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Szanowni Panstwo,

Ostatnie lata przyniosty nam wiele zawirowan w gospodarce. Po
zatamaniu 2009 roku, przyszty lepsze lata 2010 - 2011, po nich znow
gorszy rok 2012, wreszcie znacznie lepszy rok 2013 z wyrazng
poprawg koniunktury. W tym czasie obserwowaliSmy okresowe
zmniejszenie liczby przedsigbiorstw, spadek wielkosci inwestycji, a
takze pogorszenie  wskaznikow  dotyczacych  przezywalnosci
przedsigbiorstw. Ostatnie dane wskazuja na poprawe wynikow
przedsigbiorstw i stanu ich liczebnosci.

Analizujac dane dla sektora MSP, mozemy powiedzie¢, ze mniejsze
podmioty wychodzg z tej sytuacji obronng re¢kg. Potwierdzaja si¢ tym samym wszystkie
obserwacje wynikajace z badan oraz opinii ekspertow, ze wiasciciele mniejszych firm, dzigki
swojej tradycyjnej, ostroznej postawie w prowadzeniu biznesu, uchronity si¢ przed kryzysem.

Ten czesto powtarzany i zapewne prawdziwy poglad jest wart zapamigtania i zastanowienia.
Sektor MSP stwarza ponad 6 mln miejsc pracy. To prawda, ze ogromng liczb¢ pracujgcych
stanowig wilasciciele firm, natomiast je$li dzigki temu matemu przedsigbiorstwu jego
wlasciciel jest w stanie si¢ utrzymac, to jest to wazne i potrzebne miejsce pracy. Gdyby
kryzys gospodarczy odbit si¢ na tej grupie przedsi¢biorstw mocniej niz obserwujemy,
konsekwencje gospodarcze i spoteczne moglyby by¢ trudne do udzwigniecia. Przez swoja
zachowawczo$§¢ — postrzegang przez pryzmat niecheci do finansowania zewngtrznego,
niewielkiego zainteresowania dziatalno$cig badawczo-rozwojowa czy postaw wiascicieli firm
stawiajacych raczej na status quo niz rozwdj — spowolnienie gospodarcze zdaje si¢, ze
omingto mate podmioty, dotykajac przy tym te wigksze. Liczebnos¢ 1 wktad sektora MSP do
PKB pokazuje, ze jest to istotny trzon gospodarki, ktéry w caloSciowym ujeciu nie zapewnia
spektakularnych efektow rozwojowych, ale tworzy zdrowe podstawy systematycznego
rozwoju spoteczno-gospodarczego. Jak zauwazyl Peter Drucker, nowoczesna technika
—stanowigca zaledwie jeden z wymiaréw innowacyjnosci i przedsigbiorczosci - w kategoriach
tworzenia miejsc pracy ,to raczej tworca przyszlosci niz dnia dzisiejszego”’. Natomiast
wiekszo$¢ miejsc pracy istnieje przy wsparciu technik $redniozaawansowanych lub w ogole
bez nich, czyli tam gdzie najbardziej aktywny jest sektor MSP.

Nie jest tez do konca prawda, ze innowacje nie dotyczg matych przedsigbiorstw, cho¢ tak
wlasnie dos$¢ czesto deklaruja sami wlasciciele firm. Na 1,7 mln najmniejszych podmiotow w
Polsce nie mozna patrze¢ jak na homogeniczng, zamknigta grupe firm. W tej populacji
znajduja si¢ samodzielni przedsigbiorcy, ktorych gldwnym celem jest wypracowanie
pojedynczego dochodu. Sg przedsigbiorcy dzielacy prace na etacie z prowadzeniem firmy,
ktorych mozemy jeszcze rozrézni¢ na podkategorie, pracujacych w pierwszej kolejnosci na
etacie albo pracujacych przede wszystkim jako przedsigbiorcy. Do tej grupy wchodzi tez
corocznie kilkaset tysiecy nowych firm (firmy tez sa zamykane, natomiast od 2003 r. bilans
jest dodatni z wyjatkiem 2009 r.), wsrod ktorych czesciej niz w populacji przedsigbiorstw
ogoélem wystepuja mtodzi wiasciciele firm oraz kobiety przedsigbiorczynie. Przygladajac sie
nawet tym pobieznym rozroznieniom, rodzi si¢ nieodparte wrazenie, ze sektor MSP jest
tyglem przedsigbiorczosci, w ramach ktérego spoleczenstwo prezentuje szereg postaw
przedsiebiorczych. Jest tam miejsce na niewielkie firmy typu ,life style”, rodza si¢ tam

! Drucker P.E., Natchnienie i fart czyli innowacja i przedsiebiorczos¢, Warszawa 2004,
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podmioty stabilnie budujace swoja marke przez wiele lat, tam tez powstaja przedsigbiorstwa
typu ,,born global”. Jest to ta czes¢ gospodarki, ktéra czyni przedsiebiorczo$¢ czyms$
codziennym i naturalnym.

Takiej aktywnos$ci ze strony przedsigbiorstw bardzo potrzebujemy na przyszie lata, myslac
0 utrzymaniu i wzmocnieniu rozwoju gospodarczego Polski. Przedsiebiorcow beda w tym
wspiera¢ nowe programy finansowane ze §rodkoéw unijnych oraz budzetu panstwa. Trzecia w
kolejnosci perspektywa na lata 2014-2020 bedzie odgrywaé szczeg6élng role w budowie
innowacyjnej gospodarki oraz rozwoju konkurencyjnoici przedsiebiorstw. Srodki
przeznaczone na wsparcie przedsi¢gbiorstw znajda si¢ one w kazdym programie operacyjnym
krajowym i we wszystkich regionalnych, przy czym:

e najwigcej srodkow na rozwoj technologiczny i innowacyjno$¢ przedsigbiorstw oraz
wsparcie badan naukowych beda zawieraty dwa programy centralne Program Operacyjny
Inteligentny Rozw6j (PO IR) oraz Program Operacyjny Polska Wschodnia (PO PW);

e najwigcej srodkéw na zwigkszenie konkurencyjnosci MSP znajdziemy w regionalnych
programach operacyjnych, a takze czg$ciowo we wspomnianych PO IR i PO PW;

e adaptacyjno$¢ przedsigbiorstw oraz rozwoj uczenia si¢ przez cale zycie (ksztalcenie
dorostych) bedzie wspierany w Programie Operacyjnym Wiedza Edukacja Rozwdj (PO
WER).

Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci bedzie uczestniczyla w realizacji trzech
programéw centralnych (PO IR, PO PW, PO WER) koncentrujac si¢ m. in. na wspieraniu
potencjatu badawczo-rozwojowego i innowacyjnego MSP, tworzeniu nowych innowacyjnych
przedsiewzi¢¢ biznesowych, umiedzynarodowieniu przedsiebiorstw, a takze rozwijaniu
nowoczesnego otoczenia biznesowego dostarczajacego niezbedne doradztwo i ushugi dla firm.

Zapraszam Panstwa do lektury tegorocznej, 16. Edycji Raportu o stanie sektora matych i
srednich przedsiebiorstw w Polsce w latach 2011-2012, wzbogaconej czgscia ekspercka
poswiecong rozwojowi gospodarki elektronicznej. Wierze, ze znajdg Panstwo w Raporcie
wiele informacji i inspiracji do wtasnej pracy.

Bozena Lublinska-Kasprzak

Prezes Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczos$ci



Czesé 1. Statystyczny obraz sektora matych
| Srednich przedsiebiorstw w Polsce w latach
2011-2012



Rozdzial 1. Makroekonomiczne uwarunkowania rozwoju
przedsi¢biorczosci w 2012 r.

Anna Tarnawa

Rok 2012 nie nalezal do udanych

Lata 2010-2011 przyniosly ozywienie gospodarcze i zwigzang z tym poprawe warunkow
funkcjonowania przedsi¢biorstw. Przetozyto sie to, zwlaszcza w 2011 roku, na lepsze wyniki
przedsigbiorstw oraz na wzrost liczby aktywnych podmiotéw (do poziomu sprzed roku 2009,
po zatamaniu tego wskaznika w pierwszej odstonie globalnego kryzysu gospodarczego). Ten
chwilowy oddech nie trwal dlugo. W roku 2012 nastgpito gwattowne spowolnienie
aktywnos$ci gospodarki krajowej, a wraz z nim pogorszeniu ulegly makroekonomiczne
uwarunkowania prowadzenia dziatalno$ci gospodarcze;j.

W 2012 roku realne tempo wzrostu produktu krajowego brutto spadto do 1,9% w poréwnaniu
z 4,5% wzrostem w 2011 roku. Przez caly 2012 rok tempo wzrostu PKB obnizato si¢ z
kwartatu na kwartat — poczawszy od I kwartalu, kiedy PKB wzrost o 3,5% wobec
analogicznego okresu poprzedniego roku (r/r), przez 2,4% r/r w Il kwartale, 1,3% r/r w Il
kwartale i 0,7% r/r w IV kwartale 2012 roku.

Wykres 1.1. Dynamika wzrostu PKB w Polsce i na $§wiecie w latach 2004-2013
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Eurostatu, dane za 2013 r. s3 prognoza.

Czynnikami, ktore w istotny sposob zawazyty na tak negatywnych wynikach dynamiki PKB,
bylo ostabienie popytu krajowego i eksportu. Popyt krajowy spadt w 2012 roku w ujeciu
realnym o 0,1% w poréwnaniu do poprzedniego roku, wobec wzrostu o 3,6% r/r w 2011 r.
Sposrod poszczegodlnych kategorii sktadajacych si¢ na popyt krajowy, najwiekszy negatywny
wplyw na tempo zmian PKB miaty inwestycje (-0,3 p.p.) i zapasy (-0,6 p.p.), ktore to
kategorie jeszcze w 2011 r. kontrybuowatly in plus do dynamiki PKB (odpowiednio 1,7 p.p. i
0,6 p.p.).



Realne tempo wzrostu eksportu z kolei obnizyto si¢ prawie 0 4 p.p. (z 7,7% r/r w 2011 r. do
3,9% r/r w 2012 r.). Z drugiej strony, wspomnianemu spadkowi dynamiki eksportu
towarzyszylo jeszcze silniejsze ostabienie dynamiki importu o ponad 6 p.p. (z 5,5% t/r w
2011 r. do -0,7% r/r w 2012 r.), ktére z kolei zwyczajowo chroni polska gospodarke przed
ujemng dynamika PKB. Tak tez stato si¢ tym razem. Dzigki tej réznicy w tempie zmian
eksportu 1 importu, spadt deficyt w handlu zagranicznym towarami 1 uslugami (w ujeciu
realnym), co z kolei przyniosto pozytywny wplyw na dynamik¢ PKB (wplyw szacowany
przez GUS to 2 p.p.).

Wykres 2. Skala wplywu wybranych kategorii na wzrost realny PKB (w p.p.)
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych GUS (Rachunki Narodowe).

W 2012 roku nastgpito ostabienie aktywnos$ci niemal we wszystkich sektorach gospodarki.
Tempo wzrostu warto$ci dodanej w przemysle obnizylo si¢ 0 6,5 p.p. migdzy 2011 a 2012 r.
(z 8,2 t/r w 2011 r. do 1,8% r/r w 2012 r.), dynamika warto$ci dodanej w budownictwie
spadta o 11,5 p.p. (z 11,8% wzrostu r/r w 2011 r. do 0,3% r/r w 2012 r.), za$ W transporcie — 0
4,1 p.p. (z 12% r/r w 2011 do 7,9 r/r w 2012 r.). Wzrost wartosci dodanej brutto miat miejsce
w handlu (z -2,1% r/r w 2011 r. do 1,2% r/r w 2012 ) oraz informacji i komunikacji (z 6,4%
r/rw 2011 r. do 10% /r w 2012 r.).

Przyczyn tak gwalttownego ostabienia aktywnos$ci krajowej gospodarki w 2012 roku nalezy
dopatrywac¢ zarowno w kraju jak i za granica.

Gorsza koniunktura za granica

Wsrdd czynnikow dotyczacych kwestii poza Polska nalezy wymieni¢ wyrazne pogorszenie
koniunktury w gospodarce globalnej, a wlasciwie nawrét recesji w strefie euro, ktora jest



dominujagcym obszarem w strukturze wymiany mig¢dzynarodowej Polski oraz obnizenie
dynamiki wzrostu gospodarek wschodzacych.

W 2012 roku PKB strefy euro spadt o 0,6% r/r wobec wzrostu o 1,6% r/r w 2011 roku.
Przyczyng tego spowolnienia byly ostabienie popytu wewnetrznego, przede wszystkim w
krajach potudnia Europy, migdzy innymi w wyniku niskiej sktonnosci sektora bankowego do
kredytowania, negatywnych skutkdéw programow oszczedno$ciowych w finansach
publicznych oraz niskiej konkurencyjnosci tych gospodarek. Ponadto negatywnie na
gospodarki strefy euro wptyneto ostabienie aktywnosci gospodarek wschodzacych, w tym
przede wszystkim Chin, gdzie w 2012 roku wzrost gospodarczy obnizyt si¢ do 7,8% r/r po
notowanym w latach 2009-2011 $rednim tempie wzrostu pozostajacym powyzej 9,5% r/r (9,3
% r/rw 2012r.).

W obszarze czynnikow krajowych przyczyn ostabienia aktywnosci polskiej gospodarki w
2012 roku nalezy szukaé zardwno po stronie inwestycji’, jak i konsumpcji prywatne;.

Spadek inwestycji w gospodarce

Roczna dynamika inwestycji w 2012 r. wyniosta w 2012 r. -1,7% wobec 8,5% wzrostu w
2011 roku — oznacza to spadek o ponad 10,2 p.p. Jego powodem bylto silne ograniczenie
inwestycji samorzadow lokalnych, ktoére nastgpito po bardzo intensywnych okresie
realizowania inwestycji w latach 2009-2010 oraz wyrazne zahamowanie inwestycji
infrastrukturalnych, szczegdlnie w II potowie 2012 roku (spadek dynamiki tego wskaznika z
ponad 10% r/r w 11-1V kw. 2011 r. do -0,9 r/r w IIl kw. 2012 r. i -8,4% w IV kw. ub. r.3.
Czynnikiem ograniczajagcym skale spadku w skali catego 2012 roku byly wzmozone
inwestycje drogowe zwigzane z Mistrzostwami Europy w Pitce noznej EURO 2012, ktore w
wigkszosci finalizowane byty w I potowie 2012 roku.

Jednoczesnie do spadku inwestycji ogdtem przyczynit sie spadek inwestycji przedsigbiorstw
w reakcji na pogorszenie perspektyw zbytu, migdzy innymi na rynki zagraniczne — wedlug
Eurostatu warto$¢ inwestycji (w ujeciu nominalnym) w maszyny i sprzet transportowy spadta
w 2012 r. 0 0,5% r/r wobec wzrostu 0 11,8% r/r w 2011 roku.

Silne oslabienie konsumpcji prywatnej

Jednoczesnie w 2012 roku mialo miejsce ponad dwukrotne ostabienie tempa wzrostu
krajowej konsumpcji prywatnej do 1,2% r/r wobec 2,6% r/r w 2011 r. czy nawet 3,2 r/r w
2010 r. Ten efekt spowodowany byt gorsza sytuacjg na rynku pracy oraz niezbyt dobrg w
poréwnaniu do poprzedniego roku - sytuacja dochodowg gospodarstw domowych.

Sytuacja na naszym rynku byta odzwierciedleniem probleméw krajowych przedsigbiorstw z
dotychczasowymi rynkami zbytu, ktore bedac w recesji ograniczyly zapotrzebowanie na
importowane z Polski dobra. W rezultacie zmniejszyta si¢ dynamika zatrudnienia na naszym
rynku, zmniejszyto si¢ takze tempo wzrostu wynagrodzen.

Przecigtne zatrudnienie w gospodarce w 2012 roku spadto o 0,2% r/r wobec wzrostu o 0,6%
r/r w 2011 roku. Najsilniejszy spadek w odnotowano w sektorze budowlanym — o 2,7% r/r
wobec 4,9% w 2011 r. wzrostu (zlikwidowano 19 tysigcy miejsc pracy, podczas gdy w 2011
r. utworzono ich 33 tysigce). W przemysle spadek zatrudnienia wyniost 23 tysigce osob
wobec wzrostu o 19 tysiecy w 2011 roku (-0,8% r/r w 2012 wobec 0,7% r/r). W rezultacie w
2012 roku liczba bezrobotnych zarejestrowanych w urzedach pracy wzrosta do 2,137 min na
koniec roku wobec 1,983 min w grudniu 2011 roku. Stopa bezrobocia rejestrowanego
zwigkszyla si¢ do 13,4% na koniec 2012 roku (12,5% na koniec 2011 roku). Pod koniec

2 Naktady brutto na $rodki trwate, wg Rachunkéw Narodowych, GUS
¥ dane w ujeciu nominalnym, Eurostat.



2012 r. liczba nowo zarejestrowanych bezrobotnych wyniosta 244,1 tys. 0osob (234,7 tys. w
2011 r.). Co czwarty z nich to osoba ponizej 24 roku zycia. Z kolei absolwenci stanowili
8,8% nowo zarejestrowanych osdb bez pracy, z czego 34,1% to osoby mtode, ktore
ukonczyty szkote wyzsza do 27 roku zycia. Wedlug Badania Aktywnosci Ekonomicznej
Ludnosci stopa bezrobocia wzrosta w 2012 roku do 10,1% z 9,7% w 2011 roku.

Przecigtna miesieczna dynamika wynagrodzen brutto w uj¢ciu nominalnym spadta do 3,4%
r/r wobec 5,0% w 2011 roku, za$ w ujeciu realnym (po korekcie o wzrost cen) wynagrodzenia
spadly o 0,1% r/r wobec wzrostu o 1,4% r/r w 2011 roku. Spadek realnych dochodéw byt
wynikiem spadku dochodéw nominalnych oraz utrzymujacej si¢ wysokiej inflacji, dziatajacej
jak ,,podatek inflacyjny”.

W pierwszych trzech kwartatach 2012 r. inflacja mierzona wskaznikiem CPI pozostawata na
powyzej 3,5% tj. goérnej granicy przedzialu dopuszczalnych wahan inflacji wokoét celu
inflacyjnego NBP (2,5%). Wzrost cen nastgpil gléwnie na skutek wzrostu cen zywnosci,
paliw i energii. Dopiero w IV kwartale 2012 roku inflacja istotnie zmniejszyta si¢, gtdwnie ze
przyczyng spadku cen paliw, obnizeniu dynamiki cen zywnosci, stabej presji popytowej w
gospodarce oraz umocnieniu ztotego. W rezultacie na koniec roku wskaznik roczny inflacji
obnizyt si¢ do 2,4%, lekko ponizej celu inflacyjnego NBP. W 2012 roku wskaznik inflacji
sredniorocznej wyniost 3,7% wobec 4,3% w 2011 roku.

Wykres 3. Inflacja i bezrobocie w Polsce w latach 2008-2012 (w %, rok poprzedni =100)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.

Dodatkowo negatywnie na konsumpcj¢ prywatng oddziatywata trudna sytuacja na rynku
kredytéw konsumpcyjnych

Sektor bankowy — silne ograniczenie akcji kredytowej

Po okresowej liberalizacji warunkéw kredytowania przez krajowy sektor bankowy i
zwigkszenia dostepnosci kredytow w 2011 r., 2012 rok przynidst ponowne zaostrzenie
polityki kredytowej przez banki thumaczonego spowolnieniem gospodarki i wzrostem ryzyka
kredytowego klientow bankow. Jednoczesnie te same czynniki spowodowaly ograniczenie
zapotrzebowania na kredyt ze strony gospodarstw domowych i podmiotéw korporacyjnych.
W efekcie tempo wzrostu kredytéw sektora bankowego w 2012 r. w pordéwnaniu z
poprzednim rokiem zmniejszylo si¢ prawie dziesi¢ciokrotnie — z 15,2% r/r w 2011 r. do 1,5%
r/rw 2012r.).

10



Jeszcze mocniej spadta dynamika kredytow mieszkaniowych dla oséb prywatnych — 19,2%
r/r wzrostu w 2011 r. do 1% r/r w 2012 r. Tutaj gldéwnym powodem byto bardzo znaczace
ograniczenie dostgpnosci w bankach kredytéw denominowanych w walutach obcych (gléwnie
na skutek wejscia w zycie zalecen nadzorczych Urzedu Komisji Nadzoru Finansowego —
UKNF), co spowodowato spadek wolumenu mieszkaniowych kredytow walutowych o ponad
10% r/r. Dodatkowym statystycznym czynnikiem ograniczajacym warto$¢ ztotowa kredytow
walutowych bylo umocnienie ztotego w 2012 r. (7% w skali roku wobec franka
szwajcarskiego). Obnizylo to wartos¢ ztotowa kredytéw denominowanych w walutach
obcych, ktérych udzial w kredytach mieszkaniowych ogotem na koniec 2012 r. wynosit
blisko 55% (spadek w pordwnaniu z koncem 2011 roku o 6,5 pkt. proc.).

2012 rok byl kolejnym z rzgdu, w ktérym spadta warto$¢ kredytow konsumpcyjnych — 0
blisko 5% r/r wobec spadku o ponad 2% r/r w 2011 roku. Wedlug UKNF sytuacja ta byta
efektem samoregulacji bankéw na skutek silnego pogorszenia jakosci portfela kredytowego,
do jakiego doszto w latach 2009-2010, kiedy to udziat kredytow zagrozonych wzrést ponad
dwukrotnie - z niespetna 8% na koniec 2008 r. do ponad 17%)*. Drugim czynnikiem byto
ograniczenie popytu na kredyt ze strony samych gospodarstw domowych, ktérych sytuacja
dochodowa pogorszyta si¢ w wyniku wzrostu niepewnosci co do ich sytuacji w przysztosci w
konteks$cie pogorszenia sytuacji na rynku pracy.

Podobnie jak w przypadku gospodarstw domowych, 2012 rok byt takze okresem silnego
spowolnienia akcji kredytowej dla przedsiebiorstw — do niespetna 1% 1/r wobec blisko 20%
r/r w 2011 roku — tu miat miejsce 20-krotny spadek dynamiki akcji kredytowej bankow. Na
taki wynik mialo wplyw zaréwno zachowanie samych przedsiebiorcow niepewnych co do
rozwoju sytuacji gospodarczej w kraju 1 za granica, a przez to odkladajacych decyzje
inwestycyjne do czasu poprawy koniunktury gospodarczej, jak i zaostrzenie polityki
kredytowej przez banki, . W 2012 r. doszto do istotnego pogorszenia jakosci kredytow
udzielonych przez banki w segmencie sektora przedsigbiorstw, przejawiajacego si¢ w
znacznym przyroscie naleznosci zagrozonych (o 4,8 mld zl; 17,6%) 1 zwigkszeniem ich
udzialu w portfelu (z 10,4% do 11,8%)°. Pogorszenie dotyczylo zaréwno sektora MSP
(wzrost udzialu kredytow zagrozonych z 12,3% do 13,1%), jak 1 duzych przedsiebiorstw
(wzrost udziatu kredytéw zagrozonych z 7,4% do 9,8%). Gléwna przyczyng tej sytuacji byto
ostabienie gospodarki, ktére przetozyto sie na pogorszenie sytuacji finansowej czesci
przedsiebiorstw.

W rezultacie tempo wzrostu wartosci kredytow inwestycyjnych dla przedsigbiorstw spadto w
2012 roku do 2% r/r wobec 23% 1/r w 2011 roku). Kategorig kredytu, ktéra wyrazniej wzrosta
w 2012 r. (o ponad 7% r1/r) byl kredyt obrotowy, co $wiadczy o trudnej sytuacji
przedsigbiorstw, ktore ubiegajac si¢ o te forme finansowania staraty si¢ sprosta¢ problemom
w zakresie biezacej ptynnosci.

* Raport o sytuacji bankéw w 2012 r. Urzad Komisji Nadzoru Finansowego, Warszawa 2013 r.
5 -
Ibidem.
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Polityka pieni¢zna — wysokie stopy procentowe

I pol. 2012 r. Rada Polityki Pieni¢znej (RPP) kontynuowata zapoczatkowany w 2011 r. cykl
zaostrzania polityki pieni¢znej, podwyzszajac (podczas posiedzenia RPP w maju 2012 r.)
stopy procentowe o 25 pkt. bazowych — do 4,75% dla stopy referencyjnej NBP. Powodem
podwyzki stop byta inflacja utrzymujaca si¢ powyzej poziomu celu inflacyjnego NBP.

W IV kw. pod wptywem postgpujacego spowolnienia aktywnosci gospodarki oraz biezacego
I oczekiwanego spadku inflacji, RPP przeszta do fazy obnizek stop procentowych.
Dwukrotnie, tzn. w listopadzie i grudniu 2012 r. RPP obnizyta stopy procentowe do poziomu
4,25% dla stopy referencyjnej NBP. Dokonane obnizki stop procentowych NBP oraz
nasilenie oczekiwan rynkowych na kontynuacj¢ cyklu rozluzniania polityki pieni¢znej w
2013 r. poskutkowaty spadkiem stawek pozyczek na rynku migdzybankowym WIBOR,
bedacych stawkami referencyjnymi dla kredytéw zlotowych o zmiennej stopie procentowe;.
Stawka WIBOR 3M obnizyta si¢ do poziomu 4,11% na koniec 2012 r. wobec 4,99% na
koniec 2011 r.

Krajowy rynek finansowy pod wplywem tendencji na rynku globalnym

W pierwszej polowie 2012 roku na migdzynarodowych rynkach finansowych panowata
podwyzszona zmienno$¢ notowan aktywow finansowych.

Z poczatku roku nastgpita silna poprawa sytuacji rynkowej w reakcji na korzystniejsze od
oczekiwan dane na temat sytuacji makroekonomicznej najwickszych gospodarek $wiata,
jednak w II kwartale nastgpito gwaltowne pogorszenie koniunktury rynkowej w wyniku
wzrostu obaw o przysztos¢ strefy euro i ostabienie tempa wzrostu gospodarki swiatowe;.

W 1II potowie roku sytuacja na globalnym rynku finansowym stopniowo stabilizowata sie.
Czynnikami, ktoére przyczynily si¢ do poprawy sytuacji rynkowej byty dziatania bankow
centralnych strefy euro i USA. We wrzesniu 2012 roku Europejski Bank Centralny oglosit
mozliwo$¢ wprowadzenia nowego programu skupu obligacji skarbowych panstw strefy euro
najsilniej dotknigtych kryzysem fiskalnym (SMP), co poskutkowato ograniczeniem spekulacji
rynkowych co do mozliwosci rozpadu strefy euro w wyniku opuszczenia jej przez, ktoregos z
jej cztonkow. Z kolei Rezerwa Federalna zdecydowata w 2012 roku o uruchomieniu nowych
programéw skupu aktywoéw finansowych, co zwiekszyto migdzynarodowa ptynnosé
finansowg stabilizujac sytuacje rynkowa. Rownolegle, naptywajace dane z gospodarek USA i
Chin $wiadczyty o stopniowym przyspieszeniu tempa wzrostu PKB, zas dane ze strefy euro,
cho¢ wskazujace na utrzymujaca si¢ recesj¢, potwierdzaly zanikajace tempo spadku
aktywnosci gospodarki unijne;.

W reakcji na dziatania bankow centralnych i stabilizujaca sie sytuacje makroekonomiczng, na
globalnym rynku finansowym wzrost popyt na aktywa bardziej ryzykowne 1 oferujace wyzsza
stop¢ zwrotu, skutkujac wzrostem notowan akcji 1 wzmocnieniem walut rynkow
wschodzacych. Perspektywa kontynuacji luznej polityki pienigznej w USA w potaczeniu ze
spadkiem obaw rynkowych o eskalacje kryzysu w strefie euro poskutkowala umocnieniem
euro.

Poprawa globalnych warunkow rynkowych poskutkowata w II potowie roku umocnieniem
kursu ztotego — w skali catego 2012 roku zloty zyskat na wartosci 7,4% wobec euro, 9,3%
wobec dolara amerykanskiego oraz 6,8% wobec franka szwajcarskiego. Na koniec grudnia
2012 roku kurs ztotego wyniost 4,08 ztotego za euro, 3,10 zlotego za dolara amerykanskiego
oraz 3,39 ztotego za franka szwajcarskiego.
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Podsumowanie

Rok 2012 byt kolejnym trudnym okresem dla swiatowej gospodarki i Polski. Zaréwno
pozostajgce W centrum uwagi Stany Zjednoczone, jak i Chiny, Brazylia, Indie czy inne nowe
gospodarki rozwijaty si¢ znacznie wolniej niz to miato miejsce przed wybuchem kryzysu
finansowego, za$ strefa euro ponownie pograzona byta w recesji. Wedlug IMF gospodarka
Swiatowa bedzie si¢ rozwija¢ w tempie ok. 3% rocznie. Przy tym, tempo wzrostu PKB w
strefie euro w roku biezacym i przysztlym ma wynie$¢ odpowiednio -0,4% i 1%, a w Europie
Srodkowej i Wschodniej 2,3% i 2,7%°. Szacunki dynamiki PKB w Polsce na 2013 r.
wskazuja na 3% wzrost. Juz teraz widoczne s3 oznaki ozywienia gospodarczego, co
niewatpliwie przetozy si¢ na lepsze wyniki przedsiebiorstw, moze jeszcze nie w 2012 r., ale
na pewno w dtuzszym okresie.

® World Economic Outlook. October 2013, International Monetary Fund 2013.
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Rozdzial 2. Male i Srednie przedsiebiorstwa w Polsce
Jacek Lapinski, Melania Nie¢, Grzegorz Rzeznik, Robert Zakrzewski
Wspdipraca: Marzena Talar

2.1 Udzial MSP w wytwarzaniu PKB’

o W swietle danych GUS, przygotowanych na potrzeby niniejszego raportu, dziatajace
w Polsce przedsigbiorstwa generuja blisko trzy czwarte polskiego PKB (71,8% w
2011 r.). Zwazywszy na wyrazny spadek tego wskaznika w 2010 r. (o 0,7 p.p. W
poréwnaniu z 2009 r.), ktéry nastapit po latach nieprzerwanego wzrostu w okresie
2006-2009, wynik roku 2011 oznacza pozytywny kierunek zmian.

e W strukturze udzialu w PKB przedsigbiorstw, MSP generuja co druga ztotoéwke
(47,3%), w tym najmniejsze firmy blisko co trzecia (29,4%). Udziat $rednich
podmiotow jest trzy razy mniejszy (10,1%) niz mikrofirm, a matych — prawie cztery
razy (7,8%).

e Wyraznie nizszy niz w UE jest rozmiar sektora mikro 1 matych przedsigbiorstw w
Polsce mierzony jego udzialem w wartosci dodanej brutto przedsigbiorstw.
Zauwazalnie wigkszy wktad w tworzenie wartosci dodanej brutto w Polsce niz w UE-
28 cechuje $rednie 1 duze podmioty.

e Na przestrzeni lat mozna zaobserwowaé wyrazne tendencje wzrostowe firm w Polsce
potwierdzone przede wszystkim zwigkszeniem udzialu w PKB duzych
przedsiebiorstw. W przypadku matych 1 $rednich przedsiebiorstw ich udziat w PKB
wabha si¢ 1 trudno wskaza¢ wyrazne tendencje.

Wedlug danych Eurostatu udzial sektora przedsigbiorstw w PKB w Polsce (46,9%
w 2010 r.) jest na nieco nizszym poziomie niz przeci¢tna dla krajow Unii Europejskiej
(48,3%), co jest niezadowalajagcym wynikiem z punktu widzenia stopnia rozwoju polskiej
gospodarki oraz jej potrzeb 1 mozliwosci rozwojowych. Sektor przedsigbiorstw jest glownym
czynnikiem rozwoju gospodarki. Tymczasem poziom wartosci dodanej generowanej przez
przecigtne przedsigbiorstwo pozostaje na jednym z najnizszych pozioméw w UE. Pomimo
tego, udziat nadwyzki operacyjnej brutto® w wartosci dodanej przedsigbiorstw jest w Polsce
najwyzszy sposrod 27 analizowanych krajow europejskich.

7 Jesli nie zaznaczono inaczej dane GUS obejmujg przedsiebiorstwa nalezace sekcji B-J, L-N, P-S PKD 2007,
dane Eurostat - B-J, L-N i S95 NACE Rev.2, a dane KE (SBA Fact Sheet 2013): B-J, L-N NACE Rev.2.

8 Jest to warto$¢ dodana brutto, ktéra pozostaje w dyspozycji przedsiebiorstwa po odjeciu kosztow zwigzanych
z zatrudnieniem i podatkéw zwigzanych z produkcja, a powi¢kszona o otrzymane dotacje.
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Wykres 1. Udzial wartosci dodanej brutto wygenerowanej w sektorze przedsiebiorstw w Polsce,
wybranych krajach UE i Norwegii w 2010 r.
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostatu

W $wietle danych GUS dziatajace w Polsce przedsigbiorstwa generuja blisko trzy czwarte
polskiego produktu krajowego brutto (PKB). Wynik na poziomie 71,8% w 2011 r., po
niewielkim spadku udziatu w roku 2010, moze oznacza¢ powro6t do trendu wzrostowego,
obserwowanego w latach 2006-2009. Jes§li spojrzymy na strukture¢ udziatu w PKB
przedsiebiorstw, to okazuje si¢, ze MSP generuja co druga ztotdéwke (47,3%), w tym
najmniejsze firmy blisko co trzecig (29,4%). Udziat $rednich podmiotéw jest trzy razy
mniejszy (10,1%) niz mikrofirm, a matych — prawie cztery razy (7,8%). W 2011 r. w relacji
do 2010 r. zwigkszyl si¢ udziat duzych firm w tworzeniu PKB, podczas gdy mikro i $rednich
— spadt, za§ matych — pozostat na podobnym poziomie.

Wykres 2. Udzial w tworzeniu PKB grup przedsiebiorstw wedlug liczby pracujacych w Polsce (wykres —
rok 2011, tabela — lata 2004-2011)
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Warto$¢ dodana brutto wytworzona przez przedsi¢biorstwa Wartos$¢
PKB dodana brutto Clai
(MInPLN) | ggétem MSP duze innych podatki®
razem mikro male $rednie podmiotow
2004 923 248 70,5% 48,6% 31,0% 7,6% 10,0% 21,9% 18,3% 11,1%
2005 983 302 70,3% 47,8% 31,5% 7,4% 8,9% 22,5% 17,8% 11,9%
2006 1060 031 70,7% 47,8% 31,0% 7,4% 9,3% 22,9% 17,2% 12,2%
2007 1176 737 70,8% 47,3% 30,4% 7,2% 9,8% 23,5% 16,7% 12,5%
2008 1275432 71,1% 47,2% 29,9% 7,4% 9,9% 23,9% 16,5% 12,5%
2009 1343 366 72,3% 48,4% 30,4% 7,9% 10,1% 23,9% 16,5% 11,1%
2010 1416 447 71,6% 47,6% 29,6% 7,7% 10,4% 24,0% 16,5% 11,9%
2011 1528 127 71,8% 47,3% 29,4% 7,8% 10,1% 24,5% 16,1% 12,2%

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS przygotowanych na potrzeby niniejszego Raportu.

Dane FEurostatu wskazuja na wyraznie nizszy niz w UE rozmiar sektora mikro
1 matych przedsigbiorstw w Polsce mierzony udziatem tego sektora w wartosci dodanej brutto
wytworzone] w przedsigbiorstwach. Wedtug tych danych mikroprzedsiebiorstwa w Polsce
wytwarzaja 15,9% warto$ci dodanej brutto przedsigbiorstw, podczas gdy w UE-27 udziat ten
wynosi 21,2% (5,3 p.p. roznicy). Podobna roznica wystepuje w przypadku matych firm (5
p.p-; odpowiednio 13,2% 1 18,2%). Wyraznie wigkszy wklad w tworzenie wartosci dodanej
brutto w Polsce niz w UE-27 cechuje $rednie i duze podmioty (wykres 3).

Wykres 3. Struktura wytwarzania wartoSci dodanej brutto w sektorze przedsi¢biorstw wg wielkosci
przedsiebiorstw w Polsce (z lewej) i UE-28 (z prawej) w 2010 r.
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Eurostatu.

Na przestrzeni lat mozna zaobserwowa¢ wyrazne tendencje wzrostowe firm w Polsce
potwierdzone przede wszystkim zwigkszeniem udziatu w PKB duzych przedsigbiorstw, przy
jednoczesnym spadku udzialu mniejszych (mikrofirm). Wedlug danych GUS w okresie 2004-
2011 nastgpit wzrost znaczenia duzych firm w tworzeniu PKB w Polsce (z 21,9% w 2004 do
24,5% w 2010 r.). W przypadku $rednich i matych firm trudno wskaza¢ wyrazne tendencje,
ich udzial w tworzeniu PKB w latach 2009-2011 waha si¢ dla przedsigbiorstw §rednich na
poziomie od 10,1% do 10,4%, a w przypadku matych — od 7,7% do 7,9%. W grupie
mikrofirm w latach 2009-2011 obserwujemy trend spadkowy (z 30,4% w roku 2009 do 29,4%
w roku 2011).

o Pozycja ta obejmuje podatki i cta od importu (tacznie z podatkiem akcyzowym), VAT — podatek od towarow i
ustug (od produktow krajowych i zagranicznych), podatek akcyzowy od produktow krajowych, podatki od
niektorych rodzajow ustug (np. od gier losowych i zakladow wzajemnych), wptaty (sktadki) dokonywane przez
budzet panstwa do budzetu Unii Europejskiej z tytutu tzw. tradycyjnych $rodkéw wilasnych tj. optaty celne,
rolne, cukrowe oraz wptaty (sktadki) obliczane na podstawie podatku VAT, dotacje do produktow.
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Dane GUS wskazuja, ze warto$¢ dodana brutto wytworzona przez przedsigbiorstwa w Polsce
rosnie nieprzerwanie od 2005 r. we wszystkich grupach firm. W roku 2011 jedynie w
przypadku srednich firm odnotowano lekkie spowolnienie tego wzrostu (wykres 4).

Wykres 4. Dynamika warto$ci dodanej brutto wytworzonej w przedsi¢biorstwach w Polsce w latach 2004-
2011 (2004=100%)
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych GUS przygotowanych na potrzeby niniejszego Raportu.

Podobnie jak struktura warto$ci dodanej brutto sektora przedsigbiorstw w Polsce wedtug
wielkosci, rowniez struktura branzowa tego sektora odbiega od $redniej UE (wykres 5).
Wyraznie nizszy poziom rozwoju — mierzony udziatem w warto$ci dodanej brutto —

w Polsce w porownaniu do UE cechuje sektor ustugowy — wedlug danych SBA Fact Sheet
30,3% wartosci dodanej brutto generowanej przez mate 1 $rednie przedsigbiorstwa powstaje w
tym sektorze, podczas gdy w UE udziat ustug w wartosci dodanej brutto wynosi niemal 41%.
W efekcie, widocznie wiekszy wktad w warto$¢ dodang brutto w polskiej gospodarce w
porownaniu do gospodarek wysokorozwinietych majg handel i przemyst. Sektory te wraz z
rozwojem gospodarki, a wraz z nig branz ustugowych (na co wskazuja doswiadczenia panstw
zachodnich), powinny traci¢ na znaczeniu, co takze ma miejsce w Polsce. Potwierdzajg to
dane KE (SBA Fact Sheet 2013), zgodnie z ktérymi w Polsce w okresie 2008-2010
systematycznie spadat udziat przedsiebiorstw z sektoréw przemystu (z 29,2% do 29,1%) i
handlu (z 29,7% do 28,7%) w warto$ci dodanej brutto, podczas gdy udziat podmiotow z
sektora ustugowego wzrdst (z 26,5% do 30,3%). Tempo tych zmian jest jednak powolne.
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Wykres 5. Struktura warto$ci dodanej brutto w sektorze MSP wg sektoréw gospodarki w Polsce (z lewej)
i UE-28 (z prawej) w 2010 r.
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Arkuszy Informacyjnych SBA 2013, Komisja Europejska, Bruksela
2013.

Przecigtna firma w Polsce generuje wyraznie mniejsza warto$¢ dodang brutto niz przecigtne
przedsiebiorstwo w Unii Europejskiej. Najlepiej pod tym wzgledem wypadaja w naszym
kraju mate firmy, ktore wedlug danych za 2010 r. wytwarzaja ponad potowe wartosci dodanej
brutto przeci¢tnego przedsigbiorstwa tej kategorii w UE-28 (55,1%; 438,4 tys. EUR),
nast¢pnie Srednie 1 duze — nieco mniej niz potowe¢ (odpowiednio: 47,5%; 2,3 min EUR 44,8%;
26,6 mln EUR). W najwigkszym stopniu od $redniej dla UE r6znig si¢ mikrofirmy, ktorych
warto$¢ dodana brutto stanowi niecalg jedna trzecig przecigtnego podmiotu tej klasy w UE-28
(29,4%; 18,6 tys. EUR). Wszystkie grupy przedsicbiorstw w Polsce co do zasady wykazuja
tendencj¢ wzrostowa w zakresie wielkosci, jak 1 udziatu wartosci dodanej wytwarzanej przez
przecigtng firme¢ w Polsce w poréwnaniu z wynikami dla $redniej krajow UE-28.

2.2 Liczba i struktura przedsi¢biorstw

e Polacy sa przedsigbiorczym narodem — poziom przedsigbiorczo$ci mierzony
udzialem przedsiebiorcoOw lub 0sob planujacych rozpoczaé dziatalno$¢ gospodarcza
wsrod pracujacych znajduje si¢ powyzej Sredniej UE. Pod wzgledem liczby
przedsiebiorstw Polska jest szosta gospodarka Unii Europejskie;.

e W Polsce dziata okoto 1,8 mln firm. W poréwnaniu z 2010 rokiem nastgpit wzrost tej
liczby o 3,4%. Zdecydowana wigkszo$¢ z nich, bo az 99,8%, to mate i Srednie
przedsiebiorstwa.

e Polskie MSP dziatajg przede wszystkim w ustugach i handlu (76%), rzadziej za§ w
budownictwie (13,4%) i1 przetworstwie przemystowym (10,6%).

e W pordéwnaniu ze $rednig unijng sektor MSP w Polsce jest w wigkszym stopniu
zdominowany przez mikroprzedsi¢biorstwa, a udzial matych firm jest o potowe
mniejszy niz w UE.

e Struktura polskich przedsiebiorstw stopniowo upodabnia si¢ do unijnej. Poczawszy
od roku 2008 nastgpit spadek dynamiki wzrostu firm mikro oraz wzrost liczby firm
duzych.
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e Polska jest jednym =z krajow UE o najwickszej liczbie nowo powstatych
przedsigbiorstw w 2010 r. — zajmuje pod tym wzgledem drugie miejsce, po Francji.

Przedsi¢biorstwa aktywne w Polsce i Unii Europejskiej

Wedlug danych GUS w 2011 roku funkcjonowato okoto 1,78 min aktywnych
przedsi@biorstwlo. Natomiast wedlug danych Eurostatu w Polsce dziala 1,52 min
przedsicbiorstw™, co stawia polska gospodarke na széstym miejscu w UE pod wzgledem ich
liczby.

Dane Eurostatu®? pokazuja, ze w 2011 roku taczna liczba firm w krajach UE-28 wynosita
okoto 22 min. Najwigcej ich dziata we Wtoszech (3,87 mln, tj. okoto dwa i pot razy wiecej
niz w Polsce). Kolejne miejsca zajmujg Francja (2,5 mln), Niemcy (2,2 mln) i Hiszpania (2,1
mln). Podobna liczba przedsigbiorstw jak w Polsce dziata w Wielkiej Brytanii (1,7 min). W
krajach Europy Centralnej liczba firm ksztaltuje si¢ nastepujaco: poza Polska najwiecej jest
ich w Czechach (1,0 mln firm), a nastgpnie na Wegrzech (550 tys.), Stowacji (415 tys.), w
Rumunii (409 tys.) i Butgarii (310 tys.) (wykres 6). Jednak odnoszac liczbe przedsigbiorstw
do populacji w danym kraju, okazuje si¢, ze liczba przedsigbiorstw na 1000 mieszkancéw w
Polsce wynosi 40. W krajach Unii Europejskiej najwyzsza warto$¢ tego wskaznika jest w
Czechach (96), nastgpnie w Portugalii (79), Stowacji (77), Szwecji (69) i Wloszech (64),
najmniejsza za§ w Rumunii (20), Niemczech (26) i Wielkiej Brytanii (27)*.

Wykres 6. Liczba przedsi¢biorstw w Polsce i wybranych krajach UE w 2011 r. (w tys.)
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Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie danych Eurostatu. * - dane za 2011 r.

19 Dane za 2011 r. za publikacja Dzialalnos¢ przedsiebiorstw niefinansowych w 2011 roku, GUS, 2013. Dane
dotycza sekcji B-J, L-S PKD 2007.

' Dane Eurostatu za 2011 r., dotycza sekcji B-J, L, M, N NACE rev. 2.

'2 Dane Eurostatu na temat liczby przedsiebiorstw dotycza roku 2011, jedynie w przypadku Wtoch, Francji i

Litwy sa to dane za rok 2010.
'3 Dane opracowane na podstawie danych Eurostatu za 2011 r. (Wtochy, Francja, Litwa — dane dotyczace liczby

przedsigbiorstw za 2010 r.).
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Analiza zmian liczby firm w krajach Unii Europejskiej w latach 2009-2011 pokazuje, ze
mamy do czynienia z tendencjg wzrostowg — w roku 2010 liczba firm zwigkszylta si¢ o 5,5%
w pordwnaniu z rokiem 2009 (z 20,6 mln do 21,8 mln firm), a w roku 2011 wzrost ten juz byt
nizszy 1 wyniost 0,8% (z 21,8 mln do 21,9 mln14). W 2011 roku najwiekszy wzrost liczby
firm w poréwnaniu z poprzednim rokiem odnotowano w Estonii i Szwecji (wzrost o 5,3%),
Holandii (4,3%) 1 Niemczech (4,1%). Najwigkszy spadek liczby przedsiebiorstw w 2011 roku
dotyczyt Hiszpanii (spadek o 16,5%), Rumunii (8,5%) oraz Portugalii i Irlandii (3,4%)", czyli
w wigkszosci przypadkéw w krajach najbardziej dotknigtych kryzysem.

Mikro, mate i $rednie firmy stanowig przewazajaca wigkszos¢ przedsigbiorstw w UE
(99,8%)™°. Identyczna sytuacja ma miejsce w Polsce. Podmioty sektora MSP to zdecydowana
wiekszos¢ sposrod 1,78 mln wszystkich dzialajacych firm (99,8%). Jednak w porownaniu ze
sredniag. UE sektor MSP w Polsce jest w wigkszym stopniu zdominowany przez
mikroprzedsi¢gbiorstwa, ktorych udziat w catkowitej liczbie firm wynosi 95,9% (w UE —
92,5%). Udziat matych firm w populacji MSP w Polsce (3,1%) jest o polowe mniejszy od
sredniej dla UE (6,2%), za$ udzial podmiotéw $redniej wielkosci w strukturze MSP jest
zblizony do $redniej unijnej (0,9% — Polska, 1,0% — UE).

Po okresie wzrostu liczby przedsigbiorstw aktywnych w Polsce (w latach 2006 — 2008) w
2009 roku nastapit istotny, bo az 6% spadek ich liczby w poréwnaniu z rokiem poprzednim.
Dotyczyl on przede wszystkim najmniejszych podmiotow — liczba matych firm zmniejszyta
si¢ 0 7,5%, a mikroprzedsi¢biorstw o 6,4%. W latach 2010-2011 odnotowano ponowny
wzrost liczby firm aktywnych (o 3,2% w roku 2010 poréwnaniu do roku 2009 i o 3,4% w
roku 2011 w poréwnaniu z 2010 rokiem), i w roku 2011 warto$¢ ta wrocita do poziomu z lat
2007-2008"".

Wykres 7. Liczba przedsiebiorstw aktywnych w Polsce ogélem i w poszczegolnych grupach wedlug
wielko$ci w latach 2004-2011 (w tys.)
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie publikacji GUS Dziatalnosé przedsiebiorstw niefinansowych w 2011
roku oraz wydan poprzednich.

“ Dane Eurostat dla krajow UE-27.

' Dane Eurostat

'° Dane Eurostatu za 2011 r.

Y Dzialalno$é przedsiebiorstw niefinansowych w 2011 roku, GUS, 2013.
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Analiza dynamiki liczby firm z sektora MSP w Polsce w latach 2004-2011 pokazuje, ze w
latach 20062008 nastgpit wzrost tego wskaznika ($redniorocznie o 2,1%). Okres ten
pokrywa si¢ z okresem wyraznej poprawy koniunktury w polskiej gospodarce. W 2009 roku
nastgpit spadek liczby MSP o 6,4%, po czym w latach 2010-2011 dynamika wzrostu liczby
firm ulegta poprawie (§rednioroczny wzrost w tym okresie o 3,3%)"%.

Struktura branzowa przedsi¢biorstw

Struktura branzowa polskich matych i $srednich przedsi¢biorstw zostala przedstawiona na
wykresie 8. MSP czgéciej prowadza dzialalno$¢ ushugowa (46,5%), handlowa (29,5%) i1
budowlang (13,4%), a rzadziej przemystowa (10,6%). Natomiast duze firmy przede
wszystkim angazuja si¢ w dziatalnos¢ przemystowa (52,8%), a w mniejszym stopniu niz MSP
obecne sg w ustugach (28,1%), handlu (13,5%) 1 w budownictwie (5,6%). W przemysle duze
firmy skupiaja si¢ gtownie na Przetworstwie przemystowym (W tym sektorze gospodarki
funkcjonuje 47,4% duzych podmiotow), za§ w ustugach — na Administrowaniu i dziatalnosci
wspierajgcej (7,9%) oraz Transporcie i gospodarce nieruchomosciami (6,0%). Jesli chodzi o
sektor ustug, polskie MSP dziataja glownie w Dziatalnosci profesjonalnej, naukowej i
technicznej (11,2%), Transporcie i gospodarce magazynowej (8,2%) oraz Opiece zdrowotnej i
pomocy spotecznej (7,6%)19.

Wykres 8. Struktura MSP w Polsce wedlug podstawowego obszaru dzialalno$ci
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Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie publikacji GUS Dzialalnosé przedsiebiorstw niefinansowych w 2011
roku (sekcje B-J, L-N i P-S)

W poréwnaniu z krajami UE struktura branzowa przedsigbiorstw w Polsce jest nieco inna.
Wedtug Eurostatu®® blisko trzy czwarte MSP w Polsce prowadzi dziatalnos¢ gospodarcza w

'8 Opracowanie whasne na podstawie publikacji GUS Dzialalno$é przedsiebiorstw niefinansowych w 2011 roku
oraz wydan poprzednich.

Y Dzialalno$é przedsiebiorstw niefinansowych w 2011 roku, GUS, 2013.

% Dane Eurostatu za 2010 rok. Dane dotycza sekcji B-J, L, M, N NACE rev. 2.
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handlu (35,5%; 28,6% w UE) i ustugach (36,3%; 45,9% w UE), a co siodme — w
budownictwie (15,8%; 15,2% w UE) i co dziesigte — w przemysle (12,5%; 10,4% w UE). W
porownaniu do $redniej dla krajow UE Polske cechuje zatem znacznie wicksza liczba
przedsigbiorstw handlowych 1 nizsza ustugowych. Jednak stopniowo zmienia si¢ struktura
branzowa polskich przedsigbiorstw (wzrasta liczba firm uslugowych, co upodabnia nas do
struktury unijnej). Nieznacznie wickszy niz w UE jest natomiast odsetek firm w Polsce
dziatajacych w przemysle (o 2,1 p. p.).

Wigkszos¢, bo 92,1% wszystkich przedsigbiorcow z sektora MSP to osoby fizyczne
prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza. Osoby prawne i jednostki niemajace osobowosci
prawnej stanowia 7,9% malych i $rednich przedsiebiorstw. Firmy najmlodsze, powstate w
2011 roku, to 11,8% wszystkich podmiotow?".

Liczba przedsi¢biorstw nowo powstalych

Liczba przedsigbiorstw nowo powstatych w catym okresie 2003-2012 byla wyzsza niz
zlikwidowanych. Niemniej, cho¢ obie kategorie wykazywaty tendencje wzrostowe, to liczba
przedsiebiorstw likwidowanych zwigkszala si¢ nieznacznie szybciej w pordwnaniu do nowo
powstatych. Mimo spowolnienia gospodarczego, w latach 2009-2010 liczba nowo powstatych
firm dynamicznie wzrosta — w 2009 roku do 404 tys. (wzrost o 18,7% w poroéwnaniu z 2008
r.), a w roku 2010 do 466 tys. (wzrost o 15,3% w poréwnaniu z 2009 r). Negatywny wptyw
spowolnienia gospodarczego na polskie przedsigbiorstwa byl natomiast widoczny w roku
2011, kiedy to nastapit istotny spadek liczby nowo powstatych firm (do 408 tys. — spadek o
12,5% w poréwnaniu z 2010 rokiem). W tym tez roku liczba przedsigbiorstw zlikwidowanych
byta wyzsza od firm nowo powstatych (419 tys.). Jedng z przyczyn zmiany liczby firm mogta
by¢ tez weryfikacja bazy REGON dokonana przez GUS?. Jednak juz w roku 2012 liczba
przedsiebiorstw nowo zarejestrowanych istotnie wzrosta i przekroczyta poziom 500 tys. (518
tys., wzrost 0 26,8% w pordwnaniu z 2011 r. 1 0 11% w pordwnaniu z rokiem 2010). W 2012
roku odnotowano takze istotny spadek liczby przedsiebiorstw wykreslonych z rejestru
REGON —do 311 tys. Liczba przedsigbiorstw zlikwidowanych byla w tym roku o okoto jedna
czwartg nizsza niz w 2011 roku (wykres 9).

2 Warunki powstania i dzialania oraz perspektywy rozwojowe polskich przedsiebiorstw powstalych w latach
2007-2011, GUS 2013.

22 GUS dokonat w 2011 roku aktualizacji rejestru REGON w oparciu o informacje uzyskane z rejestru PESEL
oraz Krajowego Rejestru Sadowego.
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Wykres 9. Liczba przedsigbiorstv nowo powstalych i zlikwidowanych (w tys.) oraz wspéleczynnik
przezycia pierwszego roku dzialalnosci (w proc.) w Polsce w latach 2003-2012
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Zrodto: Opracowanie wilasne na podstawie publikacji GUS Warunki powstania i dziatania oraz perspektywy
rozwojowe polskich przedsigbiorstw powstatych w latach 2007-2011 oraz wydan poprzednich.

W 2012 roku®, podobnie jak w ubiegtych latach, najwigcej firm powstato w Handlu (153,5
tys.; 29,7%) i Budownictwie (53,5 tys.; 10,3%), a nastgpniec w Przetworstwie przemystowym
(39 tys., 7,5%). Handel, Budownictwo i Przetworstwo przemystowe to réwniez sektory o
najwickszej liczbie zlikwidowanych podmiotéw (odpowiednio 108,5 tys. — 34,9%; 42,3 tys. —
13,6%; 25,6 tys. — 8,2%). Blisko 92% nowo powstatych przedsigbiorstw to osoby fizyczne
prowadzace dzialalno$¢ gospodarcza, w tym samozatrudnieni®®. Wigkszos¢ nowych firm
powstaje w miastach ($rednio trzy na pie¢ nowych firm — 61,4%). Jedna na pie¢ firm
zakladana jest w gminach wiejskich (18,5%), podobnie — w wiejsko-miejskich (20%)%.

W Unii Europejskiej w 2010 roku powstato 2,33 min przedsi¢biorstw. Polska nalezy do
krajow UE, w ktorych wedtug danych Eurostatu powstaje najwiecej firm (270 tys. w 2010 r.).
Wigksza liczba przedsigbiorstw powstata tylko we Francji — 377 tys., mniejsza natomiast we
Wtoszech, Niemczech, Hiszpanii i Wielkiej Brytanii (odpowiednio 265 tys., 258 tys., 242
tys., 211 tys.)*® (wykres 10).

% Na podstawie danych GUS, pochodzacych z rejestru REGON, przygotowanych na potrzeby niniejszego
raportu. Dane dotycza sekcji B-U PKD 2007.

# \Warunki powstania i dzialania oraz perspektywy rozwojowe polskich przedsiebiorstw powstalych w latach
2007-2011, GUS 2013. Dane za 2011 .

% Ibidem.

% Dane Eurostatu za 2010 rok. Dane dotycza sekcji B-J, L, M, N NACE rev. 2.
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Wykres 10. Liczba przedsi¢biorstw nowo powstalych i zlikwidowanych w Polsce i wybranych krajach UE
w 2010 r. (w tys.)

377

M Przedsiebiorstwa nowo powstate M Przedsiebiorstwa zlikwidowane

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostatu.

Jezeli chodzi o liczbe przedsiebiorstw zlikwidowanych, to w krajach UE w 2010 roku byta
ona tylko nieznacznie niizsza od liczby przedsigbiorstw nowo powstatych (2,28 min). Polska
wypada lepiej niz takie kraje jak Wtochy, Hiszpania cz%/ Wielka Brytania, w ktérych liczba
firm zlikwidowanych byta wigksza od nowo powstaiych2 :

Przezywalnos¢ przedsiebiorstw

Wedtug danych GUS pierwszy rok dzialalno$ci przezywaja trzy na cztery firmy w Polsce (w
2011 roku wskaznik przezycia wynosit 76,6%). W kolejnych latach przezywalno$¢ ta
wyraznie spada — do 54% w drugim i 32% w piatym roku dzialalnosci.

Od 2007 roku poziom przezywalnosci firm ulega stopniowej poprawie. W latach
wezesniejszych mimo korzystnej sytuacji gospodarczej pierwszy rok przezywato jedynie dwie
trzecie firm, obecnie wskaznik przezycia wzrdst. Jednak w roku 2011 ten wskaznik byl nieco
nizszy niz w dwoch poprzednich latach (wykres 9).

Wsrod polskich przedsigbiorstw, ktore przetrwaly pierwszy rok swojej dzialalno$ci nieco
wiecej bylo o0séb prawnych niz fizycznych (odpowiednio 79,6% 1 76,3%) oraz
przedsiggiorstw z pracownikami najemnymi niz podmiotdw bez pracownikow (86,1% 1
75,3%)°".

Najwyzszymi wskaznikami przezycia charakteryzowaly si¢ w 2011 roku przedsigbiorstwa z
sekcji Informacja i komunikacja (88,2%), Dzialalnos¢ profesjonalna, naukowa i techniczna

? Ibidem.

% Ibidem.

2 Warunki powstania i dzialania oraz perspektywy rozwojowe polskich przedsiebiorstw powstalych w latach
2007-2011, GUS 2013.
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(87,3%), Przemyst (83,0%) oraz Transport i gospodarka magazynowa (80,0%). Najnizszg
natomiast — Zakwaterowanie i gastronomia (63,0%), Dziafalnos¢ zwigzana z kulturg,
rozrywkq i rekreacjq (67,6%), Edukacja (69,6%), Handel i naprawa pojazdow
samochodowych (69,7%).

Analiza danych dotyczacych stopnia przezycia przedsi¢biorstw w dlugim okresie (2007-2012)
wedhug sekcji PKD pokazuje, ze wsérdd firm powstatych w 2007 roku zdecydowanie
najwyzsza przezywalnoscia (do 2012 roku) charakteryzuja si¢ przedsigbiorstwa sekcji
Ochrona zdrowia (56,7%). Kolejne sekcje to: Obstuga nieruchomosci i firm (42,2%),
Transport (37,8%), i Przemyst (30,1%). Najnizszg przezywalnoscig charakteryzowaty sie
firmy z sekcji Hotele i restauracje (19,3%), Posrednictwo finansowe (21,6%) oraz
Budownictwo (26,6%).

Przedsi¢biorczos$¢ w Polsce na tle UE

Poziom przedsiebiorczosci w Polsce znajduje si¢ powyzej Sredniej UE*. Jezeli popatrzymy
na wyniki wedhug poszczegolnych wskaznikow (wykres 11), to przedsigbiorczos¢ okreslana
jako udziat os6b dorostych, ktore zalozyly wilasng firm¢ lub podejmujg dzialania w tym
kierunku wynosi dla Polski 25%, podczas, gdy $rednia dla UE to 23%.

Najwigksza roznica w stosunku do Sredniej unijnej wystepuje w przypadku wskaznikow:
,mozliwos¢ samozatrudnienia”, okreslanego jako procent respondentéow, ktorzy uwazaja, ze
maja realne szanse zalozenia wlasnej dziatalnosci gospodarczej (Polska — 49%, UE — 30%),
"preferowanie samozatrudnienia” mierzonego jako odsetek respondentow, ktorzy woleliby
prowadzi¢ wlasng dziatalno$¢ gospodarcza (Polska — 47%, UE — 37%) oraz ,zamiar
rozpoczecia wlasnej dzialalnosci gospodarczej”, czyli odsetka osob dorostych, ktoére
zamierzajg zatozy¢ wiasng firme w ciaggu 3 lat (Polska — 22%, UE — 13%).

Polska osigga nizsze od $redniej unijnej wyniki tylko w przypadku dwoch wskaznikéw —
,»odsetka osob dorostych, ktore zgadzaja sie, ze edukacja szkolna pomogta im rozwing¢ zmyst
przedsigbiorczosci" (Polska — 45%, UE — 50%) oraz ,,odsetka osob dorostych, ktore uwazaja,
ze przedsigbiorcy, ktorzy odniesli sukces osiagaja wysoki status spoteczny" (Polska — 57%,
UE — 69%) *.

%0 Rodzaje prowadzonej dzialalnosci podmiotow powstatych w latach 2007-2008 wyrdzniono zgodnie z Polska

Klasyfikacja Dziatalnosci 2004 (PKD 2004), natomiast powstatych w latach 2009-2011 — zgodnie z Polska

Klasyfikacja Dziatalnosci 2007 (PKD 2007).

zi Dane opracowane na podstawie Arkuszy Informacyjnych SBA 2013, Komisja Europejska, Bruksela 2013.
Ibidem
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Wykres 11. Wskazniki przedsiebiorczo$ci w Polsce w poréwnaniu do Sredniej UE

Uwaga poswiecana przedsiebiorczosci w mediach
(%)

Przedsiebiorczos¢ postrzegana jako szansa (%
przedsiebiorcéw)

Mozliwos$é samozatrudnienia (% respondentow,
ktérzy uwazajg, ze majg realne szanse zatozenia
wtasnej dziatalnosci gospodarczej)

Preferowanie samozatrudnienia (% respondentéw,
ktérzy woleliby prowadzi¢ wiasng dziatalnos¢
gospodarcza)

Wskaznik przedsiebiorczosci (% oséb dorostych,
ktére zatozyty wtasng firme lub podejmujg dziatania
w tym kierunku)

Zamiar rozpoczecia wiasnej dziatalnosci
gospodarczej (% osob dorostych, ktdre zamierzaja
zatozy¢ wtasng firme w ciggu 3 lat)

Wskaznik przedsigbiorczosci (% samozatrudnionych
w catkowitej liczbie pracujacych)*

Odsetek os6b dorostych, ktére zgadzaja sie, ze
edukacja szkolna pomogta im rozwing¢ zmyst
przedsigbiorczosci (%)

Odsetek os6b dorostych, ktére uwazaja, ze
przedsiebiorcy, ktérzy odniesli sukces, osiaggaja o
wysoki status spoteczny (%) 69%
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Arkuszy Informacyjnych SBA 2013, Komisja Europejska, Bruksela

2013. Dane za 2012 r. * 2010 r.

Polska znajduje si¢ wsrdod krajow UE o najwyzszym poziomie wskaznika "zamiar
rozpoczecia wilasnej dziatalnos$ci gospodarczej” — odsetka oséb dorostych, ktére zamierzaja
zatozy¢ wlasng firme w ciggu 3 lat. Wyzsza warto$¢ osiaga tylko Rumunia (wykres 12).
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Wykres 12. Wskaznik przedsi¢biorczosci "zamiar rozpoczecia wlasnej dzialalno$ci gospodarczej" (%
0s6b dorostych, ktore zamierzaja zalozy¢ wlasng firme w ciagu 3 lat) w wybranych krajach UE
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Arkuszy Informacyjnych SBA 2013, Komisja Europejska, Bruksela
2013. Dane za 2012r.

Dane te $§wiadcza o duzej przedsigbiorczosci Polakow, a osiagniete przez Polske wyniki
generalnie przewyzszaja S$rednia UE. Jednak nadal aktualny jest postulat koniecznosci
podejmowania dziatan poprawiajacych system edukacji, poniewaz jego efektywnos$¢ w
przygotowaniu do roli przedsigbiorcy jest w naszym kraju gorzej oceniana niz przecig¢tnie w
Unii Europejskiej. Niezbedne s3 tez dzialania na rzecz poprawy postrzegania przez
spoleczenstwo samego statusu przedsi¢biorcy.

