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Strategia dywersyfikacji produktowej
na przyktadzie marki Wielton AGRO

Streszczenie

Dywersyfikacja jest jedng z podstawowych strategii rozwoju przedsiebiorstw, opierajacg sie na roz-
szerzeniu zakresu i skali swojej dziatalno$ci. Jednym z jej rodzajow jest dywersyfikacja produktowa
polegajaca na wprowadzeniu nowych, dotychczas niewytwarzanych wyrobéw/ustug, realizowanych
z wykorzystaniem dotychczasowych lub/i odmiennych technologii, zaspokajajacych inne potrzeby
niz wyroby/ustugi obecne. Celem artykulu jest przedstawienie istoty i znaczenia strategii dywersy-
fikacji produktowej w sektorze produkeji maszyn rolniczych na przykladzie marki Wielton AGRO
nalezacej do grupy kapitalowej Wielton S.A. Na podstawie przeprowadzonych studiow literaturo-
wych z zakresu strategii przedsiebiorstw zdefiniowano dywersyfikacje i dywersyfikacje produktowa.
Nastepnie opisano rynek nowych naczep rolniczych w Polsce. W dalszej kolejnosci scharaktery-
zowano marke Wielton AGRO oraz wykonano analize strategiczng obejmujaca makrootoczenie
i mikrootoczenie. Do analizy makrootoczenia wykorzystano metode PEST/EL, mikrootoczenia
- macierz BCG. Przeprowadzone analizy dowiodly, ze przyjeta i realizowana strategia dywersyfikacji
produktowej marki Wielton AGRO pozwolita zwiekszy¢ realny potencjal rozwojowy Wielton S. A,
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jak i calej grupy kapitalowej, poprzez zaoferowanie nowych przyczep rolniczych dopasowanych do
oczekiwan i wymagan klientéw. Ponadto umozliwilta dywersyfikacje zrédet przychodéw oraz umoc-
nila pozycje marki Wielton na rynku krajowym i zagranicznym, gléwnie poprzez znaczny udziat
eksportu nowych produktow.

Stowa kluczowe: dywersyfikacja, strategia dywersyfikacji produktowej, Wielton AGRO, agrobiznes
Kody klasyfikacji JEL: L21, L22, 123, Q13

1. Wprowadzenie

Jedna z podstawowych strategii wspoélczesnych przedsigbiorstw jest dywersyfikacja.
Polega ona na rozproszeniu dziatalnosci na wybranych obszarach, poprzez m.in. wchodze-
nie w odmienne sektory i branze, wprowadzanie nowych produktéw na obecnych i nowych,
dotychczas nieobstugiwanych rynkach.

Dywersyfikacja jest strategia niejednorodna, a przedsigbiorstwa zazwyczaj nie maja nie-
zbednego potencjatu (np. finansowego, organizacyjnego czy kadrowego) do jednoetapowego
jej wdrozenia i realizacji, w zwigzku z czym wprowadzana jest stopniowo w zaleznosci od
zdolno$ci adaptacyjnych i mozliwo$ci implikowania zmian. Rozwoj przedsigbiorstwa oparty
na strategii dywersyfikacji prowadzi do zmian w sposobie zarzadzania przedsiebiorstwem,
ale i wjego strukturze finansowej. Dywersytikacja, jak pokazuja to liczne badania naukowe,
moze by¢ zrodlem wielu sukceséw, jak rowniez porazek przedsiebiorstwa. Jednoczesnie jest
ona najczesciej wybierang droga rozwoju przedsigbiorstw. Wérdd producentéw maszyn dla
rolnictwa na polskim rynku mozna dostrzec dominacje strategii dywersyfikacji produkto-
wej opartej na rozszerzaniu gamy produktowej oferowanych wyrobéw pod jedna marka.

Akcesja Polski do Unii Europejskiej stala si¢ bodZcem do przemian polskiego rolnictwa
i wsi. Znaczny wzrost inwestycji w gospodarstwach rolnych powoduje zainteresowanie tym
sektorem u przedsi¢biorstw niezwigzanych dotychczas bezposrednio z rolnictwem. Jednym
z przykltadow takiego przedsigbiorstwa jest Wielton S. A, ktéry w 2009 r. w ramach dywersy-
fikacji produktowej wszed! do sektora rolnictwa pod marka Wielton AGRO. Uzyskano efekt
synergii poprzez wykorzystanie do§wiadczenia oraz znajomosci proceséw technologicznych
na rynku naczep i przyczep transportowych. Ponadto dotychczasowa infrastruktura, wla-
sne know-how, doswiadczona kadra, sprawdzeni dostawcy — to wszystko wplyneto na niskie
koszty wejscia do nowego sektora, zapewniajac jednoczesnie wysoki zysk.

Celem artykulu jest przedstawienie istoty i znaczenia strategii dywersyfikacji produkto-
wej w sektorze produkcji maszyn rolniczych na przykladzie marki Wielton AGRO nalezacej
do grupy kapitatowej Wielton S.A.

W realizacji tego celu zostaly przeprowadzone studia literaturowe z zakresu strategii
rozwoju przedsigbiorstw, funkcjonowania sektora rolniczego oraz metod i narzedzi wyko-
rzystywanych do analizy strategicznej. Przeprowadzono takze badania wlasne metoda case
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study, dotyczace zasadno$ci zastosowania strategii dywersyfikacji produktowej w sektorze
rolniczym. W cze¢éci teoretycznej zdefiniowano i przedstawiono istote strategii dywersyfikacji
produktowej. Z kolei w czg¢séci empirycznej, na podstawie dokumentéw opublikowanych przez
grupe kapitalowa Wielton S.A., zaprezentowano gtéwne elementy strategii dywersyfikacji
produktowej marki Wielton AGRO. Nastepnie przeprowadzono analize strategiczng obej-
mujacg otoczenie zewnetrzne (makrootoczenie) i otoczenie konkurencyjne (mikrootoczenie)
marki Wielton AGRO. Do analizy makrootoczenia wykorzystano metode PEST rozszerzona
o czynnik prawny i srodowiskowy (PEST/EL). W badaniu mikrootoczenia wykorzystano
macierz Boston Consulting Group (BCG).

2. Istota strategii dywersyfikacji produktowej

Strategia dywersyfikacji nalezy do najczesciej wybieranych strategii rozwoju przedsig-
biorstw. W literaturze przedmiotu wskazywana jest jako zZrédto wielu znaczacych sukceséw,
ale jednoczesnie wielu porazek [Pierscionek, 2011, s. 335-340; Zakrzewska-Bielawska, 2009,
s. 180]. Od lat 50. XX w. trwajg dyskusje miedzy jej zwolennikami a sceptykami dotyczace
zasadnosci i istotno$ci dywersyfikacji w rozwoju przedsigbiorstw oraz umacniania pozycji
konkurencyjnej. Jednoczesnie obie strony zgodnie wskazuja, Ze jest ona praktycznie nieunik-
niong konsekwencja wzrostu dzialalnosci przedsigbiorstwa [Pieniacka, 2016, s. 112].

