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Rozdział I
Rozwój małych i średnich 
przedsiębiorstw immanentną cechą 
gospodarki rynkowej

1. Pojęcie i rola sektora MŚP w gospodarce

Sektor MŚP obejmuje mikroprzedsiębiorstwa, małe i średnie przedsiębiorstwa. 
W praktyce powszechnie przyjęła się, sformułowana przez Komisję Wspólnoty 
Europejskiej, definicja, która do określenia małej firmy wykorzystuje następują-
ce kryteria: liczbę zatrudnionych – do 50 osób, wielkość obrotu lub całkowity bi-
lans roczny nie przekracza 10 mln EUR. Natomiast średnim przedsiębiorcą jest 
ten, który w poprzednim roku obrotowym: zatrudniał średniorocznie mniej niż 
250 osób, osiągnął przychód ze sprzedaży towarów, wyrobów i usług oraz opera-
cji finansowych nieprzekraczający równowartość w złotych 50 mln EUR, a/lub 
całkowity bilans roczny nie przekracza 43 mln EUR1.

W obu tych przypadkach, aby przedsiębiorstwo mogło być uznane za małe lub 
średnie musi również spełniać kryterium niezależności. Firma niezależna to taka, 
której tylko do 25% kapitału lub prawa głosu znajduje się w rękach jednego przed-
siębiorstwa lub jest własnością kilku przedsiębiorstw niekwalifikujących się jako 
małe i średnie. Natomiast mikroprzedsiębiorstwo – zatrudnia poniżej 10 pracow-
ników i zalicza się do grup rzemieślniczych, które nie są zdefiniowane na szczeblu 
narodowym ze względu na ich specyficzną charakterystykę.

1 Zgodnie z zaleceniem Komisji Wspólnoty Europejskiej nr 70/2001 z dnia 12 stycznia 2001 r. w spra-
wie zastosowania art. 87 i 88 Traktatu WE w odniesieniu do pomocy państwa dla małych i średnich 
przedsiębiorstw – 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 Rozporządzeniem Komisji (WE) nr 364/2004 z dnia 2004 r. zmie-
niającym Rozporządzenie Komisji (WE) nr 70/2001 i rozszerzającym jego zakres w celu włączenia 
pomocy dla badań i rozwoju – Dz. Urz. UE LK 63 z 28.02.2004, s. 22; Dz. Urz. UE Polskie wydanie spe-
cjalne, rozdz. 8, t. 3 s. 64 ze zm.
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W przypadku przedsiębiorcy działającego krócej niż rok, o jego uznaniu za małe-
go lub średniego stanowi tylko wysokość średniomiesięcznego zatrudnienia za 
ostatni miesiąc działania przedsiębiorcy.

Strutura branżowa sektora MŚP w Polsce obejmuje niemal całą strukturę gospo-
darczą i wykazuje znaczne zróżnicowanie w zależności od rodzaju prowadzonej 
działalności. Najwięcej małych i średnich przedsiębiorstw funkcjonuje w sekcji 
„Handel i naprawy” – 35,7% i w „Przemyśle”– 27,1%. Stosunkowo wysokie udzia-
ły mają sekcje „Obsługa nieruchomości i firm” – 12,5%, „Budownictwo” – 10,1% 
oraz „Transport, gospodarka magazynowa i łączność” – 6,3%.

Jedną z cech gospodarki rynkowej jest dominacja własności prywatnej i duży udział 
małych i średnich przedsiębiorstw w produkcji i usługach. Dlatego też położono 
szczególny nacisk w okresie polskiej transformacji na rozwój MŚP. Pomimo skrom-
nego w porównaniu z krajami UE zakresu instrumentów prorozwojowych oraz 
wielkości środków finansowych przeznaczonych na wsparcie sektora MŚP, to jed-
nak zbliżył się on znacznie do poziomu i znaczenia, jakie pełnią takie przedsię-
biorstwa w gospodarce krajów rozwiniętych. 

Małe i średnie przedsiębiorstwa stanowią w Polsce ponad 99,8% ogólnej liczby 
przedsiębiorstw. Odgrywają ważną rolę, wpływając na tak istotne kwestie, jak: 
wzrost gospodarczy, konkurencyjność, zmiany struktury gospodarczej i wielkość 
bezrobocia. Sektor ten charakteryzuje się wysoką dynamiką wzrostu, a jego udział 
w tworzeniu PKB wyniósł w 2006 r. 47,7%, z tego małych przedsiębiorstw – 7,4%, 
natomiast średnich – 9,3%. Udział tego sektora w tworzeniu wartości dodanej brut-
to ogółem w 2006 r. osiągnął 54,1%. Przychody małych i średnich przedsiębior-
stwa w 2006 r. osiągnęły wielkość 2 551 193 mln zł, natomiast nakłady inwesty-
cyjne – 54 493,3 mln zł. Tempo wzrostu nakładów inwestycyjnych we wszystkich 
grupach MŚP według wielkości było wyższe niż w dużych przedsiębiorstwach. 
W odróżnieniu od tych ostatnich, tempo wzrostu nakładów inwestycyjnych ogó-
łem było bardzo zbliżone do tempa wzrostu nakładów na nowe środki trwałe, co 
oznacza, że w sektorze MŚP zakupy nowych i używanych środków trwałych rosły 
mniej więcej proporcjonalnie. Inwestycje finansowane były głównie ze środków 
własnych – 71,5% firm, z kredytu bankowego – 21,8%, z innych źródeł – 6,7%.

