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Dywersyfikacja branzowa versus ekspansja geograficzna
— dylemat strategiczny przedsi¢biorstw z sektora MSP
dzialajacych na rynku polskim

Streszczenie

W artykule zaprezentowano wyniki badan dotyczacych wyborow strategicz-
nych przedsiebiorstw z sektora MSP. Pod uwage wzigto dwa dylematy strategiczne
rozstrzygane na poziomie strategii rozwoju przedsigbiorstwa: dylemat dotyczacy
poziomu dywersyfikacji branzowej oraz dylemat dotyczacy zasiggu geograficzne-
go dziatania. Badania przeprowadzono w 2013 roku na grupie 356 przedsiebiorstw
MSP dziatajacych na terenie Polski. W wyniku badan zidentyfikowano dominujace
warianty dokonywanych wyborow przez przedsigbiorstwa z sektora MSP bazu-
jac na macierzy opcji strategicznych. W efekcie badan stwierdzono, ze podmioty
MSP dziatajace na rynku polskim czgsciej decyduja si¢ na ekspansje¢ geograficzna,
w tym na umi¢dzynarodowienie swej dziatalno$ci, niz na dywersyfikacje branzo-
wa dzialalnosci. A zatem, dylemat dywersyfikacja versus ekspansja geograficzna
w przypadku MSP dziatajacych na polskim rynku rozstrzygany jest wyraznie na
korzys$¢ ekspansji geograficznej, w tym ekspansji o zasiggu migdzynarodowym.

Stowa kluczowe: przedsigbiorstwa MSP, strategia rozwoju, dywersyfikacja, zasieg
geograficzny dzialania.

Kody JEL: L25, M1

Wstep

Kluczowa decyzja dla przedsigbiorstwa, ksztattujaca jego dziatanie na wiele lat, jest wy-
bor strategii rozwoju. Rozwoj jest warunkiem koniecznym do przetrwania przedsigbiorstwa
i dlatego budowanie odpowiedniej strategii rozwoju powinno mie¢ charakter priorytetowy.
Wybor okreslonej strategii rozwoju determinuje dalsze decyzje 1 dziatania dotyczace aloka-
cji zasobow, systemu zarzadzania i wiele innych.

Mimo toczacych si¢ od lat dyskusji nad znaczeniem strategii dla rozwoju przedsigbiorstw,
horyzontem czasowym, w jakim powinna by¢ ksztaltowana, czy poziomem jej szczegoto-
wosci, niezmienna pozostaje kwestia wyboru kierunkow rozwoju przez przedsigbiorstwo.
W ramach dokonywanych wyboréw szczegdlne znaczenie maja: okreslenie poziomu dy-
wersyfikacji branzowej oraz okreslenie zasiggu geograficznego dzialania przedsigbiorstwa.
Pierwszy wybor dotyczy decyzji, czy specjalizowaé si¢ w jednym rodzaju dziatalnosci/
sektorze, czy tez moze wchodzi¢c w nowe, niepokrewne dziedziny dazac do szerokiego
zakresu dywersyfikacji o charakterze niepokrewnym. Drugi wybor wiaze si¢ z podjeciem
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decyzji co do obszaru geograficznego, na jakim chce dziata¢ przedsigbiorstwo, czy prowa-
dzi¢ dziatalnoé¢ skupiong na matym obszarze, czy tez dazy¢ do dziatania w skali miedzy-
narodowej? Dokonanie powyzszych wyborow pozwala wyznaczy¢ ramy strategii rozwoju
przedsigbiorstwa.

Celem artykutu jest identyfikacja dwoch wymiaréw strategii rozwoju (poziomu dywer-
syfikacji i zakresu ekspansji geograficznej) MSP dziatajacych na rynku polskim. Zostanie
ona dokonana na podstawie macierzy opcji strategicznych, ktora pozwoli rozstrzygna¢ dyle-
mat: czy MSP dziatajace na polskim rynku w swej strategii rozwoju czgéciej decyduja si¢ na
dywersyfikacj¢ branzowa, czy moze na ekspansje geograficzng? A moze w rownym stopniu
decyduja si¢ na oba kierunki rozwoju?