Dywersyfikacja rozumiana jest zazwyczaj jako réwnoczesne dziatanie przedsigbiorstwa
w kierunku nowych rynkéw i produktéw. Zaimplementowanie jej zwigzane jest ze zdobyciem
nowej wiedzy, umiejetnosci i zasoboéw. Moze by¢ realizowane przy wykorzystaniu wtasnych
sit przedsiebiorstwa, zakup licencji (know-how) i/lub poprzez fuzje, przejecia, zawigzywanie
alianséw strategicznych i/lub dotaczanie do nich [Budzisz, 2008, s. 68].

Istnieje wiele motywdw i przestanek do wprowadzania dywersyfikacji. Bez watpienia
stwarza ona realne zdolnosci osiggnigcia pozytywnych efektéw, do ktérych nalezg przede
wszystkim: wzrost bezpieczenistwa ekonomicznego i finansowego przedsigbiorstwa, efek-
tywniejsze i racjonalniejsze gospodarowanie zasobami, zwigkszenie tempa rozwoju i wzro-
stu oraz wzmocnienie potencjalu rozwojowego [Pierscionek, 2003, s. 360].

Oczywiste jest, ze wprowadzenie dywersyfikacji moze spowodowa¢ wystgpienie negatyw-
nych efektow, jak np. ryzyko zatracenia podstawowej specjalizacji przedsigbiorstwa wyplywa-
jacej na jej renome oraz tozsamosc¢, czy kwestie finansowo-organizacyjne — koszty zwigzane
z analizg i segmentacja rynku, z wejsciem na nowy rynek, pozyskaniem nowych dostawcéw
[Zakrzewska-Bielawska, 2009, s. 185; Pier$cionek, 2003, s. 360].

W literaturze przedmiotu wystepuje kilka podziatow strategii dywersyfikacji stworzo-
nych wg odmiennych kryteriéw klasyfikacji. Jako pierwszy typologie strategii zaproponowat
Ansoff. Opart jg na kryterium synergii rynkowej, technologicznej oraz finansowej [Janiuk,
2018, s. 162-164; Olszewska, 2008, s. 169-170; Jemielniak, Latusek-Jurczak, 2014, s. 83-84].
Innym kryterium wyodrebnienia jest klasyfikacja proponowana przez grupe Strategor,
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opierajaca si¢ na kryterium geograficznym, sektorach dziatalnosci, a takze atrakcyjnosci
segmentu strategicznego i pozycji konkurencyjnej organizacji w pierwotnej dziedzinie dzia-
talnosci [Olszewska, 2008, s. 169-170]. Mozna réwniez spotka¢ inne kryteria wyodrebnia-
nia strategii dywersyfikacji, takie jak: obszar, stopien rozproszenia, glebokos¢ czy metoda
dywersyfikacji. Podzialy strategii dywersyfikacji nie sg zamkniete, s ,,plynne”, a poszcze-
golne sklasyfikowane strategie moga przenika¢ w inne kategorie.

Badania przeprowadzone przez Janiuka [2018] wykazaly, ze firmy z sektora rolniczego
najczesciej wykorzystujg strategie dywersyfikacji produktowej, polegajacej na rozszerzeniu
gamy wyrobow w ramach jednego sektora poprzez wprowadzenie nowych produktéow lub
tych samych wytworzonych w innej technologii.

Ten rodzaj strategii, obok strategii dywersyfikacji przestrzennej (geograficznej) nalezy
do podstawowych koncepcji rozwoju przedsigbiorstwa. W przypadku dywersyfikacji prze-
strzennej przedsiebiorstwo, na podstawie wynikéw analizy rynku oraz segmentacji, wcho-
dzi z produktem na nowe rynki - najpierw krajowe, pdzniej zagraniczne, wraz ze wzrostem
pozycji rynkowej i mozliwosci finansowych. Z kolei dywersyfikacja produktowa polega
na opracowaniu, wdrozeniu i sprzedazy nowych produktéw pokrewnych wobec dotychcza-
sowego (pierwotnego) produktu, ktory okazal sie sukcesem, a nastepnie na wprowadzaniu
na rynek produktéw niepokrewnych [Flejterski, Porada-Rochon, 2014, s. 638]. Wybér opcji
strategicznej powinien by¢ podjety na podstawie analizy przedmiotu dzialalnosci przedsie-
biorstwa, mozliwosci produkcyjnych, warunkéw rynkowych czy tez analizy posiadanego
i docelowego portfela produktowo-ustugowego.

Glowng zaletg implementacji strategii dywersyfikacji produktowej jest przede wszyst-
kim mozliwo$¢ pozyskania wielu Zrédet przychodu ze sprzedazy poszczegélnych produktow,
a takze poszerzenie portfela produktéw przedsiebiorstwa, rozszerzenie zasiggu dzialalno-
$ci oraz ograniczenie ryzyka dziatalnosci [Yigit, Tir, 2012, s. 119; Capar i in., 2015 s. 13].
W szczeg6lnosci rozproszenie dziatalnosci przedsiebiorstwa na wiele branz i produktéw
moze wplywac istotnie na fagodzenie potencjalnych skutkéw negatywnych zjawisk w oto-
czeniu rynkowym.

Warto doda¢, ze badania dotyczace wyboru kierunku rozwoju MSP w Polsce sposrod
dywersyfikacji przestrzennej i dywersyfikacji produktowej (branzowej) dowiodly, ze czgsciej
wybierana jest strategia dywersyfikacji przestrzennej przez podmioty wyspecjalizowane lub
o dominujacym udziale jednego sektora, ktore ponadto rozszerzalty zakres geograficzny swo-
jej dziatalno$ci, w tym réwniez na rynki zagraniczne [Mierzejewska, Sopinska, 2017, s. 285].

Ciekawym, cho¢ wykraczajacym poza ramy niniejszego artykulu, jest zagadnienie roli
pozycjonowania marki przedsi¢biorstwa w realizacji strategii dywersyfikacji produktowej
[Vargas, 2016, s. 26]. Marka jako zasob niematerialny przedsigbiorstwa przy odpowiednim
zarzgdzaniu zapewnia pozycjonowanie nowych produktéw w §wiadomosci klientéw i tym
samym poprawia pozycje oferty produktowej kierowanej na dany segment rynku.
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3. Rynek nowych przyczep dla rolnictwa w Polsce

Warunki srodowiskowe (jakos¢ gleb, warunki meteorologiczne), polityka, koniunktura
gospodarcza, zbior wartosci i przekonan wérdd rolnikéw oraz kooperujacych z nimi przed-
siebiorcow powoduja, ze sektor rolniczy cechuje si¢ duza zmiennoscig lokalng, regionalna,
jak i miedzynarodows.

