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LUBELSZCZYZNY

Streszczenie. Przedmiotem zainteresowania artykutu sa determinanty rozwoju
strategicznego matych firm. W oparciu o badania pilotazowe z 2017 r. opisano je
na przykladzie matych firm Lubelszczyzny w obszarach: cele strategiczne,
mozliwo$ci rozwoju branzy, czynniki konkurencyjno$ci, innowacyjnosc,
otwarto$¢ na rynki zewnetrzne. Dla okre§lenia zmian zachodzacych w czasie,
skonfrontowano je z wynikami badan ogolnopolskich, przeprowadzonych przez
PKPP Lewiatan w 2011 .

Stowa kluczowe: mata firma, rozwoj strategiczny

STRATEGIC CONTEXT OF THE DEVELOPMENT OF SMALL
ENTERPRISES OF LUBLIN REGION

Summary. Determinants of strategic development of small enterprises are the
subject of interest in the article. Based on pilot studies from 2017, they have been
described on the example of small Lublin Region enterprises in the following
areas: strategic objectives, industry development opportunities, competitiveness
factors, innovativeness, openness to external markets. They have been confronted
with the results of nationwide research carried out by the Polish Confederation
Lewiatan in 2011 to determine the changes over time.

Keywords: small enterprise, strategic development

1. Wprowadzenie

Wspolczesne przedsigbiorstwo moze skutecznie funkcjonowaé w dlugim okresie czasu
tylko pod warunkiem permanentnego rozwoju. Mate firmy nie stanowia wyjatku. Ze wzgledu
na ich roznorodno$¢ opracowanie uniwersalnej koncepcji rozwoju wydaje si¢ niemozliwe. Sa
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one bardzo zrdéznicowane pod wzgledem potencjalu wzrostu oraz sposobu zorganizowania
1 zarzadzania. Badania empiryczne dotyczace rozwoju matych firm prowadzone sa na catym
Swiecie. Nie oznacza to jednak, Ze na ten temat wiemy juz wszystko. Autorzy wielu publikacji
uwazaja, ze osiagnigcie pelnej spojnosci pogladéw nie jest ani tatwe, ani mozliwe [2, pp. 190-
216; 3, pp. 926-950; 8; 10]. Jak pisza P. Davidsson, L. Achtenhagen i L. Naldi, jest to
spowodowane prawdopodobnie réznicami pogladéw teoretycznych i epistemologicznych,
interpretacji, operacjonalizacji zmiennych, kontekstow empirycznych, podejs¢ do
modelowania i analizy, a takze nieodlaczna zloZzonos$cia samego zjawiska [11]. Mimo to
w literaturze mozna spotka¢ modele opisujace rozw6j matych firm. N.C. Churchill
i V.L. Lewis na podstawie doswiadczenia, badan literaturowych i empirycznych udowadniaja,
ze na podobnych etapach ich ewolucji pojawiaja si¢ typowe problemy. Wyznaczaja pi¢é faz
rozwoju: powstanie, przetrwanie, sukces, rozwoj, dojrzatos¢ [1]. Kazda fazg rozwoju firmy
opisuja za pomoca pigciu charakterystycznych cech: sposob (styl) zarzadzania, struktura
organizacyjna, stopien sformalizowania, gldéwne cele strategiczne i1 stopien zaangazowania
wiasciciela w zarzadzanie firma. Zmiany zachodzace w jednym z wymienionych obszarow
w miar¢ rozwoju firmy powoduja konieczno$¢ dostosowania pozostatych, co oznacza
przejscie do kolejnej fazy.

W celu okreslenia strategii malej firmy moze by¢ przydatny model jej rozwoju
opracowany przez firme¢ ASK (Analizy Szkolenia Konsulting), sktadajacy si¢ z dziewigciu
etapow: Wykluwanie si¢ firmy, zbudowanie podstaw, pierwszy okres spontanicznego
rozwoju, zadyszka i korekta, drugi okres spontanicznego rozwoju, kryzys zarzadzania, walka
o utrwalenie nowego porzadku, pozytywna stagnacja, zmiana albo dryfowanie [12]. Powstat
on na bazie ponad dziesi¢ciu lat doswiadczen pracy doradczej dla firm z sektora matych
1 $rednich przedsigbiorstw. Na jego podstawie latwiej jest okresli¢ dziatania, na ktérych
nalezy si¢ skoncentrowac oraz przewidywac i1 zaradza¢ pojawiajacym si¢ kryzysom.