Dylemat dywersyfikacja versus ekspansja geograficzna w koncepcjach
strategii rozwoju

Prekursorami w definiowaniu kierunkow rozwoju przedsigbiorstwa byli A.D. Chandler
(1997, 5. 40-51; Rajzer 2001, s. 62-63) i H.I. Ansoff (1957, s. 113-124). P6zniejsze propozy-
cje klasyfikacji mozliwych kierunkéw (opcji, alternatyw) wyborow strategicznych w duzej
mierze bazuja na dokonaniach tych dwoch badaczy. Obaj w swoich rozwazaniach wskazuja
na dwie podstawowe drogi rozwoju strategicznego przedsigbiorstwa. Pierwsza zwigzana jest
z rozwojem produktowym (sektorowym), a druga z rozwojem rynkowym. Mozna zatem
powiedzie¢, ze kazde przedsigbiorstwo stoi przed dylematem wyboru migdzy strategia dy-
wersyfikacji a strategig internacjonalizacji.

A.D. Chandler (1997, s. 40-51) zauwazyl, ze wybory strategiczne dokonywane przez
przedsigbiorstwa uktadajg si¢ w pewien wzorzec/sekwencje. W pierwszym etapie rozwo-
ju przedsigbiorstwa koncentrujg si¢ na jednym sektorze oraz na rynku krajowym, kolejno
nastepuje ekspansja zagraniczna lub tez integracja pionowa, a dopiero na koncu wybierana
jest strategia dywersyfikacji, w ktorej przedsigbiorstwo wykorzystuje nowe umiejetnosci
wkraczajac w nowe sektory.

Z kolei, wedtug H.I. Ansoffa (1957, s. 113-124) wybér kierunku rozwoju przedsigbior-
stwa sprowadza si¢ do podjecia dwoch decyzji. Pierwsza decyzja to dylemat, czy wytwa-
rza¢ dotychczasowe produkty, czy rozpoczat produkcje nowych, a druga to decyzja, czy
dziata¢ na dotychczasowych, czy wej$¢ na nowe rynki. Rozstrzygniecie powyzszych dyle-
matow stanowito podstawe do stworzenia macierzy produktowo-rynkowej i wyodrebnienia
czterech podstawowych strategii rozwoju dla przedsiebiorstwa: penetracji, rozwoju rynku,
rozwoju produktu i dywersyfikacji. Strategia penetracji zostata zdefiniowana jako podejmo-
wanie dziatan majacych na celu zwigkszenie sprzedazy bez zmiany dotychczasowego rynku
1 produktéw. Przedsigbiorstwo stara si¢ albo zwigkszy¢ wolumen sprzedazy, albo znalez¢
nowych klientéw dla swoich produktow. Mianem strategii rozwoju rynku H.I. Ansoff okre-
$lit czynnosci podejmowane do zaadaptowania obecnych produktow do nowych rynkow.
Przedsigwzicte dziatania i uwaga zarzadzajacych skupiajg si¢ wtedy na operacjach rynko-
wych. Z kolei, strategia rozwoju produktu polega na wprowadzaniu nowych produktow,
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ktore maja inne wlasciwosci od obecnie wytwarzanych. Jest to zatem rozwdj nastawiony
na innowacje produktowe. Ostatnia wymieniang strategia jest dywersyfikacja. Oznacza ona
réwnoczesne odejscie od obecnych produktow i obstugiwanych rynkow.

Na podstawie modelu H.I. Ansoffa powstato wiele innych modeli strategii korporacji.
Na przyktad B. de Witt i R. Meyer (2007, s. 185-189) stworzyli koncepcje ,.kompozycji
korporacji”, czyli jej konfiguracji i zwigzanych z tym kierunkdow rozwoju. Oprocz samych
kierunkéw rozwoju kluczowe zagadnienia w koncepcji kompozycji korporacji to rozpigtosé
dzialalnosci i rozktad dziatalnosci. Rozpigtos¢ dziatalnosci odnosi sie do liczby wybranych
obszarow dziatalno$ci, a rozktad dziatalnosci dotyczy stopnia zaangazowania si¢ korporacji
w poszczegolne dziedziny dziatalno$ci. Warto zaznaczy¢, ze model kompozycji korporacji
nie wskazuje etapéw rozwoju przedsigbiorstwa, a jedynie obrazuje stan faktyczny i pozwala
oceni¢ konfiguracje wielocztonowej firmy. Co ciekawe, obaj autorzy s zdania, iz nie jest
wskazana sekwencyjno$¢ dziatania przedsigbiorstwa.

