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UWARUNKOWANIA TWORZENIA MODELI BIZNESOWYCH
W MALYCH FIRMACH

Streszczenie. Opracowanie i realizacja efektywnego modelu biznesowego jest
jednym z gtéwnych zadan wiascicieli matych firm. W artykule omowiono jego istotg
i strukturg. Przedstawiono wyniki badan ws$réd menedzerow matych firm
Lubelszczyzny, celem ktorych byto poznanie uwarunkowan tworzenia modeli biznesu.
Poziom ich innowacyjnosci obnizaja problemy zwigzane z realizacja zadan
w strategicznych obszarach organizacyjnych i1 niedostrzeganie znaczenia przedsig-
biorczych i1 innowacyjnych czynnikow sukcesu.

Stlowa kluczowe: model biznesu, mata firma

DETERMINANTS OF CREATING BUSINESS MODELS IN SMALL
ENTERPRISES

Abstract. Development and implementation of effective business model is one of
the main tasks of small enterprises owners. It's essence and structure has been discussed.
The results of research among managers of small enterprises in Lublin Region, which
were aimed to learn the determinants of the creation of business models have been
presented. The level of innovation is hampered by problems related to the
implementation of tasks in strategic organizational areas and not recognizing the
importance of entrepreneurship and innovation success factors
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1. Wprowadzenie

W ostatnich latach modele biznesowe sg przedmiotem znacznego zainteresowania zar6wno
naukowcow, jak i1 praktykow. Pojawito si¢ wiele publikacji naukowych, prowadzone sg
seminaria na ich temat. Mimo to brakuje jeszcze wspolnego i szeroko akceptowanego podejs$cia
do idei, metodologii, znaczenia modeli biznesowych, ktdre pozwolitoby badaczom skutecznie
korzysta¢ z pracy innych. Ch. Zott, R. Amit i L. Massapo dokonaniu kompleksowego przegladu
literatury naukowej stwierdzili, ze naukowcy czesto proponujg definicje odpowiadajace celom
ich specyficznych badan, ktore trudno jest ujednolicic. W zaleznosci od przedmiotu
zainteresowania poszczeg6lnych badaczy gldwne obszary zainteresowan stanowia: a) e-biznes
1 wykorzystanie technologii informatycznych w organizacjach; b) zagadnienia strategiczne,
takie jak tworzenie wartoS$ci, przewagi konkurencyjnej i wydajnosci; ¢) innowacje i zarzadzanie
procesami technologicznymi. Istnieje jednak powszechne uznanie (ukryte i jawne), ze model
biznesowy jest nowa jednostka analityczna, ktdra rdzni si¢ od produktu, firmy, branzy lub sieci.
Podkres$la si¢ konieczno$¢ systemowego, holistycznego podejscia do jego opracowania
i wdroZenia'.

Przyktady wielu dobrze prosperujacych przedsiebiorstw, zarowno duzych, jak i matych,
swiadcza, ze jednym z gtdwnych czynnikéw podniesienia ich konkurencyjnos$ci oraz stabilnego
wzrostu jest wykorzystanie efektywnego modelu biznesowego. Potwierdzaja to wyniki
globalnego badania IBM z 2009 r., w ktorym wzieto udzial 765 dyrektorow zarzadzajacych.
Stworzenie innowacyjnego modelu biznesowego byto dla nich jednym z kluczowych
priorytetow, niezaleznie od branzy, w jakiej dziatali. Firmy odnoszace wicksze sukcesy
finansowe okoto dwukrotnie wyzej oceniaja znaczenie zarzadzania logicznym 1 zréwno-
wazonym modelem biznesowym niz firmy finansowo mniej skuteczne’. Powinien on
elastycznie si¢ adaptowa¢ do wymogoéw otoczenia zewngtrznego 1 srodowiska wewngtrznego
oraz zapewnia¢ skuteczng konwersj¢ materialnych i niematerialnych zasobow przedsiebiorstwa
na produkty i1 ustugi odpowiadajace wymogom rynku. Dla matych firm prawidlowy wybor
1 opracowanie modelu biznesowego ma szczegdlne znaczenie. Posiadaja one zazwyczaj
niewielkie zarowno wtlasne zasoby finansowe, jak 1 mozliwosci uzyskania finansowania
zewngtrznego, co podnosi ryzyko realizacji projektdéw inwestycyjno-innowacyjnych.
Jednoczes$nie witasnie aktywno$¢ innowacyjna jest dla nich podstawa dla ksztaltowania

czynnikow przewagi konkurencyjnej i rozwoju strategicznego®.

