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ANALIZA STRATEGII WZROSTU
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1. Wstep

Glownym zatozeniem kazdego przedsigbiorstwa jest osiaganie zysku.
Aby zrealizowa¢ cel nadrzgdny musza one podejmowac szereg dzialan,
pozwalajacych na jego osiagnig¢cie. Nawet organizacje cieszace si¢ dobra marka,
ktore osiagnely sukces nie moga pozwoli¢ sobie na zastdj i wylgczne czerpanie
korzysci z wypracowanych do tej wynikow. Stagnacja jest zjawiskiem, ktore
moze pograzy¢ nawet najwigkszych gigantow rynkowych. Jedynie staly progres
przejawiajacy si¢ zorganizowanym, systemowym dziataniem moze zapewnic
firmie rozwoj i utrzymanie wypracowanej pozycji rynkowej. Najtrafniejszymi
wydajg si¢ by¢ w tym przypadku strategie wzrostu. Sa one bezposrednio
powigzane ze strategiami na poziomie firmy.
Interesujace zagadnienie stato sie wigc czgsécig badan statutowych realizowanych
w 2009r pod kierownictwem prof. dr hab. W.Czakona. Stanowi podwaliny
analizy strategii stosowanych przez sieci franchyzowe sektora bankowego.

2. Przeglad strategii wzrostu

Kluczowym wydaje si¢ udzielenie odpowiedzi na pytanie czy firma planuje
bazowaé na jednym biznesie, a wigc na specjalizacji, czy tez na minimum
dwoch biznesach dazac do dywersyfikacji. Ponadto istotnymi jawi si¢ tu rowniez
okreslenie kierunku, stopnia wzrostu i rozwoju organizacji. Najwazniejszym jest
wigc zapewnienie przewagi konkurencyjnej firmie. Strategie wzrostowe sa
réznorodnie charakteryzowane przez autorow.



W klasycznym ujeciu ich prekursorem byt H.I. Ansoff. Gléwnym zatozeniem
modelu  bylo  stworzenie  mozliwosci  przedsigbiorstwu  wybrania
najkorzystniejszego pola rynkowego dla produktow i ustug na ktorych
koncentruje wlasng dziatalnos¢. Wystepowaty tu cztery strategie stanowigce
kombinacj¢ dwoch zmiennych — produktu oraz rynku. Sytuacja rozpatrywana
byta w dwoch ujeciach czasowych — dotychczasowego stanu oraz nowego.
Wynikiem skrzyzowania zmiennych byta macierze, w ktorej analizowano cztery
alternatywy
. Strategia penetracji rynku charakteryzujaca sie wzrostem sprzedazy
dotychczasowych produktow na dotychczasowym rynku
. Strategia rozwoju produktu przejawiajaca si¢ tworzeniem nowych
produktow, ktore sa wprowadzane na dotychczasowy rynek

. Strategia rozwoju rynku opierajaca si¢ na poszukiwaniu nowych
rynkow dla wystepujacych wezesniej w portfelu produktach
. Strategia dywersyfikacji bazujaca na sprzedazy nowych produktéw na

nowych rynkach[ 1, ss.41].
Sama macierz jest tym samym narzedziem identyfikacji strategii realizowanej
przez organizacje. Stanowi diagnoz¢ mozliwoSci wzrostu przedsigbiorstwa.
Dokonuje si¢ jej zgodnie z procedurg przegladu realizacji poszczegdlnych
strategii, zaprezentowanej na ponizszym rysunku. Kazdy poziom charakteryzuja
konkretne dzialania podejmowane przez przedsigbiorstwo.
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Rys 1 Strategie A.l.Ansoffa
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Ansoff H.I., Zarzqdzanie strategiczne, PWE,
Warszawa 1985