Wielkos¢ popytu na sprzet rolniczy jest w rzeczywisto$ci realnym odzwierciedleniem sity
nabywczej gospodarstw rolnych, jak i posrednio ich zdolnosci oraz mozliwo$ci modernizacji.
Dynamiczny rozwéj rynku maszyn rolniczych (w tym i rynku przyczep) w Polsce zaczgto
obserwowac wraz z wej$ciem Polski do Unii Europejskiej (UE), gtéwnie w wyniku wdraza-
nia zasad wspodlnej polityki rolnej (WPR) oraz uruchomienia wsparcia rolnictwa (m.in. pro-
graméw nakierowanych na modernizacj¢ gospodarstw rolnych).

Na polskim rynku przyczep dla sektora rolniczego wystepuje 15 znaczacych producen-
tow, tj.: Agromet Pilmet, Auto-Tech, Fliegl, Gomar, Joskin, Mar-Pol, Meprozet, Metal-Fach,
Metaltech, Pomot, Pronar, Ursus, Wielton, Wodzinski, Zastaw [CEPIiK, topagrar.pl].

W Polsce w latach 2012-2019 sumarycznie zarejestrowano 46 073 sztuk nowych przy-
czep. Liderem jest producent Pronar (15 933 szt. zarejestrowanych przyczep), nastepnie Metal-
-Fach (6067), Metaltech (4376), Wielton AGRO (3630) oraz Zastaw (2943 szt.) [CEPiK]. Na
rysunku 1 zaprezentowano liczbe zarejestrowanych przyczep przez pieciu czotowych pro-
ducentéw w latach 2012-2019.

Nalezy zauwazy¢, ze w samym tylko 2019 r. zarejestrowano w Polsce 1474 szt. przyczep
o fadownosci ponizej 6 t, 594 szt. o ladownos$ci 6-8 t, 595 szt. 8-10 t, 993 szt. 10-12 t, 432 szt.
12-14 t, 107 szt. 14-16 t, 159 szt. przyczep o tonazu powyzej 16 t oraz 716 szt. przyczep do
bel, sumarycznie 5070 szt. [CEPiK].

Rysunek 1. Liczba rejestracji przyczep w Polsce w latach 2012-2019 przez czolowych producentéw
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Sprzedaz sprzetu rolniczego uzalezniona jest przed wszystkim od zrédet mozliwosci
finansowania z funduszy unijnych oraz dostepnosci kredytow. Spadek sprzedazy (rejestra-
cji) nowych przyczep rolniczych w 2016 r. wynika z ograniczenia przez rolnikéw inwestycji
w zwigzku z wdrazaniem dziatan w ramach Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich (PROW)
na lata 2014-2020 [Seliwiak, 2016]. Jednoczesnie do czynnikéw ksztaltujacych rynek przy-
czep dla rolnictwa, jak i calego sektora, nalezy zaliczy¢:

o liczbe gospodarstw i ich powierzchnie, np. w Polsce wg danych GUS w 2018 r. bylo ponad
1401 tys. gospodarstw powyzej 1 ha, z czego w grupie obszarowej 1-4,99 ha znajdowato
sie az ok. 734 045 tys. gospodarstw, w grupie 5-9,99 ha ok. 314 965 tys., 10-14,99 ha
142 021 tys., 15-19,99 ha 70 596 tys., 20-49,99 ha 105 537 tys. oraz powyzej 50 ha 34 107 tys.
gospodarstw. Srednia powierzchnia uzytkéw rolnych gospodarstwa rolnego wyniosta
10,29 ha [stat.gov.pl],

o czestotliwo$¢ wymiany sprzetu w parku maszynowym (zastepowalno$¢ nowym sprzetem),

« mozliwosci uzyskania dotacji na zakup maszyn,

» dostepnos¢ kredytéw, leasingdw, najméw diugoterminowych,

« warunki meteorologiczne (urodzaj/nieurodzaj),

o poziom cen i jako$¢ dostepnych maszyn (przyczep),

« dopasowanie oferty do potrzeb klientow.

4. Dywersyfikacja produktowa na przyktadzie marki
Wielton AGRO - case study

4.1. Charakterystyka marki Wielton AGRO

Wielton S.A. nalezy do grupy kapitalowej Wielton. Jest nowoczesnym i innowacyjnym
przedsiebiorstwem, zarzadzanie opiera na szerokiej gamie globalnie stosowanych syste-
mow. Strategicznie istotny jest system ciagtego doskonalenia zaimplementowanych narzedzi
i metod w procesach produkcyjnych, projektowych, finansowych i sprzedazowych. Jedno-
cze$nie rozwijana jest rowniez ,wlasna mysl technologiczna”, co polega m.in. na optymali-
zacji procesow produkcyjnych, wprowadzaniu przyczep i naczep o mniejszej masie wlasnej
czy lepszych parametrach aerodynamicznych.

Strategia rozwoju grupy kapitatowej Wielton w aspekcie ekspansji na rynki zagraniczne
bazuje na tzw. multibrandingu, czyli rozwoju przedsiebiorstwa poprzez przejmowanie silnych
lokalnych marek (przedsigbiorstw), w wyniku czego dochodzi do wzajemnego wspierania
i uzupetniania si¢ marek, przy jednoczesnym rozszerzaniu portfolio calej grupy.

Wielton S.A. petni role koordynatora dzialalnosci posiadanych spétek oraz prowadzi
zintegrowane dzialania marketingowe i reklamowe na wszystkich rynkach, na ktérych jest
obecna grupa.
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Wielton AGRO z siedzibg w Wieluniu powstal w 2009r. jako cz¢s¢ grupy kapitatowe;j
Wielton w ramach postepujacej dywersyfikacji produktowej. Stworzenie marki nalezy nie-
watpliwe utozsamia¢ z wypelnieniem luki w portofolio Wielton, jak réwniez z niskimi kosz-
tami wejscia do nowego sektora ze wzgledu na posiadane zaplecze techniczne, dos§wiadczona
kadre, sprawdzonych dostawcéw — wykorzystano efekt synergii, oraz tendencja do realnego
wzrostu wartosci sektora rolniczego zaréwno w Polsce, jak i za granicg. Celem stworzenia
marki Wielton AGRO byto zdobycie nowych, perspektywicznych i rozwijajacych sie rynkéw
zbytu oraz zwigkszanie przychodéw catej grupy Wielton.

Gléwnym przedmiotem dziatalno$ci grupy Wielton, w tym i Wielton AGRO, jest dostar-
czanie na rynek naczep i przyczep transportowych. Wielton ma najszerszg ofert¢ wyrobow
na rynku polskim zaréwno w odniesieniu do krajowych, jak i do zagranicznych producen-
tow. W gamie produktéw Grupy znajduje sie 12 rodzin pojazdéw w 800 konfiguracjach
[Wielton S.A., 2020].