! Zott Ch., Amit R., Massa L.: The Business Model: Recent Developments and Future Research. “Journal of
Management”, Vol. 37, No. 4, 2011, p. 1019-1042.

2 Paths to success: Three ways to innovate your business model, www935.ibm.com/services/us/index.wss/
ibvstudy/gbs/a1028552?cntxt=a1005266, 12.07.2106.

3 Mieszajkina E.: KsanuukauuonHble (pakTopbl KOHKYPEHTHOTO NPEMMYLIECTBA MAJbIX TPEANPUATHIH, [w:]
Mitosz E. (red.): YmpaBieHue pa3BUTHEM YEJIOBEYECCKOTO MOTCHIMANA: TeKyllue Hay4YHbIC MPOOIEMBI
Bocrounoit Espomnel. Politechnika Lubelska, Lublin 2014, s. 9-19.
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2. Istota modelu biznesowego

Pojecie modelu biznesowego jest obecne w literaturze 1 dyskusjach naukowych od ponad
piecdziesieciu lat. Po raz pierwszy termin ten wprowadzili w 1957 r. w swojej publikacji
R. Bellman, C.E. Clark, D.G. Crafti F.M. Ricciardi*. Pozniej pojecie to stosowane bylo gtéwnie
w literaturze dotyczacej technologii informacyjnych 1 modelowania biznes-proceséw. Dopiero
E.F. Konczal w 1975 r. zaproponowatl zastosowanie modelu biznesowego jako narzedzia
zarzadzania®. W kolejnych latach modelowanie biznesowe bylo rozumiane przede wszystkim
jako dzialalno$¢ operacyjna, szczegdlnie w odniesieniu do operacyjnych plandw tworzenia
odpowiednich systemow informatycznych. Analizowane s3 poszczegoélne sktadniki modeli.
Tak P. Timmers pisze, zZe jest to ,architektura dla produktow, ustug i przeptywu informacji,
w tym opisu roznych podmiotow gospodarczych i ich rdl; a takze opis potencjalnych korzysci
dla réznych podmiotéw gospodarczych; oraz opis zrodet przychodéw™®. W roku 2000 G. Hamel
zwrocil uwage na aspekty strategiczne widzenia modeli biznesowych: ,to powigzana
z klientami kompozycja kluczowych strategii, strategicznych zasobéw oraz sieci wartosci”’.
Od 2004 roku w publikacjach zaczyna si¢ pojawiac 1 pdzniej staje si¢ bardzo widoczny watek
praktyczny. Nalezy tu wymieni¢ publikacje takich autoréw jak A. Afuah®, D. Debelak’
i B.W Wirtz!?. Szczegdlna popularno$é zdobyla koncepcja A. Osterwaldera i Y. Pigneura:
»model biznesowy opisuje przestanki stojace za sposobem, w jaki organizacja tworzy warto$¢
oraz zapewnia i czerpie zyski z tej wytworzonej wartosci”!!.

W Polsce takze istniejg rozne poglady na istote modelu biznesowego. K. Obtoj podkresla
watek strategiczny, rozpatrujac go ,,jako polaczenie koncepcji strategicznej firmy i technologii
jej praktycznej realizacji rozumianej jako budowa fancucha warto$ci pozwalajacego na
skuteczna eksploatacje oraz odnowe zasobow i umiejetnoséci”!?. B. Nogalski uwaza, ze model
biznesu mozna ,traktowac jako rozwinieta, wspdlczesna, w przeciwienstwie do tradycyjnych,
klasycznych, forme¢ modelu organizacyjnego zarzadzania przedsigbiorstwem i przedstawic¢ jako
usystematyzowane wyobrazenie o pozadanych kierunkach rozwoju przedsigbiorstwa (jego

13

strategii) 1 uwarunkowaniach tego procesu Bardzo doktadng analiz¢ i pordwnanie

4 Bellman R., Clark C.E., Malcolm D.G., Craft C.J., Ricciardi F.M.: On the construction of a multi-stage, multi-
person business game. “Operations Research”, No. 5(4), 1957, p. 469-503.