AA. Thompson i AJ. Strickland natomiast zatozyli, iz
przedsiebiorstwa, ktore daza do wzrostu musza wybiera¢ sektory bardzo
atrakcyjne i wycofywaé si¢ z obszaro6w mniej zyskownych. Zaproponowali
pewien zestaw strategii wzrostu, jak réwniez narzedzie do ich prezentacji —
weczesniej odkryta macierz GE. Stanowi ona kombinacj¢ pozycji konkurencyjnej
przedsigbiorstwa 1 atrakcyjnosci przemystu lub sektora. Z uwagi na
wystepowanie trzech ocen — niskiej, $redniej i wysokiej macierz sktada si¢ z
dziewieciu pol. W celu prawidlowego okreslenia poszczegélnych obszaréw



nalezy wzig¢ pod uwage czynniki istotnie na nie wptywajace. Najpopularniejsze
z nich prezentuje ponizsza tabela.

Ocena
Czynnik Waga Staba Srednia Silna
1 2 3 4 5
Atrakcyjnoé¢ przemystu (sektora)
Stopa wzrostu rynku <5% 5%-10% >10%
Dtugos¢ cyklu zycia produktu <2 lata 2-5 lat >5 lat
Potencjalny wzrost zysku <15% 15%-25% > 25%
Sita konkurencji Oligopol Nieustrukturyzowana Staba
konkurencja konkure
ncja
Mozliwo$¢ zréznicowania Bardzo mata Srednia Wysoka
produktu
Koncentracja nabywcow Bardzo rozproszeni | Srednio rozproszeni Skoncen
trowani
Pozycja konkurencyjna
Relatywny udziat w rynku < 1/3 udziatu lidera | > 1/3 udziatu lidera Lider
Koszt jednostkowy Wigkszy niz koszt | Rowny kosztowi | Mniejsz
najwickszego najwickszego konkurenta |y niz
konkurenta koszt
najwiek
szego
konkure
nta
Zrdznicowanie produktu Produkt Produkt $rednio | Unikaln
niezréznicowany zroznicowany a oferta
Technologiczne Stabe Srednie Silne
know-how
Organizacja sprzedazy Niezalezni Selektywna dystrybucja | Sprzeda
dystrybutorzy z
bezposr
ednia
Image Bardzo staby Nieostry Silny

Tab. 1 Czynniki wplywajace na atrakcyjno$¢ przemystu (sektora) i pozycje

konkurencyjna firmy

Zrédlo: Lambin J.J., Strategic Marketing, McGraw-Hill, London 1993




A.A. Thompson, A.J. Strickland w swych pracach okreslili trzy gldwne strategie
[33, ss.27]:

Strategia eksploatacji pozycji rynkowej i wycofywania si¢ z rynku
charakterystyczna dla niskiej i $redniej atrakcyjnosci zarowno sektora
jak i pozycji rynkowej. Wystepuje tu niskie prawdopodobienstwo
uzyskania zysku i korzy$ci w dlugim okresie, tak wigc dziatania
koncentruja si¢ na szybkim zwrocie inwestycji, przy jednoczesnym
minimalizowaniu ryzyka dziatalnosci.
Strategia selektywnego rozwoju
o Ofensywna — niska pozycja konkurencyjna i wysoka
atrakcyjno$¢ sektora — organizacje podejmuja tutaj dziatania
zmierzajace do poprawy pozycji rynkowej pozwalajacej na
odpowiednia gr¢ konkurencyjna. Wiaze si¢ to z wysokimi
wydatkami ~ usprawniajgcymi oferte firmy, jak rowniez
intensyfikacjg dziatan marketingowych.

o Przejsciowa ze $rednimi — pozycja rynkowa i atrakcyjnos$cia
sektora — opiera si¢ na calym wachlarzu usprawnien wzgledem
oferowanych dob i ustug, jak rowniez probie maksymalizacji
zysku w krotkim czasie. Glownym zatozeniem jest stworzenie
mozliwosci na szybka zmiang strategii dziatania.

o Defensywna — typowa dla organizacji o silnej pozycji i niskiej
atrakcyjnosci sektora. Zmierza do utrzymywania owej pozycji
oraz maksymalizacji Zykow przy jednoczesnym ograniczaniu
ryzyka. Wymaga racjonalizacji i optymalizacji wszystkich
procesOw wystepujacych w firmie [32, ss.31].