Dylematy strategii rozwoju mozna odnalez¢ takze w modelach proponowanych przez
polskich autorow m.in. przez A. Zelek (2008, s. 229-231) czy T. Taranko (2010, s. 58-60).
Zaproponowany przez A. Zelek model strategii rozwoju stanowi rozwinigcie klasyczne-
go ujecia H.I. Ansoffa o dodatkowy wymiar zar6wno w obszarze produktu, jak i1 rynku.
Powstaly nowe obszary, ktore wyrdzniono ze wzgledu na stopien pokrewienstwa z dotych-
czasowg dziatalno$cig. Oprocz strategii penetracji pojawily si¢ trzy grupy strategii dywer-
syfikacji: dywersyfikacja rozszerzajaca, dywersyfikacja ekspansywna oraz dywersyfikacja
totalna. Nalezy zaznaczy¢, ze dywersyfikacja nazywany jest tu zaréwno rozwoj rynkowy,
jak i rozwoj produktowy wymieniany w modelu H.I. Ansoffa. Dywersyfikacja rozszerzajaca
to wchodzenie w pokrewne do dotychczasowego rynki lub tez oferowanie produktow spo-
krewnionych z dotychczasowymi. Wchodzenie na zupelnie odmienne rynki geograficzne
oraz oferowanie produktow niespokrewnionych z dotychczasowymi nazywane jest dywer-
syfikacja ekspansywna. Moga pojawi¢ si¢ tez strategie quasi-ekspansywne, ktore sa opcjami
posrednimi. Natomiast dywersyfikacja totalna to konieczno$¢ zaangazowania zupetnie no-
wych technologii, umiejetnosci czy metod dziatania.

W podobny sposob jak A. Zelek rozbudowata klasyczny model strategii rozwoju T. Taranko.
Punktem wyjscia do budowy modelu strategii rozwoju przedsiebiorstwa jest dotychczas
oferowany produkt i dotychczas obstugiwany rynek. T. Taranko dodaje jednak dodatko-
wy wymiar zar6wno w odniesieniu do rynku, jak i produktu. Pojawiaja si¢ odpowiednio
nowe segmenty w wymiarze rynku oraz zmodyfikowane produkty w wymiarze produktu.
H.I. Ansoff rozumial rozwoj rynku jako wejscie na nowe rynki geograficzne oraz jako wej-
scie do nowych segmentow rynku, jednak nie uwzglednit tej dwoisto$ci w swoim modelu
graficznym. Calkowicie odmienne jest takze wprowadzenie rozroznienia na produkt zupet-
nie nowy i produkt zmodyfikowany. Powstaje dzigki temu duzo bardziej rozszerzona i po-
glebiona wersja modelu H.1. Ansoffa.

Wyzej opisane modele strategii rozwoju jednoznacznie wskazuja na alternatywny cha-
rakter dywersyfikacji (produktowej Iub sektorowej) oraz dywersyfikacji geograficznej (eks-
pansji zagranicznej/internacjonalizacji) i konieczno$¢ rozstrzygnigeia dylematu dywersyfi-
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kacja branzowa czy ekspansja geograficzna ma by¢ podstawa budowy strategii rozwoju.
Ponizej zaprezentowano wyniki badan dotyczacych rozstrzygnigcia tego dylematu przez
MSP dziatajace na polskim rynku.

Metodyka badan

Zagadnienie identyfikacji strategii rozwoju MSP na rynku polskim, a co za tym idzie roz-
strzygnigcie dylematu dywersyfikacja versus ekspansja geograficzna, stanowito element szer-
szych badan na temat zasobowych uwarunkowan wyborow strategicznych przedsigbiorstw,
prowadzonych przez pracownikow Katedry Zarzadzania w Gospodarce Szkoty Glownej
Handlowej w Warszawie, pod kierunkiem A. Sopinskiej (Sopinska, Jakubowska 2013).