Wielton AGRO oferuje przyczepy rolnicze o réznym zakresie fadownosci. W ofercie
znajduje si¢ obecnie 26 typow produktéw dedykowanych sektorowi rolniczemu, tj. cala
gama przyczep dwuosiowych i trzyosiowych: przyczepy dwuosiowe z obrotnicg, przyczepy
long, przyczepy tandem, przyczepy skorupowe, przyczepy skorupowe na koniska, przyczepy
skorupowe na tridemie, platforma do przewozu bel stomy, wozy asenizacyjne, jednoosiowe
i dwuosiowe wozki dolly przeznaczone do wspolpracy naczep samochodowych z ciggnikami
rolniczymi. Spétki nalezace do grupy kapitalowej sa w stanie elastycznie reagowac na zapo-
trzebowanie klientéw, tj. montowa¢ dodatkowe i niestandardowe wyposazenie zgodnie ze
specyfika okreslong przez klienta.

Wizja Grupy Wielton i tym samym jej podmiotéw zaleznych w ramach powigzan wlasci-
cielsko-kapitalowych jest pozycja lidera na wszystkich kluczowych rynkach dzialania wraz
z mocng pozycja w pierwszej dziesigtce producentéw przyczep i naczep na rynku globalnym,
przy posiadaniu w ofercie pelnej gamy produktéw i osiaganiu sprzedazy na poziomie 25 tys.
sztuk w 2020 r. [Wielton.pl, 2020].

Z kolei misjg Grupy Wielton, jak i wszystkich spétek oraz marek wchodzacych w jej sklad,
jest tworzenie i dostarczanie najlepszych rozwigzan transportowych [Wielton Group, 2020].

Wielton AGRO realizuje cele strategiczne sformulowane dla calej grupy kapitatowej, jedno-
cze$nie dazac do wyznaczonych celéw w ramach wlasnego sektora, do ktérych nalezy zaliczy¢:
o dalsze poszerzanie oferty asortymentowej dostosowanej do specyfiki danych rynkow,

« ekspansje na rynki, na ktérych Grupa Wielton S.A. ma juz silng pozycje, m.in. we Francji,
o dywersyfikacje geograficzng, np. na rynek japonski [Top Agrar, 2020].

Wielton AGRO z roku na rok umacnia swojg pozycje na rynku polskim. Od 2016 r. udzial
marki w rynku krajowym stale wzrasta z 6,0% do 8,9% w 2019 r. [Wielton S.A., 2020]. Dowo-
dem czotowej pozycji Wielton AGRO wsrdd producentéw przyczep — poza danymi o sprze-
dazy krajowej — sg rowniez informacje o eksporcie. Wielton AGRO w 2018 r. sprzedal 972 szt.
przyczep, z czego ponad polowa, tj. 568 szt. (58,4% produkcji) zostata wyeksportowana.
W 2019 r. nastapil znaczacy wzrost sprzedazy przyczep rolniczych, wynoszacej ostatecznie
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1217 szt., co stanowi przyrost 0 25,2% w stosunku do 2018 r. Wigksza ich cze$¢, tj. 683 sztuki
(56,1% produkgji) trafita na eksport. Produkty AGRO w 2019 r. stanowily 10,8% sprzedazy
Wielton S.A. ogoétem (5,8% grupy kapitalowej Wielton), a przychody ze sprzedazy wynio-
sty 73 871 tys. PLN [Wielton S.A., 2020]. Nalezy podkresli¢, ze przychody ze sprzedazy stale
wzrastaly. Dla poréwnania w 2016 r. wyniosty 39 777 tys. PLN, a juz w 2018 r. 52 299 tys. PLN.

Warto réwniez dodag¢, ze inwestycje w badania i rozwoj stanowia jeden z priorytetowych
elementow strategii dzialania. Grupa Wielton wspoéltpracuje z instytutami oraz uczelniami
w Polsce i za granicg.

4.2. Analiza strategiczna marki Wielton AGRO

W celu analizy i oceny zasadnosci wykorzystania strategii dywersyfikacji produktowej
w Wielton AGRO postanowiono dokona¢ analizy strategicznej obejmujacej otoczenie dalsze
(makrootoczenie) oraz otoczenie blizsze (mikrootoczenie). Do analizy wykorzystano dane
pochodzace z Centralnej Ewidencji Pojazdéw i Kierowcéw (CEPiK) oraz ogdélnodostepne
dane, m.in. z raportéw okresowych publikowanych przez poszczegdlnych producentow.

Do analizy makrootoczenia wykorzystano metode PEST/EL.

Metoda PEST/EL (inaczej generalna segmentacja otoczenia) jest najczesciej stosowana,
stosunkowo tatwg w uzyciu metodg okreslenia i identyfikacji kluczowych czynnikéw oto-
czenia dalszego przedsigbiorstwa. Wykorzystywana jest do diagnozy aktualnych, jak i pro-
gnostycznych potencjalnych szans oraz zagrozen pochodzacych z makrootoczenia.

Nazwa pochodzi od akroniméw nazw czynnikéw otoczenia poddawanych badaniu, tj.:
polityczne (political), ekonomiczne (economic), spoleczne (social), technologiczne (technolo-
gical). W rozszerzonych postaciach analizy dodatkowo brane s3 pod uwage réwniez czyn-
niki srodowiskowe (environmental) - nazwa analizy PEST/E, jak i prawne (law) - PEST/EL.
Istotg metody jest mozliwos¢ okreslenia, rozpoznania i analizy podstawowych sfer makro-
otoczenia (czynnikéw makroekonomicznych), ktére maja badZz moga mie¢ znaczacy wpltyw
na przedsiebiorstwo, jak réwniez jego strategie funkcjonowania.

Czynniki w analizie PEST/EL zazwyczaj w pewnym stopniu si¢ pokrywaja. Nowe zda-
rzenia, wszelkie zmiany i przeobrazenia wplywaja na modyfikacje dynamiki i relacji mie-
dzy czynnikami, w wyniku czego nastepuje redefinicja granic sektoréw oraz rynkéw, a tym
samym mozliwo$ci konkurowania na nich.

W analizie makrootoczenia Wielton AGRO dokonano rozszerzenia podstawowych czyn-
nikéw metody PEST ze wzgledu na dostrzezenie istotnosci czynnikéw prawnych oraz $ro-
dowiskowych w dziatalnosci na rynku.

W pierwszym etapie badania okreslono najistotniejsze czynniki dla kazdego z analizo-
wanych obszaréw (tabele 1-6). Nastepnie na podstawie dokonanych analiz rynku producen-
tow sprzetu rolniczego oraz wiedzy i doswiadczenia autoréw ustalono poziom oddzialywania
kazdego czynnika na organizacje, wykorzystujac skale punktowg od 1 do 5, gdzie 1 oznacza
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ocene bardzo niskg, natomiast 5 ocen¢ bardzo wysoka. Ostatecznie zsumowano cz¢sciowe
oceny dla analizowanych obszardéw otoczenia i dokonano podsumowania wynikéw.