Te i inne podejscia, polegajace na przedstawieniu procesu rozwoju matej firmy za pomoca
etapow, pozwalaja na zrozumienie istoty i dynamiki zmian zachodzacych na kazdym z nich.
Wystepujace podobienstwa wlasciciele i menedzerowie moga wykorzysta¢ w celu lepszego
zrozumienia charakteru i cech probleméw, ktore moga si¢ pojawié, a takze w przewidywaniu
i planowaniu kolejnych dziatan. By jednak podjaé si¢ tych zadan powinni potrafi¢ ocenié
silne 1 stabe strony swojej firmy, ktore moga wywiera¢ znaczacy wptyw na ich rozwo;.

Celem artykulu jest przedstawienie determinant rozwoju matych firm Lubelszczyzny,
okreslonych na podstawie badan pilotazowych przeprowadzonych w roku 2017. Rozwdj to
proces przebiegajacy W czasie, dlatego zasadnym jest porownanie tych determinant do
odpowiednich parametrow sprzed kilku lat. Moze to da¢ odpowiedz na pytanie, Czy nastgpuja
zmiany rozwojowe i w jakich obszarach? Poniewaz nie dysponujemy danymi z minionych
okresow dotyczacymi bezposrednio Lubelszczyzny, stad za punkt odniesienia przyjgto wyniki
badan ogélnopolskich PKPP Lewiatan ,,Stabe i mocne strony sektora MSP w Polsce. Ujecie
wedhig klas wielkosci.” z 2011 r. [13]. Jest to pewne uproszczenie metodologiczne, ale
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pozwala ze znacznym przyblizeniem okre$§li¢ zmiany w rozwoju matych firm Lubelszczyzny

oraz poroéwna¢ wyniki firm lubelskich z og6lnokrajowymi.

2. Strategia a mata firma

Czy maty biznes potrzebuje strategii, a jesli tak, to jakich? Za typowy wybor strategiczny
malych firm uwaza si¢ raczej strategie obrony, penetracji rynku niz ekspansji i wzrostu.
Bazuja one glownie na strategiach nisz rynkowych, specjalizacji, koncentracji, wyrdznienia
I przewagi jakosciowej. Ograniczaja wizj¢ do dotychczas obstugiwanych rynkow — lokalnych,
najwyzej krajowych, rzadko globalnych. Daza co najwyzej do zajecia pozycji lidera w swojej
niszy rynkowej. A. Kaleta rozwiewa jednak stereotyp, ze wybory strategiczne matych firm sa
ograniczone to kilku typowych strategii i w dominujacym stopniu sa zdeterminowane ich
specyfika. Uwaza, ze mate firmy przy wyborze strategii powinny unika¢ rozwigzan
stereotypowych, wdraza¢ natomiast strategie agresywnego wzrostu, dywersyfikacji,
konkurencji kosztowo-cenowej. Sa przyktady matych firm, ktore w kilkuletniej perspektywie
czasowe] staty si¢ globalnymi potentatami, poniewaz potrafity wykorzysta¢ konkretne
mozliwosci rozwojowe charakterystyczne dla ich sytuacji i rynku, na ktéorym dzialaja.
Wszechstronno$¢ moze by¢ znaczacym walorem, zwigkszajacym elastycznos¢ firmy [4, s. 78-80].