Jednym z celow powyzszych badan byta identyfikacja wyboréw strategicznych, doko-
nywanych przez przedsiebiorstwa nalezace do sektora MSP, w tym wyboréw dotyczacych
poziomu i charakteru dywersyfikacji oraz zasiggu geograficznego dziatania MSP.

Badaniami obj¢to 380 przedsigbiorstw z sektora MSP dziatajacych na rynku polskim,
z ktorych ostatecznie analizie poddano 356 podmiotow (w przypadku 24 podmiotow dane
byty niepelne i nie pozwalaly na wnioskowanie). Dobdr proby badawczej pod wzgledem
wielkosci przedsigbiorstwa (mierzonej liczbg zatrudnionych) byt zréwnowazony, natomiast
podmioty wykazywaty zréznicowanie pod wzgledem wieku dziatania, branzy, formy orga-
nizacyjno-prawnej oraz pochodzenia kapitalu. Szczegdtowa charakterystyke proby badaw-
czej prezentuje tabela 1.

W prébie dominowaty podmioty powstate w okresie transformacji (66,3%), prowadzace
dziatalno$¢ produkeyjna (40,4%) lub ustugowa (33,4%), posiadajace forme organizacyjno-
-prawng spotki z ograniczong odpowiedzialnoscig (62,9%), o kapitale krajowym (73%).

Badania przeprowadzono metodg standaryzowanych wywiadow kwestionariuszowych
CATI we wspotpracy z zewnetrzng firma Indicator Centrum Badan Marketingowych Sp.
z 0.0. Spos6b doboru proby badawczej byt losowo-warstwowy, rownoliczny. Operatem
losowania byla baza Hoppenstedt&Bonnier (HBI) (wg stanu na koniec 2010 roku).
Respondentami w badaniu byli: wlasciciele, prezesi lub wiceprezesi, dyrektorzy generalni/
dyrektorzy pionow lub ich zastgpcy oraz osoby upowaznione.

Do okreslenia poziomu i charakteru dywersyfikacji wykorzystywano dwa wskazniki:
wskaznik specjalizacji (Ws) oraz wskaznik pokrewienstwa (Wp) (Rajzer 2001, s. 177,
Rumelt 1982, s. 359-360). Pierwszy ze wskaznikow (Ws) mierzy udziat procentowy przy-
chodow z dziatalnosci podstawowej w catosci rocznych przychodéow podmiotu. Natomiast
drugi wskaznik (Wp) mierzy udziat procentowy przychodoéw z grupy dziatalnosci pokrew-
nych w catosci rocznych przychodow. Laczne uwzglednienie obu wskaznikow pozwala
wyrozni¢ cztery kategorie podmiotow: przedsigbiorstwa wyspecjalizowane (Ws>0,95);
przedsigbiorstwa o dominujacym udziale jednego sektora (0,95>Ws>0,7); przedsicbiorstwa
zdywersyfikowane pokrewnie (Ws <0,7 i Wp>0,7); oraz przedsigbiorstwa zdywersyfikowa-
ne niepokrewnie (Ws<0,7 i Wp<0,7).
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Tabela 1
Charakterystyka proby badawczej (N=356)
Kryterium Udzial (w %)
Mikro (zatrudniajace do 9 pracownikdéw) 343
Wielko$¢ Mate (zatrudniajace od 10 do 49 pracownikow) 32,0
Srednie (zatrudniajace od 50 do 249 pracownikow) 33,7
,Unijne” (powstate po 2004 roku) 13,5
Wiek ,,Okresu transformacji” (powstate w latach 1989-2004) 66,6
,Przed transformacja” (powstate przed 1989 rokiem) 19,9
Produkcja 40,4
Bransa Handel 19,9
Ustugi 334
Administracja 6,2
Przedsigbiorstwo indywidualne 23,9
Forma organizacyjno-prawna Spolka akeyjna 5]
Spotka z o. o. 62,9
Pozostale 5,1
Wytacznie kapital krajowy 73,0
Pochodzenie kapitatu Wylacznie kapitat zagraniczny 14,6
Kapitat mieszany 12,4

Zrédto: opracowanie wiasne.