Strategia ekspansji — to co najmniej $rednia pozycja konkurencyjna oraz
minimum $redniej atrakcyjnosci sektora. Ma na celu rozwdj i wzrost
organizacji. Jest strategig ofensywna, a momentami nawet agresywna.
Wiaze si¢ to z koniecznoscig angazowania roznorodnych zasobow,
innowacyjnoscia procesow, produktow 1 ushug, wydatkowaniem
srodkow na inwestycje. Jednocze$nie typowo dla strategii wzrostu
realizowana jest ona w warunkach wysokiego ryzyka, ale i perspektywie
bardzo duzych zyskow [8, ss.16].

Nalezy podkresli¢, iz w strategiach wzrostu zysk nie jest rozumiany tylko i
wylacznie w kategoriach finansowych. Moze to by¢ zaré6wno zdobycie
znacznego udziatu w rynku, wejscie z nowatorskim rozwigzaniem na rynek,
rozw0j sieciowy, pozyskiwanie talentow, zdobywanie i rozwoj kluczowych,
unikalnych kompetencji. W krajowej literaturze spojrzenie na teorie wzrostowe
w nurcie Thompsona i Strickland prezentowali miedzy innymi Garbarski,
Wrzosek, Rutkowski [8, ss.16] czy Sznajder [32, ss.24].



Ewolucji powyzszych strategii dokonal Kotler. Charakterystyke strategii
prezentuje ponizsza tabela.

SILA BIZNESU
Mocna Srednia Staba
Mocna BRONIC INWESTOWAC W CELU | TWORZYC W
POZYCJI TWORZENIA SPOSOB
WYBIORCZY
— inwestowa¢ w | —  atakowaé¢  pozycje
celu rozwoju dotychczasowych — specjalizowac
w liderow si¢ gdzie mamy
maksymalny przewage
m do | — tworzy¢ w sposob
utrzymania wybidrczy bazujac | — szuka¢ drog
tempie na swej przewadze przezwycigzani
a stabosci
— koncentrowaé | — zasila¢ wrazliwe
wysitki obszary —  wycofaé sie
na utrzymaniu jesli brak
przewagi mozliwosci
dlugookresowego
Wzrostu
Srednia TWORZYC W | SELEKCJA/ZARZADZA- | OGRANICZONA
SPOSOB NIE POD KATEM | EKSPANSJA
WYBIORCZY OSIAGNIECIA ALBO
DOCHODOW KONCOWA
— intensywnie EKSPLOATACJA
inwestowac — broni¢ istniejgcego
w najbardziej programu — szukaé drog
atrakcyjne ekspansji bez
segmenty - koncentrowaé | wysokiego ryzyka;
—_ rynku inwestycje w segmentach, | w przeciwnym
§ gdzie stopa zysku jest | razie:
8 - rozwija¢ | zadowalajaca, aryzyko | minimalizowac
% zdolnosci relatywnie niskie inwestycje i
Z) przeciwstawia ogranicza¢  skalg
- nia si¢ dziatania
7 konkurencji
>~
=
= - poprzez
§ wzrost
S wydajnosci
D wzmacniadé
o o
E rentownosc¢
>-4 T. 7. T
g Niska CHRONIC’ I | ZARZADZAC POD | WYCOFAC SIE
é ZM[ENIAC KATEM QSIAGNIECIA
= GLOWNY DOCHODOW — sprzeda¢ w
< KIERUNEK okresie




DZIALANIA — broni¢ pozycji w najbar- maksymalnej
dziej zyskownych wartosci
— zarzadzaé z segmentach gotowkowe;j
punktu
widzenia - doskonalié¢ linig | — redukowac
biezacych produktu koszty state,
dochodéw jednoczesnie
— minimalizowaé | unikaé inwestycji
- inwestycje
skoncentrowa
¢ sie¢  na
atrakcyjnych
segmentach
- bronié¢
przewagi
konkurencyjnej

Tab. 2 Strategie wynikajace z macierzy GE
Zrédto: Kotler P., Marketing, PWE, Warszawa 2002

3. Marketingowe ujecie strategii wzrostu

Zgodnie z pogladami Kotlera do strategii wzrostowych zaliczy¢ nalezy strategie
obrony pozycji, inwestowania w celu tworzenia oraz tworzenia w sposob
wybiorczy [14, ss.51].