Sa mate firmy, ktore nie posiadaja strategii, a rozwoj zawdzigczaja szcze¢sliwym zbiegom
okolicznoséci, sprzyjajacym przypadkom, wyjatkowej intuicji wlasciciela. Jednak
kierownictwo wigkszosci z nich potrafi, w sposob $wiadomy (cho¢ niesformalizowany),
ksztaltowac przysztos¢ firmy podejmujac odpowiednie decyzje. Strategiczne planowanie
rozwoju jest tak samo niezbedne w matym biznesie, jak w duzym. Podobne podejscie
prezentuje M. Romanowska uwazajac, ze zarzadzanic mata firma musi si¢ opiera¢ na
myS$leniu strategicznym. Zaproponowany przez nia ,niezbednik strategiczny” malego
przedsigbiorcy zawiera podstawowe narzedzia planowania strategicznego w zakresie analizy
otoczenia, pordwnywania si¢ z konkurentami, prognozowania zmian, postugiwania si¢ na co
dzien systemem informacji strategicznej. Systematyczne korzystanie z nich jest warunkiem
opracowania i wdrozenia strategii rozwoju wykorzystujacej szanse rynkowe [6, S. 99-103].
Dlatego tak waznym jest odpowiednie przygotowanie wiasciciela i/lub menedzerow —
posiadana wiedza, umiejetnosci, kompetencje. Wzrostowi rozmiaro6w i ztozonosci firmy
powinien towarzyszy¢ wzrost wiedzy. Bywa, Ze osiaga ona duzy potencjat i wartosc,
a zarzadzana jest wcigz jak mala — ,,0sobiScie przez wilasciciela, bez zlozonych struktur
1 sformalizowanych procedur, a podstawa decyzji strategicznych sa intuicja i dotychczasowe
doswiadczenia biznesowe wilasciciela” [6, S. 98]. Intuicja, wrodzony talent do kierowania
moga wystarczy¢ na poczatkowych etapach powstania i przetrwania firmy. Je§li ma sig
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rozwija¢, dzialanie kadry zarzadzajacej musi opiera¢ si¢ na solidnych podstawach wiedzy
z zarzadzania.

Szczegblnie jest to wazne W obecnych czasach, kiedy innowacje uznawane sa za
podstawowy czynnik rozwoju firmy. J.R. Wells zwraca uwage na wewnatrzorganizacyjne
zrodia porazek. Za najwigksze zagrozenie, wrecz $Smiertelna chorobg, uznaje inercje, biernos¢
przedsigbiorcOw, przyzwyczajenie do raz wybranego Sposobu postgpowania, nieche¢ badz
nieumiejetnos¢ zmiany swoich nawykow. Podkresla, jak wazne jest ciagle wyznaczanie
i korygowanie celow strategii biznesowej [9, s. 25-28]. Uwaza, ze wymaga to inteligencji
strategicznej i wyroznia kilka jej poziomow przedstawionych w tabeli 1.

Tabela 1
Poziomy inteligencji strategicznej

Poziom Cechy charakterystyczne

e niekompetencja,

e zaprzeczenie,

e zamknigcie na strategie.

e dyskusja, kiedy wprowadzi¢ zmiane,
e kompetencja do zmiany,

e wyrazny model sukcesu.

e rozproszona inteligencja,

e synchronizacja myslenia i dzialania,
e nastawienie na zmiang.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: [9, s. 27, 41].

Niski — ignorancja
,,Bezmyslne dziatanie”

Sredni — kompetencja
,Rozwiazywanie problemow”

Wysoki — biegtos¢
,» T worzenie problemow”

Inteligencja strategiczna jest niezwykle potrzebna wiasciciclom matych firm, angazuja
si¢ oni bowiem czesto w wigkszo$¢ zadan zwiazanych z dziatalno$cia firmy, od wykonania
biezacych czynnosci technicznych, do opracowania wizji i koncepcji rozwoju. Wymaga to
posiadania roznorodnych kompetencji w zakresie zarzadzania, marketingu, finansow,
technologii produkcji, prawa pracy, negocjacji, itd. Skuteczne przywddztwo, umiejetnosé
przekazania podwiadnym swojej wizji rozwoju, podstawowych celow, zbudowania sprawnie
dziatajacego zespotu ma decydujacy wptyw na sukces firmy [5, s. 1128-1134]. W odniesieniu
do matej firmy mozna zastosowac podejscie, ktore zaproponowat R.P. Rumelt: prawdziwa
strategia to nie dokument i nie prognoza, jest to raczej ogdlne podejscie oparte na rozpoznaniu
wyzwan. Najwazniejszym elementem strategii jest spojny punkt widzenia na temat swoich
silnych stron, nie plan [7].