Tabela 1. Zestawienie czynnikow politycznych

Obszar otoczenia: polityczne

L.p. Czynnik Charakterystyka/komentarz Ocena
1. | Stabilno$¢ wradzy Gwarangja realizacji obranych celéw, kierunkéw — bezpieczenstwo 5
i polityki panstwa inwestycyjne
2. | Kreowanie polityki Utatwianie dostepu do rynkéw zagranicznych 3
zagranicznej Migracje ludnosci
3. | Dziatania promocyjne Promocja przedsiebiorstwa w ramach kampanii rzadowych wspierajacych 1
zagraniczne polskie przedsiebiorstwa

4. | Dziatania na rzecz rozwoju | Wprowadzanie zachet poprzez stosowne regulacje

przedsiebiorstw 2
5. | Stosunki z innymi Rozwoj badz ograniczenia mozliwosci wspdtpracy zagranicznej 5
panstwami
6. | Relacjez UE Dotacje na rozwdj przedsiebiorstwa, np. Centrum Badawczo-Rozwojowego
w Wieluniu
Podnoszenie kwalifikacji kadry 5
Kreowanie regulacji prawnych
Wielko$¢ dotacji na modernizacje rolnictwa
7. | Naktady panstwa Rozwoj Centrum Badawczo-Rozwojowego w Wieluniu 5
na badania i rozwoj
Srednia ocena 26/35
Zrédlo: opracowanie wlasne.
Tabela 2. Zestawienie czynnikéw ekonomicznych
Obszar otoczenia: ekonomiczne
L.p. Czynnik Charakterystyka/komentarz Ocena
1. | Stopa bezrobocia Fluktuacje w kapitale ludzkim przedsiebiorstwa 1
2. | Kursy walut Kreowanie mozliwosci rozwoju eksportu wyrobéw i importu surowcéw 4
oraz potproduktéw
3. | Ceny paliw, energii, Kreowanie kosztéw produkgji — fluktuacje finansowe dla przedsiebiorstwa, 4
surowcow i ziemi jak i jego otoczenia (dostawcdw, odbiorcéw, konkurentéw)
4. | Poziom inwestycji Wydatki panstwa na rozbudowe infrastruktury, przemystu 2
5. | Poziom rozwoju rynku Poziom wysycenia rynku
Realne mozliwosci nabywania wyrobéw przez klientéw 5
Liczba konkurentéw w sektorze
6. | Dostepnos¢ kredytow Ograniczenie lub wzrost mozliwosci inwestycyjnych w przedsiebiorstwo 3
Wzrost mozliwosci rozwojowych (inwestycyjnych) odbiorcow
7. | Poziomitempo rozwoju | Reakcja przedsiebiorstwa na potrzeby rynku — wptyw na popyt i podaz 3
gospodarczego
8. | Inflacja/deflacja Zmiany wartosci nabywczej pienigdza — zmiany w koniunkturze 3
gospodarczej
Srednia ocena 25/40

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 3. Zestawienie czynnikéw spolecznych

Obszar otoczenia: spoteczne

L.p. Czynnik Charakterystyka/komentarz Ocena

1. | Styl zycia Chec podejmowania wiasnych dziatalnosci gospodarczych 1

2. | Bogacenie - pauperyzacja | Wzrost bogactwa przekfada sie na mozliwosci i czestotliwo$¢ wymiany
parku maszynowego

3. | Poziom wyksztatcenia Mozliwosci zwiekszania wykwalifikowanej kadry
Wyzsze wyksztatcenie rodzi zwiekszone oczekiwania ptacowe

4. | Wymagania i oczekiwania | Wzrost wymagan i oczekiwan produktéw dotyczacych wyrobu, jak
odbiorcow i sprzedazy, serwisu, obstugi pogwarancyjnej, programéw leasingowych 4
oraz najméw dtugoterminowych i wypozyczania sprzetu

5. | Demografia Przetozenie na mozliwosci kadrowe (wiek, kategorie zawodowe) 1
6. | Ruchy migracyjne Dostepnos¢ kadry (czas zatrudnienia — krétko, dtugoterminowe) 3
7. | Nawyki konsumenckie Przywigzanie do marki 3
Wybér miedzy uzywanym a nowym sprzetem
8. | Etos pracy Nastawienie kadry na cele przedsiebiorstwa 3
Srednia ocena 21/40
Zrédlo: opracowanie wlasne.
Tabela 4. Zestawienie czynnikow technologicznych
Obszar otoczenia: technologiczne
L.p. Czynnik Charakterystyka/komentarz Ocena
1. | Nowe rozwiazania Rozwdj i rozszerzanie wspoétpracy z innymi przedsiebiorstwami 3
organizacyjne Zastosowania outsourcingu dla dziatéw pobocznych
2. | Poziom technologiczny Wykorzystanie Centrum Badawczo-Rozwojowego w Wieluniu do tworzenia
nowych rozwigzan 5
Konieczno$¢ monitorowania i analizy rozwiazan technologicznych
na rynkach
3. | Innowacyjnosc Nowoczesne, innowacyjne rozwigzania poza korzysciami dot. czasu
i nowoczesnos¢ i jakosci produkgji oraz wykorzystania zasobdw przektadaja sie 5
na wizerunek przedsiebiorstwa
4. | Szybkos¢ transferu Wprowadzanie dostepnych technologii wczesniej niz konkurencja 4
nowoczesnych technologii
5. | Komputeryzacja Techniki komputerowe na kazdym etapie produkgji i zarzadzania 4
6. | Rozwdj systeméw i metod | Bezposrednia sprzedaz — tworzenie wtasnych kanatéw dystrybucji 5
dystrybucji
7. | System obiegu informacji | Nowe metody tworzenia relacji z klientami 3
Zwiekszenie i poprawa jakosci przeptywu informacji wewnatrz organizacji
Srednia ocena 29/35

Zré6dlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 5. Zestawienie czynnikdw $rodowiskowych/ekologicznych

Obszar otoczenia: sSrodowiskowe/ekologiczne

L.p. Czynnik Charakterystyka/komentarz Ocena
1. | Wzrost Swiadomosci Wymagania odbiorcéw, aby wyroby i proces ich produkcji uwzgledniaty 1
ekologicznej w jak najwiekszym stopniu dobro i poszanowanie srodowiska
2. | Dziafania Dziatania przedsiebiorstwa na rzecz Srodowiska podyktowane wzgledami )
prosrodowiskowe spotecznymi
3. | Programy chroniace Wprowadzanie stosownych norm zgodnych z regulacjami prawnymi
srodowiskowo w przedsiebiorstwie
Wykorzystanie nawozéw naturalnych w biogazowniach 2
Wzrost nawozenia mineralnego kosztem nawozenia nawozami
naturalnymi
4. | Zmiany agrotechniki Zagospodarowanie resztek pozniwnych na polu — brak transportu stomy 2
Srednia ocena 7/20
Zrédlo: opracowanie wlasne.
Tabela 6. Zestawienie czynnikéw prawnych
Obszar otoczenia: prawne
L.p. Czynnik Charakterystyka/komentarz Ocena
1. | Bariery celne, handlowe Ograniczone mozliwosci rozwoju eksportu wyrobdéw i importu surowcow 5
iinne oraz pdtproduktéw — ograniczone mozliwosci rynkowe
2. | Polityka podatkowa Bodziec do rozwoju i wzrostu przedsiebiorstwa badz do szukania 4
i redukowania kosztéw zwigzanych z podatkami
3. | Przepisy w zakresie Mozliwosci dostosowania kadry do realnych potrzeb w danym momencie )
zatrudniania i zwalniania
4. | Przepisy w zakresie ptacy | Zwiekszanie ptacy minimalnej docelowo przektada sie na catkowity wzrost )
minimalnej wynagrodzen
5. | Przepisy ochrony Ochrona wiasnych wynalazkéw i rozwigzan )
patentéw, licencji Brak mozliwosci zastosowania patentéw stworzonych przez konkurencje
6 | Przepisy dotyczace Powstawanie lokalnej konkurencdji, jak i potencjalnych podwykonawcéw
prowadzenia dziatalnosci 2
gospodarczej
Srednia ocena 17/30

Zrédlo: opracowanie whasne.