5 Konczal E.F.: Models are for managers, not mathematicians. “Journal of Systems Management”, Vol. 26, Iss. 1,
1975, p. 12-15.

¢ Timmers P.: Business models for electronic markets. “Electronic markets”, No 8.2, 1998, p. 4.

7 Cyt. za: Falencikowski T.: Spdjno$¢ modeli biznesu. Koncepcja i pomiar. CeDeWu.pl, Warszawa 2013, s. 23.

8 Afuah A.: Business Models: A Strategic Management Approach. McGraw-Hill/Irwin, New York 2004.

° Debelak D.: Business Models Made Easy. Entrepreneur Press, McGraw-Hill, New York 2006.

19 Wirtz B.W.: Business Model Management: Design — Instruments — Success Factors. Gabler, Wiesbaden 2011.

' Osterwalder A., Pigneur Y.: Tworzenie modeli biznesowych. Podrecznik wizjonera. Helion, Gliwice 2012.

12 Obt6j K.: Tworzywo skutecznych strategii. PWE, Warszawa 2002, s. 98.

13 Nogalski B.: Modele biznesu jako narzedzia reorientacji strategicznej przedsigbiorstw. ,,Master of Business
Administration”, T. 17, nr 2, 2009, s. 3-14.
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poszczegbdlnych definicji 1 podej$¢ przeprowadzit T. Falencikowski proponujac nastepujaca
definicje: jest to ,,wzglednie odosobniony wielosktadnikowy obiekt konceptualny opisujacy
prowadzenie biznesu, poprzez artykulowanie logiki tworzenia wartosci dla klienta
i przechwytywania cze$ci tej wartosci przez przedsigbiorstwo” .

Model biznesu sktada si¢ z elementéw, ktéore powinny tworzy¢ logiczny, spojny,
racjonalny, oryginalny, trudny do podrobienia system. Tak samo jak w przypadku definicji,
brak jest jednoznacznosci co do zestawu tych sktadnikéw. Najbardziej kompleksowa wydaje
si¢ by¢ koncepcja A. Osterwaldera 1 Y. Pigneura, ktora obejmuje dziewig¢ istotnych
elementow: segmenty klientow, propozycje wartosci dla klientoéw, kanaly dystrybucji, relacje
z klientami, strumienie przychodow, kluczowe zasoby, kluczowe dzialania, kluczowi partnerzy
i struktura kosztow'>. By zapewnié¢ skuteczno$é modelu, powinny one by¢ ze sobg powigzane
odpowiednimi relacjami. Menedzerowie, ktorzy tworzg i zarzadzaja modelem, muszg bra¢ pod
uwage dynamike zmian zachodzacych w otoczeniu i w samym przedsigbiorstwie. Powoduja
one, ze nawet dobrze dobrane elementy modelu biznesowego oraz taczace je relacje moga
wymaga¢ podjecia dziatan korygujacych. Tylko takie podej$cie moze zapewni¢ efektywne
wykorzystanie zasobow, osiagniecie zyskow, stworzenie wartosci dla klienta oraz uzyskanie
konkurencyjnej pozycji na rynku.

W wielu pracach o charakterze teoretycznym i praktycznym wymienia si¢ roznorodne cele
tworzenia modeli biznesowych 1 kierunki ich wykorzystania w praktyce. Szczegdtowo
omawiajg je H. Chesbrough'®, J. Drzewiecki'’”, M. Morris, M. Schindehutte, J. Allen'®,
W sposob syntetyczny przedstawia je rysunek 1.

Zrozumienie logiki biznesu
. . i analiza w celu jego Pokazanie atrakcyjnosci
Projektowanie nowego S . L7
. — optymalizacji — biznesu dla mozliwych
biznesu . .
mwestycji

\ Szkolenie, podniesienie — . . /
Opracowanie strategii

efektywnoéci i lojalno$ci

personelu - rozwoju firmy

Rys. 1. Cele tworzenia modeli biznesowych
Zrédto: Opracowanie wiasne.