3. Determinanty rozwoju strategicznego matych firm Lubelszczyzny

W celu poznania determinant rozwoju strategicznego matych firm Lubelszczyzny,
w okresie luty - maj 2017 r. zostaly przeprowadzone pilotazowe badania empiryczne
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w 36 celowo wybranych jednostkach. Metoda badawcza byt sondaz diagnostyczny i technika
ankietowa. Kwestionariusz ankiety wypeknili wlasciciele lub menedzerowi zarzadzajacy
badanymi obiektami (2 ankiety odrzucono z uwagi na niekompletnos¢ danych). Pytania
zostaly skonstruowane w taki sposob, by mdc poréwnaé otrzymane dane do wynikow
Raportu PKPP Lewiatan ,,Stabe i mocne strony sektora MSP w Polsce. Ujecie wedlug klas
wielkos$ci.”.

Dane metryczkowe respondentow:

e ple¢: 23 mezezyzn (67,6%) i 11 kobiet (32,4%),

e wiek: do 30 lat — 12 o0s6b (35,3%), 31-40 lat — 9 o0s6b (26,5%), 41-50 lat — 3 osoby
(8,8%), 51-60 lat — 2 osoby (5,9%), powyzej 60 lat — 8 0sob (23,5%),

e Wwyksztalcenie: Wyzsze — 7 oséb (20,6%), inzynier / licencjat — 23 osoby (67,6%),
zawodowe 3 0soby (8,8%), srednie — 1 osoba (3,0%).

Dane metryczkowe firm:

e liczba zatrudnionych: 40-49 pracownikow — 12 firm (35,3%), 30-39 — 5 firm
(14,7%), 20-29 — 7 firm (20,6%), 10-19 — 10 firm (29,4%). Do proby badawczej
dobrane byly firmy, o rozwoju ktorych swiadczylo zwigkszenie zatrudnienia, 33 z nich
W momencie  powstania  zaczynaly dziatalnos¢ gospodarcza  jako
mikroprzedsigbiorstwa zatrudniajace mniej niz 10 osob, 1 firma zaczynata w kategorii
10-19 pracownikow, a obecnie zatrudnia ponad 40 osob,

e miejsce prowadzenia dziatalno$ci: miasto powyzej 100 tys. mieszkancow — 7 firm
(20,6%), 50-100 tys. — 5 firm (14,7%), ponizej 50 tys. — 22 firmy (64,7%),

e branza: handel — 12 firm (35,3%), przemyst — 10 firm (29,4%), ushugi — 9 firm
(26,5%), budownictwo — 8 firm (23,5%), transport — 1 firma (3,0%)".

Determinanty rozwoju identyfikowane byty w nastgpujacych obszarach: cele strategiczne,
mozliwo$ci rozwoju branzy, czynniki konkurencyjnosci, innowacyjnos¢, otwarto$¢ na rynki
zewngetrzne. Cel strategiczny firmy ukazuje jej priorytety biznesowe — czy kadra zarzadzajaca
mys$li w kategoriach krotkich czy dlugich okresow. Zestawienie odpowiedzi uzyskanych
z firm lubelskich na tle wynikéw badan ogo6lnopolskich prezentuje tab. 2.

Jak wynika z tabeli 14 z 34 badanych firm koncentruje si¢ na utrzymaniu si¢ na rynku.
Moze to S$wiadczy¢ o ich slabej pozycji rynkowej, ale moze tez oznaczaé rozwdj,
z wykorzystaniem inwestycji w innowacje, B+R i nowe technologie. Jednak wyniki badan
PKPP Lewiatan pokazuja, ze wérod matych firm w Polsce, ktore za cel wskazaty utrzymanie
si¢ na rynku, 12,8% to dynamiczni innowatorzy, 29,5% stabilni innowatorzy, 19,7% oczekuja
spadku przychoddéw ze sprzedazy, nie planuja innowacji, i az 37,9% to typ zagrozony. Dane
z tabeli 2 $wiadcza, Zze male firmy Lubelszczyzny przewaznie koncentruja si¢ na
krotkookresowych celach, jedynie 4 z nich stawiaja cele rozwojowe — wzrost udziatlu w rynku

(3) 1 wzrost wartosci rynkowej firmy (1). Struktura odpowiedzi w pordwnaniu do badania