Analiza makrootoczenia pozwolifa na zdiagnozowanie kluczowych czynnikéw zewnetrz-

nych mogacych oddzialywa¢ na Wielton AGRO i nastepnie na dokonanie oceny ich znaczenia

dla dalszego funkcjonowania przedsigbiorstwa. Maksymalna ocena analizowanych obszaréw

wyniosta: 20 dla czynnika srodowiskowego, 30 dla obszaru prawnego, 35 dla politycznego

i technologicznego, 40 dla spolecznego oraz ekonomicznego. Najnizszg Srednig oceng uzy-

skano dla obszaru $rodowiskowego/ekologicznego, co oznacza, ze czynniki/zjawiska z tego

obszaru w najnizszym stopniu oddzialuja na Wielton AGRO. Natomiast najwyzsze $rednie

w analizie wystapily w obszarze technologicznym i politycznym, otrzymujac odpowiednio
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$rednie ocen 29 oraz 26. Bezsprzecznie obszary z najwigkszg $rednig w najwyzszym stopniu

wplywaja na analizowany podmiot, zaréwno bezposrednio, jak i posrednio, a tym samym

powinny by¢ szczegélnie obserwowane oraz badane przez kadre zarzadzajaca.

W analizie otoczenia blizszego (mikrootoczenia) Wielton AGRO postuzono si¢ metoda
portfelowg BCG, poniewaz zdaniem autoréw metoda ta pozwala na ocene mozliwosci roz-
wojowych marki oraz jej produktéw i tym samym okreslenie pozycji strategicznej na rynku
maszyn rolniczych.

Macierz wzrostu/udziatu stworzona przez firme Boston Consulting Group (BCG) dedy-
kowana jest do analizy struktury portfela produktéw, przede wszystkim do oceny réwnowagi
w aspekcie uzyskiwania stabilnych zyskéw w dlugiej perspektywie czasowej, przedsiebiorstw
zlozonych, zdywersyfikowanych, sktadajacych sie z pewnej liczby przedsiebiorstw/marek
wytwarzajacych réznorodne produkty (badz grupy produktéw).

Wnhioski z analizy macierzy BCG stanowig ocene struktury portfela dziatalnosci przed-
siebiorstwa. Ponadto obrazujg kierunkowe zmiany tej struktury. Jednoczesnie macierz BCG
moze postuzy¢ do szacowania atrakcyjnosci poszczegdlnych segmentéw rynku.

Podstawowe zalozenie, na ktérym opiera si¢ macierz BCG, stanowi zaleznos¢ zdolnosci
przedsiebiorstw do generowania zyskéw od tempa wzrostu danego rynku, jak i od udzialu
przedsigbiorstwa w rynku. W zwigzku z tym zalozeniem macierzy BCG wyrdzniane s3 cztery
kategorie grup produktéw/ustug:

o ,gwiazdy” - produkty (grupy produktéow) stanowiace podstawe obecnego i przyszlego
bytu przedsiebiorstwa. Charakteryzuja si¢ znaczacym udzialem w szybko wzrastajacym
rynku. Wyrézniajg si¢ relatywnie wysoka stopa zwrotu, przy czym wymagaja znaczg-
cych naktadéw finansowych (wystepuje mozliwos¢ braku nadwyzki),

o ,dojne krowy” - produkty (grupy produktéw) generujace znaczace dodatnie przeptywy
finansowe. Sg wysoko dochodowe, a jednocze$nie nie wymagaja istotnych nakladéw.
Cechuja sig stabilna, ugruntowana pozycja oraz znacznym udziatem w rosngcym rynku,
na ktérym wystepuje silna konkurencja,

« ,znaki zapytania” (,dylematy”) — produkty (grupy produktéw) majace niski udzial we
wzrastajagcym rynku. Generujg niskie dochody. W perspektywie dtugookresowej moga
sie sta¢ ,,gwiazdami” badz ,kulami u nogi”,

e ,psy’ (»kuleunogi”) - produkty (grupy produktéw) o znikomym, marginalnym udziale
w powolnie wzrastajacym rynku. Cechuja sie niskg dynamika wzrostu, matymi docho-
dami i zyskami (badz stratami). Pozycja konkurencyjna produktu jest staba, stanowi
rezultat przegranej walki. Do chwili uzyskiwania nadwyzki finansowej mozna je utrzy-
mywac¢, docelowo nalezy jednak rozwazy¢ zaniechanie badz likwidacje produkji [Pier-
$cionek, 2012, s. 146-149; Gierszewska, Romanowska, 2009, s. 155-157].

Ulokowanie poszczegoélnych produktéw w macierzy BCG umozliwia podjecie decyzji
o wyborze jednej z rekomendowanych strategii rynkowych, tj.:
 strategii agresywnej — polegajacej na podejmowaniu wszelkich mozliwych dzialan pro-

wadzacych do zwigkszenia udzialu w rynku,
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o strategii defensywnej — opartej na podejmowaniu dzialan zapewniajacych utrzymanie
dotychczasowej pozycji na rynku,

 strategii Zniw — opierajacej si¢ na maksymalnej intensyfikacji eksploatacji rynku, przy
jednoczesnych dzialaniach przygotowujacych przedsi¢biorstwo do opuszczenia rynku,

o strategii ucieczki — prowadzacej docelowo do rezygnacji z rynku (wycofania si¢) [Pier-

$cionek, 2012, s. 146-149; Pierscionek, 2003, s. 143-147].