14 Falencikowski T.: op.cit., s. 37.

15 Osterwalder A., Pigneur Y.: op.cit., s. 24-46.

16 Chesbrough H.: Business Model Innovation: opportunities and barriers. “Long Range Planning”, No. 43, 2010,
p- 354-363.

17 Drzewiecki J.: Model biznesu jako narzedzie zarzadzania strategicznego: zastosowanie, dylematy i wyzwania.
,,Przedsigbiorczo$¢ i Zarzadzanie”, T. XIV, Zeszyt 13, Czgs¢ 11, 2013, s. 65-75.

18 Morris M., Schindehutte M., Allen J.: The Entrepreneur's Business Model: Toward a Unified Perspective.
“Journal of Business Research”, No 58, 2005, p. 726-735.



Uwarunkowania tworzenia modeli... 323

Dobrze przemys$lany model biznesowy przyczynia si¢ do wzmocnienia pozycji
konkurencyjnej firmy. Powinien on by¢ zdaniem K. Obtoja trudny do podrobienia i nie moze

by¢ do konca przejrzysty, by konkurenci nie potrafili skopiowaé zawartych w nim rozwiazan'°.

3. Uwarunkowania modeli biznesowych malych firm Lubelszczyzny

Rozwazania na temat istoty i struktury modelu biznesu dotycza przewaznie duzych firm,
posiadajacych specjalistéw do jego opracowania i wdrozenia — wlasnych lub zatrudnionych
z zewnatrz. Sytuacja malych firm jest zupelie inna, uwarunkowana ich specyfika. Wsrod
gléwnych czynnikéw utrudniajacych adaptacje teorii 1 praktyk tworzenia i1 zarzadzania
modelem biznesu opracowanych na potrzeby ,,duzego biznesu” nalezy wymieni¢?’:

e niedostateczng wiedze wiascicieli/menedzeréw z zakresu zarzadzania,

e brak lub zubozone planowanie, duze znaczenie intuicji przy podejmowaniu decyz;ji,

e niewystarczajacy, niesformalizowany system informacyjny,

e przewaznie decyzje jednoosobowe, rzadko grupowe,

e brak lub niesformalizowania struktura organizacyjna,

e ograniczone delegowanie uprawnien wtadczych,

e kontrole bezposrednia, nadzorujaca,

e rynek zbytu oraz rozwdj nowych produktoéw nastawiony na indywidualne potrzeby

klientow,

e mate mozliwosci realizacji prac badawczo-rozwojowych,

e slabg pozycje na rynku zaopatrzeniowym, system zaopatrzenia materialnego oparty na

zamoOwieniach (z wyjatkiem sfery handlu),

e posiadanie kapitatu przez rodzine lub waskie grono osdb, czesto nastawionych gtéwnie

na konsumpcje,

e ograniczony, utrudniony dostep do rynku kapitatowego,

e niewielkg liczbe zatrudnionych, wynikajaca z tego szerokg specjalizacje,

e trudnosci ze znalezieniem wysoko wykwalifikowanej kadry.

Te 1 inne czynniki powoduja, ze wiasciciele/menedzerowie matych firm przy budowie
modelu biznesowego napotykaja na problemy zwigzane z trafnym okres§leniem kluczowych
warto$ci dostarczanych swoim odbiorcom, czyli zbioru produktéw i ushug, ktore generuja
warto$¢ dla konkretnego segmentu klientéw. Powoduje to biedy przy ich wytwarzaniu,

19 Obtoj K.: op.cit., s. 104.
20 Lachiewicz S., Matejun M.: Specyfika zarzadzania matymi i $rednimi przedsicbiorstwami, [w:] Matejun M.
(red.): Zarzadzanie matg i §rednig firma w teorii i w ¢wiczeniach. Difin, Warszawa 2012, s. 30-32.
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dystrybucji i ksztaltowaniu odpowiednich relacji z partnerami. Zaprojektowanie efektywnego
modelu biznesu nastawionego na rozwoj i wzrost staje si¢ istotnym wyzwaniem przedsigbiorcy,
przy czym znaczacg role odgrywaja jego wiedza, kompetencje i umiejgtnosci.