! Respondenci mogli wybra¢ kilka odpowiedzi, dlatego odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%.
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PKPP Lewiatan jest podobna, jednak dlugookresowe cele stawia jedynie 11,8% firm

lubelskich w pordwnaniu do 21,8% ogotu firm z Polski

Tabela 2
Cele strategiczne matych firm (w % odpowiedzi)
Cel strategiczny Matle firmy Male firmy z badania
Lubelszczyzny PKPP Lewiatan

Utrzymanie si¢ na rynku 41,2 34,1
Wzrost sprzedazy 23,5 24,4
Wzrost zysku 14,7 12,8
Zapewnienie pracy i dochodow wlascicielowi i jego 8,8 6,4
rodzinie

Wzrost udziatu w rynku 8,8 17,7
Wazrost wartoséci rynkowej firmy 3,0 4,1
Inny 0 0,5

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan oraz Raportu PKPP Lewiatan.

Nastgpne pytanie dotyczylo oceny mozliwosci rozwoju branzy, w ktorej firmy
funkcjonuja (tab. 3). Niepokojacym jest fakt, ze mimo do$¢ pozytywnej oceny swoich rynkow
(prawie potowa badanych firm ocenia go jako rozwijajacy sig, a ponad 1/3 z nich — jako
ustabilizowany), mate firmy Lubelszczyzny nie stawiaja sobie bardziej ambitnych celow
rozwojowych. 5 firm nie jest w stanie oceni¢, czy ich rynek charakteryzuje si¢ tendencja

wzrostowa czy tez spadkowa.

Tabela 3
Mozliwosci rozwoju branzy (w % odpowiedzi)

Mozliwy rozwdj branzy Mate firmy Mate firmy z badania
Lubelszczyzny PKPP Lewiatan

Duzy, rynek stale ro$nie 441 37,6

Branza osiagneta putap mozliwosci wzrostu, 35,3 42,2

rynek jest ustabilizowany, popyt nie rosnie

Rynek zmniejsza sig i jest to trwata, 59 11,3
nieodwracalna tendencja

Trudno powiedzie¢ 14,7 8,9

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan oraz Raportu PKPP Lewiatan.

Przedsigbiorcow zapytano tez o Kluczowe czynniki konkurencyjnosci ich firm.
Respondentow poproszono najpierw o wybor trzech odpowiedzi i przypisanie im rangi
w skali od 1 do 3 (1to czynnik najwazniejszy), a nastgpnie o wskazanie jednego czynnika
najwazniejszego. Wyniki prezentuje tab. 4.

W walce konkurencyjnej mate firmy Lubelszczyzny stawiaja tradycyjnie na jakos¢, ceng
i obstuge klienta — sa to najwazniejsze czynniki dla 88,2% respondentéw (w poréwnaniu do
73,7% z badania PKPP Lewiatan). Niewiele z nich dostrzega znaczenie kapitatu ludzkiego
i innowacji. Wigkszo$¢ respondentéw nie zamierza zmienia¢ tego podejscia. Proszeni
0 podanie jednego najwazniejszego czynnika, ktory ich zdaniem bedzie budowaé
konkurencyjnos$¢ firmy w przeciagu najblizszych 2-3 lat, odpowiedzieli prawie tak samo
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w przypadku pierwszych trzech czynnikow oraz innowacji. Mniej firm uznaje za
najwazniejszy czynnik znaczenie zdolnosci dostosowania oferty do wymagan klienta (8,8%).
Warto jednak zwrdci¢ uwage na wzrost liczby firm doceniajacych rolg specjalizacji (8,8%)
i kompetencji pracownikow (5,9%). Te zmiany, cho¢ nieznaczne, moga $wiadczy¢

o stopniowej modyfikacji pogladow przedsigbiorcow Lubelszczyzny.