2.3 Przedsi¢biorcy a rynek pracy (pracujacy i zatrudnieni)

Od momentu wejscia Polski do UE do 2008 roku systematycznie rosta liczba
pracujacych w UE, jak i1 poziom wynagrodzen w przedsigbiorstwach. W 2009 roku
nastgpito zatamanie pozytywnych tendencji. Dopiero 2011 r. przyniost ponowny
wzrost liczby pracujacych w europejskich przedsigbiorstwach (o 4,5 mln oséb w UE-
2710 0,1 min 0s6b w Polsce w poréwnaniu do 2009 r..

O kondycji rynku pracy w Polsce i UE decyduja mate i $rednie przedsigbiorstwa. W
2011 roku liczba pracujacych w przedsigbiorstwach wyniosta ponad 9 mln oséb, z
czego 6,3 mln 0sob (70,2%) pracowalo w podmiotach sektora MSP.

Z kolei przecigtna liczba zatrudnionych w przedsigbiorstwach w 2011 roku wyniosta
6,6 mln os6b. Zatrudnieni w mikro, matych i §rednich firmach (ponad 3,9 mln o0sob)
stanowig ponad potowe 60,5% ogoélu zatrudnionych w przedsigbiorstwach. Blisko
jedna trzecia zatrudnionych pracowala w duzych firmach (39,5%). Laczna liczba
zatrudnionych w przedsigbiorstwach zmniejszyta si¢ w 2011 w poréwnaniu z
poprzednim rokiem o ponad 232 tys. 0sob (2,5%).
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e Najwiekszym pracodawcg w Polsce sg mikroprzedsigbiorstwa prowadzone przez osoby
fizyczne oraz firmy duze utworzone przez osoby prawne. Lacznie tworza one miejsca
pracy dla ponad 5,7 mln 0séb z 9 mln 0séb pracujacych ogdétem w przedsigbiorstwach.

e Liczba pracujgcych w nowo utworzonych mikro, matych i $rednich przedsigbiorstwach
(zarejestrowanych w REGON) wyniosta na koniec 2011 roku 443,8 ty$. osob. Z tej
liczby 68,2% o0so6b pracowato w przedsigbiorstwach prowadzonych przez osoby
fizyczne.

Pracujacy i zatrudnieni w Polsce i Unii Europejskiej

W europejskich przedsiebiorstwach pracuje ponad 130 milionéw 0s6b™. Najwiekszy wktad
W liczbe pracujacych wnosza najbardziej liczebne pod wzgledem ludnos$ci kraje Wspdlnoty
W pierwszej kolejnosci: Niemcy (26,2 min pracujagcych w firmach), nastepnic — Wielka
Brytania (17,7 mln), Wtochy (15,3 miIn), Francja (15,2 mln) oraz Hiszpania (10,1 mln), co
stanowi blisko dwie trzecie tacznej liczby pracujacych w UE-28 (ok. 85 mln osob). W
pozostatych 22 krajach cztonkowskich Unii Europejskiej w sektorze przedsicbiorstw pracuje
tacznie ponad 46 mln osdb, przy czym liderem w tej grupie jest Polska (8,4 mln oséb). W
grupie panstw UE-28 na koncu rankingu znajduje si¢ 15 panstw, w ktorych pracuje lacznie
ponad 19 mln osob, sg to w wiekszosci panstwa male: pod wzgledem ludnosci jak 1 liczby
pracujacych (ponizej 3 mln. osob). Sg to m.in. Belgia, Stowenia i Chorwacja oraz Estonia,
Cypr, i Luksemburg (wykres 13).

W latach 2005-2008 w Polsce i UE mozna bylo zaobserwowac wzrost liczby pracujacych
W przedsigbiorstwach (odpowiednio 14,4% 1 6,5%). W przypadku przedsiebiorstw sektora
MSP w Polsce i UE wzrost liczby pracujacych w omawianym okresie wyniost odpowiednio:
12,8% w Polsce oraz 6,2% w UE-27%. Kolejny, 2009 rok przyniost wyrazne wyhamowanie
pozytywnej tendencji z poprzednich lat. Liczba pracujacych w przedsigbiorstwach obnizyta
si¢ w przeciggu roku o 3,4 mln 0s6b (UE-27) z czego o ok. 300 tys. oséb w Polsce, tj. 0 3,4 %
w poréwnaniu z 2008 r., co nalezy przypisa¢ spowolnieniu gospodarczemu u najwickszych
partnerow gospodarczych Polski.

Kolejne lata przyniosty jednak poprawe sytuacji. W 2011 roku zanotowano wzrost liczby
pracujacych w europejskich przedsigbiorstwach o 4,5 min oséb (UE-28) w porownaniu z
2009 rokiem. W tym okresie najwigkszy wzrost liczby pracujacych zaobserwowano w
Niemczech, o blisko 1,5 mlIn 0sob (przy czym najwigkszy wzrost wystapit w 2011 roku — 0
1,3 mln oséb). Tendencja spadkowa utrzymata si¢ natomiast w dziewieciu panstwach UE-27.
Negatywne zmiany wida¢ na przyktadzie Hiszpanii, gdzie liczba pracujacych w 2011 roku, w
poroéwnaniu z rokiem wczesniejszym, spadia o blisko 2 mIn os6b. W analogicznym okresie w
Polsce odnotowano niewielki wzrost liczby pracujacych w przedsigbiorstwach — z 8,3 do 8,4
mln oséb.

Wedlug prognoz Komisji Europejskiej®®>, w latach 2010-2014 liczba pracujacych w
europejskich przedsigbiorstwach wzro$nie o ponad 6 mln 0séb (4,6%), z czego ponad milion
osOb znajdzie prace w sektorze MSP. Liderem pozytywnych zmian na rynku pracujagcych w
kolejnych latach bedzie niezmiennie gospodarka niemiecka. W 2014 roku prognozowany jest
wzrost liczby pracujgcych w firmach funkcjonujacych w Niemczech, o ponad 2,6 mln oséb w
poréwnaniu do 2009 roku, z czego o 1,1 mln 0séb w sektorze MSP. Wzrost dynamiki liczby

3 Eurostat, Structural Business Statistics. Dane za 2011 r.

%W obliczeniach dla tego okresu, z uwagi na braki danych, nie uwzgledniono Chorwacji.
% Small Business Act Database 2013.
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pracujacych bedzie rowniez widoczny w Polsce. Zgodnie z szacunkami KE polskie firmy
utworzg ponad 600 tysigcy miejsc pracy do 2014 roku, a dwie trzecie z nich (ok. 430 tys.
0sob) beda pracowac¢ w mikro, matych i §rednich przedsigbiorstwach.

Wykres 13. Liczba pracujacych w 2011 r. (w tys. osob) oraz dynamika liczby pracujacych w latach 2009-
2014% w przedsiebiorstwach w Polsce i panstwach czlonkowskich UE-28
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostatu.

Zgodnie z prognozami SBA Fact Sheet, w 2014 roku negatywne zjawiska na rynku pracy
utrzymaja si¢ w Hiszpanii i Francji, w ktorych zostanie zlikwidowanych ponad 1,5 mln miejsc
pracy, w wigkszosci w firmach MSP (ponad milion). Na wielko$¢ populacji pracujacych
w gospodarce europejskiej wyrazny wplyw maja duze firmy, ktore od 2009 roku
systematycznie zwigkszaja zatrudnienie. W 2014 r. najkorzystniejsze zmiany liczby
pracujacych zanotuja duze (4%) i $rednie firmy (3%). Prognozy dla matych firm i
mikroprzedsi¢biorstw sg bardziej niekorzystne. W latach 2011-2013 liczba pracujacych w
tych podmiotach bedzie spada¢, $redniorocznie o 0,3%. Dopiero w 2014 roku mozna
spodziewac si¢ poprawy (o 0,6% w porownaniu z poprzednim rokiem).

Dynamika liczby pracujacych w Polsce jest silne uzaleznienia od koniunktury gospodarczej w
pozostatych panstwach czlonkowskich Unii Europejskiej (wykres 14). Rok 2008
zapoczatkowal spowolnienie gospodarcze w UE, w wyniku czego tempo wzrostu liczby
pracujacych w panstwach UE w roku 2009 obnizyto si¢ o 7%. Kolejne lata przyniosty
chwilowa poprawe sytuacji. W 2010 roku tempo wzrostu liczby pracujacych w gospodarce
europejskiej (2,9%) powrdcito do poziomu z 2007 roku (2,5%). Zmiana koniunkturalna nie
byla jednak trwata, ostabienie tempa wzrostu PKB w 2011 r. przetozylo si¢ na pogorszenie
sytuacji na rynku pracy i spadek liczby pracujgcych w UE-28 o 1,5% (w porownaniu z 2010
r.).

% Dynamika liczona w poréwnaniu do 2009 roku na podstawie danych dla lat 2009-2010 i szacunkéw 2011-
2014. Opracowanie na podstawie danych KE (Small Business Act Database 2013) na potrzeby niniejszej
publikacji, dostep: listopad 2013.
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W latach 2005-2011 polska gospodarka rozwijata si¢ w tempie Srednio na poziomie 4,9%, co
bylo wynikiem wyraznie lepszym (o 3,5 p.p.) w poroOwnaniu ze Sredniorocznym tempem
wzrostu gospodarki unijnej (1,5%). W analogicznym okresie Polska zanotowata rowniez
wyzsze tempo wzrostu liczby pracujacych (1,5%) w porownaniu z UE-28 (0,7%).
Stosunkowo lepsza kondycja polskiej gospodarki nie uchronita jednak przedsiebiorstw
dziatajacych w naszym kraju przed konieczno$cig redukcji zatrudnienia i spadkiem dynamiki
liczby pracujacych w latach 2008-2009 o blisko 8%. Niekorzystna sytuacja wywotana
spowolnieniem gospodarki europejskiej z 2008 roku spowolnita tempo wzrostu
gospodarczego 1 wzrostu liczby pracujacych w Polsce. W 2011 roku dynamika PKB (4,5%),
jak 1 dynamika liczby pracujacych w przedsigbiorstwach (1,9%) nie powrdcita do stanu z
2007 roku, w ktérym zanotowano odpowiednio 6,8% 1 4,8% wzrostu w poroéwnaniu do
poprzedniego roku.

Wykres 14. Dynamika PKB i liczby pracujacych w przedsigbiorstwach w panstwach UE-28 (z lewej) i w
Polsce (z prawej) w latach 2005-2011
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Eurostatu.

Przedsigbiorstwa funkcjonujagce w Polsce sa nieznacznie mniejsze niz ich odpowiednicy z
krajow UE. Wedlig Eurostatu®, Polska z wynikiem ok. 4,5 osob zatrudnionych na jedna
firme jest 18-tym krajem sposrod 27 panstw europejskich®® (wykres 15). Dla poréwnania, w
UE jedno przedsiebiorstwo jest przecigtnie miejscem pracy dla ok. 5,3 zatrudnionych.
Najwyzsze przecig¢tne zatrudnienie na jedno przedsigbiorstwo wystepuje w Niemczech (11)
oraz w Wielkiej Brytanii (10) co oznacza, ze pomimo spowolnienia gospodarczego, firmy w
tych krajach utrzymuja ponad dwukrotnie wigkszy poziom zatrudnienia niz polskie firmy.

Sytuacja Polski jest porownywalna ze srednig dla UE, jesli przyjrzymy si¢ liczbie pracujacych
na jedng firm¢ — 15 miejsce w grupie analizowanych krajow z wynikiem ok. 6 oso6b na
przedsigbiorstwo, przy podobnej sredniej UE (6 osob). Rowniez w tym zestawieniu liderem
sa Niemcy (12,1) i Wielka Brytania (10,7). W poroéwnaniu z wynikami z 2008 roku, §rednie
liczby pracujacych i zatrudnionych na jedno przedsigbiorstwo w Polsce utrzymujg si¢ na
podobnym poziomie w przypadku zatrudnienia oraz notujac niewielki wzrost liczby
pracujacych, z 19 pozycji na 18 w grupie UE-27 w 2010 r.

%7 Eurostat, dane za 2009 r.
% Dane Eurostatu — Structural Business Statistics Database za 2010 rok, dostepne od wrzeénia 2013 r., dotycza
jedynie 27 z 28 panstw UE, braki danych dotycza Grecji.

30




Wykres 15. Liczba oséb pracujacych oraz liczba oséb zatrudnionych na jedno przedsigbiorstwo w Polsce i
wybranych krajach UE-27 w 2010 r.
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostatu, dane za 2010 r.

Pracujacy i zatrudnieni a rynek pracy w Polsce

W 2011 roku liczba pracujacych w przedsigbiorstwach w Polsce wyniosta 9 min oséb, z
czego 6,3 min osob (70,2%) pracowalo w podmiotach sektora MSP. Z kolei liczba
zatrudnionych w przedsiebiorstwach w tym samym roku wyniosta blisko 6,6 mln oséb. Blisko
jedna trzecia z nich byla zatrudniona w duzych firmach (39,5%). Zatrudnieni w mikro,
matych i $rednich firmach (3,9 mln os6b) stanowia wigkszo$¢, bo 60,5% ogotu zatrudnionych
w przedsiqbiorstwach3g. Réznica pomiedzy liczba pracujacych a liczba zatrudnionych w
przedsiebiorstwach —ponad 2,4 mln os6b — to gtdwnie osoby pracujace na wlasny rachunek,
lacznie z pomagajacymi cztonkami ich rodzin.

Na przestrzeni ostatnich pieciu lat liczba 0s6b pracujacych w gospodarce narodowej wzrosta
0 1,0%, osiagajac na koniec 2012 roku poziom 14,2 min. 0séb*. Wzrost liczby osob
pracujacych w 2012 r. w poréwnaniu z 2008 r. odnotowano w sekcjach: administrowanie i
dziatalnos¢ wspierajgca (13,6%), dziatalnosé profesjonalna, naukowa i techniczna (12,4%)
oraz rolnictwo, lesnictwo, towiectwo i rybactwo (11,7%). W sekcjach: informacja i
komunikacja, dostawa wody, gospodarowanie Sciekami i odpadami oraz opieka zdrowia i
pomoc spoteczna dynamika wzrostu wahata sie¢ od 11,2% do 8,5%. Z Kolei najwigkszy spadek
dynamiki mial miejsce w sekcjach: zakwaterowanie i gastronomia (10,3%), handel, naprawa
pojazdéw samochodowych (7,2%), przetworstwo przemystowe (7,1%), wytwarzanie i
zaopatrywanie W energie elektryczng, gaz, pare wodng i gorgcg wode (6,1%) oraz gornictwo i
wydobywanie (5,7%).*

Liczba oso6b pracujacych w gospodarce narodowej w 2012 r. w poréwnaniu z rokiem
poprzednim zmniejszyla si¢ nieznacznie (0,4%)®. Spadek wystapil glownie w sektorze
publicznym (1,7%) oraz nieznacznie w sektorze prywatnym (o niecate 0,1%). Wzrost liczby

¥ Dzialalno$¢ przedsiebiorstw niefinansowych w 2011 r., GUS, Warszawa 2013.

“* |bidem, s.11.

“ Pracujgcy w gospodarce narodowej w 2012 r., GUS, Warszawa 2013, s.10; Liczba pracujacych w gospodarce
narodowej w 2012 roku wyniosta 14 172 019 osob.

“2 |bidem, s. 10.

“* |bidem, s. 21.
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pracujacych w 2012 r. wystapit w sekcjach: informacja i komunikacja (3,9%),
zakwaterowanie i gastronomia (3,7%), administrowanie i dziatalnos¢ wspierajgca (2,8%),
dziatalnos¢ profesjonalna, naukowa i techniczna (2,5%), opieka zdrowia i pomoc spoleczna
(2%), dziatalnosé finansowa i ubezpieczeniowa (0,9%). Spadek tego wskaznika odnotowano z
kolei w sekcjach: wytwarzanie i zaopatrywanie w energie elektryczng, gaz, pare wodng i
gorgcqg wode (6,2%), budownictwo (4,6%), dzialalnos¢ zwiqzania z kulturg, rozrywkq i
rekreacjq (4,1%), oraz handel, naprawa pojazdow samochodowych (1,7%).

Od momentu wejscia Polski do Unii Europejskiej wyraznie szybciej niz liczba pracujacych w
przedsigbiorstwach rosto zatrudnienie w tych podmiotach w naszym kraju, a polskie firmy
wytworzyly ponad 900 ty$. miejsc pracy**. Od 2004 do 2011 roku liczba zatrudnionych w
przedsiebiorstwach sektora MSP zwigkszala si¢ o jedng trzecig szybciej w poréwnaniu ze
wzrostem liczby pracujacych — 16% vs 11%.

Dynamika zatrudnienia w przedsi¢biorstwach w ostatnich dziewigciu latach zostala wywotana
znacznym spowolnieniem tempa wzrostu gospodarki po 2008 r. (wykres 16). W latach 2004-
2008 polskie firmy wytworzyly rekordowa liczb¢ miejsc pracy (1,1 min oso6b) notujac
imponujace tempo wzrostu (18%). Najwigksze przyspieszenie tego trendu wystapito w latach
2006-2008 (12,4%). Rok 2008 przynidst zmian¢ pozytywnych trendow i spadek liczby
zatrudnionych w 2010 roku w poroéwnaniu do 2008 r. (spadek o 250 tys. osob oraz 3,6%). W
2011 roku nastgpit powrdt pozytywnej tendencji, a liczba oséb zatrudnionych w firmach (6,6
mln 0sob) zblizyla si¢ do poziomu z 2008 roku (6,7 mln 0sob).

Wazrost liczby zatrudnionych w przedsigbiorstwach w latach 2004-2008 byl widoczny
szczegolnie w firmach matych, gdzie zanotowano najwyzszy wzrost tej liczby na poziomie
25%. W przypadku firm mikro wzrost liczby zatrudnionych w 2008 roku, w poréwnaniu do
2004 r., wyniost 18%. Warto zaznaczy¢, ze w latach 2004-2008 zatrudnienie w mikrofirmach
zwigkszato si¢ dwuipdikrotnie szybciej niz liczba pracujacych w tych podmiotach (7%).
Dynamika ta potwierdza rozwo6j potencjatu mikroprzedsigbiorstw na tle przedsigbiorstw w
Polsce. W 2011 roku, w poréwnaniu z 2008 rokiem nastgpil stopniowy spadek liczby
zatrudnionych w kazdej kategorii przedsigbiorstw. ktacznie liczba zatrudnionych w
przedsigbiorstwach zmniejszylta si¢ w 2011 o ponad 232 tys. osob (2,5%). Najwigkszy spadek
zanotowano w duzych firmach — o 3,7%, nieznaczny w firmach mikro i §rednich — 2%. W
przypadku firm matych zanotowano niewielki wzrost liczby pracujacych w porownaniu do
2008 roku.

# Zagregowane dane GUS dla przedsigbiorstw niefinansowych z lat 2004-2011.
32



Wykres 16. Dynamika liczby zatrudnionych w przedsi¢biorstwach wedlug wielkosci, w latach 2004-2011
(2004=100%) w Polsce
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych GUS.

Podobnie jak w ubiegtych latach, w 2011 roku przecigtne liczby pracujacych i zatrudnionych
na 1 podmiot w sektorze przedsicbiorstw wyniosty odpowiednio: 5,1 oraz 3,7 osoby.
Rekordowa dla polskich przedsiebiorstw liczba pracujacych wystepuje w duzych firmach
(844 (zgoby na 1 podmiot). Natomiast w statystycznej firmie mikro w Polsce pracuja dwie
0soby™.

Struktura pracujacych i zatrudnionych w malych i Srednich przedsi¢biorstwach

Wedlug danych Eurostatu za 2011 rok, udziat pracujgcych w sektorze MSP w ogolnej liczbie
pracujacych w przedsigbiorstwach w Polsce jest nieznacznie wyzszy niz przecigtna w UE-28
(odpowiednio 69% vs 67,2%). Udziat pracujacych w mikroprzedsiebiorstwach (36,8%) 1
firmach $rednich (18,8%) w ogolnej liczbie pracownikow przedsiebiorstw jest wigkszy od
sredniej UE-28 (odpowiednio 29,5% 1 17,1%). Tymczasem udziat pracujacych w matych
firmach (13,4%) jest zdecydowanie nizszy w porownaniu z UE-27 (20,5%). Z kolei udziat
0s0b pracujacych w duzych przedsiebiorstwach w Polsce i UE-28 jest na zblizonym poziomie
(odpowiednio 30,9% vs 32,8%).

Wedlug danych GUS* w Polsce utrzymuje si¢ wyrazna dominacja pracujacych w mikro
i matych firmach, w ktorych miejsce pracy znalazt co drugi pracujacy (52%; 4,7 mln oséb)
sektora przedsigbiorstw. Firmy $rednie to miejsce pracy dla co piatego pracujacego (18,2%;
1,6 mln o0sob), a duze — co trzeciego (30%; 2,7 mln o0sdb).

*® Ibidem
% GUS, dane za 2011 r.
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Wykres 17. Struktura liczby pracujacych i zatrudnionych w przedsigebiorstwach w Polsce w 2011 r.
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.

Nieco inaczej prezentuje si¢ struktura firm pod wzgledem zatrudnienia. W Polsce dominuje
wysoka liczba mikroprzedsigbiorstw o niskim poziomie zatrudnienia, co wptywa na niski
udzial mikrofirm w calkowitym zatrudnieniu w przedsi¢biorstwach. Jak wcze$niej
zaznaczono, liczba zatrudnionych w przedsigbiorstwach w 2011 r. wyniosta 6,6 mln o0sob
(wobec 6,5 min w 2010 r., 6,6 mIn w 2009 r. oraz 6,7 min w 2008 r.). Zatrudnienie w
przedsigbiorstwach ogotem (19,7%) jest niemal dwukrotnie nizsze niz liczba pracujacych w
mikrofirmach. Tendencja ta nie ulega zmianie od 2010 r. Decydujacym czynnikiem
wplywajacym na stan zatrudnienia w mikrofirmach jest wysoki udziat oséb samodzielnie
prowadzacych dziatalno§é¢ gospodarcza w tej grupie w 2011 r (69,6%, 1,19 mln o0sob)*’. W
przedsigbiorstwach matych (16,6%), $rednich (24,2%) 1 duzych (39,5%) poziom zatrudnienia
jest o jedng trzecig wyzszy niz w przypadku liczby pracujacych.

Struktura branzowa przedsiebiorstw w Polsce

Wedhug danych GUS, sektor ustug w Polsce jest miejscem pracy dla 29,3% zatrudnionych w
przedsiebiorstwach (wzrost o 2 p.p. w porownaniu z rokiem poprzednim). Nieco bardziej (o
ponad 4 p.p.) zwigkszyt si¢ udziat zatrudnionych w sektorze przemystu, z poziomu 34,6% w
2010 r. do 38,81% w 2011 roku. Z kolei udziat handlu w zatrudnieniu w Polsce spadt w ciagu
roku o 5 p.p., z 27,2% w 2010 r. do 22,4% w 2011 roku.

Podobnie do struktury branzowej zatrudnionych wyglada struktura branzowa pracujacych
w przedsiebiorstwach w Polsce w 2011 roku. Réwniez dominujg ustugi (33,6%), handel
(24,9%) 1 przemyst (31,4%) (wykres 18). Struktura liczby pracujacych zmienia si¢ bardzo
powoli. Nieznacznie spada udzial handlu w gospodarce (spadek liczby pracujacych z 32% w
2004 r. do24,9% w 2011 r.). Po powolnym spadku udziatu przemystu w gospodarce

" GUS, dane za 2010 r. na podstawie formularza SP3. Dane dotycza liczby przedsiebiorcow, ktorych przychody
pochodza wytacznie ze $wiadczenia pracy na rzecz innej firmy, bez ponoszenia kosztow zwiazanych z praca
(np. zakup materiatlow, narzedzi).
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notowanym w latach 2004 - 2009*, w 2011 r. miat miejsce wzrost udzialu pracujacych w tym
sektorze (do ponad 31%). Pozytywna tendencja wzrostowa utrzymata si¢ w sektorze ustug — z
30,9% do 33,6% w okresie 2004-2011. W przypadku budownictwa wzrost udziatu
pracujacych w tym sektorze w liczbie pracujgcych w przedsigbiorstwach trwat do 2009 roku,
kiedy wyniost 12,8%, co oznacza wzrost o 3,6 p.p. w porownaniu z 2004 r.). W 2011 roku
wskaznik ten utrzymat si¢ na poziomie podobnym do roku 2010 tj. 10,2%.

Wykres 18. Struktura liczby pracujacych w MSP w Polsce w 2011 r. wg sekcji PKD 2007
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych GUS, dane za 2011 r.

Udzial pracujacych i zatrudnionych wedlug form prawnych przedsiebiorstw”’

W podmiotach prowadzonych przez osoby fizyczne (stanowigcych 92% przedsiebiorstw w
Polsce) liczba pracujacych wyniosta w 2011 r. 3,9 mln osoéb, tj. 42,7% og6tu pracujacych
w przedsiebiorstwach. Z kolei przecigtna liczba zatrudnionych w podmiotach prowadzonych
przez osoby fizyczne (1,7 mln 0sob) stanowi jedng czwarta ogolnej liczby zatrudnionych
W przedsigbiorstwach (26,2%). Ogromna wiekszos¢ (93,3%) pracujacych w podmiotach oso6b
fizycznych to pracujacy w jednostkach mikro i matych (3,6 mln osob). Srednie firmy
prowadzone przez osoby fizyczne w 2011 roku daty zatrudnienie co dwudziestemu
pracujacemu (5,4%), a jednostki duze — co setnemu (1,2%).

Odwrotna tendencja ma miejsce w przedsigebiorstwach majacych osobowos¢ prawng. Pomimo
niewielkiego udzialu oséb prawnych w populacji przedsigbiorstw (8%), firmy te tworza
miejsca pracy dla ponad potowy pracujacych (5,2 mln oséb i 57,3%) i zdecydowanej
wigkszosci zatrudnionych (4,8 min osob 1 73,8%). Potowa pracujacych w podmiotach
prawnych (51,8%) to pracownicy duzych firm, blisko co trzeci (27,8%) to pracownik
sredniego przedsigbiorstwa, ajedynie co piagty pracujacy (21,2%) jest zatrudniony
w mikroprzedsi¢biorstwie lub matej firmie majacej osobowos¢ prawna.

Podmioty prawne skutecznie konkurujg poziomem wynagrodzen z firmami prowadzonymi
przez osoby fizyczne. Przecigtne wynagrodzenie miesigczne pracownikow w firmach
prowadzonych przez osoby prawne w 2011 roku wyniosto 4 028 PLN 1 bylo o ok. 16%
wyzsze od przecigtnego wynagrodzenia w sektorze przedsigbiorstw (3 481 PLN). W 2011
roku ich pracownicy zarobili przecigtnie o 2000 PLN wigcej na miesigc. Najwyzszy wskaznik
przecigtnego wynagrodzenia w firmach zanotowano w duzych podmiotach prawnych (4 288
PLN), a najnizszy w mikrofirmach prowadzonych przez osoby fizyczne (1 735 PLN). Placa
minimalna w Polsce, w 2011 roku wynosita 1 386 PLN miesig¢cznie.

“® Spadek liczby pracujacych z 27,8% w 2004 1. do 25% w 2009 .
* Dzialalno$¢ przedsiebiorstw niefinansowych w 2011 r., Tabela nr 1, GUS, Warszawa 2013.
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Pracujacy w przedsiebiorstwach powstalych w 2010 roku™.

Liczba pracujgcych w mikro, matych i $rednich przedsigbiorstwach zarejestrowanych w roku
2011 wyniosta na koniec 2012 roku 443,8 tyS. osob, z czego 68,2% 0so6b pracowalo
W podmiotach prowadzonych przez osoby fizyczne. Najwigcej 0sOb pracujgcych
W przedsigbiorstwach dziatajacych od 2011 roku, w poszczegdlnych obszarach gospodarki,
zatrudnionych byto w handlu (21,3%), budownictwie (14,3%) oraz przemysle (12,3%).
Najmniej, w dzialalno$ci zwigzanej z kultura, rozrywka i rekreacja (0,9%) oraz obstuga
nieruchomosci (1,1%). Przecigtna liczba pracujacych przypadajaca na jedno przedsigbiorstwo
powstate w 2011 roku wynosita 2,1 osoby. W grupie przedsigbiorstw o0sob prawnych
powstalych w tym samym roku zatrudnienie osiagneto 8,3 osoby na jedno przedsiebiorstwo,
co oznacza wskaznik ponad 5-krotnie wyzszy od przecigtnej liczby pracujacych w firmach
zalozonych przez osoby fizyczne (1,6 osoby). Podobne roznice odnotowano migdzy
podmiotami, ktoére zatrudniaty pracownikow najemnych, a tymi, w ktérych pracowali
wytacznie wiasciciele 1 cztonkowie ich rodzin®,

Koszty osobowe i wynagrodzenia w strukturze zatrudnienia przedsi¢biorstw

Od lat firmy w Polsce korzystaja z utrzymujacej si¢ przewagi konkurencyjnej wzgledem
przedsigbiorstw z innych krajéw UE, jaka sa niskie koszty pracy. W 2010 r. koszty osobowe
na jednego zatrudnionego w Polsce wyniosty 11,1 tys. EUR 1 wzrosty o 13% w zestawieniu z
2009 rokiem (9,8 tys. EUR), co daje nam obecnie pigta pozycje od konca na tle UE pod
wzgledem wartosci kosztow osobowych. Najwyzsze wartosci kosztow osobowych notuje si¢
w Norwegii powyzej 60 tys. EUR, w dalszej kolejnosci plasuje si¢ Dania, Holandia, Belgia 1
Szwecja z kosztami ok. 50 tys. EUR (wykres 19).

Wykres 19. Koszty osobowe na jednego zatrudnionego w Polsce i wybranych krajach w 2010 r. (w tys.
EUR) oraz udzial wynagrodzen w kosztach osobowych (w %).
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Eurostatu.

Polska jest réwniez atrakcyjna dla pracodawcow pod wzgledem udziatu kosztow
zabezpieczenia spolecznego ponoszonych przez przedsigbiorcow w kosztach osobowych.

Wedlug danych Eurostatu dla analizowanych panstw Polska z udziatem 17,1% nalezy do
grona panstw z kosztami ubezpieczenia spolecznego ponizej S$redniej unijnej (21%).

%0 Zarejestrowanych w REGON.
Y Warunki powstania i dzialania oraz perspektywy rozwojowe polskich przedsiebiorstw powstalych w latach

2007-2011, GUS, Warszawa 2013.
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Najwyzszy udziat kosztow ubezpieczenia spolecznego pracownikdéw wystepuje w Szwecji
(30,7%), Francji (29,9%) oraz we Wiloszech (28,4%). Z kolei najnizsza wartos$¢ tego
wskaznika wystepuje w Danii (8,8%) oraz Wielkiej Brytanii i na Cyprze (ponizej 13%).

W poréwnaniu z 2009 roku nie ulegta wigkszej zmianie pozycja Polski pod wzgledem udziatu
wynagrodzen w kosztach osobowych przedsiebiorstw. W 2010 roku wynagrodzenia polskich
pracownikow stanowily 82,85% kosztoéw osobowych (w 2009 r. 82%), co plasuje nas na
dziesigtym miejscu w gronie panstw europejskich, powyzej sredniej (80%) dla analizowanych
panstw UE. Niemniej jednak rdznica pomigdzy Polskg a liderem rankingu — Luksemburgiem
(86,8%) jest nieznaczna. Dla porownania najnizszy udzial wynagrodzen w kosztach
osobowych — ponizej 70% — obserwujemy jedynie w Szwecji.

Wykres 20. Dynamika wynagrodzen na jednego zatrudnionego w sektorze przedsi¢biorstw w latach 2003-
2010 (2003=100%)
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostatu.

W krajach, w ktorych dynamicznie rosng wynagrodzenia notowany jest niski poziom kosztow
osobowych ponoszonych przez przedsigbiorcow. W 2009 roku spowolnienie gospodarcze w
panstwach UE wyhamowalo tg tendencj¢ w Polsce na kolejne trzy lata. W okresie 2004-2008
przecigtne wynagrodzenie miesigczne na jednego zatrudnionego w Polsce wzrosto o jedna
trzecig (28%) przy nominalnym wzroscie Sredniej ptacy w sektorze przedsigbiorstw z
poziomu 2 336 PLN do 2 987 PLN (o 28%). W 2008 roku $redni roczny wzrost przecig¢tnego
wynagrodzenia wynosit 9,3%. Od tego momentu, w okresie 2009-2011, wskaznik $redniego
rocznego wzrostu plac w firmach nie przekroczyl 6%. Wplyw na t¢ sytuacje miato
spowolnienie gospodarcze i spadek popytu na pracg, zwigzane z ostabieniem koniunktury i
probleméw na unijnym rynku pracy. Bioragc pod uwage dynamikg¢ przecigtnego
wynagrodzenia w 2011 r. w poréwnaniu z 2010 r. (5,5%) wszystkie firmy zanotowaly wzrost.
W tym okresie wynagrodzenie na jednego zatrudnionego najwyzej wzrosto w $rednich i
duzych firmach (wzrost o 6%). Najnizszy wzrost wystapit natomiast w

mikroprzedsigbiorstwach (o 2,6%)52.

%2 Wyliczenia whasne na podstawie publikacji, Dzialalnosé przedsiebiorstw niefinansowych, wydanych przez
GUS w latach 2010-2013.
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2.4 Sytuacja finansowa i produktywno$¢ przedsiebiorstw™

e Dynamika przychodéw ogoétem przedsigbiorstw, po wyraznym wyhamowaniu w 2009
r., istotnie przyspieszyta w latach 2010-2011 (do 111,2% w 2011 r. w poréwnaniu z
2010 r.). Perspektywy na 2012 r. s3 jednak do$¢ pesymistyczne. Pogorszenie
koniunktury wskazuje, ze w 2012 r. mozemy spodziewa¢ si¢ spadku dynamiki
przychodow zaré6wno w MSP, jak i w duzych podmiotach.

e Liczac od roku 2003 obroty w sektorze przedsiebiorstw niemal si¢ podwoity (wzrost o
87,9%), a w MSP wzrosty o ponad dwie trzecie (68,1%). Poprawa ta pozwolila na
przekroczenie w 2011 r. §redniorocznego tempa wzrostu przychodow z lat 2003-2011
wszystkim grupom przedsigbiorstw, jednak najwiekszg poprawe, w porodwnaniu ze
wzrostem $redniorocznym, zanotowaty mate firmy.

e Dostepne dane 1 szacunki na lata 2003-2013 wskazuja, ze tempo wzrostu obrotow w
matych firmach w Polsce jest 3-krotnie (2,9 raza) wyzsze niz w UE-27, w mikro i
duzych przedsigbiorstwach — dwuipodtkrotnie wyzsze (po 2,4), a w $rednich firmach —
niemal dwukrotnie wyzsze (1,9). Podobne trendy mozna zauwazy¢ analizujac dane
dotyczace wartosci dodanej przedsiebiorstw w Polsce 1 UE.

e Produktywnos$¢ przedsigbiorstw w Polsce mierzona wynikami przypadajacymi na
jednego pracujacego lub jedno przedsigbiorstwo jest wyraznie mniejsza niz przeci¢tnie
w krajach UE. Wedlug obrotow firm przypadajacych na jednego pracujacego polskie
firmy zajmuja 21. miejsce w zestawieniu 26 krajow Europy. Podobng pozycj¢ nasze
podmioty zajmuja takze w podobnych zestawieniach dla produkcji czy wartosci
dodane;j.

e Do 2008 r. produktywno$¢ firm w Polsce rosta wyraznie szybciej niz w UE. Jednak w
kolejnym 2009 r. w polskich firmach zanotowano wyrazny spadek obrotow na jednego
pracujacego (wedlug FEurostatu o 16%). W 2010 r. polskie przedsigbiorstwa
zanotowaly szdstg najwyzszg dynamike wzrostu obrotow na jednego pracujacego
(16%), aw 2011 r. — 7,4%, co dato nam 11. pozycj¢ na tle 24 krajow Europy.

e Kiedy spojrzymy na produktywno$¢ nie z punktu widzenia rozmiarow dzialalnosci
ekonomicznej firm, ale osigganych wynikow w relacji do naktadow, polskie firmy
prezentuja si¢ znacznie lepiej. W zestawieniu produktywnos$ci skorygowanej o
wynagrodzenia w 2010 r. polskie przedsigbiorstwa zajety szdste miejsce na liscie
najbardziej produktywnych na 27 analizowanych krajow Europy.

Na skutek ozywienia gospodarczego w latach 2010-2011 dynamika nominalna przychodow z
catoksztattu dziatalnosci przedsigbiorstw, po wyraznym wyhamowaniu w 2009 r., istotnie
przyspieszyta (do 111,2% w 2011 r w poréwnaniu z 2010 r.; wzrost z 3.297,4 mld PLN do
3.666,4 mld PLN). Jak co roku wzrost przychodow w MSP byt nizszy (wzrost o 10,4% do
2.050,3 mld z 1.857,9 mld PLN w 2010 r.) — niz w duzych firmach (wzrost o 12,3%) (wykres
21). W 2011 r. wzrosty przychodow zanotowano we wszystkich grupach firm. W MSP
dynamika przychodéw w 2011 r. wzgledem 2010 r. byla najwyzsza w przypadku matych
podmiotow (115,8%), a nieco nizsza — w S$rednich (111,7%). Najwolniejszy wzrost
przychodéw ogoétem charakteryzowal mikrofirmy (wzrost o 5,7%). Perspektywy na kolejne

% Jeli nie zaznaczono inaczej dane GUS obejmujg przedsiebiorstwa nalezace do sekcji B-J, L-N, P-S PKD
2007, dane Eurostat - B-J, L-N i S95 NACE Rev.2, a dane KE (SBA Fact Sheet 2012): B-J, L-N NACE Rev.2.
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lata sg bardziej pesymistyczne. Wyrazne pogorszenie koniunktury w 2012 r. i silna korelacja
PKB i przychodow przedsigbiorstw wskazuja, ze w 2012 r. mozemy spodziewac si¢
wyraznego spadku dynamiki przychodéw zaréwno w MSP jak i w duzych podmiotach.

Wykres 21. Dynamika nominalna przychodéw ogélem w sektorze przedsi¢biorstw, w MSP i duzych
przedsigbiorstwach na tle dynamiki PKB w Polsce w latach 2004-2012 (poprzedni rok=100%0)
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Zrodlo: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS za lata 2004-2011 przygotowanych na potrzeby
niniejszego Raportu (dane dotyczace dynamiki przychodow w 2012 r. s estymacja wiasna)

Po roku 2009, ktéry byt rokiem spadku przychodéw w matych i $rednich firmach lub ich
nieznacznego wzrostu w duzych podmiotach, kolejne lata przyniosty pozytywna zmiang. W
roku 2010 nastgpila poprawa sytuacji gospodarczej, przekladajac si¢ na lepsze wyniki
przedsiebiorstw, réowniez dane za 2011 r. §wiadcza o dalszej poprawie kondycji tych
podmiotow. Liczac od roku 2003 obroty w sektorze przedsigbiorstw niemal si¢ podwoily
(wzrost o0 87,9%), a w MSP wzrosly o ponad dwie trzecie (68,1%). Poprawa ta pozwolila na
przekroczenie w 2011 r. $redniorocznego tempa wzrostu przychodéw z lat 2003-2011
wszystkim grupom przedsigbiorstw, jednak najwieksza poprawe zanotowaty mate firmy —
przyrost tempa wzrostu o 8,7 p.p. W poréwnaniu ze wzrostem Sredniorocznym. Zauwazalnie
wzrost $rednioroczny przekroczyly takze $rednie firmy (wzrost o 3,9 p.p.), a nieznacznie
zrobity to takze duze podmioty (wzrost o 1,9 p.p.). Mikrofirmy w 2011 r. zrownaty wynik ze
wzrostem $redniorocznym z lat 2003-2011.

Dane Komisji Europejskiej opracowane na potrzeby SBA Fact Sheet 2012 pokazuja znaczaca
r6éznicg pomigdzy przedsigbiorstvami w Polsce 1 przecigtnie w UE w zakresie tempa wzrostu
obrotow (wykres 22). Wedlug nich dynamika obrotow przedsigbiorstw w Polsce w latach
2005-2008 (162,1%) byta wyraznie wyzsza niz w UE-27 (121,9%), a w latach 2009-2013
(dane za okres 2010-2013 sg szacunkowe) nieco wyzsza (odpowiednio: 117,0% i 114,8%).
Dostepne dane i szacunki na lata 2003-2013 wskazuja, Ze tempo wzrostu obrotow w matych
firmach w Polsce jest 3-krotnie (2,9 raza) wyzsze niz w UE-27, w mikro i duzych
przedsigbiorstwach dwuipotkrotnie wyzsze (po 2,4), a w $rednich firmach niemal dwukrotnie
wyzsze (1,9). Podobne trendy mozna zauwazy¢ analizujgc dane dotyczace wartosci dodane;
przedsigbiorstw w Polsce 1 UE. Wynika to z nizszego poziomu rozwoju polskiej gospodarki 1
systematycznego doganiania krajow bardziej rozwinigtych — stabiej rozwinigte gospodarki co
do zasady rozwijaja si¢ szybciej niz wysoko rozwiniete.
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Wykres 22. Dynamika obrotéw na jednego pracujacego w grupach przedsi¢biorstw wedlug liczby
pracujacych w Polsce (linia przerywana) i UE-27 (linia ciagla) w latach 2005-2013 (2005=100%b)

170%

160%

150%

140%

130%

120%

110%

100% - T T T T T T T 1
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych SBA Fact Sheet 2012.

W S$wietle danych Eurostatu produktywno$¢ sektora przedsigbiorstw w Polsce mierzona
wynikami przypadajacymi na jednego pracujacego lub jedno przedsiebiorstwo jest wyraznie
mniejsza niz przecig¢tnie w krajach UE. Dla przykladu, wedlug obrotow firm przypadajacych
na jednego pracujacego polskie przedsigbiorstwa zajmujg 21. miejsce w zestawieniu 26
krajow Europy (z wynikiem 99,8 tys. EUR w 2011 r.), przed Chorwacja, Litwa, Lotwa,
Rumuniag 1 Bulgaria (wykres 23). Najbardziej produktywne wedlug tej miary s3
przedsiebiorstwa z Luksemburga (555,2 tys. EUR), Norwegii (25,1 tys. EUR) 1 Belgii (361,1
tys. EUR). Podobna pozycje na tle UE polskie firmy zajmuja takze w analogicznych
zestawieniach dla produkcji, warto$ci dodanej czy nadwyzki operacyjnej brutto w
przeliczeniu na jednego pracujgcego lub przedsigbiorstwo. Polskie przedsigbiorstwa nadal
odstaja od firm z bardziej rozwinigtych krajow UE ze wzgledu na stabsze wyposaZenie
technologiczne 1 stosowane rozwigzania organizacyjne, ktore przektadaja si¢ na stosunkowo
niski udziat warto$ci dodanej w wartos$ci produkcji.

Do 2008 r. produktywnos$¢ firm w Polsce rosta wyraznie szybciej niz w UE — wedtug danych
SBA Fact Sheet 2012 wzrost obrotow wypracowanych przez przeci¢tne przedsigbiorstwo w
Polsce w latach 2005-2008 wyniost 28,8%, przy czym w UE zaledwie 9,0%, co miato
przetozenie na pozycj¢ polskich firm w zestawieniu dla krajow UE. Jednak po tym okresie
dynamicznego wzrostu, w polskich firmach w 2009 r. zanotowano wyrazny spadek obrotow
na jednego pracujacego (wedtug Eurostatu o 16%) — najwyzszy w catej grupie 23 krajow UE,
dla ktorych dostepne sg te dane. W 2010 r. w relacji do 2009 r. odnotowano juz wyrazng
poprawe¢ we wszystkich krajach UE poza Stowacja, gdzie dynamika nadal byta ujemna. W
2010 r. jedynie kilku krajom udato si¢ odrobi¢ straty z 2009 r. w zakresie obrotoéw na
pracujacego. Pomimo tego, ze nam si¢ to nie udato, na tle UE polskie przedsigbiorstwa
prezentowaly sie dobrze, notujac szostg najwyzsza dynamike wzrostu obrotow na jednego
pracujacego (16%) w roku 2010 w porownaniu z 2009 r. W relacji do 2008 r. spadek obrotow
na jednego pracujacego w polskich firmach wynidst 3%. W 2011 r. polskie firmy zanotowaty
wzrost obrotow o 7,4%, co dato nam 11. pozycje na tle 24 krajow Europy®.

* Kraje UE-28 bez Danii, Grecji, Holandii i Malty
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Wykres 23. Obroty na jednego pracujacego (w 2011 r. w tys. EUR) i dynamika (2010-2011) obrotéw na
jednego pracujacego w przedsiebiorstwach w Polsce w wybranych krajach Europy
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostatu.

Mierzony w ten sposdb potencjal ekonomiczny polskich przedsigbiorstw na tle UE nie jest
wysoki. Kiedy spojrzymy jednak na produktywno$¢ nie z punktu widzenia rozmiaréw
dzialalnosci ekonomicznej firm, ale osigganych wynikow w relacji do naktadéw, polskie
przedsigbiorstwa prezentuja si¢ znacznie lepiej. Dla przykladu, w zestawieniu
produktywno$ci skorygowanej o wynagrodzenia (wykres 24) wedlug Eurostatu polskie
przedsiebiorstwa w 2010 r. zajely szoste miejsce na liscie najbardziej produktywnych na 27
analizowanych krajow Europy z wynikiem 179,2 tys. EUR, wyraznie wyprzedzajac takie
kraje jak Wiochy (z wynikiem 126,1 tys. EUR), Hiszpania (131,7 tys. EUR) czy Szwecja
(133,6 tys. EUR). Pomimo wigc, ze produktywno$¢ przecigtnego pracujacego lub
przedsiebiorstwa jest niska to w relacji do poziomu wynagrodzen czy kosztéw osobowych
wypada ona diametralnie lepiej 1 nadal pozostaje najwigksza przewaga konkurencyjna
polskiej gospodarki i przedsiebiorstw w porownaniu do innych krajow Europy.
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Wykres 24. Produktywno$¢ skorygowana o wynagrodzenia (w tys. EUR w 2010 r.) i jej dynamika
(2009/2010) w przedsiebiorstwach w Polsce i wybranych krajach Europy
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostatu.

Produktywnos$¢ polskich przedsigbiorstw rézni si¢ znaczaco pomiedzy kategoriami firm
wedlug sektorow gospodarki oraz wielkosci przedsigbiorstwa. W S$wietle danych GUS,
przecigtny pracujacy w sektorze przedsigbiorstw wypracowat w 2011 r. prawie 406,1 tys.
PLN przychodow z catoksztattu dziatalnosci (372,2 tys. PLN w 2010r.), przy czym najlepszy
pod tym wzgledem — pracujacy w handlu i naprawach — o jedng piata wigcej (586,9 tys. PLN),
a najstabszy — pracujacy w pozostatej dziatalnosci ustugowej — ponad szes¢ razy mniej (58,1
tys. PLN). Co oczywiste, produktywnos$¢ pracujacych jest tym wigksza im z wigkszym
przedsigbiorstwem mamy do czynienia. Produktywnos$¢ przecigtnego pracujacego w matlym i
$rednim przedsigbiorstwie jest prawie dwa razy wyzsza niz w mikrofirmie (odpowiednio:
203% 1 216%), a w duzym prawie trzy razy wigksza (277%). Co wiecej roznica pomiedzy
duzymi przedsigbiorstwami a MSP systematycznie si¢ zwigksza, natomiast roznice pomiedzy
mikro, matymi i §rednimi przedsigbiorstwami utrzymuja si¢ na podobnym poziomie.

Obserwowane w czasie dysproporcje produktywnosci pomigdzy MSP a duzymi podmiotami
wskazuja na rézne tempa wzrostu przychodow na jednego pracujacego pomig¢dzy grupami
firm wedlug wielkosci. W latach 2003-2011 duze przedsigbiorstwa osiagnely najwyzsza
dynamike¢ przychodéw na jednego pracujacego (wzrost o 90%), przy wzroscie kosztow
wyraznie mniejszym (o 84%). Drugi najwyzszy wynik zanotowaty sSrednie firmy (wzrost
przychodoéw o 64%, a kosztow o 63%). Nizsze tempo wzrostu przychodow osiggnely
mikrofirmy (wzrost o 48%, a kosztow o 42%). Z kolei mate firmy w latach 2003-2011
zwigkszyly przecigtne koszty na pracujacego o 41%, notujac przy tym 39-procentowy wzrost
przychodéw. Ten najstabszy — w poréwnaniu z innymi grupami podmiotow wedtug wielko$ci
— wynik matych firm moze wskazywac¢ na stosunkowo wigksze trudnos$ci tych podmiotow niz
pozostatych grup przedsiebiorstw w zakresie rozwoju prowadzonej przez nie dzialalnosci. Z
jednej strony sg to bowiem podmioty objete wigkszymi restrykcjami niz mikrofirmy, ktore to
z natury wytgczane ze stosowania szeregu regulacji. Z drugiej ich potencjat nie jest na tyle
duzy aby réwnie tatwo jak wicksze podmioty radzi¢ sobie z nimi.
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Wykres 25. Dynamika przychodéw i Kkosztéw na jednego pracujacego w przedsiebiorstvach wedlug
wielko$ci w Polsce w latach 2003-2011 (2003=100%b)
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych GUS 2z publikacji Dzialalnosé¢ przedsiebiorstw
niefinansowych w 2011 roku i wydan poprzednich.

Wyrazne spowolnienie polskiej gospodarki w 2009 r. wywotato spadek liczby
przedsigbiorstw, liczby pracujacych i zatrudnienia oraz miato negatywny wplyw na sytuacje
finansowa przedsiebiorstw. Po tym zatamaniu w 2010 i 2011 r. miat miejsce dosy¢ wysoki
nominalny wzrost przychodow na jednego pracujacego we wszystkich grupach firm w
poréwnaniu z rokiem poprzednim (o 6,7% w przedsiebiorstwach ogétem i o0 5,4% w MSP w
2010 r. oraz 0 9,1% w przedsiebiorstwach ogotem i 0 7,8% w MSP w 2011 r.) oraz podobny
wzrost odpowiadajacych im kosztow (o 6,1% w przedsigbiorstwach ogétem i o 3,4% w MSP
w 2010 r. oraz o 10,3% w przedsigbiorstwach ogétem i 0 10,2% w MSP w 2011 r.). Na skutek
wolniejszego wzrostu kosztow niz przychodéw w 2010 r. rentowno$¢ poprawita sie, za§ w
odwrotnej sytuacji szybszego wzrostu kosztow niz przychodow w 2011 r. —obnizyta si¢. W
2011 r. rentownos$¢ obrotu brutto spadta do poziomu nienotowanego od 2007 r. W 2011 r.
wskaznik rentownosci obrotu brutto obnizyt si¢ do 8,1% dla przedsiebiorstw ogdtem (8,8% w
2010 r.) a w sektorze MSP z 10,9% do 9,4%.

Wykres 26. Rentownos$¢é obrotu brutto w przedsiebiorstwach wedlug wielkosci w Polsce w latach 2004-
2011 na tle dynamiki PKB (na prawej osi przedstawiono wyniki mikrofirm)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.
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Pomimo poprawy koniunktury, obnizenie poziomu rentownosci w 2011 r. odczuly wszystkie
grupy firm poza duzymi. Wskaznik rentownos$ci obrotu brutto w tej grupie nieco wzrost (tj. z
6,2% do 6,6%) (wykres 26), przekroczyl poziom notowany przez $rednie firmy i zblizyt sie
do rentownos$ci matych podmiotéw. W grupie firm duzych poprawity si¢ takze rentownosci
aktywow (wzrost z 5,4% do 5,8%) 1 kapitatéw wlasnych (wzrost z 10,2% do 11,1%). Jak co
roku najbardziej efektywne pod wzgledem rentownosci obrotu brutto okazaty si¢ mikrofirmy
z wynikiem 15,0%, cho¢ byt on nizszy niz w 2010 r. (16,8%). W grupie matych i srednich
firm spadek rentownosci zostat odnotowany we wszystkich wskaznikach rentownosci: obrotu
brutto, aktywow i kapitaldéw wilasnych. W tych pierwszych wskaznik rentownosci obrotu
brutto spadtl nieznacznie (z 7,6% do 7,0%), bardziej zauwazalny byt spadek wartosci
wskaznikow rentownosci aktywow (spadek z 5,6% do 2,1%) i kapitatow wlasnych (spadek z
12,1% do 5,0%). W grupie $rednich firm zanotowano umiarkowane spadki rentownos$ci —
wskaznik rentownos$ci obrotu brutto (z 6,7% do 5,4%), rentownosci aktywow (z 4,7% do
4,0%) 1 kapitatéw wiasnych (z 9,6% do 8,5%).

Wykres 27. Wskaznik rentownosci aktywow (z lewej) i wskaznik rentownosci kapitaléw wlasnych
(z prawej) w latach 2009-2011 w przedsiebiorstwach wedlug wielkosci w Polsce (w %)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS przygotowanych na potrzeby niniejszego Raportu.

Ozywienie gospodarcze znalazto swoje odzwierciedlenie we wskaznikach finansowych.
Szybki wzrost gospodarczy w 2011 r. (4,5%) spowodowal uwolnienie $srodkow finansowych
skumulowanych w aktywach obrotowych przedsiebiorstw, co zostato odnotowane obnizeniem
wskaznikow ptynnoséci finansowej. W 2011 r. obnizenie ptynnosci finansowej drugiego
stopnia, obejmujacego obok gotowki i jej ekwiwalentow rowniez mniej ptynne aktywa, tj.
naleznosci biezace, miato miejsce we wszystkich grupach firm w podobnej skali (wykres 28).
Spadki we wszystkich grupach miaty rozmiar rzedu 6,9-7,2 p.p. Plynnos$¢ finansowa
przedsiebiorstw, mierzona wskaznikiem ptynno$ci pierwszego stopnia, spadta do poziomu
39,3% (z 41,8% w 2010 r.). Cho¢ spadek ptynnosci pierwszego stopnia miat miejsce tylko w
grupie $rednich firm, to byl on znaczacy (z 39,8% w 2010 r. do 33,7% w 2011 r. ). Pozostate
grupy  przedsigbiorstw  zarzadzaty pltynnymi aktywami bardziej zachowawczo,
prawdopodobnie oczekujac spowolnienia gospodarki w kolejnym roku. Wzrost ptynnosci
natychmiastowej odnotowaly wiec mate i duze firmy (odpowiednio z 40,6% w 2010 r. do
41,5% w 2011 r. i z 40,0% do 41,4%).
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Wykres 28. Plynnos$¢ pierwszego (z lewej) i drugiego stopnia (z prawej) w przedsiebiorstwach w Polsce na

tle koniunktury gospodarczej
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Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie danych GUS za lata 2006-2011, przygotowanych na potrzeby
niniejszego Raportu

Na skutek ozywienia koniunktury w 2011 r. (wzrost o 4,5% w pordwnaniu z rokiem 2010),
wyraznie (0 11,4%) wzrosty zobowigzania krotkoterminowe przecigtnej firmy finansujace w
znacznej mierze dzialalno$¢ biezaca, osiggajac poziom 12,5 min PLN. Nalezy zauwazy¢, ze
wzrost ten byl wyraznie wyzszy niz $rednioroczny wzrost w okresie 2006—2011 (6,5%).
Wszystkie grupy firm zanotowaty w roku 2010 zwigkszenie zadluzenia krotkoterminowego.
Najmniejszy w 2010 r. wzrost w tym zakresie mial miejsce w duzych firmach (o 8,9%), co
stanowilo niewielkie przyspieszenie w pordéwnaniu z latami 2003-2010 (Srednioroczny
wzrost o 8,3%). Bardziej znaczacy wzrost zobowigzan krotkoterminowych zanotowaty mate
(0 17,3%) 1 $rednie (15,7%) podmioty, co bylo w tych grupach wzrostem wyraznie wyzszym
w stosunku do $redniego dla okresu 2006-2011 (odpowiednio 8,0% i 6,1%).

Wykres 29. Dynamika zobowiazan krétkoterminowych i dlugoterminowych na jedno przedsi¢biorstwo w
Polsce w latach 2006-2011 na tle dynamiki PKB
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS opracowanych na potrzeby niniejszego Raportu.

W 2011 r., nastagpil wyrazny wzrost zobowigzan dtugoterminowych, przypadajacych na jedno
przedsigbiorstwo, finansujacych zazwyczaj dzialalno$¢ inwestycyjna (o 16,1% do 6,0 min
PLN). Zdecydowanie najwyzszy w 2011 r. w porownaniu do 2010 r. wzrost zadluzenia

45



dlugoterminowego odnotowano w duzych firmach (o 23,3%), co w poréwnaniu ze wzrostem
sredniorocznym w latach 2003-2010 (1,3%) oznaczato eksplozje¢ zadluzenia w duzych
podmiotach. W matych i §rednich firmach wzrost tez byt wysoki (odpowiednio o 7,7% i
11,2%) i wyraznie szybszy niz wzrost $rednioroczny w okresie 2003-2010).

2.5 Inwestycje przedsiebiorstw

e Wzrost nakltadow inwestycyjnych w sektorze MSP w 2011 r. w pordwnaniu z
poprzednim rokiem wyniést 13% i osiagnal ponad 80 mld zl, przy 161 mld zt
inwestycji calego sektora przedsigbiorstw.

o Wazrost poziomu nakladow w sektorze MSP na firm¢ w 2011 r. w poréwnaniu z
poprzednim rokiem o 4 tys. zt (do 45,4 tys. z}).

e Wzrosly naktady inwestycyjne w 2011 r. w mikro- (o 13,8%), matych (o 11,1%),
$rednich (o 14,1) i duzych firmach (o 13,9%) w poréwnaniu z 2010 r.

e 50% naktadow inwestycyjnych jest ponoszona przez MSP 1 50% przez firmy duze.

e Naktady inwestycyjne firm ustugowych — 35% i przemystowych — 31% ( w
catkowitych naktadach sektora MSP) stanowig 2/3 naktadow MSP.

e Srodki whasne stanowig zrédto finansowania 2/3 inwestycji realizowanych przez MSP
w 2011r..

e Przedsigbiorstwa w Polsce w 2010 r. zwigkszyly naklady na $rodki trwate o okoto 1
tys. EUR podczas gdy wigkszo$¢ przedsigbiorstw z krajow Europy znacznie
ograniczyta naktady, w poréwnaniu z 2009 r.

Naklady inwestycyjne

W 2011 r. dziatalno$¢ inwestycyjng prowadzito 17,2% przedsigbiorstw tj. o 2,6 p.p. wigcej
niz przed rokiem. Naktady inwestycyjne sektora przedsigbiorstw w 2011 r. wyniosty 161,2
mld zl, co oznacza wzrost o 14% w poréwnaniu z 2010 r. W latach 2003-2009 wartos¢
naktadow inwestycyjnych duzych firm byta wyzsza niz firm nalezacych do sektora MSP.
Szczegblnie duza roznica w poziomach inwestycji tych grup firm miata miejsce w 2008 r. W
kolejnym roku 2009 inwestycje sektora MSP i duzych firm zmalaly, zmniejszyta si¢ tez
roéznica w poziomach inwestycji miedzy duzymi firmami a tymi nalezagcymi do sektora MSP z
14,4 mld zt do 5,6 mld zt (czyli prawie 3 krotnie). W kolejnym 2010 r. po raz pierwszy od 7
lat inwestycje duzych firm byly nizsze od tych realizowanych przez MSP (o 700 mln z1). W
2011 roku trend ten zostal zachowany, cho¢ réznica wielkosci naktadow zmniejszyta si¢ do
407 mln z1.

Udziat sektora MSP w inwestycjach sektora przedsigbiorstw wahat si¢ w latach 2003-2011 w
przedziale od 44% do 50%, przy czym w ostatnich dwoch latach nieznacznie przekroczyt
50%. Nalezy roéwniez zauwazy¢, ze caly sektor MSP przeznacza porownywalng wartos$¢
srodkow na dziatalno$¢ inwestycyjng co przedsiebiorstwa duze. Wartos¢ nakladow
inwestycyjnych MSP w 2011 r. wyniosta 80,8 mld zt, a firm duzych — 80,4 mld zt i byta
wigksza o 13% w przypadku MSP 1 o 14% w przypadku duzych firm w poréwnaniu z
poprzednim rokiem.

Jesli chodzi o warto$¢ inwestycji na firme nalezacg do sektora MSP to w poréwnaniu z 2003
r. zwigkszyta si¢ ona ponad dwukrotnie (z 21,5 tys. zt do 45,4 tys. zt). Naktady inwestycyjne
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przedsigbiorstw w Polsce na jedng firm¢ w 2011 r. w pordwnaniu z 2010 r. wzrosty o 4 tys.
zt. Przecigtna firma zwigkszyla nakltady na dziatalnos¢ inwestycyjng o 13,6%. Najwigkszego
wzrostu naktadow dokonato przecigtne $rednie przedsigbiorstwo (wzrost naktadow o 14,1%),
nastepnie duze (wzrost o 13,9%), mikro (wzrost o 13,8%) 1 na koficu — mate (o 11,1%). Warto
podkresli¢, ze w przypadku najmniejszych przedsiebiorstw nastapil wzrost naktadéw
inwestycyjnych w porownaniu z 2009 roku o blisko 30%.

Wykres 30. Naklady inwestycyjne sektora MSP ogéotem (w mld z}) i na jedno przedsi¢biorstwo (w tys. zl)
oraz naklady inwestycyjne w przedsiebiorstwach duzych (w mld zl) w Polsce w latach 2003-2011
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Dziatalno$¢ przedsiebiorstw niefinansowych w 2011 r., GUS 2013.

Z punktu widzenia poszczegdlnych grup przedsigbiorstw wedtug wielkosci najwigcej w 2011
r. inwestowaly duze podmioty — ok. 50% ogoétu naktadéw (wykres 31). Drugie w kolejnosci,
byty srednie firmy, ktorych naktady wyniosty 20,95% warto$ci ogbétem. Najmniejszy udziat w
warto$ci naktadow ogotem miaty male i mikro firmy (odpowiednio 11,63% i 17,54%). Nalezy
podkresli¢, ze struktura naktadow w sektorze przedsigbiorstw w poszczegdlnych grupach
wielkosci byta na poziomie zblizonym do 2010 roku.

Sposrod przedsigbiorstw sektora MSP w Polsce najwigcej inwestuja firmy uslugowe (35,4%
naktadéow sektora MSP) oraz przemystowe (31%). Pozostata warto§¢ naktadow poniosty
firmy prowadzace dziatalno$¢ handlowa (16,71%) i budowlang (16,89%) (wykres 32). W
poréwnaniu z rokiem poprzednim firmy handlowe zmniejszyty swoj udzial w naktadach
ogdtem o 1,75 p.p., a w pozostatych branzach zmiany byly nieistotne.

Wsrédd duzych przedsiebiorstw struktura inwestycji wedtug branz ksztaltuje si¢ odmiennie —
najwigkszy udzial w naktadach firm maja przedsigbiorstwa z branzy przemystowej (62,38%)
a nastepnie przedsiebiorstwa ustugowe (26,36%), handlowe (9,51%) i budowlane (1,74%).
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Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: Dzialalnosé przedsiebiorstw niefinansowych w 2011 roku, GUS
2013.

Biorgc pod uwage dziatalno$¢ inwestycyjng przedsigbiorstw w latach 2003-2011 mozna
zaobserwowacé trzy charakterystyczne podokresy. Jeden od 2003 r. do 2008 r., drugi — od
2008 r. do 2010 r. i trzeci — od 2010 r. do analizowanego 2011 r. Nalezy zauwazy¢, ze w
latach 2003-2008 we wszystkich grupach przedsi¢biorstw dynamika naktadow na dziatalno$é
inwestycyjng przedsigbiorstw, w stosunku do 2003 roku istotnie wzrastata — zarowno ogotem
jak i w przeliczeniu na jedno przedsiebiorstwo (wykres 33). Najwicksza dynamikg wzrostu
naktadéw ogoétem w 2008 roku w stosunku do 2003 r., cechowatly si¢ przedsigbiorstwa duze
(212%), nastepnie firmy S$rednie (204%), mikro (198%) i mate (170%). Podobnie
przedstawiata si¢ dynamika w przeliczeniu na jedno przedsigbiorstwo — cho¢ tu na pierwszym
miejscu, podwajajac swoje naklady na jedno przedsiebiorstwo, uplasowaty si¢ najmniejsze
przedsiebiorstwa, nastgpnie Srednie (183%), duze (179%) 1 mate (134%). Ta pozytywna
tendencja zaczeta si¢ zmienia¢ w 2009 roku gdy zanotowano pierwsze spadki wartosci
naktadow w poréwnaniu z rokiem poprzednim, kolejne redukcje wielkosci naktadow na
inwestycje miaty miejsce w 2010 roku. W trzecim okresie (2010-2011) mozna zaobserwowac
wyrazne odbicie 1 wzrost naktadow zaréwno ogoéltem, jak i w przeliczeniu na jedno
przedsiebiorstwo we wszystkich grupach firm z wyjatkiem mikroprzedsi¢biorstw, ktore
utrzymujg state tempo wzrostu naktadow zaréwno ogélem, jak i na jedno przedsigbiorstwo w
catym analizowanym okresie 1 w 2011 w poréwnaniu z 2003 r. zwigkszyty naktady ogotem o
280% a w przeliczeniu na 1 firme o 273%.