Macierz BCG dla portfela produktéw nalezacych do marki Wielton AGRO opracowano
na podstawie danych Centrali Ewidencji Pojazdéw i Kierowcéw dotyczacych liczby i modeli
rejestrowanych przyczep w Polsce, pozyskanych z Polskiej Izby Maszyn i Urzadzen Rolnych
za posrednictwem portalu Top Agrar. Dokonano segregacji danych rejestrowanych modeli
przyczep przez poszczegdlnych producentéw w latach 2018 i 2019 ze wzgledu na tadow-
nosé, tj. <6 t,6-8 t,8-10t, 10-12 t, 12-14 t, 14-16 t, 16 <t oraz przyczepy do przewozu bel
(PDB). Nastepnie zgodnie z zalozeniami teoretycznymi metody zsumowano liczbe rejestro-
wanych przyczep w latach 2018 i 2019 przez poszczegdlnych producentéw wg tonazu, obli-
czono procentowe zmiany w rynku (wzrost/spadek) dla poszczegoélnych fadownosci przyczep
oraz udzial w rynku, oznaczajacy stosunek udzialu badanego przedsi¢biorstwa (marki) do
udzialu najwiekszego konkurenta (Wielton AGRO do Pronar). Otrzymane wyniki przed-
stawiono w tabeli 7.

Tabela 7. Dane wyj$ciowe do macierzy BCG

. Udziat w rynku
Udziat w rynku . .

Przyczepy wg Wielton AGRO najwiekszego Wzgledny udziat Wzrost rynku Sprzedaz (szt)

fadownosci konkurenta PRONAR w rynku (%) P ’

(%)
(%)

<6t 0,13 51,02 0,00 5,00 1
6-8t 12,31 34,68 0,35 -4,00 33
8-10t 46,07 29,92 1,54 18,00 82
10-12t 28,54 46,93 0,61 30,00 133
12-14t 76,47 23,61 324 0,00 78
14-16t 1,56 59,81 0,03 45,00 1
16t< 204,00 15,72 12,98 61,00 51
PDB 24,69 55,45 0,45 9,00 98

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Macierz BCG przedstawiono na rysunku 2.

Na podstawie analizy komunikatéw branzowych, z ktérych wynika, ze sektor rolniczy
w ostatnich latach cechuje si¢ wysokim tempem wzrostu z tendencja do dalszego wzrostu,
$rednia dynamika wzrostu na rynku przyczep i naczep w ponizszej analizie wyniosta 20%
(w stosunku rok 2018 do roku 2019).

W wyniku przeprowadzonej analizy stwierdzono, Ze przyczepy o tonazu ponizej 6t
nalezg do kategorii biznesowej ,,psy”, o fadownosci 6-8 t, 8-10 t, 12-14 t oraz przyczepy do
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przewozu bel (PdB) do kategorii ,,dojne krowy”. Przyczepy o fadownosci 10-12 t oraz powy-
zej 16 t tadowno$ci stanowig ,gwiazdy”, natomiast o fadownosci 14-16 t przynaleza do kate-
gorii biznesowej ,,znaki zapytania”.

Rysunek 2. Macierz BCG dla produktéw Wielton AGRO
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wyniki analizy pozwalajg zarekomendowac odpowiednie strategie rynkowe wobec kaz-
dej z grup produktéw znajdujacych sie w portfelu Wielton AGRO. Dla przyczep o tadownosci
ponizej 6 t optymalnym rozwigzaniem jest zastosowanie strategii zniw, polegajacej na moz-
liwie najwiekszym wykorzystaniu osiggnietej pozycji w celu generowania wyzszej nadwyzki
finansowej. Pomimo marginalnego udzialu w rynku w tej kategorii tadownosci Wielton
AGRO, wolnego wzrostu rynku tego segmentu przyczep w stosunku do pozostatych, nalezy
do momentu uzyskiwania nadwyzki finansowej z tego segmentu utrzymac t¢ kategorie przede
wszystkim na potrzeby marketingowe, tj. szerokosci posiadanej gamy asortymentowej.

Dla produktéw znajdujacych sie w grupie produktowej ,,dojne krowy” (przyczepy o fadow-
nosci 6-8 t, 8-10 t, 12-14 t oraz przyczepy do przewozu bel PdB) powinno si¢ zastosowac
strategie defensywna, tzn. dziatania prowadzace do utrzymania mozliwie jak najdtuze;j czoto-
wej pozycji na rynku, z jednoczesnymi prébami zwigkszania jej. Uzyskana nadwyzka finan-
sowa powinna by¢ skierowana na maksymalne wspieranie rozwoju ,,znakéw zapytania” oraz
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dofinansowanie ,,gwiazd”. Prognostycznie takie dzialania powinny si¢ przetozy¢ na umoc-
nienia pozycji obecnych ,gwiazd”, a takze potencjalne wykreowanie ,,nowych gwiazd”
z obecnych ,,znakéw zapytania”. Jednoczesnie nalezy inwestowac w dzialania marketingowe.

Dwie tadownosci przyczep, tj. o tonazu 10-12 t oraz powyzej 16 t, znalazly si¢ w katego-
rii ,gwiazdy”. Wykorzystujac pozycje rynkowa, nalezatoby zastosowac strategie agresywna,
polegajaca na zdobyciu pozycji lidera na rynku. Dla Wielton AGRO przyczepy o tadownosci
10-12 t na polskim rynku stanowig aktualnie najistotniejszg kategori¢ tadownosci wytwa-
rzanych przyczep — w 2019 r. zarejestrowano 133 sztuki. Jest to najwieksza liczba w tej gamie
asortymentowej. Wielton AGRO jest liderem na rynku w kategorii przyczep powyzej 16 t, dla
ktorej jednocze$nie odnotowano najwigkszy wzrost rynku, wynoszacy nieco ponad 60%.
Przyszlosciowo obie kategorie tadownosci przyczep, gléwnie przy wzmocnionych dziata-
niach marketingowych, powinny ewoluowac¢ do kategorii ,,dojnych krow”.

Produkty w kategorii ,,znaki zapytania/dylematy” prognostycznie moga osiggna¢ powo-
dzenie na rynku. W ocenie autoréw dla produktow w tej kategorii najlepsze jest zastosowanie
strategii agresywnej. Dane zZrédtowe wskazuja, Ze kategoria przyczep o tadownosci 14-16 t
odnotowuje istotny wzrost, az 45%. Wielton AGRO w tej kategorii fadownosci ma relatywnie
niski udzial w rynku w stosunku do najwiekszego konkurenta - firmy PRONAR. Zatem nale-
zaloby doinwestowac te produkty, wykorzystujac nadwyzke finansowg ze sprzedazy produk-
tow o stabilnej pozycji na rynku (przede wszystkim produktéw z kategorii ,,dojne krowy”),
poprzez wzmocnienie dziatan marketingowych, by w rezultacie maksymalnie zwiekszy¢
udzial w wolumenie sprzedazy przyczep tej fadownosci.

4.3. Rozwdj strategii Wielton AGRO - realne mozliwosci ekspansji

Oceniajac otrzymane wyniki, nalezy stwierdzi¢, ze dalszy rozwdj strategii dywersy-
tikacji Wielton AGRO powinien opierac si¢ przede wszystkim na wykorzystaniu pozycji
na rynkach, na ktérych obecna jest juz Grupa Wielton, poprzez tworzenie i rozw6j sprzedazy
z lokalnymi dealerami sprzetu rolniczego. Jednoczesnie nalezy tworzy¢ portfolio dopaso-
wane do realnych potrzeb, upodoban i przyzwyczajen rolnikéw na danych rynkach, np. rol-
nicy z Wegier, Czech czy Slowacji preferuja przyczepy tandem, co wynika z wcze$niejszych
praktyk i powierzchni gospodarstw.