Inne nieco podejécie zaprezentowali Ch.W. Hofer i D. Schendel [10, ss.17].
Zaprezentowane zostato ono na ponizszym.
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Rys. 2 Klasyfikacja jednostek strategicznych w macierzy GE

Zrédlo: Hill C., Jones G.R., Strategic Management, Houghton Mifflin Company, Boston 1992

Zdaniem autoroéw organizacje przejawiajgce strategie ,,przegrane” powinny by¢
eliminowane z rynku. Nie warto doktada¢ srodkoéw na ich utrzymywanie. ,,Znaki
zapytania” majg niestabilng pozycje, jednakze przy zaangazowanie zasobow
majg szanse przeksztalci¢ sie¢ w wygranych. ,,Producenci zysku” to podmioty
stwarzajace mozliwo$¢ wzrostu wygranym i znakom zapytania. Ich dziatania sg
raczej defensywne. ,,Przeci¢tni” przy dodatkowym zastrzyku finanséw maja
szanse na rozwoj I poprawe swej sytuacji. ,,Wygrani” stosujg strategi¢ bardzo
ofensywng stanowigcg typowa strategi¢ wzrostows. Angazuja jednak nadal tu
swe sity I zasoby, aby nie utraci¢ mocnej pozycji [23, ss.20].

Kolejna klasyfikacja dotyczaca strategii wzrostu zostata zaproponowana przez S.
Certo i J. Petera. Wytonity si¢ one w oparciu o dwie zmienne:

e struktura dziatalno$ci firmy



o wyspecjalizowana

o zdywersyfikowana,
charakter strategii

o Sstrategia wzrostu

o strategia redukcji

Natomiast ogdlne mozliwe strategie sa w tym ujeciu nastgpujace:

Strategia koncentracji na jednym biznesie
Strategia stabilizacji
Strategia wzrostu
integracja pionowa
integracja pozioma
o dywersyfikacja
o strategia polaczen
o strategia wspolnych przedsigwzieé
Strategia redukcji
Strategia kombinowana [23, ss.25]

o O

Nieco w innym uktadzie zaprezentowali swa klasyfikacj¢ L. Rue i P. Holland.
Dokonuja oni podziatu strategii na kategorie wynikajace z charakteru strategii:

Strategia wzrostu
o strategia koncentracji
o strategia integracji wertykalnej
o strategia dywersyfikacji
Strategia stabilizacji
Strategia obronna
Strategia kombinowana [23, s5.23].

Ch. Hill i G. Jones do strategii wzrostu kwalifikuja:

pionowsa integracje (vertical integration) polegajacg na rozszerzeniu
dotychczasowej dziatalnosci jako ogniwa przedniego - "dywersyfikacja
wstecz" lub nastgpnego - "dywersyfikacja w przoéd" w odniesieniu do
juz podejmowanej dziatalno$ci organizacji [ 30, ss.15].

Koncentracja na jednej dziatalnosci

dywersyfikacje (diversification) na nowe obszary dziatalno$ci -
pojmowang jako zmiang kierunkoéw wzrostu i rozwoju firmy [21, ss.18].