W latach 2014-2015 autorka przeprowadzila badania systemow zarzadzania w matych
firmach wojewodztwa lubelskiego. Objeto nimi losowo wybrane mate firmy (liczba
pracujacych 10-49) zarejestrowane w rejestrze REGON. Podmioty gospodarcze zostaly
wylosowane metodg warstwowg (warstwy — sekcje PKD, z ktorych zostalty wylosowane
odpowiednie udzialy co n-ty podmiot w ogdlnej prébie). Wylosowano ponad 900 firm,
z ktorych okoto 1/3 odmowita udzialu w badaniach. Metoda badawcza byt sondaz
diagnostyczny, technikg — ankieta wspierana wywiadem bezposrednim. Respondenci to 504
wilascicieli/menedzeréw matych firm, ktoérzy prawidtowo wypehili ankiety.

Jednym z celow badania bylo okreslenie uwarunkowan tworzenia i realizacji zalozen
modeli biznesowych w badanych firmach. Postawiono teze¢, ze menedzerowie matych firm
pozytywnie oceniaja realizowane modele biznesu, nie stawiaja jednak na innowacje 1 nie
uwazajg ich za czynnik sukcesu firmy.

Struktura respondentow: 65,3% mezczyzn 1 34,7% kobiet, z ktorych wyksztatcenie na
poziomie wyzszym posiada 64,7%, licencjatu/inzyniera — 11,5%, zawodowym — 7,1%, $§rednim
— 16,7%. Profil wyksztalcenia badanych: zarzadzanie, ekonomia — 28,2%, inzZynieria,
produkcja, budownictwo — 23,6%, rolnictwo, weterynaria — 7,3%, nauki Sciste, informatyka —
5%, prawo, nauki humanistyczne, sztuka, pedagogika, medycyna i inne — w sumie 20,3%.
Pozostali respondenci (15,6%) maja wyksztatcenie w dwdch profilach, wigkszos$¢ z nich faczy
wyksztalcenie techniczne z zarzadzaniem i ekonomig. Na stanowisku kierowniczym: mniej niz
2 lata pracuje 8,9% z nich, od 2 do 5 lat — 19,2%, od 6 do 10 lat — 20,8%, powyzej 10 lat —
51,1%.

32,3% badanych firm istnieje na rynku ponad 20 1 wiecej lat, 21,8% — od 15 do 19,
16,3% — od 10 do 14, 22,7% — od 5 do 9, 6,9% — mniej niz 5 lat. W branzy ustug funkcjonuje
34,5% z nich, w handlu — 17,9%, w budownictwie — 9,3%, w przemysle — 7,3%, natomiast 31%
firm taczg dwie lub trzy branzy.

Respondenci zostali zapytani, czy obecnie realizowany model biznesu jest prawidiowy.
Odpowiedzi zawiera tabela 1.

Zdecydowana wigkszo$¢ menedzer6w ma pozytywne zdanie o modelu biznesu ich firm,
a w przypadku jednostek funkcjonujacych na rynku 20 i wigcej lat nie byto ani jednej
negatywnej oceny. Wyniki przedstawione w tabeli 1 sg zgodne z logika cyklu Zycia organizacji
L.E. Greinera, ktory sklada si¢ z dtugich (4-8) letnich okresow spokojnego rozwoju (ewolucja),
przeplatanych krotkimi kryzysami (rewolucjami). W przypadku matych firm okresy te s3

krétsze, w badaniu przyjeto wiec, ze kazda faza trwa 5 lat.
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Tabela 1
Ocena prawidtowos$ci modelu biznesowego firmy (% odpowiedzi)
Respondenci Nie Raczej nie w mare Raczej tak Zdecydowanie

prawidlowy tak

Mate firmy ogdtem 0,8 4,0 35,5 48,0 11,7
z nich, w % od liczby firm w kazdej kategorii

I.  Wiek firmy: mniej niz 5 lat 29 5,6 60,0 28,6 2,9
II. Wiek firmy: 5-9 lat 0,0 5,3 34,2 53,5 7,0
1II. Wiek firmy: 10-14 lat 24 4,8 28,9 51,8 12,1
IV. Wiek firmy: 15-19 lat 0,9 7,3 36,7 44,1 11,0
V. Wiek firmy: 20 i wigcej lat 0,0 0,0 34,0 493 16,7

Zrbdto: Opracowanie wiasne.

