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Rozdziat |

Rozwdj matych i srednich
przedsiebiorstw immanentng cechg
gospodarki rynkowej

1. Pojecie i rola sektora MSP w gospodarce

Sektor MSP obejmuje mikroprzedsigbiorstwa, mate i $rednie przedsigbiorstwa.
W praktyce powszechnie przyjeta si¢, sformutowana przez Komisje Wspolnoty
Europejskiej, definicja, ktora do okreslenia malej firmy wykorzystuje nastgpuja-
ce kryteria: liczbe zatrudnionych — do 50 oséb, wielko$¢ obrotu lub catkowity bi-
lans roczny nie przekracza 10 mln EUR. Natomiast §rednim przedsiebiorca jest
ten, ktéry w poprzednim roku obrotowym: zatrudniat Sredniorocznie mniej niz
250 osob, osiagnat przychod ze sprzedazy towardw, wyrobdw i ustug oraz opera-
cji finansowych nieprzekraczajacy réwnowarto$s¢ w ztotych 50 mln EUR, a/lub
calkowity bilans roczny nie przekracza 43 min EUR'.

W obu tych przypadkach, aby przedsigbiorstwo mogto by¢ uznane za mate lub
$rednie musi réwniez spetnia¢ kryterium niezaleznosci. Firma niezalezna to taka,
ktorej tylko do 25% kapitatu lub prawa glosu znajduje si¢ w r¢kach jednego przed-
sigbiorstwa lub jest wlasnoscia kilku przedsiebiorstw niekwalifikujacych si¢ jako
mate i $rednie. Natomiast mikroprzedsiebiorstwo — zatrudnia ponizej 10 pracow-
nikow i zalicza si¢ do grup rzemies$lniczych, ktore nie sa zdefiniowane na szczeblu
narodowym ze wzgledu na ich specyficzng charakterystyke.

! Zgodnie z zaleceniem Komisji Wspdlnoty Europejskiej nr 70/2001 z dnia 12 stycznia 2001 r. w spra-
wie zastosowania art. 87 i 88 Traktatu WE w odniesieniu do pomocy panstwa dla matych i srednich
przedsiebiorstw - Dz. Urz.WE L 10 z 13.01.2001, s. 33; Dz. Urz. UE Polskie wydanie specjalne, rozdz.
8,t.2,s. 141, w brzmieniu nadanym Rozporzadzeniem Komisji (WE) nr 364/2004 z dnia 2004 r. zmie-
niajacym Rozporzadzenie Komisji (WE) nr 70/2001 i rozszerzajagcym jego zakres w celu wigczenia
pomocy dla badar i rozwoju — Dz. Urz. UE LK 63 z 28.02.2004, s. 22; Dz. Urz. UE Polskie wydanie spe-
cjalne, rozdz. 8, t. 3 5. 64 ze zm.
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W przypadku przedsiebiorcy dziatajacego krocej niz rok, o jego uznaniu za mate-
go lub s$redniego stanowi tylko wysoko$¢ sredniomiesigcznego zatrudnienia za
ostatni miesigc dziatania przedsigbiorcy.

Strutura branzowa sektora MSP w Polsce obejmuje niemal calg strukture gospo-
darcza i wykazuje znaczne zréznicowanie w zalezno$ci od rodzaju prowadzonej
dziatalnosci. Najwiecej matych i $rednich przedsigbiorstw funkcjonuje w sekcji
,Handel i naprawy” — 35,7% i w ,,Przemysle”— 27,1%. Stosunkowo wysokie udzia-
ty majg sekcje ,,Obstuga nieruchomoscei i firm” — 12,5%, ,,Budownictwo” — 10,1%
oraz ,,Transport, gospodarka magazynowa i taczno$¢” — 6,3%.

Jedna z cech gospodarki rynkowej jest dominacja wtasnosci prywatnej i duzy udziat
matych i $rednich przedsiebiorstw w produkeji i ustugach. Dlatego tez potozono
szczegolny nacisk w okresie polskiej transformacji na rozwéj MSP. Pomimo skrom-
nego w porownaniu z krajami UE zakresu instrumentéw prorozwojowych oraz
wielkosci §rodkow finansowych przeznaczonych na wsparcie sektora MSP, to jed-
nak zblizyl si¢ on znacznie do poziomu i znaczenia, jakie petnig takie przedsig-
biorstwa w gospodarce krajow rozwinigtych.