Strategia integracji pionowej ma znaczacy plyw na site konkurencyjng
organizacji. Relacje z partnerami usystematyzowane od tych o najnizszym
stopniu integracji prezentuje ponizszy rysunek.
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Rys. 3 Relacje z partnerami wynikajace ze strategii integracji pionowe;j

Zrédlo: Opracowanie wlasne

Integracja pionowa moze przebiega¢ wedtug metod:

o  Wewngtrznej — budowa jednostki zajmujacej si¢ procesem od podstaw w

ramach organizacji

e Zewnetrznej — zakup istniejgcego przedsiebiorstwa

¢ Mieszanej — kombinacja dwoch powyzszych, wystepujaca najczesciej
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Strategia wzrostu opierajaca si¢ na integracji pionowej calkowitej obfituje w
szereg korzysci, do ktérych zaliczy¢ nalezy ograniczenie kosztéw produkcji,
rynkowych i transakcyjnych, gwarancja dostawy, udoskonalenie kontroli
jakosci, ochrona tajemnicy technologicznej. Naturalnie jak wszystkie strategie
wzrostu charakteryzuje si¢ wysokim ryzykiem prowadzenia dziatalnosci,
wynikajacym z wysokich inwestycji i konieczno$ci angazowania wlasnego

kapitatu.

J. Rokita pokazal jeszcze nieco inne podejscie do strategii. Okreslit on pewien
zestaw strategii sektorowych, ktore mozna traktowac jako strategie wzrostu. Ich
charakterystyka ujgta zostata w ponizszej tabeli.

Rodzaje cech Strategia Strategia Strategia Strategia
przywédztwa rdznicowania najlepszych koncentracji na
kosztowego kosztow segmencie

(niszy)
Strategia ma na | Dostep do szerokiego zakresu rynku | Warto$é Waski  zakres
celu (wielu segmentow rynku) u$wiadamiana rynku,  gdzie
przez nabywcoéw | potrzeby i
preferencje
nabywcow  sa

Znaczaco rozne
od reszty rynku

Podstaw przewagi | Nizsze  koszty | Zdolno$¢ Wiegcej wartosci | Nizsze koszty
konkurencyjnej niz koszty | dostarczania za te  same | Lu  specjalne
konkurencji nabywcom pienigdze cechy , ktore
czego$ spetniaja
odmiennego od oczekiwania
konkurentow nabywcow
Szeroko$é Dobry produkt | Wiele odmian | Cechy produktow | Cechy produktu
wachlarza podstawowy  z | produktow, dobre lub | dostosowane do
asortymentowego | niewielu szeroki wybor, | doskonale, gustow lub
(tzw. Linii | wyrézniajacymi | silny nacisk na | zréznicowane specjalnych
produktow) go cechami | réznicowanie produkty potrzeb
(akceptowalna cech luksusowe
jakos¢,
ograniczony
wybor)
Procesy Znajdowanie Kreowanie Polaczenie ze | Dostosowanie
wytworcze Sposobow wartosci dla | soba jakosci | produktéow do
zorientowane na obnizki kosztow | nabywcow, produktow wymagan niszy
wlasnych  bez | dazenie do | prestizowych  z | rynkowej
uszczerbku dla | osiggniecia ich cechami
akceptowalnych | przez produkt | wlasciwymi dla
przez nabywcow | przewagi nad | produktow 0
cech produktéw i | produktami niskich kosztach
poziomu ich | konkurentow
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jakoscei

Marketing Wykazywanie Wykazywanie Obnizanie cen na | Informowanie,
zorientowany na zalet tych cech | zalet tych cech | produkty o | jak cechy
produktow, ktore | produktow, cechach produktow
umozliwiaja ktore nabywcy | porownywalnych | spetniaja
obnizanie sa sktonni | z produktami | oczekiwania
kosztow kupowac; konkurentéw Lu | nabywcow
nabywcow uzyskanie za te | tworzenie niszy rynkowej
produkty ceny , | wyzszej warto$ci
ktéra  pokryje | uzytkowej
koszty produktow
réznicowania
Realizacja Oferowanie Okreslenie Rozwijanie Obstugiwanie
strategii przez produktow granicznego unikalnych niszy rynkowej
cechujgcych si¢ | poziomu doswiadczen i | lepiej niz
dobra relacjg | réznicowania, réwnoczesne konkurenci,
cena - warto$¢ optymalna dziatania w celu | nieobnizanie
innowacyjno$¢ | obnizki kosztow i | wizerunku i
podnoszenie wchodzenie do
poziomu cech | innych
produktow segmentow
rynku