W fazie I przedsiebiorczosci podstawowym celem jest przetrwanie i wzrost, odbywa si¢
poszukiwanie wlasnych modeli biznesu. Najgorzej oceniaja swoje modele menedzerowie firm
dwuletnich — zaden z nich nie dat pozytywnej oceny, we wszystkich firmach trzyletnich padta
odpowiedz ,,w miar¢ prawidtowy”, w czteroletnich — ,raczej prawidlowy” i jedna ocena
zdecydowanie pozytywna. Z kazdym rokiem model biznesu nabiera ksztaltow, a menedzerowie
pewnosci, ze obrali prawidtowy kierunek dziatan, ocena modelu wigc jest coraz lepsza, daje to
91,5% pozytywnych ocen. W fazie II kolektywnosci gtowny nacisk polozony jest na
ustabilizowanie dziatalno$ci w ramach realizowanego modelu biznesu. W tej grupie firm 94,7%
menedzerow pozytywnie go ocenia. W nastgpnej fazie Il delegowania uprawnien decyzyjnych
kierownictwo firm skupia si¢ bardziej na sprawach strategicznych, moze dochodzi¢ do
przemyslenia i skorygowania sposobu dziatania, co czasami prowadzi do obnizenia wynikow.
Potwierdza to zmniejszenie liczby pozytywnych ocen do 92,8%. W fazie IV formalizacji
organizacja staje si¢ coraz bardziej sformalizowana, zintegrowana, stabilna i przewidywalna.
Watpliwosci co do swojego modelu w tej grupie maja tylko menedzerowie firm 15-letnich, i to
wlasnie ich odpowiedzi spowodowaly obnizenie udziatu pozytywnych ocen do 91,8%.
Z kazdym nastepnym rokiem ocena staje si¢ coraz bardziej pozytywna, tak w przypadku
18- 1 19-letnich firm s3 wylacznie odpowiedzi ,raczej prawidlowy” 1 ,,zdecydowanie
prawidlowy”. Wsrdd firm znajdujacych si¢ w fazie V wspolpracy 100% respondentdw ma
pozytywna opini¢ o realizowanym modelu biznesu.

Menedzerowie ocenili stopien trudnosci wykonywania poszczegolnych zadan zwigzanych
z przygotowaniem i1 wdrazaniem modelu biznesu. W tabeli 2 przedstawiono po pi¢¢ zadan,

ktdére najczesciej wymieniali respondenci.
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Tabela 2

Stopien trudno$ci wykonywania zadan zwigzanych z modelem biznesowym (% odpowiedzi)

Stopien trudnos$ci Zadania

Komunikacja wewnetrzna — 60,5.

Relacje z klientami — 54,4.

Analiza wynikow dziatalnosci firmy — 48,4.

Analiza konkurencji — 40,5.

Sprzedaz i marketing — 35,5.

Planowanie operacyjne — 49,6.

Zarzadzanie zasobami ludzkimi — 46,3.

Analiza i ocena otoczenia zewngtrznego — 46.

Podniesienie efektywnosci produkcji/§wiadczenia ustugi — 44,2.
Sprzedaz i marketing — 42,3.

Budowa systemu opracowania i wdrazania innowacji — 53,2.
Pozyskanie kapitatow finansowych — 50.

Stworzenie zintegrowanego systemu zarzadzania — 47.
Utworzenie efektywnego systemu kontroli — 41,5.
Ksztaltowanie postaw przedsigbiorczych personelu — 36,3.

Odpowiedzi ,,bardzo tatwe” i , fatwe”

Odpowiedz ,,srednie”

Odpowiedzi ,,trudne” i ,,bardzo trudne”

DA LD =R WD = B W

Zrbdto: Opracowanie wiasne.

Zadania, ktére sprawiaja menedzerom najwigksze trudnosci, naleza jednoczesnie do
najwazniejszych przy budowie modelu biznesowego i zarzadzaniu nim. Kazdy model, by by¢
skutecznym, powinien mie¢ charakter innowacyjny, by proponowa¢ odpowiednie do
wymogow klientow propozycje wartosci. Pozyskanie kapitalow finansowych warunkuje
mozliwo$¢ zgromadzenia niezbgdnych kluczowych zasobdw 1 utworzenie kanatow dystrybucji.
Zintegrowany system zarzadzania i efektywna kontrola niezbedne sa dla zorganizowania
kluczowych dziatan i zapewnienia spdjnosci modelu. Nieumiejetnos¢ lub btedy przy realizacji
tych dziatan moga spowodowaé, ze model bedzie nietrafny i1 nie zapewni oczekiwanych
strumieni przychodow.