Mate i $rednie przedsiebiorstwa stanowia w Polsce ponad 99,8% ogolnej liczby
przedsigbiorstw. Odgrywaja wazng role, wptywajac na tak istotne kwestie, jak:
wzrost gospodarczy, konkurencyjno$¢, zmiany struktury gospodarczej i wielkos¢
bezrobocia. Sektor ten charakteryzuje si¢ wysoka dynamika wzrostu, a jego udziat
w tworzeniu PKB wyniost w 2006 r. 47,7%, z tego matych przedsiebiorstw — 7,4%,
natomiast srednich — 9,3%. Udziat tego sektora w tworzeniu warto$ci dodanej brut-
to ogdtem w 2006 r. osiagnat 54,1%. Przychody matych i $rednich przedsigbior-
stwa w 2006 r. osiagnety wielko$¢ 2 551 193 mln zt, natomiast naktady inwesty-
cyjne — 54 493,3 mln zt. Tempo wzrostu naktadow inwestycyjnych we wszystkich
grupach MSP wedtug wielkosci byto wyzsze niz w duzych przedsiebiorstwach.
W odroéznieniu od tych ostatnich, tempo wzrostu naktadéw inwestycyjnych ogo-
tem byto bardzo zblizone do tempa wzrostu naktadéw na nowe $rodki trwate, co
oznacza, ze w sektorze MSP zakupy nowych i uzywanych $rodkow trwatych rosty
mniej wiecej proporcjonalnie. Inwestycje finansowane byty gltéwnie ze srodkow
wiasnych — 71,5% firm, z kredytu bankowego — 21,8%, z innych zrodet — 6,7%.

Mate i §rednie przedsigbiorstwa stwarzaja najwigksze szanse generowania no-
wych miejsc pracy, ktorych koszty sa nizsze niz w duzych przedsigbiorstwach.
Pracujacy w tym sektorze stanowia ponad 70% ogdlnej liczby pracownikow sek-
tora rynkowego.

W przciwienstwie do duzych firm, ktérych menedzerowie posiadaja wizje strate-
gii rozwoju, prowadzenia interesow, wptywu poszczeg6lnych regulacji na sprze-
daz, zyski, inwestycje i zatrudnienie — strategie szeféw matych i §rednich firm sa
stabo znane lub nie istniejg. Sytuacja nieustannej konkurencji zmusza firmy do
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laczenia sie w celu uzyskiwania wigkszej sity przetargowej. Nalezy wyrozni¢ dwie
teorie przedsigbiorstw:

m Dziecioly — w swoich dziataniach kieruja si¢ zasada dziedziczenia wlasnosci.
Pierwszenstwo nadaja trwatosci przedsiebiorstwa jako masy majatkowej, a tak-
ze niezalezno$ci finansowej. Odmawiaja przyjmowania wspolnikow, niechetnie
biora kredyty.

m Liderzy — celem priorytetowym jest wzrost i rentowno$¢. Firmy te charakte-
ryzuja si¢ otwartoscig na nowych wspolnikdw, nie boja sie kredytow, staraja sie
utrzymac¢ samodzielno$¢ podejmowania decyzji, akceptujg wysoki poziom ry-
zyka. Poszukuja dziedzin, gdzie mozna odnies¢ sukces ponadprzecictny.

Niewatpliwie poprawiaja sie warunki funkcjonowania MSP, ktore stwarzaja szan-
se na stabilizacje wzrostu gospodarczego, stymulowanego wtasnie wzrostem kon-
kurencyjnosci polskich firm, ale tez na rosnace inwestycje, co wzmacnia potencjal
wzrostu. Z tym wigze si¢ wigksze poczucie stabilno$ci, bezpieczenstwa w podej-
mowaniu réznych nowych inicjatyw, ktore moga wigzac si¢ z inwestowaniem.
W szczegdlnosci dotyczy to strategii rozwoju zasobow ludzkich oraz swiadomosci
potrzeby inwestowania w kapitat ludzki. Zwazywszy, ze w naszej gospodarce rola
sektora MSP jako potencjalnego i przysztego pracodawcy wcigz wzrasta, to wzmoc-
nienie kompetencji szeroko rozumianego zarzadzania jest szczegdlnie waznym
wyzwaniem.

Mate i $rednie przedsigbiorstwa wykazuja rézne formy zachowan dostosowaw-

czych do wymagan gospodarki rynkowej. Nalezy wymieni¢ zasadnicze formy, ta-

kie jak:

» dostosowywanie struktury ilosciowo-asortymentowej i jako$ciowej do potrzeb
nabywcow,

» wybor dostawcow oraz odbiorcéw na podstawie krotkookresowej strategii
rozwoju,

» rozwdj dystrybucji, poszukiwanie nowych rynkow zbytu,

> stosowanie promocji.