Tab. 3 Charakterystyka strategii sektorowych

Zrodto: Rokita J., Zarzadzanie strategiczne — tworzenie i utrzymywanie przewagi konkurencyjnej,

PWE, Warszawa, 2005

4. Kluczowe strategie wzrostu

Podsumowania podejscia do strategii dokonato w ostatnim czasie wielu autorow,
miedzy innymi Janasz K., Janasz Wt., Koziot K., Szopik K., Sowa K. Prezentuje
je ponizszy rysunek.
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Strategie na poziomie przedsiebiorstwa
(korporacii): strategie rozwoju

|

Wzrost Stabilizacja Redukcja
Ekspansja Kierunek ;
pofiomejl pionowy Dywereyliaca
Pe:ye:;zcla R;ﬁ::’ Ig’:ce)g:)a‘;:jaa Outsourcing Pokrewna Niepokrewna
| | | l N/
« strategia e ekspansja e w ramach Wylaczenie « horyzontalna
utrzymania geograficzna istniejgcego poza firme: o wertykalna
udziatu « ekspansja ukladu * produkcji « koncentryczna
(u-const.) narézne produkcyjnego  podzespotéw ki
* strategia segmenty e wyjscie poza i czgsci * ;va:rae; ;m
dominaciji e ekspansia istniejacy e ustug ;
o strategia lidera w rapmacjh uklad materialnych * :’aif:;?ek'm
* strategia rynku produkeyiny e ustug « dywersyfikacj
osiagniecia krajowego e plytka niematerialnych s:kw;en? 'n:ja
mocnej lokaty e ekspansja integracja e okreslonych .yj :
* penetracja zagraniczna ~ Pionowa funkciji * (rja);we&syflkaqa
W oparciu o ekspansja  * gigboka zarzadzania — .
o istniejacy w duzej skali  integracja « okreslonych * dywersylkacja
produkt * wejscie pionowa dziatan L
* penetracja Jtestowe” e peina w zakresie
w oparciu « wejécie integracja sprzedazy
0zmodernizo- pojedyncze ~ P'OnNowa oraz serwisu
wany produkt wejécie ° integracja
harwiels w oparciu
rynkow SUmowy
o strategia o qyasi-integracja
kaskadowa plongwa
o catkowita
integracja
pionowa
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Rys. 4 Zestawienie strategii wzrostowych

Zrédio: Sowa K., Strategie konkurencji korporacji ponadnarodowych, Difin, Warszawa, 2006;
Janasz K., Janasz W1., Koziol K., Szopik K., Zarzqdzanie strategiczne. Koncepcje. Metody.

Strategie, Difin, Warszawa, 2008

Zgodnie z prezentowanym powyzej rysunkiem warto wskaza¢ na kluczowe
strategie

Strategia integracji pionowej jest zgodna z prezentowang We
wczesniejszej czesSci opracowania

Strategia outsourcingu bazuje na  wykorzystywanie zasobow
zewngtrznych, korzystanie z ustug firm zewnetrznych dla zwigkszenia
efektywno$ci o obnizenia kosztow. Pozwala na wzrost bezpieczenstwa
organizacji, poszerzenie mozliwosci S$wiadczenia ustug dzieki
wspolpracy z podwykonawca, mozliwo$¢ angazowania roéznorodnych
specjalistow, minimalizacja kosztow pracownikow, optymalizacja
kosztow obstugi, poprawa elastycznosci.