Małe i średnie przedsiębiorstwa stwarzają największe szanse generowania no-
wych miejsc pracy, których koszty są niższe niż w dużych przedsiębiorstwach. 
Pracujący w tym sektorze stanowią ponad 70% ogólnej liczby pracowników sek-
tora rynkowego.

 W przciwieństwie do dużych firm, których menedżerowie posiadają wizję strate-
gii rozwoju, prowadzenia interesów, wpływu poszczególnych regulacji na sprze-
daż, zyski, inwestycje i zatrudnienie – strategie szefów małych i średnich firm są 
słabo znane lub nie istnieją. Sytuacja nieustannej konkurencji zmusza firmy do 
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łączenia się w celu uzyskiwania większej siły przetargowej. Należy wyróżnić dwie 
teorie przedsiębiorstw:

Dzięcioły ■  – w swoich działaniach kierują się zasadą dziedziczenia własności. 
Pierwszeństwo nadają trwałości przedsiębiorstwa jako masy majątkowej, a tak-
że niezależności finansowej. Odmawiają przyjmowania wspólników, niechętnie 
biorą kredyty.
Liderzy  ■ – celem priorytetowym jest wzrost i rentowność. Firmy te charakte-
ryzują się otwartością na nowych wspólników, nie boją się kredytów, starają się 
utrzymać samodzielność podejmowania decyzji, akceptują wysoki poziom ry-
zyka. Poszukują dziedzin, gdzie można odnieść sukces ponadprzeciętny.

Niewątpliwie poprawiają się warunki funkcjonowania MŚP, które stwarzają szan-
se na stabilizację wzrostu gospodarczego, stymulowanego właśnie wzrostem kon-
kurencyjności polskich firm, ale też na rosnące inwestycje, co wzmacnia potencjał 
wzrostu. Z tym wiąże się większe poczucie stabilności, bezpieczeństwa w podej-
mowaniu różnych nowych inicjatyw, które mogą wiązać się z inwestowaniem. 
W szczególności dotyczy to strategii rozwoju zasobów ludzkich oraz świadomości 
potrzeby inwestowania w kapitał ludzki. Zważywszy, że w naszej gospodarce rola 
sektora MŚP jako potencjalnego i przyszłego pracodawcy wciąż wzrasta, to wzmoc-
nienie kompetencji szeroko rozumianego zarządzania jest szczególnie ważnym 
wyzwaniem.

Małe i średnie przedsiębiorstwa wykazują różne formy zachowań dostosowaw-
czych do wymagań gospodarki rynkowej. Należy wymienić zasadnicze formy, ta-
kie jak:

dostosowywanie struktury ilościowo-asortymentowej i jakościowej do potrzeb  ►
nabywców,
wybór dostawców oraz odbiorców na podstawie krótkookresowej strategii  ►
rozwoju,
rozwój dystrybucji, poszukiwanie nowych rynków zbytu, ►

stosowanie promocji. ►

Do elementów silnie oddziałujących na rozwój należy zaliczyć czynniki systemu 
finansowo-podatkowego, a szczególnie takie jak: wysokość stawek podatkowych, 
wielkość składek na ubezpieczenia społeczne, jak stopa oprocentowania kredytu 
refinansowego ogłaszana przez Narodowy Bank Polski, poziom stawek amortyza-
cji środków trwałych, kurs złotego, dostęp do pomocy z UE w ramach funduszy 
strukturalnych, formy wspierania finansowego rozwoju firm oraz regulacje praw-
ne w zakresie windykacji wierzytelności.
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2. Atrybuty małych i średnich 
przedsiębiorstw

W sektorze MŚP można wyróżnić wymienione niżej cechy ekonomiczne i orga-
nizacyjne, które wpływają na ich specyfikę zarządzania marketingiem.

Nastawienie na ludzi ►

Menedżerowie małych i średnich firm posługują się mniejszą liczbą reguł pisa-
nych. Zarządzają raczej w sposób bardziej intuicyjny. Jest to styl zarządzania opar-
ty głównie na doświadczeniu i uczeniu się niż na procedurach formalnych.

Odpowiedzialność społeczna ►

Przedsiębiorcy zarządzający małymi i średnimi przedsiębiorstwami traktują swo-
je firmy jako integralną część lokalnej społeczności. Oznacza to, że działają oni 
w sposób społecznie odpowiedzialni, zacieśniają współpracę między pracownika-
mi, klientami, kredytodawcami, dostawcami i lokalną społecznością, gdyż to umoż-
liwia im osiąganie celów w sposób optymalny.