Wykres 33. Dynamika nakladow inwestycyjnych ogélem w Polsce w grupach firm wedlug wielko$ci
(wykres po lewej stronie) oraz dynamika nakladéw inwestycyjnych na jedno przedsigbiorstwo (wykres po
prawej stronie) w latach 2003-2011 (2003=100%)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.
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W 2011 r. przedsigbiorstwa przeznaczyly na inwestycje srednio 4,4% przychodow ogotem, tj.
o 0,1 p.p. wiecej niz w 2010 r. Co do zasady mozna zauwazyC, ze wraz ze wzrostem
wielkosci przedsiebiorstwa udzial nakladéow na inwestycje w przychodach wzrasta, cho¢
roznice miedzy poszczegdlnymi kategoriami wielkosci firm nie sg duze. I tak, w
mikroprzedsigbiorstwach wynosi on 3,72%, w matych — 3,61%, w $rednich — 4,39%, a w
najwigkszych — 4,98%. W poroéwnaniu z rokiem poprzednim relacja naktadow do przychodéw
byla wyzsza w mikroprzedsiebiorstwach o 0,3 p.p., w $rednich i duzych o 0,1 p.p. Natomiast
w matych przedsiebiorstwach zmalata o 0,1 p.p. Interesujace jest to, ze w matych, srednich i
duzych przedsiebiorstwach w prezentowanym okresie widoczne byly wahania naktadow w
przychodach. Jedynie mikroprzedsiebiorstwa systematycznie zwiekszajg udzial naktadow
inwestycyjnych w relacji do przychodéw.

Wykres 34. Przeci¢tne naklady inwestycyjne w przychodach przedsi¢ebiorstw wedlug wielkosci w %

0,07 6,7%
m2003 m2008 2010 2011

0,06 5,5%

5,1%

4,9% 5.0%
0,05 4,8% o

0,04 -

0,03 -

0,02

0,01 -

0

Ogdtem 0-9 10-49 50-249 >249

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS

Najwicksza cze¢s$¢ przychoddéw przeznaczaja na inwestycje przedsiebiorstwa prowadzace
dziatalno$¢ ustugowa — 8%, nastepnie przedsigbiorstwa z branzy budowlanej — 5,42% i
przemystowe — 5,19%, najmniejszy odsetek nakladow w przychodach na dziatalno$é
inwestycyjna przeznaczaja przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ handlowa — 1,61%.

Dzialalno$¢ inwestycyjna przedsi¢biorstw w wybranych krajach Europy w 2010 r.

W poréwnaniu z innymi krajami inwestycje w $rodki trwale przecigtnej firmy w Polsce (23,4
tys. EUR) sa znacznie nizsze niz jej odpowiednika z lepiej rozwinigtych krajow europejskich
— Szwajcarii (248,23 tys. EUR), Norwegii (116,96 tys. EUR), Austrii (104,51 tys. EUR) czy
cho¢by Lotwy (29,29 tys. EUR), Chorwacji (30,32 tys. EUR) i Hiszpanii (31,52 tys. EUR).
Polska pod wzgledem wielkosci srodkow trwatych na 1 przedsigbiorstwo jest na 19 miejscu
prezentowanych krajow UE, wyprzedzajac takie kraje jak: Litwa (22,93 tys. EUR), Portugalia
(21,44 tys. EUR), Butgaria (20,90 tys. EUR), Wegry (19,70 tys. EUR) i Czechy (19,65 tys.
EUR) (wykres 35).> Nalezy zauwazy¢, ze rok wczesniej, tj. w 2009 r. slabszy wynik od
Polski mialy jedynie Wegry. Polska w 2010 r. znalazta si¢ w$rdd nielicznej grupy krajow
(Norwegia, Irlandia, Niemcy, WIK. Brytania, Szwecja, Rumunia, Cypr, Wtochy, Hiszpania),
w ktoérych nastgpit wzrost naktadow na srodki trwate przecietnej firmy w poréwnaniu z 2009
r. Mimo poprawy poziomu naktadow inwestycyjnych przedsigbiorstw w ww. krajach w 2010
r., wcigz sg one nizsze od wynikow z 2008 r. — srednio 0 31% dla wszystkich prezentowanych
krajow. Polska znalazta si¢ wsrod panstw (Norwegia, Austria, Irlandia, Niemcy, Szwecja,
Cypr, Wegry 1 Czechy), w ktorych spadek naktadow w 2010 r. w poréwnaniu z 2008 r., a

% Dane Eurostat (2010) sekcje C-I oraz K NACE Rev. 2. Dane niedostepne dla wszystkich krajéw UE.
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wiec czasem najwigkszego spowolnienia gospodarczego w strefie euro i USA, byl ponizej
20%. Kraje, w ktorych zanotowano najwigksze spadki naktadow w poroéwnaniu z 2008 r. to
Stowacja (86%), Lotwa (64%), Bulgaria (54%), Stowenia (45%), Luksemburg (44%), Estonia
(43%), Chorwacja (43%). Jedyny kraj, w ktorym nastgpit wzrost naktadow inwestycyjnych

przypadajacych na jedno przedsigbiorstwo w poréwnaniu z 2008 r. to Wtochy (o 6%).

Wykres 35. Inwestycje w S$rodki trwale na jedno przedsiebiorstwo (w tys. EUR)
i dynamika tej wielko$ci w Polsce i wybranych krajach (2008=100%0)
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostatu za lata 2008 — 2010.

Zrodla finansowania inwestycji

W 2011 r. podobnie jak w poprzednich latach dominujagcym Zrédtem finansowania inwestycji
MSP w Polsce byty srodki witasne — 63,4%. Na drugim miejscu byty $rodki pochodzace z
kredytow i pozyczek krajowych — 17,5%, a na trzecim — $rodki pochodzace z zagranicy — 9%.
Znacznie mniejsze znaczenie mialy pozostate zrodta takie jak $rodki budzetowe — 3,6%, inne
zrodta — 5,3% czy naktady niesfinansowane — 1,2% (wykres 36).

Im wigksze przedsigbiorstwo tym zaangazowanie S$rodkéw wlasnych na finansowanie
inwestycji jest wicksze (male firmy — 59,44%, $rednie — 65,58%, a duze — 73,72%), 0 czym
decyduje ich potencjat ekonomiczny. Z krajowych srodkow budzetowych w najwiekszym
stopniu korzystaja duze firmy (4,72%), nastepnie $rednie (3,68%) 1 mate (3,34%), co oznacza,
ze duze przedsigbiorstwa czgséciej korzystaja ze §rodkéw publicznych niz mate, przy czym
skala inwestycji w firmach duzych jest wigksza. Z kolei mate przedsi¢biorstwa sg liderem w
wykorzystaniu kredytow i pozyczek (mate — 19,26%, Srednie — 16,63%, duze — 5,99%) oraz
srodkow z zagranicy (mate — 10,81%; $rednie — 7,98% i duze — 5,62%).

Najwigksze zmiany w strukturze finansowania inwestycji w poréwnaniu z 2010 r. mozna
zaobserwowa¢ w matych 1 duzych firmach. Male firmy w 2011 r. w wigkszym stopniu

finansowaly inwestycje z kredytow i pozyczek (wzrost o 2,16 p.p.), jednoczesnie w
mniejszym stopniu korzystaly ze srodkow pochodzacych z zagranicy (spadek o 3,53 p.p.).

50



Jednocze$nie wzrost udziat innych zrédet (o 2,52 p.p.) w ich strukturze finansowania. Duze
firmy w wigkszym stopniu niz w poprzednim roku korzystaty z wlasnych srodkow (wzrost o
2,34 p.p.), rezygnujac w zamian z finasowania z kredytow i pozyczek krajowych (spadek o
2,38 p.p.) oraz korzystajac w wigkszym stopniu z innych zrodet (wzrost o 2,83 p.p.).

Wykres 36. Zrédla finansowania nakladéw inwestycyjnych w 2011 r. w sektorze MSP (bez
mikroprzedsiebiorstw)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Srodki wiasne m Srodki budzetowe
M Kredyty i pozyczki krajowe B Srodki z zagranicy, w tym kredyty bankowe
M Inne Zrodta B Nakfady niesfinansowane

Zrédho: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.

Struktura nakladow wedlug grup Srodkoéw trwatych

Struktura naktadéw inwestycyjnych wedhug grup $rodkéw trwatych w MSP w 2011 r.
ksztattowata si¢ na podobnym poziomie jak w 2010 roku. MSP najwigcej, bo potowe srodkow
przeznaczanych na inwestycje, lokuja w budynki 1 budowle (50,8%). Z kolei okoto jedna
trzecia $rodkow inwestycyjnych przeznaczana jest na maszyny i urzadzenia (30,9%), przy
czym w tej kategorii zauwazalna jest tendencja spadkowa (spadek z 44,4% w 2006 r.). W
przypadku pozostatych grup srodkéw trwatych trudno jest wskaza¢ wyrazne trendy.

Wykres 37. Struktura nakladéw na inwestycje MSP wedlug grup $rodkéw trwalych w 2011 r.
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych GUS.

Im mniejsze przedsigbiorstwa, tym wigkszy udziat naktadéw na budynki i budowle (mikro —
54,6%, mate — 62,1%, $rednie — 41,0%, duze — 39,9%) i $rodki transportu (mikro — 23,7%,
mate — 11,1%, srednie — 18,0%, duze — 9,0%). Przyczyna jest mniejszy potencjat
ekonomiczny matych podmiotow i skala kosztéw zwigzanych z tego typu inwestycjami. Z
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tego tez powodu mniejsze podmioty stosunkowo mniej $rodkdw moga przeznaczy¢ na
wyposazenie w postaci maszyn 1 urzadzen (mikro — 21,7%, mate — 25,6%, $rednie — 40,5%, a
duze — 49,9%), co powoduje ich niedoinwestowanie technologiczne.

2.6 Podsumowanie

Poziom przedsiebiorczosci w Polsce jest relatywnie wysoki. Mierzony odsetkiem
przedsiebiorcow w catkowitym zatrudnieniu (18% dla Polski) stanowi czwarty najwyzszy
wynik w UE ($rednia dla UE — 14%), rowniez wskaznik przedsiebiorczosci — okreslany jako
udziat os6b dorostych, ktore zatozyly wtasna firme¢ lub podejmuja dziatania w tym kierunku —
wynosi dla Polski 25%, podczas, gdy $rednia dla UE to 23%. Ponadto polska gospodarka jest
sz6sta w UE pod wzgledem liczby przedsigbiorstw — wedlug danych Eurostatu w Polsce
dziata 1,52 mln przedsigbiorstw (w nieco innym uj¢ciu GUS szacuje te liczbg na 1,78 min
firm). Co wigcej, liczba polskich przedsigbiorstw systematycznie zwigksza si¢. Do 2008 r.
miatl miejsce szybki wzrost tej wielkosci, jednak w wyniku spowolnienia gospodarczego w
2009 roku nastapit istotny, bo az 6% spadek. W latach 2010-2011 odnotowano juz ponowny
wzrost liczby firm aktywnych (o0 3,2% w roku 2010 i 0 3,4% w roku 2011).

Weciaz powstaja nowe podmioty. W ciggu ostatnich dziesigciu lat liczba nowo powstatych
przedsiebiorstw byta wicksza niz zlikwidowanych. W samym roku 2012 liczba
przedsiebiorstw nowo zarejestrowanych wyniosta 518 tys., co oznacza wzrost w porOwnaniu
z poprzednim rokiem o prawie 27%. Z kolei liczba przedsigbiorstw zlikwidowanych byta w
tym roku o okoto jedng czwartg nizsza niz w 2011 r. i wyniosta 311 tys.

W poréwnaniu ze $rednig unijng sektor MSP w Polsce jest w wigkszym stopniu zdominowany
przez mikroprzedsiebiorstwa, a udzial matych firm jest o polowe mniejszy niz w UE. Udziat
mikroprzedsiebiorstw w catkowitej liczbie firm w Polsce wynosi 95,9% (w UE — 92,5%).
Udziat matych firm w populacji MSP w Polsce (3,1%) jest o potlowg mniejszy od $redniej dla
UE (6,2%), za$ udzial podmiotoéw $redniej wielkosci jest zblizony do $redniej unijnej (0,9% —
Polska, 1,0% — UE).

Wigkszos¢, bo 92,1% wszystkich przedsigbiorcow z sektora MSP to osoby fizyczne
prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza. Osoby prawne i1 jednostki niemajace osobowosci
prawnej stanowig 7,9% matych 1 $rednich przedsigbiorstw. Polskie MSP dziatajg przede
wszystkim w uslugach i handlu (76%), rzadziej za§ — w budownictwie (13,4%) i
przetworstwie przemystowym (10,6%).

Z punktu widzenia dystansu dzielacego Polske do panstw najwyzej rozwinietych, sektor
przedsiebiorstw generuje stosunkowo mala czes¢ produktu krajowego brutto, rowniez
struktura tworzenia PKB jest niezadowalajaca. W $wietle danych Eurostatu udziat sektora
przedsigbiorstw w PKB w Polsce (46,9% w 2010 r.) jest na poziomie nieznacznie nizszym niz
przecigtnie w Unii Europejskiej (48,3%), co wigcej wynik dla Polski w 2010 r. obnizyt sig, a
warto$¢ dodana brutto generowana przez przeci¢tne przedsiebiorstwo lub pracownika sektora
przedsigbiorstw pozostaje na jednym z najnizszych pozioméw w UE. Co wigcej, wedlug
danych GUS przedsiebiorstwa w Polsce wytworzyty 71,8% PKB w 2011 r., a wiec o0 0,5 p.p.
mniej niz w 2009 r. — czasu silnego spowolnienia gospodarczego. Najmniejsze firmy
wytworzyly az co trzecig (29,4%) zlotowke, Srednie zaledwie co dziesiata (10,1%), a mate
tylko co trzynasta (7,8%). Warto podkresli¢, ze ro$nie udziatl wigkszych przedsiebiorstw
(Srednich 1 duzych) w tworzeniu PKB w Polsce, a zmniejsza si¢ mikro i matych.
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Wplyw ozywienia gospodarczego lat 2010 i 2011 na sektor przedsi¢biorstw zostal w
niewielkim stopniu odzwierciedlony na rynku pracy. W okresie 2005-2008 zarowno w
Polsce, jak i w UE mial miejsce dosy¢ szybki wzrost tego rynku, po czym w latach 2009 i
2010 popyt na pracg¢ obnizyt si¢ — byto to pierwsze takie zjawisko na przestrzeni lat 2003-
2010. Zostato to odzwierciedlone w 2009 r. wyraznym na tle ostatnich lat spadkiem liczby
pracujacych (o 430 tys. 0sdb, tj. 0 3,9%) 1 zatrudnionych (o 185 tys. oséb, tj. 2,8%), a w 2010
r. dalszym ograniczeniem liczby pracownikow najemnych (spadek zatrudnienia o 0,9%) przy
niewielkim odbiciu liczby samozatrudnionych wtascicieli (wzrost liczby pracujacych o 0,3%).
W 2011 r. nastapito wyhamowanie trendu spadkowego — wedtug GUS liczba pracujacych w
sektorze przedsigbiorstw wzrosta o 1,9%, a zatrudnienie o 1,5%. Na tle UE polskie
przedsigbiorstwa prezentowaty si¢ nieco lepiej niz przecigtnie — wedlug Eurostatu w 2011 r.
liczba pracujacych w Polsce wzrosta o 0,1%, podczas gdy $rednio w 25 krajach Europy
spadta 0 0,3%.

W swietle danych GUS za 2011 r. liczba pracujacych w przedsigbiorstwach w Polsce
wyniosta 9 mln 0séb, z czego 6,3 mln oséb (70,2%) pracowato w podmiotach sektora MSP. Z
kolei liczba zatrudnionych w przedsigbiorstwach w tym samym roku wyniosta blisko 6,6 min
0s6b, w tym 3,9 mln (60,5% przedsicbiorstw) w sektorze MSP®. Najwickszym pracodawca w
Polsce s3 mikroprzedsigbiorstva prowadzone przez osoby fizyczne oraz firmy duze
utworzone przez osoby prawne. L.acznie tworza one miejsca pracy dla ponad 5,7 mln oséb z 9
mln 0s6b pracujacych ogdtem w przedsiebiorstwach.

Liczba pracujacych w nowo utworzonych mikro, matych i $rednich przedsi¢biorstwach
(zarejestrowanych w REGON) wyniosta na koniec 2011 roku 443,8 tys. osob. Z tej liczby
68,2% 0s0b pracowato w przedsigbiorstwach prowadzonych przez osoby fizyczne.

Przedsi¢biorstwa w Polsce po wzgledem przeci¢tnej liczby pracujacych i zatrudnionych
s3 mniejsze niz ich odpowiednicy z krajéow UE. Wedlug danych Eurostatu polskie
przedsiebiorstwa zatrudniaja przecigtnie 4,5 osoby, co plasuje je na 18 miejscu wsrod 27
krajow europejskich, dla ktorych przecigtna wynosi 5,3. Sytuacja ta nie ulega znaczacej
zmianie, gdy do pomiaru wykorzysta si¢ przecigtng liczbe pracujacych na jedna firme. Polskie
firmy z przecigtng liczba pracujacych na jedno przedsigbiorstwo 5,7 zajmujg 15-te miejsce w
grupie analizowanych krajow, ktére odnotowaty $rednig liczbe pracujacych na jeden podmiot
w wysokosci 6,1. W poréwnaniu z 2009 r. Srednie liczby zatrudnionych 1 pracujacych w
przedsigbiorstwach w Polsce obnizyly si¢ (odpowiednio z 4,7 i1 5,8). Polska z wynikiem 1,2
jest rowniez drugim krajem pod wzgledem samozatrudnienia — liczonej jako réznica migdzy
liczba pracujacych a zatrudnionych, gdzie $rednia wynosi 0,8.

Od lat firmy w Polsce korzystaja z utrzymujacej si¢ przewagi konkurencyjnej wzgledem
przedsi¢biorstw z innych krajow UE, jaka sa niskie koszty pracy. W 2010 r. Polska z
wynikiem 13,3% uplasowala si¢ na pierwszym miejscu wsrod 28 analizowanych krajow
Europy (dla ktorych $rednia wyniosta 22,1%) pod wzglgdem udziatu kosztow osobowych w
kosztach produkcji, notujac podobnie jak pozostate 27 krajow spadek tej wartosci w 2010 r. —
cho¢ jeden z najmniejszych w calej grupie. Ponadto koszty osobowe na jednego
zatrudnionego w Polsce — 11,0 tys. EUR — stanowily piata najnizsza warto$¢ wsrod 28
krajow, notujac jednak w 2010 r. najwyzszy wzrost tej wartosci. Polska jest nadal atrakcyjna
dla pracodawcéw pod wzgledem udziatu kosztow zabezpieczenia spotecznego (social security
costs) w kosztach osobowych (personnel costs). Polska jest nadal atrakcyjna dla
pracodawcow pod wzgledem wielkosci kosztow zabezpieczenia spoltecznego (social security
costs) przypadajacych na jednego pracujacego. Polska z udzialem 19,0% zanotowata szdsta
najnizsza warto$¢ tego wskaznika.

*® Dziatalnos¢ przedsiebiorstw niefinansowych w 2011 r., GUS, Warszawa 2013.
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Na skutek ozywienia gospodarczego w latach 2010-2011 mialo miejsce wyrazne odbicie
sytuacji finansowej przedsiebiorstw. Dynamika nominalna przychodow z catoksztattu
dziatalnos$ci przedsigbiorstw, po wyraznym wyhamowaniu w 2009 r., istotnie przyspieszyla
(do 111,2% w 2011 r.). Jak co roku wzrost przychodow w MSP byt nizszy (wzrost o 10,4%) —
niz w duzych firmach (wzrost o 12,3%). Liczac od roku 2003 obroty w sektorze
przedsiebiorstw niemal si¢ podwoity (wzrost o 87,9%), a w MSP wzrosty o ponad dwie
trzecie (68,1%). Co wigcej przez ostatnie 10 lat, tempo wzrostu obrotow w matych firmach w
Polsce jest 3-krotnie (2,9 raza) wyzsze niz w UE-27, w mikro i duzych przedsigbiorstwach —
dwuipotkrotnie wyzsze (po 2,4), a w $rednich firmach — niemal dwukrotnie wyzsze (1,9).
Perspektywy na kolejne lata s3 jednak bardziej pesymistyczne. Wyrazne pogorszenie
koniunktury w 2012 r. wskazuje, ze w 2012 r. mozemy spodziewaé si¢ wyraznego spadku
dynamiki przychodow.

Produktywno$¢ sektora przedsiebiorstw w Polsce mierzona wynikami przypadajacymi
na jednego pracujacego lub jedno przedsi¢biorstwo jest wyraznie mniejsza niz
przecietnie w krajach UE. Wedlug obrotéw firm przypadajacych na jednego pracujacego
polskie firmy zajmujg 21. miejsce w zestawieniu 26 krajow Europy (z wynikiem 99,8 tys.
EUR w 2011 r.). Na podobnej pozycji na tle UE plasuja si¢ polskie firmy takze w
analogicznych zestawieniach dla produkcji, warto$ci dodanej czy nadwyzki operacyjnej
brutto. Do 2008 r. produktywnos$¢ firm w Polsce rosta wyraznie szybciej niz w UE — wzrost
obrotow wypracowanych przez przecig¢tne przedsigbiorstwo w Polsce w latach 2005-2008
wyniost 28,8%, przy czym w UE zaledwie 9,0%. Jednak po tym okresie w polskich firmach w
2009 r. zanotowano wyrazny spadek obrotéw na jednego pracujacego (o 16%) — najwyzszy w
catej grupie 23 krajow UE, dla ktérych dostepne sa te dane. W 2010 r. na tle UE polskie firmy
zanotowatly szosta najwyzsza dynamike wzrostu obrotow na jednego pracujacego (16%).

Kiedy spojrzymy jednak na produktywno$¢ nie z punktu widzenia rozmiarow
dzialalnosSci ekonomicznej firm, ale osiaganych wynikow w relacji do nakladow, polskie
przedsiebiorstwa prezentuja si¢ znacznie lepiej. W zestawieniu produktywnosci
skorygowanej o wynagrodzenia wedlug Eurostatu polskie przedsigbiorstwa w 2010 r. zajety
sz6ste miejsce na liScie najbardziej produktywnych na 27 analizowanych krajéw Europy z
wynikiem 179,2 tys. EUR, wyraznie wyprzedzajac takie kraje jak Wtochy (z wynikiem 126,1
tys. EUR), Hiszpania (131,7 tys. EUR) czy Szwecja (133,6 tys. EUR). Wysoki jest takze
poziom produktywno$ci wyrazony wartoscig dodang brutto na 1 EUR wynagrodzen (1
miejsce na 29 krajow Europy), czy 1 EUR kosztéw osobowych (3 miejsce). Pomimo wigc, ze
produktywno$¢ przecietnego pracujgcego lub przedsicbiorstwa jest niska, to w relacji do
naktadow wypada diametralnie lepiej 1 nadal pozostaje najwigksza przewaga konkurencyjna
polskiej gospodarki 1 przedsigbiorstw w poréwnaniu do innych krajow Europy.

Po latach 2009-2010, kiedy dziatalno$¢ inwestycyjna sektora przedsigbiorstw odczuwata
skutki pogorszenia si¢ sytuacji gospodarczej, w 2011 r. nastgpito wyrazne odbicie. Naklady
inwestycyjne przedsigbiorstw w 2011 r. wzrosty do 161,2 mld zt (tj. o 14%), a liczba
przedsigbiorstw prowadzacych dziatalno$¢ inwestycyjng zwigkszyta si¢ do 17,2% (tj. o 2,6
p.p.)- Nalezy, ze caly sektor MSP przeznacza porownywalng warto$¢ srodkow na dziatalnos¢
inwestycyjng co przedsigbiorstwa duze. Warto$¢ naktadow inwestycyjnych MSP w 2011 r.
wyniosta 80,8 mld zt, a firm duzych — 80,4 mld zt i byla wigksza o 13% w przypadku MSP i o
14% w przypadku duzych firm w poréwnaniu z poprzednim rokiem.

Przecigtna firma zwigkszyta naklady inwestycyjne w podobnej skali (o 13,6%) co ogoét
przedsiebiorstw. Najwigkszego wzrostu nakladow dokonato przecigtne S$rednie
przedsiebiorstwo (wzrost naktadéw o 14,1%), nastgpnie duze (wzrost o 13,9%), mikro
(wzrost 0 13,8%) 1 na koncu — mate (o 11,1%). W przypadku najmniejszych przedsigbiorstw
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nastgpit wzrost naktadow inwestycyjnych w poréwnaniu z 2009 roku o blisko 30%. MSP
najwiecej, bo potowe srodkéw przeznaczanych na inwestycje, ulokowaly w budynkach i
budowlach (50,8%) oraz maszynach i urzadzeniach (30,9%). Dwie trzecie (63,4%) naktadow
inwestycyjnych MSP byto finansowanych §rodkami wlasnymi, a jedna szosta (17,5%) z
kredytow i pozyczek krajowych.

W poréwnaniu do innych krajow Europy, dzialalno$¢ inwestycyjna firm w Polsce nadal
pozostaje niewystarczajaca z punktu widzenia produktywnosci i potrzeb rozwojowych
przedsiebiorstw. Inwestycje w $rodki trwate przecietnej firmy w Polsce (23,4 tys. EUR) sg
znacznie nizsze niz w lepiej rozwini¢tych krajach europejskich — ponad dziesi¢¢ razy nizsze
niz u lidera Szwajcarii (248,2 tys. EUR) oraz ponad dwa razy nizsze niz w Rumunii (48,3 tys.
EUR). Stabsze wyniki od firm w Polsce osiagnety jedynie firmy z Litwy (22,9 tys. EUR),
Portugalii (21,4 tys. EUR), Butgarii (20,9 tys. EUR), Wegier (19,7 tys. EUR) 1 Czech (19,6
tys. EUR). Nalezy zauwazy¢, ze rok wczesniej, tj. w 2009 r. stabszy wynik od Polski miaty
jedynie Wegry. Polska w 2010 r. znalazta si¢ wsrdd nielicznej grupy krajow (Norwegia,
Irlandia, Niemcy, WIk. Brytania, Szwecja, Rumunia, Cypr, Wtochy, Hiszpania), w ktorych
nastapil wzrost naktadow na $rodki trwate przecietnej firmy w poréwnaniu z 2009 r.

Na koniec nalezy podkresli¢, ze polskie przedsi¢biorstwa charakteryzuja si¢ wyraznie
nizsza skalg prowadzonej dzialalno$ci w poréwnaniu do innych krajow Europy.
Wskazuje na to relatywnie niski poziom liczby pracujacych i zatrudnionych, produktywnosci
wyrazony wartoscia dodang brutto na pracujacego lub przedsiebiorstwo, a takze skala
dziatalnosci wedtug $rednich obrotdw czy ograniczona obecno$¢ na rynkach zagranicznych.
To co wydaje si¢ by¢ problemem polskich przedsigbiorstw to nie jest brak efektywnosci.
Wskazuje na to wysoki poziom produktywnosci wyrazony wynikami w stosunku do
naktadow m.in. warto$cia dodang brutto na 1 EUR wynagrodzen (1 miejsce na 29 krajow
Europy), czy 1 EUR kosztéow osobowych (3 miejsce). To co wydaje si¢ by¢ problemem z
punktu widzenia rozwoju firm w Polsce to dostep do zasoboéw, w szczegolnosci srodkow
finansowych, odpowiednich zasobow kadrowych czy wyposazenia technologicznego, ktore sa
szczegolnie istotne dla stymulowania potencjatu ekonomicznego polskich przedsigbiorstw.

W dlugim terminie polskie przedsi¢biorstwa rozwijaja si¢ nieco szybciej niz przeci¢tne
podmioty w UE i wyraznie szybciej niz ich partnerzy z Europy Zachodniej. Po
dynamicznym na tle UE tempie wzrostu, jakie mialo miejsce do 2008 r., w roku 2009
nastapito dosy¢ istotne spowolnienie wedtug ww. podstawowych kategorii wzrostu firm, a w
niektorych przypadkach cofnigcie si¢ do poziomow kilka lat przed kryzysem. W latach 2010-
2011 r. w polskich firmach wida¢ juz wyrazne odbicie i wzrosty wyzsze niz przeci¢tnie w UE,
odnotowane praktycznie we wszystkich obszarach dziatalnosci poza rynkiem pracy. Pomimo
tego, na tle UE dziatania prorozwojowe, w tym inwestycje 1 B+R nadal sa bolaczka polskich
przedsigbiorstw, nalezy odnotowa¢ zauwazalng poprawe polskich firm w tym obszarze.
Nalezy mie¢ nadzieje, ze ta relatywna poprawa w stosunku do UE bedzie dalej postgpowac
rowniez wowczas, gdy poprawi si¢ klimat dla biznesu w UE 1 europejskie przedsiebiorstwa
podejma inwestycje w rozwdj na wigksza skale niz obecnie.
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Rozdzial 3. Sytuacja mikroprzedsiebiorstw w Polsce w
latach 2011-2012"

Paulina Zadura-Lichota

Mikroprzedsigbiorcy to najliczniejsza kategoria w strukturze przedsigbiorstw w Polsce, a
takze w przewazajacej wiekszosci innych gospodarek na $wiecie. Jest to grupa silna liczebnie,
ale staba w poréwnaniu do wigkszych przedsiebiorstw jesli chodzi potencjal rozwojowy,
przychody czy udzial w tworzeniu PKB. W czasie koniunktury gospodarczej mniejsze
przedsiebiorstwa raczej podazaja za wzrostem wigkszych, nie osiggajac z reguly tak wysokich
wartosci wskaznikow finansowych jak wigksze firmy. Trwajace spowolnienie gospodarcze
pokazato, ze ta ostrozno$¢ czy zachowawczo$¢ w dziataniu ma to swoje zalety.
Mikroprzedsigbiorstwa generalnie lepiej niz pozostate kategorie firm poradzily sobie z trudng
sytuacja na rynku. Dziatlo si¢ tak po trosze dlatego, ze nie bedac z natury zbyt
ekspansywnymi, nie musialy gwalttownie ograniczy¢ zakresu swojej dzialalnosci. Ciekawe
jest tez, ze gdy wigksze firmy zanotowaty dos¢ istotny spadek naktadéw inwestycyjnych w
2010 r. (spadek 0 7% w porownaniu do 2009 r.), najmniejsze firmy byly caty czas na plusie
(wzrost naktadow o 10,2%), nie rezygnujac z inwestycji mimo trudniejszej sytuacji na
rynkuss. Mozna to interpretowaé dwojako, ale prawdopodobnie bedziemy bliscy prawdy
przyjmujac tezg, ze mate przedsigbiorstwa wcale nie moga sobie pozwoli¢ na luksus
nieinwestowania. Male firmy, z reguly mtodsze, pracujace caty czas na dobrg reputacje, w
odréznieniu do wigkszych, dobrze osadzonych na rynku podmiotoéw, musza caly czas
inwestowac 1 przekonywac do siebie klienta, poniewaz to nie one z reguty dyktuja zasady, a
racze] dostosowujg si¢ do wymagan rynku. Wydaje si¢ wigc, ze to wiasnie wigksze
przedsiebiorstwa moga sobie pozwoli¢ na luksus przestoju w czasie kryzysu, mimo, ze taka
polityka na dluzsza mete moze by¢ dla firmy bardzo kosztowna.

Mikroprzedsigbiorstwa to grupa trudno uchwytna pod katem badan — bardzo liczna i
heterogeniczna. Gtowne zroznicowanie, nadal poddane badaniom w bardzo ograniczonym
zakresie - wyraza si¢ w podziale ze wzglgdu na stan zatrudnienia, gdzie w ogdlnym zarysie
mamy do czynienia z grupg osob samozatrudnionych, tych z jednym pracownikiem oraz
kolejnych grup wielkosciowych, a takze przedsigbiorstwa osob, ktore jednocze$nie wykonuja
prace etatowg. Firmy bez pracownikow najemnych to osobna, bardzo pokazna kategoria,
ktora kryje w sobie 1 przyszlych pracodawcow i1 samozatrudnionych na cale zycie, ktorzy
nigdy nie zaktadali firmy z mysla tworzeniu miejsc pracy. Wydaje si¢, ze ciekawg grupe
moga stanowi¢ przedsigbiorstwa z jednym pracownikiem najemnym, a szczegodlnie analiza
tych, w ktorych taki pracownik pojawit si¢ stosunkowo niedawno 1 wptynat na rozwoj firmy.
Niestety brakuje danych powalajacych na dokonanie segmentacji tych grup przedsigbiorstw,
cho¢by w oparciu o wielkosci zatrudnienia. W niniejszym rozdziale, na bazie dostgepnych
danych autorka stara si¢ szerzej przedstawi¢ jedng grupg — samozatrudnionych, natomiast ta
tematyka nadal zastuguje na dalsze badania.

% Jeéli nie zaznaczono inaczej, dane prezentowane w oparciu 0 GUS pochodza z obliczen wykonanych przez
GUS na potrzeby niniejszego Raportu.

W 2011 r. juz wszystkie przedsiebiorstwa w Polsce zanotowaty wzrost naktadow inwestycyjnych érednio o
14% w stosunku do 2010 r. Wigcej na ten temat w tym Raporcie w rozdziale 2.
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Znaczenie mikroprzedsi¢biorstw w gospodarce

Sektor matych i $rednich przedsiebiorstw w Polsce, podobnie jak w pozostalych krajach
europejskich catkowicie dominuje w strukturze przedsiebiorstw. Najliczniejsza grupe
stanowig mikroprzedsigbiorstwa, ktorych udziat w strukturze przedsigbiorstw ogodtem jest
szacowany na poziomie 95,2% w Polsce, a dla UE — 92,1%°. Wskazniki te wydaja sic
zblizone natomiast majac na uwadze wklad poszczegolnych grup przedsiebiorstw w
tworzenie warto$ci dodanej, bardzo pozadane w przypadku Polski byloby zmniejszenie
udzialu mikrofirm w strukturze na korzy$¢ matych podmiotow. Przyjmujac wyjsciowo
liczebnosci przedsigbiorstw szacowane przez Komisj¢ Europejska, jesli Polska osiagnelaby
dla mikroprzedsi¢biorstw wskaznik udziatu w strukturze na poziomie 92%, liczba mikrofirm
zmniejszytaby si¢ o okoto 45 tys. podmiotdéw, co nie wydaje si¢ duza liczba w poréwnaniu do
calej 1,4 milionowej populacji. Jesli wszystkie te firmy przesztyby do grupy matych — ich
liczba by sie niemal podwoita. Warto przy tym zwrdci¢ uwage, ze wedle szacunkow KE
ponad 1,4 min mikrofirm w Polsce odpowiada za 15,2% wartosci dodanej brutto, gdy ponad
27-krotnie mniejsza grupa matych firm odpowiada za 13,2% wartosci dodanej brutto
tworzonej przez przedsigbiorstwa. W poréwnaniu do 2011 r., udziat mikroprzedsigbiorstw w
tworzeniu warto$ci dodanej brutto spadt o0 0,9 p.p. i jest nizszy od $redniej dla UE-27 0 niemal
6 p.p. Z kolei udzial matych przedsiebiorstw nieco si¢ podniodst (z 12,9% do 13,2% przy
sredniej dla UE na poziomie 18,3%).

Polskie mikrofirmy, pomimo, Ze charakteryzuja si¢ wysokim udzialem pod wzgledem liczby
pracujacych (odpowiadaja za 35,6% miejsc pracy w stosunku do $redniej UE na poziomie
28,7%), nie tworza w rzeczywistoSci wielu miejsc pracy dla pracownikéw najemnych.
Przewazajaca wigkszo$¢ firm to podmioty jednoosobowe (1191 tys.), mikrofirmy
zatrudniajace pracownikow utrzymujg $rednio 3 miejsca pracy60.

Struktura i dynamika liczby mikroprzedsi¢biorstw w Polsce

Udzial mikroprzedsigbiorstw w ogolnej liczbie firm w Polsce jest bardzo wysoki, jest tez
jednym z najwyzszych na tle pozostatych krajow UE. Rok 2012 r. to, zgodnie z danymi GUS,
kolejny rok wzrostu liczebnosci mikroprzedsiebiorstw w Polsce do blisko 1,8 min
podmiotéw. Wzrost liczby mikroprzedsiebiorstw w ostatnich latach jest po czeséci efektem
spowolnienia gospodarczego, ktore moglo przyspieszy¢ decyzje wielu 0osob co do zatozenia
firmy w momencie utraty pracy.

% Arkusz Informacyjny SBA Fact Scheet 2013
8 W oparciu o dane GUS przygotowane na potrzeby niniejszego Raportu.
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Wykres 1. Udzial liczby mikrofirm w liczbie przedsi¢biorstw ogélem w Polsce i w innych krajach UE w
2012r.
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Zrédho: opracowanie whasne na podstawie danych SBA Fact Sheet 2013.

Tabela 1 Liczba mikroprzedsiebiorstw w Polsce w latach 2005-2011 (w tys., stan na 31 grudnia)

Wyszczegolnienie 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012*

Liczba 1615,2 | 1653,0 | 17132 | 17879
mikroprzedsigbiorstw
Liczba 1717,8 | 1604,4 | 1655,1 | 1710,6 | 1782,9*

mikroprzedsigbiorstw
(korekta w 2008 r.)

W tym firmy oséb | 1528,5 | 1565,5 | 1618,4 | 1701,1 | 1514,3 | 1567,3 | 1612,9 | 1674,0*
fizycznych

Zrodto: Dziatalno$é przedsiebiorstw niefinansowych, GUS, opracowania z lat 2007-2013

* Dzialalnos¢ gospodarcza przedsigbiorstw o liczbie pracujgcych do 9 osob w 2012r., Informacje biezace GUS,
10.16.2013r.

Mikroprzedsigbiorstwa dominuja w handlu i ushugach, ich udzialy w tych branzach sa
identyczne. Jednak gdy spojrzymy na $rednig europejska to tam blisko polowa
mikroprzedsi¢biorstw ma charakter ustugowy, gdy w Polsce jest to nieco ponad 1/3 firm.
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Wykres 2. Struktura mikroprzedsi¢biorstw w Polsce (z lewej) i UE-27 (z prawej) wedlug branz w 2012 r.

Przemyst
; 10%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych szacunkowych Arkusza informacyjnego SBA Fact Sheet
2013.

W 2011 r. nieco ponad 1 mln mikrofirm czyli prawie 64% tej populacji dziatalo na rynku 5 lat
lub dhuzej. Co czwarta, czyli ok. 440 tys. firm dziala od 2 do 4 lat. Nieco ponad 180 tys. tys.
firm to podmioty najmtodsze, funkcjonujace na rynku nie dtuzej niz rok. W poréwnaniu do
roku 2010 r. zwigkszyl si¢ nieco w strukturze udzial podmiotow najstarszych, co moze
wskazywa¢ na poprawe sytuacji rynkowej tych podmiotow (co np.: moze wynikaé z
uruchomienia si¢ procesOw adaptacyjnych tej grupy firm w sytuacji gorszej koniunktury,
ktora, jak pokazuja dane, mocno zaskoczyla starsze przedsigbiorstwa na przetomie 2008 i
2009 r. (spadek udziatu w strukturze wiekowej przedsiebiorstw z 70% do 60%).

Tabela 2. Struktura mikroprzedsiebiorstw wedlug lat prowadzenia dzialalnosci (w %, stan na 31 grudnia)

Liczba lat 2005 2008 2009 2010 2011
1 rok i mnigj 114 11,6 13,4 13,1 10,6
2-4 lata 21,6 18,4 26,4 25,9 25,8
5 lat 1 wiecej 67,0 70,0 60,2 61,0 63,6
Ogotem 100 100 100 100 100

Zrodho: Obliczenia whasne na podstawie: Dzialalnosé przedsiebiorstw niefinansowych, GUS, opracowania z lat
2007-2013.

Najnowsze dane dotyczace przezywalno$ci przedsiebiorstw nie sa jednak optymistyczne. Na
przestrzeni ostatnich 8 lat mieli$my do czynienia ze sporg poprawg wskaznika przezywalnosci
pierwszego roku zycia firmy z dwoma negatywnymi epizodami — spadek w 2006 r. 0 1,1, p.p.
w stosunku do 2005 r. i spadek w 2011 r. 0 0,8 p.p. w stosunku do 2010 r. Trzeba przyznac,
ze rok 2012 r. okazal si¢ bardzo trudny pod wzgledem przezywalnosci dla praktycznie
wszystkich analizowanych grup wiekowych. Stosunkowo najgorzej w 2012 r. wypadty firmy,
ktore rozpoczety dziatalnos¢ w 2008 r., ktorych w 2012 r. przetrwato niecate 66% w stosunku
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do ich liczby w 2011 r. (czyli czwarty rok dziatalnosci). Jest to o tyle niepokojace, ze wsrod
wcezesniejszych rocznikéw firm, czwarty 1 piagty rok charakteryzowaly si¢ wysoka
przezywalnoscig podmiotow gospodarczych z najnizszym wskaznikiem na poziomie 84% dla
firm powstatych w 2004 r.

Tabela 3 Wskazniki przezywalno$ci w kolejnych latach mikro- i malych przedsi¢biorstw powstalych w
latach 2004-2011 (w %)

Rok Pierwszy Drugi Trzeci Czwarty Piaty
povysta_nia/rok

istnienia

2004* 62,3 79,0 85,6 84,0 88,7
2005 67,6 76,7 80,9 87,5 90,1
2006 66,5 75,5 81,9 88,2 86,4
2007 70,7 76,5 80,4 85,5 73,3
2008 76,4 76,3 80,3 65,6

2009 77,0 77,6 73,6

2010 77,8 70,0

2011 76,6

Zrodto: Warunki powstania i dzialania oraz perspektywy rozwojowe polskich przedsiebiorstw powstatych w
latach 2006-2011, GUS 2013 (oraz wydania z poprzednich lat).

*Dane dotyczace firm powstatych w 2004 r. odnosza si¢ wytacznie do mikroprzedsigbiorstw

W poréwnaniu do 2010 r. do$¢ optymistycznie przedstawia si¢ wzrost udziatu w strukturze
przedsiebiorstw prowadzacych ksiege rachunkowa, czyli podmiotéw o stosunkowo wysokich
obrotach. Udziat przedsigbiorstw korzystajacych z najpopularniejszej formy opodatkowania
(ksiega przychodéw i rozchodow) praktycznie si¢ nie zmienit gdy poréwnamy lata 2010 i
2011. Ponownie tez wida¢, po lekkim odbiciu w 2010 r., odchodzenie od karty podatkowej,
co jest charakterystyczne dla catej ostatniej dekady.

Tabela 4. Struktura mikroprzedsi¢biorstw wedlug form opodatkowania (w %, stan na 31 grudnia)

Mikroprzedsigbiorstwa 2005 2008 2009 2010 2011
prowadzace:

- ksigge rachunkowa 5,8 6,0 6,8 54 6,6

- podatkowa ksiege | 62,4 64,5 66,5 67,6 67,5
przychodow i

rozchodow

- ewidencje | 17,8 23,5 21,3 21,2 20,9
przychodow

- karte podatkowa 14,1 6,0 54 5,8 51

Ogotem 100 100 100 100 100

Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie: Dzialalnosé¢ przedsiebiorstw niefinansowych, GUS, opracowania z lat

2007-2013.
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Kobiety w mikroprzedsi¢biorstwach

Dane statystyczne 1 wyniki badan analizujgcych przedsiebiorczo$¢ w ujeciu ptci prowadza do
wielu niejednoznacznych wnioskoéw. Z jednej strony mamy do czynienia z rosnaca populacja
kobiet — przedsi¢biorczyn, co moze odzwierciedla¢ nie tylko wzrost aktywno$ci zawodowej
tej grupy ale i zmiany stylu zycia, czy nawet glgbiej zmiany kulturowe w obrgbie spoteczno-
zawodowej roli kobiety w Polsce. Z drugiej strony, dane wskazujace na okreslone branze,
ktore preferuja przedsigbiorczynie, ich koncentracja w mikrofirmach, nizsza rentownos$¢, a
takze deklarowana mniejsza sktonnos¢ do rozwoju w poréwnaniu do mezczyzn
przedsigbiorcoOw, pozycjonuje te przedsigbiorstwa w kategorii stabszych 1 mniej
perspektywicznych.

Wsrdd ogdhu pracujacych kobiet, 14,4% z nich pracuje na wiasny rachunek, przy $redniej dla
UE-27 na poziomie 10,2%. Mezczyzni w Polsce rowniez wyprzedzaja unijng $rednig w
poréwnywalnych wielkoéciach (22,6% do 18,9%)%'. Kobiety w Polsce we wszystkich
grupach zawodowych zarabiajag mniej niz mezczyzni, a z najwickszymi dysproporcjami
mamy do czynienia w przypadku robotnikow przemystowych i rzemieslnikow (kobiety
zarabiaja S$rednio 67% tego co mezczyzni) oraz w przypadku przedstawicieli wiladz
publicznych, wyzszych urzgdnikéw i kierownikdéw (73% zarobkow mezczyzn). Moze to byé
jeden z powodow wiekszej aktywnosci polskich kobiet jako przedsigbiorczynh w poréwnaniu
do innych krajow europejskich, gdzie nierowno$ci ptacowe sg mniejsze.

W porownaniu do 2010 r., w 2011 r. zwiekszyt si¢ udziat mikroprzedsigbiorstw, w ktorych
wsrod wiascicieli, wspotwiascicieli 1 bezplatnie pomagajacych cztonkdéw rodzin, wspolnikow
pracujacych w spotce bez umowy o pracg sa kobiety, z 26% do 28%. Jednocze$nie
zwigkszyla si¢ znacznie liczebnos¢ takich przedsiebiorstw: z 415,8 tys. do 463,8 tys.; wzrost
o 12%). Najwigcej takich przedsigbiorstw funkcjonuje w dziatalnosci ustugowej, a przede
wszystkim: w sekcji S — Pozostata dziatalnos¢ ustugowa (54% w stosunku do
przedsigbiorstw mezczyzn, wzrost w porownaniu do 2010 r. o 7 p.p.), I — Zakwaterowanie i
gastronomia (44%; wzrost w poréwnaniu do 2010 r. o 6 p.p.), Q — Opieka zdrowotna (41%).
Niezmiennie najmniej kobiecych firm odnotowujemy w sekcji F — Budownictwo (5%) oraz w
sekcji H — Transport (9%)%.

Obserwowana w 2010 r. prawidtowos$¢ wiekszej czgstosci firm kobiecych w miare wzrostu
wieku firmy jest w 2011 r. juz nie tak znaczaca. Co prawda nadal udziatl firm kobiecych
zwigksza si¢ z kazdym kolejnym rokiem funkcjonowania firmy, to jednocze$nie istotnie
zwigkszyl si¢ udziat naymlodszych firm prowadzonych przez kobiety (z 21% w 2010 r. do
25% w 2011 r. i mniejszy wzrost w przypadku firm 5-letnich i starszych (z 27% w 2010 r. do
29% w 2011 r.). Jednoczesnie jesli spojrzymy na rozktady udziatéw firm ze wzgledu na wiek
firmy 1 pte¢, to si¢ okazuje, ze sa one bardzo zblizone (tabela ponize;j).

Lata dzialania firmy Kobiety Mezczyzni
1 rok i mniej 10% 11%

2 11% 11%

3 8% 8%

41ub5 12% 13%
powyzej 5 59% 57%

Zrodto: Obliczenia whasne a podstawie danych GUS przygotowanych na potrzeby niniejszego Raportu.

%! Dane Labour Force Survey, IV kw. 2012 .
82 W oparciu o dane GUS przygotowane na potrzeby niniejszego Raportu.
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Niemniej jednak dane dotyczace wynagrodzen, przychodéw, ale tez kosztow sg wyzsze w
firmach kobiet niz me¢zczyzn*, co moze wskazywaé, ze to mocniejsze zaznaczenie udziatu
kobiet w starszych firmach §wiadczy o tym, ze firmy kobiet w obrebie mikroprzedsigbiorstw
sa wicksze od pozostatych podmiotow.

*W firmach zarzadzanych przez kobiety ponoszone sg wyzsze koszty na wynagrodzenia niz
w przedsiebiorstwach zarzadzanych przez mezczyzn (odpowiednio: 16,5 tys. zt i 11,4 tys. zt
na jedno przedsigbiorstwo). W obu kategoriach przedsiebiorstw ponoszone sg prawie
identyczne wysoko$ci naktadow na $rodki trwate — w przedsiebiorstwach kobiet jest to 8,1
tys. zt na firme, w przedsigbiorstwach mezczyzn — 8,3 tys. zi. Kobiety odnotowujg wyzsze
przychody od me¢zczyzn o prawie 25% (odpowiednio 397,0 tys. zt do 318,4 tys. zt na firme).
W przeliczeniu na 1 zt wynagrodzen przychody kobiecych firm wypadaja stabiej (24 zt dla
firm kobiecych i1 128 zt dla firm m¢zczyzn). Firmy kobiece charakteryzujg si¢ tez wyzszymi
kosztaggli niz firmy mezczyzn, az o 29% (odpowiednio: 343,7 tys. zt i 266,8 tys. zl na
firme)™".

Podsumowujac, kobiety z 28% udziatem w mikroprzedsigbiorstwach odpowiadajg za 32%
przychodéw tej kategorii firm oraz za 28% wyniku finansowego. To co przede wszystkim
negatywnie wyroznia t¢ kategori¢ firm to rentowno$¢ dziatalno$ci gospodarczej, ktéra w

2011 r. dla przedsigbiorstw kobiet wyniosta 13%, a dla m¢zczyzn 16% ‘

Sytuacja gospodarcza mikroprzedsiebiorstw w 2011 r.

W 2011 r. po raz kolejny odnotowujemy wzrost wartosci produkcji w
mikroprzedsi¢biorstwach i w przedsigbiorstwach ogotem, cho¢ wewnatrz tej struktury widac
bardzo istotne zmiany. Gdy w 2010 r. to firmy o0soéb fizycznych zmniejszyly wartos$é
produkcji, w 2011 r. wyraznie zmienity strategie zwickszajac warto§¢ produkcji w stosunku
do poprzednich lat, co $wiadczy o poprawie sytuacji rynkowej tej grupy firm. Odwrotnie
prezentuje si¢ sytuacja dla os6b prawnych. Tak istotny spadek wartosci produkcji (z 2 765
tys. zt do 2 444 tys. zt) moze wskazywac¢ na opdznione efekty spowolnienia gospodarczego
dla tej kategorii firm.

Tabela 5 Warto$¢ produkcji przypadajaca na jedno przedsiebiorstwo w tys. zt w 2011 r.

Wyszczegolnienie 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Ogotem przedsigbiorstwa niefinansowe 1296 | 1374 | 1422 | 1518
Mikroprzedsiebiorstwa ogotem, z czego: 408 431 425 441

- mikroprzedsigbiorstwa osob prawnych | 2483 | 2513 | 2765 | 2444

- mikroprzedsiebiorstwa 0s6b 302 307 294 319
fizycznych

Zrédto: Dzialalnosé przedsiebiorstw niefinansowych, GUS, opracowania z lat 2007-2013.

Mikroprzedsiebiorstwa a rynek pracy

W  porownaniu do 2010 r. udzial pracujacych w mikroprzedsi¢biorstwach na tle
przedsiebiorstw ogotem wzrdst z 36,4% do 38,9%. W mikrofirmach pracuje 3,5 mln oséb, z

% Dane GUS przygotowane na potrzeby niniejszego Raportu,
64
jw.
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czego 1,3 mln jest zatrudnionych. Oznacza to, ze okoto 37% pracujacych w mikrofirmach to
pracownicy najemni, a wigkszo$¢ pracujacych w firmach to wlasciciele, wspotwiasciciele 1
pomagajacy cztonkowie rodzin.

Po dwoch latach spadkéw w liczbie pracujacych w tej kategorii firm, w 2011 ich liczebnos¢
wzrosta o ponad 109 tys. osob. Wzrost ten dotyczyl gtownie wilascicieli firm, w przypadku
pracownikow najemnych ich liczba wzrosta o niespeina 11 tys. osob.

Tabela 6. Liczba pracujacych, wlascicieli i zatrudnionych w mikroprzedsi¢biorstwach (w tys. osob i w %)

Wyszczegolnienie 2005 2008 2009 2010 2011

Liczba pracujacych, z tego: 3403,1| 3727,2| 3464,2 | 3399,1 | 3508,5
- wlasciciele (samozatrudnienie) 2188,2 | 2329,1| 2103,2| 2116,9 | 22055
- zatrudnienia (pracownicy | 1121,9 | 1398,1 | 1361,0 | 1282,2| 1303,0

najemni)
- odsetek wiascicieli 64,3 62,5 60,7 62,3 62,9
- odsetek zatrudnionych 35,7 37,5 39,3 37,7 37,1

Zrodto: Dziatalnosé przedsiebiorstw niefinansowych, GUS, opracowania z lat 2007-2013 (w tym obliczenia
wlasne).

Tendencje co do liczby pracujacych i zatrudnionych w mikroprzedsigbiorstwach nie zmienity
si¢ praktycznie od 2010 r. Nadal mikroprzedsi¢gbiorstwo jest miejscem pracy dla dwoéch
pracujacych (2,05) oraz dla niespetna jednego zatrudnionego (0,76). Wyniki z lat 2010-2011
sa wyraznie gorsze niz w 2009 r. Zgodnie z przewidywaniami, im mlodsze przedsiebiorstwo
tym mniej 0osOb w nim pracuje, a znaczenie zatrudnionych jest marginalne. Przetomowy
wydaje si¢ trzeci 1 czwarty rok dziatalnosci firmy, gdzie liczba pracujacych ogdtem
przekracza 2 osoby.

Tabela 7. Pracujacy i zatrudnieni na 1 mikroprzedsiebiorstwo w 2011 r.
lata prowadzenia dzialalnoS$ci pracujacy satrudnienie
1i mnigj 1,38 0,27
2 1,47 0,39
3 1,75 0,63
41ub 5 1,83 0,70
powyzej 5 2,32 1,15

Zrédto: Obliczenia whasne na podstawie danych GUS przygotowanych na potrzeby niniejszego Raportu.

W ukladzie branzowym niezmiennie zatrudnieni 1 pracujacy przewazaja w handlu i ustugach.
W odréznieniu do 2010 r., spadl udzial pracujacych i zatrudnionych w budownictwie (z 13,4
% do 13,2% dla pracujacych oraz z 16,1% do 14,2% dla zatrudnionych). Branze o
najwigkszym nasyceniu pod wzgledem pracujacych i zatrudnionych to: Gornictwo, Dostawa
wody ($rednio 5 pracujacych, w tym 2 zatrudnionych) oraz Zakwaterowanie i gastronomia (3
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pracujacych i jedna osoba zatrudniona). Z kolei branze gdzie udzial zatrudnionych na
przedsig¢biorstwo jest znikomy to: Edukacja, Opieka zdrowotna oraz Dziatalnosé finansowa.

Samozatrudnieni — samodzielno$¢ z koniecznos$ci czy wyboru?

W grupie mikroprzedsigbiorstw osoby fizyczne stanowig prawie 94% populacji. W tej grupie
osoby prowadzace dziatalno§¢ na wlasny rachunek bez =zatrudniania pracownikow
najemnych) stanowia 72% populacji (1 191 tys.). Pod wzgledem potencjalu ludzkiego sa to
dwie zupelnie rozne grupy firm. W przecigtnym mikroprzedsigbiorstwie prowadzonym przez
osoby fizyczne zatrudniajace pracownikéw pracuja 4 osoby — wilasciciel oraz 3
zatrudnionych, w grupie samozatrudnionych mamy do czynienia z jednym pracujacym.
Pracujacy na wlasny rachunek przeznaczaja na naktady na $rodki trwate czterokrotnie nizsza
sumg¢ niz pozostate mikroprzedsigbiorstwa (4,4 tys. zt rocznie do 18 tys. zt rocznie).

Firmy os6b samozatrudnionych s3 mlodsze od pozostatych mikroprzedsigbiorstw
prowadzonych przez osoby fizyczne, cho¢ i tak wsrdd firm najstarszych (funkcjonujacych na
rynku 5 lat 1 dluzej) stanowig wigkszos$¢ tj. 64%. Dane te wskazuja, ze jednak znaczna czg$¢
0s6b samozatrudnionych najprawdopodobniej nie prowadzi swojej dzialalnosci pod katem
budowania wigkszego przedsigbiorstwa, a traktuje t¢ forme pracy jako konieczng lub
wygodng z roznych wzgledow.

Samozatrudnieni, ze wzgledu na swoja liczebno$¢ przewazaja udzialowo we wszystkich
sekcjach, natomiast w sposob zdecydowany dominuja w branzy edukacyjnej (88%),
zdrowotnej (87%), informacji i komunikacji (88%) oraz dziatalno$ci finansowej (86%).
Relatywnie najstabiej sg reprezentowani — co zrozumiate — w branzy gorniczej, przetworczej
oraz zakwaterowaniu i ustugach gastronomicznych.

Osoby samozatrudnione stanowig specyficzng kategori¢ zawodowa, ktéra potocznie bywa
kojarzona z przymusem wykonywania pracy w tej formie. Weryfikacja tej tezy jest o tyle
trudna, ze generalnie Polacy pytani w badaniach o powody zostania przedsigbiorca, wskazuja
w pierwszej kolejnosci na czynniki negatywne. Jednoczesnie potowa polskiego spoteczenstwa
chciatby prowadzi¢ wtasng firme, co rodzi niespdjnos¢ w sferze deklaracji. Sktania to do
stawiania szeregu hipotez wigzacych si¢ z kulturowym wzorcem pracy zarobkowej w Polsce,
w ktorym na pierwszym miejscu plasuje si¢ praca najemna. Bycie przedsigbiorca, cho¢ tak
pozadane, wydaje si¢ a priori wpisane jako drugi potencjalny wybor Sciezki zawodowej. W
przypadku samozatrudnienia z pewnoscia czgsciej niz w wigkszych firmach mozemy mie¢ do
czynienia z przymusowos$cig przyjecia tej formy pracy, co nawet nie tyle wigze si¢ ze
wzorcem kulturowym, ale z popularnoscia takiej formy pracy w niektorych branzach, mimo
braku podstaw formalnych do §wiadczenia pracy w ten sposob. Pewng przestanka wskazujaca
na potencjalng wielko$¢ tego problemu stanowig wyniki badan PARP ,Bilans kapitatu
ludzkiego”, gdzie przedsigbiorcy okreslajg liczbe zleceniodawcow na rzecz ktorych §wiadcza
swoje ustugi. W edycji badania 2012, 19% o0s6b samozatrudnionych przyznato, Ze pracuje
tylko na rzecz jednego zleceniodawcy, co daje pewne wskazéwki co do wielkosci
potencjalnego wymuszonego samozatrudnienia. W przypadku przedsigbiorstw ogdtem prace
na rzecz jednego zleceniodawcy deklarowato 16% firm, a w przypadku pracodawcow juz
niespetna 12%.
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Samozatrudnieni a przedsiebiorstwa powstate w 2011 r.%

W 2011 r. powstato 274, 5 tys. nowych firm, z czego 88% stanowity przedsigbiorstwa bez
pracownikow najemnych. Wskaznik przezycia pierwszego roku tych firm jest wyraznie
nizszy niz w przypadku firm z pracownikami najemnymi (odpowiednio 75% 1 86%). Firmy
samozatrudnionych nieco cze$ciej powstaja jako catkowicie nowe przedsiebiorstwa (98,5%
do 94%) , w wigkszym tez stopniu korzystaja ze $rodkow wilasnych w zwigzku z podjeta
dziatalnoscig (85% do 90%). W obu grupach przedsigbiorstw dominuja me¢zczyzni, ale
udziaty dla obu pici si¢ r6znig w dos¢ ciekawy sposob. W grupie bez pracownikow
najemnych kobiety stanowia 36%, w tych z pracownikami najemnymi kobiety
przedsiebiorczynie stanowig juz 43,5%. W obu kategoriach najliczniejsza grupe wiascicieli
stanowig osoby w wieku 30-39 lat, natomiast w§rdd pracodawcow jest to grupa liczniejsza o
6% (43% do 37%). Druga grupa pod wzgledem liczebnosci to osoby do 30 roku zycia, ktore
czesciej zakladaja firmy jednoosobowe niz te z pracownikami najemnymi (28,5% do 22%).
Wsrdd firm bez pracownikdéw najemnych, ktére nadal funkcjonowaty w 2012 r. pracowata —
co nie dziwi — $rednio jedna osoba (a doktadnie 1,1 osoby), w firmach z pracownikami
najemnymi — 6 os6b. Firmy jednoosobowe rzadziej dziataja na rynku mi¢dzynarodowym niz
firmy z pracownikami najemnymi. Dzialanie na rynku lokalnym i regionalnym juz tak nie
réznicuje obu grup firm.

Tabela. 8. Zasieg dzialalnosci firm powstalych w 2011 r. i aktywnych w 2012 r.

Wyszczegodlnienie lokalny | regionalny | krajowy | miedzynarodowy
Przedsiebiorstwa  bez  pracownikow | 49,0% 16,3% 28,6% 6,1%

najemnych

Przedsi¢biorstwa z pracownikami | 48,7% 18,0% 21,2% 12,1%
najemnymi

Zrodto: Warunki powstania i dzialania oraz perspektywy rozwojowe polskich przedsiebiorstw powstalych w
latach 2006-2011, GUS 2013 (oraz wydania z poprzednich lat).

O ile udziat firm, ktére odnotowaty zysk jest wyzszy w przypadku firm bez pracownikéw
najemnych niz w firmach z pracownikami, to dane te nie s3 wcale oczywiste. Taki wynik
moze na przyktad §wiadczy¢ o tym, Ze firmy z pracownikami wigcej inwestuja 1 stad wigcej z
nich odnotowalo strate. Wskazuja na to kolejne dane — inwestuje 30% przedsigbiorstw bez
pracownikow 1 40% z pracownikami. Wigksze firmy dwukrotnie cze¢Sciej korzystaja tez z
kredytu bankowego na pokrycie swoich naktadéw inwestycyjnych, gdy samozatrudnieni biorg
cigzar inwestycji przede wszystkim na siebie. Wsrod innych probleméw o charakterze
podazowym interesujagca kategorig jest brak wykwalifikowanych pracownikow. Na ten
problem zwraca uwaga prawie 1/3 przedsigbiorstw z pracownikami najemnymi, ale tez
prawie 18% firm bez pracownikdw, co S$wiadczy o tym, ze €O najmniej 1 na 5
samozatrudnionych w pierwszym roku dziatalno$ci mysli o zatrudnieniu nowych oséb.

8 W oparciu o publikacje Warunki powstania i dzialania oraz perspektywy rozwojowe polskich przedsiebiorstw
powstalych w latach 2006-2011, GUS 2013.
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Wynagrodzenia w mikroprzedsi¢biorstwach

Wedlug danych GUS przeci¢tne wynagrodzenie w mikrofirmach w 2012 r. wyniosto 2 113 zt,
co $wiadczy o kontynuacji trendu wzrostowego w tym obszarze w ostatnich 7 latach.
Podobnie jak w2011 r. najwyzsze zarobki zanotowata sekcja Informacja i komunikacja
(3046 zt), oraz Obstuga rynku nieruchomosci (2959 zl), najnizsze zanotowano wsrod
jednostek zajmujacych si¢ Zakwaterowaniem i gastronomiq (1 703 zt) oraz Budownictwem i
Transportem ( po niecate 1,9 tys. z}).