Strategia dywersyfikacji

o Pokrewnej — wystepuje, gdy spetniony jest przynajmniej jeden z
ponizszych warunkéw

=  Nowy produkt jest sprzedawany na rynkach zblizonych
do dotychczasowych, w podobny sposob, za
posrednictwem podobnych kanatéw dystrybucji

* Produkt jest produkowany =za pomocg zblizonej
technologii przy ujeciu podobnej technologii

» Produkt zostal skomponowany z wykorzystaniem
dotychczasowo zaplecza B=R

= Nowe obszary funkcjonowania organizacji mieszcza si¢
W jej istniejagcym tancuchu wartosci

o Niedokrewna — ma miejsce w sytuacji, gdy nie wystepuje zaden
z powyzszych elementoéw [27, s5.20].

Strategia penetracji rynku koncentruje si¢ na wzmocnieniu pozycji na
dotychczasowym  rynku  oraz  zintensyfikowaniu  sprzedazy
dotychczasowego produktu. Odbywa si¢ to za posrednictwem
elastycznej polityki cenowej, obnizenia cen, doskonalenia jako$ci ushug,
aktywizacji sprzedazy, wyboru najkorzystniejszego kanatu dystrybucji
oraz intensyfikacji dziatan promocyjnych.

Strategia rozwoju rynku — strategia ekspansji — typowa dla firm o silnej
pozycji rynkowej, proponujacej ciekawe produkty, planujace wejscie na
atrakcyjne rynki. Stosowana jest tu dlugookresowa wysoka marza
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zysku. Dziatania koncentruja si¢ na proponowaniu szerokiego i
glebokiego asortymentu, innowacji, réznorodnosci kanaléw dystrybucji
oraz intensywnych dziatan promocyjnych [35, $5.30].

Samej strategii ekspansji jako strategii wzrostu w ujeciu globalnym przygladat
si¢ miedzy innymi A. Palmer prezentujac formy ekspansji zagranicznej
przedsigbiorstw. Zostaty one ujete w ponizszej tabeli.

Formy Odmiany Zakres Stopien integracji | Zaangazowa | Stopien Zakres
form wlasnosci nie zasobow | ryzyka kontroli
podstawowe | Podstawo-
wych
Formy Eksport nie niewielki nie niewielki wspdlna
kontraktowe | Licencjonow | wystepuje wystepuje kontrola
anie
franchising,
korespondent
(bankowy,
spedycyjny)
kontrakt
menedzerski
Joint venture | Partnerstwo |w w zalezno$ci od | w zaleznosci | W wspolna
konsorcjum, | zalezno$ci | warunkow od warunkéw | zaleznosci | kontrola
stowarzysze- | od umowy umowy od’
nie,  alians | warunkow warunkéw
strategiczny | umowy umowy
Petna oddziat, petna petny duze duzy peina
wlasnosé biuro, kontrola
przedstawicie
-Istwo spotka
corka

Tab. 4 Formy ekspansji zagranicznej przedsigbiorstwa

Zrédio: Palmer A., Principles of Services Marketing. McGraw-Hill Book Company, Meidenhead
1994

Decyzja dotyczaca wyboru okreslonej metody ekspansji wigze si¢ z wyznawang
przez organizacje wizja, celami, dysponowanymi zasobami, dostepem do
miedzynarodowych rynkéw, mozliwosci podjecia ryzyka czy sposobu kontroli
internacjonalnego przedsiewzigcia.

5. Podsumowanie

Reasumujac studia literatury wskazaly na wystepowanie catego wachlarza
podejs$¢ do strategii wzrostowych. Jednakze wszystkie one bazujg na wspolnym
rdzeniu, ktorym jest rozwo6j firmy, jej wzrost, dazenie do wzmocnienia przewagi
konkurencyjnej, poszerzenia udziatu w rynku, doskonalenia oferty produktowo —
ustugowej oraz poprawy innowacyjno$ci. Tym samym obserwujac rynek i
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mechanizmy nim rzadzgce mozna zasugerowal, iz w przypadku sektora
finansowego, ze szczegdlnym uwzglednieniem bankow strategia wzrostowa jest
powszechnie stosowana.
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