Warto zaznaczy¢, ze w gamie produktowej Wielton AGRO znajduja sie tylko przyczepy
transportowe. Portfolio konkurentéw, np. Pronaru, Metal-Fachu, Metaltechu, jest duzo szer-
sze. Najcze$ciej opieraja oni strategie rozwoju na dywersyfikacji produktowej oraz branzo-
wej. Z kolei Pronar jako najwiekszy producent przyczep na polskim rynku stosuje réwniez
strategie integracji pionowe;.

Czestotliwo$¢ wymiany parku maszynowego w Polsce jest do$¢ niska, zmniejszajg sie
mozliwosci dofinansowania modernizacji gospodarstw oraz widoczne jest powolne nasyce-
nie rynku krajowego. Za jaki$ czas nalezaloby podja¢ probe zdywersyfikowania produkcji
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o maszyny rolnicze o niskim stopniu zlozonosci technicznej i technologicznej, np. podja¢
produkecje plugdw, agregatéw do uprawy Scierniskowej, tj. wprowadzi¢ dywersyfikacje hory-
zontalng bazujacg na renomie marki na rynku, jakosci oraz zdobytych kontaktach bizneso-
wych (sieci dealerow).

5. Podsumowanie

Strategia dywersyfikacji prowadzi do zwigkszenia przez przedsigbiorstwo obszaréw dzia-
lalnosci i rozszerzenia portfela produktowo-ustugowego. Realizowana jest gléwnie celem mini-
malizowania szeroko rozumianego ryzyka prosperowania, poprzez roztozenie go na rézne
sektory i/lub produkty. Ponadto prowadzi do spadku zaleznosci od podstawowego (pierwot-
nego) sektora dzialalnosci czy dotychczas oferowanej gamy produktow. Najistotniejszym
celem strategii dywersyfikacji, niezaleznie od jej rodzaju, jest realna mozliwos¢ zwiekszania
potencjatu rozwojowego przedsigbiorstwa poprzez wykluczenie (badz redukeje) popytowych
ograniczen rynku, charakterystycznych dla wyspecjalizowanych firm.

Warto podkresli¢, ze pochopne, nieprzemyslane wprowadzenie strategii dywersyfika-
cji moze prowadzi¢ do kleski przedsigbiorstwa. Obligatoryjnie decyzja o jej implementacji
musi uwzglednia¢ obecna sytuacje na rynku i by¢ dopasowana do realnych mozliwosci firmy.

Wielton AGRO jako marka oferujaca produkty dla sektora rolniczego jest przykladem
skutecznej strategii dywersyfikacji produktowej. Istotg strategii jest elastyczno$¢ portfela pro-
duktéw i umiejetne dopasowanie go do realnych potrzeb danego rynku. Okolo 55% wypro-
dukowanych przyczep przeznaczane jest na eksport. Produkty trafiajg na ré6znorodne rynki
zagraniczne, na ktérych odbiorcy wykazuja odmienne preferencje i upodobania.

Zaimplementowanie strategii dywersyfikacji produktowej przez Wielton AGRO wply-
neto na wzrost potencjatu rozwojowego. Potwierdzeniem tego moze by¢ m.in. ciagly wzrost
w zyskach Wielton S.A. (analogicznie catej Grupy Wielton) uzyskiwany przez Wielton AGRO.

Wielton AGRO to jedna z najmltodszych marek na rynku przyczep rolniczych. W ciggu
kilku lat zdobyla jednak uznanie wsrdd licznych odbiorcéw zaréwno w Polsce, jak i za gra-
nica. Doswiadczenie Wieltonu w sektorze naczep transportowych oraz umiejetne wpro-
wadzenie i wykorzystanie strategii dywersyfikacji produktowej przelozyly si¢ na sukces
w sektorze rolniczym.

Podsumowujac, zastosowanie strategii dywersyfikacji produktowej na rynku rolniczym,
w tym produkcji nowych przyczep, na przykladzie Wielton AGRO powinno by¢ dowodem
na zasadnos¢ i atrakcyjnos¢ takiego sposobu konkurowania na rynku. Warto dodac, ze decy-
zja o wyborze tej opcji strategicznej powinna zosta¢ poprzedzona wnikliwg analizg otoczenia
dalszego, jak i blizszego. Nastepnie wnioski oraz rekomendacje wynikajace z analiz powinny
zosta¢ wykorzystane przy ostatecznym formulowaniu celéw, programoéw i zadan strategicz-
nych w ramach dywersyfikacji produktowej. Oprdcz tego w trakcie implementacji strategii
wazna jest kontrola stopnia realizacji strategii dywersyfikacji produktowej. Zaprezentowane
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metody analizy PEST/EL oraz BCG mogg by¢ pomocne przy podejmowaniu decyzji strate-

gicznych na rynku.

Zdaniem autoréw kolejne badania nalezaloby poswieci¢ znaczeniu marki w pozycjono-

waniu produktow oraz jej wptywowi na realizacje strategii dywersyfikacji produktowej. Duze

przedsiebiorstwa, podobnie jak Wielton S.A., uzyczaja swoja marke nowo powstalym produk-

tom i ustugom. Dzigki temu produkty te, wykorzystujac rozpoznawalnos¢ pierwotnej marki,

mogga szybciej trafi¢ do potencjalnych odbiorcéw i umocni¢ pozycje calej gamy produktdw.
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Product Diversification Strategy: The Case of Wielton AGRO Brand

Abstract

Diversification, a strategy intended to lead to the expansion of the scope and scale of business activi-
ties, is one amongst principal business development strategies pursued by enterprises. Product diver-
sification is one of business strategies, which involves producing and selling a new line of products/
services manufactured using existing or/and new technologies, and meeting needs other than the ex-
isting products/services can satisfy.

The aim of the paper is to discuss the substance and importance of product diversification strategy
in agricultural machinery industry using the Wielton AGRO brand owned by Wielton S.A. corporate
group as an example.

Diversification and product diversification have been defined following the review of literature devoted
to business strategy. Then the primary market of semitrailers in Poland is presented. Next, a profile of
Wielton AGRO brand is provided together with strategic analysis covering its macro and micro envi-
ronment. The first was carried out using the PESTEL analysis, while for the second one we used the
BCG matrix.

Conducted analyses have demonstrated that product diversification strategy adopted and delivered
by Wielton AGRO brand has enhanced the real development potential of Wielton S.A. and the entire
corporate group by offering new semitrailers for agriculture that meet client requirements and expec-
tations. In addition, it has diversified sources of income and strengthened the position of the Wielton
brand in the domestic and international markets mainly by increasing the share of exports.

Keywords: diversification, product diversification strategy, Wielton AGRO, agribusiness
JEL classification codes: 1.21, 1.22, 1.23, Q13