Tabela 9. Wysoko$¢ Srednich miesiecznych wynagrodzen w mikroprzedsi¢biorstwach na tle wybranych
przedsiebiorstw

Wyszczegolnienie 2005 | 2008 | 2009 |2010 |2011 | 2012*
Ogotem przedsigbiorstwa niefinansowe 2402 | 3000 | 3139 (3300 |3481 | hd

Mikroprzedsiebiorstwa ogélem, z tego: 1483 | 1726 |1879 | 2006 | 2059 |2113
- mikroprzedsigbiorstwa 0sob prawnych 2501 | 3050 | 3042 | 3402 |3368 | 3318
- mikroprzedsigbiorstwa 0sob fizycznych 1192 | 1422 | 1585 [1642 | 1735 | 1805

Srednie wynagrodzenie w mikrofirmie osoby | 49,6 47 4 50,5 49,8 49,8 bd
fizycznej jako % $redniego wynagrodzenia w
przedsiebiorstwach (%)

Srednie wynagrodzenie w mikrofirmie osoby | 140,4 | 126,3 | 124,2 | 124,6 | 125,2 | 120,3
fizycznej jako % wynagrodzenia minimalnego

Zrédto: Dziatalnosé przedsiebiorstw niefinansowych, GUS, opracowania z lat 2007-2013, Serwis ZUS:
Minimalne wynagrodzenie za pracg od 2003 r. (w tym obliczenia whasne).

*Dane za rok 2012 r. pochodzg z opracowania: Dziatalnosé¢ gospodarcza przedsiebiorstw o liczbie pracujgcych
do 9 0séb w 2012 r., GUS 16.10.2013.

Podobnie jak w poprzednich latach mamy do czynienia ze znacznym zrdéznicowaniem
wynagrodzen pomigdzy przedsi¢biorstwami osob fizycznych i os6b prawnych. Pracownicy
zatrudniani przez osoby fizyczne zarabiajg przecigtnie polowe tego, co uzyskuja pracownicy z
firm nalezacych do osob prawnych. Bardzo podobnie wygladaja tez zarobki w firmach oso6b
fizycznych na tle catej populacji firm. Co jednak ciekawe, w latach 2010-2012 r. zarobki w
firmach os6b fizycznych systematycznie rosng, gdy w mikroprzedsigbiorstwach osob
prawnych spadaja. Obserwujemy tez wahania, ale raczej w trendzie spadkowym jesli chodzi
wielkos$¢ srednich wynagrodzen w firmach osob fizycznych w pordwnaniu do wynagrodzenia
minimalnego, ktére w 2012 r. wzrosto o 7,6% w poréwnaniu do 2011, gdy w tym samym
czasie Srednie wynagrodzenie w tych firmach wzrosto o niespetna 5%. Tak relatywnie niskie
wynagrodzenia wskazuja, ze mikroprzedsiebiorstwa osob fizycznych moga si¢ borykaé
zarOwno z problemem utrzymania dobrych, wykwalifikowanych juz pracownikow, jak i
znalezieniem nowych. To na trwate moze ostabia¢ ich pozycje konkurencyjna.

Lata 2010 i1 2011 charakteryzuja réwnomiernym wzrostem S$rednich wynagrodzen w
mikrofirmach osob fizycznych w stosunku do wielko$ci minimalnego wynagrodzenia.
Jednoczesnie w roku 2011 mozemy mowi¢ o przerwaniu spadkowego trendu zwigzanego z
liczbg zatrudnionych (wzrost liczby zatrudnionych o 3% w 2011 r.). Z najhowszych danych
za 2012 r. wynika, ze wzrost wynagrodzen nadal postgpuje.
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Tabela 9. Zmiany minimalnego wynagrodzenia oraz $rednich wynagrodzein w mikroprzedsiebiorstwach w
latach 2005-2011

Lata | Minimalne wynagrodzenie | Srednie wynagrodzenie | Przecigtna liczba
(obowigzuje od 1 stycznia | pracownikow zatrudnionych w
kazdego roku) mikroprzedsigbiorstw  0sob | mikrofirmach

fizycznych 0s0b fizycznych
w zt zZzmiana | zmiana | wzt zmiana | zmiana | wtys. | zmiana
w zt w % w zt w % w %

2005 849 1192 944

2006 899 50 59% | 1215 23 1,9% 976 3,4%

2007 936 37 4,1% | 1495 280 | 23,0% 1065 9,1%

2008 1126 190 | 20,3% | 1422 -73 | -4,9% 1138 6,8%

2009 1276 150 | 13,3% | 1585 163 | 11,5% 1087 | -45%

2010 1317 41 32% | 1642 57 3,6% 1016 | -6,4%

2011 1 386 69 52% | 1735 93 5,7% 1044 3%

2012 1500 114 7,6% | 1805 70 4,9% bd bd

Zrodto: Dziatalnosé przedsiegbiorstw niefinansowych, GUS, opracowania z lat 2007-2013, Serwis ZUS:
Minimalne wynagrodzenie za pracg od 2003 r. (w tym obliczenia whasne).

3.6. Wyniki finansowe

Przecigtna rentowno$¢ obrotu brutto mikroprzedsigbiorstw spadta w 2011 w stosunku do 2010
r. z16,8% do 15,0%. Najwyzsza rentowno$cig charakteryzuja si¢ podmioty z branzy
ustugowej, tj. Opicka zdrowotna, Drziatalnos¢ profesjonalna oraz Edukacja, ktorej
rentowno$¢ pomiedzy 2010 i 2011 r. wzrosta o 5 p.p. Ze wzgledu na zblizajaca si¢ kolejna
unijng perspektywe i1 planowanych wiele dzialah wzmacniajacych adaptacyjnos¢ kadr
gospodarki, mozna sadzi¢, ze rentownos¢ tej branzy bedzie si¢ jeszcze bardziej umacniac.

Wykres 3. Rentowno$¢ na dzialalno$ci gospodarczej w 2011 r. wedlug sekcji PKD
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Zrodto: Obliczenia whasne na podstawie danych GUS przygotowanych na potrzeby niniejszego Raportu
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Z punktu widzenia zdolnosci do generowania przychodéw najbardziej produktywnymi
mikrofirmami sg te z sekcji — Finanse i ubezpieczenia. Osiggajg najwyzsze przychody na
jedna ztotowke wynagrodzen (170 zt w 2011 r. 1 128 zt w 20110 r.). kolejne w zestawieniu sg
mikroprzedsigbiorstwa z branzy wytwarzania i zaopatrywania w energie elektryczng (...),
ktére w poroéwnaniu do 2010 r. obnizyly ten wskaznik az o 1/3, ale nadal z 41 zl przychodow
na zlotowke wynagrodzen plasujg si¢ jako drugie w rankingu. Podobng produktywnoscig
charakteryzuja si¢ firmy zwigzane z rynkiem nieruchomosci (40 zl). Rowniez te branze, a
takze gornictwo i wydobywanie naleza do najbardziej produktywnych sposrod wszystkich
sekcji PKD wedhug relacji przychodow do liczby przedsigbiorstw. Podobnie jak w 2010 r.
najstabiej pod wzgledem przychodéw na ztotdéwke wynagrodzen wypada pozostata
dziatalnos¢ ustugowa (9 PLN, bz. w pordéwnaniu z 2010 r.) oraz zakwaterowanie i
gastronomia (wzrost z 10 do 11 PLN w 2011 r.).

Wraz z wiekiem firmy rosng jej przychody, w pierwszych latach bardzo dynamicznie (ponad
dwukrotny wzrost miedzy pierwszym i drugim rokiem dzialania), potem si¢ stabilizuje —
$redniorocznie na poziomie 30%. Z drugiej strony z kazdym rokiem obniza si¢
produktywno$¢ firmy mierzona przychodami na ztotdéwke wynagrodzen. W poroéwnaniu do
2010 r. ten wskaznik dla nowych firm na rynku si¢ istotnie zmienit. Spadek produktywnosci
jest wyraznie widoczny w firmach dwuletnich (z 48 zl na 38 zt przychodéw na zlotowke
wynagrodzen). Im starsza firma tym wigksza szansa na zwigkszenie zatrudnienia stad w
porownaniu do miodszych firm, gdzie w wigkszym stopniu pracuje rodzina nie pobierajaca
formalnego wynagrodzenia wydaja si¢ by¢ one mniej produktywne pod katem tego
wskaznika.

W porownaniu do 2010 r. bardzo poprawita si¢ rentownos$¢ dziatalnos$ci gospodarczej
najmlodszych mikrofirm, co jest do§¢ zaskakujace, poniewaz w tej chwili nie odbiegaja one
od poziomu jaki osiaggajg starsze wiekiem firmy.

Wykres 4. Przychody na mikroprzedsiebiorstwo i przychody na 1 PLN wynagrodzen (z lewej) oraz
przychody i koszty na jedna firme i rentownos¢ dzialalnosci gospodarczej w mikrofirmach (z prawej)
wedlug wieku mikroprzedsiebiorstw w 2011 r.
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS przygotowanych na potrzeby niniejszego Raportu.
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Niezmiennie mikroprzedsigbiorstwa, a w szczeg6lnosci mikroprzedsigbiorstwa 0sob
fizycznych cieszg si¢ najwyzsza rentownoscig obrotow brutto na tle calej populacji
przedsiebiorstw, a takze firm duzych. O ile potencjat mikrofirm prowadzonych przez osoby
prawne jest o wiele wyzszy niz w przypadku osob fizycznych (pod wzgledem przychodow i
obrotu), to wyraznie 2011 r. byt dla tych firm bardzo ci¢zki , jako jedyne zanotowaty tak
mocny spadek rentownosci (o 4,8 p.p.).

Tabela 10. Wskazniki rentownos$ci obrotu brutto w mikroprzedsiebiorstwach na tle wybranych
przedsiebiorstw (w%)

Wyszczegolnienie 2005 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Ogodlem przedsiebiorstwa niefinansowe 7,6 8,2 8,3 8,8 8,1
Mikroprzedsigbiorstwa ogotem 12,7 15,6 15,1 16,8 15,0

Mikroprzedsigbiorstwa osob prawnych 9,3 8,2 11,6 14,5 9,7
Mikroprzedsigbiorstwa osob fizycznych | 14,1 | 189 |16,8 |181 | 175
Duze przedsigbiorstwa 6,2 5,4 6,2 6,2 6,6
Zrédto: Dziatalno$é przedsiebiorstw niefinansowych, GUS, opracowania z lat 2007-2013.

Dzialalno$¢ inwestycyjna przedsiebiorstw

W 2011 r. naktady inwestycyjne mikroprzedsigbiorstw ponownie wzrosty o 14% w
porownaniu z 2010 r. osiggajac poziom 28,3 mld zt. Wzrost ten nie byt tak spektakularny w
porownaniu do 2010 r. poniewaz podobne wzrosty odnotowaly wszystkie kategorie
wielkosciowe firm, gdy w 2010 r. zar6wno $rednie jak i duze firmy zmniejszyty naklady na
inwestycje. W strukturze inwestycji, podobnie jak w 2010 r. mikrofirmy odpowiadaja za 18%
naktadéw, co oznacza, ze dynamika wzrostu nakladow w tej grupie podmiotéw nie jest na
tyle silna by wptyna¢ na zmiang struktury jako catosci.

W przeliczeniu na jednego pracujacego, naklady mikrofirm stanowia 45% naktadow na
pracujacego ogodtem. Roznice migdzy mikrofirmag a malg firma nie sg jeszcze tak znaczace (8
tys. do 10 tys. na pracujacego), zdecydowana roznicg wida¢ juz w przypadku $rednich firm,
ktore wydaja ponad 20 tys. na pracujacego. Oczywiscie nie mozna przy tym zapominac o
wielkosci zatrudnienia, przy jednym — dwodch pracujacych w mikropodmiocie, ponoszone
naktady na inwestycje sg niewspoimierne do tego ile wydaje mata firma przy minimalnym
zatrudnieniu 10 osob.

Wedlug danych GUS w 2011 r. najwigksze naklady na $rodki trwate ponosity najbardziej
kapitatochlonne branze czyli: wytwarzanie i zaopatrywanie w energie (...), gornictwo i
wydobywanie oraz obstuga rynku nieruchomosci. Jednoczesnie naktady podmiotow z tych
branz spadty w pordwnaniu do 2010 r. Z kolei najbardziej skromne branze, jesli chodzi o
inwestycje w S$rodki trwale, tj. edukacja 1 pozostata dziatalno$¢ ustugowa, co prawda
utrzymaty si¢ na koncu rankingu, ale ich naktady na podmiot wzrosty w przypadku edukacji
blisko dwukrotnie (z 4 do 7 tys. zt), a w przypadku pozostatej dziatalnosci ustugowej ponad
dwukrotnie (z 3 do 7 tys. zt).
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Wykres 5. Naklady na $rodki trwale na mikroprzedsiebiorstwo wedlug sekcji PKD® w 2011 r. (w tys. zf)
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Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS przygotowanych na potrzeby niniejszego Raportu

W roku 2011 mozna zaobserwowal ciekawe zjawisko istotnej aktywno$ci najmlodszych
mikrofirm, ktorych naktady inwestycyjne na $rodki trwate wzrosty o ponad 100%. By¢ moze
pewien wpltyw na t¢ sytuacj¢ miato dziatanie 8.1. na wspieranie nowych firm w obszarze e-
biznesu, realizowane przez Polska Agencje Rozwoju Przedsigbiorczosci w ramach Programu
Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka, poniewaz w 2011 r. dokonane zostaty najwyzsze
ptatnosci w ramach tego dziatania, poczawszy od roku 2008 r.

Najstabsza grupa pod wzgledem inwestycji w 2011 r. okazaly si¢ podmioty 4 1 5-letnie, ktore
drastycznie ograniczyly swoje wydatki. W tej grupie znajduja si¢ firmy zatozone w latach
2007-2008, w ktorych z pewnoscia pewna czg$¢ byla zakladana z przymusu, bez
wczesniejszego przygotowania i1 zebranego kapitalu 1 dla ktorych 4 lub 5 rok dziatalnosci
mogl zbiec si¢ z wyczerpaniem skromnego potencjatu. Z drugiej strony tak wynik nieco dziwi
bioragc pod uwage, ze 4- czy S-letnia firma powinna juz charakteryzowaé sie do$¢ dobrym
osadzeniem na rynku, niemniej jednak cze$¢ tych podmiotéw od samego poczatku
dziatalnos$ci musiata dziala¢ w warunkach spowolnienia gospodarki 1 potencjalnego kryzysu,
stad ich coraz slabsze wyniki. Nalezy zwroci¢ uwage, ze w 2010 r., podmioty 3-letnie, a wigc
te ktore w 2011 r. znalazlty si¢ w grupie 4-5 lat, tez zanotowaly spadek naktadéow w
porownaniu do 2009 r.

% B — Gornictwo i wydobywanie, C — Przetworstwo przemystowe, D — Wytwarzanie i zaopatrywanie w energic
elektryczng, gaz, pare wodng, gorgca wode i powietrze do uktadow klimatyzacyjnych, E — Dostawa wody;
gospodarowanie, $§ciekami i odpadami oraz dzialalno$¢ zwigzana z rekultywacja, F — Budownictwo, G — Handel
hurtowy i detaliczny; naprawa pojazdéw samochodowych, wyltaczajac motocykle, H — Transport i gospodarka
magazynowa, | — Dziatalnoé¢ zwigzana z zakwaterowaniem i ushlugami gastronomicznymi, J — Informacja i
komunikacja, K — Dziatalno$¢ finansowa i ubezpieczeniowa, L — Dzialalno$¢ zwigzana z obslugg rynku
nieruchomosci, M — Dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna, N — Dziatalno$¢ w zakresie ushug
administrowania i dzialalno§¢ wspierajaca, P — Edukacja, Q — Opieka zdrowotna i pomoc spoteczna, R —
Dziatalnos$¢ zwiazana z kultura, rozrywka i rekreacja, S — Pozostata dziatalno$¢ ustugowa.
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Wykres. 6. Naklady inwestycyjne na $rodki trwale na mikroprzedsiebiorstwo wedlug lat dzialalnosci w
2011 r. (w tys. zb)
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Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS przygotowanych na potrzeby niniejszego Raportu

Rok 2011 byl generalnie bardzo pozytywny dla wszystkich grup przedsiebiorstw pod
wzgledem wielko$ci ponoszonych inwestycji. Szczegolnie dobrze na tym tle prezentuja si¢
najmniejsze podmioty nalezace do 0sob fizycznych, ktoére w sposob stabilny zwigkszaja swoje
naktady (z niewielkim ostabieniem w 2010 r.). Z kolei mikropodmioty os6b prawnych po

spektakularnym wzro$cie w 2010 r., utrzymaty praktycznie niezmieniony poziom naktadow w
2011r.

Tabela 11. Naklady inwestycyjne na jedno przedsigbiorstwo (w tys. z})

Wyszczegolnienie 2005 2008 2009 2010 2011
Ogotem przedsiebiorstwa | 59,6 86,2 85,9 82,2 90,3
niefinansowe 17,3 19,5 17,9 17,1 16,4
jako proc. wartosci dodanej

Mikroprzedsiebiorstwa ogdtem 7,3 11,4 13,6 15,0 16,4
jako proc. warto$ci dodanej 75 9,2 10,0 11,6 13,1
Mikroprzedsiebiorstwa osob | 71,3 101,4 114,3 150,7 150,6
prawnych 12,9 13,6 12,8 17,5 20,8
Jjako proc. wartosci dodanej

Mikroprzedsi¢ebiorstwa osob | 3,7 6,8 7,6 7,4 8,4
fizycznych 5,1 7.4 8,4 8,4 9.4

W proc. wartosci dodanej

Udziat naktadow na zakup | 7,2 10,7 15,6 17,6 17,1
uzywanych s$rodkéw trwalych w
% w naktadach ogotem

Zrédto: Obliczenia wlasne na podstawie: Dzialalno$¢ przedsiebiorstw niefinansowych, GUS, opracowania z lat
2007-2013.
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Mikroprzedsi¢biorstwa wobec spowolnienia gospodarczego

Generalnie, wszystkie grupy przedsigbiorstw w wigkszo$ci oceniajg, ze sytuacja gospodarcza
w porownaniu do czerwca 2012 r. si¢ pogorszyla. Dotyczy to zaréwno gospodarki jako
catosci jak 1 branz w ktorych dziatajg firmy-respondenci (§rednio 64% dostrzega zmiany na
gorsze; mikroprzedsigbiorcy — 63%). Jesli przyjrzymy si¢ grupie firm, ktore twierdza
odwrotnie, to okazuje si¢, ze czgsciej lepiej oceniajg sytuacje gospodarcza ogotem i sytuacje
w branzy wilasnie mikroprzedsiebiorcy (odpowiednio 16% 1 19%, gdy poprawe sytuacji
gospodarczej dostrzega S$rednio 7-8% firm z pozostaltych grup wielkoSciowych.
Przedsigbiorstwa w przewazajacej wigkszosci potwierdzaja obecnos¢ kryzysu gospodarczego
W gospodarce $wiatowej i polskiej, a aczkolwiek czesciej to akcentujg firmy mate i $rednie,
rzadziej mikroprzedsiebiorstwa i firmy duze. Zdecydowanie rzadziej dostrzegany jest kryzys
we wlasnej branzy, co moze by¢ najbardziej czutym wskaznikiem faktycznej oceny sytuacji
na rynku, nie wyplywajacej z ogoélnych danych makroekonomicznych czy doniesien
prasowych, ale wynikajgcych z codziennej pracy i1 obserwacji najblizszego otoczenia
przedsigbiorstwa. W tym przypadku kryzys dostrzega 58% mikrofirm, i juz 65% matych oraz
okoto 70% firm $rednich i duzych. Jednak przedsiebiorcy pytani wprost o odczuwanie
wptywu kryzysu we wiasnej firmie, w wickszos$ci potwierdzaja jego obecnos¢. Zgadza si¢ z
tym stwierdzeniem trzech na czterech przedsigbiorcow w kazdej z grup: mikro, matych 1
duzych. Najwieksi pesymisci to $rednie firmy z 84% wskazaniem na odczuwanie wplywu
kryzysu w firmie. Opinia mikroprzedsigbiorcow o ostatnich 6 miesigcach dziatalno$ci
(badanie realizowane w czerwcu — sierpniu 2013 r.) jest zaskakujaca dobra na tle pozostatych
grup przedsiebiorstw. 30% mikropodmiotow wskazato, ze popyt na ich produkty wzrost w
tym czasie, gdy wskazania pozostatych grup przedsigbiorstw nie przekroczyty 21%.

Mikroprzedsigbiorstwa to niestety grupa, ktéra najmocniej odczuwa grozbe utraty ptynnosci
finansowej. W ostatnim poétroczu takie zagrozenie zadeklarowato 39% mikroprzedsiebiorcow,
a tylko 155 duzych firm i1 4 malych 1 S$rednich. Najczgstsza przyczyng grozby utraty
ptynnosci byly opdznienia w naleznosciach ze strony kontrahentéw oraz utrata klientow.

Przyszlo$¢ malego biznesu w Polsce i na Swiecie

Wysoki poziom postaw przedsigbiorczych ws$rod Polakow, dos¢ wysokie wartosci
wskaznikow prognozujacych intensywno$¢ aktywnosci przedsie;biorczej67 oraz praktycznie
nieprzerwany do wielu lat wzrost liczby mikroprzedsigbiorstw (z jednorazowym spadkiem w
2009 r.), kaze sadzi¢, ze rola tej grupy przedsiebiorstw nie bedzie malata. Wrecz odwrotnie,
kumulacja kilku czynnikow (kulturowych/mentalnych, tych zwigzanych z proaktywna
polityka panstwa na rzecz sektora MSP, digitalizacja 1 globalizacja dzialalno$ci oraz
specyficznymi cechami malych firm cennymi z punktu widzenia potrzeb nowoczesnego
konsumenta) moze spowodowac, ze ten sektor przedsigbiorstw bedzie nadal rést, by¢ moze
jednak, generujac przy tym solidniejsze podstawy do rozwoju niz ma to miejsce w tej chwili.
Zyjemy tez w czasach charakteryzujacych sie duza niestabilno$cia rynku (spowolnienie
gospodarcze od 2008 r.), co przektada si¢ na zwigkszone bezrobocie w poszczegdlnych
branzach lub grupach spoteczno-zawodowych, ale tez na wzrost przedsiebiorczosci wsrod
osob, ktore odptynety z rynku pracy najemne;j. Z kolei gospodarki ciggnigte przez innowacje i

W badaniu The Global Entrepreneurship Monitor w ktorym Polska bierze udziat od 2010 r. , wskaznik
mierzacy intensywno$¢ dziatalnoéci gospodarczej (obejmujacy osoby planujace zatozyé firme, w tym wilasciciele
firm dziatajacych do 3 miesiecy oraz mtode firmy do 3,5 roku funkcjonowania — TEA — Total Early Adult
Entrepreneurship) wzrost migdzy 2011 r. a 2012 r. z 9,0% do 9,4%. Jest on wyzszy niz srednia dla krajow
nastawionych na innowacje (7,1%), ale tez nizszy od s$redniej dla krajow nastawionych na efektywnosé (13,1%).
Wigcej na temat badania w raporcie Global Entrepreneurship Monitor. Polska, PARP 2013 r.
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globalizacja mysli technologicznej (czyli zjawiska, ktére moga wptynaé na przezwyci¢zenie
kryzysu) otwieraja szanse na tworzenie si¢ nowych rynkéw i branz. Oba te zjawiska
(spowolnienie i jednoczesne procesy rozwojowe w oparciu o innowacje) mogg w sposob
nieoczekiwany, nieliniowy, ale jednak in plus wpltywa¢ na powstawanie nowych
przedsigbiorstw oraz tworzenie nowych miejsc pracy.

W badaniu The Economist®® przeprowadzonym w listopadzie 2011 r. wérod zarzadzajacych
firmami na $wiecie, na temat wptywu innowacji o charakterze wstrzgsowym na prowadzenie
biznesu dokonano dziewigciu kluczowych ustalenh co do przysztosci biznesu, ktorych
urzeczywistnienie miatoby ogromny wptyw na sytuacj¢ matych firm. Do najwazniejszych z
punktu widzenia sektora MSP nalezg:

e Rozw0j biznesow opartych na zarzadzaniu wielkimi zbiorami danych (big data).
Juz w tej chwili firmy produkuja ogromne ilo$ci danych, ktorych nie sa w stanie
odpowiednio wykorzysta¢. Podobnych ustalen dokonali eksperci w badaniu PARP
,Forsight kadr nowoczesnej gospodarki”®®, przeprowadzonym w latach 2008/2009, ze
wskazaniem nowych zawoddw, ktdre pojawia si¢ wokot tej branzy.

e Spadek liczebnosci firm Sredniej wielkosci w 2020 r. przy jednoczesnym
intensywnym rozwoju mikroprzedsiebiorstw. Zmiany technologiczne beda
niwelowaly tradycyjne bariery rozwojowe grupy najmniejszych firm (automatyzacja
obslugi znacznej czesci uslug, outsourcing procesOw, wirtualne biura). Bedzie
nastgpowata stopniowa polaryzacja struktury przedsiebiorstw z przewaga dwoch grup
— duzych i matych podmiotéw. Srednie podmioty beda musiaty zdecydowaé czy is¢ w
kierunku konkurencji opartej na skali (duze firmy) czy konkurowac¢ szybkoscig reakcji
(mate firmy). Do tego obrazu nalezaloby jeszcze doda¢ potencjalng symbioze jaka
moze si¢ narodzi¢ w wyniku wspotpracy duzych firm z matymi, bo jednak znaczna
cze$¢ tych niewielkich podmiotow bedzie rozwijata modele technologie wypracowane
przez wieksze przedsigbiorstwa.

e Spadek znaczenia menedzerow Sredniego szczebla, ktory rowniez bedzie wyplywat
ze zmian technologicznych (technologia w stuzbie analityki), co bedzie czescia
jeszcze wigkszej zmiany w kierunku merytokratycznych struktur zarzadzania.

e Spadek zapotrzebowania na infrastrukture fizyczna (w rozumieniu miejsc
handlowych ale takze tradycyjnych biur, ktére beda ewoluowaé¢ w kierunku miejsc
spotkan 1 networkingu).

e Konsument — jak glowne Zrédlo innowacji. W opinii zarzadzajacych do 2020 r.
konsument bedzie mial wigksze znaczenie w generowaniu pomyslow na nowe
produkty 1 ustugi niz wewngtrzna dzialalnos¢ B+R przedsigbiorstw.

Powyzsze ustalenia nie sg abstrakcja, wigkszo§¢ wypltywa z obserwacji i doswiadczen
zarzadzajacych firmami, a nie badan o charakterze foresight’owym, wyprzedzajacym to co sie
dzieje tu i1 teraz. Tym bardziej te opinie moga by¢ nie tylko prognostykiem zmian na
najblizsze lata, ale i1 inspiracjg dla najmniejszych podmiotow szukajacych nowych drog
rozwoju.

% Agent of change. The future of technology disrubtion in business, Economist Intelligence Unit, 2012. Badanie
przeprowadzone na probie 567 zarzadzajacych (proba §wiatowa).
% K. B. Matusiak, J. Kucinski, A. Gryzik (red), Foresight kadr nowoczesnej gospodarki, PARP 2009 r.

73



Rozdzial 4. Umiedzynarodowienie polskiej gospodarki |
przedsiebiorstw i  przedsiebiorstw -  tendencje
dlugoterminowe

Jacek Lapinski

W ujeciu bezwzglednym polska gospodarka nalezy do stabo umigdzynarodowionych. Handel
zagraniczny per capita jest stosunkowo niski — wedtug ostatnich dostepnych danych w 2009 r.
wynidst on 8,9 tys. EUR, co plasuje Polske na 31 miejscu wsrod krajow OECD. Wedlug
danych WTO w 2012 r. taczny eksport towarowy z Polski (183,4 mld USD) stanowil utamek
catkowitego handlu towarowego na §wiecie (1,0%), nieco mniej niz import (196 mld USD);
1,05%). Podobnie niewielki odsetek stanowit udziat polskiego eksportu (37,8 mld USD;
0,87%) 1 importu ustug komercyjnych (31,5 mld USD; 0,76%). Te slabe wyniki sg rezultatem
relatywnie niskiego stopnia rozwoju polskiej gospodarki. Kiedy spojrzymy jednak na poziom
umie¢dzynarodowienia naszej gospodarki z punktu widzenia relacji handlu zagranicznego do
PKB (83,9% dla Polski w 2010 r.) w porownaniu do krajow o podobnych rozmiarach to
wypadamy podobnie do Niemiec (86,9%) i wyraznie lepiej niz Hiszpania (54,7%) i Francja
(53,3%) za to wyraznie gorzej niz Wegry (165,6%) i Stowacja (162,7%) .

Poziom umigdzynarodowienia polskiej gospodarki zdaje si¢ systematycznie rosnag¢ — wedtug
danych OECD zwigksza si¢ handel per capita (z 0,8 tys. USD w 1990 r. do 8,9 tys. USD w
2009 r.), udziatl Polski w eksporcie $wiata (z 0,38% w 1990 r. do 1,07% w 2008 r.) oraz
relacja handlu zagranicznego do PKB (z 45,9% w 1990 r. do 83,9% w 2010 r.). Wedhug
Eurostatu Polska od 2007 r. charakteryzuje si¢ czwarta najwyzsza w catej UE dynamika
eksportu. W latach 2003-2012 wyniosta ona 308,0%, ustepujac jedynie Lotwie, Stowacji i
Litwie. Jednak sa to kraje znacznie mniejsze od Polski, ktére z natury naleza do bardziej
umigdzynarodowionych. O tendencjach wzrostowych eksportu Polski §wiadczy réwniez fakt,
ze jego dynamika utrzymywata si¢ niemal przez caty okres 1990-2008 na poziomie wyzszym
niz dynamika importu reszty $wiata — tzw. OECD export performance index dla Polski
wyniost 1,06% — tak samo jak np. dla Norwegii (1,06%).

" Wedtug danych OECD (http://stat.oecd.org)
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Wykres 1. Dynamika eksportu w Polsce i innych krajach UE w latach 2000-2012 (2000=100%b)
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostatu
Handel zagraniczny polskich przedsiebiorstw na tle koniunktury gospodarczej

Dynamika polskiego eksportu, a tym samym tempo umi¢dzynaradawiania polskiej
gospodarki, z uwagi na jego silny ,,europocentryzm”, jest silnie skorelowana z dynamika PKB
w Unii Europejskiej (wykres 2). W zwigzku z tym na skutek pogorszenia koniunktury w UE
w 2012 r. (spadek PKB o 0,4% w porownaniu z 2011 r.) dynamika polskiego eksportu
wyhamowata — wedtug Eurostatu spadek tempa wzrostu z 7,3% w 2011 r. do 3,1% w 2012 r.
Tempo wzrostu eksportu skorygowanego o inflacje w 2012 r. bylo takze wyraznie nizsze niz
w 2010 r. (15,2%) 1 2011 r. (7,3%), ale wyraznie wyzsze niz w 2009 r., kiedy miato miejsce
zatamanie eksportu (spadek o -9,5%). Nalezy podkresli¢, ze wzrost ten nie byl jednorodny w
poszczegolnych grupach przedsiebiorstw. Wedlug GUS w 2012 r. wzrost nominalny eksportu
byt wyraznie wyzszy w MSP (13,5%) niz w duzych przedsigbiorstwach (3,6%). Po stagnacji
w 2008 1 2009 r. sektor MSP bardzo szybko zwickszat obroty z eksportu — w 2010 r. wzrost
nominalny wyniost 13,3% a w 2011 r. 15,5%). Mikrofirmy zwigkszyly nominalnie eksport o
ponad jedng czwartg (26,5%), mate podmioty o ponad jedng szosta (16,2%), a Srednie o 9%.

Wykres 2. Dynamika realna eksportu w Polsce na tle dynamiki realnej PKB w UE w latach 2003-2012
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Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie danych Eurostatu (rok poprzedni = 100%)
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Z uwagi na jego silne uzaleznienie od eksportu rowniez import do Polski wykazuje istotng
koncentracj¢ geograficzng na krajach UE. Koncentracja ta determinuje silng korelacje
pomiedzy dynamika eksportu i importu, glownie z UE, i PKB w naszym kraju. Dlatego
istotny spadek tempa wzrostu polskiej gospodarki — z 4,6% w 2011 r. do 1,9% w 2012 r. — a
wraz z nig popytu, gléwnie inwestycyjnego skutkowat spadkiem dynamiki importu (z 104,8%
w 2011 r. do 97,0% w 2012 r.). Dynamika importu do Polski osiggneta wiec w 2012 r.
najnizszg wartos¢ od 2003 r. nie liczac zatamania w 2009 r., kiedy import spadt o jedng szo6sta
(16,4%). Dane GUS wskazuja, ze odwrotnie jak w przypadku eksportu dynamika nominalna
importu byta wyraznie nizsza w MSP (98,3%) niz w duzych firmach (103,9%). To
pogorszenie w 2012 r. nastgpito po szybkim wzroscie importu w 2010 1 2011 r. zarowno w
MSP (o0 13,1% 1 0 20,1%), jak i w duzych przedsiebiorstwach (0 20,2% i 0 17,4%).

Wykres 3. Dynamika realna importu i eksportu (lewa o§) na tle dynamiki realnej PKB (prawa oS)
w Polsce w latach 2003-2012
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Eurostatu (rok poprzedni = 100%)

Sklonnos¢ polskich przedsi¢biorstw do eksportu i importu

O stopniu 1 tempie umigdzynarodowienia gospodarek decyduje liczba przedsigbiorstw
zainteresowanych internacjonalizacja swojej dziatalnosci poprzez eksport lub import. Niestety
polskie przedsiebiorstwa rzadko decydujg si¢ na podjecie dziatalnosci eksportowej. Liczba
polskich eksporteréw jest stosunkowo niska. Wedlug szacunkéw bazujacych na danych GUS
za 2011 r. wsrod catej populacji przedsigbiorstw w Polsce zaledwie 3,9%" firm (77,1 tys. w
2012 r.) prowadzito dziatalno$¢ eksportowa. Ten ogoélny dla sektora przedsiebiorstw odsetek
zanizaja wyraznie mikrofirmy, sposrdéd ktorych na sprzedaz za granice zdecydowal sie
zaledwie co czterdziesta — 2,6% (49,6 tys. w 2012 r.). Pozostale grupy wypadaja lepiej.
Dziatalno$¢ eksportowg prowadzi nieco wigcej niz co czwarty maty — 28,6% (17,1 tys. w
2012 r.), co drugi sredni — 45% (7,3 tys. w 2012 r.) i dwoch na trzech duzych przedsiebiorcow

™ Jest to warto$¢ przyblizona z uwagi na odmienng metodyke zbierania danych dotyczacych liczby eksporterow
i liczby przedsicbiorstw ogétem. Odsetek przedsicbiorstw eksportujacych obliczono przedstawiajac relacje
liczby eksporterow opracowana przez GUS na potrzeby niniejszej publikacji obejmujaca cata populacje
przedsigbiorstw do liczby przedsigbiorstw niefinansowych, publikowana przez GUS w ,Dziatalnosci
przedsiebiorstw niefinansowych w 2011 roku” i wydaniach poprzednich.
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—66,9% (2,2 tys. w 2012 r.). Odsetek przedsiebiorstw prowadzacych dziatalno$¢ eksportowa
na przestrzeni lat 2007-2012 wykazuje jednak tendencj¢ wzrostowa, cho¢ z wahaniami.

Podobne szacunki dotyczace liczby importeréw wskazuja, ze liczba i odsetek importeréw jest
wyraznie wyzsza niz eksporteréw, jednak rowniez jednocyfrowa. W 2011 r. odsetek firm
prowadzacych dziatalno$¢ importowa wyniost 7,1% (126,8 tys. w 2012 r.). Analogicznie jak
w przypadku eksportu zdecydowanie najmniejszy odsetek importerow cechowat mikrofirmy —
co osiemnasta najmniejsza firma sprowadzata towary z zagranicy (5,4%; 92,7 tys.). Wyraznie
czeSciej importem zajmujg si¢ natomiast wieksze podmioty. Dziatalno$¢ importowg prowadzi
ponad co trzecia mata firma (39,2%; 21,6 tys.), ponad co druga $rednia (57,3%; 9 tys.) oraz
niemal wszystkie duze podmioty (89,1%; 2,8 tys.). Podobnie jak w przypadku eksportu
réwniez odsetek importerow wykazuje trendy wzrostowe — 0 ile w 2007 r. 6%
przedsiebiorstw sprowadzato towary z zagranicy o tyle w 2012 r. bylo to juz 7,1%.

Tabela 1. Odsetek polskich eksporteréw i importeréw w latach 2007-2013

2007 2008 2009 2010 2011

Ogolem 6,0% 5,4% 5,3% 5,2% 7,1%

¥ % 0-9 4,5% 3,6% 3,5% 3,4% 5,4%
2 é 10-49 37,7% 41,8% 39,2% 39,6% 39,2%
© 2 | so-2a9 55,8% 59,8% 58,5% 57,4% 57,3%
> 249 86,9% 90,2% 87,2% 88,2% 89,1%

Ogolem 3,4% 3,3% 3,6% 3,5% 3,9%

1 % 0-9 2,2% 1,8% 2,1% 2,0% 2,6%
§ é 10-49 28,4% 32,0% 32,1% 32,4% 28,6%
E | 50-249 43,9% 47,7% 48,6% 47,5% 45,0%

> 249 64,3% 69,1% 66,1% 66,3% 66,9%

Zrodlo: Opracowanie whasne wedlug danych GUS opracowanych na potrzeby niniejszej publikacji oraz
publikacji Dziatalnosé przedsigbiorstw niefinansowych w 201 Ir. i wydan poprzednich.

Dane te wskazuja, ze w ogolnym rozrachunku polskie przedsigbiorstwa, jesli w ogole si¢
decyduja si¢ na internacjonalizacj¢ swojej dziatalnosci, to wyraznie czgéciej w jej najprostszej
formie, czyli poprzez import z UE. Dwa razy wigcej (112,5 tys. w 2012 r.) polskich
przedsigbiorstw sprowadza towary z krajow Unii Europejskiej niz eksportuje na rynki UE
(56,4 tys. w 2012 r.). Jest to wyraznie najtatwiejszy 1 najmniej ryzykowny sposob na podjecie
wspoOtpracy miedzynarodowej. Wida¢ jednak trendy wskazujace na wzrost znaczenia rynkow
pozaunijnych w imporcie. O ile roznica pomig¢dzy liczba importerow z UE 1 eksporteréw do
UE — pomimo wahan — od lat pozostaje znaczaca, o tyle w przypadku rynkoéw poza UE relacja
ta wykazuje tendencje w kierunku wyréwnania. W przypadku handlu zagranicznego z krajami
poza UE juz w 2012 r. praktycznie tyle samo firm wyeksportowato swoje towary z Polski
(35,2 tys.) co importowato zagraniczne towary do Polski (35,5 tys.) (wykres 4).
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Wykres 4. Liczba polskich importeréw z UE i spoza UE oraz liczba eksporter6w do UE i poza UE
w latach 2007-2013 (w tys.)
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Zrédto: Opracowanie wiasne wedlug danych GUS opracowanych na potrzeby niniejszej publikacii.

Z uwagi na wspomniany wyzej fakt, ze import jest prostszy i mniej ryzykowny niz eksport
populacje polskich importerow od eksporterow odrdznia nieco wigkszy udziat mikrofirm a
mniejszy pozostalych grup — matych, $rednich i duzych (wykres 5). Mikroprzedsi¢biorstwa
stanowig 70,7% importerow z UE 1 61,9% importerow spoza UE, podczas gdy 62,3%
eksporterow do UE 1 53,9% eksporterow poza UE. Wynika to z faktu, ze dziatalno$¢
eksportowa wymaga zaangazowania wigkszych $rodkow 1 lepszego przygotowania
kadrowego oraz powinna by¢ inwestycja dlugoterminowa, poniewaz zdobycie klientow za
granicg jest znacznie drozsze niz w kraju. Import z kolei moze by¢ podejmowany znacznie
tatwiej 1 czg$ciej na zasadzie ad hoc w zaleznosci od pojawiajacych sie mozliwosci zbytu.
Czesto jest on tez elementem wigkszego tancucha dostaw duzych przedsigbiorstw.

Wykres 5. Struktura liczby importerow (z lewej) i eksporterow (z prawej) wedlug kierunkow
geograficznych: UE (w $rodku) i poza UE (na zewnatrz) w 2012 r.
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Zrédto: Opracowanie whasne wedtug danych GUS opracowanych na potrzeby niniejszej publikacji.
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Polskie przedsi¢biorstwa wyraznie czeSciej podejmuja dziatalnosé eksportowa do krajow UE
niz poza UE. W 2011 r. 3,0% (56,4 tys. w 2012 r.) firm w Polsce zdecydowalo si¢ na eksport
na rynki UE, a 1,7% (35,2 tys. w 2012 r.) do innych krajéw $wiata. Wéré6d MSP odsetek ten
jest nieco mniejszy — 2,8% tych podmiotow eksportuje na rynki UE, a 1,6% poza UE. Na tle
krajow UE odsetek polskich eksporteréw prezentuje si¢ mato korzystnie. Udzial eksporterow
w populacji firm w Polsce jest wyraznie mniejszy niz w innych krajach Europy. Wedhug
danych Eurostatu za 2010 r. odsetek eksporterow w Polsce do UE wyniost 3,4%, a poza UE-
1,7%, co stanowilo odpowiednio trzecig i1 pigta pozycj¢ od konca wsrod 21 krajow UE".

Liczba eksporterow w poszczegdlnych grupach przedsiebiorstw wedtug liczby pracujacych
podlega istotnym wahaniom na przestrzeni lat, co w przypadku mikro i matych firm jest
trudne do wytlumaczenia pod wzgledem zaréwno skali jak i1 kierunku zmian. Dla przyktadu
liczba matych firm eksporterow wyraznie wzrosta w 2008 r. (0 35%), po czym nastapit
spadek w 2009 r. (o 7,1%) i wzrost w 2010 r. (o 5,6%) W 2011 r. liczba matych firm
eksporterow spadta (o 7,7%). Przeciwny kierunek zmian charakteryzowal natomiast
mikroprzedsi¢biorstwa (wykres 6). Wahania te moga wskazywa¢ na malo ustabilizowang
obecno$¢ mikro 1 matych podmiotéw na rynkach zagranicznych w poréwnaniu do $rednich i
duzych eksporterow, ktorych liczba nie podlega az tak duzym zmianom.

Wykres 6. Dynamika liczby eksporterow w Polsce w latach 2007-2012 w poszczegoélnych grupach
przedsi¢biorstw wedlug liczby pracujacych (2007=100%)
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Zrédto: Opracowanie whasne wedlug danych GUS opracowanych na potrzeby niniejszej publikacii.

Rozmiary handlu zagranicznego polskich przedsiebiorstw

Podobnie jak w przypadku liczby importeréw i eksporterow rowniez relacja wartosci importu
1 eksportu wskazuje na przewage importu nad eksportem, jednak i w tym przypadku wida¢
powolng tendencje, w ktorej obie warto$ci zaczynajg zbliza¢ si¢ do siebie. O ile w 2007 r.
relacja importu do eksportu wyniosta 84,6%, o tyle w 2012 r. wynosita juz 93,1%, co
wskazuje na korzystne trendy w zakresie rozwoju internacjonalizacji polskich firm. Z kolei
struktura geograficzna handlu zagranicznego wskazuje na nieco mniejszy europocentryzm
importu niz eksportu. Blisko dwie trzecie importu przypada na kraje UE (67,7%), a jedna
trzecia na pozostale kraje (32,3)%, podczas gdy w przypadku eksportu réznica na rzecz
eksportu do UE jest wicksza — trzy czwarte (76,0%) do jednej czwartej (24,0%). Obie relacje
— importu z UE i poza UE oraz eksportu do UE i poza UE — wykazujg powolne tendencje

"2 Kraje UE-28 bez Belgii, Chorwacji, Grecji, Irlandii, Wtoch, Malty i Holandii.
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wzrostu znaczenia rynkow pozaeuropejskich — udziat rynkéw poza UE w polskim imporcie
wzrést z 27,0% w 2007 r. do 32,3% w 2012 1., a w eksporcie z 21,1% do 24,0%.

Wykres 7. Warto$¢ importu z UE i spoza UE oraz eksportu do UE i poza UE w latach 2007-2012
(w mld z})
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Zrédto: Opracowanie wiasne wedlug danych GUS opracowanych na potrzeby niniejszej publikacii.

Co jest warte odnotowania, import mikro i malych firm cechuje wigkszy udzial w obrotach z
UE niz krajami spoza UE. Warto$¢ towaréw sprowadzanych przez najmniejsze podmioty
stanowita 7,7% importu z UE ogoélem i1 5,5% importu spoza UE, a w malych firm
odpowiednio 14,5% i 8,1%. Z kolei eksport mikro i malych przedsi¢biorstw jest bardziej
zorientowany na kraje poza UE — udziat mikrofirm w eksporcie do UE wyniost 4,5%, a poza
UE 6,6%, a matych podmiotéw odpowiednio — 7,8% i 8,4%. Moze to wynikaé z tego, ze
import jest tatwiejszy z krajow UE niz spoza UE natomiast eksport przeciwnie. Rynki UE
cechuje wysoka konkurencja, duzo wyzsza niz przecigtnie poza jej granicami, przez co
trudniej si¢ przebi¢ mniejszym podmiotom. Z tego tez wzgledu import spoza UE w
porownaniu z importem z UE jest bardziej zdominowany przez duze podmioty (66,2%
importu ogdétem) podobnie jak eksport poza UE (56,6%), cho¢ w nico mniejszym stopniu, co
wynika z tego, ze nawet duze polskie podmioty nie majg tatwo na rynkach unijnych.

Wykres 8. Struktura wartoSci importu (z lewej) i eksportu (z prawej) wedlug kierunkow geograficznych:
UE (w $rodku) i poza UE (na zewnatrz) w 2012 r.

nieznane _ mikro

Zrédto: Opracowanie whasne wedtug danych GUS opracowanych na potrzeby niniejszej publikacji.
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Wedtug danych GUS przygotowanych na potrzeby niniejszego Raportu, przecigtny eksporter
w Polsce sprzedat w 2012 r. za granice¢ towary o warto$ci 7,8 min PLN, a MSP — 2,5 miIn
PLN. Bardzo mata w stosunku do pozostatych grup firm warto$¢ eksportu przypadata na
przecigtnego mikro eksportera — 0,6 mln PLN. Blisko pi¢¢ razy wieksze obroty z eksportu
osiggnat przecigtny maty eksporter (2,8 min PLN), dwadzie$cia trzy razy wigksze $redni (14,1
mln PLN) a duzy az dwiescie pigcdziesigt osiem razy wigksze (156,8 mln PLN). Dane
Eurostatu za 2010 r. pokazuja, ze przecig¢tne obroty z UE przecigtnego polskiego eksportera
(1,9 min EUR; 0,6 mIn EUR dla MSP) s trochg¢ nizsze (o 9%) niz przecigtnie w 25 krajach
UE"” (2,1 min EUR; 1,0 mln EUR dla MSP). Wyrazniej stabiej wypadaja firmy eksportujace
poza UE — obroty z pozostatymi krajami $wiata przecie¢tnego polskiego eksportera (1,0 min
EUR; 0,3 min EUR dla MSP) sg zdecydowanie mniejsze (0 46%) niz tacznie dla 25 krajow
UE (1,8 min EUR; 0,8 mIn EUR dla MSP).

W latach 2007-2012 przecigtny polski eksporter osiggat stabilne cho¢ niewielkie przyrosty
warto$ci eksportu (o 3,9% Sredniorocznie), co byto spowodowane gtéwnie stabg koniunkturg
w krajach Unii Europejskiej. Kiedy przyjrze¢ si¢ jednak grupom firm wedlug liczby
pracujacych wida¢ wyrazne roéznice. Podobne w tym okresie wzrosty przychodow z eksportu
osiagnely mate, $rednie i duze podmioty — ich wzrosty wyniosty 30-36%. Jedynie w 2008 r., a
w przypadku firm $rednich takze w 2009 r., nastgpily spadki obrotow z eksportu w tych
podmiotach (w matych o 23%, w $rednich 0 9% i duzych o 4%). Mikrofirmy w okresie 2007-
2012 odnotowaty mniej korzystne wyniki (wzrost eksportu zaledwie o 3% w catym okresie
2007-2012), jedynie w latach 2010 i 2008 zanotowano wigksze wzrosty (odpowiednio o
12,8% 1 7,5%), ktore zostaty jednak zredukowane silnym spadkiem w 2011 r. (0 12,9%).

Wykres 9. Dynamika eksportu na jednego eksportera w Polsce w latach 2007-2012 w poszczegolnych
grupach firm wedlug liczby pracujacych (2007=100%)
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Zrédto: Opracowanie wiasne wedlug danych GUS opracowanych na potrzeby niniejszej publikacii.

Wysoka zmienno$¢ wartosci eksportu na jednego eksportera w Polsce wskazuje na dosy¢
wysoka niestabilno$¢ dziatalnosci eksportowej przedsigbiorstw, przy czym dotyczy to w
wigkszym stopniu mikro 1 matych podmiotow niz $rednich 1 duzych. Analizujac te dane
nalezy mie¢ jednak na wzgledzie, Ze te wahania potggowane byty takze rozciagnigtymi nieco
w czasie skutkami kryzysu ekonomicznego. Pomimo tego na przestrzeni lat 2007-2012 we
wszystkich grupach przedsigbiorstw poza mikrofirmami zarysowuje si¢ trend wzrostowy
warto$ci eksportu przypadajacej na jednego eksportera. Co ciekawe, w latach 2007-2012

¥ Kraje UE-28 bez Belgii, Chorwacji i Irlandii.
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wzrost eksportu przecietnego eksportera byl tym wigkszy im mniejsze przedsiebiorstwa
bierzemy pod uwage. W przypadku eksportu do UE mikrofirmy zanotowaly w tym okresie
wzrost o 11,2%, mate podmioty — o 7,6%, $rednie — o 7,9%, a duze o 4,1%, natomiast dla
eksportu poza UE odpowiednio: 17,8%, 13,3%, 9,2% i 7,7%.

Polskie przedsiebiorstwa uzyskuja z eksportu stosunkowo duza czes¢ swoich przychodow.
Wedtug obliczen na podstawie danych GUS 15,2% przychodow przedsigbiorstw w 2011 r.
pochodzito z eksportu. Najmniejsza warto$¢ tej relacji osiggaja mikrofirmy (3,1%), wyraznie
wiecej (2,5 raza) mate (8,0%), Srednie (4 razy, 12,3%) i duze podmioty (6,5 raza, 20,2%). Te
warto$ci wypadaja korzystnie na tle innych krajéw UE. Wedlug obliczen na podstawie
danych Eurostatu udziat obrotéw z eksportu w tacznych obrotach ogotu przedsigbiorstw w
2010 r. w Polsce byt o jedna czwarta wyzszy niz w krajach UE™ (o 25,8%). Duze
przedsigbiorstwa osiggnely o polowe wiekszy odsetek eksportu w przychodach niz duze
podmioty w UE (52,6%). Powyzej sredniej UE wypadly takze mate i $rednie firmy
(odpowiednio o 23,3% 1 12,6% wigcej). Zdecydowanie najstabsze wyniki w relacji do firm z
UE osiagnety mikrofirmy, ktore zanotowaty wynik o potowe mniejszy niz UE (0 49%).

Tabela 2. Udzial eksportu w przychodach ze sprzedazy produktow, towarow i materialéw w grupach
przedsi¢biorstw wedlug liczby pracujacych w latach 2007-2013

Ogodtem 0-9 10-49 50-249 > 249
2007 13,4% 3,3% 7,3% 10,8% 20,3%
2008 13,1% 3,0% 6,4% 10,4% 19,1%
2009 13,7% 2,9% 7,6% 10,7% 18,8%
2010 14,6% 3,2% 8,4% 11,3% 19,1%
2011 15,2% 3,1% 8,0% 12,3% 20,2%

Zrodlo: Opracowanie whasne wedlug danych GUS opracowanych na potrzeby niniejszej publikacji oraz
publikacji Dziatalnosé przedsigbiorstw niefinansowych w 2011 roku i wydan poprzednich.

Z kolei z danych GUS za 2011 r. wynika, ze dla 50,5 tys. firm o liczbie pracujacych powyzej
9 0s6b (podmioty przekazujace sprawozdania finansowe F-01) udzial przychodow z eksportu
w obrotach (przychodach ze sprzedazy produktow, towaréw i1 materialdéw) wynidst jedng piata
(20%). Najwigksze obroty z eksportu osiggaja przedsigbiorstwa z pozostalej dziatalnos$ci
uslugowej (sekcja S — 59%), najmniejsze z kolei podmioty zajmujace si¢ kulturg, rozrywka i
rekreacja (sekcja R — 1%). Najwieksza co do wielkosci sekcja C — Przetworstwo przemystowe
cechuje si¢ 44% udziatem eksportu w obrotach. Dane te pokazujg réwniez, ze co do zasady
im wigksze przedsigbiorstwo tym wigkszy udzial eksportu w obrotach. I tak male firmy
osiggaja zaledwie 8,5% obrotow z eksportu, srednie podmioty — 15,3% a duze 25,3%. Ta
regula nie zawsze ma jednak zastosowanie. W przypadku znacznej czgsci sekeji PKD —np. E,
F, G, H, J, Q™ srednie podmioty osiagaja wyzsze obroty z eksportu niz duze
przedsigbiorstwa.

Polskie firmy eksportuja w ogromnej wigkszosci produkty (w tym ushugi) wyprodukowane

(przynajmniej cze$ciowo) przez nie same. Az 80,1% przychodow ze sprzedazy produktow
towarow 1 materiatow polskich firm stanowig przychody ze sprzedazy produktow (produktow

™ Kraje UE-28 bez Belgii, Chorwacji, Grecji, Irlandii, Wtoch, Malty i Holandii.

> E- Dostawa wody; gospodarowanie $ciekami i odpadami oraz dzialalno$é¢ zwigzana z rekultywacja; F —
Budownictwo, G - Handel hurtowy i detaliczny, naprawa pojazdow samochodowych, wiaczajac motocykle, H —
Transport i gospodarka magazynowa, J - Informacja i komunikacja, Q - Opieka zdrowotna i pomoc spoteczna.
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gotowych, potfabrykatow i ustug). Reszte stanowi sprzedaz towardéw i materialow. Z natury
rzeczy najwickszym odsetkiem udzialu produktow w przychodach cechujg si¢ firmy
ustugowe (96,8%) 1 budowlane (92,1%), nieco mniejszym — przemystowe (86,2%), a
zdecydowanie najmniejszym handlowe (16,5%). Co warte odnotowania, im wigksze
przedsigbiorstwo w tym wigkszym stopniu skupia si¢ ono na sprzedazy wtasnych produktow,
a w mniejszym stopniu handluje towarami wyprodukowanymi przez inne podmioty. Stad
najwyzszym udziatem przychodéw ze sprzedazy produktow cechuja si¢ duze firmy (83,6%),
nastepnie Srednie (76,3%) oraz mate podmioty (53,4%).

Przemysl odgrywa znacznie mniejsza a handel wigkszg role w imporcie niz w eksporcie.
W 2012 r. przedsigbiorstwa przemystowe wygenerowaty potowe polskiego importu (51,7%),
a ponad dwie trzecie eksportu (70%). Firmy handlowe z kolei sprowadzity do Polski jedna
trzecig (33,3%) wartos$ci towaréw importowanych do Polski, podczas gdy sprzedaly jedng
siodmg (14%) tacznego eksportu. Wynika to z faktu, ze firmy przemystowe eksportuja
gléwnie gotowe produkty lub potfabrykaty, a import ma charakter jedynie uzupehiajacy w
stosunku do zakupdéw krajowych i wspomaga produkcje¢ materiatami lepszymi jakosciowo lub
tanszymi niz dostepne w kraju. Z kolei w przypadku firm handlowych sprzedaz towaréow z
zagranicy moze stanowi¢ podstawowa czes$¢ ich dziatalnosci gospodarczej. Pozostate sektory
gospodarki majg §ladowe znacznie dla polskiego importu — udziat ustug w imporcie to 2,8% a
budownictwa — 0,6%, podobnie jak w eksporcie (0,4% i 1,5%).

Specjalizacja eksportowa i importowa polskich przedsiebiorstw

Polski eksport zdominowany jest przez eksporteréw wyspecjalizowanych, z ktérych potowa
(51%) to przedsigbiorstwa z udzialem kapitalu zagranicznego. Dwie trzecie (66%) eksportu
podmiotow o liczbie pracujacych powyzej 9 0sob realizowane jest przez 4,6 tys. podmiotow
(28% eksporterow) wyspecjalizowanych w eksporcie, czyli osiggajacych przychody z
eksportu powyzej 50% przychodow ogétem (wykres 10). Osiagaja one pie¢ razy wigksze
obroty z eksportu przypadajace na przecigtnego eksportera (79,3 mln PLN) niz eksporterzy
niewyspecjalizowani (16,3 mln PLN). Co wigcej, polowa eksportu (49%) realizowana jest
przez 2,8 tys. podmioty silnie wyspecjalizowane w eksporcie (16% eksporterow), ktorych
eksport stanowi powyzej 75% ich obrotow. Osiagaja oni przecigtnie na jedng firm¢ 94,6 min
PLN przychodow =z eksportu — prawie szeS¢ razy wigcej niz eksporterzy
niewyspecjalizowani’®. Charakteryzuja si¢ oni takze wysokim tempem wzrostu eksportu w
latach 2007-2012 — 66%.

"® Dane dotycza roku 2012.
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Wykres 10. Struktura liczby eksporteréw i importeréw (w Srodku wykresu) oraz wartosci (w mld zh)
eksportu i importu (na zewnatrz) wedlug stopnia specjalizacji eksportowej przedsi¢biorstw (udzialu
eksportu w przychodach ze sprzedazy produktéw, towarow i materialow ogolem) w 2012 r.

Eksport Import
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Zrodto: Opracowanie wiasne wedhug danych GUS opracowanych na potrzeby niniejszej publikacji dotyczacych
przedsigbiorstw o liczbie pracujacych powyzej 9 0sob.

Z kolei najstabsza ale najwicksza pod wzgledem liczebnosci — 6,5 tys. (40%) — grupa
podmiotdw s3a podmioty niewyspecjalizowane, ktorych udziat eksportu w przychodach ze
sprzedazy wynosi ponizej 10%. Ich taczne obroty eksportowe stanowily zaledwie 3%
eksportu przedsigbiorstw ogdtem (wykres 10), a przecigtne na jedna firme¢ wyniosty 2,5 min
PLN. Charakteryzowaty si¢ takze najnizsza dynamika wzrostu — w latach 2007-2012 wzrost
eksportu na jeden taki podmiot wynidst 16%. Nieco lepiej prezentuje si¢ 2,6 tys. podmiotow,
ktérych eksport w przychodach miescit si¢ graniach 10-25%. Wygenerowaty one 8% eksportu
przedsiebiorstw o liczbie pracujacych powyzej 9 oséb, a przecigtna warto$¢ eksportu
osiggnieta przez jeden podmiot wyniosta 17,5 min PLN. W latach 2007-2012 zanotowaty one
wysoki — 48-procentowy — wzrost przecigtnych przychodéw z eksportu na jedng firme.

Obok tych dwdch skrajnych grup podmiotéw funkcjonuje 2,5 tys. podmiotéw, ktorych udziat
eksportu w przychodach ze sprzedazy jest dosy¢ wysoki — oscyluje w granicach 25% - 50% i
ktére wydaja sie by¢ dosy¢ silng i dynamiczng grupa eksporterow. Takie podmioty generuja
okoto 23% lacznych przychodow z eksportu polskich przedsigbiorstw, a eksport przypadajacy
na przecietng firme tego rodzaju wynosi 50,7 mln PLN. Jest to grupa osiagajaca najwyzsza
wsrod pozostalych eksporteréw dynamike wzrostu eksportu na jedng firm¢. W latach 2007-
2012 nominalny wzrost warto$ci eksportu przecig¢tnego takiego podmiotu wyniost 82%. Poza
rokiem 2009, kiedy zanotowano wyrazny spadek wywotany spadkiem koniunktury w UE 1 na
$wiecie, okres 2007-2012 byt dla tej grupy firm bardzo korzystny.

Z uwagi na to, ze import jest rozproszony wsrod wigkszej liczby firm niz eksport polskie
przedsigbiorstwa prowadza dziatalno$¢ eksportowa przecigtnie w wigkszej skali niz
importowa. Przejawia si¢ to tym, ze znacznie wigksza cze$¢ przedsigbiorstw specjalizuje si¢
w eksporcie niz imporcie — w grupie podmiotéw o liczbie pracujacych powyzej 9 oséb
odsetek eksporterow wyspecjalizowanych (28,2%) jest znacznie wyzszy niz importeréw
wyspecjalizowanych” (15,8%). Co wiecej, odsetek eksporterow silnie wyspecjalizowanych
jest znacznie wiekszy (17,5%) niz importeréw wyspecjalizowanych (4,7%). 1 odwrotnie,

"7 Za importeréw wyspecjalizowanych uznano importeréw, ktorych wartosé importu byta wyzsza niz 50%
kosztéw wiasnych sprzedanych produktow, towarow i materiatow.
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odsetek podmiotow nisko wyspecjalizowanych w imporcie’® jest wyraznie wyzszy (68%) niz
eksporterow nisko wyspecjalizowanych (56,2%). Co wigcej, dane wskazuja na pozytywne
tendencje w zakresie umi¢dzynarodowienia polskich przedsigbiorstw — w przypadku eksportu
mozna zauwazy¢ tendencje dotyczace wzrostu stopnia specjalizacji (wykres 11).

Wykres 11. Odsetek liczby importerow (z prawej) i eksportow (z lewej) wedlug udzialu importu/eksportu
w kosztach wlasnych/przychodach ze sprzedazy produktow, towarow i materialéw w latach 2007-2012
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie opracowanych na potrzeby niniejszej publikacji danych GUS
dotyczacych przedsiebiorstw o liczbie pracujacych powyzej 9 oséb.

Import jest jednak dziatalno$cig bardziej skoncentrowang pod wzgledem warto$ci obrotow niz
eksport. Stosunkowo mata liczba podmiotéw obejmuje swoja dzialalno$cig znaczng cze$¢
obrotéw importowych — 2,9 tys. przedsiebiorstw wyspecjalizowanych (15,8% ogoétu firm) w
imporcie realizuje dwie trzecie (66,7%) cato$ci importu polskich przedsiebiorstw. Podczas
gdy dwie trzecie eksportu (65,7%) jest realizowane przez az 4,6 tys. podmiotéw (28,2% firm).
Wysoka koncentracja importu charakteryzuje przetworstwo przemystowe (11,2% ogotu firm,
ktére sa wyspecjalizowane w imporcie realizuje 69,2% jego tacznej wartosci) oraz dziatalnosé
finansowa i ubezpieczeniowa (14% firm realizuje 79,7% importu). Z kolei w handlu ta
specjalizacja jest mniejsza — 30,6% firm realizuje 67,5% importu.

"8 Udziat importu w kosztach whasnych sprzedanych produktow, towaréw i materialow jest mniejszy niz 25%
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Wykres 12. Odsetek warto$ci importu (z prawej) i eksportu (z lewej) wedlug udzialu importu/eksportu w
kosztach wlasnych/przychodach ze sprzedazy produktow, towar6éw i materialéw w latach 2007-2012
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Zrodto: Opracowanie wiasne wedlug opracowanych na potrzeby niniejszej publikacji danych GUS dotyczacych
przedsigbiorstw o liczbie pracujacych powyzej 9 0sob.

Przedsi¢biorstwa z kapitalem zagranicznym w eksporcie polskich firm

Istotny wktad w polski eksport wnosza przedsiebiorstwa z udziatem kapitalu zagranicznego.
Jedna trzecia eksporteréw (31,2%; 5 tys. podmiotow) posiada udziaty kapitatu zagranicznego
w pasywach, osiggajac przy tym eksport bliski dwom trzecim wartosci catego polskiego
eksportu przedsigbiorstw o liczbie pracujacych powyzej 9 osoéb (61,7%). Przecigtny taki
podmiot osiagga trzy i pot raza wigksze obroty rocznie (67,4 mln. PLN) niz podmiot bez
takiego kapitatu (19,0 min PLN). Znaczna cz¢$¢ z nich to wigksze podmioty — jedna pigta
(19%) to duze przedsigbiorstwa a dwie pigte (39%) $rednie firmy. Firmy z udziatem kapitatu
zagranicznego w ogromnej wickszosci skupiaja si¢ w dwoch sekcjach PKD — trzy czwarte z
nich dziala w przetworstwie przemystowym lub handlu (76%). 46% z nich to eksporterzy
wyspecjalizowani, ktorzy osiagaja przychody z eksportu powyzej 50%.