Do okreslenia zasiggu geograficznego zastosowano skale czteroprzedziatows, zaktadaja-
ca mozliwos¢ dziatania danego podmiotu na rynku o zasiggu: lokalnym, regionalnym, ogél-
nokrajowym, oraz migdzynarodowym. Zasi¢g lokalny rozumiano jako obszar gminy lub
»starego” wojewodztwa, natomiast zasi¢g regionalny, jako obszar dzialania rowny jednemu
lub kilku aktualnym wojewodztwom.

Potaczenie obu parametréw pozwolito stworzy¢ tzw. macierz opcji strategicznych w ra-
mach dylematu: dywersyfikacja branzowa versus ekspansja geograficzna (por. rysunek 1).

Powstalo 16 potencjalnych opcji strategicznych, z ktorych 4 maja najbardziej krancowa
posta¢. Sg to nastepujace opcje: strategia bycia lokalnym specjalista, strategia rozwoju po-
legajaca na byciu lokalnym konglomeratem, strategia bycia migdzynarodowym specjalista
oraz strategia bycia mi¢gdzynarodowym konglomeratem.

Ponizej zaprezentowano najpierw charakterystyke kazdego z parametrow opisujacych
dany wybor strategiczny, a nastepnie na ich podstawie dokonano identyfikacji dominujace;
w badanych przedsigbiorstwach opcji strategicznej w ramach analizowanego dylematu: dy-
wersyfikacja versus ekspansja geograficzna.
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Rysunek 1
Macierz opcji strategicznych w ramach dylematu dywersyfikacja versus ekspansja
geograficzna
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Poziom i charakter dywersyfikacji badanych przedsi¢biorstw
z sektora MSP

Pierwszym z dylematow strategicznych rozpatrywanych w ramach badan byta kwestia
poziomu i charakteru dywersyfikacji. Przeprowadzone badania pozwalaja stwierdzi¢, iz po-
ziom dywersyfikacji badanych MSP dziatajacych w Polsce byt niski. Prawie potowe (48,0%)
z 356 przebadanych podmiotéw stanowity przedsigbiorstwa wyspecjalizowane (niezdywer-
syfikowane), natomiast kolejne 41,6% — przedsigbiorstwa o dominujgcym udziale jednego
sektora w strukturze rocznych przychodow. Jedynie 10,4% podmiotdéw mozna byto uznaé za
$wiadomie zdywersyfikowane, z tego 2% zdywersyfikowane pokrewnie, a 8,4% zdywersy-
fikowane niepokrewnie (por. wykres 1).

Blizsza analiza badanych podmiotow pozwolita dodatkowo stwierdzi¢, iz najwigcej wy-
specjalizowanych podmiotow byto wsrdd przedsigbiorstw z kategorii ,,mikro”, a najmniej
w kategorii ,,Srednie”. Wraz ze wzrostem wielko$ci, przedsiebiorstwa wykazywaty wicksze
zainteresowanie strategia dywersyfikacji dzialania, jednak zakres tej dywersyfikacji byt na-
dal niewielki. Przewazaty, bowiem przedsigbiorstwa o dominujacym udziale jednego sekto-
ra w przychodach. Szczegolowy rozklad poziomu i charakteru dywersyfikacji w podziale na
kategorie MSP zaprezentowano na wykresie 2.
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Wykres 1
Poziom i charakter dywersyfikacji MSP (N=356)

Przedsigbiorstwa

zdywersyfikowane
niepokrewnie
8.4%

Przedsigbiorstwa

Przedsigbiorstwa
wyspecjalizowane
48,0%

Przedsigbiorstwa
o dominujacym udziale
jednego sektora
41,6%

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wykres 2

Poziom i charakter dywersyfikacji w podziale na kategorie MSP
(N=356, w tym: mikro — 122; male — 114; Srednie — 120)

1,7%
Srednie 45,8%
Mate 47,4%
Mikro 50,8%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
O Przedsigbiorstwa wyspecjalizowane O Przedsigbiorstwa o dominujacym udziale jednego sektora
W Przedsigbiorstwa zdywersyfikowane pokrewnie B Przedsigbiorstwa zdywersyfikowane niepokrewnie

Zrédto: jak w wykresie 1,
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Poziom umi¢dzynarodowienia badanych przedsi¢biorstw
z sektora MSP