Do elementéw silnie oddziatlujacych na rozwoj nalezy zaliczy¢ czynniki systemu
finansowo-podatkowego, a szczegdlnie takie jak: wysoko$¢ stawek podatkowych,
wielkos¢ sktadek na ubezpieczenia spoteczne, jak stopa oprocentowania kredytu
refinansowego oglaszana przez Narodowy Bank Polski, poziom stawek amortyza-
cji srodkow trwatych, kurs ztotego, dostep do pomocy z UE w ramach funduszy
strukturalnych, formy wspierania finansowego rozwoju firm oraz regulacje praw-
ne w zakresie windykacji wierzytelnosci.
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2. Atrybuty matych i $rednich
przedsiebiorstw

W sektorze MSP mozna wyr6znié wymienione nizej cechy ekonomiczne i orga-
nizacyjne, ktore wplywaja na ich specyfike zarzadzania marketingiem.

» Nastawienie na ludzi

Menedzerowie matych i $rednich firm postuguja si¢ mniejsza liczba regut pisa-
nych. Zarzadzaja raczej w sposob bardziej intuicyjny. Jest to styl zarzadzania opar-
ty gtéwnie na do$wiadczeniu i uczeniu si¢ niz na procedurach formalnych.

» Odpowiedzialnos$¢ spoteczna

Przedsiebiorcy zarzadzajacy malymi i Srednimi przedsiebiorstwami traktuja swo-
je firmy jako integralng czes$¢ lokalnej spotecznosci. Oznacza to, ze dzialaja oni
w sposob spotecznie odpowiedzialni, zacie$niajg wspotprace migdzy pracownika-
mi, klientami, kredytodawcami, dostawcami i lokalng spotecznoscia, gdyz to umoz-
liwia im osigganie celow w sposob optymalny.

» Wewnetrzne negocjacje

Nie tylko prowadzi si¢ negocjacje z zewnetrznymi partnerami, ale rowniez wewnatrz
przedsigbiorstwa. Przedsigbiorcy staraja si¢ przedktada¢ cele firmy na indywidu-
alne cele pracownikéw, aby mogli oni lepiej zrozumie¢ swoja role w firmie.

» Nacechowanie spotecznej struktury przedsiebiorstwa
przez osobe wiasciciela/menedzera

Mate i $rednie firmy dziataja na podstawie intuicji wlasciciela lub wynajetego me-
nedzera. Posiadajg one autonomie, ktora oznacza osobista kontrole dziatalnosci fir-
my przez wlasciciela badz wiascicieli, ktorzy podejmujg wazniejsze decyzje. Funk-
cje kierownicze w przedsigbiorstwie sprawuje najczgsciej wlasciciel 1 wowczas jest
to zarzadzanie osobiste, ma ono charakter scentralizowany i umozliwia szybkie
wprowadzanie zadan. Analizujac t¢ sytuacje z punktu widzenia zarzadzania mar-
ketingowego, mozemy stwierdzi¢, ze osobiste zaangazowanie si¢ wlasciciela w dzia-
fania, ktore siegaja poza cene towaru, jego jako$¢ i daty dostaw jest zaleta. Mene-
dzer ma $ciste i osobiste kontakty z catym miejscem pracy, co stwarza dogodne
warunki pelniejszej realizacji orientacji rynkowej przez wszystkich pracownikdow.

» Rozumienie rynku

Przedsiebiorcy matych i $rednich przedsiebiorstw maja bardziej zroznicowane po-
dejscie do rynkow. Sa oni tez sktonni do poszukiwania bezpiecznych nisz rynko-
wych i raczej do wspodlpracy niz do ostrej walki konkurencyjne;.
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» Wielko$¢ udziatu w rynku

Udziat w rynku w przypadku kazdego przedsigbiorstwa wchodzacego w sktad
sektora MSP jest niewielki i nie taczy si¢ z oddziatywaniem na poziom cen czy
podaz produktow i ustug. Mate i $rednie przedsiebiorstwa prowadza dziatalnosé
na niewielka skalg i w przewazajacej cze$ci o zasiggu lokalnym, produkuja wyro-
by dla niszy rynkowej. W przypadku prowadzenia dziatalno$ci w wickszym wy-
miarze, czg$ciej odpowiada ona na potrzeby rynku krajowego niz regionalnego,
zasadniczo firma funkcjonuje w okreslonym regionie geograficznym. Tylko spo-
radycznie mate i Srednie przedsigbiorstwa sa w stanie kierowa¢ swoja produkcje
na rynki zagraniczne. Niewielkie przedsiebiorstwa moga eksperymentowac z roz-
nymi elementami polityki marketingowej bez wiekszego ryzyka zwracania na sie-
bie niepozadanej uwagi ze strony wickszych firm.

Zachecamy do lekeury!
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