Podobnie jak w przypadku eksportu réwniez import jest zdominowany przez podmioty
z udziatem kapitatu zagranicznego. Import przedsiebiorstw o liczbie pracujacych powyzej
9 0s0b jest realizowany w blisko dwoch trzecich (63,5%) przez podmioty z udzialem kapitatu
zagranicznego, ktore stanowig jedynie okoto jednej trzeciej liczby takich przedsiebiorstw
(36,5%). Najwigkszy udzial przedsigbiorstw z kapitalem zagranicznym wsrdd importerow
cechuje dziatalno$¢ finansowa i1 ubezpieczeniowg (sekcja K; 59,1%) 1 realizujg one dwie
trzecie eksportu przedsigbiorstw prowadzacych taka dziatalno$¢ (68,5%). Podmioty
z udziatem kapitatu zagranicznego cechuje wigksza importochtonnos¢ — 74% przedsigbiorstw
sposrod tych ktorych import w kosztach wilasnych sprzedanych produktow, towardéw
1 materialdw wynosi 75% lub wigcej posiada udzialy kapitalu zagranicznego, podczas gdy
zaledwie 49% wsrod tych, ktorych import w tych kosztach wynosi mniej niz 10%.
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Podsumowanie

Polska gospodarke cechuje stosunkowo niski poziom umig¢dzynarodowienia, co wynika
gldwnie z jej relatywnie niskiego stopnia rozwoju. W relacji do rozmiaru gospodarki handel
zagraniczny wypada jednak korzystnie na tle podobnych wielkosciowo krajow. Rowniez
tendencje dlugoterminowe w tym zakresie sa pozytywne. Wraz ze wzrostem polskiej
gospodarki ro$nie powoli udzial Polski w handlu migdzynarodowym.

Silne powiazanie polskiej gospodarki i1 przedsigbiorstw z rynkami UE skutkuje wahaniami
wartosci eksportu, a w konsekwencji importu w zaleznos$ci od koniunktury w UE i1 w Polsce.
Znalazto to swoje odzwierciedlenie w 2009 r., kiedy kryzys ekonomiczny wywotat zatamanie
w handlu zagranicznym, jak rowniez w 2011 1 2012, kiedy spadek koniunktury w Polsce i UE
spowodowat obnizenie dynamiki importu i eksportu.

Polskie przedsigbiorstwa stosunkowo rzadko podejmujg dziatalno$¢ eksportowa, nieco
chetniej natomiast importows. Zdecydowanie najstabiej wypadaja mikroprzedsi¢biorstwa,
podczas gdy pozostale grupy firm prezentuja si¢ stosunkowo dobrze na tle UE. Im wicksze
przedsiebiorstwa rozpatrujemy tym czgsciej decyduja si¢ one na import lub eksport. Pomimo
wahan dynamiki liczby firm zarysowuja si¢ trendy wzrostowe na przestrzeni lat.

Struktura handlu zagranicznego w latach 2007-2012 wskazuje na przewage importu nad
eksportem, jednak i w tym przypadku wida¢ powolng tendencje, w ktorej obie wartosci
zaczynaja zbliza¢ si¢ do siebie a dane za 2013 r. wskazuja na nadwyzke w handlu
zagranicznym. Z kolei struktura geograficzna wskazuje na silny europocentryzm handlu
zagranicznego, w ktdrym na przestrzeni lat wida¢ trendy wzrostu znaczenia rynkéw poza UE.

Polskie mikro 1 mate firmy wykazuja nieco wigksza specjalizacje w zakresie importu z UE niz
poza UE oraz eksportu poza UE niz do UE. Z tego tez wzgledu import spoza UE w
poréwnaniu z importem z UE jest bardziej zdominowany przez duze podmioty podobnie jak
eksport poza UE. Wynika to z tego, ze import jest tatwiejszy z UE niz spoza UE. Rynki UE
cechuje natomiast wysoka konkurencja, przez ktorg trudniej si¢ przebi¢ matym podmiotom.

W latach 2007-2012 przecigtny polski eksporter osiggat stosunkowo niewielkie przyrosty
wartos$ci eksportu. Kiedy przyjrze¢ si¢ jednak grupom firm wedtug liczby pracujacych widaé
wyrazne wahania. Wysoka zmienno$¢ wartosci eksportu na jednego eksportera
poszczegolnych grup wskazuje na dosy¢ wysoka niestabilno$¢ dziatalnosci eksportowej, przy
czym mikro 1 male podmioty wykazujg si¢ ta cecha w wigkszym stopniu niz $rednie 1 duze.

Polskie przedsigbiorstwa uzyskuja z eksportu stosunkowo duza czg$¢ (ponad jedng siddma)
swoich przychodow na tle innych krajow UE. Duze przedsigbiorstwa osiaggnety o potowe
wigkszy odsetek eksportu w przychodach niz duze podmioty w UE. Powyzej $redniej UE
wypadly takze mate 1 Srednie firmy. Zdecydowanie najstabsze wyniki w osiagnely
mikrofirmy, ktore zanotowaty wynik o potowe mniejszy niz UE (0 49%).

Polski eksport zdominowany jest przez eksporterow wyspecjalizowanych, z ktérych potowa
to przedsigbiorstwa z udziatem kapitalu zagranicznego. Dwie trzecie eksportu podmiotéw o
liczbie pracujacych powyzej 9 o0sob realizowane jest przez jedng czwarta podmiotdw
wyspecjalizowanych w eksporcie. Osiagaja oni przecietnie na jedna firm¢ prawie szes¢ razy
wigksze obroty z eksportu niz eksporterzy niewyspecjalizowani.

Istotny wktad w polski eksport wnosza przedsiebiorstwa z udziatem kapitalu zagranicznego.
Jedna trzecia eksporteréw posiada udziaty kapitalu zagranicznego w pasywach, osiaggajac przy
tym eksport bliski dwoém trzecim wartos$ci catego polskiego eksportu przedsigbiorstw o liczbie
pracujacych powyzej 9 osodb. Przecigtny taki podmiot osigga trzy 1 pot raza wigksze obroty
rocznie niz podmiot bez takiego kapitatu.
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Podobnie jak w przypadku eksportu réwniez import jest zdominowany przez podmioty
z udziatem kapitalu zagranicznego. Import przedsigbiorstw o liczbie pracujgcych powyzej
9 o0sob jest realizowany w blisko dwoch trzecich przez podmioty z udzialem kapitalu
zagranicznego, ktore stanowig jedynie okoto jednej trzeciej liczby takich firm. Trzy czwarte
importerow wysoko wyspecjalizowanych to podmioty z kapitalem zagranicznym.
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Rozdziat 5. Charakterystyka przedsiebiorcow w Polsce na
podstawie danych Labour Force Survey

Dorota Wectawska

W odroznieniu od wczesniejszych rozdzialbw niniejszego Raportu, w  ktorych
przedsigbiorczo$¢ uosabiana jest przez kategori¢ podmiotoéw wytwarzajacych dobra i ustugi,
zatrudniajagcych ~ pracownikoéw,  inwestujacych  czy  prowadzacych  dziatalno$¢
migdzynarodowa, niniejszy rozdziat to préba spojrzenia na przedsi¢biorce jako na jednostke —
cztowieka prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza. Proponowane ujecie dopeinia obrazu
zjawiska, jakim jest przedsiebiorczo$¢. Poniewaz opiera si¢ na danych bazujacych na calej
populacji — w tym przypadku mieszkancéw Unii Europejskiej powyzej 15 roku zycia, jego
przewaga nad badaniami przedsigbiorstw jest to, ze nie jest obarczone problemem pozornej
aktywnoS$ci przedsigbiorstw (czyli przedsigbiorstw zarejestrowanych w rejestrach, ale nie
dziatajacych faktycznie).

Przede wszystkim jednak, proponowane podejscie umozliwia spojrzenie na problematyke
przedsiebiorczosci w bardziej ludzkim wymiarze, gdzie oprocz podstawowych statystyk
dotyczacych liczby 1 struktury przedsigbiorstw w Polsce, przedstawione zostang, m.in.
kwestie zwigzane z czasem pracy, wyksztatceniem przedsigbiorcow, ich wiekiem czy picia.

Takie podejScie moze okazal si¢ bardzo uzyteczne przy projektowaniu wsparcia dla
przedsiebiorstw, poniewaz pozwala dostosowaé jego rodzaj do potrzeb konkretnego
przedsiebiorcy. Dzieje si¢ tak dzigki postrzeganiu przedsigbiorstwa przez pryzmat jego
wlasciciela, a co za tym idzie — jego profilu demograficznego, ktory determinuje potrzeby
przedsigbiorcy. Celem niniejszego rozdziatu jest zatem dostarczenie wyj$ciowych informacji
o przedsigbiorcach do wszelkich badan 1 analiz przeprowadzanych na tej grupie
respondentow.

W poprzednich latach niniejszy rozdzial bazowat na danych BEAL czyli badaniu Labour
Force Survey w Polsce. W tym roku zdecydowano si¢ na pokazanie sytuacji w Polsce na tle
mi¢dzynarodowym. Pozwala to na zobiektywizowanie oceny obrazu polskiej
przedsigbiorczo$ci. Konsekwencja tego podejscia jest jednak ograniczenie liczby omawianych
zmiennych, poniewaz przy pordwnaniach mie¢dzynarodowych stosuje si¢ ,,najmniejszy
wspolny mianownik™ czyli zestaw zmiennych dostepnych we wszystkich krajach. Dlatego tez
w tegoroczne] edycji raportu nie znalazlo si¢ m.in. porownanie ze wzgledu na miejsce
zamieszkania. Warto jednak podkresli¢, Zze z dotychczasowych analiz wynika, Ze zmiany rok
do roku w Polsce nie sg duze dlatego zachecamy osoby zainteresowane do si¢gnigcia do
raportow z 2011 1 2012 roku.

Metodologia badania LFS

Rozdzial bazuje na danych zebranych w ramach European Union Labour Force Survey (LFS)
w 2012 roku prowadzonego przez Eurostat. Dane zbierane sa kwartalnie 1 prezentowane na
stronie internetowej Eurostat™u.

LFS jest badaniem reprezentacyjnym gospodarstw domowych na tematy zwigzane z
aktywnos$cig zawodowa (w szczegdlnosci dotyczy kwestii zatrudnienia, bezrobocia i
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aktywnosci ekonomicznej). EU-LFS jest obecnie prowadzone w 28 panstwach
cztonkowskich, w 2 krajach kandydujacych i1 3 panstwach EFTA. Dane dotycza os6b powyzej
15-nastego roku zycia. Niniejszy rozdziat dotyczy osob w wieku od 15 do 64 lat. Krajowe
urzedy statystyczne (w przypadku Polski jest Gtowny Urzad Statystyczny) odpowiadajg za
dobdr proby, przygotowanie kwestionariuszy, przeprowadzenie wywiadéw oraz przestanie
wynikow do Eurostat’u zgodnie z przyjetym kluczem kodowym. Eurostat przetwarza dane
uzywajac tych samych definicji we wszystkich krajach. Wypetlia réwniez wskazowki
metodologiczne Miedzynarodowej Organizacji Pracy, ktora jest prekursorem badan LFS. W
kazdym kwartale przeprowadzanych jest ok. 1,8 miliona wywiadow.

Kluczowe rozwazania dotyczace przedsigbiorcow zostaly przedstawione na tle ogoétu
pracujacych, czasem odnoszac si¢ rowniez do pracujacych najemnie.

W badaniu LFS do pracujacych zaliczono wszystkie osoby w wieku 15 lat 1 wigcej, ktore w
okresie danego tygodnia:

- ,,wykonywaly przez co najmniej 1 godzing prace przynoszacg zarobek lub dochdd, tzn. byty
zatrudnione w charakterze pracownika najemnego, pracowaty we wlasnym (lub
dzierzawionym) gospodarstwie rolnym lub prowadzity wlasng dziatalno§¢ gospodarcza poza
rolnictwem, pomagaly (bez wynagrodzenia) w prowadzeniu rodzinnego gospodarstwa
rolnego lub rodzinnej dziatalnos$ci gospodarczej poza rolnictwem,

- mialy prace, ale jej nie wykonywaty:

e z powodu choroby, urlopu macierzynskiego lub wypoczynkowego,

e z innych powodoéw, przy czym dhugos¢ przerwy w pracy wynosita:

— do 3 miesigcy,

— powyzej 3 miesiecy, ale osoby te byly pracownikami najemnymi i w tym czasie
otrzymywaty co najmniej 50 % dotychczasowego wynagrodzenia (od I kwartatu 2006 r.). Do
pracujacych — zgodnie z migdzynarodowymi standardami — zaliczani byli rowniez uczniowie,

z ktorymi zaklady pracy lub osoby fizyczne zawarty umowe o nauk¢ zawodu lub przyuczenie
do okreslonej pracy, jezeli otrzymywali wynagrodzenie.”79

Pracujacy zostali podzieleni na trzy grupy: pracujacych najemnie, pracujacych na wlasny
rachunek (w tym pracodawcow) oraz pomagajacych cztonkéw rodzin. ,,Klasyfikacja statusu
zatrudnienia oparta zostala na Migedzynarodowej Klasyfikacji Statusu Zatrudnienia i wyrdznia
nastepujace kategorie pracujacych:

pracujacy na wlasny rachunek — osoba, ktora prowadzi wlasng dzialalno$¢ gospodarcza z
tego:

pracodawca — osoba, ktora prowadzi whasng dziatalno$¢ gospodarczg i zatrudnia co najmniej
jednego pracownika najemnego,

pracujacy na wlasny rachunek niezatrudniajacy pracownikéw — osoba, ktéra prowadzi
wlasng dzialalno$¢ gospodarczg i nie zatrudnia pracownikow,

pracownik najemny — osoba zatrudniona na podstawie stosunku pracy w przedsigbiorstwie
publicznym lub u pracodawcy prywatnego,

pomagajacy bezplatnie czlonek rodziny — osoba, ktéra bez umownego wynagrodzenia
pomaga w prowadzeniu rodzinnej dziatalnosci gospodarcze;j.

79 Aktywno$¢ ekonomiczna ludnosci Polski. IV kwartat 2011, GUS, Warszawa 2012, s.14
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Do pracownikéw najemnych zaliczono réwniez osoby wykonujace prac¢ naktadcza oraz
uczniow, z ktérymi zaklady pracy lub osoby fizyczne zawarly umowe o nauke zawodu lub
przyuczenie do okreslonej pracy (jezeli otrzymuja wynagrodzenie).”®%%

W raporcie pracujacych na wiasny rachunek niezatrudniajacych pracownikow okresla si¢
mianem samozatrudnionych, a pracujacych na wtasny rachunek jako przedsi¢biorcow.

Z uwagi na brak danych LFS w pewnych obszarach cze$¢ danych przedstawiono dla
wszystkich pracujacych, a cze$¢ tylko dla przedsigbiorcow. W wigkszosci przypadkow
przedstawiono rowniez podziat ze wzgledu na ple¢ jednak dla kilku przypadkéw (m.in. branz)
zrezygnowano z tego podziatu ze wzgledu na zbyt duzg ilo§¢ wymiaréw do analizy.

W niniejszym rozdziale bazowano na statystykach dla pracujacych, uwzgledniajgc tabele
dotyczace tej kategorii wedtug statusu zatrudnienia, wieku, plci, branzy. Opisano réwniez
kwestie zwigzane z czasem pracy w podziale wedlug statusu zatrudnienia oraz pici.

Zaprezentowano sytuacj¢ Polski na tle Unii Europejskiej. Poniewaz analizowane dane
dotycza IV kw. 2012 r. zdecydowano si¢ przyja¢ do porownna dwczesny sktad Wspolnoty
czyli 27 panstw z wylaczeniem Chorwacji.

Ogolne statystyki — pracujacy a przedsiebiorcy
Analize sytuacji 0sob pracujacych rozpoczniemy od prezentacji struktury pracujacych.

W czwartym kwartale 2012 roku 79% pracujacych w Polsce pracowato najemnie. Druga
najliczniejsza grupe stanowili samozatrudnieni (14%). Pracodawcy oraz pomagajacy
cztonkowie rodziny mieli zblizone udziaty w grupie pracujgcych na poziomie 3-4 % (Wykres
1).

W Unii Europejskiej struktura pracujacych jest zblizona do tej w Polsce. Nieznacznie wigcej
jest jednak pracownikoéw najemnych (o ok. 5 p.p.), a mniej samozatrudnionych (o ok. 4 p.p)
(Wykres 1).

% Ibidem, s. 17-18.

81 W bazie danych Eurostat powyzszym kategoriom odpowiadaja nastepujace wersje angielskie: pracujacy —
employed person, pracownicy najemni — employees, pracujacy na wlasny rachunek — self-employed person,
pracodawca — employer, pracujacy na wlasny rachunek niezatrudniajacy pracownikow — own-account worker,
pomagajacy bezptatnie cztonek rodziny — contributing family worker.
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Wykres 1. Struktura pracujacych wedlug formy zatrudnienia w IV kw. 2012 roku w Polsce i Unii
Europejskiej

Polska

Unia Europejska (27)

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Pracownicy najemni M Pracodawcy M Samozatrudnieni M Pomagajcy cztonkowie rodziny

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Labour Force Survey IV kw. 2012 r.

Wiek

Sredni wiek pracujacych w Polsce to ok. 40 lat. Pracujacy w Polsce sg nieznacznie mtodsi niz
w UE. Prawidlowos$¢ ta dotyczy wszystkich analizowanych form zatrudnienia. Najwigksza
roznicg obserwuje si¢ w przypadku pracodawcow. W pozostatych grupach wiekowych sg one
znacznie mniejsze i nie przekraczaja jednego roku. Zaréwno w Polsce jak i w UE
najstarszymi grupami s3 pracodawcy i samo zatrudnieni, a najmlodszymi pomagajacy
cztonkowie rodzin oraz pracownicy najemni (Wykres 2).

Wykres 2. Sredni wiek pracujacych wg statusu zatrudnienia w Polsce i Unii Europejskiej w IV kw. 2012
(indeks)

Pomagajacy cztonkowie rodziny
Samozatrudnieni

Pracodawcy 45,9

Pracownicy najemni

Pracujacy ogotem

36 38 40 42 44 46 48

m Polska m Unia Europejska (27)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Labour Force Survey 1V kw. 2012 r.
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Poziom wyksztalcenia

W celu ulatwienia pordwnan pomiedzy analizowanymi grupami stworzono prosty indeks
wyksztalcenia®. Im wyzsze $rednio wyksztalcenie posiada dana grupa, tym wyzsza warto$é
indeksu.

Obie analizowane grupy (czyli samo zatrudnieni i pracujacy) sa lepiej wyksztatlcone w Polsce
niz w Unii Europejskiej. Roznice te nie sg jednak znaczne. Wigksza rdznice zanotowano
w$rod pracodawcow niz wsrod samozatrudnionych (Wykres 3). Zarowno w Polsce jak i w UE
pracodawcy sa lepiej wyksztatceni niz samozatrudnieni.

Wykres 3. Poziom wyksztalcenia wsrod przedsiebiorcow w Polsce i Unii Europejskiej w IV kw. 2012
(indeks)

Samozatrudnieni

Pracodawcy

Przedsiebiorcy ogotem

0 1 2 3

H Polska ® Unia Europejska (27)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Labour Force Survey 1V kw. 2012 r.

Branze

Dla ulatwienia analizy i1 prezentacji danych zaprezentowano 7 najczgs$ciej wybieranych
sektorow. Pozostate zostaly zagregowane do kategorii Pozostale. W UE kategoria Pozostate
stanowi ok. 30%, co moze wydawac si¢ znacznym udzialem, jednak sktada si¢ na ni¢ wiele
matolicznych kategorii i dopiero warto$¢ sumaryczne jest dos¢ wysoka.

8 Indeks moze przyjmowa¢ wartosci od 2 do 5. Poziom wyksztalcenia uszeregowano od najwyzszego do
najnizszego wg kategorii przyjetych w BAEL. Kolejnym poziomom przyznano wagi: wyksztalcenie wyzsze — 5,
srednie zawodowe i $rednie ogolnoksztatcace — 4, zasadnicze zawodowe — 3, gimnazjalne, podstawowe, niepetne
podstawowe — 2. Nastepnie dla poszczegolnych grup pracujacych policzono warto$¢ indeksu wg nastepujacego
wzoru:

1= Y., WiL)/L
gdzie: i — poziom wyksztatcenia [1;4],

W; — waga dla poszczegdlnych poziomdéw wyksztalcenia [2;5],

L; — liczba 0s6b w danej grupie pracujacych o danym poziomie wyksztatcenia,

L, - liczba 0s6b w danej grupie pracujgcych ogotem.
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Podzial ze wzgledu na branze dziatalnosci pozwala na uchwycenie istotnego szczegotu, jakim
jest udziat rolnictwa w statystykach przedsigbiorczosci. W IV kw. 2012 r. az 42% osob
prowadzacych wlasng dzialalno$¢ gospodarcza w Polsce dziatato w rolnictwie. Oznacza to, ze
pozarolniczg dziatalnos¢ gospodarczg prowadzito 1 776 tys. 0sob (ogdtem bylo to 3 045 tys.),
w tym 1 147 tys. to samozatrudnieni (65%), a 629 tys. to pracodawcy (35%). Dlatego tez,
dopiero wytaczenie tej sekcji pokazuje skale przedsiebiorczosci pozarolniczej w Polsce.

Poréwnujac zaangazowanie w poszczeg6lne branze w Polsce 1 Unii Europejskiej szczeg6lnie
zwraca uwage bardzo wysoki udziat samozatrudnionych w rolnictwie, lesnictwie i rybactwie
(52%). W UE wynosi on 20%. Druga najbardziej popularng dziedzing dziatalno$ci wsrdd
smozatrudnionych w Polsce jest handel i naprawa pojazdow samochodowych (12%).
Pozostate sekcje majg zdecydowanie mniejsze znaczenie. Dla poréwnania w UE na réwni, po
rolnictwie, plasuja si¢ handel i naprawa pojazdéow samochodowych, budownictwo oraz
dziatalnos¢ profesjonalna naukowa i techniczna (Wykres 4).

W przypadku pracodawcdw rolnictwo ma marginalne znacznie zarowno w UE jak 1 w Polsce.
Wsrod polskich pracodawcow dominuje handel i naprawa pojazdéw samochodowych (29%),
a w dalszej kolejnosci budownictwo (17%) i przetworstwo przemystowe (13%). Podobna
kolejnos¢ wystepuje w UE (Wykres 4).

Wykres 4. Przedsigbiorcy w Polsce i UE wg sekcji i statusu zatrudnienia w IV kw. 2012r.

100% -

80% -

60% -

40% -

20% -

0% -

UE (27) Polska UE (27) Polska

Pracodawcy Samozatrudnieni

W Pozostate M Opieka zdrowotna i pomoc spofeczna

m Dziatalnosc profesjonalna, naukowa i techniczna m Handel; naprawa pojazdéw samochodowych
® Budownictwo B Przetworstwo przemystowe

M Rolnictwo, lesnictwo i rybactwo

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Labour Force Survey 1V kw. 2012 r.
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Czas pracy

We wszystkich grupach pracujacych w Polsce 1 UE zdecydowanie przewazaja pracujacy na
pelny etat. Jest jednak widoczna pewna réznorodno$¢ w ramach poszczegolnych grup. Po
pierwsze najczesciej na niepelny etat pracujag pomagajacy cztonkowie rodziny (zaréwno w
Polsce jak i w UE). Po drugie pracujacy ogétem w Polsce w zdecydowanie mniejszym
zakresie pracuje na niepelny etat niz w UE (odpowiednio 7% 1 19%). Réznica te jest
najwicksza wsrod pracujacych najemnie (20 p.p.), a najmniejsza wsrod pracodawcow (2 p.p.).
Samozatrudnieni w Polsce w 9% pracuja na niepelny etat, a pracodawcy w 3% (Wykres 5).

Wykres 5. Pracujacy w Polsce i Unii Europejskiej wg statusu zatrudnienia i wymiaru czasu pracy w IV
kw. 2012 roku

‘o =] =
%o Za £ Polska
E®L 2T ; <k
o N © Unia Europajska (27)
ﬁ E Polska
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s S Unia Europajska (27)
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= Unia Europajska (27)
= E
Polska
255
E @  Unia Europajska (27)
& E Polska
2%
£ o Unia Europajska (27)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
M Niepetny etat M Pelny etat

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Labour Force Survey 1V kw. 2012 r.

Praca w wie¢cej niz jednym miejscu

W Polsce wsrdd osob, ktorzy w pierwszej kolejnosci pracuja najemnie potowa jako druga
prace wykonuje ja w formie samozatrudnienia, a prawie jedna trzecia w formie kolejnej pracy
najemnej. W Unii Europejskiej proporcje sa odwrotne. Ponad potowa (59%) pracujacych
najemnie w pierwszej pracy ma druga réwniez w formie pracy najemnej, a ok. jednej trzeciej
w formie samozatrudnienia (Tabela 1).

Wsrod pracodawcodw 1 samozatrudnionych w pierwszej pracy w Polsce kolejnosé jest taka
sama jak w przypadku pracujacych najemnie. 51% pracodawcoOw w pierwszej pracy jest
samozatrudnionymi w drugiej, a 25% jest pracownikami najemnymi. W przypadku
samozatrudnionych udziaty wynosza odpowiednio 48% 1 36%. Roéwniez w UE sytuacja jest
zblizona do tej w Polsce w przypadku tych dwoch form zatrudnienia (Tabela 1).
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Tabela 1. Pracujacy w wiecej niz jednej pracy wg statusu zatrudnienia w pierwszej i drugiej pracy w
Polsce i Unii Europejskiej w IV kw. 2012

Pierwsza praca
Pracownicy Samozatrudni
POLSKA najemni Pracodawcy |eni
Pracownicy najemni 29% 25% 36%
Pracodawcy 3% 14% b.d.
Samozatrudnieni 50% 51% 48%
Pomagajacy cztonkowie rodziny | 18% b.d 14%
Pracownicy Samozatrudni
Unia Europejska (27) najemni Pracodawcy |eni
Pracownicy najemni 59% 33% 42%
g Pracodawcy 2% 19% 3%
g Samozatrudnieni 33% 45% 50%
E Pomagajacy cztonkowie rodziny | 5% b.d 4%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Labour Force Survey 1V kw. 2012 r.

Z badan bilansu Kapitatu Ludzkiego®, prowadzonych przez PARP wynika, ze co dziesiaty
przedsiebiorca w Polsce laczy pracg etatowa z prowadzeniem firmy. Z kolei wéréd osob
pracujacych na etacie, 6% w dalszej kolejnosci pracuje w roli przedsigbiorcy. Dalszych badan
wymagatoby sprawdzenie hipotezy, czy takie laczenie aktywno$ci zawodowej sprzyja
rozwojowi firmy, czy tez jest przede wszystkim sposobem na zdywersyfikowanie i
zwigkszenie dochodu, jednak w efekcie ogranicza potencjat rozwojowy firmy.

Pleé przedsi¢biorcy

Ple¢ ma istotne znaczenie dla sytuacji pracujacych na rynku pracy. Ma wptyw na zarobki i
szanse na awans. Decyduje rowniez o stosunku do szkolen czy o stylu zarzadzania. W
niektorych opisanych powyzej aspektach roznicuje rowniez przedsigbiorcow.

Zarébwno w Polsce jaki w UE wiecej kobiet niz mezczyzn pracuje najemnie (w Polsce
odpowiednio 82 i1 76%). W przypadku wiascicieli przedsigbiorstw jest odwrotnie; mezczyzni
przewazajg w grupie samozatrudnionych w stosunku do kobiet o 6 p.p. oraz w grupie
pracodawcow (o 2 p.p.) (Wykres 6).

Zatem kobiety cze$ciej niz mezczyzni podejmuja pracg najemna, a jezeli juz zdecyduja si¢ na
prace na witasny rachunek, to rzadziej decydujg si¢ na rozwini¢cie dziatalnosci i1 zatrudnienie
pracownika.

8 3. Czamik, k. Turek, Wyksztalcenie, praca, przedsiebiorczosé Polakéw. Raport z badania ludnosci
realizowanego w 2012 r. w ramach II edycji projektu bilans Kapitatu Ludzkiego, Polska Agencja Rozwoju
Przedsigbiorczosci 2012.
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Wykres 6. Struktura pracujacych kobiet i mezczyzn wg formy zatrudnienia w IV kw. 2012 roku w Polsce
i Unii Europejskiej

k)
v
°
o
e S 5
T~
o
w
o
o s 755

Q-

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Pracownicy najemni M Pracodawcy M Samozatrudnieni M Pomagajacy cztonkowie rodziny

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Labour Force Survey IV kw. 2012 r.

Mimo przewagi liczebnej mezczyzni przedsiebiorcy ustepuja kobietom pod wzgledem
wyksztalcenia zarowno w Polsce jak 1 w UE. W Polsce pod wzgledem wyksztalcenia
wyrozniaja si¢ kobiety bedace pracodawcami, a w UE wrecz przeciwnie — wigksza réznica w
poziomie wyksztalcenia jest wérdd samozatrudnionych (Wykres 7).

Wykres 7. Poziom wyksztalcenia wsrod przedsigbiorcow w Polsce i Unii Europejskiej wg plci w IV kw.
2012 (indeks)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Labour Force Survey 1V kw. 2012 r.

W przypadku wieku pte¢ nie roéznicuje pracujagcych w istotnym stopniu. Réwniez sytuacja
Polski 1 UE nie sg w tej kwestii rozne. Wyjatkiem sg pomagajacy cztonkowie rodzin, ktorzy
sa zdecydowanie starsi w przypadku kobiet niz w przypadku mezczyzn. Jednakze mozna to
thumaczy¢ bardzo niskimi liczebno$ciami w poszczegdlnych grupach wiekowych mezczyzn,
co wptyneto na wiarygodno$é wyniku (Wykres 8).
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Wykres 8. Sredni wiek pracujacych kobiet i mezczyzn wg statusu zatrudnienia w Polsce i Unii
Europejskiej w 1V kw. 2012 (indeks)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Labour Force Survey IV kw. 2012 r.

Zaroéwno wsrod kobiet jak 1 wsrod mezezyzn zdecydowana wigkszo$¢ pracuje na pelny etat.
Wyrdznia si¢ grupa polskich pracujacych kobiet, ktore az trzy razy rzadziej pracuja w
niepelnym wymiarze niz kobiety w UE, ale wcigz dwa razy czg$ciej niz pracujacy mezczyzni
w Polsce.

Roéznica migdzy praca w niepelnym wymiarze pomig¢dzy kobietami i megzczyznami
pracujacymi najemnie w Polsce jest taka sama jak w przypadku pracujacych ogdtem ( 5 p.p.).
Najwigksza roznice migdzy kobietami i m¢zczyznami w analizowanym zakresie wida¢ wérdd
samozatrudnionych (o 9 p.p. wigcej samozatrudnionych kobiet niz samozatrudnionych
mezczyzn pracuje na niepelny etat). Dla poréwnania w UE, przeciwnie, ta rdznica
zmniejszyta si¢ z 24 p.p. wérdd pracujacych ogédtem do 20 p.p. wérdd samozatrudnionych. 6%
kobiet-pracodwacow i tylko 1% mezczyzn-pracodawcoOw pracuje w niepelnym wymiarze
(Tabela 2).
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Tabela 2. Pracujace kobiety i mezczyzni w Polsce i Unii Europejskiej wg statusu zatrudnienia i wymiaru
czasu pracy w IV kw. 2012 roku

Kobiety Megzczyzni
Niepelny etat | Pelny etat Niepelny etat | Pelny etat
sty UE (27) |32% 68% 8% 91%
ogodtem Polska | 10% 90% 5% 95%
Pracownicy UE (27) |32% 68% 8% 92%
najemni Polska | 9% 91% 4% 96%
UE (27) |12% 88% 2% 98%
Pracodawcy Polska | 6% 94% 1% 99%
UE (27) |33% 66% 13% 87%
Samozatrudnieni |Polska | 15% 85% 6% 94%
Pomagajacy UE (27) |38% 62% 31% 68%
cztonkowie
rodziny Polska | 28% 72% 35% 65%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Labour Force Survey IV kw. 2012 r.

Podsumowanie

W latach 2010-2012 struktura pracujacych w Polsce pozostaje w zasadzie na niezmienionym
poziomie. To co jest interesujace, to fakt wyzej przedsiebiorczosci Polakéw w stosunku do
sredniej UE (18% prowadzacych firme w Polsce przy $redniej dla UE na poziomie 14%), co
zasadniczo wyrdznia nas na tle wiekszosci krajow europejskich.

Pracodawcy i samozatrudnieni sg przeci¢tnie starsi od pozostatych grup wiekowych, cho¢
jesli spojrzymy na wiek pracodawcow w Polsce (44 lata) 1 srednig UE (46 lat) 1 nieznacznie
mniejsze roznice w przypadku pozostalych kategorii, pracujacy Polacy stanowig nieco
mtodszg populacje pracownikow niz ogdtem dla UE. Ostatnie badania przeprowadzone przez
zespot prof. Gardawskiego ,,Przedsigbiorcy 201 178, pokazaty, ze w przypadku firm matych
i Srednich przecigtna wieku respondentow wyniosta 49 lat, jednak analizy nie wykazatly, aby
wiek byl skorelowany z wielkoscig firmy. Taka zalezno$¢ wyszta natomiast w badaniu
przeprowadzonym 12 lat temu przez ten sam zespot pt. ,,Powracajaca klasa 2000”. Obecne
dane wymagaja zapewne dalszych obserwacji, natomiast te drobne zmiany moga wskazywac
na poczatki przemian pokoleniowych wsrdd wilascicieli firm (przejmowanie firm przez
dzieci/innych (mlodszych) cztonkéw rodziny), a takze dynamiczny wzrost nowych firm,
prowadzonych przez wzglednie mlode osoby.

Przedsiebiorcy — pracodawcy to najlepiej wyksztalcona grupa wérod pracujacych. Zaréwno
pracodawcy jaki samozatrudnieni w Polsce plasuja si¢ wyzej pod wzgledem wyksztalcenia na
tle $redniej UE. Warto zwrdci¢ uwage, powolujac si¢ ponownie na wyniki badania
»Przedsiebiorcy 20117, ze wyzsze wyksztalcenie wigze si¢ $cisle z wyzszym kapitatem
kulturowym, a przedsigbiorcy charakteryzujacy si¢ wysokim kapitalem kulturowym sa
wlasdcicielami najbardziej ekspansywnych przedsiebiorstw. Podobne wyniki uzyskano w

8 ). Gardawski (red.), Rzemiesinicy i biznesmeni. Wlasciciel malych i $rednich przedsiebiorstw prywatnych,
Warszawa 2013.
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badaniu PARP w 2010 r. nt. wplywu wyksztatcenia pracownikow na pozycje¢ konkurencyjna
przedsi@biorstw%.

Ciekawy watek, roéwniez w kontekscie wyksztalcenia stanowi sytuacja kobiet
przedsigbiorczyn. Udziat kobiet w grupie przedsigbiorstw systematycznie rosnie cho¢ jest on
nadal nizszy od rzeczywistego potencjalu kobiet (mierzonego udziatem kobiet w populacji
czy udziatem wsrdd osob w wieku produkcyjnym). Kobiety sg znaczaco lepiej wyksztatcone
od mgzczyzn - 23% z nich posiada dyplom wyzszej uczelni, gdy analogiczny dyplom posiada
tylko 14% mchzyzn%. Wyzsze wyksztalcenie kobiet w dluzszym okresie moze
rekompensowaé obserwowane stabosci kobiecych przedsiebiorstw (mniejsza skala dzialania,
dziatalno§¢ w mniej dochodowych branzach). Moze tez wptynaé na dalszy wzrost liczby
przedsiebiorstw prowadzonych przez kobiety oraz staé si¢ szczegdlng przewaga
konkurencyjng tej grupy spoteczne;.

8 B. Plawgo, j. Kornecki, Wyksztalcenie pracownikéw a pozycja konkurencyjna przedsiebiorstw, Polska
Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci 2010.

83, Czamik, k. Turek, Wyksztalcenie, praca, przedsiebiorczosé Polakéw. Raport z badania ludnosci
realizowanego w 2012 r. w ramach II edycji projektu bilans Kapitatu Ludzkiego, Polska Agencja Rozwoju
Przedsigbiorczosci 2012.
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Rozdzial 6. Ranking przedsi¢biorczosci w ukladzie
wojewodzkim. Wskaznik syntetyczny

Melania Nie¢

Wskaznik syntetyczny rozwoju przedsiebiorczosci w regionach sporzadzono na podstawie
miejsca zajmowanego przez dany region w 26 podrankingach wojewodztw, ktore obrazuja
ksztaltowanie si¢ zmiennych dotyczacych rozwoju przedsiqbiorczoéci87, m.in. liczebnosci
przedsigbiorstw, liczby pracujacych w przedsigbiorstwach, wielkos$ci przychodow, kosztow i
nakladow inwestycyjnych (dane za 2011 r.).

Podobnie jak w zestawieniu prezentowanym w zesztorocznej edycji Raportu, pozycja lidera
rankingu nalezy do wojewodztwa mazowieckiego. Zaj¢to ono pierwsze miejsce w 12
analizowanych kategoriach. Warto$¢ syntetycznego wskaznika przedsigbiorczosci dla tego
wojewddztwa wyniosta 83,08 (dane za 2011 r.), co oznacza spadek o 6,41 p.p. w poréwnaniu
z 2010 rokiem i jednoczes$nie wzrost o 1,79 p.p. w porownaniu z 2009 rokiem.

Drugie miejsce w rankingu zaj¢to wojewddztwo pomorskie wypierajac z drugiego miejsca na
trzecie wojewddztwo wielkopolskie, ktore zanotowato spadek wskaznika o 7,4 p.p. Nastepne
pozycje zajely wojewodztwa: matopolskie, $laskie i dolnoslaskie. Najnizsze pozycje,
podobnie jak w latach ubieglych, zajety wojewddztwa: podkarpackie, lubelskie 1 warminsko-
mazurskie, z wynikiem syntetycznego wskaznika odpowiednio 31,02; 28,201 26,92.

8 Rankingi sporzadzono na podstawie nastepujacych wskaznikow:

-Liczba przedsigbiorstw aktywnych na 1000 mieszkancoéw (dla przedsigbiorstw mikro, matych i §rednich);
-Liczba pracujacych na aktywny podmiot w firmach mikro, matych i srednich;

-Pracujacy w przedsigbiorstwach aktywnych (mikro, matych i $rednich) na 1000 mieszkancow;

-Przychody na aktywne przedsiebiorstwo mikro, mate i $rednie;

-Przychody na pracujacego w aktywnej firmie mikro, matej, §redniej;

-Udziat kosztow w przychodach w aktywnych przedsigbiorstwach mikro, matych i srednich;

-Przecigtne wynagrodzenie w przedsigbiorstwach aktywnych, matych i §rednich;

-Naktady inwestycyjne na mikro, mate i srednie przedsigbiorstwo aktywne;

-Naktady inwestycyjne na pracujacego w aktywnym przedsigbiorstwie mikro, matym i $rednim;

Wskaznik syntetyczny (WS) zostat sporzadzony wedtug wzoru: WS= (p*n-x)*100/max ((p*n-x)

gdzie: n — liczba zmiennych, x — liczba punktow za zmienne stanowigca sume¢ miejsc zajgtych przez region w
rankingu w poszczeg6lnych podrankingach, p — liczba miejsc w rankingu, max (p*n-x) — maksymalna liczba
punktow jakie mozna uzyska¢ w przypadku zajgcia pierwszego miejsca we wszystkich podrankingach. Warto$¢
wskaznika to poziom zrealizowania przez region maksymalnego wyniku, czyli zaj¢cia pierwszego miejsca we
wszystkich podrankingach.
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Mapa 1. Poziom przedsi¢biorczosci w regionach — wskaznik syntetyczny 2011
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Zrodto: Obliczenia wlasne na podstawie Dzialalnosé przedsiebiorstw niefinansowych w 2011 roku, GUS, 2013.

Nalezy stwierdzi¢, ze ranking przedsigbiorczo$ci w odniesieniu do zmian 1 pozycji
poszczegodlnych wojewodztw jest stabilny na przestrzeni ostatnich lat i nie odnotowuje si¢
znaczacych zmian. Mazowsze od 4 lat jest wyraznym liderem rankingu, ale takze
Wielkopolska i Pomorze utrzymujg wysokie pozycje — drugie i trzecie miejsce. Podobnie
wyglada sytuacja na najnizszych pozycjach w rankingu, na ktérych od wielu lat znajduja si¢
nieco stabiej zurbanizowane wojewodztwa: podkarpackie, lubelskie i warminsko-mazurskie.

Poréwnanie wojewodztw wzgledem najwazniejszych wskaznikow przedsigbiorczosci

W celu poréwnania poziomu przedsigbiorczosci w ukladzie regionalnym zastosowano trzy
wskazniki. Pierwszy z nich obrazuje liczbg MSP aktywnych na 1000 mieszkancow oraz
kolejne to: MSP nowo powstate i zlikwidowane na 1000 mieszkancow.
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Mapa 2. Liczba MSP aktywnych na 1000 mieszkancéw w Polsce w 2011 roku — ujecie regionalne
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Zrodto: Obliczenia wlasne na podstawie Dzialalno$é przedsiebiorstw niefinansowych w 2011 r., GUS, 2013.

Analizujac liczbe przedsigbiorstw aktywnych na 1000 mieszkancow (mapa 2) widaé, ze tu
rowniez najlepiej wypada wojewddztwo mazowieckie (55,49), a zaraz za nim
zachodniopomorskie (52,44). Powyzej $redniej dla kraju, tj. 46,22 plasuja si¢ wojewddztwa:
wielkopolskie, pomorskie, matopolskie, dolnoslaskie i1 t6dzkie. Najnizsze wartosci osiagnetly
wschodnie wojewodztwa: podkarpackie (37,77), lubelskie (35,16) oraz opolskie (36,96).

MSP nowo powstale i zlikwidowane na 1000 mieszkancéow

Dane makroekonomiczne z 2011 r. wskazuja na znaczne pogorszenie warunkow dla
przedsigbiorczo$ci, co odzwierciedlaja wskazniki dotyczace powstawania 1 likwidacji
przedsiebiorstw w Polsce. W 2011 roku nastgpit zdecydowany spadek sredniego wskaznika
nowo powstatych MSP na 1000 mieszkancow (10,58 wobec 12,17) przy jednoczesnym
wzroscie wskaznika zlikwidowanych MSP na 1000 mieszkancéw (10,88 wobec 7,03), co daje
og6lny niekorzystny obraz rozwoju przedsiebiorczosci w tym roku.

Najwiecej przedsiebiorstw z sektora MSP na 1000 mieszkancéw powstato w wojewoddztwach:
pomorskim (12,52), mazowieckim (12,36), zachodniopomorskim (11,91), wielkopolskim
(11,74), dolnoslaskim (11,72), lubuskim (11,15), todzkim (10,89), $laskim (10,79),
matopolskim (10,55) i kujawsko-pomorskim (10,12) - w kazdym ponad 10 MSP na 1000
mieszkancow. Z kolei najmniej MSP w przeliczeniu na 1000 mieszkancow zlikwidowano w
wojewodztwach podkarpackim (7,24), opolskim (8,63) 1 podlaskim (7,85).

W wojewodztwach Polski Wschodniej powstaje zdecydowanie mniej MSP na 1000
mieszkancoOw niz w pozostalych regionach, jednoczesnie w tych regionach znacznie mniej
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podmiotéw jest likwidowanych na 1000 mieszkancow (mozemy moéwi¢ tu o niskiej
przedsigbiorczosci regionow).

Analizujac bilans firm nowo powstalych i zlikwidowanych na 1000 mieszkancow w 2011
roku (mapa 3), nalezy zauwazy¢, ze tylko w niektérych wojewddztwach liczba
przedsiebiorstw nowo powstatych przewyzszata liczbe przedsigbiorstw zlikwidowanych w

dodatku nieznacznie (ponizej 1 przedsi¢biorstw), byly to wojewodztwa wielkopolskie,
podlaskie, matopolskie, 16dzkie i lubelskie.

Mapa 3. Liczba MSP nowo powstalych i zlikwidowanych na 1000 mieszkanncow w Polsce w 2011 roku —
ujecie regionalne
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych GUS.

Na wykresie 1 zestawiono liczbg¢ zlikwidowanych i nowo powstatych MSP na 1000
mieszkancow. Linia pionowa 1 pozioma oznaczaja poziomy $rednie dla kraju (wynosza one
odpowiednio: 10,58; 10,88) i prezentuja cztery ¢wiartki wykresu. Przyktadowo prawa gorna
¢wiartka wykresu to regiony gdzie zaktadano w 2011 r. duzo przedsigbiorstw i jednoczes$nie
duzo likwidowano. Taka sytuacja miata miejsce w wojewddztwach: $laskim, lubuskim,
dolnoslaskim, mazowieckim, pomorskim i zachodniopomorskim. Na uwage zasluguja
wojewodztwa, w ktorych z jednej strony powstato wigcej nowych firm na 1000 mieszkancow
niz miato to miejsce przecigtnie w kraju, a z drugiej — zlikwidowano mniej niz $rednio w
kraju. Taka sytuacja wystapila w wojewodztwach wielkopolskim (11,74; 10,60) i 16dzkim
(10,89; 10,85) 1 jest to przedstawione w prawe] dolnej ¢wiartce. Lewa dolna ¢wiartka
prezentuje regiony wczesniej wspomniane o tzw. niskiej przedsigbiorczosci.
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Wykres 1. Liczby MSP nowo powstalych i zlikwidowanych na 1000 mieszkancéow w Polsce w 2011 roku —
ujecie regionalne
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.

Naklady inwestycyjne i zrodla ich finansowania

Najwyzsze naktady inwestycyjne poniosly aktywne MSP w wojewodztwie mazowieckim,
ktore wyprzedzito wojewddztwo wielkopolskie - lidera z roku 2010. Naktady przedsigbiorstw
z Mazowsza wzrosty w stosunku do poprzedniego roku o prawie 7,5 tys. zt. na jeden podmiot,
co daje wyrazny wzrost o ponad 14%. Oprocz wojewodztwa mazowieckiego zdecydowany
wzrost nakladow w porownaniu z poprzednim rokiem odnotowano w wojewodztwach:
opolskim (0 6,05 tys. zt), warminsko-mazurskim (o 6,83 tys. zt) i lubelskim (9 tys. z1.). Jeden
region — podlaskie - odnotowat dwucyfrowy wzrost naktadow przypadajacy na aktywne MSP
- az o prawie 21 tys. zt.

Warto zauwazy¢, ze w przypadku tego wskaznika, wigkszo§¢ wojewddztw - 14 na 16 -
odnotowalo wzrost nakltadéw inwestycyjnych w przeliczeniu na jedno przedsigbiorstwo
w porownaniu z rokiem 2010. Przecigtne przedsigbiorstwo w Polsce zwiekszylo w 2011 r.
naktady inwestycyjne o ok. 4 tys. zt.

Trzy wojewodztwa (pomorskie, wielkopolskie, zachodniopomorskie) niemal utrzymaty
poziom naktadow z poprzedniego roku, a jedno — wojewddztwo $wietokrzyskie odnotowato
znacznie nizsze naktady niz przed rokiem, spadek o ponad 20 tys. zl.
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Mapa 4. Naklady inwestycyjne przedsiebiorstw aktywnych z sektora MSP na przedsiebiorstwo w 2011
roku — ujecie regionalne

Zachodniopomorskie Warminsko-Mazur skie

ujawsko-Pomorskie

43,06
Dolnoslaskie

41,00

Lubelskie

Naklady inwesty cyjne MSP
na przedsigbiorstwo

$rednia dla Polski = 45,37 (w tys. PLN)
[131-38(3)

[138-45(6)

45-51(3)

Bl 51-58(4)

Malopolskie

Zrodto: Obliczenia wlasne na podstawie Dzialalnosé przedsiebiorstw niefinansowych w 2011 roku, GUS, 2013.

Gléwnym Zrédlem finansowania inwestycji przedsigbiorstw w wigkszo$ci regiondw byly
srodki wtlasne (Srednia — 63,44%). W wojewddztwie mazowieckim to zroédto miato
najwigksze znaczenie w finansowaniu inwestycji bo (stanowilo az 70% w strukturze Zrodet
finansowania inwestycji w regionie). Z kolei w najmniejszym stopniu ze srodkow wiasnych
korzystaty przedsiebiorstwa z wojewddztwa podlaskiego — jedynie 38% wartosci inwestycji
bylo finansowanych ze $rodkéw wilasnych. Kolejne pod wzgledem wielko$ci finansowania
zrodla, dla wszystkich wojewodztw z wyjatkiem podlaskiego i pomorskiego to kredyty i
pozyczki krajowe (Srednia — 17,55%). Srodki zagraniczne odgrywaja istotna role w
finansowaniu dziatalno$ci inwestycyjnej w przedsigbiorstwach MSP zlokalizowanych w
wojewodztwach podlaskim (44,10%) i pomorskim (27,20%). Z kolei $rodki budzetowe nie sg
czgsto wykorzystywane przez przedsigbiorcoOw, jednak gdy ma to miejsce, dzieje si¢ tak
gléwnie w wojewddztwach: lubuskim (8,17%), matopolskim (7,12%), podkarpackim
(6,52%), warminsko-mazurskim (5,90%) 1 swietokrzyskim (5,30%). Inne zrdédta finansowania
inwestycji stanowig $rednio 5% wszystkich zrédet, jednak w zachodniopomorskim
przedsigbiorstwa w znacznej mierze (15%) korzystaja z innych Zrddel finansowania
inwestycji. Naktady niesfinansowane stanowig nieznaczny odsetek jako zrddto finansowania
inwestycji osiggajac najwyzszg wartos¢ w wojewodztwach zachodniopomorskim (2,35%) i
wielkopolskim (1,98%).
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Mapa 5. Zrédla finansowania inwestycji przedsiebiorstw sektora MSP w 2011 roku — ujecie regionalne

Pomorskie

Podlaskie

Mazowieckie

Lubelskie

Zrodta finansowania inwestycji przedsiebiorstw sektora MSP (%)
IS o ki wiasne
IS o ki budzetowe
-Kredyty i pozyczki krajowe
Srodki zagraniczne

-Inne zrodia

-Naklady niesfinansowane
Zrbdlo: opracowanie whasne na podstawie danych GUS, przygotowanych na potrzeby niniejszego Raportu.
publikacji

Podsumowanie

Z przedstawionych w tej czgsci raportu informacji wynika, ze pod wzgledem rozwoju sektora
MSP na tle kraju zdecydowanie i niezmiennie od 2008 r. wyrdznia si¢ wojewodztwo
mazowieckie. Osiggneto ono w 2011 r. najwyzsza warto$¢ wskaznika syntetycznego (83,08),
a takze jest liderem w wielu podrankingach m.in.: mikro- i $rednie przedsigbiorstwa aktywne
na 1000 mieszkancow, pracujacy w mikro 1 S$rednich przedsigbiorstwach na 1000
mieszkancow, przychody na podmiot aktywny w mikro, matych 1 S$rednich
przedsigbiorstwach, przychody na pracujacego w mikro, matych 1 S$rednich
przedsiebiorstwach, przecigtne wynagrodzenie w Srednich 1 matych przedsigbiorstwach.
Nalezy zauwazy¢, ze dystans lidera od wojewodztw zajmujacych kolejne drugie i trzecie
miejsce zmalal w poréwnaniu z 2010 rokiem. Réznica ta wynosi w przypadku wojewddztwa
pomorskiego 11 p.p. (warto$¢ syntetycznego wskaznika — 71,28), a dla wojewodztwa
wielkopolskiego 16 p.p (wartos¢ syntetycznego wskaznika — 66,92). Najstabsze rezultaty w
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wiekszosci wyzej wymienionych wskaznikow zanotowaty wojewodztwa Polski Wschodniej z
wyjatkiem wojewodztwa podlaskiego 1 wojewodztwo lubuskie.

Podsumowujac, wérod 16 wojewddztw jest 7 takich, ktorych wskaznik osiagnat nizsza
wartos¢ w odniesieniu do 2010 roku ale tez sg takie, ktore poprawity swdj syntetyczny
wskaznik przedsiebiorczosci. Szczegdlng uwage nalezy zwrdci¢ na wojewodztwa: kujawsko-
pomorskie, lubelskie i podlaskie tam zanotowano wzrost wskaznika o ponad 5 p.p. w
porownaniu z 2010 r.
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Czes¢ 11. Polska gospodarka elektroniczna na tle UE
i Swiata - stan obecny i trendy na przyszlos¢
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Rozdzial 7. Wplyw Internetu i ICT na gospodarke i
przedsi¢biorstwa
Jacek Lapinski

Wprowadzenie

Swiat do$wiadcza przyspieszenia tempa cyfryzacji poprzez coraz bardziej masowa adaptacje
nowych technologii ICT. Swiadczy o tym coraz szybsza dyfuzja ICT we wszystkich niemal
sferach zycia. Liczba komputerow osobistych na $§wiecie wzrosta ze 100 milionow w 1990 r.
do 1,4 miliarda w 2010 r., liczba telefonéw komdérkowych w tym okresie zwigkszyta si¢ z 10
milionéw do ponad 5 miliardow, a liczba uzytkownikow Internetu wzrosta z 3 milionéw do 2
miliardow®. W 2010 r. ponad 4 mld ludzi lub 60% populacji uzywato telefonow
komorkowych i okoto 12% z nich miato smartfony, ktorych stopien rozprzestrzenienia rosnie
w tempie ponad 20 procent rocznie®.

W Polsce wykorzystanie Internetu i technologii ICT takze staje si¢ coraz bardziej popularne.
Dane za 2012 rok wskazuja, ze z Internetu korzysta 16,7 mln Polakéw, czyli 55,4% oséb
dorostych®. Deloitte podaje, ze laczna liczba uzytkownikéw Internetu w Polsce w roku 2020
moze wynie$¢ 18-28 mln w poréwnaniu do 10 mln w 201 19, Polacy coraz czgsciej korzystaja
z Internetu, cho¢ najczegsciej do rozrywki. Niemal polowa internautéw korzysta z portali
spoteczno$ciowych, a niemal co trzeci z portali wideo. Widza oni takze inne korzySci
Internetu — takie jak mozliwo$¢ dokonania petniejszej selekcji produktow oraz uzyskania
opinii innych konsumentow i w efekcie podejmowania bardziej Swiadomych decyzjigz.

Sektor ICT na $wiecie i w Polsce

Rozw¢j Internetu oraz rosngca liczba internautow jest bodzcem do rozwoju sektora ICT. W
wigkszosci krajow OECD sektor ICT, rozumiany jako wytwarzanie produktow i ustug ICT,
stanowi jednak stosunkowo matg cze$¢ ich gospodarek. Warto$¢ dodana w sektorze ICT w
krajach OECD stanowi od 4% do 17% wartosci dodanej wytwarzanej przez sektor
przedsigbiorstw a zatrudnienie w sektorze ICT wyniosto okoto 6-7 % lacznego zatrudnienia w
biznesie. Jego wzrost jest jednak bardzo dynamiczny. Dla przyktadu handel towarami ICT
rost bardzo szybko — z 12% tacznego handlu w 1990 r. do 18% w 2000%, Biorgc pod uwage
tempo rozwoju tego rynku, w kolejnych latach ten przyrost ten musial by¢ jeszcze wigkszy.

Sektor ICT w Polsce jest stosunkowo niewielki. Wedtug GUS w 2011 r. w sektorze tym
dziatalno$¢ prowadzito zaledwie 1,54 tys. firm o tacznej liczbie pracujacych 174,3 tys. oséb i
obrotach rzedu 121 mld PLN. Wedlug danych Eurostatu za 2010 r. udzial sektora ICT w PKB
Polski wyniost 3,3% w poréwnaniu z 4,4% dla catej UE-27, co daje Polsce 18 miejsce na 21
krajéw Europy, dla ktorych dostepne sa te dane. Zatrudnienie w tym sektorze wynosi 1,65%

® K. Sabbagh i in., Maximizing the Impact of Digitization, BOOZ & COMPANY INC., 2012, str. 2

8 J. Manyika i in., Big Data. The next frontier for innovation, competition and productivity, McKinsey &
Company, 2011, str.2

%p. Swieboda i R. Petru, Przedsiebiorczosé — internet — wzrost. Klucz do nowej odstony polskiej modernizacji,
DemosEuropa, 2012, str. 12

L R. Antczak i in., Wplyw Przyspieszonego Rozwoju Szerokopasmowego dostepu do Internetu na Polskg
Gospodarke, DELOITTE, Warszawa 2012, str. 6

%2p SwiebodaiR. Petru, op.cit, str. 12

% |CT and Economic growth. Evidence from OECD countries, industries and firms, OECD, 2011, str. 21
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zatrudnienia ogétem, przy 2,5% $rednio dla calej UE, co daje nam 20. miejsce na 22 kraje.
Eksport natomiast (34,5 mld PLN) cho¢ wysoki jest mniejszy niz import (43 mld PLN).

Sektor ICT rosnie jednak dosy¢ szybko. W 2010 r. wzrost wartosci dodanej sektora ICT w
porownaniu z rokiem poprzednim wyniost 17,3%, co stanowito trzeci najwyzszy wzrost w tej
kategorii w UE. Przychody ze sprzedazy pomigdzy 2008 a 2012 r. zwigkszyly sie o 29,2%,
liczba przedsi¢biorstw — 0 21% a zatrudnienie — o 10%. Problemem sg jednak wydatki
rozwojowe. Naktady na dziatalnos¢ B+R w tym sektorze wyniosty zaledwie 704,2 min PLN.
Udziat sektora ICT w naktadach biznesu na badania 1 rozwoj jest niski 1 plasuje nas na
jednych z ostatnich miejsc sposrod krajow, dla ktorych dostepne sa takie dane.™

Sektor ustug ICT w Polsce jest wigkszy niz sektor produktow ICT — w 2011 r. objat znaczng
wigkszos$¢ przedsigbiorstw (85,6%; 1,32 tys. firm), liczby pracujacych (74,5%; 129,8 tys.
0sOb) 1 przychoddéw netto ze sprzedazy (71,3%; 86,2 mld PLN). Wyraznie mniejszy byt
jednak jego udzial w eksporcie catego sektora ICT (27,7%; 9 mld PLN), co wynika po cze¢sci
z faktu, ze ustugi podlegaja internacjonalizacji w mniejszym stopniu. Rentownos¢ sektora
ustug ICT jest ponad dwukrotnie wyzsza niz sektora produkcji ICT, co wskazuje na
stosunkowo wyzsza pozycje konkurencyjng ustug ICT niz produktow ICT. Dziewigciokrotnie
wigksze sg takze naktady sektora ustug ICT na dziatalno$é badawczo-rozwojowa.”

Sektor ICT w Polsce podlega systematycznym przeobrazeniom strukturalnym. Na przestrzeni
lat 2008-2011 wyraznie spadl udzial telekomunikacji w przychodach netto ze sprzedazy
calego sektora (z 48% do 35%). Najszybciej ros$nie udziat sprzedazy hurtowej ICT (z 8% do
16%), nastepnie produkcji ICT (z 25% do 29%). Praktycznie na tym samym poziomie
utrzymaty si¢ ushugi informatyczne (wzrost z 19% do 20%), cho¢ biorac pod uwage wzrost
bezwzglgdny tego sektora w latach 2008-2011 to byt on dynamiczny i wyniost az 81%.
Udziat ustug informatycznych jest stosunkowo niewielki bioragc pod uwage, ze prowadzenie
dziatalnosci tego rodzaju nalezy do najtanszych z uwagi na koszty wejécia na ten rynek.*

Wykorzystanie ICT w polskich przedsiebiorstwach

Znaczenie Internetu 1 technologii ICT w gospodarce znaczaco wykracza jednak poza udziat
sektora ICT w PKB, przychodach czy zatrudnieniu. To rozprzestrzenienie i wykorzystanie w
praktycznie wszystkich dziedzinach zycia technologii generowanych przez sektor ICT ma
znaczenie fundamentalne dla rozwoju gospodarki. Jak szacuje McKinsey Global Institute,
75% wptywu Internetu na gospodarke ma Zrdédlo w tradycyjnych firmach. Dla przyktadu
poprzez rewolucje w modelach biznesowych — zastepowanie tradycyjnych modeli nowymi
opartymi na internecie 1 technologiach powigzanych — sektor ICT zrewolucjonizowat
tradycyjne branze, jak handel detaliczny, przemyst muzyczny czy wydawniczy.97

Internet moze skutecznie wspomagaé proces uzyskiwania przez przedsigbiorstwa masy
krytycznej, zapewniajac im dotarcie do nowych grup konsumentow oraz wejscie na nowe
rynki, a takze co niezwykle wazne optymalizacj¢ proceséw. Te kierunki odziatywania
powoduja, ze przedsiebiorstwa wykorzysujace Internet 1 ICT znacznie szybciej rosng. Wedtug
McKinsey Global Institute przedsigbiorstwa, ktore charakteryzuja si¢ wyrazng obecnoscia w
internecie, niezaleznie od branzy, zwigkszaja obroty dwa razy szybciej niz te nieobecne lub

% Eurostat Statistics Database
% J. Berezowska i in., Spoleczeristwo informacyjne, GUS, Warszawa 2012, str. 18-28
96 H
Ibidem
" M. Pelissie du Rausas i in., Internet matters. The Net's sweeping impact on growth, jobs and prosperity,
McKinsey and Company, 2011, str.1
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ktorych obecnos¢ w sieci jest niewielka. Ponadto MSP aktywnie korzystajace z Internetu dwa
razy wiecej eksportuja 1 tworzg tez dwa razy wigcej miejsc pracy.

Polskie przedsi¢biorstwa wypadaja stosunkowo dobrze na tle UE pod wzgledem dostepu do
komputeréw 1 Internetu. 97% przedsiebiorstw w Polsce posiada komputery (o 1 p.p. wiecej
niz w UE-28), a 93,2% dostep do Internetu (o 1 p.p. mniej niz srednio w UE i 6 p.p. mniej niz
liderzy). Jesli jednak spojrzymy na dost¢p do Internetu szerokopasmowego to wyniki polskich
firm sg duzo stabsze — 77% firm posiada taki dostep (o 13 p.p. mniej niz w UE-28). Gorzej
wypadamy takze jesli chodzi o wykorzystanie sieci. 59% firm w Polsce posiada wtasng strong
internetowa (o 9 p.p. mniej niz UE-28) i tyle samo wykorzystuje intranet, extranet, LAN lub
WLAN (20 p.p. mniej niz w UE-28).

Na tle UE niezbyt dobrze wypada wykorzystanie ICT przez polskie przedsigbiorstwa do
celdéw wewnetrznego zarzadzania informacjami. Tylko 32% przedsigbiorstw (o 21 p.p. mniej
niz w UE-28) wspoldzieli elektronicznie jakiekolwiek informacje wewnatrz firmy, a zaledwie
28% (o 16 p.p. mniej niz w UE-28) — informacje o sprzedazy lub zakupach. Zaledwie 18%
firm wykorzystuje oprogramowanie typu CRM® do celow wewnetrznych, podczas gdy w UE
robi to 25% przedsigbiorstw. 13% polskich firm wykorzystuyje CRM do analizowania
informacji o klientach na potrzeby marketingu (19% w UE-28), a 17% na potrzeby zrzadzania
informacjami o klientach. Tylko 13% podmiotow posiada systemy ERP do dzielenia
informacji miedzy dziatami firmy (o 9 p.p. mniej niz w UE-28). Z kolei jedynie 15%
pracownikoéw w Polsce ma dostep elektronicznie do ustug HR (human resources).100

Wedhug danych Eurostatu polskie firmy czesto wykorzystuja ICT do kontaktéw z podmiotami
zewnetrznymi. 74% z nich — o 20 p.p. wigcej niz w UE-28 (najwigkszy odsetek w UE) —
wykorzystuje automatyczng wymiang danych z systemami jakichkolwiek innych podmiotow,
72% z systemami administracji publicznej (40% w UE-28), 44% na potrzeby wysytania lub
odbierania informacji o produktach, a 25% na potrzeby przyjmowania zamowien od klientow
(24% w UE-28). 61% przedsigbiorstw — ponad dwukrotnie czgéciej niz w UE (29%) —
wykorzystuje zaawansowany e-podpis w relacjach z dostawcami i klientami. 85% firm w
Polsce (o 3 p.p. wiecej niz w UE-28) posiada dostep do bankéw i ustug finansowych przez
Internet. 15% przedsi¢biorstw — tyle co w UE-28 — wykorzystuje strone internetowa do

przyjmowania zaméowien lub rezerwacji.'™"

Z drugiej strony zaledwie 16% przedsigbiorstw w Polsce wysyta lub odbiera e-faktury, co
stanowi blisko dwukrotnie mniej niz w UE (30%). Dla przykladu we Wloszech wysyla badz
odbiera e-faktury potowa firm (56%). Z kolei 25% przedsigbiorstw w Polsce wysyta lub
odbiera zamdéwienia za posrednictwem sieci komputerowych (16 p.p. mniej niz w UE-28).
14% przedsigbiorstw w Polsce regularnie wysyla za pomoca sieci komputerowych
zamoOwienia do dostawcéw z Polski, 3% do dostawcow z innych krajow UE, a 1% do
dostawcow z innych krajow (odpowiednio o 18, 7 i 4 p.p. mniej niz srednio w UE-28). 15%
polskich firm kupuje a 9% sprzedaje online (przynajmniej 1% obrotu) (odpowiednio 16% i
14% w UE-28). Zaledwie 10% firm osiaga obroty z e-handlu, podczas gdy 15% w UE-28.%2

Jak wskazuja powyzsze dane polskie firmy cechuje kilka mocnych punktow wykorzystywania
ICT, gltownie w zakresie dosy¢ prostej] wymiany danych z podmiotami zewnetrznymi, jednak
w kwestii bardziej zaawansowanych zastosowan ICT nadal pozostajemy w tyle. Co wigcej
niewielka czg$¢ firm jest zainteresowana inwestowaniem w te technologie — w 2011 r.