Czy menedzerowie malych firm zdaja sobie sprawe z tych probleméw? By uzyskaé
odpowiedZ na to pytanie, poproszono ich o wyznaczenie obszaréw, ktdre nalezy usprawnic
w celu rozwoju ich firm 1 osiggniecia lepszej pozycji rynkowej. W tabeli 3 umieszczono po pigc¢

obszardw, ktore najczesciej wymieniali respondenci.

Tabela 3
Obszary dziatalno$ci firm potrzebujace wprowadzenia zmian (% odpowiedzi)
Czy nalezy usprawni¢ Obszary

1. Struktura organizacyjna — 63,1.

Odpowiedzi ,nie” i ,raczef 2. Finanse., rac'hunkowoéé -59.3. ’ '

Y ” 3. Komunikacja wewngtrzna, kultura organizacyjna — 47,6.
nie . . . .

4. Strategia ogolna oraz system informacyjny — po 45,6.
5. Proces produkcji/$wiadczenia ustugi — 45,2.
1. Zarzadzanie zasobami ludzkimi —31,5.
2. Innowacyjnos¢, przedsigbiorczos¢ kierownictwa i pracownikow — 31,2.

Odpowiedz ,,nieznacznie” 3. Metody zarzadzania — 30,6.
4. System informacyjny oraz jakos$¢ procesoéw, produktow, ustug — po 30,0.
5. Strategia ogélna — 28,6.
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cd. tabeli 3

Dziatania marketingowe — 47,6.

Zarzadzanie zasobami ludzkimi — 43,7.

Sprzedaz, dystrybucja, logistyka — 37,1.

Asortyment produktéw/ustug — 36,7.

Innowacyjnos¢, przedsigbiorczo$¢ kierownictwa i pracownikow — 32.9.

Odpowiedzi ,,tak”
i,,zdecydowanie tak”

R W=

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Menedzerowie odczuwajg potrzebe wprowadzenia zmian w dziatalnosci ich firm, tylko
okoto 3% z nich odpowiedzieli, Ze nie sg potrzebne zadne usprawnienia. Wigkszo$¢
respondentow uwaza, ze rozwojowi ich firm sprzyjataby zdecydowana poprawa dziatan
w zakresie marketingu i zarzadzania zasobami ludzkimi (w tym motywowania i szkolenia
pracownikow). Jedna trzecia z nich uwaza ze nalezy zdecydowanie zwigkszy¢ innowacyjnos¢
1 przedsigbiorczos¢ kierownictwa i1 pracownikow 1 jeszcze jedna trzecia uwaza, ze wystarcza
nieznaczna poprawa w tym zakresie. A przeciez bez wyraznej poprawy w tym obszarze trudno
méwié o dzialalnosci innowacyjnej. Nalezy tu zauwazy¢, ze, jak wynika z badan, 18,8%
badanych firm w ciggu ostatnich dwoch lat nie wprowadzito zadnych innowacji, a 38,9% firm
nie planuje tego typu dziatah w najblizszej przysztosci.

Jezeli nie innowacje, to co stanowi czynnik sukcesu firmy? Tabela 4 prezentuje odpowiedzi
menedzerow na to pytanie, oceny dokonano w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza najmniej wazny,

5 —najbardziej wazny.