Tabela 4
Kluczowe czynniki konkurencyjnosci matych firm (w % odpowiedzi)
3 najwazniejsze czynniki czynnik najwazniejszy
lacznie
firmy PKPP firmy PKPP

lubelskie Lewiatan lubelskie Lewiatan
Jako$¢ produktow i ustug 82,4 71,5 29,4 46,4
Cena 64,7 55,1 23,5 17,7
Jakos obstugi klienta 52,9 52,6 20,6 9,6
Zdolnosc’ do§t059wywan1a oferty do 441 276 14.7 10,9
wymagan klientow
Waska specjalizacja, specjalistyczna 235 183 58 78
wiedza i umiejetnosci ' ' ' '
Kompetentni, dobrze zmotywowani
pracownicy 235 13,1 3,0 0,9
Wprowad;eme na rynek’nowych, bardziej 8.8 145 3.0 31
innowacyjnych produktéw

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan oraz Raportu PKPP Lewiatan.

Innowacje nie sa uznawane za wazne w budowie pozycji konkurencyjnej — czy to
oznacza, ze male firmy nie inwestuja w dzialalno$¢ innowacyjna? Z badan wynika, ze
w latach 2014-2016 innowacje zostaly wdrozone w 55,9% firm lubelskich (52,6% firm
z badania PKPP Lewiatan). Byty to innowacje produktowe — 52,6% (46,4%), procesowe —
26,3% (36,4%), marketingowe — 26,3% (35,8) i organizacyjne — 21,1% (38,6). Firmy, ktore
nie wdrozyly innowacji, za gldéwna przyczyne uznaly: za maly rozmiar firmy — 46,6%
(25,1%), brak kapitalu na innowacje — 33,3% (36,6%), dziatanie w branzy, ktora nie
potrzebuje innowacji — 6,7% (30,6%), klienci nie oczekuja innowacji — 6,7% (17,3%)
i innowacje to zbyt duze ryzyko — 6,7% (9,6%)>. Wszyscy respondenci zostali zapytani, czy
dzialania innowacyjne bylyby przydatne ich firmom. Twierdzace odpowiedzi dalo nieco
wigcej firm niz wynosi liczba tych, ktére juz inwestowaly w innowacje.

Nastgpnie przedsigbiorcy mieli okreslic priorytety biznesowe ich firm w najblizszych
2 latach. Na dziataniach w regionie zamierza skoncentrowaé si¢ 55,9% lubelskich firm
(50,5% firm z badania PKPP Lewiatan), w catej Polsce — 38,2% (37,1%), w UE i na $wiecie —
59% (12,4%). Co ogranicza ich zainteresowanie eksportem? 61,8% respondentow
z Lubelszczyzny wskazalo, ze nie maja takiej potrzeby, poniewaz wszystko sprzedaja na
rynku polskim (taka odpowiedz uzyskano w 56,6% firm z badania PKPP Lewiatan). Inne
przyczyny to trudno$¢ w znajdywaniu wiarygodnych partneréw biznesowych za granica —

2 Respondenci mogli wybraé kilka odpowiedzi, dlatego odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%.
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14,7% (9,7%), trudnos$¢ pozyskiwaniu informacji o zagranicznych rynkach — 14,7% (9,2%),
odmienne regulacje prawne — 8,8% (5,2%), kurs walutowy i konkurencja — 0% (7,3%).

Wyniki badan pozwalaja na oceng, czy determinanty strategiczne firm lubelskich
zmienity si¢ w porownaniu do 2011 r.:

- cele strategiczne: dtugookresowe cele wyznacza sobie niewielka liczba firm lubelskich
(prawie dwukrotnie mniej w porownaniu do ogélu firm w Polsce w 2011 r.),
preferowane sa cele mato ambitne, krétkookresowe,

- mozliwosci rozwoju branzy: pozytywnie, jako rozwijajacy si¢ lub ustabilizowany,
ocenia swoj rynek ponad 3/4 firm lubelskich, podobnie jak w 2011 r. ogét firm
z Polski, prawie dwukrotnie mniej przedsigbiorcow z Lubelszczyzny pesymistycznie
patrzy na mozliwosci rozwojowe rynku. Natomiast znacznie wigkszy odsetek firm
lubelskich nie jest w stanie oceni¢ potencjatu rynku,