% bidem, str.3

% Consumer Relationship Management

100 Hane Eurostat Statistics Database za 2010 r.
1% |bidem

192 |bidem
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zaledwie nieco ponad jedna trzecia poniosta naktady na zakup sprzetu informatycznego lub
telekomunikacyjnego. Tymczasem znaczenie ICT jest juz na tyle duze, ze w rozwijajacej si¢
e-gospodarce mozna bez wielkiej przesady okresli¢ je nowym czynnikiem produkcji a ceny
sprzetu 1 oprogramowania spadajg na tyle, ze nawet mikrofirmy sta¢ dzisiaj na systemy
informatyczne, ktore jeszcze kilkanascie lat temu byly w zasiegu jedynie korporacji. Mate
zainteresowanie ICT moze wskazywa¢ wigc na niewystarczajace zrozumienie korzysci, jakie
mogg one przynies¢ w zakresie poprawy produktywnosci.

Wplyw ICT na gospodarke

Deloitte szacuje rozmiary gospodarki internetowej'® w Polsce na 4,8% PKB w 2010 roku,
czyli 68 mld PLN. Najwi¢kszy udziat w gospodarce internetowej miat sektor przedsigbiorstw
(3,2%). Udziat sektora publicznego charakteryzujacego si¢ znaczacym udzialem w wartosci
dodanej ogdtem i niewielkim zastosowaniem Internetu, stanowit tylko 0,9%. Nieco mniejszy
wktad we wzrost gospodarki internetowej miat sektor finansowo-ubezpieczeniowy (0,7%),
ktory odwrotnie do administracji ma niewielki udzial w warto$ci dodanej za to cechuje si¢
wysokimi wskaznikami wykorzystania Internetu.’® Polska gospodarke internetowa tworza
glownie wydatki konsumpcyjne, z najwigkszym udzialem handlu elektronicznego,
przyczyniajac si¢ do wytworzenia 62% przychodéwlOS.

W 2009 r. udziat polskiej gospodarki internetowej w PKB byl ponad dwukrotnie mniejszy niz
w panstwach Europy Potnocnej, jednak wynosit wiecej niz w krajach Europy Poludniowe;,
np. w Hiszpanii. Wykorzystanie Internetu znaczaco si¢ r6zni pomigdzy krajami, nawet tymi
na tym samym etapie rozwoju gospodarczego. Internet stanowit przecigtnie 3,4% PKB
kazdego z 13 krajow badanych przez McKinsey Global Institute’®. W Australii udziat
Internetu w gospodarce oszacowano na 3,6% PKB, w Wielkiej Brytanii - 7% PKB, a Stanach
Zjednoczonych — 2%. Z kolei w przypadku panstw G7 i BRICS udzial Internetu szacuje si¢
na 0,8-6,3% PKB'’. Internet jest obecnie wykorzystywany w kazdym kragu, w kazdym
sektorze i w wickszoci przedsiebiorstw i przez wigcej niz 2 biliony ludzi'®. Konsumpcja
zwigzana z Internetem 1 wydatki z nim zwigzane sa wigksze niz rolnictwo czy energetyka.

Internet 1 ICT sg waznym zrodlem wzrostu, a ich znaczenie ro$nie. Zdaniem McKinsey w
krajach rozwinigtych w ciggu ostatnich 15 lat Internet miat 10% udzialu we wzroscie
gospodarczym, natomiast w ciggu ostatnich 5 lat ten zwigkszyt si¢ dwukrotnie (do 21%).
Osiagniecie dojrzatosci internetowej podobnej do tej jaka osiagnely kraje rozwinigte wigze si¢
ze wzrostem PKB per capita 0 500 USD®. Niezaleznie od tego OECD szacuje, ze inwestycje
w ICT w latach 1995-2001 miaty udziat we wzroscie PKB per capita rzedu 0,3-0,8 p.p., €O
wiecej w Finlandii, Irlandii 1 Korei blisko 1 p.p. wzrostu zagregowanej produktywnosci pracy
w tym okresie bylo efektem ICT™?. Natomiast wedlug Booz&Company wraz z 10%
wzrostem cyfryzacji o 0,5-0,62% ro$nie PKB. Z kolei samo rozpowszechnienie Internetu
szerokopasmowego 0 10 p.p. stymuluje wzrost PKB per capita 0 0,16-0,25 %",

103 Rozumiana jako udzial wartosci dodanej wytworzonej przy wykorzystaniu Internetu w wartoéci dodanej w
catej gospodarce.

104 R, Antczak i in., op.cit., str. 6

105 G, Cimochowski, Polska internetowa, The Boston Consulting Group Inc., 2011, str. 6
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7R, Antczak i in., op.cit., str. 6
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Wptyw ICT nie ogranicza si¢ wylacznie do wplywu na PKB. Ma takze znaczacy wpltyw na
tworzenie miejsc pracy w catej gospodarce — wzrost o 10% cyfryzacji, rozumianej jako
wykorzystanie cyfrowych technologii i aplikacji, zmniejsza przecigtnie stopg bezrobocia o
0,84%. W latach 2009-2010, cyfryzacja stworzyta dodatkowe 19 milionéw miejsc pracy w
globalnej gospodarce, a w latach 2007-2008 — 18 milionéw. Ponadto 10-procentowy wzrost
cyfryzacji oznacza 6 p.p. wigecej wzrostu w zakresie wynikoéw w Global Innovation Index —
korelacja ta sugeruje, ze postep kraju w rozwoju cyfryzacji stymuluje jego innowacyjnoscé.
Ponadto powszechne wykorzystanie tych technologii ma pozytywny wplyw na poprawe
jakosci zycia i dostgpu obywateli do ustug publicznych, a takze pozwala na poprawe
przejrzystosci, efektywnosci 1 skutecznos$ci dziatan instytucji rze;dowych.112

Wptyw ICT na gospodarke jest powigzany ze stopniem rozprzestrzenienia w gospodarce
roznych technologii ICT. Kraje najbardziej zaawansowane w zakresie wykorzystania
technologii ICT osiagaja z tego tytutu o 20% wigkszy wzrost gospodarczy niz kraje na
poczatkowym etapie adaptowania tych technologii. To zjawisko jest wynikiem faktu, ze ICT
jako technologie sieci przynosza tym wigksze korzySci im wigcej ludzi 1 firm je
wykorzystuje'™®. Waznym wskaznikiem dyfuzji ICT jest ich udzial w inwestycjach. Dane
pokazuja, ze inwestycje w ICT wzrosty z ponizej 15% tacznych inwestycji na poczatku lat 80’
nawet do 30% w 2001 r. W Polsce naklady inwestycyjne na ICT matych, $rednich 1 duzych
firm w 2011 r. wyniosty 5,9 mld PLN, czyli zaledwie 4% ich inwestycji ogotem.'*

O dyfuzji ICT decyduje takze rozmiar sektora ICT. Poza jego bezposrednim udzialem w
PKB, zatrudnieniu czy inwestycjach jego oddziatywanie jest takze posrednie. Odpowiedni
rozmiar 1 wysoki poziom rozwoju tego sektora w danym kraju ulatwia wykorzystanie
technologii przez podmioty spoza sektora. Blisko§¢ produkcji i ustug ICT daje korzysci
firmom wykorzystujacym specjalistyczne oprogramowanie lub sprzet do wilasnych potrzeb,
jak rowniez pozwala na czerpanie z dostepnych umiejetnosci i kompetencji koniecznych przy
adaptacji technologii ICT. Jak wspomniano wyzej udziat sektora ICT w polskiej gospodarce
wyniost 3,3%, co stanowi jedng z najnizszych wartosci w UE. Jednak jak pokazuja wyniki
badan OECD wtasny silny sektor nie jest warunkiem koniecznym silnego rozprzestrzenienia
si¢ ICT, ale znaczaco utatwia ten proces.115

Duzy potencjat wzrostu produktywnos$ci gospodarki wynika z wykorzystania mozliwosci,
jakie kryja duze zbiory danych (big data). Obecnie w transporcie, motoryzacji, przemysle,
zaopatrywaniu w energi¢ gaz 1 wode czy w handlu detalicznym jest w uzyciu ponad 30
milionéw sensoréow generujagcych ogromne ilosci danych. Liczba tych sensoréw rosnie o
ponad 30% rocznie. Wykorzystywanie tych danych staje si¢ coraz bardziej powszechne i
przenika stopniowo do kazdej funkcji firmy. Zdaniem McKinsey Global Institute powszechne
wykorzystanie big data w handlu detalicznym w USA mogloby zwigkszy¢é marze
przedsiebiorstw o 60% 1 produktywnos¢ o 0,5-1,0% rocznie, a w przemysle zredukowaé
koszty rozwoju produktu i produkcji 0 50%, a zapotrzebowanie na kapitat obrotowy o 7%.**°

Big data moze generowac istotng warto$¢ finansowa we wszystkich sektorach, a nie tylko w
sektorze przedsigbiorstw. Europejska administracja rzadowa mogtaby zaoszczedzi¢ 250 mld
EUR 1 osiggna¢ wzrost produktywnosci o 0,5% rocznie poprzez poprawe efektywnosci
organizacyjnej. Amerykanska opieka zdrowotna mogtaby zaoszczedzi¢ ponad 300 mld USD i
zapewni¢ wzrost produktywnosci o 0,7% rocznie dzigki umiejetnemu wykorzystaniu big data.

12 |bidem, str. 2-11

'3 |bidem, str. 2
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Poprawa efektywnosci i jakosci, jaka w wyniku tych dzialan by nastgpita, w dwoch trzecich
zostataby osiggnicta dzigki redukcji wydatkéw na opiek¢ zdrowotna o 8%. Z kolei
wykorzystanie danych lokalizacyjnych mogtoby przynies¢ 100 mld USD rocznie, pom"/jajqc
dochody dostawcéw ustug oraz 700 mld USD korzysci dla uzytkownikow koncowych. 1

Okreslenie wptywu Internetu i ICT na gospodarke jest utrudnione poniewaz czes$é aktywnosci
podmiotow gospodarczych z ich wykorzystaniem nie jest ujgta w PKB. Trudnos$ci te wynikajg
z wyceny warto$ci generowanej m.in. przez sieci spotecznosciowe, w ramach ktorych nie
dochodzi do zaptaty przez uzytkownikoOw ceny za korzystanie z wytworzonych w ten sposob
wartosci. Dla przykladu Bruegel szacuje warto$¢ wygenerowang w 2011 r. przy
wykorzystaniu Facebooka na 15,3 mld EUR™®. Sieci spolecznosciowe daja takze wicksze
mozliwosci latwiejszego i skuteczniejszego laczenia pracodawcoOw i pracownikéw. Dzieki
sieciom spoteczno$ciowym wzrasta skuteczno$¢ procesOw zwigzanych z poszukiwaniem
pracy przez ich uzytkownikow w poréwnaniu do poszukiwania pracy w tradycyjny sposob.
Jak podaje Bruegel okoto potowa pracownikéw w Stanach Zjednoczonych znajduje prace
przez kontakty spoteczne (social contacts), co w sytuacji ozywienia gospodarczego w USA
powoduje spadek bezrobocia o 1 p.p. Wedlug szacunkow taki spadek bezrobocia moze
przyniesé dodatkowy wzrost PKB w Europie 0 0,13% lub 16 mld EUR. '

Trudne do wyceny jest takze wykorzystanie przetwarzania w chmurze (cloud computing).
Daje ono nowe mozliwosci w zakresie wykorzystania oprogramowania i sprzetu
komputerowego do celow komercyjnych. Stosowanie tej technologii moze generowa¢ w
praktycznie wszystkich sektorach gospodarki istotne oszczedno$ci w zakresie utrzymania
infrastruktury IT dla istniejacych przedsigbiorstw. Skala potencjalnych oszczgdnosci
wynikajacych z wykorzystania mozliwosci, jakie oferuja te technologie, przez wszystkie
europejskiej MSP bylaby bardzo znaczaca. Szacowane przez Bruegel roczne korzysci w
zakresie produktywnos$ci wynikajace z obnizenia kosztéw z tego tytutu to 23-32 mld EUR. W
efekcie mogtoby to przynie§¢ dodatkowy wzrost PKB w Europie o 0,3% w okresie pigciu
lat'?°. Podobnych oszczednosci mozna by sie spodziewaé w Polsce.

Wykorzystanie ICT to takze inteligentne rozwigzania oparte na tych technologiach, ktore
oferuja znaczace oszczednosci w zakresie kosztow eksploatacji budynkoéw, sieci, srodkow i
systemow transportowych, czy automatyzacji produkcji. Bruegel szacuje, Ze inteligentne
rozwigzania ICT mogg przynies¢ rocznie w UE okolo 50 mld EUR oszczednosci zuzycia
energii. Laczne korzysci dla Europy do 2020 r. z inteligentnych systemow silnikowych i
inteligentnej logistyki s3 szacowane na 40 mld EUR. Inteligentne drogi oparte na danych o
rzeczywistym natezeniu ruchu staja si¢ coraz bardziej popularne. Szacuje si¢, ze moga
wygenerowac na $wiecie oszczednos$ci rzedu 500 mld USD w latach 2011-2020. Natomiast
korzy$ci wygenerowane przez technologie M2M (machine to machine) oraz ustugi lokacyjne
moga zwickszy¢ te oszczednosci do 700 mld USD, z czego znaczng cze$é w Europie. '

ICT daje takze wyrazne korzysci, pozwalajac przedsigbiorstwom na tatwiejsze monitorowanie
1 analiz¢ ich aktywnos$ci biznesowych oraz dzielenie si¢ informacjami z innymi podmiotami.
Sprzyja to wdrazaniu innowacji w firmach, podnoszac ich poziom produktywnosci.
Innowacje organizacyjne stymulowane systemami analizy danych na temat proceséw
biznesowych podnosza efektywnos$¢ w zarzadzaniu, prowadzac do wymiernych oszczednosci.
Zdaniem Brugel przedsigbiorstwa w UE w mniejszym stopniu niz amerykanskie inwestowaty

"7 |bidem, str.18
118 M.Grajek, ICT for growth. A targeted approach, Breugel, 2012, str. 3i 4
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Ibidem
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w tego typu technologie, co wigcej produktywnos¢ inwestycji UE takze jest nizsza. Szacuje
si¢, ze w ciggu dziesieciu lat firmy w USA w wyniku wdrozenia nowych technologii ICT
osiggnety skumulowane oszczednosci w wysokosci 452,5 mld USD (4,3% PKB), podczas
gdy szacowane oszczednosci firm brytyjskich, francuskich i niemieckich w tym okresie to
zaledwie 81,9 mld USD (1,1% PKB). Zaktadajac wigc, ze firmy europejskie przyjetyby te
rozwigzania w takim stopniu jak obecnie wdrozyly je firmy amerykanskie, to UE moglaby
osiagna¢ okoto 0,3% dodatkowego wzrostu PKB rocznie.”® Biorac pod uwage wicksze
opoznienia we wdrazaniu ICT polskich firm nalezy przypuszcza¢, ze polska gospodarka
osiggnetaby korzysci istotnie wigksze niz kraje zachodnioeuropejskie.

Jako przejaw zastosowania ICT i Internetu coraz szersze zastosowanie znajduje tzw.
crowdsourcing, czyli zjawisko przenoszenia realizacji zadan wykonywanych dotad przez
pracownikow przedsigbiorstwa do potencjalnie szerokich grup podmiotow. Dla przyktadu
zamiast kosztownych inwestycji w rozlegly dziat badan i rozwoju, bardziej korzystne dla
danej firmy moze okaza¢ si¢ podjecie wspdipracy z wyspecjalizowanymi grupami
uzytkownikéw przez Internet. Podobnym zjawiskiem jest croudfunding, ktory daje nowe
mozliwo$ci finansowania przedsigwzie¢ przy wykorzystaniu $rodkéw pozyskanych od
spotecznos$ci internetowej. W projektach inwestycyjnych ,,dawcy” kapitalu uczestniczag w
zyskach. O ile potencjalne mozliwosci wykorzystania tych dwoch zjawisk sa duze o tyle
trudno jest wyceni¢ ich wptyw na wskazniki makroekonomiczne.

Trendy na przyszlos¢ i mozliwe zagrozenia

Potencjal rozwoju Internetu 1 ICT w polskiej gospodarce jest znaczacy, a ich wplyw na
gospodarke moze nastepowaé wieloma kanatami. Tempo tego rozwoju zaleze¢ bedzie jednak
od wielu czynnikdw. Mozna do nich zaliczy¢ uwarunkowania makroekonomiczne i ogdlne
warunki prowadzenia dzialalnosci gospodarczej, polityke panstwa na rzecz rozwoju Internetu
1 ICT czy samo nastawienie przedsigbiorcow do podejmowania inwestycji w te rozwigzania.
Nalezy podkresli¢, ze obecnie trwaja prace nad programami operacyjnymi na przyszla
perspektywe finansowa, ktére przewiduja inwestycje publiczne w infrastrukture internetowa,
zastosowanie nowych technologii, rozw¢; produktow 1 ustug oraz upowszechnienie
technologii ICT w administracji publicznej i sferach pozabiznesowych.

Jak wynika z szacunkow Deloitte udzial Internetu w gospodarce ma wzrosnaé¢ do 7,1-9,1 % w
2015 r. i 9,5-13,1 % w 2020 r. Oznaczatoby to wzrost rzedu 3,7-5,1-raza lub 159-246 mid
PLN w zaleznosci od przyjetego scenariusza rozwoju Internetu w Polsce zaktadajacego albo
utrzymanie trendow wzrostu zasiegu 1 liczby uzytkownikéw oraz wdrazania innowacyjnych
technologii albo ich umiarkowane badz dynamiczne przyspieszenie. Do sektorow, ktore czeka
najbardziej dynamiczny wzrost do 2020 r., bedg nalezaty: ,,Sektor publiczny” (wzrost nawet o
60 mld PLN), ,,Transport i gospodarka magazynowa” (nawet o 50 mld PLN), ,,Informacja i
komunikacja” (o 38,2 mld PLN), ,,Pozostata dziatalno$¢ ustugowa” i ,,Dzialalnos¢ finansowa
I ubezpieczeniowa” (obie o ponad 30 mld PLN). Szczegdlnie dynamicznie rosng¢ bedg takze
,Zakwaterowanie i gastronomia” (wzrost prawie 15-krotny). 123

Jak si¢ okazuje, ten niezwykle pozytywny obraz wptywu ICT na gospodarke nie musi by¢ tak
jednoznaczny, jak zostato to przedstawione powyzej. W aspekcie oddzialywania Internetu i
ICT na rynek pracy ocena w tym zakresie wymaga chwili uwagi. Co prawda, jak ocenia
McKinsey, w globalnym rozrachunku wptyw ICT na rynek pracy jest pozytywny — na kazde

122 |bidem, str.7
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utracone miejsce pracy tworzone jest 2,6 nowego miejsca pracy*** — jednak dochodzi
najczesciej do utraty miejsc pracy w najbardziej newralgicznych segmentach rynku pracy i
sektorach gospodarki, ktoére zapewniaja zatrudnienie stosunkowo nisko wyksztalconych
pracownikow. Procesu tego doswiadczajg szybciej kraje, ktore cechujg sie wysokim
wykorzystaniem technologii ICT oraz wysoka elastycznos$cig rynkow pracy, np. USA.

Stany Zjednoczone sg przyktadem kraju, w ktorym zjawisko utraty miejsc pracy w wyniku
rozwoju i wykorzystania ICT odnotowywane coraz powszechniej i gdzie — zdaje si¢ — zyskuje
ono na sile. W ostatnich latach w Stanach Zjednoczonych traci na znaczeniu historyczna
prawidtowos$¢, zgodnie z ktéra w sytuacji ozywienia gospodarczego przedsigbiorstwa rosna,
zwiekszaja zyski 1 kupujg wyposazenie, a w efekcie rozwijajac moce produkcyjne zwickszaja
takze zatrudnienie. Pomimo, ze od 2010 r. gospodarka amerykanska rozwija si¢ stosunkowo
szybko —wzrost 0 2,5% w 2010 r. i 0 1,8% w 2011 r. — w poréwnaniu z innymi gospodarkami
rozwinigtymi, a firmy zwigkszaja wydatki inwestycyjne i skale dziatalno$ci, nie pociaga to w
skali takiej jak przed laty wzrostu zatrudnienia. Ponadto wzrost mediany dochodow w catej
gospodarce spada od 30 lat, co rowniez odzwierciedla narastajace trudnosci na rynku pracy.’?

Proces ten byl przedmiotem dociekan ekonomistéw. W ksiazce “Race Against the
Machine...” Erik Brynjolfsson i Andrew McAfee'® przygladaja sic wptywowi technologii, w
szczegolnosci Internetu i technologii ICT na gospodarke. Analizuja oni ich zdaniem
najczesciej pojawiajace si¢ przyczyny obecnych trudnosci na rynku pracy w USA w ostatnich
latach. Pierwsza z nich to cykliczno$¢, czyli nadal niewystarczajaco silne ozywienie
gospodarcze w USA, ktore nastgpilo po recesji wywolanej kryzysem. Argument ten jest
popierany m.in. przez Paula Krugmana. Drugi argument to tzw. ,,dlugoterminowa stagnacja”
— problem podnoszony m.in. przez Taylora Cowena z ksigzce ,,The Great Stagnation”.
Przywotuje on w niej teori¢ ,,Jow hanging fruit”, czyli wyczerpujacych si¢ tatwo dostgepnych
poktadow innowacji i wzrostu produktywnosci oraz trudnosci ,,bycia” innowacyjnym.

Erik Brynjolfsson i Andrew McAfee nie przekreslaja znaczenia spowolnienia gospodarczego,
jednak podwazaja argument wyczerpujacego si¢ potencjalu innowacji, wskazujac, ze jest
wrecz odwrotnie niz wskazuje Taylor Cowen. Czynnikiem o decydujacym znaczeniu ich
zdaniem jest proces nazwany ,,koncem pracy” — termin po raz pierwszy przywolany przez
Jeremiego Rifkina w ksigzce ,,The End of work: The Decline of the Global Labor Force and
the Dawn of the Post-Market Era™?’. Ich zdaniem mediana dochodu jak réwniez inne miary
kondycji gospodarki rosng coraz wolniej, ale ich przyczyna nie jest spowolnienie tempa
innowacji technologicznych, ale ich przyspieszenie do tego stopnia, ze znaczna cze$¢ ludzi
nie jest w stanie dotrzymac¢ kroku. Oznacza to, ze niektore umiejetnosci stajg si¢ bardziej
wartosciowe — te zwigzane z obstugg ICT — a inne tracg na znaczeniu, poniewaz maszyny sg
w stanie je wykonywac lepiej i taniej. W efekcie cze$¢ zawododw przestaje by¢ potrzebna lub
znaczgco zmienia swoj profil, a w ich miejsce powstaje zapotrzebowanie na nowe.

Dzieje si¢ tak poniewaz w efekcie rozwoju technologii i ich zastosowania kolejne sektory

gospodarki do$wiadczajg technologicznego przesilenia i dochodzi do coraz szybszych
przemian na rynku pracy. W ksigzce ,,The End of work” Jeremy Rifkin pisze, ze wchodzimy

124 7daniem McKinsey Global Institute, podczas gdy Internet doprowadzit do likwidacji 500 tys. miejsc pracy

we Francji w ostatnich 15 latach, utworzylt takze 1,2 mln nowych, co stanowi zysk netto w wysokosci 700 tys.
miejsc pracy. W globalnym badaniu sektora matych i $rednich przedsi¢biorstw McKinsey Global Institute
stwierdzit, ze 2,6 miejsca pracy powstato na kazde, ktore ulegto likwidacji.
125 E. Brynjolfsson i A.McAfee, Race Against The Machine: How the Digital Revolution is Accelerating
lgenovation, Driving Productivity, and Irreversibly Transforming Employment and the Economy, 2011
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w nowg faz¢ w $wiatowej historii gospodarczej, w ktorej dla podtrzymania wzrostu
gospodarczego na tym samym poziomie potrzeba bedzie coraz mniejszej liczby pracownikow.
Jego zdaniem w efekcie zblizamy si¢ coraz bardziej do granicy okreslonej przez niego jako
,hear-workerless world”. Podobnie w ,,The lights in the tunnel.. 128 Martin Ford pisal, ze w
pewnym momencie w przysziosci — by¢ moze za wiele lat i dekad — maszyny beda w stanie
wykonywac prace znacznej czesci ludzi, ktorzy w efekcie nie bedg w stanie znalez¢ pracy.

Postgpujaca cyfryzacja gospodarki silnie wptywa wiec na rynek pracy. Prowadzi do zmian w
strukturze zatrudnienia w kierunku powstania miejsc pracy dla bardziej wykwalifikowanych
pracownikow. Rozwinigte gospodarki staja juz przed istotnym i wcigz zyskujacym na
znaczeniu problemem niedoboru kadr zdolnych do obstugi zaawansowanych systemow ICT,
ktory staje si¢ coraz bardziej naglacym przedmiotem zainteresowania przedsigbiorcoOw i
decydentow. Same USA doswiadczajg niedoborow rzedu 140-190 tys. ludzi z
zaawansowanymi umiej¢tnosciami analitycznymi, jak rowniez 1,5 mln menedzerow i
analitykow do analizowania big data i podejmowania decyzji bazujacych na ich wynikach. *2°
Jak pokazujg trendy ostatnich lat problem ten bedzie si¢ nasilal.

Podsumowanie

Na ile wizja roztaczana przez Erika Brynjolfssona i Andrew McAfee’a stanie si¢
rzeczywisto$cig okaze si¢ w niedalekiej przysztosci. Na pewno problem ten nie dotknie Polski
od razu, ktora jak pokazuja dane dotyczace wykorzystania nowych technologii jest jeszcze w
tyle za krajami Europy Zachodniej, a te z kolei znaczaco odstaja od lidera — Stanow
Zjednoczonych. Nie jest to jednak powod do zadowolenia. Na skutek niewystarczajacego
rozwoju technologicznego produktywnos¢ pracy w Polsce to okolo potowy produktywnosci
pracownika w Stanach Zjednoczonych. W efekcie polskie przedsigbiorstwa sa mniej
konkurencyjne w starciu z przedsigbiorstwami lepiej rozwinigtymi pod wzgledem
technologicznym, a Polacy zarabiaja o wiele mniej niz Amerykanie i zachodni Europejczycy.

Determinantg poprawy konkurencyjnosci przedsigbiorstw i wzrostu dochodéw ludnosci w
Polsce jest wzrost produktywnosci, ktory powinien by¢ odpowiednio szybszy niz u naszych
konkurentow. Czynnikiem sprzyjajacym temu procesowi sg inwestycje w ICT. Jak pokazuje
bowiem historia ekonomii wraz z przyjmowaniem nowych technologii ICT ro$nie
produktywno$¢, w szczegdlnosci krajow relatywnie stabiej rozwinigtych. Rosnie jednak
réwniez konkurencja. W efekcie zatarciu ulegaja bariery geograficzne, co zwigksza
mobilno$¢ kapitatu 1 inwestycji, a to z kolei moze prowadzi¢ do delokalizacji produkcji. Sg to
jednak procesy nieuchronne. Dlatego najblizszy czas powinnismy wykorzysta¢ na inwestycje
w ICT jako warunek konieczny poprawy naszej pozycji konkurencyjnej i dochodow.

128 M. Ford, The Lights in the Tunnel: Automation, Accelerating Technology and the Economy of the Future,
2009
1293, Manyika i in., op.cit., str.11
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Rozdzial 8. Fundamenty e-gospodarki

Jacek Pokorski

Wprowadzenie

Przygotowanie 1 wdrozenie narzedzi interwencji w obszarze gospodarki elektronicznej w
Polsce — w postaci kompleksowego pakietu ustug publicznych dla przedsigbiorstw
(finansowych i merytorycznych), oferowanego w Programie Operacyjnym Innowacyjna
Gospodarka, na lata 2007-2013 (PO 1G) — bylo odpowiedzia m.in. na wyzwania pr¢znie
rozwijajacego si¢ globalnego rynku ustug cyfrowych oraz niewykorzystany potencjat dla
krajowej gospodarki, jaki stanowily dynamicznie przyrastajace kompetencje cyfrowe
(zwlaszcza wsrod mtodych oséb) 1 rodzimy sektor przedsigbiorstw tworzacych rozwigzania
oparte na technologiach informatyczno-komunikacyjnych (zwany dalej ,,sektorem ICT”). W
diagnozie przygotowanej w 2006 r. pod katem PO IG, jako uzasadnienie dla interwencji
publicznej w obszarze e-gospodarki, wskazywano m.in. na:

o slabe wyniki naszego kraju w rankingu Swiatowego Forum Ekonomicznego,
dotyczacym strategicznej oceny gotowosci w zakresie transformacji do spoleczenstwa
informacyjnego;

e wysokie niedofinansowanie technologii informatycznych i komunikacyjnych per
capita w Polsce (kilkukrotnie nizsze niz $rednia dla krajow UE-25), w tym
stosunkowo niskie naktady inwestycyjne na infrastrukture telekomunikacyjna;

e ograniczony dostep do infrastruktury teleinformatycznej (w tym Internetu wysokich
predkosci) przede wszystkim gospodarstw domowych, co stanowito bezwzglgdng
barier¢ dostarczania i odbioru jakichkolwiek ustug cyfrowych w relacji business-to-
consumer (B2C) czy government-to-citizen (G2C);

e stagnacje (lub wrecz spadek) - co stanowilo kontrast z sytuacja obserwowana w
krajach o$ciennych - wskaznikow popularnosci transakcji elektronicznych (w tym
zamoéwien 1 platnosci on-line) dokonywanych pomiedzy przedsigbiorstwami
(business-to-business, B2B) oraz wykorzystania Internetu przez przedsigbiorstwa do
zalatwiania spraw z administracjg publiczng i odwrotnie (B2G vs. G2B).

Odrgbng kwestig pozostawal 6wczesny stan e-administracji w Polsce (wyrazany wieloma
wskaznikami, ale zwtaszcza tymi dotyczacymi podazy ustug publicznych dostepnych droga
elektroniczng dla obywateli 1 roznego typu organizacji), ktory wzgledem krajow UE
pozostawial wiele do zyczenia, wskazujac na strukturalne zap6znienia Polski w tej dziedzinie.

Poza ewidentnymi barierami rozwoju e-biznesu w Polsce, identyfikowanymi w przededniu
unijnej perspektywy 2007-2013, diagnoza spoleczno-gospodarcza PO IG wskazywata
rébwniez na potencjalne szanse, ktore jednoczesnie mialy by¢ gwarantem efektywnosci
planowanej interwencji***. Tymi korzystnymi czynnikami w Polsce miaty by¢ m.in.:

e stosunkowo wysokie wykorzystanie Internetu w sektorze prywatnym (w 2005 r. blisko
90% przedsigbiorstw posiadato dostgp do Internetu, w tym praktycznie wszystkie
firmy duze);

130 Wsparcie publiczne zaadresowane w tym obszarze, biorac pod uwage wspomniane korzystne czynniki,
przynies¢ mialo oczekiwang spoleczng warto§¢ dodana (przys$pieszy¢ lub wygenerowaé nowa warto$é
gospodarcza, stanowiac katalizator dalszej e-transformacji jak rowniez przynies¢ efekty bezposrednie w postaci
wzrostu konkurencyjnosci wspartych podmiotoéw na rynkach swiatowych).
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e wysoka dynamika wzrostu wartos$ci (rok do roku) dobr zamawianych lub kupowanych
przez Internet i systematyczne upowszechnianie transakcji on-line w dostawach dla
przedsigbiorstw;

e coraz lepsze wyksztalcenie Polakow, a co za tym idzie — wzrost kompetencji

cyfrowych, zwtaszcza wsrod mtodych ludzi™.

Ponadto, potrzeby wsparcia rozwoju e-biznesu w Polsce zbiegaly si¢ z kierunkami strategii
wspolnotowych. Warto wspomnie¢, ze jednym z kluczowych zatozen Strategii Lizbonskiej
byl rozwdj spoteczenstwa informacyjnego, wskazywany jako zasadniczy czynnik
proinnowacyjny dla wszystkich gospodarek europejskich. Za ,,LLizbong” w podobnym tonie
podazaty strategie krajowe (m.in. ,Strategia rozwoju spoteczenstwa informacyjnego w
Polsce”, ,,Plan Informatyzacji Panstwa na lata 2007-2010), jednoglo$nie wskazujgc na
rewolucyjng role w zyciu gospodarczym jaka odgrywaé zaczely technologie informacyjne —
,.gruntownie odmienity sposob funkcjonowania gospodarki, zmieniajagc metody produkcji i
dystrybucji towardw, §wiadczenia ushug, komunikowania si¢ z klientami oraz migdzy samymi
przedsigbiorcami. Ich rozw6j umozliwit globalizacj¢ rynku 1 usprawnit jego
funkcjonowanie™ 2.

Na postawiong diagnozg, recepta miaty by¢ intensywne dotacje publiczne (wsparcie na
projekty dla firm na poziomie do 85% kosztow kwalifikowanych) stuzace ,,wzrostowi
wykorzystania technologii informacyjnych i komunikacyjnych w gospodarce”133, realizowane
w ramach priorytetu VIII PO IG ,,Spoteczenstwo Informacyjne — zwigkszenie innowacyjnosci
gospodarki”. W szczegoélnosci rozwojowi e-biznesu bezposrednio dedykowane zostaty dwa
instrumenty wsparcia, powierzone do realizacji Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczos$ci
(PARP):

e Dzialanie 8.1 — ,,Wspieranie dzialalnosSci gospodarczej w dziedzinie gospodarki
elektronicznej”
e Dzialanie 8.2 —,,Wspieranie wdrazania elektronicznego biznesu typu B2B”.

Dodatkowo, realizacj¢ powyzszych Dziatanh wspiera projekt systemowy PARP, ktoérego
jednym z zasadniczych produktow jest specjalistyczny portal internetowy ,,Wspieramy e-
biznes” (WEB.GOV.PL).

W pierwszej kolejnosci, w niniejszym rozdziale przedstawione zostang zasadnicze zatozenia
obu instrumentéw, aby w dalszej czeSci opracowania, moéc je odnies¢ do koncowych
rezultatdow, zaobserwowanych w badaniach ewaluacyjnych PO IG, realizowanych przez
PARP.

1) Celem Dziatania 8.1 jest stymulowanie rozwoju rynku e-ustug™®* w Polsce, poprzez
bezposrednie wsparcie na tworzenie i1 $wiadczenie tego typu ustug, skierowane do
nowo powstajagcych firm mikro- i matych (Start-upoéw e-biznesowych). Zaktadano z
jednej strony, ze dofinansowane podmioty wygeneruja znaczacg podaz produktow

B por. Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka, 2007-2013 (wersja z grudnia 2011), Ministerstwo
Rozwoju Regionalnego, Warszawa 2011, s.38-43.

152 Tamze, s. 80.

133 por. Cel szczegdtowy 6. PO IG

134 Same e-ustugi w ramach Programu rozumiane byly jako ,,ustugi $wiadczone w sposdb zautomatyzowany
przez uzycie technologii informacyjnych, za pomoca systemoéw teleinformatycznych w publicznych sieciach
telekomunikacyjnych, na indywidualne Zzadanie uslugobiorcy, bez jednoczesnej obecnosci stron w tej samej
lokalizacji”. Jednocze$nie ze wsparcia wykluczone zostaly proste e-ustugi typu sklepy internetowe, ustugi
hostingowe, poczty elektronicznej czy rejestracji i utrzymania domen internetowych (Zrodlo: Szczegotowy opis
priorytetow Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka, 2007-2013 - wersja z 22 pazdziernika 2013,
Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Warszawa 2013, s. 169).
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cyfrowych i jednoczesnie wykreuja zapotrzebowanie na nie po stronie konsumentow
(zarébwno indywidualnych w relacji B2C jak réwniez biznesowych — B2B). Tak
zbudowana dzigki PO IG ,masa krytyczna” e-ustugodawcoOw miata zainicjowad
mozliwie trwaty, samodzielny 1 zrownowazony dalszy rozwoj tego rynku w Polsce, a
takze rozpowszechnia¢ stosowanie ICT w innych przedsiebiorstwach i promowac
powstawanie w catej Polsce nowych firm, opierajacych swojg dziatalnosci i produkty
na ICT. Z drugiej strony, Dzialanie miato stymulowa¢ wyksztalcenie grupy
profesjonalistow, ktorzy skutecznie potrafiliby taczy¢ wiedzg merytoryczng z
réznorodnych dziedzin z unikalnym, na éwczesne warunki polskie, do§wiadczeniem w
e-gospodarce. Wspierane ustugi elektroniczne mogly dotyczy¢ dowolnych dziedzin
zycia — dziatalnosci gospodarczej, administracyjnej, oswiaty, zdrowia, kultury,
turystyki, itp. Najbardziej oczekiwang grupa odbiorcéw wsparcia byli jednak mtodzi
przedsigbiorcy, w szczegdlnosci $wiezo upieczeni absolwenci uczelni — okreslano ich
jako ,najlepiej znajacych 1 najchetniej stosujacych innowacyjne rozwigzania.
Zaplanowane wsparcie miato pozwoli¢ poczatkujacym przedsigbiorcom uzyskac
srodki na pierwszy, znaczacy projekt, dzieki ktéremu beda mogli rozwingé dziatalnosé
gospodarcza na otwartym, globalnym rynku ushug cyfrowych”®. Zaktadano, ze w
rezultacie realizacji VIII osi priorytetowej - ale tu przede wszystkim w wyniku
projektow Dziatania 8.1 — przygotowanych do §wiadczenia i uruchomionych zostanie
11 tys. ustug elektronicznych. Ponadto, tagcznie w wyniku realizacji wszystkich
Dziatan VIII osi PO IG (w tym w rezultacie Dziatania 8.1) oczekiwano powstania 17,5
tys. nowych miejsc pracy w gospodarce.

2) Z kolei celem Dziatania 8.2 jest ,,stymulowanie tworzenia wspoOlnych
przedsiewzie¢ biznesowych prowadzonych w formie elektronicznej*, co w praktyce
polega¢ miato na dofinansowaniu wdrozen ICT w powigzanych gospodarczo
podmiotach (sieciach kooperacyjnych), w celu automatyzacji wybranych proceséw
biznesowych pomigdzy wspolpracujacymi partnerami (B2B). Wdrozenie réznego typu
ztozonych systemow informatycznych, miato przyczyni¢ si¢ do usprawnienia
funkcjonowania objetych projektem firm (wygenerowania warto$ci dodanej dla
organizacji 1 klientow poprzez np. redukcj¢ czasu i1 kosztow zamowien, dostaw,
dystrybucji, etc.). Optymalizacja dziatalnosci beneficjentow Dziatania 8.2 miata by¢
zapewniona glownie w obszarze komunikacji elektronicznej z partnerami
biznesowymi, a w dalszej perspektywie rozszerza¢ si¢ na nowych partnerow
(zwlaszcza zagranicznych) oraz stanowi¢ miato bodziec do szerszej re-inzynierii
procesow, innowacji organizacyjnych czy zmian modeli biznesowych wsréd polskich
przedsigbiorstw (modernizacji o charakterze technicznym i organizacyjnym). Ponadto,
zakladano, Zze wprowadzana w firmach e-transformacja pewnych wymiarow
dziatalnosci gospodarczej, wymusi niezbedne inwestycje w kapitat ludzki i tworzenie
nowych miejsc pracy oraz bedzie wzmacniata rodzimy sektor ICT (dostawcow
rozwigzan). Na poziomie VIII osi priorytetowej PO 1G, spodziewano si¢
nastepujacych rezultatow w obszarze Dziatania 8.2:

o zwickszenie efektywnosci 1 obnizenie kosztoOw zarzadzania przedsiebiorstwami,

e wprowadzenie do przedsi¢biorstw nowoczesnych rozwigzan organizacyjnych

opartych na ICT,

e otwarcie nowych, elektronicznych kanatow dystrybucji,

135 program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka, 2007-2013 (wersja z grudnia 2011), Ministerstwo Rozwoju
Regionalnego, Warszawa 2011, s. 129.

136 Szczegdlowy opis priorytetow Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka, 2007-2013 (wersja z 22
pazdziernika 2013), Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Warszawa 2013, s. 174)
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e umozliwienie $wiadczenia ustlug zdalnych przez przedsigbiorstwa drogami
elektronicznymi,

e zwigkszenie stopnia wspoOlpracy migdzy przedsigbiorstwami,

e poszerzenie dzigki ICT miedzynarodowych rynkéw zbytu na produkty i ustugi
polskich przedsiebiorstw™**’,

e zwigkszenie popytu na ustugi cyfrowe wsrdd przedsiebiorstw.

Z kolei bezposrednio na poziomie wskaznikéw rezultatu osi, w wyniku realizacji
Dziatania 8.2 oczekiwano, ze wdrozonymi lub zintegrowanymi systemami
informatycznymi typu B2B objetych zostanie 5,3 tys. przedsigbiorcow. Ponadto,
oczekiwano istotnego wkiadu Dziatania 8.2 w tworzenie nowych miejsc pracy w
sektorze e-gospodarki (wspolny wskaznik dotyczacy zatrudnienia dla wszystkich
Dziatan VIII osi PO IG).

Kompleksowo$¢ wsparcia e-gospodarki w ramach PO IG dopetnialy przede wszystkim
zakrojone na szeroka skalg kampanie promocyjno-informacyjne obu ,,6semek™**® i dziatania
edukacyjne zwiazane z e-biznesem'®®, ogniskujace si¢c wokot portalu WEB oraz zapewniajace
niezbedne wsparcie koordynacyjne i merytoryczne dla dziatan bezposrednich**. Nie mozna
réwniez poming¢ roli pozostatych Dzialan PO IG, sktadajacych si¢ na ekosystem wsparcia e-
biznesu, przygotowany na lata 2007-2013 (Dziatanie 8.3 — ,,Przeciwdziatanie wykluczeniu
cyfrowemu — elnclusion”, Dziatanie 8.4 — ,,Zapewnienic dostepu do Internetu na etapie
»ostatniej mili«’), jednak adresatami wsparcia bezposrednio nie byli przedsigbiorcy (e-
biznes), dlatego nie stanowig przedmiotu niniejszego opracowania.

W momencie, gdy nabory wnioskéw o dofinansowanie w ramach Dziatan 8.1 i 8.2 zostaly
ostatecznie zamknigte (IV kwartat 2013 r.), a wiele sposrdd rozliczonych projektow, znajduje
si¢ juz w koncowej fazie okresu trwalo$ci, bazujagc na danych PARP z ,Barometru
Innowacyjnosci™*, w dalszej czgéci opracowania przeanalizowane zostang dotychczasowe

rezultaty wsparcia PO IG w obszarze e-biznesu.

W pierwszej kolejnosci przedstawione zostang profile firm, ktére znalazly si¢ w Programie, z
uwagi na to, ze cechy spoleczno-ekonomiczne beneficjentdéw obu Dziatan, istotnie warunkujg
koncowe wyniki zrealizowanych projektow. Natomiast dalsza analiza koncentrowac si¢
bedzie na rezultatach obserwowanych 24 miesigce po rozliczeniu projektow (trwatych

efektach wsparcia)**.

37 Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka, 2007-2013 (wersja z grudnia 2011), Ministerstwo Rozwoju
Regionalnego, Warszawa 2011, s. 132.

38 Okreslenie powszechnie funkcjonujace w jezyku potocznym wéréd beneficjentow Dziatan 8.1 i 8.2 jak
réwniez rdéznego typu posrednikow i otoczenia e-biznesu.

139 Kampanie bezposrednio adresowane byly zaréwno do pomystodawcow jak rowniez aktywnych juz w e-
biznesie przedsigbiorcow, ale przy okazji trafialy takze do roznego typu ,posrednikow” - inwestorow
prywatnych, firm konsultingowych, partnerow spoteczno-gospodarczych, instytucji otoczenia (e)biznesu czy
niezaleznych inicjatyw e-biznesowych.

10 Sa one przedmiotem projektu systemowego PARP, realizowanego w ramach Dzialania 8.1 PO IG. (Por.
»Ewaluacja projektu systemowego — »Wspieramy e-biznes« WEB.GOV.PL - realizowanego przez PARP w
ramach Dziatania 8.1 PO 1G”, Raport koncowy, PARP, Warszawa 2013,
http://badania.parp.gov.pl/files/74/75/77/16617.pdf)

1“1 BAROMETR INNOWACYJNOSCI - ewaluacja on-going Dzialan PO IG skierowanych do
przedsiebiorstw”. Wigcej o projekcie na stronie PARP: http://badania.parp.gov.pl/index/index/2081

12 Mowa tu o wynikach tzw. pomiaru koncowego, prowadzonego w ramach ,,Barometru innowacyjnosci”.
Pomiar ten, co do zasady obejmuje projekty PO IG realizowane przez przedsigbiorstwa, w przypadku ktorych od
rozliczenia dofinansowania uptyngto minimum 2 lata. Omawiane wyniki stanowia zagregowane dane wszystkich
projektow Dziatan 8.1 i 8.2, spetniajacych ww. kryterium doboru, ktérych projektodawcy (beneficjenci) wzigli
udzial w badaniu (w Dziataniu 8.1 dane dotycza 98 projektow, a w Dziataniu 8.2 172 projektow; w kolejnych
cyklach pomiaru koncowego proba badawcza bedzie przyrastata — biorac pod uwage postep Programu, coraz
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Dzialanie 8.1

Beneficjenci Dzialania 8.1 to w 100% podmioty nowo utworzone (start-up), nalezace do
kategorii mikroprzedsigbiorstw. W roku rozliczenia projektow, firmy te odnotowaty $rednie
zatrudnienie na poziomie 4,2 etatu (w tym 40% zatogi stanowily kobiety), przy czym
znaczacy udzial w tworzeniu wartosci w tych firmach mialy rowniez osoby zaangazowane na
podstawie umow cywilnoprawnych (kazda firma w roku rozliczenia projektu, w oparciu o
takie umowy, angazowala $rednio co najmniej 5 dodatkowych o0sob). Jedna trzecia
beneficjentow Dziatania 8.1 to osoby fizyczne prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza,
natomiast wigkszo$¢ pozostatych form organizacyjnych beneficjentow stanowity spotki z
ograniczong odpowiedzialnos$cia.

Dominowaly podmioty z najsilniej rozwinigtych wojewddztw kraju (mazowieckie 29%,
wielkopolskie 17%, $laskie 1 malopolskie - po 10%, dolnoslaskie 8%). Dodatkowo
zaobserwowano, ze innowacyjne e-ustugi dofinansowane z PO IG, tworzyli gléwnie
przedsigbiorcy, ktorych firmy zlokalizowane byly w miastach (90%, z czego ponad 2/5 w
miastach najwickszych powyzej 500 tys. mieszkancow). Dane te wskazuja, ze Dziatanie 8.1,
wspierajac  tworzenie ustug $wiadczonych elektroniczne, nie wplyngto na rozkwit
przedsigbiorczosci e-biznesowej poza obrgbem aglomeracji miejskich, czego mozna byloby
oczekiwa¢. Obserwacji tych nie nalezy wigza¢ z postgpem Dzialan 8.3 i 8.4 PO IG
przeciwdziatajacych "biatym plamom Internetu" i wykluczeniu cyfrowemu. Potwierdzajg one
jedynie, ze kompetencje cyfrowe, sieci kontaktow czy mozliwosci rozwijania biznesu
koncentrujg si¢ przede wszystkim w o$rodkach miejskich, a wirtualizacja biznesu w
marginalnym stopniu znosi bariery w tym zakresie, czeS$ciej wystepujace na terenach
wiejskich.

Beneficjenci Dziatania 8.1 rejestrowali swoja dziatalnos¢ gtownie w sektorze PKD informacji
I komunikacji (77%), duzo rzadziej byta to dziatalnos¢ profesjonalna, naukowa i techniczna
(9%) czy edukacyjna (4%). Zasadniczo korespondowato to z profilem ustug, ktore oferowaty
te podmioty. Gtowne kategorie wprowadzonych ustug -elektronicznych stanowity: e-
posrednictwo (25%), e-zarzadzanie (21%), e-doradztwo i e-wiedza (po 12%) i e-spotecznos¢
(10%). W praktyce $wiadczenie ustug najczesciej polegato na udostepnianiu oprogramowania
przez Internet bez koniecznosci pobierania go na komputer uzytkownika (39%),
wyszukiwaniu informacji, tworzeniu rankingéw, ocen i1 poréwnan (34%), swiadczeniu ustug
reklamowych lub marketingowych w Internecie (30%). W drugiej kolejnosci dofinansowane
e-ustugi koncentrowaly si¢ na automatycznym przyjmowaniu zamowien on-line (24%),
dostarczaniu informacji i biezacych wiadomos$ci (23%), rozwigzaniach umozliwiajacych
komunikacje on-line (23%), udostgpnianiu zasobow elektronicznych do pobrania za
posrednictwem Internetu (22%), obstudze potrzeb spotecznosciowych, Web 2.0 (21%) oraz
automatycznym generowaniu dokumentow, raportéw czy analiz na zyczenie (20%).
Zdecydowanie rzadziej pojawialy si¢ ustugi polegajace na zdalnym udostepnianiu zasobow IT

wigcej projektow bedzie wchodzito w koncowa faze okresu trwalosci). Dla utrzymania jednolitego podejscia
badawczego (obserwacja sytuacji beneficjentow i rezultatdw projektow w jednakowym odstepie czasu od
interwencji) dane gromadzone sa w ramach cyklicznych pomiarow, realizowanych przez PARP od 2011 r. W
niniejszym opracowaniu przedstawione zostaty dane z czterech poéirocznych rund pomiaru koncowego (2011-
2013), dotychczas zgromadzone w ramach ewaluacji. Warto podkre$li¢, ze poza pomiarem koncowym w
,,Barometrze Innowacyjnos$ci” analizowane sa réwniez biezace wyniki projektéw, bedacych jeszcze w fazie
realizacji (tzw. pomiar poczatkowy). Wyniki pomiaru poczatkowego, w tym dla Dziatan 8.1 i 8.2, opublikowano
m.in. w raporcie PARP , Swit innowacyjnego spoleczenstwa. Trendy na najblizsze lata” (2012), rozdzial 7 -
Innowacyjne przedsigbiorstwa ,,Innowacyjnej Gospodarki”, Wnioski z ,,Barometru Innowacyjnosci PARP” (por.
http://badania.parp.gov.pl/index/more/31690). Systematycznie sg one rowniez zamieszczane na stronie PARP, w
zakltadce Badania i Ewaluacje / Ewaluacja / Ewaluacja PARP / Barometr Innowacyjnosci
(http://badania.parp.gov.pl/index/more/27464).
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(17%) czy administrowaniu systemami IT (7%), jak rowniez narzedzia i platformy e-
learningowe (14%), narzedzia do obstugi transakcji finansowych (5%) oraz ustugi mediowe
(radio lub telewizja dostarczane on-line).

Odbiorcami ww. ustug udostepnianych przez beneficjentow czesciej okazujg si¢
przedsiebiorstwa (B2B) niz osoby prywatne (B2C)'. Ustugi, ktorych gtéwnym odbiorca jest
osoba fizyczna stanowia mniej niz 1/4 dofinansowanych. Pozostale projekty w roéwnej
proporcji adresuja swoje ustugi tylko do przedsigbiorstw (38%) lub zar6wno do oséb
fizycznych jak i firm (38%).

Wykres 1. Charakterystyka e-ustug

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

... Zawieraja rozwigzania opracowane z mysla o 849%
osobach, ktore posiadaja jedynie elementarne... 0

... Zawieraja rozwiazania i udogodnienia, ktére maja
przyciagnac klientow korzystajacych z analogicznych...

.. stanowia nowy rodzaj e-ushigi wczesniej niedostepnej 710

na polskim rynku? i

.. moga by¢ wykorzystane w swiadczeniu e-ushig przez 67%

inne przedsiebiorstwa? 0

.. wykorzystuja w swoim dzialaniu e-ushigi dostarczane
przez inne przedsigbiorstwa?

b2

5%

... wymagaja uruchomienia przez Panstwa firme innych 4%
e-ushig komplementarnych lub wspomagajacych... | 0 n=98
o |

—

Zrédto: BAROMETR INNOWACYJNOSCI — ewaluacja on-going Dziatania 8.1 PO IG (wyniki pomiaru
koncowego po 4 edycjach badania, 2011-2013).

Ponadto warto podkresli¢, ze wprowadzone e-ustugi w wigkszo$ci zawierajg rozwigzania
opracowane z mysla o osobach, ktore posiadaja jedynie elementarne umiej¢tnosci w zakresie
korzystania z nowych technologii (84%). Zawieraja rozwigzania i1 udogodnienia, ktore maja
przyciagnac klientow korzystajacych z analogicznych uslug §wiadczonych bez posrednictwa
Internetu (72%), stanowig nowy rodzaj e-ustugi wczesniej niedostgpnej na polskim rynku

(71%) oraz moga by¢ wykorzystane w $wiadczeniu e-ustugi przez inne przedsiebiorstwa
(67%).

Zanim przedstawione zostang "twarde" wyniki ekonomiczne beneficjentow i dotychczasowe
rezultaty dofinansowanych projektow, bedacych w koncowej fazie okresu trwato$ci, warto
odnies¢ si¢ do postawy przedsiebiorcow w bezposrednim okresie nastepujacym po rozliczeniu
projektow oraz ich ocen dotyczacych przysztych perspektyw dla uruchomionego e-biznesu.

Od rozliczenia projektu do momentu badania (tj. w okresie 2 lat nastgpujacych bezposrednio
po interwencji), 88% ankietowanych beneficjentow Dzialania 8.1, z prywatnych $rodkow
prowadzito dziatania reklamowe majace na celu promocj¢ oferowanych e-ustug lub firmy,
66% dodatkowo zainwestowato w modyfikacje e-ustugi wspartej z Dziatania 8.1, a blisko

3 W szcezegolnosci dotyczy to tych projektow Dziatania 8.1, w przypadku ktérych od rozliczenia uptyneto co
najmniej 24 miesiace.
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potowa rozwingta nowe e-ushugi, wykorzystujac know-how, zdobyty przy realizacji projektu
dofinansowanego z PO IG. Ponadto, warto podkresli¢, ze jak dotad szesciu beneficjentow
pozyskato prywatnego inwestora, w zwigzku z dalszym prowadzeniem dziatalnosci e-
uslugowej. Dziatania te wskazujg na znaczny potencjal w zakresie trwatosci 1 dalszego
wzrostu dofinansowanych start-upow e-biznesowych, ktore wziety udziat w badaniu.

Wykres 2. Dodatkowe efekty projektow Dzialania 8.1
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Zrédto: BAROMETR INNOWACYJNOSCI — ewaluacja on-going Dziatania 8.1 PO IG (wyniki pomiaru
koncowego po 4 edycjach badania, 2011-2013).

W okresie od rozpoczecia dziatalnosci do dwoch lat po rozliczeniu projektow, trzem pigtym
beneficjentéw udato si¢ przekroczy¢ zaktadang liczbe uzytkownikow wprowadzonej e-ustugi.
Ponad potowa z nich twierdzi, ze liczba uzytkownikéw w ciggu kolejnego pot roku dalej
bedzie rosta (co piaty twierdzi, Ze utrzyma si¢ mniej wigcej na tym samym poziomie).
Niestety, liczba odbiorcoéw e-ustugi bezposrednio nie przekltada si¢ na przychody
dofinansowanych firm. Niewiele ponad jedna piagta beneficjentoéw zdotata przekroczyé
zaktadany poziom przychodow ze sprzedazy dofinansowanej e-ustugi, a tylko 17%
przekroczylo oczekiwany wskaznik przychodoéw z reklam umieszczonych w serwisie www e-
ustugi wprowadzonej w ramach projektu. Mozna zaktada¢, ze te czynniki warunkujg plany
beneficjentow na kolejny rok. Blisko dwie trzecie beneficjentow w ciagu najblizszego roku
planuje bowiem zmieni¢ zakres badz charakter §wiadczonych e-ustug wspartych z Dziatania
8.1, jedna trzecia planuje sprzedaz czgséci udziatéw firmy, ktora zrealizowata projekt, a co
dziesiaty beneficjent, biorgcy udzial w badaniu powaznie rozwaza sprzedaz catosci udziatow,
zawieszenie lub rozwigzanie dzialalno$ci gospodarczej firmy, ktora zrealizowata projekt.
Przedstawiony obraz z pewnoscig nie jest optymistyczny, ale nalezy podkresli¢, ze nie
kontrastuje on z sytuacja innych start-upow (nie e-biznesowych), ktére korzystaty z
bezzwrotnego wsparcia srodkéw publicznych. Warto rowniez wspomnie¢, ze w dziedzinie
gospodarki elektronicznej obserwuje si¢ zdecydowanie krétsza trwato$¢ modeli biznesowych,
niz w gospodarce ,,tradycyjnej”, co okazuje si¢ duzym wyzwaniem dla mniej doswiadczonych
przedsiebiorcow™*.

144 Ewaluacja zapotrzebowania na instrumenty wsparcia e-biznesu”, Czastkowe wyniki badania, PARP,
Warszawa 2013.
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Weryfikujac trwato$¢ rezultatbw wsparcia Dziatania 8.1, przedstawione zostang wyniki
ekonomiczne nowo powstatych firm, a nastepnie wyniki rynkowe wprowadzonych produktéw
(ustug elektronicznych).

W okresie nastepujacym po rozliczeniu projektow obserwuje si¢ stabilizacje wskaznikow
zatrudnienia. Po okresie bardzo dynamicznych przyrostow w trakcie realizacji projektow (w
szczegOlnosci majac na uwadze efekt niskiej wartosci bazowej wskaznika), od roku
rozliczenia projektow poziom zatrudnienia nie zmienial sie.

Wykres 3. Sredni poziom zatrudnienia w firmach beneficjentéw (w etatach) w odniesieniu do roku
rozliczenia projektu (z)
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Zrédto: BAROMETR INNOWACYJNOSCI — ewaluacja on-going Dziatania 8.1 PO IG (wyniki pomiaru
koncowego po 4 edycjach badania, 2011-2013).

Zgromadzone dane wskazuja, ze do roku rozliczenia projektow w nowoutworzonych firmach
powstalo srednio 4,2 nowych miejsc pracy (w tym 1,7 etatu obsadzily kobiety). W kolejnych
dwoch latach objetych analiza poziom zatrudnienia utrzymywatl si¢ (cho¢ z nieznaczng
korekta w zakresie struktury, na korzy$¢ mezczyzn) na statym poziomie.

Analogiczne trendy odnotowano w przypadku osob zaangazowanych do pracy przez
beneficjentow Dziatania 8.1 w oparciu o umowy cywilnoprawne. Te formy zatrudnienia, po
okresie realizacji projektu ulegaja systematycznej redukcji - po dwoéch latach od rozliczenia
projektow liczba osob, z ktorymi podpisywano (przynajmniej jedng) umowe cywilnoprawng
spadta 0 40% (z 5,4 w roku rozliczenia projektu do poziomu 3,3 dwa lata po interwencji).

Warto réwniez odnotowaé, ze 55% beneficjentéw 24 miesigce po rozliczeniu projektow,
twierdzi, ze fakt realizacji dofinansowanego projektu miat wptyw na przecigtny poziom
zatrudnienia w ich firmie (29% stanowig odpowiedzi przeciwne; 21% trudno powiedziec).
Przedsigbiorcy deklaruja, ze bezposrednio dzigki realizacji projektu PO IG utworzyli $rednio
2,49 miejsc pracy (z czego do konca okresu trwato$ci planujg utrzymac 1,6 miejsc pracy, a po
jego zakonczeniu 1,34). Co istotne, praktycznie wszystkie nowo utworzone miejsca pracy
umozliwiajg beneficjentom zatrudnienie oséb niepetnosprawnych.
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Wykres 4. Dynamika przychodéw w firmach beneficjentéw w odniesieniu do roku rozliczenia projektu (z)
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Zrédto: BAROMETR INNOWACYJNOSCI — ewaluacja on-going Dzialania 8.1 PO IG (wyniki pomiaru
koncowego po 4 edycjach badania, 2011-2013).

Jesli chodzi o wskazniki finansowe, zwlaszcza przychody netto ze sprzedazy produktow,
towaréw i materiatdow ogotem™, po okresie realizacji projektow mamy do czynienia nie ze
stabilizacjg wartosci wskaznika, ale jego dynamiki rok do roku. Podczas gdy w okresie
realizacji projektow firmy zwickszaty przychody (rok do roku) nawet ponad 10-krotnie (efekt
niskiej bazy), dwa lata po rozliczeniu projektow beneficjenci notuja 47% wzrost przychodoéw
netto ze sprzedazy produktéw wzgledem roku poprzedniego (187% wzrost w odniesieniu do
roku rozliczenia projektoéw). Majac jednak na uwadze stonowane opinie beneficjentow
odnos$nie do realizacji zaktadanych wskaznikow przychodéw (na ich warto$¢ bezposrednio
nie przeklada sie rosngca liczba uzytkownikéw serwisow www), nalezy podkresli¢ duze
zréznicowanie wynikow poszczegdlnych beneficjentoéw w tym zakresie.

Analiza udzialu przychodéw ze sprzedazy poza granice kraju w przychodach ogdtem,
wskazuje na niewielkie zaangazowanie beneficjentow na rynkach zagranicznych. Mimo, ze
sprzedaz e-ustug jest oparta na globalnej sieci dystrybucji (WWW), udziat sprzedazy
zagranicznej w przychodach ogélem w okresie realizacji 1 dwa lata po zakonczeniu projektow
nie przekroczyt 4%. Cho¢ e-biznes pozwala sprzedawa¢ produkty od razu na skalg globalna,
beneficjenci zasadniczo nie korzystajg z tej mozliwosci, mimo, 1z 44% twierdzi, ze ich ustuga
jest dostepna na calym $wiecie wszedzie tam, gdzie jest dostgp do Internetu (co jednocze$nie
oznacza, ze serwis jest prowadzony nie tylko w jezyku polskim).

15w praktyce chodzi o przychody ze sprzedazy ustug elektronicznych, ktére od roku rozliczenia projektow
stanowity 100% udzialu w przychodach ze sprzedazy analizowanych firm.
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Wykres 5. Relacja kosztéw do przychodow w firmach beneficjentow Dzialania 8.1 w okresie realizacji i
trwalosci projektow
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Zrédto: BAROMETR INNOWACYJNOSCI — ewaluacja on-going Dziatania 8.1 PO IG (wyniki pomiaru
koncowego po 4 edycjach badania, 2011-2013).

W okresie objetym analizg, interesujace informacje przynosi réwniez obserwacja struktury
kosztéw w dofinansowanych przedsi¢biorstwach. W czasie realizacji projektow (co jest
zrozumiale), ale zwlaszcza w okresie nastgpujacym bezposrednio po rozliczeniu
dofinansowania, koszty ogotem przewyzszaty przychody beneficjentow (w kolejnych latach
poczawszy od roku rozliczenia wynosity 182%, 147% 1 104% wartosci przychodow
beneficjentow w danym roku). Oznacza to, ze w koncowej fazie trwatosci projektow
dofinansowane przedsigbiorstwa wcigz jeszcze nie byly dochodowe. Co warto réwniez
odnotowa¢, w strukturze kosztow wcigz wysokie miejsce zajmowato wynagrodzenie. Koszty
wynagrodzen w okresie po rozliczeniu projektow konsumowaty od 47% do 66% warto$ci
przychodow. Jednak, co nalezy podkresli¢, im dalej od interwencji tym bardziej wyrazna
tendencja do redukcji kosztow ogdtem i poszczeg6élnych ich sktadowych. Zjawisko to mozna
interpretowac¢ jako kierunek niezbednej racjonalizacji wydatkéw, obrany przez beneficjentow
w kontek$cie czysto rynkowym, pozbawionym buforu, jaki na starcie zapewniato
dofinansowanie. Niemniej, wyniki te wskazuja na trudng sytuacje przedsigbiorstw
(beneficjentow Dziatania 8.1), wystawionych na oddzialywanie wolnego rynku, co zapewne
oznacza, ze nie wszystkim z nich uda si¢ utrzymac na rynku w dtuzszym okresie.

