHHBIH AKCIIOPT, & ACHCTBHS YKa3aHHBIX (MPM Ha 3apyOeKHBIX PBIHKAX
OCYIIECTBIISIOTCS B COOTBETCTBHH C MOCIIEIOBATEITEHON MOJICIBIO.

KiroueBble cji0Ba: MapkeTHHT Ha 3apyOekHBIX pbIHKaX, cektop MCII, crparerus.
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