Wewnętrzne negocjacje ►

Nie tylko prowadzi się negocjacje z zewnętrznymi partnerami, ale również wewnątrz 
przedsiębiorstwa. Przedsiębiorcy starają się przedkładać cele firmy na indywidu-
alne cele pracowników, aby mogli oni lepiej zrozumieć swoją rolę w firmie.

Nacechowanie społecznej struktury przedsiębiorstwa  ►
przez osobę właściciela/menedżera

Małe i średnie firmy działają na podstawie intuicji właściciela lub wynajętego me-
nedżera. Posiadają one autonomię, która oznacza osobistą kontrolę działalności fir-
my przez właściciela bądź właścicieli, którzy podejmują ważniejsze decyzje. Funk-
cje kierownicze w przedsiębiorstwie sprawuje najczęściej właściciel i wówczas jest 
to zarządzanie osobiste, ma ono charakter scentralizowany i umożliwia szybkie 
wprowadzanie zadań. Analizując tę sytuację z punktu widzenia zarządzania mar-
ketingowego, możemy stwierdzić, że osobiste zaangażowanie się właściciela w dzia-
łania, które sięgają poza cenę towaru, jego jakość i daty dostaw jest zaletą. Mene-
dżer ma ścisłe i osobiste kontakty z całym miejscem pracy, co stwarza dogodne 
warunki pełniejszej realizacji orientacji rynkowej przez wszystkich pracowników.

Rozumienie rynku ►

Przedsiębiorcy małych i średnich przedsiębiorstw mają bardziej zróżnicowane po-
dejście do rynków. Są oni też skłonni do poszukiwania bezpiecznych nisz rynko-
wych i raczej do współpracy niż do ostrej walki konkurencyjnej.
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Wielkość udziału w rynku ►

Udział w rynku w przypadku każdego przedsiębiorstwa wchodzącego w skład 
sektora MŚP jest niewielki i nie łączy się z oddziaływaniem na poziom cen czy 
podaż produktów i usług. Małe i średnie przedsiębiorstwa prowadzą działalność 
na niewielką skalę i w przeważającej części o zasięgu lokalnym, produkują wyro-
by dla niszy rynkowej. W przypadku prowadzenia działalności w większym wy-
miarze, częściej odpowiada ona na potrzeby rynku krajowego niż regionalnego, 
zasadniczo firma funkcjonuje w określonym regionie geograficznym. Tylko spo-
radycznie małe i średnie przedsiębiorstwa są w stanie kierować swoją produkcję 
na rynki zagraniczne. Niewielkie przedsiębiorstwa mogą eksperymentować z róż-
nymi elementami polityki marketingowej bez większego ryzyka zwracania na sie-
bie niepożądanej uwagi ze strony większych firm.

Szczególny charakter gospodarki fi nansowej ►

Oznacza to, że tworzenie firmy jest finansowane najczęściej z własnych oszczęd-
ności przedsiębiorcy, pożyczki od rodziny lub znajomych, a rozwój ze środków 
wypracowanych przez przedsiębiorstwo, środków kontrahentów (wydłużone okre-
sy płatności) lub dopłat od wspólników. Kapitał należy do jednego lub kilku wła-
ścicieli, którzy nie korzystają zbyt często z obcych źródeł finansowania z obawy 
o ryzyko czy też trudności w dostępie do tych źródeł2. Dostępność zewnętrznych 
źródeł finansowania dla firm w różnych fazach rozwoju przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Dostępność zewnętrznych źródeł fi nansowania dla fi rm w różnych 
fazach rozwoju

Stadium rozwoju Dostępne źródła fi nansowania

Koncepcja przedsiębiorstwa Venture capital

Rozruch fi rmy Kredyt, leasing, venture capital

Mała fi rma Kredyt, leasing, venture capital, factoring

Średnia fi rma Kredyt, leasing, factoring, venture capital, emisja akcji

Źródło: Opracowanie własne na podstawie: F. Bławat (red.), Przetrwanie i rozwój małych i średnich 
przedsiębiorstw, Scientifi c Publishing Group, Gdańsk 2004.

Finansowanie kapitałem własnym zapewnia samodzielność, niezależność i dużą 
wiarygodność firmy, wyzwala motywację właścicieli, dużą aktywność marketin-
gową, ponieważ odpada dzielenie się zyskiem z podmiotami zewnętrznymi. Kie-
rując się tymi przesłankami, niektórzy właściciele małych i średnich firm raczej 
niechętnie odnoszą się do korzystania z zewnętrznego zasilania finansowego. Po-

2 F. Bławat (red.), Przetrwanie i rozwój małych i średnich przedsiębiorstw, Scientifi c Publishing Group, 
Gdańsk 2004, s. 27.
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