Ostatnim analizowanym wskaznikiem, obrazujacy sytuacj¢ beneficjentow, sa naklady
inwestycyjne, w szczegdlnosci aktywa $cisle zwigzane z prowadzong dzialalnos$cig e-
biznesowa. Jesli chodzi o inwestycje beneficjentow w sprzet komputerowy (hardware), w
okresie nast¢pujacym po rozliczeniu projektéw, odnotowano wyrazng zmienno$¢ wskaznika
rok do roku (cykle inwestycyjne) i wzglednie staty jego udzial w naktadach na $rodki trwate
wynoszacy 9-15%. Analogiczna sytuacja nie wystgpita w przypadku nakladow na
oprogramowanie (software). Poczawszy od roku rozliczenia projektu, beneficjenci notuja
systematyczny spadek wartosci udzialu nakladow na software w nakladach na wartoSci
niematerialne i prawne (w kolejnych latach wynoszacy 22, 17 1 5%).
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Mimo mogacych budzi¢ niepokd] wynikdw ekonomicznych nowo powstalych
przedsigbiorstw, bardziej optymistyczne pozostajg statystyki serwisow www $wiadczacych
ustugi elektroniczne (wyniki rynkowe dofinansowanych produktéw), ktore wskazuja na spory
potencjal dofinansowanych inicjatyw e-biznesowych. Warto przede wszystkim podkresli¢
pozytywna warto$¢ wskaznika przecigtnej miesigcznej liczby wej§¢ na strong www
dofinansowanych serwisow, ktory w okresie realizacji projektoéw notowal kilka lub
kilkadziesiat wej$¢, a w ostatnich analizowanych latach przekroczyt prog 100 tys. wejs¢.

Wykres 6. Przeci¢tna miesi¢czna liczba e-klientow w odniesieniu do roku rozliczenia projektu (z)
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Zrédto: BAROMETR INNOWACYJNOSCI — ewaluacja on-going Dziatania 8.1 PO IG (wyniki pomiaru
koncowego po 4 edycjach badania, 2011-2013).

W okresie dwoch lat nastgpujagcym bezposrednio po rozliczeniu projektow, przecietna
miesigczna liczba e-klientow indywidualnych ulegla potrojeniu (1787) wzgledem roku
rozliczenia (603), a analogiczny wskaznik dla klientow biznesowych wzrdst dwukrotnie (z 56
w roku rozliczenia do 108 dwa lata pdzniej). Warto podkresli¢, ze ww. statystyki klientow
biznesowych systematycznie odnotowuja trend wzrostowy (w ujeciu dynamicznym - rok do
roku), w przeciwienstwie do statystyk dla klientéow indywidualnych (od roku rozliczenia
obserwuje si¢ wyrazng redukcje dynamiki wzrostu z poziomu 302% w roku rozliczania do
45% w dwa lata po). Wyniki te mogg wskazywac¢ na wigksze dopasowanie (kastomizacjg)
oferowanych dzigki Dzialaniu 8.1 e-ustug dla biznesu i mniejszg ich ekstensywno$¢ niz mamy
do czynienia z oferta B2C. Moze to rowniez sygnalizowac, ze klient biznesowy gwarantuje
wigksza stabilizacj¢ dla rozwoju powstalych start-upéw e-ustugowych, niz "kaprysny"
masowy konsument. Pozytywnie zatem nalezy interpretowac deklaracje beneficjentow, ze
gldownymi odbiorcami ich e-ustug sa jednak klienci biznesowi*.

Podsumowujac, warto podkresli¢, ze po zakonczeniu projektoéw Dziatania 8.1 wszystkie
glowne wskazniki opisujace aktywno$¢ serwisow www 1 e-klientow (liczba klientow
indywidualnych i biznesowych - ogoétem i nowych, liczba zarejestrowanych i aktywnych kont
uzytkownikéw, przecigtna miesigczna liczba wejs¢ na strong www platformy e-ustugowej)
notowaty wzrosty, a dynamika przyrostu wskaznikéw ulegla wyraznemu ustabilizowaniu
wzgledem okresu realizacji projektow.

Dzialanie 8.2

Beneficjenci Dziatania 8.2 to dojrzate podmioty gospodarcze (w przeciwienstwie do firm z
Dziatania 8.1) - zaledwie nieco ponad jedna czwarta prowadzita dziatalno$¢ krocej niz 3 lata

% Przy czym, na podstawie zebranych danych trudno jednoznacznie wskazaé w jakim ujeciu pozostaja oni
glownymi klientami beneficjentow - np. liczby odbiorcow, wartosci sprzedanych e-ustug, itp.).
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przed zlozeniem wniosku o dofinansowanie. Stosunkowo rownomierna byla rowniez
struktura wielkosci przedsiebiorstw, korzystajacych z dofinansowania Dzialania 8.2 (33%
mikro-, 37% matych, 30% $rednich przedsigbiorstw), przewazaty takze osoby prawne (69%,
w tym spotki z 0.0. — 78%, spotki akcyjne — 15%) wzgledem osob fizycznych prowadzacych
dziatalno$¢ gospodarcza (19%). Nalezy podkresli¢, ze dziatalnos¢ e-biznesowa przy wsparciu
Dziatania 8.2 rozwijata zdecydowanie bardziej zréznicowana grupa podmiotow w ujgciu
sektorowym, niz w przypadku omawianego wczes$niej Dziatania 8.1 - dominowat sektor
handlowy (39%), a na dalszych miejscach uplasowaty si¢ informacja i komunikacja,

przetworstwo przemystowe (p0 17%) oraz dziatalnosé¢ profesjonalna, naukowa i techniczna
(12%).

W uktadzie terytorialnym, podobnie jak w Dziataniu 8.1, najwigcej beneficjentow Dziatania
8.2 pochodzito z osrodkéw miejskich (89%, w tym ponad dwie pigte z miast najwigkszych,
powyzej 500 tys. mieszkancOw) oraz najsilniej rozwinigtych regionow kraju (cho¢ nalezy
odnotowa¢ wysoka pozycje wojewodztwa podkarpackiego 1 zaskakujaco niski udziat
podmiotéw z wojewodztw dolnos$laskiego i todzkiego).

Jesli chodzi o parametry finansowe projektow Dzialania 8.2 w poroéwnaniu do Dzialania 8.1,
mieli$my do czynienia z:

e mniejszg intensywnos$cia wsparcia wynoszacg S$rednio 58% (wzgledem 80% w
Dziataniu 8.1),

e mniejsza wartoscig dofinansowan wynoszaca 424 tys. zI w ujeciu $redniej
arytmetycznej 1 308 tys. zt mediany ($rednia i mediana warto$ci dotacji dla Dziatania
8.1 wynosza odpowiednio 579 tys. zt 1 560 tys. zt),

e poréwnywalng Srednig kwalifikowang warto$cia projektow w przypadku obu Dziatan,
wynoszacg ok. 720 tys. zt (cho¢ mediana dla Dzialania 8.2 wynosi zaledwie 532 tys. zt
- przy 700 tys. wartosci mediany dla Dziatania 8.1 - co wskazuje na wigkszy rozstrzat
warto§ci poszczegbdlnych projektéw w tym Dzialaniu, np. najwickszy projekt
Dziatania 8.2 ma wartos$¢ blisko 4,5 mln zt, a projekty Dziatania 8.1 nie przekraczaja
putapu 1 mln zl kosztow kwalifikowanych).

Podobnie jak w Dziataniu 8.1, tu takze warto przyjrze¢ si¢ przedmiotom dofinansowania. W
przypadku Dziatania 8.2 wigkszos$¢ projektow (68%) polegato na wdrozeniu od podstaw
nowego rozwigzania informatycznego, laczacego wspoOtpracujace firmy. Rzadziej byly to
modyfikacje i integracje istniejacych rozwigzan informatycznych (32%). Celem
wprowadzanych rozwigzan IT czesciej (78%) nastgpowato udostgpnienie partnerom
biznesowym rozwigzan informatycznych umozliwiajacych automatyzacje¢ procesow z
beneficjentem. Pozostate projekty zakladaly odwrotny model tj. dopasowanie systemu
informatycznego beneficjenta do rozwigzan wykorzystywanych przez partneréw
biznesowych. W tym drugim przypadku, dostosowanie systemu IT beneficjenta do rozwigzan
partneréw polegato na: modyfikacji wtasnego systemu poprzez wprowadzenie dodatkowego
modutu/aplikacji kompatybilnej z rozwigzaniami wykorzystywanymi przez partnerow (47%),
modyfikacji wlasnego systemu poprzez zmiany technologiczne lub funkcjonalne pod katem
kompatybilnosci z rozwigzaniami partnerow (31%), rzadziej wdrozeniu w catosci takiego
samego systemu jak wykorzystywany przez partnerow biznesowych (15%). Przy czym nalezy
podkresli¢, ze sytuacja, w ktérej gldwny partner biznesowy — ktérego rozwigzanie
informatyczne wyznacza wykorzystywang technologi¢ 1 funkcjonalno$ci dla nowo
tworzonych rozwigzan beneficjenta — byt firmg z wigkszosciowym kapitatem zagranicznym
lub z glowna siedzibag ulokowang poza granicami Polski, wystepowata sporadycznie
(dotyczyta od 10 do 13% beneficjentow, ktorzy dostosowywali swoje systemy IT do
rozwigzan partnerow).
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W sytuacji, gdy beneficjent wyznaczal wykorzystywang technologi¢ i1 funkcjonalnosci wobec
swoich partnerow poprzez wdrozony system IT — aby zapewni¢ zakladang automatyzacje
proceséw biznesowych pomiedzy firmami — najczesciej partnerzy nie musieli modyfikowac
wlasnych rozwigzan IT, poniewaz system beneficjenta udostepniat prostg aplikacje kliencka
(71%). Zdecydowanie rzadziej u partneréw potrzebne byly modyfikacje technologiczne lub
dodatkowe moduty/aplikacje rozszerzajace funkcjonalno$¢ i zapewniajgce zgodnos$¢ ich
systemow.

Wykres 7. Funkcje wdrozonych systeméw IT
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Zrédto: BAROMETR INNOWACYJNOSCI — ewaluacja on-going Dziatania 8.1 PO IG (wyniki pomiaru
koncowego po 4 edycjach badania, 2011-2013).

Wdrozone dzigki Dziataniu 8.2 informatyczne rozwigzania B2B, najcze¢sciej umozliwiaja
beneficjentom otrzymywanie zamoéwien od kontrahentow przez Internet lub inne sieci
elektroniczne (89%), dokonywanie transakcji handlowych droga elektroniczng, jak rowniez
sprzedaz produktow pochodzacych od roéznych dostawcow lub posrednictwo w takiej
sprzedazy (po 60%) oraz przegladanie 1 porownywanie ofert handlowych partneréw
biznesowych (43%).
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Wykres 8. Procesy biznesowe obslugiwane przez wdrozony system IT
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Zrédto: BAROMETR INNOWACYJNOSCI — ewaluacja on-going Dziatania 8.1 PO IG (wyniki pomiaru
koncowego po 4 edycjach badania, 2011-2013).

Systemy IT wdrozone w ramach projektow Dzialania 8.2 najczeSciej obsluguja proces
sprzedazy wyrobow lub $wiadczenia ustug (82%), realizowany przez beneficjenta i jego
partneroOw biznesowych. Znacznie rzadziej systemy obejmowaly procesy zarzadzania
relacjami z klientem (46%), zakupy 1 gospodark¢ materiatowa (41%), finanse i kontroling
(35%), logistyke (33%) czy analityke biznesowa i zarzadzanie wiedzg (30%).

Dwa lata po rozliczeniu projektéw, beneficjenci wskazywali na nast¢pujace rezultaty
Dzialania 8.2 obserwowane w swoich firmach:
1) zoptymalizowanie proceséw biznesowych wewnatrz organizacji (91%);

2) wzrost rozpoznawalno$ci produktu lub poprawe wizerunku firmy na rynku (84%);

3) zwigkszenie liczby klientow biznesowych, ktorzy korzystaja z wprowadzonego
systemu IT (83%);

4) wyzsza niz wczesniej jakos¢ oferowanych wyrobdw lub ustug (78%), przy czym az
68% beneficjentow dostrzega wyzsza jakos¢ swoich produktow od przecietne; w
branzy;

5) zwigkszenie liczby dostawcow, podwykonawcow lub placowek handlowych, ktore
wspotpracuja z firma (64%);

6) geograficzne rozszerzenie rynku zbytu produkowanych wyrobdw i1 ustug (51%).

Nalezy podkresli¢, ze wigkszo$¢ obserwowanych rezultatow zdaniem beneficjentéw zostata
wzmocniona poprzez realizacj¢ projektu Dziatania 8.2. Natomiast szczegdlnie w czterech
nastepujacych wymiarach, obserwowane zmiany co najmniej jedna trzecia beneficjentéw
identyfikuje jako wywotane zrealizowanym projektem:

e oferowanie produktow unikalnych w skali rynku,

o zwickszenie liczby dostawcoéw, podwykonawcow lub handlowcow, ktore
wspotpracujg z firma,

e zwigkszenie liczby klientéw biznesowych korzystajacych z systemu IT, oraz
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e zoptymalizowanie procesOw biznesowych wewnatrz organizacji.

Po dwoch latach od wprowadzenia systemoéw IT, zdecydowana wigkszo$¢ beneficjentow
ocenia je bardzo dobrze lub dobrze pod katem bezpieczenstwa danych (4,5 pkt. na
pieciostopniowej skali ocen, gdzie 1 oznacza ,bardzo zle” a 5 ,,bardzo dobrze”), stopnia, w
ktérym odpowiada potrzebom biznesowym (4,47 pkt.), stabilno$ci dziatania (4,43 pkt.),
stopnia, w jakim spetnia potrzeby bezposrednich uzytkownikéw (4,39 pkt.) oraz szybkosci
dziatania (4,37 pkt.).

Wykres 9. Wplyw wdrozonych rozwigzan IT na sprawno$¢ dzialania firm beneficjentéw Dzialania 8.2
| | | |
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Zrédto: BAROMETR INNOWACYJNOSCI — ewaluacja on-going Dziatania 8.1 PO IG (wyniki pomiaru
koncowego po 4 edycjach badania, 2011-2013).

Wdrozenie systemu IT, zdaniem beneficjentéw, najczesciej spowodowalo skrdcenie czasu
realizacji zamowien na produkty lub ushugi (91%), zmniejszenie kosztow dziatalnosci firmy
(80%), skrocenie czasu podejmowania decyzji w firmie (79%) oraz wzrost przychodow
(69%). Pozytywne rezultaty wprowadzonych rozwigzan e-biznesowych i oddzialywanie na
dziatalno$§¢ beneficjentow potwierdzajg takze plany na przysztos¢, ktore formulujg
przedsigbiorcy. Zadna z firm nie zamierza w ciggu najblizszych dwéch lat zrezygnowaé z
korzystania z wdrozonego/zmodernizowanego systemu informatycznego, a liczna grupa
beneficjentow od momentu rozliczenia projektu, rozwija (modernizuje np. poprzez dodanie
nowych modutow lub gruntowng przebudowe rozwigzania) swoje systemy (49%) lub
zamierza wprowadzi¢ modyfikacje w ciggu najblizszych dwoch lat, ktoére poszerza
funkcjonalnosci dofinansowanych rozwigzan IT.
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Wykresy 10-11. Dzialalno$¢ innowacyjna beneficjentow Dzialania 8.2 - produkty i procesy
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Zrédto: BAROMETR INNOWACYJNOSCI — ewaluacja on-going Dzialania 8.1 PO IG (wyniki pomiaru
koncowego po 4 edycjach badania, 2011-2013).

Istotne zmiany, w kontekScie zrealizowanych projektéw Dziatania 8.2, zaobserwowano
robwniez w obszarze innowacyjno$ci wspartych przedsigbiorstw. W okresie realizacji i w
pierwszych dwodch latach po rozliczeniu projektow znaczna czg$¢ beneficjentdw rozpoczeta
dziatalno$¢ innowacyjna. Najwigkszy przyrost odnotowano w przypadku innowacji
procesowych (od 19 do 37 p.p. w zaleznosci od typu innowacji procesowej) — CO jest
uzasadnione, biorac pod uwagg przedmiot zrealizowanych projektow. Podczas, gdy w okresie
przed dofinansowaniem zaledwie 16% beneficjentéw wprowadzalo innowacje z zakresu
logistyki, 25% innowacje w procesach wytwarzania wyrobow/ustug i tyle samo innowacje
wspierajgce pozostate procesy w przedsiebiorstwie, tacznie w okresie realizacji i pierwszych
2 latach po rozliczeniu projektow, analogiczne innowacje wprowadzato juz odpowiednio 53%
(przyrost o 37 p.p. dla innowacji w logistyce), 62% (przyrost o 37 p.p. dla innowacji w
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procesach produkcji) i 44% (przyrost 0 19 p.p. dla innowacji wspierajacych pozostale procesy
w przedsiebiorstwie). W analizowanym okresie wzrosta réwniez liczba beneficjentow, ktérzy
wprowadzili procesy nowe lub istotnie ulepszone dla rynku, na ktorym dziala
przedsigbiorstwo (z 63% przed dofinansowaniem do 73% w okresie realizacji 1 trwatosci
projektu).

Niewiele mniej intensywny rozwo6j dziatalnosci innowacyjnej odnotowano w przypadku
produktéw. W okresie realizacji projektu i pierwszych dwoch latach okresu trwatosci, co
najmniej podwoita si¢ liczba firm wprowadzajacych jakiekolwiek innowacje produktowe.
Wyzszy przyrost (o 40 p.p.) odnotowano w przypadku innowacyjnych ustug (z 27 do 67%)
niz w przypadku wyrobow (13 p.p. z poziomu 30% przed dofinansowaniem do 43% dwa lata
po rozliczeniu projektu). Ponadto, warto podkresli¢, ze beneficjenci wskazujg, iz obecnie
czesciej wprowadzaja nowe lub istotnie ulepszone wyroby lub ustugi, ktére sg innowacja dla
rynku, na ktorym dziatajg (64%), a nie tylko na poziomie ich firmy (56%). W analizowanym
okresie odnotowano przyrost liczby beneficjentow wprowadzajacych innowacje produktowe
dla rynku (z 51% ,,przed” do 64% ,,po” dofinansowaniu), a spadek podmiotéw wdrazajacych
innowacje tylko na skalg przedsigbiorstwa (z 66 do 56%).

Warte odnotowania pozostaja roéwniez zmiany w metodach organizacyjnych i
marketingowych. W catym okresie realizacji i pierwszych dwoch latach okresu trwatosci
projektow, 84% beneficjentdéw wprowadzito innowacje organizacyjne. Najczesciej byty nimi
zmiany organizacyjne w zakresie relacji z otoczeniem (68%), przyjetych przez
przedsiebiorstwo zasad (modeli) dzialania (59%) oraz podzialu zadan i1 uprawnien
decyzyjnych ws$rdd pracownikéw (54%). Dla 65% beneficjentow wprowadzone zmiany
organizacyjne byty bezposrednim efektem realizacji projektu Dziatania 8.2.

Z kolei, w analogicznym okresie, innowacje marketingowe wprowadzito 73% beneficjentow.
Najczescie] wskazywano na nowe metody w zakresie dystrybucji produktéow lub kanalow
sprzedazy (57%), nowe media lub techniki promocji produktéw (45%), nowe metody
ksztaltowania cen wyrobow lub ustug (30%) oraz znaczace zmiany w projekcie/konstrukeji
lub opakowaniu produktow (20%). Wprowadzone innowacje marketingowe, jako efekt
realizacji projektu, postrzegato 45% beneficjentow.

Analiza wynikow ekonomicznych beneficjentow potwierdza zdecydowanie wigksza
stabilnos$¢ firm, korzystajacych z Dziatania 8.2 niz start-upéw z Dziatania 8.1.
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Wykres 12. Sredni poziom zatrudnienia w firmach beneficjentéw Dzialania 8.2 (w etatach) w odniesieniu
do roku rozliczenia projektu (z)
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Zrédto: BAROMETR INNOWACYJNOSCI — ewaluacja on-going Dziatania 8.1 PO IG (wyniki pomiaru
koncowego po 4 edycjach badania, 2011-2013).

Podmioty, ktére skorzystaly ze wsparcia na automatyzacje proceséw biznesowych, w
kolejnych latach po rozliczeniu projektow notujg kilkuprocentowe przyrosty zatrudnienia (5-9
p. p. rok do roku). Przecigtne zatrudnienie w tych firmach w ciggu dwoch lat od rozliczenia
projektu wzrosto z 47 do blisko 54 etatow (zatrudnienie kobiet utrzymywalo si¢ na mniej
wigcej statym poziomie - oK. jednej trzeciej poziomu zatrudnienia ogétem). Warto podkreslié,
ze firmy, ktére skorzystaty z dofinansowania Dziatania 8.2 dodatkowo w badanym okresie
wykazaly wzrosty wskaznika liczby umoéw cywilnoprawnych zawieranych z osobami
wspolpracujacymi z firmg. W pierwszym roku po rozliczeniu projektu odnotowano
gwaltowny wzrost $redniej liczby osob, z ktdrymi podpisywano przynajmniej jedng umowe
cywilnoprawng (z 21 os6b na firm¢ w roku rozliczenia do 33 w roku nastepnym). Poziom
wskaznika nieznacznie si¢ zmienit w roku kolejnym ($rednio 31 o0séb zaangazowano na
umowy cywilnoprawne w firmie beneficjenta w drugim roku po rozliczeniu projektu).

Dynamika przychodow netto ze sprzedazy produktéw, towardw i materiatéw (rok do roku) w
analizowanym okresie wykazywata dwucyfrowe przyrosty (64% wzrost w pierwszym roku po
rozliczeniu projektow, 80% w kolejnym roku). Trzech na czterech przedsigbiorcéw
stwierdzito, ze gdyby ich firmy nie wprowadzily rozwigzania B2B dofinansowanego z
Dziatania 8.2, ich przychody za ostatni rok bylyby nizsze niz 3 lata wcze$niej (w tym 28%
podkreslito, ze bylyby znacznie nizsze). Dla 60% beneficjentow bez systemu B2B wyzsze
bytyby koszty dziatalnosci, ktore w okresie realizacji projektow i kolejnych dwoch latach po
rozliczeniu oscylowaly wokét 86-90% wartosci przychodow. Cho¢ w przeciwienstwie do
beneficjentow Dziatania 8.1, udziat kosztow na wynagrodzenia w wartosci przychoddéw nie
przekraczat jednej piate;.
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Wykres 13. Dynamika udzialu sprzedazy na eksport (uwzgledniajac sprzedaz do krajow UE) w
przychodach ogélem (rok do roku) w odniesieniu do roku rozliczenia projektu (z)
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Zrédto: BAROMETR INNOWACYJNOSCI — ewaluacja on-going Dziatania 8.1 PO IG (wyniki pomiaru
koncowego po 4 edycjach badania, 2011-2013).

Jesli chodzi o przychody ze sprzedazy zagranicznej, beneficjenci Dziatania 8.2 niestety nie
odrézniaja sie od start-updéw z Dziatania 8.1. Wartosci eksportu u jednych i u drugich nie
przekraczaja 5% udziatlu w przychodach ogétem (cho¢ w przypadku Dzialania 8.2
zarejestrowano tendencje wzrostowa - z poziomu 2% dwa lata "przed" rokiem rozliczenia
projektu do 5% w roku "po™).

Warto podkresli¢, ze nawet w okresie nastepujacym po zakonczeniu projektu beneficjenci
Dziatania 8.2 utrzymali wskazniki naktadow na hardware i software. Te pierwsze notowaty
30-40% udzial w ogolnych naktadach na $rodki trwate, te drugie z kolei 81-87% udziat w
naktadach na warto$ci materialne i prawne. Nalezy rowniez podkresli¢, ze po zakonczeniu
projektow beneficjenci Dziatania 8.2 utrzymywali wzglednie wysokie warto$ci inwestycji W
relacji do przychodow (w drugim roku po rozliczeniu projektow udzial naktadow na $rodki
trwale oraz wartos$ci niematerialne 1 prawne w przychodach wynosil odpowiednio 23% i
14%), co $wiadczy o dobrej kondycji tych podmiotéw, gotowych na ekspansje w oparCiu 0
innowacyjne produkty i zoptymalizowane dzigki projektom procesy biznesowe.

Podsumowanie

Dos$wiadczenie z realizacji w Polsce interwencji adresowanych do e-biznesu okazalo si¢
unikalne — zarowno dla administracji przygotowujacej i wdrazajacej instrumenty dla nowej
gatezi gospodarki jak rowniez dla samych beneficjentow 1 ich partneréw. Rzeczywistosé
dziedziny e-biznesu niejednokrotnie okazywatla si¢ jednak dla obu stron bardzo wymagajaca —
glownie z powodu jej dynamicznego rozwoju - przez co utrudniala trafne zaprojektowanie
instrumentow wsparcia (wielokrotnie modyfikowanych w kolejnych naborach w okresie
2007-2013) czy przygotowanie projektow. Wyzwania pojawiaty si¢ nawet w tych wydawac
by si¢ moglto najprostszych kwestiach jak na przyktad rozstrzygniecie co stanowi produkt
cyfrowy czy platform¢ B2B, nie wspominajac o zazwyczaj trudnej do oceny innowacyjnosci,
w tym wypadku dotyczacej rozwigzan w gospodarce elektronicznej. Niemniej, nalezy
podkresli¢, ze udato si¢ zbudowaé¢ wzglednie kompleksowy ekosystem wsparcia krajowej e-
gospodarki — zwlaszcza jesli uwzglednimy w nim réwniez wsparcie kapitalowe dla spotek
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ICT, realizowane w ramach Dziatania 3.1 PO IG, wsparcie przy budowaniu gotowosci
inwestycyjnej — Dziatanie 3.3, mozliwo$¢ dofinansowania prac badawczo-rozwojowych i
wdrozen ICT — Dziatania 1.4-4.1 PO IG, z ktorych rowniez licznie korzystaly podmioty o
podobnym profilu dziatalnosci (e-biznes). Ponadto, w szerszym otoczeniu przy wsparciu
srodkoéw europejskich rownolegle w Polsce powstawala infrastruktura dla e-biznesu, Kklastry
teleinformatyczne czy inne organizacje wspierajace, niejednokrotnie profilujace swoja
aktywno$¢ wokot dziedziny e-biznesu i sektora ICT, co razem pozwolito na zbudowanie
odpowiedniego fundamentu do dalszego rozwoju polskiej gospodarki w tej dziedzinie.

Biorac pod uwage przede wszystkim, przedstawione wczesniej, dotychczasowe rezultaty
dofinansowanych projektow, nalezy podkresli¢, ze zdecydowanie warto kontynuowac
wsparcie e-biznesu réwniez w kolejnej perspektywie funduszowej 2014-2020. Z pewnoscia
wartym rozwazenia pozostajg wigksze wykorzystanie w przysztosci rowniez instrumentow
zwrotnych (dhuznych, udzialowych, mieszanych), zaangazowanie do projektow e-
biznesowych partnerow z rynku finansowego (co sprzyjaloby racjonalnemu podziatowi
ryzyka inwestycyjnego) czy wprowadzenie silniejszych mechanizméw koordynacji
(zwhaszcza w przypadku ryzykownej decentralizacji wsparcia e-biznesu). Wyzwaniem na
przysztos¢ powinno by¢ rozwijanie zbudowanych podwalin ekosystemu wsparcia e-biznesu —
zamiast jego demontaz ze szkoda dla e-przedsi¢biorcow, ktorym bez watpienia byloby
ograniczenie interwencji w tej dziedzinie gospodarki czy nieskoordynowana decentralizacja
wsparcia e-biznesu w nowej perspektywie finansowej - poprzez dazenie do jego wigkszej
kompleksowosci, zharmonizowania 1 sprawno$ci, tak aby stwarzal krajowym
przedsiebiorcom wielowymiarowe szanse na budowanie przewag na globalnym rynku
cyfrowym.
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Rozdzial 9. Nowoczesne modele biznesowe kluczem do
sukcesu w e-gospodarce

Pawet Skowera

W jaki sposob wykorzystywa¢ do$wiadczenie start-up-ow technologicznych, w tym w
szczegolnosci liderow wirtualizacji  gospodarki? Czy nowoczesne modele biznesu —
szczegblnie intensywnie wykorzystywane w przedsigbiorstwach sektora ICT moga
zainspirowa¢ do zmiany formuty prowadzenia biznesu przedsigbiorcéw z tradycyjnych
sektorow gospodarki?. To wiasnie nowo powstale przedsi¢biorstwa, zwlaszcza te realizujace
zaawansowane pod wzgledem technologicznym projekty w dziedzinie Internetu czgsto
dziatajg stymulujgco na kreatywnos$¢ bardziej doswiadczonych przedsigbiorcow o dtuzszym
stazu prowadzenia firmy. To one tworza coraz bardziej nowoczesne wyroby i ustugi
elektroniczne oraz modele wspotpracy miedzy firmami. To w tym Srodowisku powstaja
innowacyjne pomysty na biznes, ktdre twdrczo mozna implementowaé w tradycyjnej
gospodarce. Firmy technologiczne sg autorami rozwigzan w obszarze e-uslug, zmieniajacych
strategie przedsigbiorstw. Wykorzystanie korzysci plynacych z technologii cyfrowych
pozwala na usprawnienie tradycyjnych proceséw, poprawiajac wydajnos¢ i produktywnosé
oraz umozliwiajac rozwdj nowych rynkow i zrodet przychodow.

Model biznesowy

Reguly obowigzujace w Internecie sa odzwierciedleniem tych obowigzujacych w $wiecie
realnym, cho¢ przedsiebiorcy internetowi czesto w tworczy sposob implementuja je do
swoich biznesow. Cho¢ dzigki nowemu medium przybieraja one troche inne ksztatty, to nie
moga stac¢ si¢ zupelnie oderwane od rzeczywistosci, a tym samym mozna je takze wdraza¢ w
tradycyjnej gospodarce. Do tego, by zacza¢ oferowac ustuge w Internecie, nie wystarczy
samo lagcze internetowe - trzeba mie¢ jeszcze pomyst na sam biznes 1 wiedz¢ na temat jego
wdrozenia.

Zatozmy (za Allanem Afuahem 1 Christopherem TucciW), ze model biznesowy to przyjeta
przez firm¢ metoda powigkszania 1 wykorzystywania zasobow w celu przedstawienia
klientom oferty produktow 1 uslug, ktorej wartos¢ przewyzsza oferte konkurencji 1 ktora
jednoczesnie zapewnia firmie dochodowos$¢. Ponizej przedstawione s3 gltowne modele
biznesowe funkcjonujgce obecnie w wirtualnym $swiecie:

1) model reklamowy (advertising model) — wtasciciel strony internetowej pobiera optaty
za umieszczanie reklam innych podmiotdw na swojej witrynie. Forma reklamowa
moze by¢ dowolna (banery, reklama audio-wizualna, kontekstowa). Aby ten model
funkcjonowat, portal musi generowaé jak najwickszg liczbe uzytkownikéw
odwiedzajacych portal. Mozna wyrdézni¢ kilka typow serwiséw internetowych
wykorzystywanych przy modelu reklamowym: np. portal uniwersalny, portal
spersonalizowany, portal specjalistyczny;

2) model sieci afiliowanej (affiliate model) jest oparty na wspotpracy pomigdzy wieloma
stronami internetowymi. Model funkcjonuje na zasadzie wzajemnych linkéw
reklamowych. W niemodyfikowanej wersji tego modelu firma, w ktorej serwisie

7 Afuah A, Tucci C. L., Biznes internetowy. Strategie i modele, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003.
139



3)

4)

5)

6)

7)

8)

znajduje si¢ reklama, zarabia jedynie w przypadku, gdy po kliknigciu przez klienta na
reklame¢ dokona on zakupu w firmie reklamowanej. Dopdki konsument nie dokona
zakupu, firma reklamowana nie ponosi zadnych kosztéw utrzymania reklamy;

model posrednika (brokerage model). Firmy odgrywaja role posrednika, ktory kojarzy
sprzedajacych z  kupujacymi. Jednocze$nie pobierana jest prowizja od
przeprowadzonych za ich posrednictwem transakcji. Posrednicy moga istnie¢ na
kazdym szczeblu obrotu handlowego: B2B (mig¢dzy firmami), B2C (miedzy firma a
konsumentem) lub C2C (migdzy konsumentami). W tym modelu mozna wymienic¢
poszczegolne podkategorie: ustugi zwigzane z finalizowaniem transakcji handlowych,
serwis gieldowy, agregator kupujacych, dystrybutor, pasaz internetowy, meta
posrednik, serwis aukcyjny, serwis aukcji odwrotnej, serwis ogloszeniowy i agent
wyszukujacy;

model posrednika informacyjnego (infomediary model) opiera si¢ na wykorzystywaniu
informacji zebranych od uzytkownikow na posiadanych stronach internetowych.
Informacje te sg udostgpniane (platnie lub w zamian za inne $wiadczenia) innym
podmiotom, ktére sg zainteresowane ich wykorzystaniem;

model kupca (merchant model) polega na sprzedazy towaréw, co moze byc
prowadzone w polaczeniu z tradycyjng dziatalnoscia handlowa lub wyltacznie w
Internecie. Najprostszym modelem biznesowym jest w tym przypadku wycenianie
kazdego produktu, ktéry klient moze nastgpnie wlozy¢ do swojego wirtualnego
koszyka 1 zaptaci¢ za niego przez Internet. W Internecie rozwingto si¢ wiele innych
modeli biznesowych opartych o handel (np. opisane ponizej: abonencki, czy

taryfowy). ;

model abonencki (subscription model) to model gdzie uzytkownicy otrzymujg dostep
do treSci strony po uiszczeniu optaty subskrypcyjnej. Czasami cze$¢ tresci jest
og6lnodostepna;

model taryfowy (utility model) polega na naliczaniu optat uzytkownikom strony
internetowej, ale tylko za zasoby, ktore faktycznie wykorzystali. Wysoko$¢ optat jest
uzalezniona od zakresu ustug, z jakich korzysta uzytkownik (np. za liczbg pobranych
plikow);

model producenta (manufacturing model) to model, w ktorym producenci
wykorzystujac sie¢ sprzedaja wytworzone towary bezposrednio do koncowych
odbiorcow. Eliminujg przy tym pozostate elementy tradycyjnego *tancucha
dystrybucyjnego;

9) model wirtualnej wspdlnoty (community model) w tym modelu firma zarabia dzigki

silnej lojalnosci internautow wobec wirtualnej wspolnoty (virtual community).
Wirtualne spoteczno$ci tworzone spontanicznie lub kreowane przez firmy sg
zazwyczaj skoncentrowane na jednym sektorze rynku, czy okreslonym temacie. Na
bazie wirtualnej wspélnoty tworzona jest warto§¢ dodana — np. informacja ,
zachowanie (lojalno$¢, pozyskiwanie klientéw), lub produkt. W ramach tego modelu
mozna wyrdzni¢ takze jego specyficzne odmiany np. tworzenie oprogramowania o
otwartym kodzie (open source), otwartej tresci (open content) czy serwisOw
spoteczno$ciowych (social networking services).
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Reklama

Poddajmy teraz szerszej analizie najbardziej popularne modele. Zacznijmy od modelu
reklamowego (advertising model), jako ze pozyskiwanie przychodéw z reklam jest czesto
pierwszym modelem biznesowym, jaki wybieraja poczatkujacy przedsigbiorcy internetowi.
Oparcie biznesu o przychody z reklam powoduje, ze bezposredni odbiorcy oferowanych
produktow cyfrowych nie placg za ich uzywanie. Przychody generowane sg posrednio —
dzieki reklamodawcom, ktérzy licza na zwigkszenie sprzedazy swoich produktéw i probuja
dotrze¢ do interesujgcych ich grup docelowych za posrednictwem przedsiebiorcy
internetowego. Najprostszym przykladem sa tutaj portale informacyjne, gdzie czgsto
uzytkownicy nie ptacg za czytanie wiadomos$ci, ale w zamian s3a zmuszani do ogladania
reklam otaczajacych interesujace ich tresci. To wiasnie dzigki tym reklamom portal moze
istnie¢ i si¢ rozwijaé. Internet pozwala na wykorzystanie wielu roznych form reklamy.

Istnieje szereg zalet zarabiania na reklamie, takich jak oferowanie uzytkownikom tresci za
darmo lub po nizszej cenie niz w normalnych warunkach rynkowych. Pozornie nie trzeba si¢
zastanawia¢, jak sfinansowaé biznes, a jedynie gdzie rozmies$ci¢ reklamy. Jednakze
przedsigbiorca — wiasciciel portalu musi znalez¢ reklamodawcow i skioni¢ ich do placenia
satysfakcjonujacych stawek za reklame¢ oraz wygenerowaé ruch na swojej stronie WWW,
czyli zacheci¢ wiele osob do jej regularnego odwiedzania.

Proby zarabiania na reklamie s3 czgstym modelem biznesowym w przypadku firm
stawiajacych pierwsze kroki w Internecie. Taki model jest rowniez czesto sposobem na
pozyskanie jak najwigkszej liczby uzytkownikoéw danej e-ustugi. Moze ona by¢ darmowa,
poniewaz zrédto przychoddéw stanowig reklamy, zatem szybciej mozliwe jest osiggniecie tzw.
,masy krytycznej” potencjalnych klientow. Sa firmy, ktére z powodzeniem polaczyty ten
model biznesowy z wlasng ustuga i zyski z reklam nie tylko pokrywaja koszty ich
dziatalnosci, ale takze generuja konkretne przychody. Jednak, aby méc wdrozy¢ taki model
biznesowy, trzeba najpierw znalez¢ reklamodawcoéw. Mozna to robi¢ poprzez samodzielng
akwizycje, oferujac reklamodawcom miejsce na stronie oraz gwarantujac konkretne liczby
wyswietlen reklamy za ustalone stawki. Firmy internetowe pozyskuja reklamy takze w sposob
automatyczny, np. poprzez sieci kontekstowe. Firma dodaje do danej witryny WWW blok
reklamowy, ktory dzigki pewnym algorytmom analizuje treSci zawarte na danej stronie 1
wyswietla reklamy z nimi powigzane. Mechanizm przeplywu pieniedzy polega na tym, ze
reklamodawca ptaci firmie publikujacej reklame za kazde kliknigcie na jego przekaz rekla-
mowy (mozliwe sg tez inne formy rozliczen, np. omoéwione ponizej w modelu sieci
afilowanej).

Pochodng modelu zarabiania na reklamie jest model sieci afiliowanej (affiliate model). Wiele
firm sprzedajacych swoje ustugi lub produkty nie ma budzetéw reklamowych (lub nie chce
ich wykorzystywa¢ w tradycyjny sposob) i aby wypromowac swoja oferte wsrod szerszego
grona odbiorcOw, proponuje tzw. programy partnerskie (affiliate programs). Dziatanie
programu partnerskiego sprowadza si¢ do tego, ze reklama produktu firmy oferujace; taki
program pojawia si¢ w serwisie partnerskim (wydawcy) za darmo, dopiero po wyborze tej
reklamy 1 zakupie danego produktu, wydawca otrzymuje prowizje¢ od sprzedazy.
Niewatpliwym plusem takiego systemu jest fakt, Ze czgsto prowizje si¢gaja nawet
kilkudziesigciu procent wartosci ustugi.

Posrednictwo

Kto potaczy kupca ze sprzedawcg, liczy na konkretne wynagrodzenie, najczesciej] w formie
prowizji od transakcji. Oczywiscie bywa tak, ze posrednik musi walczy¢ o przetrwanie i
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dopilnowac, zeby kupujacy nie prébowal porozumieé si¢ ze sprzedajacym bez jego udziatu -
jakby zapomniat, kto doprowadzit do ich spotkania. Dzigki Internetowi mozna znalez¢ wiele
miejsc, w ktorych spotka¢ moga si¢ oferenci i nabywcy (przyktad platformy aukcyjnej
Allegro.pl). W przypadku tego rodzaju dziatalnosci firma nie jest bezposrednim sprzedawcag
ustug czy produktéw. Nie moze réwniez narzuci¢ réwnych, atrakcyjnych dla siebie stawek
prowizyjnych. Bedac jedynie posrednikiem napotyka ona pewne ograniczenia w rozwijaniu
wlasnego przedsigwzigcia. W prosty sposob firma jest w stanie wytworzy¢ warto$¢ dla
uzytkownika, jednak duzo trudniej wygenerowac zyski dla samej firmy. Oprocz tego, pozycja
i zaufanie do projektu opiera si¢ w bardzo duzym stopniu na poczynaniach naszych
partnerow, ktorych oferte chcemy przedstawi¢. Usluga czy produkt, ktory nie speini
oczekiwan klienta, moze wywota¢ negatywne opinie zaréwno w stosunku do producenta czy
uslugodawcy, jak i do posrednika. Posrednictwo jest jednak bardzo wygodnym biznesem
szczegolnie w dziatalno$ci internetowej, poniewaz przy jego prowadzeniu nie trzeba posiadaé
magazynow, pracownikow, pojazdéw, a i tak mozna handlowaé prawie wszystkim. W
Internecie posrednictwo moze przybiera¢ najrdzniejsze formy. Oto najbardziej popularne z
nich: pasaz lub platforma handlowa (najbardziej znanym przykladem takiej platformy jest
wspomniany serwis Allegro.pl, zarabiajacy na pobieraniu optaty za mozliwo$¢ wystawienia
przedmiotu lub ustugi, oraz prowizji od sprzedazy), platformy B2B (ulatwiajace kontakt
pomiedzy ustugobiorcami i ushlugodawcami oraz na przyktad pomigdzy pracownikami i
pracodawcami), serwisy transakcyjne (posredniczagce w transakcjach w Internecie, np. przy
przesytaniu drobnych sum pieniedzy), serwisy crowd buying (czyli zakupy grupowe, np.
Groupon). Ten ostatni to przyktad modelu biznesowego, ktory wykorzystuje przewage oferty
grupowej nad jednostkowa. Posredniczenie w Internecie wpisuje si¢ wyraznie w samg ide¢
sieci, poniewaz to wlasnie tutaj tatwo mozna znalez¢ 1 potaczy¢ kupujacych i sprzedajacych.
Tworzenie platformy umozliwiajacej kontakt tym dwom grupom nie jest najprostszym zada-
niem 1 wymaga dobrego przemyslenia funkcjonalno$ci ustugi, ale moze przynie§¢ wymierne
korzysci.

E-handel

Takze w handlu Internet daje ogromne pole do dziatania dla réznorodnych pomystéw
biznesowych. Istnieje szereg produktéw i ustug wirtualnych, ktorymi mozna handlowaé¢ — od
towaréw rzeczywistych, poprzez pliki komputerowe, po oprogramowanie on-line, czy po
prostu dostep do cyfrowych tresci 1 produktow. Mozliwosci sg nieograniczone tak dtugo, jak
dlugo bedziemy znajdowaé kogo$, kto bedzie chcial te produkty kupi¢. W Internecie
rozwineto si¢ wiele r6znych modeli biznesowych opartych o handel, jednym z ciekawszych
jest SaaS (Software as a Service), czyli dostep do oprogramowania za pomocg strony WWW
po optaceniu abonamentu. Istota dziatania modelu abonamentowego jest powszechnie znana z
praktycznie kazdej dziedziny biznesu. Catos$¢ opiera si¢ na regularnych optatach uiszczanych
przez klientow, ktorzy w ten wlasnie sposob gwarantujg sobie dostep do oferowanej ustugi.
Do gtownych zalet tej formy dziatalnosci nalezy zaliczy¢ przede wszystkim osigganie
regularnych zyskow. Taki model biznesowy ma dla e-ustugodawcy kilka zalet: klient ptaci z
gory za ushuge (wykupuje abonament), wigc nie ma problemu z terminami ptatnosci; niska
optata miesieczna zacheca do korzystania z ustugi — to komfort dla ustugodawcy i klienta.
Klient otrzymuje produkt, ktérego potrzebuje (o ile wzbudza jego zainteresowanie na tyle, by
po przetestowaniu za niego placic), a wlasciciel otrzymuje wynagrodzenie. System ten nieco
tamie zasady panujagce w S$rodowisku tart-upnowo powstatych firm. Wiekszos¢ z ich
zatozycieli na poczatku dziatalno$ci nakierowanych jest przede wszystkim na zdobycie jak
najwiekszej liczby odwiedzajacych, po czym — sprzedanie powierzchni reklamowej i w ten
sposob generowanie zyskow. Trzeba jednak pamigtac, ze takie dziatanie owszem sprawdza
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si¢, ale jedynie w wypadkach, gdzie liczba wy$wietlen strony jest naprawde imponujaca.
Model abonamentowy wyklucza réwniez problem tak zwanej skalowalnosci. Kazdy
uzytkownik to wzrost przychodéw, a co za tym idzie mozliwo$¢ rozwoju naszego biznesu —
np. poprzez zainwestowanie w infrastruktur¢ techniczng. Model abonamentowy moze
stanowi¢ stabilne zrodto przychodow.

Freemium

Na koniec przegladu modeli biznesowych, szerszej analizie warto podda¢ model Freemium —
jeden z najbardziej popularnych modeli biznesowych stosowany w start-upach. Nazwa wzigta
si¢ z potgcznie stow Free i Premium. Istotg dziatania tego modelu jest sposob poboru opfat.
Podstawowe funkcjonalnosci danego serwisu sg darmowe — warunkiem jest zazwyczaj
jedynie dopelnienie procesu rejestracji. Jezeli ktorykolwiek z klientdow zechce poszerzyc
wachlarz dostepnych opcji podstawowych, musi zdecydowaé si¢ na zakup danego pakietu
ushug. Z reguty wysokos¢ takiej oplaty jest niewielka, a firma zarabia na sprzedazy duzej
liczby pakietow.

Niewatpliwg zaleta Freemium jest mozliwo$¢ stosunkowo tatwego pozyskiwania
uzytkownikéw. Darmowe funkcje zawsze ciesza si¢ najwicksza popularno$cia, dlatego tez
promocja produktu nie jest skomplikowana. Czgsto uzywang forma dziatan promocyjnych jest
prowadzenie programow lojalnosciowych. Uzytkownik otrzymuje dodatkowe przywileje
kiedy uda mu si¢ zaprosi¢ do korzystania z ustugi nastgpnego klienta. Zdobycie kazdego
kolejnego uzytkownika musi by¢ rowniez optacalne. Coraz wigksza liczba klientow
korzystajacych z danego projektu generuje dodatkowe koszty zwigzane z obstuga techniczna.
Duza liczba unikalnych odwiedzin ulatwia znalezienie partnera, ktory wykupi przestrzen
reklamowa, co z kolei umozliwia pokrycie czgsci kosztow zwigzanych z utrzymaniem
Serwisu.

Bioragc pod uwage projekty oparte na wykorzystaniu systemu Freemium nalezy zwrdcié
uwagg na jeszcze jedng zaletg. Zdecydowana wigkszo$¢ z nich pozbawiona jest jakichkolwiek
limitdw czasowych, co stawia je na wygranej pozycji biorac pod uwage pozostate aplikacje
korzystajace z modelu ,,trial” (ograniczonego w czasie darmowego udostepniania produktu).
Klient moze wtedy poswigci¢ wigcej czasu na przetestowanie danej ustugi 1 zdecydowanie,
czy w dalszym ciggu chce z niej korzysta¢ oraz ewentualnie podja¢ decyzje w sprawie
rozszerzenia funkcjonalnosci, poprzez wykupienie elementéw funkcji premium.

Niestety model nie jest catkowicie wolny od wad. Podstawowym problemem jest konieczno$¢
zdobycia odpowiedniej liczby uzytkownikow, regularnie korzystajacych z serwisu. Dane
statystyczne mowig, ze jedynie od 2 do 5% klientow decyduje si¢ na rozszerzenie
funkcjonalno$ci konta, poprzez dokupienie ustug premium. Biorge pod uwage stosunkowo
niskie optaty pobierane za sprzedaz takich elementow, baza musi by¢ relatywnie duza aby
projekt byl rentowny.

Wybor modelu biznesowego

Dobér optymalnego modelu biznesowego jest trudnym zadaniem. Decydujac si¢ na
odpowiednie rozwigzanie nalezy zada¢ sobie pytanie, za co klienci sa sktonni zaplaci¢. Jak
wynika z zaprezentowanych przyktadéw, przedsigbiorcy internetowi czgsto oferujg
nieodptatnie podstawowe funkcjonalnosci lub informacje. Zarobek generowany jest wowczas,
gdy uzytkownik skorzysta z dodatkowych korzysci oferowanych przez serwis. Waznym
zatem aspektem przy definiowaniu modelu biznesowego jest sprecyzowanie, za co konkretnie
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bedzie placil potencjalny uzytkownik. Im wigkszy efekt bedzie si¢ kryt za ptatng opcja
serwisu, tym chetniej klient zaptaci za pelng funkcjonalnos¢ ustugi.

Nalezy takze pami¢taé, ze darmowy dostep do podstawowej funkcjonalno$ci przyczynia si¢
do zainteresowania uzytkownika oferowanym przez biznes produktem lub ustugg. Czesto
uzytkownicy, dopiero po pewnym czasie korzystania z serwisu, dostrzegaja jego wartosci.
Wtedy bardziej sktonni sg zaptaci¢ za rozszerzenia lub dodatkowe funkcjonalno$ci narzedzia.

Wazne jest, aby model biznesowy w swoich zasadach naliczania kosztow dla podstawowych
uzytkownikéw, nie byt skomplikowany. Zbytnia ztozono$¢ zasad moze wzbudza¢ nieutnosé
uzytkownikéw, ktdrzy nie beda przekonani do korzystania z takiej e-ustugi. Powyzsze
uwarunkowanie nie dotyczy oczywiscie zasad naliczania optat dla partneréw biznesowych,
dla ktorych najwazniejszy jest efekt oraz wysoko$¢ optaty, dlatego odnoszace si¢ do nich
procedury i warunki mogg by¢ znacznie rozbudowane.

Ponadto nie nalezy ogranicza¢ si¢ do jednego rozwigzania biznesowego. Wielu wiascicieli
firm internetowych z powodzeniem stosuje kombinacje zaprezentowanych modeli, dzieki
czemu zwickszajg szanse na stabilny przychod ze swojej dziatalno$ci.

Przed rozpoczeciem kazdej dzialalnosci biznesowej, nalezy dokladnie przemysle¢ model
biznesowy, na ktorym bedzie si¢ ona opierala. Do takiej analizy niezbgdny jest jasno
zdefiniowany cel oraz sposob jego osiagnig¢cia. Nie zawsze warto kopiowaé konkurencje,
czasami lepiej od nowa przemysle¢ model, jakim postuguje si¢ rynek. Istnieje wiele
przyktadow firm, ktore inspiracji w tworzeniu wilasnego modelu biznesowego szukaty w
innych niz wlasna branzach. Spektakularnym przyktadem takiego postepowania byto
powstanie pierwszej taniej linii lotniczej Southwest Airlines w USA. Szefostwo firmy
wzorujac si¢ na szybkosci, z jaka bolidy Formuty 1 sg obstugiwane w garazu serwisowym,
postanowito skréci¢ do minimum pobyt samolotu na lotnisku, aby spedzat on wigkszos¢
swojego czasu tam gdzie moze zarabiaé, czyli w powietrzu.

Czy biznes mozna zaprojektowacé 1 w jaki sposéb mozna skorzysta¢ z metod stosowanych
przez tart-upnowo powstate firmy? Odpowiedz na tak zadane pytanie moze przynies¢ analiza
technik modelowania biznesu: Minimum Viable Product, Busines Model Canvas oraz Lean
Start-up.

Minimum Viable Product

Minimum Viable Product (MVP), ktérego tworcg jest Eric Ries', w wolnym tlumaczeniu
oznacza ,,produkt o kluczowej funkcjonalnosci”. Wedlug autora, oferowany produkt (lub
usluga) musi posiada¢ jedynie te funkcje, ktore stanowi¢ beda wymagang minimalng wartos¢
dla testowej grupy konsumentéw (,,testeréw”).

Mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze system MVP jest eksperymentem, ktéry ma na celu
okreslenie zapotrzebowania na przedsiewziecie. Dzigki zebraniu opinii od pierwszych
»testerow”, przedsiebiorca jest w stanie okresli¢, na ile realny jest dalszy rozwoj produktu.
Dzigki analizie uzyskanego sygnalu zwrotnego mozna zaprojektowaé¢ najbardziej efektywny
kierunek rozwoju przedsiewzigcia. Wedlug autora systemu, w poczatkowym etapie konieczne
jest szybkie utworzenie MVP 1 przedstawienie go konkretnej, wlasciwie dobranej grupie
pierwszych klientow. Nastepnym krokiem jest doglebne przeanalizowanie danych,
wyciagnigcie wnioskéw 1 wprowadzenie ewentualnych zmian.

Wspomniana powyzej grupa ,testerow” to w zdecydowanej wigkszosci ludzie powigzani z
dang branza, ktoérzy sa mocno zainteresowani wszelkimi nowymi produktami pojawiajacymi

148 Ries E. Lessons Learned: Minimum Viable Product,
http://wwwv.startuplessonslearned.com/2009/08/minimum-viable-product-quide.html, 2009.
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si¢ na rynku. Umiej¢tne wykorzystanie tej grupy moze stanowi¢ doskonaty punkt wyjscia dla
nowego (lub zmienionego) przedsigwziecia. Wiekszo$¢ debiutujacych produktow czy ustug
nie jest wolna od wad i niedociggni¢¢. Wtasnie w takich przypadkach pierwsi uzytkownicy
dostarczajg bezcenng informacj¢ zwrotng, pozwalajagcg na zredukowanie liczby uchybien i
pomylek, a co za tym idzie, wprowadzenie na rynek produktu bardziej dopracowanego,
doskonalszego.

Kierujgc si¢ mysla Erica Riesa, kazdy twoérca start-upu powinien stosowa¢ si¢ do kliku
podstawowych zasad. Po pierwsze, powinien zastanowi¢ si¢, czy na rynku istnieje potrzeba,
ktérg proponowany przez niego produkty moglby rozwigzaé. Przy tym, trzeba pamigtac, ze
nie warto za wszelka ceng stara¢ si¢ spetni¢ od razu wszystkie potrzeby uzytkownikow. Takie
podejscie wymaga naktadu czasu, a czgsto srodkéw finansowych. Zgodnie ze strategia MVP
w przypadku poczatkujacych, innowacyjnych projektow nalezy nastawi¢ si¢ na jedna,
konkretng funkcje 1 dazy¢ do ciaglego jej udoskonalania.

Odrzucenie teorii ,,kompletnego produktu” przeznaczonej przede wszystkim dla rynkowych
gigantow pozwoli poczatkujacym przedsigbiorcom na szybsze wejscie na rynek z produktem
lub ustuga, a co za tym idzie — relatywnie szybkie otrzymanie informacji zwrotnej
dostarczonej przez pierwszych uzytkownikow. Szybko, skutecznie i tanio.

System MVP ma w swoim zalozZeniu ochroni¢ autora przed tworzeniem czego$, czego nikt
nie bedzie chcial uzywaé. Stawia nacisk na wyeksponowanie najbardziej pozytywnych
(uzytecznych dla uzytkownikéw) cech projektu.

Takie podejscie preferuje gigant rynku gier przegladarkowych — Zynga. Kazdy kolejny
pomyst tworcow jest testowany przed wprowadzeniem do oferty. Powstaje serwis, ktory
ukazuje zamyst nowej gry. Nastepnie mierzone jest zainteresowanie danym pomystem. Jesli
okaze si¢, ze nie ma duzego zainteresowania produktem, zarzad rezygnuje z jego realizacji.

Podsumowujac — model MVP jest eksperymentem. Pomyst, ktéry nie wzbudza wstgpnego
zainteresowania musi zosta¢ odrzucony. Ciagte uczenie si¢ i dochodzenie do odpowiednich
wnioskdw pozwala w znacznym stopniu zredukowaé naklady zardwno finansowe jak i
czasowe. Nalezy odrzuci¢ intuicje, by¢ konsekwentnym w kierowaniu si¢ czestymi
eksperymentami.

Business Model Canvas

Autorem jednej z najbardziej powszechnych koncepcji biznesowych jest Aleks
Osterwadler'®. Z definicji model ten tworzy suma zasobow oraz czynno$ci organizowanych i
realizowanych przez dang firm¢ po to, by dostarczy¢ konkretng warto$¢ dla konkretnego
Klienta. Kluczowym elementem tego typu strategii jest propozycja wartosci oferowanej w
ramach ustugi/produktu/firmy. To na jej podstawie buduje si¢ zaréwno cze$¢ kosztowa, jak i
przychodowa biznesu.

Osterwadler opracowat prosty wizualny diagram, ktory utatwi przedstawienie systemu

149 Osterwalder A., Pigneur Y. Business Model Generation, John Wiley & Sons, New Jersey 2010.
145



Schemat 1. Busines Model Canvas
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Zrédto: Na podstawie wykresu zamieszczonego WWw.businessmodelgeneration.com

Twoérca systemu wyr6znit kilka elementow, ktore tworza ramy dziatania kazdego
przedsiewzigcia biznesowego:

Kluczowe zasoby — stanowig podstawe do wygenerowania wartosci dodanej oraz przede
wszystkim dotarcia do klientéw. Dzielg si¢ one na zasoby intelektualne oraz fizyczne. Do
pierwszej grupy zalicza si¢ wszelkiego rodzaju prawa autorskie, dane czy marke. Do drugiej
kwalifikuje si¢ caly fizycznie istniejacy sprzet danego przedsigbiorstwa (maszyny,
nieruchomosci itp.). W zalezno$ci od rodzaju prowadzonej dzialalnosci, bardzo waznym
zasobem moga by¢ rowniez ludzie. Mowiac o kluczowej grupie zasobow nie mozemy
oczywiscie poming¢ zasobow finansowych.

Kluczowe czynno$ci — nalezg do nich niezbgdne dziatania, ktore dany przedsigbiorca musi
wykonac¢, aby poprzez nawigzanie relacji z klientami, doprowadzi¢ do powstania oczekiwanej
struktury przychodéw. Do najwazniejszych z nich naleza: produkcja (od projektowania,
poprzez wykonanie finalnej wersji produktu/ustugi), dystrybucja oraz rozwigzywanie
problemow (kontakt z klientem, pomoc techniczna w nieprzewidzianych sytuacjach).

Kluczowi partnerzy — definicja tego pojgcia jest bardzo szeroka. Mozna do nich zaliczy¢
zarowno dostawcoOw potrzebnego wyposazenia, elementéw sktadowych, partneréw
konkurencyjnych czy strategicznych sojusznikéw z innych gatezi biznesu. Partnerstwo moze
dotyczy¢ rowniez kanatow dystrybucyjnych. Analogicznie do elementéw sktadowych — nie
kazdy przedsiebiorca musi wykonywac¢ dany produkt w sposéb catosciowy. Bardzo czgsto w
fazie produkcji wykorzystuje si¢ podzespoty, czy elementy innego producenta. To samo tyczy
sie kanatow dystrybucji. Uzywajgc prostego przyktadu — otwarcie nowej sieci dystrybucyjnej
(sklepy, obstuga, dostawa) moze by¢ nieoptacalne. W ramach partnerstwa mozemy skorzystaé
z istniejacej juz sieci sprzedazy innego przedsigbiorcy — rzecz jasna, po uprzednim
uzgodnieniu warunkow wspotpracy.

Kanaly dystrybucji i komunikacji — sg jednym z najwazniejszych elementow struktury
BMC. Odpowiednie ich wykorzystanie umozliwia klientowi uzyskanie wiedzy na temat
produktéw 1 samej firmy, dokonanie zakupu produktu czy ustugi oraz stanowi wsparcie
posprzedazowe. Wedlug teorii tworcy systemu kanaty skladaja sie¢ z pieciu faz. Mozna
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wyszczegolni¢ kolejno: (1) dostarczenie klientowi informacji o produkcie, (2) umozliwienie
przez klienta weryfikacji warto$ci dodanej, (3) zakup, (4) dostawa produktu, (5) wsparcie po-
zakupowe. Model biznesowy powinien opisywa¢ wszystkie pi¢¢ faz.

Budowanie relacji — dziatanie to wg modelu BMC ma bardzo szerokie zastosowanie. Jest
istotne zarowno w przypadku utrzymywania bezposrednich, osobistych relacji z klientami,
jak rowniez przy pelnym zautomatyzowaniu tego procesu. Wybdr sposobu zalezny jest
glownie od galezi i rodzaju biznesu. Pod uwagg nalezy wzig¢ réwniez ewentualne koszty
wybranego podejscia. Najbardziej powszechny typ — relacja osobista, czy komunikacja z
konsultantami, jest niezwykle kosztowna, wymaga dodatkowych nakladow w postaci
zaroOwno zasobow ludzkich, fizycznych oraz finansowych. Oczywistym jest, ze samoobstuga
bedzie nieporownywalnie tansza, aczkolwiek czy zawsze najbardziej efektywna — zalezy od
typu prowadzonej dziatalnosci.

Strumienie przychodéw — istnieje kilka mozliwosci dywersyfikacji strumienia przychodow.
Podobnie jak w przypadku relacji z klientami, wszystko zalezy od profilu dziatalnosci i
rodzaju oferowanych dobr. Podstawowym, najbardziej popularnym, jest sprzedaz prawa do
posiadania dobra fizycznego — producent danej marki oferuje mozliwos$¢ nabycia telefonow
komoérkowych. Ten sam producent moze wejs¢ we wspoOtprace np. z siecig telefonii
komorkowej i za jej posrednictwem oferowaé swoje produkty. Modele biznesowe mozna
mnozy¢, wiele z nich zostato opisanych powyze;j.

Struktura kosztow — najprostsza definicjg struktury kosztow jest stwierdzenie, ze stanowi
ona ogoél kosztow generowanych przez model biznesowy. Minimalizacja kosztow
charakterystyczna jest przede wszystkim w tych gateziach biznesu, ktore starajg si¢ zwiekszy¢
automatyzacj¢ kontaktu z klientem i wykorzystujag wartos¢ dodang, ktéra nie generuje
wysokich kosztow. Do takich przedsigbiorstw zaliczamy przede wszystkim te ustugowe (np.
wszelkiego rodzaju tanie linie lotnicze). Firmy, ktére skupiajg si¢ przede wszystkim na
dostarczaniu warto§ci w mniejszym stopniu dbajg o jej koszt.

Do najwiekszych zalet omawianego modelu niewatpliwie mozna zaliczy¢ prostote i
przejrzystos¢ koncepcji. Warto wspomnie¢ réwniez o jego uniwersalnosci. Znajduje on
zastosowanie w roznych galeziach biznesu. Podstawowym punktem odniesienia jest wartos¢.
Model unika tendencji postrzegania biznesu jedynie w kategoriach zyskow. Najwazniejszy
jest klient i warto$¢ dla niego tworzona.

Model BMC oczywiscie nie jest wolny od wad. Gloéwnym problemem jest brak mechanizmu
uzyskiwania informacji zwrotnej. Najwigkszym wyzwaniem w tym wypadku jest sposob
budowania relacji z klientami.

Problematyczna jest rowniez jego stosunkowo niska uzyteczno$¢ dla szybko zmieniajacych
si¢ start-upow. Przedstawiony model sprawdza si¢ bardziej w przypadku wigkszych
organizacji, ktore dysponuja rozbudowanym portfelem zasobow. W przypadku mniejszych
przedsiewzie¢, zaczynajacych dopiero swoja przygode w Swiecie biznesu, konieczne jest
ciaggle dostosowywanie si¢ do srodowiska biznesowego, co powoduje, Zze W powyzZszy system
staje si¢ malo elastyczny.

Lean Start-up

Lean Start-up to zbior zasad, ktore w szerokiej perspektywie pozwalaja spojrze¢ na tworzenie
start-upu w zupehie innej formie. W skrocie zasady te odpowiadaja na pytanie — po CO
tworzy¢ produkt, ktorego rynek nie potrzebuje. Nie wazne jest to, co si¢ produkuje, wazne
—dla kogo to robimy. Niezwykle istotnym aspektem w ideologii Lean Start-up jest nieustanne
testowanie, zmienianie, poprawianie kreowanego produktu. Oczywiscie nie chodzi tu o to, by
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miesigc po miesigcu tworzy¢ kolejng wersje telefonu komorkowego, chodzi bardziej o to, by
stworzy¢ jedno urzadzenie/ustuge, ktéra w dluzszym, np. rocznym okresie czasu, bedzie
usprawniana, az do momentu osiagnigcia perfekcji. Zadaniem jest stworzenie projektu, ktory
bedzie zadowalal jak najwiekszg liczbe klientow. Kazdy wykonany krok jest lekcja dla
tworzacego produkt, z ktorej nalezy wycigga¢ wnioski 1 wspdlnie z klientami czy
uzytkownikami obrac §ciezke dalszego rozwoju. Kluczowe jest stawianie krotkoterminowych
celow i ich sprawna realizacja.