Kolejny wybor strategiczny dotyczyt zasiggu geograficznego dziatania MSP dziataja-
cych na rynku polskim. Uzyskane wyniki okazaly si¢ bardzo intrygujace. Az 47,2% ogétu
przebadanych podmiotow deklarowato, iz dzialajg na rynkach migdzynarodowych. Duzg
grupe (32,9% ogotu) stanowity tez przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ o zasiggu
ogodlnokrajowym. Lokalny zasi¢g dziatania deklarowato zaedwie 8,4% z 356 przebadanych
MSP, a zasieg regionalny — 11,5% (por. wykres 3).

Wykres 3
Geograficzny zasieg dzialania MSP (N=356)

Lokalny
8,4%

Regionalny
11,5%

Migdzynarodowy
47,2%

Ogolnokrajowy
32,9%

Zrodto: jak w wykresie 1.

Warto zaznaczy¢, ze zasi¢g ekspansji migdzynarodowej badanych MSP nie ograniczat
si¢ jedynie do krajow sgsiadujgcych bezposrednio z Polska. Prawie potowa podmiotow dzia-
tajacych na rynkach migdzynarodowych okreslita zakres swojej ekspansji jako ,,kraje euro-
pejskie”, a kolejna jedna trzecia przedsigbiorstw jako obszar ,krajow pozaeuropejskich”.
Mozna zatem postawic tezg, ze duza czg¢§¢ analizowanych MSP to tzw. ,,wczesni umiedzy-
naradawiajacy si¢”.

Co ciekawe, najwickszy odsetek podmiotéw o miedzynarodowym zasiegu dziatania wy-
stepowat w kategorii ,,mikro” (50,0%), a najmniejszy w kategorii przedsi¢biorstw ,,mate”
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Wykres 4

Geograficzny zasieg dzialania w podziale na kategorie MSP
(N=356, w tym: mikro — 122; male — 114; Srednie — 120)

Srednie | 6,7% | 10,0%

Mate 10,5% 11,4% 43,0°

Mikro | 8,2% 13,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘ OLokalny ORegionalny EOgblnokrajowy M Migdzynarodowy

Zrodto: jak w wykresie 1,

(43,0%). Szczegétowy rozktad geograficznego zasiegu dziatania dla kazdej z kategorii
przedsigbiorstw zaprezentowano na wykresie 4.

Dominujaca opcja strategiczna badanych przedsi¢biorstw z sektora
MSP

W ramach przeprowadzonych badan starano si¢ zidentyfikowac¢, jaka opcja strategicz-
na w ramach dylematu: dywersyfikacja versus ekspansja geograficzna byta dominujaca dla
przedsigbiorstw MSP. Realizacja tego celu wymagala naniesienia na powyzszy model roz-
ktadu procentowego badanych przedsigbiorstw dla kazdej z 16 mozliwych kombinacji obu
parametrow. Szczegotowy rozktad przedstawiajacy odsetek podmiotow wybierajacych kaz-
da z potencjalnych opcji strategicznych przedstawiono na rysunku 2.

Natezenie odcienia szarosci jest adekwatne do czestotliwosci wskazan danej opcji stra-
tegicznej wsrod badanych podmiotéw MSP dziatajacych na rynku polskim. Im ciemniejszy,
tym wiekszy odsetek przedsiebiorstw deklarujacych wybor danej opcji strategiczne;.

Wsrdd przebadanych 356 przedsiebiorstw MSP, najwiecej podmiotow wybierato dwie
opcje strategiczne: bycie podmiotem wyspecjalizowanym o mi¢dzynarodowym zasiegu
dziatania (22,2%) albo bycie podmiotem o dominujagcym udziale jednego sektora w struktu-
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Rysunek 2

Opcje strategiczne wybierane przez podmioty MSP dzialajace na rynku polskim-
odsetek wskazan (N=356)