- czynniki konkurencyjnosci: przedsigbiorcy Lubelszczyzny zdecydowanie mniejsze
znaczenie przypisuja jakosci produktow 1 ustug w poréwnaniu do badania z 2011 r.,
znacznie wyzej natomiast oceniaja rolg jakosci obstugi klientow. Pozytywnie nalezy
oceni¢ fakt, ze w porownaniu do 2011 r. zaczyna, co prawda powoli, zwigksza¢ si¢
swiadomo$¢ roli kompetencji pracownikow,

- innowacyjnos¢ w obu badaniach nie jest uznawana za czynnik budowy przewagi
konkurencyjnej, jednak ponad polowa firm Ilubelskich inwestuje w dziatalnos§¢
innowacyjna, jest ich nieco wigcej niz w roku 2011. Uznanie jakosci za kluczowy
czynnik konkurencyjnosci powoduje, ze mate firmy wdrazaja przede wszystkim
innowacje produktowe. Firmy lubelskie rzadziej inwestuja w innowacje Procesowe,
marketingowe i organizacyjne, niz polskie firmy ogoétem w roku 2011. Szczegdlnie to
wida¢ na przykladzie innowacji organizacyjnych, a to moze oznacza¢ niechec
wprowadzania zmian wewnetrznych 1 stabe przygotowanie kadry kierowniczej
w zakresie zarzadzania. Niestety, prawie wszystkie firmy, ktéore nie prowadza
dziatalno$ci innowacyjnej, w najblizszych latach takze tego nie przewiduja,

- otwarto$¢ na rynki zewngtrzne: ponad polowa lubelskich matych firm prowadzi swoja
dziatalno$¢ na rynku regionalnym, jest ich wigcej niz w Polsce w roku 2011. Liczba
firm funkcjonujacych na rynku krajowym jest porownywalna, na poziomie niepetnych
40%. Natomiast na Lubelszczyznie jest o wiele mniej firm dziatajacych na rynkach UE
i $wiatowych, przy czym wigkszo$¢ respondentow nie zamierza zmieniaé swoich
priorytetow biznesowych. Moze to wynikaé¢ z bardzo pozytywnej oceny rynku i branzy,
w ktorej funkcjonuja.

Mozna wigc stwierdzi¢, ze determinanty rozwoju strategicznego matych firm
Lubelszczyzny niewiele si¢ zmienity pod wzgledem ich struktury i znaczenia. Oznacza to, ze
w przypadku badanych firm ich rozwoj strategiczny jest spowolniony. Otoczenie regionalne
ma niewielki wplyw na ich ksztaltowanie sig¢, wyniki sa bardzo podobne w wigkszosci

przypadkéw do wynikdéw ogdéhu firm w Polsce w 2011 r.
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4. Podsumowanie

Rozwo6j matych firm uwarunkowany jest wieloma czynnikami, oddziatujacymi w sposob
pozytywny, konstruktywny badz negatywny, destruktywny. Determinanty konstruktywne
wspomagaja rozwdj firm, ale tylko w sytuacjach, gdy zostana przez nie zauwazone
I wykorzystane. Determinanty destruktywne ograniczaja i utrudniaja procesy rozwojowe,
moga prowadzi¢ firmy do upadku. Wiasciciele matych firm czgsto koncentruja si¢ na
aspektach zewngtrznych, podkreslajac ich negatywny wplyw na rozwdj firmy. Rzadziej
zastanawiaja si¢ nad tym, co si¢ dzieje wewnatrz firmy, nad swoimi postawami 1 decyzjami.
Wiele barier zewngtrznych mozna ztagodzi¢, unikna¢, jezeli wlasciciel posiada 1 potrafi w
pelni wykorzysta¢ zdolno$ci przedsigbiorcze 1 menedzerskie. To samo dotyczy barier
wewngtrznych, wynikaja one przede wszystkim z braku dostatecznych umiejetnosci
przedsigbiorcow w zakresie zarzadzania, czesto tkwia w glowie wlasciciela. Brak wiary
w skuteczno$¢ swoich dziatan i brak myslenia strategicznego, oparcie strategii firmy na
prostym wytwarzaniu produktow 1 kojarzenie innowacyjnosci ze zbyt wysokim ryzykiem,
niedostrzeganie kreatywnos$ci jako waznego czynnika prorozwojowego — to sa prawdziwe

bariery rozwojowe matych firm.
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