Tabela 4
Czynniki sukcesu firmy
Srednia Jest najwazniejszy
ocena (% respondentéow)
Jako$¢, niezawodno$¢ produktow/ustug 4,2 42,7
Dobra znajomos$¢ rynku/potrzeb klienta, elastyczno$¢ w dostosowaniu
do ich potrzeb 4,2 45,0
Zasoby ludzkie/potencjat pracowniczy/§wietny zespot 4,1 42,1
Kadra kierownicza/umiejetno$ci/zaangazowanie/wizja sukcesu 4,0 36,9
Przedsigbiorczo$¢ 3,8 30,0
Rentowno$¢ i potencjat finansowy 3,8 254
Umiejetnosci techniczne i poziom technologii 3,8 30,4
Poziom organizacji i zarzadzania 3,7 22,2
Innowacyjnos¢ 3,5 20,2
Marketing 3,5 19,0
Szeroka sie¢ dystrybucji/placowek/przedstawicieli handlowych 3,1 16,9

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Z badan wynika, ze w matych firmach dominuje tradycyjne podejscie do sukcesu —
wyprodukowa¢ dobry produkt dla odpowiedniego klienta, wykorzystujac umiejetnosci
pracownikow. Nie ma nastawienia na wyprzedzanie potrzeb rynku za pomoca innowacji,
przedsigbiorczych pomystow, poszerzenia sieci sprzedazy, wdrozenia nowoczesnych metod
zarzadzania. By¢ moze dlatego w badanej populacji jest az 25,2% firm, ktore od momentu

powstania nie zwigkszyty zatrudnienia. Pod tym wzgledem Lubelszczyzna nie jest wyjatkiem.
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Z danych Raportu PARP o stanie sektora matych i $rednich przedsigbiorstw w Polsce wynika,
ze w 2014 r. za dwie najskuteczniejsze strategie badane firmy uznaty wprowadzanie na rynek
nowych produktow/ustug oraz obnizanie cen. Natomiast wprowadzanie nowych technologii lub
zmian organizacyjnych wymieniano stosunkowo rzadko®'. Polskie male przedsigbiorstwa
charakteryzuja si¢ niemal najnizszg innowacyjno$cig zarowno technologiczng (11% z nich
prowadzito dziatalno$¢ innowacyjna w latach 2012-2104), jak i nietechnologiczng (12%) wsréd

krajow Unii Europejskiej?2.

4. Zakonczenie

H. Chesbrough uwaza, ze model biznesowy powinien mie¢ charakter innowacyjny. Jest to
niezwykle wazne, a zarazem bardzo trudne do osiagni¢cia. Nalezy zmodyfikowaé procesy
organizacyjne, do czego potrzebni sa odpowiednio przygotowani liderzy zmian?}. Zdaniem
autorki tworzenie efektywnych modeli biznesowych w matych firmach uwarunkowane jest
przede wszystkim entuzjazmem, postawa, wiedzg oraz umiejetnosciami wilascicieli.
Przy ogo6lnej prostocie systemow organizacyjnych wiele jednostek matego biznesu napotyka na
ztozone problemy z zakresu zarzadzania i ma trudno$ci w ich rozwigzywaniu®*,

Menedzerowie matych firm Lubelszczyzny pozytywnie oceniajg realizowane modele
biznesowe. Przyznaja, Ze istniejg obszary organizacyjne, w ktorych realizacja zadan stanowi
dla nich powazne trudnosci. Jednak nie widza potrzeby wprowadzenia zmian w tych obszarach,
ich usprawnienia. Problem polega na tym, ze dotyczy to kluczowych zadan o charakterze
strategicznym — opracowania i wdrazania innowacji, budowy nowoczesnego, zintegrowanego
systemu zarzadzania, pozyskania §rodkoéw finansowych na rozwdj. Poglebia go fakt, Ze nie sa
one uwazane za czynniki sukcesu firmy, a to oznacza, ze menedzerowie nie bedg skupiali na
nich uwagi. To stawia pod znakiem zapytania mozliwo$¢ opracowania efektywnych modeli

rozwojowych matych firm.

2! Raport o stanie sektora matych i $rednich przedsigbiorstw w Polsce w latach 2012-2013. Polska Agencja
Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa 2014, s. 79.

22 Zadura-Lichota P. (red.): Innowacyjna przedsiebiorczo$¢ w Polsce. Odkryty i ukryty potencjat polskiej
innowacyjnosci. Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa 2015, s. 17-18.

23 Chesbrough H.: op.cit., p. 362.

24 Mieszajkina E.: Nowoczesne koncepcje w zarzgdzaniu przedsiebiorstwem. Kwartalnik Naukowy ,,Organizacja
i Zarzadzanie”, Nr 2(10). Politechnika Slaska, Gliwice 2010, s. 79-92.
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