Zdywersyfikowani
niepokrewnie [ 080 | 0,6% | 2.8% | 42%

Zdywersyfikowani
pokrewnie 0,3% | 0,3% 0,8% 0,6%

Podmioty o dominujacym
udziale w jednym sektorze

DYWERSYFIKACII

3,1% | 4.8% | 13,5%

POZIOM [ CHARAKTER

Podmioty wyspecjalizowane | 4,2% | 5,9% | 15.7%

o oY Ry
\O¥ %%-\0(\3\“\5 _\ﬂa\dasf’ %‘060
¥ o . 51)3“
o

GEOGRAFICZNY ZASIEG
DZIALANIA

Zrédto: jak w rysunku 1.

rze przychodow, ale o migdzynarodowym zasiggu dziatania (20,2%). Kolejne pod wzgledem
liczebnosci kategorie opcji strategicznych, to przedsigbiorstwa dziatajace na terenie calej
Polski i jednoczes$nie wyspecjalizowane (15,7%) lub o dominujacym udziale w jednym sek-
torze (13,5%). Powyzsze cztery opcje strategiczne byly najczesciej wybieranymi strategiami
rozwoju przez badane przedsigbiorstwa z sektora MSP. W sumie, na wybor jednej z powyz-
szych czterech opcji strategicznych wskazato 255 podmiotdéw, co stanowi 71,6% badanych
przedsigbiorstw.

Najrzadziej wybieranymi opcjami strategicznymi w ramach rozpatrywanego dylematu
byly zachowania polegajace na dywersyfikacji (zarbwno pokrewnej, jak 1 niepokrewnej)
przy jednoczesnym dziataniu lokalnym lub regionalnym. Wskazania procentowe wyboru
tych kombinacji wahaty si¢ od 0,3% do 0,8%, co oznacza, ze kazdorazowo na wybor jednej
z powyzszych opcji strategicznych decydowaly si¢ mniej niz 3 podmioty sposrod 356 prze-
badanych.

Analiza rozktadu czgstotliwosci wyboru poszczegolnych opcji strategicznych pozwala
stwierdzi¢, ze wérod badanych przedsigbiorstw dominowali tzw. migdzynarodowi specja-
lisci, czyli podmioty, ktore charakteryzowatly si¢ niskim poziomem dywersyfikacji (przed-
sigbiorstwa wyspecjalizowane lub o dominujacym udziale jednego sektora), ale o zasiegu
mi¢dzynarodowym. Natomiast zdecydowanie niech¢tnie wybierane byly pozostate opcje
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strategiczne, szczegolnie opcja nazywana mianem lokalnego konglomeratu. Dylemat w ra-
mach strategii rozwoju: dywersyfikacja versus ekspansja geograficzna MSP dziatajace na
rynku polskim wyraznie rozstrzygaty na korzys$¢ ekspansji geograficzne;.

Podsumowanie

Wybor strategii rozwoju jest bardzo wazny dla przedsigbiorstwa. Nie dotyczy to tylko
i wylacznie duzych przedsigbiorstw, ale takze przedsigbiorstw MSP. Szczegdlnie, ze stano-
wig one zdecydowang wickszo§¢ podmiotow gospodarczych funkcjonujgcych na polskim
rynku. Jednym z kluczowych dylematow, koniecznych do rozstrzygnigcia w ramach strate-
gii rozwoju jest dylemat dotyczacy poziomu i charakteru dywersyfikacji oraz zakresu eks-
pansji geograficzne;.

Wyniki przeprowadzonych badan wykazaty, ze o ile MSP dziatajace na rynku polskim
chetnie rozszerzaja zakres geograficzny swojego dziatania i stosunkowo czgsto prowadza
dzialalno$¢ migdzynarodowa, o tyle niezbyt chetnie dywersyfikuja sie. Wérod badanych
przedsiebiorstw wyraznie przewazaty podmioty wyspecjalizowane lub o dominujacym
udziale jednego sektora. MSP dzialajace na rynku polskim wyraznie rozstrzygaly jeden
z kluczowych dylematéw w ramach strategii rozwoju na korzys¢ ekspansji geograficznej,
kosztem dywersyfikacji branzowe;.

Znikomy odsetek wskazan opcji strategicznych polegajacych na réwnoczesnej dywer-
syfikacji i ekspansji geograficznej wsrod badanych MSP §wiadczy o trudnosci pogodzenia
obu kierunkow rozwoju réwnoczesnie. Mozna zatem postawic teze, iz strategia internacjo-
nalizacji jest alternatywna dla strategii dywersyfikacji. Skupienie na jednej z nich oznacza
brak zainteresowania realizacja drugiej strategii. W przypadku przebadanych 356 podmio-
tow, wickszos¢ byta zainteresowana strategia internacjonalizacji, rezygnujac ze strategii
dywersyfikacji.

Reasumujac mozna powiedzie¢, ze najchetniej wybieranymi byty opcje strategiczne cha-
rakteryzujgce si¢ umiarkowanym ryzykiem. Wigkszo$¢ badanych podmiotow byta zaintere-
sowana dzialaniem w sektorach, ktore dobrze znaja (specjalizujg si¢), natomiast sktonna do
geograficznego rozszerzania zakresu swojej dziatalnosci.
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Industry Diversification versus Geographic Expansion — Strategic
Dilemma of Polish SMEs

Summary

The article presents the results of research on the strategic choices of the SME
sector. We took into account the two strategic dilemmas: the level of diversification
and the geographic scope of action. The study was conducted in 2013 on a group of
356 SME enterprises operating in Poland. We identified the dominant variants of
the choices made by enterprises from the SME sector based on a matrix of strategy
options. As a result of studies we found that the majority of SMEs operating in
Poland decide to geographical expansion, including the internationalisation of its
activities, rather than diversification. So the dilemma: diversification versus geo-
graphical expansion, in the case of SMEs operating in the Polish market is clearly
adjudicated in favour of geographic expansion.

Key words: strategic choices, SME, diversification, internationalisation.

JEL codes: L.25, M1

OrpacieBas juBepcupuKannsa KOHTPaA reorpadguyeckasi IKCIAHCHS
— cTparernyeckasi [ujaeMmMa npeanpusatuii us cekropa MCII,
JAeificTBYIOLIUX HA MOJbCKOM PbIHKeE

Pe3rome

B crarbe mpencraBuim pesynbTaThl MCCIENOBAHWHA MO BBIOOpPAM CTpaTernye-
ckux npennpustii u3 cexropa MCII. Bo BHIMaHWe IPUHSIHN ABE CTPATETHIESCKUE
JMJIEMMBI, PellacMble Ha YPOBHE CTPATErMH PAa3BUTHS MPEANPHUATHS: JUIEMMA,
Kacalolascs ypoBHSA OTPAcieBOil JuBepCU(UKALMK, M JHIEMMa, Kacarollascs
reorpaduyeckoro oxsara aeiictBus. O6cnenoanus nposenu B 2013 1. B rpymnme
356 mpeanpusatuii cekropa MCII, nefictByromux Ha Tepputopun Ilonsmu. B pe-
3ynbTaTe M3yueHHs BBISABIIIM MTPeo0iIaatoliie BApUaHThl COBEPIIAEMbIX BEIOOPOB
npenpustusimu u3 cekropa MCII, 0cHOBBIBasICh Ha MaTPULIE CTPATETHIECKHUX OIl-
IIMOHOB. B pe3ynbrare M3ydeHus ycTaHOBJIEHO, 4To cyOobhekTel MCII, meiicTByto-
III€ Ha TTOJILCKOM PBIHKE, Yallle PeIIaloTcs BBOAUTH Te0rpauuecKyto SKCIaHCHIO,
B TOM YHCJIE€ MHTEPHALMOHAIN3AINIO CBOCH NEATENBHOCTH, Y€M OTPAaCcIeBYIO AH-
BepcU(HKALMIO AesTenbHOCTH. Clie1oBaTebHO, IUIeMMa: IUBEPCH(UKALIA KOHTPaA
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reorpaduyeckas skcrancus B cixydae MCII, nelicTByonmx Ha MOJILCKOM PBIHKE,
pelIaeTcst 3aMEeTHO B MOJB3Y reorpauueckoil SKCIaHCHH, B TOM YHCIIE SKCIIAHCHH
C MEXIyHAPOAHBIM OXBATOM.

Kuaroueswble cioBa: npenmpustus MCII, crparerus pa3BuTus, TuBepCHUKAINS,
reorpamIecKuii OXBaT ICHCTBHSL.

Konnr JEL: L25, M1
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