Filozofia Lean Start-up tworzona byla juz przez japonskich inzynierow w latach
osiemdziesigtych XX wieku. Zainteresowani moga siggnac¢ do lektury ksigzki pod tytutem:
,Droga Toyoty” autorstwa Jeffrey’a K. Likera®™. Mozna w niej znalez¢ sporo informacji na
temat lean manufacturing, filozofii, ktora przez lata towarzyszyta inzynierom Toyoty w
tworzeniu najlepszych samochodéw na $§wiecie. To wtasnie z tej idei wywodzi si¢ teoria Lean
Start-up, ktora pozniej rozwingla si¢ wraz z Doling Krzemowa.

Stosowanie metody Lean Start-up jest idealne dla matych i dopiero tworzonych firm. W
szerokim rozumieniu prowadzenia biznesu standardem jest tworzenie produktu w tajemnicy,
by po miesigcach pracy wyj$¢ z nim na rynek, promujac go w kazdy mozliwy i dostepny
sposob, z czym wiaze si¢ ryzyko odrzucenia produktu przez rynek. Duzo mniejsze ryzyko i
zdecydowane obnizenie kosztow dziatalnosci — to fundamentalne zalety metody Lean Start-
up.

,»Buduj, sprawdzaj z pomoca MVP, ucz si¢ wspdlnie ze swoimi klientami” — tak w skrdcie
mozna przedstawi¢ ide¢ Lean Start-up. Oczywiscie nie mozna zapomina¢ o analizowaniu
konkurencji, czy kontrolowaniu kosztéw, ale na samym poczatku metoda matych krokow
sprawdza si¢ znakomicie. Dzigki Lean Start-up przedsigbiorca najczeséciej weryfikuje
produkt/ustuge wykorzystujaca podstawowe, kluczowe czesci sktadowe projektu, dajace
najwigcej korzysSci uzytkownikom. Analiza kolejnych krokéw 1 umiejetne zarzadzanie
zasobami oraz wtasciwa komunikacja z uzytkownikami produktu stanowig trudng sztuke, ale
zdecydowanie warto ja opanowac.

ICT to nie tylko inspiracja

Technologie informacyjno-komunikacyjne a w szczegdélnosci Internet to ogromne zasoby
ushug, ktore moga zosta¢ wykorzystane dla usprawnienia dzialania proceséw biznesowych
firmy, takze tej dzialajagcej w sposob tradycyjny. Odpowiednio zastosowane technologie moga
podnies¢ warto$¢ prowadzonego biznesu. Jedng z metod ich wdrazania jest przeprowadzenie
analizy tancucha wartosci (Analiza Wartosci Portera).

150 |iker J. K Droga Toyoty, MT Biznes, Warszawa 2005.
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Schemat 2. Analiza lancucha wartosci

Przetwarzanie I '

Badania i
rozwoj

Zrédto: Tomkiewicz, K. Analiza projektu B2B — Governica, PARP, 2012

Wedtug tej metody sg trzy rodzaje obszarow, w ktorych powstaje wartos¢, a w kazdej z nich
technologie informacyjno-komunikacyjne mogg tworzy¢é warto$¢ przedsigbiorstwa: (1)
pozyskiwanie, (2) przetwarzanie (3) dostarczanie. Ktore z tych procesow mozemy wesprzeé
rozwigzaniami informatycznymi. Analiza tancucha wartosci pozwala zidentyfikowac obszary
funkcjonowania, ktére kreuja przewage konkurencyjng i generuja najwiekszy zysk finansowy.
Pozwala na efektywne wykorzystanie posiadanych zasobdéw i umiejetnosci. Do poprawne;j
koordynacji poszczegdlnych ogniw tancucha warto$ci potrzebny jest odpowiedni system
informacyjny. Analiza tancucha warto$ci pozwala wskazaé, ktore systemy informacyjne sa
nam potrzebne i jak duza warto$¢ pozwolg wykreowac. Aby ja przeprowadzi¢, niezbedna jest
wiedza o procesach zachodzacych w firmie i mozliwo$ciach ich zmiany, przy wykorzystaniu
dostepnych technologii.

Procesy biznesowe rozumiane sa jako sekwencje dzialan prowadzacych do uzyskania
okreslonego celu biznesowego. Przedsigbiorstwo istniejagce na rynku realizuje dwa rodzaje
procesoOw biznesowych. Pierwszy rodzaj to procesy, ktore w catosci odbywaja si¢ wewnatrz
struktury firmy (np. produkcja, planowanie, ksiggowos$¢ itp.) — s3 to procesy wewngtrzne.
Drugi rodzaj to procesy, w ktorych realizacji bierze udzial podmiot zewngtrzny — zazwyczaj
inne przedsigbiorstwo (np. zakupy, sprzedaz, marketing). Oba rodzaje proceséw sa od siebie
wspoélzalezne, ponadto zaréwno razem, jak i osobno, wplywaja na efektywno$¢ dziatania
przedsigbiorstwa oraz jego wspolprace z innymi przedsigbiorstwami. Informatyzacja
procesOw wewnetrznych przedsigbiorstw, zwigzana z intensywnym rozwojem sprzetu i
oprogramowania informatycznego, miala miejsce w latach 90-tych ubieglego wieku. W
efekcie powstalo wiele dojrzatych i sprawdzonych systemow informatycznych wspierajacych
obszar proceséw wewngtrznych przedsigbiorstw. Obecnie przedsigbiorstwa w wiekszosci
korzystajg z oprogramowania wspierajacego klasy ERP (ang. Enterprise Resource Planning —
Planowanie Zasoboéw Przedsigbiorstwa), ktore obejmuje zarzadzanie calg firma.

Podsumowanie

Nowoczesne modele biznesowe sg podstawa wigkszosci nowych biznesow w obszarze ITC i
czesto sg fundamentem nowych przewag konkurencyjnych. Wielu znawcow Internetu (w tej
grupie prym wiodg programisci) uwaza, ze najpierw trzeba przygotowac i zaoferowac ustuge,
a model biznesowy pojawi si¢ sam. Postepuja oni zgodnie z amerykanska maksyma ,,Build it
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and they will come” (,,Zbuduj a oni przyjdq”). Jednak nawet jesli faktycznie chetni si¢ znajda,
wraz z nimi pojawi si¢ pytanie: Co teraz? Z tego wilasnie powodu jednym z kluczy do
sukcesu przedsiebiorstwa jest ustalenie wiasciwego modelu biznesowego. Doswiadczenie
branzy internetowej uczy, ze nie ma jednego idealnego modelu biznesowego dla kazdego
przedsigwzigcia oraz, ze zadna decyzja nie jest ostateczna. Jesli w trakcie prowadzenia
biznesu obrany model przestaje spetnia¢ wymagania, zawsze mozna go zmieni¢. Wielka
zaleta Internetu jest to, ze zmiany takie mozna wprowadzi¢ relatywnie szybko i sprawnie.
Przedsiebiorcy dziatajacy w sieci doszli do wniosku, ze zmian nie nalezy si¢ ba¢, gdyz sg one
naturalnym 1 nieodtacznym elementem codziennego funkcjonowania na rynku. W koncu
trzeba regularnie dostosowywac¢ ustuge do zmieniajacego si¢ rynku i potrzeb klientow — w
tym wlas$nie drzemie moc Internetu.
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Rozdzial 10. Nowe technologie komunikacyjne
wspomagajace przedsiebiorstwa sektora MSP

Wstep

Mato jest obecnie przedsigbiorstw, ktore dzialaja w warunkach niewielkiej konkurencji w
swojej branzy, zwykle codzienno$¢ oznacza dla nich walke o kazdego klienta. Wspotczesnie
nie da si¢ skutecznie rywalizowac jedynie ceng, poniewaz w dtugim okresie negatywne skutki
dla przedsigbiorstw znacznie przewyzszaja krotkoterminowe korzysci. Sprawdzonym
rozwigzaniem jest opracowanie strategii marketingowej i rozwoju firmy, wykorzystujac do
tego celu narzedzia i metody, ktore sa w zasiegu reki, co jest wazne szczegélnie dla
przedsiebiorstw z sektora MSP. Produkt czy usluga nie sprzeda si¢ sam, potrzebne sg
odpowiednio zaplanowane dziatania promocyjne, opracowanie kanatow dystrybucji
i poziomu ceny. Wszystko to jest mozliwe do wykonania przy stosunkowo nieduzym
zaangazowaniu Srodkéw finansowych z pomocg nowych technologii komunikacyjnych.

Rozwoj Internetu zdecydowania sprzyja matym i $rednim przedsigbiorstwom udostgpniajac
narzedzia, dzigki ktorym duzo tatwiej jest nawigza¢ kontakt z przysztym klientem. Posiadanie
wlasnej strony internetowej jest obecnie traktowane jako minimum dzialan, ktére powinien
wykona¢ przedsigbiorca. Przyszli klienci pierwsze kroki kieruja do wyszukiwarki
internetowej, gdzie moga znalez¢ dostawce poszukiwanego produktu lub ustugi. Ale firmy
majg do dyspozycji rowniez inne mozliwosci kontaktu z odbiorcag za posrednictwem
Internetu, poprzez blogi internetowe, wideoblogi, zaangazowanie w mediach
spoteczno$ciowych, korzystanie z sieci afiliacyjnych dostarczajacych coraz to nowszych
rozwigzan technologicznych w zakresie promocji oraz intensywnie rozwijajacego si¢ rynku
mobilnego.

Jednak nie tylko Internet usprawnia funkcjonowanie firm. W ostatnich trzech latach bardzo
intensywnie rozwija si¢ rowniez rynek platnosci elektronicznych, zaréwno tych
realizowanych catkowicie w §rodowisku internetowym, jak i platnosci dokonywanych w
tradycyjnych punktach sprzedazy, ale za pomoca catkowicie nowych narzedzi, dzigki ktorym
przedsigbiorcy stajg si¢ bardziej dostepni dla obecnych klientow, a takze pozyskujg nowych
odbiorcow, ktorzy chetnie korzystaja z nowinek technologicznych.

Wideoblogi

Internet w poczatkowych fazach rozwoju byt tylko ciekawym narzedziem komunikacji
pomigdzy osrodkami i organizacjami naukowymi. Najwigksze na $wiecie firmy, dostawcy
sprzetu komputerowego 1 oprogramowania dos¢ sceptycznie podchodzili do idei globalne;j sieci.
W 1993 roku Bill Gates wypowiedziat znamienne stowa: Internet? Nie, dzigkuje, nie jestesmy
zainteresowani. Nie trzeba byto dlugo czekaé, aby zmienit zdanie, bo juz dwa lata pozniej
wypowiedzial wojne przegladarce Netscape. Obecnie Internet jest juz zjawiskiem tak
powszechnym, ze trudno sobie wyobrazi¢, aby jakakolwiek dziatalno$¢ mogla odbywac si¢
poza tym medium. Droga rozwoju prowadzita od pierwszych, prostych witryn prywatnych
sklepdbw 1 aukcji internetowych, rozbudowanych serwiséw informacyjnych, pierwszych
kampanii banerowych i wyszukiwarek, po rozbudowane witryny internetowe przedsigbiorstw.
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Prawdziwy boom rozpoczat si¢ wraz z koncepcja Web 2.0, gdy $rodek cigzkosci przenidst sig
Z klasycznych dostawcow informacji na ich odbiorcéw. Jak grzyby po deszczu pojawiaty sie
kolejne serwisy spotecznosciowe, gdzie internauci wymieniali si¢ informacjami, komentowali
dziatania politykow i przedsiebiorstw, wyrazali opinie na temat produktow czy sklepow. Dzisiaj
serwisy te s3 podstawowym miejscem komunikacji miedzy przedsiebiorstwem a spotecznoscia
internetowa. W Europie funkcjonuje ponad 50 miliondw blogdéw, co stanowi ok. 30% serwisow
tego typu na calym $wiecie !, Interesujace jest, ze jedna z najbardziej aktywnych grup
blogerow w krajach Unii Europejskiej, oprocz mieszkancow Wysp Brytyjskich, Francji,
Hiszpanii i Finlandii, sa Polacy™?.

Coraz wigkszego znaczenia nabierajg rowniez wideoblogi. W 2012 roku ponad 4 miliardy
godzin odtwarzanych bylo co miesiac w kanatach YouTube'®. W Polsce mamy 13,4 min
uzytkownikow YouTube nalezacego do Google, na drugim miejscu znajduje si¢ serwis
Worzuta.pl (2,6 min), na kolejnych: tosiewytnie.pl (1,3 min) oraz francuski Dailmotion (z 1,1
min uZytkownik(')w.)154. W zestawieniu tym nie ma natomiast popularnego na swiecie Vimeo.
Serwisy te wykorzystywane sa z powodzeniem przez znane marki w promocji swoich
produktow. W 2011 roku firma Gemius S.A. przeprowadzita badania z zakresu zachowan
i opinii internautow dotyczacych serwiséw/ustug audio i wideo w Internecie, z ktorych
wynikato, ze najwieksza popularnosciag wsrod internautdow ciesza si¢ serwisy wideo (95%
wskazan internautdw), a nastgpnie telewizja internetowa (ponad potowa badanych - 53%
zadeklarowala korzystanie z tej ustugi)'™. Nalezy przy tym zauwazyé, ze czg$é spotow
reklamowych przygotowywanych przez agencje reklamowe dla duzych klientow, ze wzgledu
na tre$ci i grupy odbiorcow, prezentowane sg wytacznie w Internecie. Przykladem takiego spotu
jest wideo umieszczone w serwisie YouTube na oficjalnym kanale firmy Volvo Trucks,
poswieconym samochodom ci¢zarowym (rysunek 1). Reklamg¢ — typu wirusowego — w
niespetna 4 dni obejrzato ponad 17 mln internautow na calym $wiecie.

BlTreanor T., 2011 Blogging Statistics, http://www.rightmixmarketing.com/right-mix-blog/blogging-statistics/,
pobrane — pazdziernik 2013.

152 The European Blogosphere, Campus Party Europe, http://www.slideshare.net/pixelydixel/the-european-
blogosphere, pobrane — pazdziernik 2013.

153 Internet 2012 in numbers, http://royal.pingdom.com/2013/01/16/internet-2012-in-numbers/, pobrane —
pazdziernik 2013.

154 Kreft P., YouTube w Polsce w liczbach (inforgrafika),
http://www.komputerswiat.pl/nowosci/internet/2013/38/

youtube-w-polsce-w-liczbach-(inforgrafika).aspx, pobrane — pazdziernik 2013.

155 Audio i wideo w sieci, Raport Gemius i Onet.pl, styczen 2011, s. 9.
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Rysunek 1. Reklama wirusowa Volvo Trucks z Jean-Claude Van Damme w serwisie YouTube

Zrédto: Volvo Trucks, Volvo Trucks - The Epic Split feat. Van Damme (Live Test 6), YouTube:
https://www.youtube.com/watch?v=M7FIvfx5J10, (pobrane 16.11.2013).

Na wykresie 1 przedstawiony zostat udzial polskich uzytkownikow YouTube —w
poszczegolnych grupach wieckowych w porownaniu z odpowiadajgcymi im grupami
internautow w Polsce. 45% uzytkownikow serwisu YouTube stanowia internauci w wieku
2544 lat, czyli najbardziej pozadana grupa z punktu widzenia reklamodawcow.

Wykres 1. Uzytkownicy YouTube i Internetu wedlug grup wiekowych w Polsce
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Zrodlo: Opracowanie wiasne na podstawie: Kreft P., YouTube w Polsce w liczbach (inforgrafika),
http://www.komputerswiat.pl/nowosci/internet/2013/38/youtube-w-polsce-w-liczbach-(inforgrafika).aspx.

Jest to o tyle dobra sytuacja, ze nieche¢ internautéw do ponoszenia optat przy odtwarzaniu
materialdow wideo w zasadzie od lat si¢ nie zmienia, utrzymujac si¢ na poziomie ok. 70%°,
co oznacza, ze jest to dobry kanal do prezentacji produktéw 1 marek przedsiebiorstw.
Ponadto, w serwisie YouTube, uzytkownik ma mozliwos$¢ podjecia decyzji, czy chce obejrzec
reklame, czy po 5 sekundach ja wylaczy¢, co takze wpltywa na atrakcyjnos¢ tego kanatu, o ile

156 Tamze, s. 21.
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reklamodawca w ciagu tych pierwszych 5 sekund reklamy bedzie w stanie zainteresowac
internaute swoim produktem, na tyle, aby zachciat jg obejrze¢ do konca.

Biorac pod uwage niewielkie zasoby finansowe matych i $rednich przedsigbiorstw, dla
ktorych reklama emitowana w telewizji jest w wigkszosci przypadkdéw nieosiggalna, serwisy
takie jak YouTube czy Wykop sa idealng alternatywa do prezentacji materiatow
promocyjnych firmy czy jej produktow/ustug, przy zdecydowanie nizszym koszcie niz
W przypadku spotdéw telewizyjnych.

W dodatku, firma na potrzeby promocji moze zatozy¢ wiasny kanat wideo i umieszczaé na
nim profesjonalne nagrania i animacje lub tez materialy przygotowane samodzielnie przy
wykorzystaniu kamery badz smartfona. Oprdocz tego moze skorzysta¢ z reklam TrueView in-
stream, w ramach programu AdWords dla wideo, ktore moga by¢ wyswietlane przed lub
w trakcie filmu odtwarzanego na stronach partnera. Jak wspomniano wcze$niej, internauta
moze podja¢ decyzje czy bedzie ogladat reklame do konca i od tego uzaleznione jest czy
Zostanie pobrana ptatno$¢ za jej emisje. Koszt reklamy, rozliczanej w formacie za
wyswietlenia (CPV), w zalezno$ci od grupy docelowej oraz efektywnos$ci spotu wynosi w
Polsce srednio 0,14 PLN™’.

Nie nalezy zapomina¢ réwniez o tym, ze wickszo$¢ urzadzen mobilnych posiada tatwe w
obstudze funkcje umozliwiajace uzytkownikom automatyczng publikacje filmoéw, a takze
narzedzia ulatwiajagce odtwarzanie, subskrypcje 1 komentowanie pojawiajacych sie
materialdow oraz powiadamiajace o nowosciach w obserwowanych kanatach. Stad w bardzo
szybki sposdéb mozna dotrze¢ do duzej liczby klientow z nowymi produktami, promocjami
czy konkursami. W pierwszym kwartale 2013 roku dynamika wzrostu wydatkow na reklameg
wideo wynosita 49%, a w urzadzaniach mobilnych 109%'%, wigc jest to na pewno
odpowiedni kierunek dziatan reklamowych dla przedsigbiorstw z sektora MSP.

Reklama w urzgdzeniach mobilnych

Wszyscy jesteSmy $wiadkami rewolucji, jaka si¢ odbywa w komunikacji mobilnej. Tempo
rozprzestrzeniania si¢ urzadzen mobilnych i1 wzrost udziatu uzytkownikéw smartfonow
W §wiatowym ruchu internetowym oraz pojawienie si¢ rich media w reklamie mobilnej, to
zjawiska ktore ostatnio zwrocily uwage $wiata marketingu online. Jak wynika z badania
Gemiusa, coraz wigcej polskich przedsiebiorstw decyduje si¢ na emisje reklam na ekranach
smartfonow 1 tabletow, jednak Polska wciaz znajduje si¢ daleko w tyle za innym panstwami
Europy Srodkowo-Wschodniej. W ostatnich miesiacach 2012 roku na urzadzaniach
mobilnych wyswietlonych zostato $rednio 3% emisji reklam internetowych, w tym na Litwie
bylo to 4,6%, w Serbii — 4,5%, na Wegrzech — 3,8%, a w Polsce zaledwie 1,6%"°. Polski
rynek, w odrdznieniu od rynkéw w innych krajach, w tym Europy Zachodniej, nadal
pozostaje mocno nienasycony. Trudno jednak okresli¢, ilu w Polsce uzytkownikow korzysta
obecnie z tego rodzaju aparatoéw. W zaleznos$ci od firmy badawczej poziom waha si¢ od 6 do
10 milionow telefonow. Na pewno jednak, w kolejnych latach ich liczba bedzie rosta,
poniewaz operatorzy komoérkowi stale wzbogacaja oferty sprzedazowe w tej grupie
produktow.

57 Kraciuk P., Reklama na YouTube — pytania i odpowiedzi, http://enzo.pl/2013/08/13/reklama-na-youtube-
pytania-i-odpowiedzi/, pobrane — pazdziernik 2013.

158 | AB ADEX — wartos¢ reklamy online w Polsce w 2013 roku nadal dynamicznie rosnie,
http://www.iabpolska.pl/index.php?mnu=93&id=682, pobrane — pazdziernik 2013.

9 Rozwéj reklamy mobilnej jeszcze przed nami, Gemius, http://www.gemius.pl/pl/aktualnosci/2013-07-02/01,
pobrane — wrzesien 2013.
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Na s$wiecie jest ponad miliard uzytkownikéw smartfonow. 17,4% przegladanych stron
internetowych odbywa si¢ za pomocg tego typu telefonéw, przy czym najwiecej w Azji —
26,6%, nastgpnie Afryce —23,7%, Ameryce Potnocnej — 15,2%, Australii i Oceanii — 14,6%,
a najmniej w Europie — 9,6% i Ameryce Potudniowej — 6,8%'®. Wedlug danych
opublikowanych w raporcie Marketing mobilny w Polsce 2012/2013, 41% polskich
uzytkownikoéw taczy sie z Internetem za pomocg smartfondéw, a kolejnych 14% uzywa do
tego celu tabletow™®’,

Wraz z rozwojem rynku mobilnego, spodziewany jest takze wzrost przychodow na rynku
reklamy mobilnej, ktéry moze osiagna¢ do 2017 roku nawet 50% lacznej wartosci kanatu
display. Lukasz Duda, Dyrektor Biura Reklamy Adkontekst'®?, potwierdzit rowniez, ze od
dluzszego czasu pojawiajg si¢ zapytania o reklamg/ mobilne, zardwno ze strony
reklamodawcow MSP, jak i klientow korporacyjnych™®. Zanox — wiodaca sie¢ reklamy
efektywnosciowej w Europie - podaje, ze liczba transakcji mobilnych miedzy rokiem 2011 a
2012 wzrosta u nich ponad dwukrotnie, a zyski sprzedawcow potroity sie;16 . Nalezy jednak
zaznaczy¢, ze dane te dotycza wszystkich urzadzen mobilnych, czyli zaréwno telefonow, jak i
tabletow. Marketing mobilny jest najbardziej skuteczny, ze wzgledu na precyzyjne
targetowanie, ktore wykorzystuje dane o urzadzeniu, lokalizacji czy wykorzystaniu aplikacji,
a tym samym duzo lepiej sprawdza si¢ w marketingu bezposrednim.

Technologia Real-Time Bidding (RTB)

Real-Time Bidding (RTB) to aukcje o pojedyncze powierzchnie reklamowe w czasie
rzeczywistym na rynku reklamy display'®®. RTB po raz pierwszy pojawito si¢ w 2009 roku w
Stanach Zjednoczonych, ale dopiero pod koniec 2010 roku metoda zrobita si¢ popularna
réwniez w Europie. Celem RTB jest osiggnigcie mozliwie najwyzszej wartosci pojedynczej
emisji reklamy poprzez dynamiczne dociercie do docelowych uzytkownikow ze
spersonalizowang reklama'®. Jest to szczegollnie istotne 1 cenne dla reklamodawcy z uwagi na
fakt, ze reklama trafia dokladnie do tego odbiorcy, ktory moze by¢ nig faktycznie
zainteresowany. RTB pozwala zatem na zmniejszenie kosztow zwigzanych z nieefektywnymi
emisjami reklamy w sieci.

RTB bazuje na sieciach afiliacyjnych, ktore zrzeszaja miliony wystawcow, posiadajacych
wlasne witryny internetowe, na ktorych sprzedawane sg powierzchnie reklamowe. Wystawcy
reprezentowani sg przez platformy SSP (Supply Side Platforms) agregujace wolne zasoby
powierzchni reklamowej, dysponujagce mechanizmami wspomagajagcymi zarzadzanie nimi,

180 Ferrario B., Where in the world is mobile retail advertising headed?, https://www.sociomantic.com-
/blog/2013/09/where-in-the-world-is-mobile-retail-advertising-headed/#.Un95NZE85F8, pobrane - pazdziernik
2013.

161 Marketing mobilny w Polsce 2012/2013, Raport jestem.mobi, http://jestem.mobi/2013/01/oto-raport-
marketing-mobilny-w-polsce-2012-2013/, pobrane — pazdziernik 2013.

162 Adkontekst jest druga, po Google Display Network, najwicksza siecia reklamy kontekstowej w Polsce. Linki
sponsorowane sieci emitowane sg na Wirtualnej Polsce, portalach: Gratka.pl, Naszemiasto.pl, YellowPages.pl, a
takze wortalach: IDG.pl, e-Biznes.pl, Medialine.pl, Alejahandlowa.pl, poradaprawna.pl, ePuls.pl, Getionary.pl,
Klp.pl, Interklasa.pl, ikf.com.pl, Polskikosz.pl, e-basket.pl, fcharca.com, Autocentrum.pl. Partnerami Adkontekst
sa rowniez sieci reklamowe ARBOmedia i IDMnet.

163 Kepka M., Adkontekst - reklama mobilna w ofercie sieci, http://www.internetstandard.pl/news/390194/
Adkontekst..reklama.mobilna.w.ofercie.sieci.html, pobrane — pazdziernik 2013.

184 9 faktéw o m-commerce i reklamie mobilnej wg Zanox, http://nowymarketing.pl/a/1425,9-faktow-0-m-
commerce-i-reklamie-mobilnej-wg-zanox, pobrane — pazdziernik 2013.

1% Reklama graficzna w postaci banneru lub wys$wietlana na warstwie witryny, tzw. toplayer.

1% Wach D., Wykorzystanie technologii Real-Time Bidding w e-handlu, Studia i Materiaty ITiHM, Gdansk 2012,
s. 198.
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zgodnie z wymogami wilascicieli serwisow. Po drugiej stronie stoja tzw. bidders, czyli
reklamodawcy, ktorzy wspotpracujag z wlascicielami platform DSP (Demand Side Platforms).
DSP umozliwiaja reklamodawcom uczestniczenie w aukcji powierzchni reklamowej. W DSP
wykorzystuje si¢ targetowanie behawioralne zebrane z plikéw cookies, systemoéw wymiany
danych oraz identyfikacji segmentéw odbiorcoOw na podstawie zachowan uzytkownikow w
catej witrynie.

Na rysunku 2 pokazana zostata zalezno$¢ pomiedzy wartoscig reklamy a jako$cia jej emisji
W odniesieniu  do poszczegolnych segmentéw odbiorcow. W przypadku targowania
kontekstowego, jak 1 behawioralnego, reklama trafia do potencjalnych klientow
wytypowanych na podstawie tresci strony, ktorg przegladaja lub ich wczes$niejszych
zachowan na witrynie. W efekcie uzytkownik przegladajacy serwis dotyczacy np. fotografii
otrzymuje — w reklamie kontekstowej — propozycje zakupu zaréwno aparatu fotograficznego,
jak 1 papieru do fotografii, natomiast w targetowaniu behawioralnym mozna ograniczy¢
reklame¢ juz do wybranego producenta sprzetu, stad przekaz jest lepiej ukierunkowany, a
zatem jako$¢ emisji wyzsza. Targetowanie RTB taczy obie cechy, a dodatkowo umozliwia
podjecie przez reklamodawce decyzji czy faktycznie chce, aby jego reklama byta wyswietlana
danemu uzytkownikowi i za ile. W ten sposob nie dokonuje wylacznie wyboru kanatu, ani
potencjalnego odbiorcy, ale zajmuje si¢ indywidualng wycenig odbiorcy, na podstawie
dostarczonych mu cech. Reklama trafia do konkretnego odbiorcy i tylko za niego ponoszony
jest koszt jej emisji. Wedlug 48% reklamodawcow zaleta RTB jest poprawa efektywnos$ci
reklamy, a 42% wskazalo zmniejszenie straty mediowej oraz nizszy koszt zakupu. Ponadto
CTR V\1/6l7<ampaniach RTB wynosi 0,15%, gdy w tradycyjnych kampaniach jest on na poziomie
0,09%"".

Rysunek 2. Miejsce targetowania RTB na osi zalezno$ci miedzy wartoSci a jakoScia jej emisji
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Zrédto: Real-Time Bidding, http:/rt-bidding.pl, (pobrane — wrzesien 2013).

Podstawa skuteczno$ci reklamy w modelu RTB jest dostarczenie danych o indywidualnych
zainteresowaniach odbiorcy, a takze danych wskazujacych na intencje kupienia danego
produktu. I tu pojawia si¢ problem. Zgodnie z polskim ustawodawstwem, nie kazda
aktywnos$¢ internauty jest mozliwa dzisiaj do przesledzenia, dlatego serwisy dysponujace
danymi wrazliwymi o swoich uzytkownikach, nie zgadzajg si¢ na tagowania ich bez wyrazne;j
akceptacji samych zainteresowanych. Innym elementem tworzenia profilow behawioralnych
jest podejscie do rzeczywistego czasu, w ktorym uzytkownik wyraza che¢ zakupu i podejmuje

%" Bigo D. Rynek RTB w Polsce i na $wiecie, Raport Internet Standard, styczen 2012, s. 27.
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decyzje o jego dokonaniu'®. Czas potrzebny na zbudowanie profilu uzytkownika, moze by¢
w rzeczywistosci zbyt dlugi w stosunku do czasu ,,zastanawiania si¢”’ przez internaute nad
zakupem. W efekcie wlasciwa reklama nie dotrze do docelowego odbiorcy lub dotrze do
niego za pdzno.

Jak dziata RTB? Proces zakupu powierzchni reklamowej rozpoczyna si¢ od wejscia
internauty na strone¢ internetowg. Wydawca informuje swojego partnera, ze ma dostgpng
odstone na sprzedaz. Wowczas SSP wysyta zapytanie do swoich partneréw czy chca
wyswietli¢c mu reklame. Aby utatwi¢ podjecie decyzji o zakupie reklamy platformy DSP
przekazuja reklamodawcy doktadny adres url i geolokalizacje, dzigki temu bedzie on mogt
zobaczy¢, ze licytuje reklame dla osoby, ktora znajduje si¢ w jego grupie docelowej. DSP w
imieniu reklamodawcow licytuja powierzchni¢ do wysokosci ustalonego przez nich limitu
cenowego. Oblicza swoja stawke na podstawie wszystkich posiadanych danych i wysyla ja
tacznie z kodem emisyjnym z powrotem do SSP, ktory wybiera najwyzsza z nich. Cena nie
moze by¢ nizsza niz cena minimalna ustalona przez wydawce, ktorego powierzchnia jest
licytowana. Wygrang DSP ptaci wedhug tzw. ,,second price auction, czyli o 0,1 gr wiecej niz
druga co do wielkosci zalicytowana stawka. Caty proces trwa ok. 100—120 milisekund.

Model zakupu RTB bardzo dobrze sprawdza si¢ w Stanach Zjednoczonych, ze wzgledu na
konkurencyjno$¢ wobec reklamy kontekstowej Google, jak i mocno rozproszony charakter
wystepujacych na nim wystawcow — malych i $rednich serwiséw internetowych. Wedtug
eMarketer wydatki na RTB w 2013 roku wyniosg w USA ponad 3 miliardy dolarow i cho¢
tempo wzrostu bedzie lekko spadalo, to w miar¢ ustabilizowania si¢ rynku w 2017 roku
wydatki osiaggng dwucyfrowy wzrost™®. Coraz wiecej takze duzych wydawcow zaczyna
otwiera¢ si¢ na RTB, m.in. Facebook. Pierwsze kampanie RTB w Europie wystartowaty pod
koniec 2010 roku, natomiast w Polsce na poczatku 2011 roku. Wedtug International Data
Corporation (IDC) udziat RTB w rynku reklamy display w wybranych krajach Europy
osiggnie w 2015 roku nastgpujace warto$ci: w najbardziej zaawansowane] pod tym
wzgledem Wielkiej Brytanii — 25%, we Francji — 21%, natomiast w Niemczech — 20%. Dla
porownania udziat odston sprzedawanych w modelu RTB w Polsce w pierwszym kwartale
2012 wyniost 1%, podczas gdy we Francji 5%,

Tak niewysoki stopien rozwoju reklamy RTB w naszym kraju wynika z faktu, Ze na rynku
reklamy display dziata pieciu gltéwnych graczy, ktorzy dysponuja wiasnymi duzymi
powierzchniami reklamowymi i w zwigzku z tym nie sg szczegdlnie zainteresowani rozwojem
RTB. Co nie zmienia faktu, ze wigkszos¢ polskich sieci afiliacyjnych stopniowo wprowadza
model RTB do swoich programéw. Dziatanie to jest zgodne z trendami na rynkach
zachodnich, ktore $wiadcza o rosngcym udziale tej formy w sprzedazy powierzchni
reklamowe oraz stale zwigkszajacym si¢ zainteresowaniem tg metoda na lokalnym rynku.

Wedtug IAB Polska kolejne lata w reklamie online beda wlasnie naleze¢ do RTB'",

Platnosci zblizeniowe

W ciggu ostatnich kilku lat dynamicznie rozwija si¢ rynek ptatnosci zblizeniowych 1
mobilnych w Polsce i tym bardziej na $wiecie. Dlatego tez systemy ptatnicze ciggle poszukuja

1% Butka J., Pat behawioralny, czyli polski rynek RTB, Marketer+, http://marketerplus.pl/teksty/artykuly/pat-
behawioralny-czyli-polski-rynek-rtb/, pobrane — listopad 2013..

19 RTB Ad Spend Continues Robust Growth, eMarketer, http://www.emarketer.com/Article/RTB-Ad-Spend-
Continues-Robust-Growth/1009783, pobrane — listopad 2013.

170 Raport AdStandard 2013, Internet Standard, marzec 2013, s. 10.

171 Raport Strategiczny IAB Polska Internet 2012.
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innowacyjnych rozwigzan realizowania ptatnosci za zakupy w nowych atrakcyjnych dla
klientow formach wykraczajacych poza tradycyjne karty platnicze.

Patrzac na histori¢ ptatnosci zblizeniowych, pierwszym krokiem w zakresie usprawnienia
procesu zakupu bylo wyeliminowanie potrzeby fizycznego kontaktu karty platniczej z
terminalem w punkcie sprzedazy. W 2002 roku w USA wykorzystana zostala po raz pierwszy
technologia MasterCard PayPass, a dwa lata pdzniej jej odpowiednik Visa payWave do
realizacji transakcji w punktach, ktore dotychczas obslugiwaly wylgcznie transakcje
gotowkowe. Technologia zblizeniowa do Polski dotarta w 2007 roku, wprowadzona przez
MasterCard i w 2008 roku przez Visa.

Zaleta korzystania z kart zblizeniowych jest przede wszystkim szybkos$¢ transakceji, poniewaz
ptatnosci dokonywane sa najczes$ciej w trybie off-line, co oznacza, ze redukuje si¢ czas
potrzebny na potaczenie terminala z centrum rozliczeniowym. Karta nie wymaga takze
wkladania czy przeciggania jej przez terminal oraz wprowadzania PINu lub potwierdzania
podpisem, ale tylko do wysokosci 50 zt. W ptatnosciach bezstykowych rola sprzedawcy
ogranicza si¢ do wprowadzenia do terminala kwoty do zaptaty. Po wys$wietleniu sumy
nalezno$ci, klient zbliza karte do urzadzenia i nastepuje akceptacja transakcji.

Prostota i wygoda uzywania kart zblizeniowych powoduje, ze ptatnosci gotowkowe staja si¢
powoli ucigzliwe, zwlaszcza w malych punktach handlowych, kioskach, biletomatach i
parkometrach, $rodkach transportu miejskiego, a takze sklepach, gdzie szybko$¢ realizacji
transakcji odgrywa kluczowe znaczenie.

Zwiekszenie popularno$ci transakcji zblizeniowych mozna doszukiwac si¢ rowniez w tym, ze
dotychczas wiele matych i §rednich punktow sprzedazy nie udostepniato mozliwosci platnosci
kartami, ze wzgledu na zbyt duze optaty za polaczenia telefoniczne oraz oplate za dzierzawe
terminala, ktére w przypadku niskich kwot za zakupy pochtanialy cala marze sprzedawcy.
Obecnie zdecydowana wickszos¢ bankoéw wydaje karty z technologia zblizeniowa, a
jednoczesnie wprowadza do oferty specjalne konta bankowe dedykowane matym i $rednim
przedsigbiorcom dziatajgcym w handlu i ustugach wraz z terminalem obstugujacym wszystkie
rodzaje kart ptatniczych. Ponadto, ostatnia zmiana ustawy o ustugach ptatniczych przewiduje,
ze od stycznia 2014 roku optata interchange, ptacona bankom i centrum rozliczeniowemu, nie
bedzie mogla by¢ wyzsza niz 0,5% (obecnie wynosi ona $rednio 1,3% 1 jest najwyzsza w
Europie), co powinno zwigkszy¢ zainteresowanie przedsigbiorcOw w przyjmowaniu platnosci
za posrednictwem kart.

Wedtug informacji First Data Polska, Polska jest liderem w Europie'® jesli chodzi o
wykorzystanie technologii zblizeniowej w };latnoéciach za towary 1 ushugi oraz trzecim na
$wiecie, w przypadku technologii PayPass'”, co jest o tyle pozytywne, ze wedlug badan
przeprowadzonych przez NBP, wséréd form dokonywania ptatnosci w Polsce az 82%
wszystkich ptatnosci detalicznych zaptaconych bylo gotowka, w przypadku 16,5% transakcji
uzyto kart (21,5 tys. transakcji, w UE — 67,5 tys.'’?), a w 1,6% przelewu'”. Platnosci
bezstykowe stworzone zostaty z mysla o mikroptatnosciach 1 sadzac po tempie wzrostu liczby
transakcji, ktére w marcu 2011 roku, wynosity ponad 80 tys., w 2012 roku — 900 tysigcy, a w

72 polska zblizeniowym liderem Europy, First Data Polska, http://www.firstdata.pl/100196.xml, pobrane —
pazdziernik 2013.

173 payPass, http://www.paypass.pl, pobrane — pazdziernik 2013.

"% Obrét bezgotéwkowy powinien rosngé szybciej, http:/lwww.nbp.pl/home.aspx?f=/aktualnosci/
wiadomosci_2012/prognoza2011-2016.html, pobrane — pazdziernik 2013.

15 Kozlinski T., Zwyczaje plamicze Polakéw, Raport NBP, Warszawa, maj 2013, s. 9.
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marcu 2013 roku osiagnely poziom niemal 3 milionow'"°, technologia ta byla strzalem w
dziesigtke. Nie bez znaczenia jest na pewno rola, jakg odgrywaja tu mate i Srednie
przedsiebiorstwa. 99,8% przedsigbiorstw zarowno w Unii Europejskiej, jak i Polsce, stanowig
firmy z sektora MSP, przy czym blisko 95,5% z nich to mikroprzedsigbiorstwa zatrudniajace
do 10 os6b'’”. Mozna wiec zatozyé, ze upowszechnienie kart zblizeniowych wydawanych
przez banki swoim klientom oraz jednoczesne wprowadzenie ufatwien w dostepie do
urzadzen je obstugujacych sprzedawcom, przyczynito si¢ sukcesu tej technologii.

Mowigc o ptatnosciach bezstykowych nalezy rowniez wspomnieé, ze akceptacja transakcji
moze odbywaé si¢ nie tylko za pomoca klasycznej plastikowej karty zblizeniowej, ale
roOwniez mini-kart, brelokow, naklejek oraz urzadzen mobilnych z funkcjonalno$cia NFC',
czyli przede wszystkim aparatow telefonicznych — smartfonow, takich firm jak: Nokia,
BlackBerry, Sagem, Samsung czy Sony. Visa payWave wprowadzila réwniez mozliwos¢
dokonywania ptatnosci zblizeniowych za pomoca telefonow iPhone przy wykorzystaniu
aplikacji Visa Mobile oraz naktadki iCarte z NFC. Opflata za zakupy telefonem komorkowym
wyglada doktadnie tak samo jak w przypadku karty ptatniczej. Telefon z funkcjonalno$cig
NFC przyktadany jest do czytnika terminala, po czym nastepuje akceptacja transakcji.

Bankowe aplikacje mobilne

Wykorzystanie telefonu nie ogranicza si¢ dzisiaj jedynie do ptatnosci zblizeniowych. Coraz
wiecej uzytkownikéw korzysta z bankowych aplikacji mobilnych do zarzadzania rachunkami
bankowymi. W badaniu przeprowadzonym w sierpniu 2013 roku przez TNS Polska na
zZlecenie Getin Banku wynika, ze 64% uzytkownikow bankowosci mobilnej uwaza, ze dzigki
niej ma staty dostep do swojego rachunku w kazdym miejscu i o kazdej porze, 42% twierdzi,
ze nie jest uzaleznionych od miejsca pobytu w dostgpie do rachunku, a 39% uwaza, Ze

aplikacja jest prosta i szybka w obstudze’".

78 polska zblizeniowym liderem Europy, First Data Polska, http://www.firstdata.pl/100196.xml, pobrane —
pazdziernik 2013.

77 Small and medium-sized enterprises, EC Eurostat,
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics_explained/index.php/Small_and_medium-sized_enterprises, pobrane —
pazdziernik 2013.

8 NFC (ang. Near Field Communication — komunikacja bliskiego zasiggu) — standard komunikacji radiowej
korzystajacy z wysokich czgstotliwosci, na krotki zasigg, ktory pozwala na bezprzewodowa wymiang danych na
odlegto$¢ nie wigksza niz 20 cm. Jest to rozszerzenie technologii kart zblizeniowych korzystajacych ze
standardu ISO/IEC 14443.

19 Rola mobilnych finanséw w zyciu Polakéw, Raport TNS Polska i jestem.mobi dla Getin Banku, pazdziernik
2013, s. 17.
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Wykres 2. Przedsi¢biorstwa posiadajace mobilny dostep do Internetu w 2011 roku
w wybranych krajach europejskich
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostatu.

Zwykle firmowe rachunki bankowe przedsigbiorstw z sektora MSP nie roznig sic
funkcjonalnoscig od rachunkow podmiotow indywidualnych i obstugiwane sg z poziomu
jednego konta bez wzgledu na to, ze przedsigbiorca posiada wytacznie rachunek firmowy czy
takze prywatny. Stad dostgpne bankowe aplikacje mobilne z powodzeniem mogg by¢
wykorzystane do zarzadzania finansami firmy. Okazuje si¢ jednak, ze tylko 41% polskich
przedsigbiorstw korzysta z moblln ch urzadzen do taczenia si¢ z Internetem, 36% — matych
i 58% — $rednich przedsigbiorstw™™. Liderem zestawienia jest Finlandia, w ktorej 78% firm
korzysta z urzadzen mobilnych w prowadzemu dziatalnosci.

Jesli chodzi o sposob wykorzystania urzagdzen mobilnych przez europejskich pracownikow, to
89% z nich sprawdza za ich posrednictwem poczte elektroniczng, 98% poszukuje informacji
w Internecie, 50% pobiera i modyfikuje dokumenty itylko 32% korzysta z aplikacji
biznesowych, w tym gltéwnie przedsigbiorstwa duze — informatyczne i komunikacyjne®®. Jak
widaé, urzadzenia mobilne to wciaz duze pole dziatania dla polskich bankowcow oraz firm
dostarczajacych oprogramowanie mobilne, aby pozyskaé przysztych obiorcéw swoich
aplikacji. W konsekwencji moze si¢ przelozy¢ na wzrost udzialu matych 1 S$rednich
przedsigbiorstw w dostepie do nowoczesnych narzedzi komunikacyjnych, usprawnié
funkcjonowanie przedsigbiorstw, a jednoczesnie wptynac na rozwdj zarowno samego sektora
MSP, jak réwniez gospodarki ogotem.

Kolejng nowoscia w rozliczeniach platniczych sa aplikacje mobilne 1IKO banku PKO B.P.
oraz PeoPay Banku Pekao S.A. Obie aplikacje udostepniaja podobne funkcjonalnos$ci: funkcje
bankowe — sprawdzanie salda, historii rachunku oraz platnicze — ptacenie za zakupy w
sklepach tradycyjnych i internetowych, wyptaty z bankomatow.

Pierwsza wystartowata IKO na poczatku marca 2013 roku. Aby korzysta¢ z platnosci
mobilnych PKO B.P. trzeba by¢ klientem banku lub zatozy¢ portmonetke IKO, zainstalowac
bezptatng aplikacje IKO na swoim smartfonie i aktywowaé ja w serwisie transakcyjnym

180 |CT usage in enterprises in 2012. Almost half of enterprises in the EU27 made portable devices such as
smartphones or laptops available to staff, Eurostat News Releases, STAT/12/177, 11 December 2012, s. 3.
181 .

Tamze, s. 4.
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banku. W przeciwienstwie do IKO, PeoPay jest niezalezny od operatora komoérkowego, a
przede wszystkim banku. Rejestrujac si¢ w aplikacji mozna automatycznie otworzy¢ rachunek
do ptatnos$ci mobilnych lub powigzaé aplikacje z rachunkiem karty — dla posiadaczy karty
prepaid Banku Pekao lub podpia¢ rachunek bankowy — dla klientow banku. Do aplikacji
PeoPay moze by¢ podpigtych kilka rachunkow, woéwczas nalezy wybra¢ rachunek gtéwny.

Obie aplikacje wykorzystywa¢ mozna do:

— platnosci telefonem za zakupy w sklepie — kod wygenerowany w aplikacji nalezy
wpisa¢ na terminalu ptatniczym (IKO, PeoPay) lub zeskanowa¢ kod QR (PeoPay), a
nastepnie potwierdzi¢ transakcje kodem ePIN w telefonie;

— wypftata gotowki z bankomatu za pomocg telefonu, bez karty ptatniczej — wystarczy
wpisa¢ w bankomacie kod i odebra¢ pieniadze;

— przelew na numer telefonu — klienci moga dokonywaé przelewdw, znajac jedynie
numer telefonu odbiorcy. W IKO odbiorca otrzyma pienigdze zaraz po wystaniu ich
przez nadawceg, pod warunkiem, ze posiada rachunek/portmonetke w PKO B.P. W
PeoPay ptatnos¢ mozna przesta¢ do innej osoby skanujac kod QR lub wprowadzajac
numer telefonu. Osoba, ktora nie jest zarejestrowanej aplikacji, otrzymuje SMS-a, ze
moze odebrac srodki rejestrujac ja na swoim telefonie;

— zakupy w Internecie — bez potrzeby logowania si¢ do serwisu transakcyjnego, bez
wpisywania danych z karty ptatniczej. Klient wybiera w sklepie internetowym opcje
»place z IKO” 1 wpisuje kod IKO.

— tworzenie czekow (tylko 1KO), ktére umozliwiaja ptacenie w sklepach lub wyptate
pieniedzy z bankomatu nawet bez posiadania przy sobie telefonu — transakcje
potwierdza si¢ dziewig¢ciocyfrowym numerem czeku, czek ma termin waznosci i
mozna go wykorzysta¢ tylko jeden raz.

Z punktu widzenia przedsigbiorstwa, ptatnosci mobilne posiadajg funkcjonalnosci, ktoére
mozna wykorzysta¢ w usprawnieniu dziatalno$ci firmy. Przede wszystkim oba banki
umozliwiajg wykorzystanie smartfonu jako terminala POS. W tym celu wymagane jest
posiadanie firmowego rachunku bankowego, a nastepnie aktywacja w serwisie internetowym
aplikacji, w przypadku IKO lub umowienie si¢ na instalacje aplikacji PeoPay mPos z
pracownikiem banku, w przypadku klientow Banku Pekao. W odréznieniu od kart ptatniczych
i platnos$ci zblizeniowych jest to zdecydowanie najtansza forma przyjmowania naleznosci —
nie jest wymagane posiadanie klasycznego terminala POS, jak rowniez prowizja pobierana
przez bank oscyluje w granicach 0,5-0,7%, czyli o ponad potow¢ mniej, niz w przypadku kart,
co w efekcie znaczaco obniza koszty przyjmowania tego rodzaju ptatnosci.

Ale nie tylko koszty majg tu znaczenie. W system platnosci elektronicznych angazuja si¢
nowe podmioty gospodarcze, w tym — lekarze, malarze, elektrycy, taksowkarze — ktorzy
dotychczas w ogole nie brali pod uwage bezgotdowkowego przyjmowania platnosci, co
korzystnie wplywa na caty sektor MSP. Z ustugi IKO, w sierpniu 2013 korzystalo okoto 60
tys. klientow, ktorzy wykonali 150 tys. mobilnych operacji o wartosci 40 mln zH'®2. Jest to
ogromna grupa nowych, atrakcyjnych klientow, ktorych mozna pozyskaé dzigki
wprowadzaniu do firmy technologii mobilnych. W przypadku PeoPay za pomocg telefonu

182 Bankowosé mobilna, Raport interaktywnie.com, pazdziernik 2013, s. 40.
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mozna ptaci¢ w ponad 19 tysigcach terminali w catej Polsce i ponad 4000 sklepow
internetowych*®.

Z kolei system elektronicznych czekow wystawianych w IKO umozliwia dokonywanie
ptatnosci pracownikom firmy, np. za paliwo na stacjach benzynowych, bez potrzeby
posiadania gotéwki lub uprawnien do rachunku firmowego czy karty ptatniczej. Ponadto, w
przeciwienstwie do klasycznych czekow, czek elektroniczny obcigzany jest do wysokosci
danej transakcji, pozostata kwota moze zostaé wykorzystana w inny sposob lub po uptywie
waznosci czeku, wroci¢ na konto. W efekcie, wlasciciel wykorzystujacy w swojej dziatalnosci
nowoczesne narzedzia i aplikacje mobilne, ma staty dostep do finansow firmy i biezacego
monitorowania wydatkow.

Jednak na rynku, oprdcz technologii IKO PKO B.P. i PeoPay Banku Pekao, istniejg rowniez
inne formy ptatnosci mobilnych, ktore z powodzeniem stosowane sg od kliku lat.

Integratorzy platnosci mobilnych i internetowych

Na uwage zasluguje technologia MasterCard Mobile, ktora jest jednoczesnie integratorem
ptatnosci mobilnych na polskim rynku. Aplikacja MasterCard Mobile Polska udostepnia
informacje, w ktorym mieécie i za jakie ustugi mozna zaplaci¢ za pomocg telefonu
komoérkowego. Transakcje realizowane sag w oparciu o systemy i aplikacje partnerow
MasterCard: uPaid, mPay i SkyCash, ktorzy pelnig jednoczes$nie funkcj¢ Service Managers
oraz CallPay, inPost, iPlay i Multikino.

Aplikacje dzialajace w ramach technologii MasterCard Mobile realizujg platnosci z
wykorzystaniem karty platniczej MasterCard, ktora po wprowadzeniu do wspolnego systemu,
taczona jest z konkretnym numerem telefonu komoérkowego. Konto w catym systemie jest
identyfikowane wtasnie za pomoca tego numeru. Dlatego, gdy uzytkownik zarejestruje si¢ u
partnera pod tym samym numerem telefonu, dane o karcie platniczej bgda automatycznie
pobieranie 1 przypisane do jego konta w nowym systemie. Ponadto, system SkyCash dziala na
zasadzie wirtualnej portmonetki, ktéra moze by¢ zasilana za pomoca tradycyjnych i
elektronicznych przelewow, kart Visa oraz systeméw Dotpay i Przelewy24.

MasterCard Mobile wraz z partnerami umozliwia mobilne ustugi w zakresie: dotadowania
telefonow pre-paid (aplikacja mPotwor), zakupu biletow miejskich, autobusowych 1
kolejowych(SkyCash, mPay), ptatnosci za parkowanie (mobiParking, mPay), ptatnosci za
rachunki dla réznych wystawcow (Mobilne Platnosci), mobilnych zakupéw grupowych
(Zaradna Hania), przelewow na konta innych uzytkownikéw (Sprytny Bill).

Do podmiotéw z branzy m-commerce skierowane sa dedykowane moduly platnosci
mobilnych, ktére umozliwiaja dokonywanie ptatnosci przez uzytkownika bez koniecznosci
logowania si¢ do zewngtrznych serwisow (np. bankow). Na stronie mobilnej
implementowany jest modul, ktory po wybraniu przez kupujacego opcji platnosci z
MasterCard Mobile, prosi wytacznie o podanie kodu CVC2 lub mPIN-u do akceptacji
transakcji. Nalezy zwrdci¢ uwagg, ze karty przechowywane w technologii MasterCard Mobile
sa bezpieczne w uzyciu, poniewaz najwrazliwszym ich elementem jest kod CVC2, ktéry w
przypadku ptatnosci mobilnych wprowadzany jest przez kupujacego dopiero w momencie
finalizacji przez niego transakcji.

18 Platnosci mobilne PeoPay coraz bardziej dostepne i zintegrowane z Eurokontami Banku Pekao, Komunikat
prasowy, http://media.netpr.pl/generic/release/256739/platnosci-mobilne-peopay-coraz-bardziej-dostepne-i-
zintegrowane-z-eurokontami-banku-pekao, pobrane — pazdziernik 2013.
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Inng aplikacja przy$pieszajaca proces realizacji platnosci sa Mobilne Platnosci. Ustuga
umozliwia regulowanie naleznos$ci za rachunki za pomoca wiadomosci SMS lub e-mail.
Dzigki aplikacji uzytkownik moze bez problemu zarzadza¢ otrzymanymi e-fakturami,
poniewaz wszystkie dokumenty przechowywane sa w jednym miejscu. Aplikacja
samodzielnie wysyta do uzytkownika informacje o wplynigciu faktury, za ktéra mozna
zaptaci¢ w dowolnym czasie, przypomina rowniez o terminach ptatnosci i nieuregulowanych
fakturach. System ten jest korzystny nie tylko dla klienta, ale rowniez dla wystawcy faktury,
wzrasta bowiem terminowos$¢ regulowania naleznosci oraz skraca si¢ czas i koszt
korespondencji. Ponadto oferuje kompleksowy outsourcing dystrybucji e-faktur, a takze
bezkosztowe wdrozenie ustugi bez konieczno$ci przebudowy systemu informatycznego oraz
pozyskiwanie odbiorcoOw e-faktur i polecenia zaptaty.

Z pomocg przedsiebiorcom idzie rowniez serwis SkyCash i mPay w zakresie zarzadzania
flota samochodow. Firma po zarejestrowaniu si¢ w systemie parkingowym wprowadza
pojazdy pracownikow, ktorzy korzysta¢ bedg z platnych miejsc parkingowych. Parkowanie
odbywa sie poprzez wystanie SMS rozpoczynajacego, a nastepnie konczacego czas
parkowania pojazdu lub za posrednictwem aplikacji mobilnej. W ten sposdb mozliwe jest
optymalizowanie przez firm¢ wydatkdw, poniewaz rozliczany jest faktyczny czas postoju.
Jest to rozwigzanie rowniez praktyczne, gdyz niepotrzebne sg drobne do parkometru ani nie
jest si¢ narazonym na ,,potykanie” przez nich monet. Co miesigc wystawiania jest dla potrzeb
ksiegowosci zbiorcza faktura za wszystkie zarejestrowane w systemie optaty parkingowe.

Przedstawione rozwigzania sg dedykowane gtownie malym i $rednim przedsigbiorstwom,
ktére z jednej strony dysponuja ograniczonymi zasobami finansowymi, aby wdrazaé
rozbudowane systemy ptatnosci, a z drugiej, ze wzgledu na skal¢ dziatania, nie majg po prostu
takiej potrzeby.

Podsumowanie

Zmiana sposobu pozyskiwania informacji o produkcie i marce przez konsumenta, ktore
pomoga mu w podjeciu decyzji o zakupie oznacza, ze przedsigbiorcy musza wykorzystywac
nowe narzedzia 1 technologie w komunikacji z klientem w miejscach, gdzie mozna go
spotka¢, czyli dzisiaj jest to Internet 1 przede wszystkim media spotecznos$ciowe. Jak pokazat
przyktad reklamy Volvo Trucks, predkos¢ rozchodzenia si¢ informacji jest
nieprawdopodobnie szybka. W bardzo krotkim okresie, dobrze wykonana reklama jest
wstanie przyciagna¢ uwage milionow uzytkownikow na catym swiecie. Jak wynika za badan
Gemius polski rynek reklamy online nie odbiega rozwojem od trendéw S$wiatowych, w
dodatku Polska jest liderem w tym zakresie wérod krajow w Europie Srodkowo-Wschodniej.
Pewnym zagrozeniem dla przedsiebiorstw z sektora MSP w dostepie do nowych klientow
mogg by¢ jednak duze koncerny, ze wzgledu na stopniowag zmian¢ przez nich mediow
reklamowych z reklamy telewizyjnej i prasowej na reklamg internetowa, ktora z jednej strony
jest duzo tansza, a z drugiej, coraz wigcej potencjalnych odbiorcow, szczegdlnie miodego
pokolenia korzysta wylacznie z Sieci internetowej.

Z kolei szansg dla mikro, matych i $rednich przedsigbiorstw moze by¢ rozwdj technologii
mobilnej, zarbwno w usprawnieniu dziatalno$ci samej firmy, jak 1 wykorzystaniu jej w
pozyskiwaniu nowych klientow. Jest to obszar jeszcze mato zagospodarowany, stad koszt
wejscia na rynek m-commerce nie jest na razie zbyt duzy. Trzeba jednak zauwazy¢, ze handel
mobilny nie jest wylacznie wersja mobilng sklepu, ale nowym kanatem dystrybucji
produktow 1 ustug. Telefon komodrkowy czy tablet jest dla dzisiejszych uzytkownikow
Internetu podstawowym urzadzeniem dostepu do informacji i ushug, wszedzie i o kazdej
porze, a ponadto jak juz wspomniano z powodzeniem sluzy rowniez jako narzedzie do

163



realizacji ptatnos$ci finansowych. Z raportu Zanox Mobile Performance Barometer wynika tez,

ze polski rynek handlu mobilnego urdst w2011 roku az o 722%

184 jest wiec to rynek

przysziosciowy. Na pewno w duzym zakresie przyczynil si¢ do tego rozwoj ptatnosci
mobilnych, ktorych brak utrudniat korzystanie ze sklepow internetowych przez te urzadzenia.
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Rozdzial 11. Efektywnos¢ wsparcia publicznego dla
rozwoju firm typu born global z branzy ICT

Katarzyna Kalinowska

Wstep

Wsparcie publiczne dla sektora przedsiebiorstw, niezaleznie od formy rodzi wiele pytan o
celowos$é, efektywno$¢ czy zaburzanie rownowagi rynkowej. Watpliwosci odnosnie do
kierunkéw 1 instrumentow wsparcia publicznego nasilaja si¢ w trakcie spowolnienia
gospodarczego. 1 cho¢ najnowsze prognozy daja nadziej¢ na poprawe sytuacji polskiej
gospodarki ((szacowane tempo wzrostu PKB w 2013 r. ma wynie$¢ 3%, a w 2014 r. - 4%*%),
to wcigz aktualna pozostaje kwestia konieczno$ci redukcji deficytu sektora finansoéw
publicznych. Wieloletni Plan Finansowy zaklada kontynuacje wysitku konsolidacyjnego
finans6w publicznych w Polsce, co ma oznaczaé¢ zmniejszenie udziatu spozycia publicznego
w PKB™®. Wskazywana konieczno$¢ ograniczenia wydatkéw publicznych jest szczegdlnie
wazna w kontek$cie nowej perspektywy realizowania polityki spdjnosci. Jesli te ograniczenia
nie maja oznacza¢ jednoczes$nie mniejszego oddzialywania wsparcia, to oczywista konkluzja
jest potrzeba zwickszenia jego efektywnosci.

Analogiczne pytania dotyczace kwestii pomocowych typu komu?, w jaki sposob?, jakimi
zasobami? i co najwazniejsze, w jakim celu? pojawiaja si¢ w momencie, gdy caty system
wsparcia publicznego znajduje si¢ na etapie strukturalnej przebudowy. W zwiazku z koncem
perspektywy finansowej 2007 -2013 znacznym zmianom ulega system wdrazania funduszy
unijnych w Polsce. Rok 2013 to czas intensyfikacji prac nad przysztymi programami
operacyjnymi. Niektore z nich, m.in. Inteligentny Rozwdj czy Polska Cyfrowa sg na etapie
konsultacji spotecznych regionalne programy operacyjne w wigkszos$ci znajdujg si¢ jeszcze na
etapie opracowywania. Stad pojawia si¢ mozliwos¢ dyskusji nad poszczegdlnymi kierunkami
1 narzgdziami pomocowymi.

Patrzac na powyzszy kontekst, warto zastanowi¢ sig, jakie ukierunkowanie pomocy dla
przedsiebiorstw w obecnych warunkach moze da¢ najwiekszy impuls rozwojowy polskiej
gospodarce. Niniejszy artykul przedstawia jedng z mozliwych drog koncentracji wsparcia,
czyli urodzonych eksporterow, inaczej firmy typu born global z branzy ICT. Sa to podmioty
zdecydowane od poczatku dziata¢ na rynku globalnym.

Silne ukierunkowanie na  btyskawiczng ekspansj¢ mig¢dzynarodowa jest kluczowym
elementem strategii gospodarczej wielu mniejszych panstw (np. Izraela, ktérego
spektakularny sukces w tym obszarze zyskat miano "startup nation"), ktére koncentrujg si¢ na
wsparciu firm zdolnych do kreowania oferty dla globalnego odbiorcy. Jednocze$nie taka
strategia znajduje potwierdzenie w wynikach beneficjentéw takiej pomocy (przyktady w
dalszej czescei artykutu). Z kolei ukierunkowanie wsparcia na sektor ICT*®’ jest podyktowane
oceng potencjatlu polskiej gospodarki w krotkookresowej perspektywie - konkurencyjnos¢ w
obszarze ICT zasadniczo nie wymaga dtugoletnich programéw badawczych i inwestycji w
infrastrukture laboratoryjng, w przeciwienstwie do innych przysziosciowych gatezi np.:
nanotechnologii, bioinzynierii, genetyki. Dodatkowo warto zaznaczy¢, ze zrédtem inwestycji

85 Zatozenia projektu budzetu parstwa na rok 2014, Rada Ministrow, Warszawa, czerwiec 2013

18 Wieloletni Plan Finansowy Parstwa 2013 — 2016, Ministerstwo Finansow, maj 2013, s. 5

87 Wg definicji sektora ICT z GUS: ,,produkcja dobr i ustug pozwalajacych na elektroniczne rejestrowanie,
przetwarzanie, transmitowanie, odtwarzanie lub wy$wietlanie informacji”
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infrastrukturalnych dotyczacych ICT w Polsce w duzym sa naktady sektora prywatnego, co
mozna uzna¢ za rynkowy dowdd na potencjat sektora.

Ponizej przedstawimy teoretyczne podstawy wsparcia dla "urodzonych eksporterow" tj.
koncepcj¢ born global z jej kolejnymi modyfikacjami, koncentrujgc si¢ na odniesieniu do
sektora ICT (zwlaszcza przedsigbiorczosci internetowej). Nastepnie pokazemy, jak dziataja
systemy wsparcia publicznego inspirowane ta koncepcja - analizujgc przyktady z panstw,
ktore organizujg efektywng pomoc proeksportowa bez znacznego udzialu funduszy
europejskich (np.: Irlandia) lub nigdy nie opieraly jej na zewnetrznym finansowaniu
(Kanada). Taki dobor przyktadow moze pomdc odpowiedzie¢ na pytanie: jak konstruowac
skuteczne programy pomocowe dla przedsigbiorcow w Polsce po ograniczeniu szerokiego
strumienia funduszy unijnych?

Koncepcja born global

Koncepcja born global zostata po raz pierwszy sformutowana w 1993 r. w Australii
(Rennie'®) w zwiazku z pojawieniem si¢ nowego typu firm - "od urodzenia" zorientowanych
na rynek $wiatowy. Ekspansja miedzynarodowa w poczatkowej fazie rozwoju firmy famata
dotychczas obowigzujacy model stopniowego dochodzenia do internacjonalizacji, w ktorym
przedsiebiorstwo najpierw budowalo pozycje na rynku krajowym, a nastepnie (czesto w
perspektywie kilkunastoletniej) zaczynato eksport na wybrane rynki. W modelu stopniowym
ckspansja zagraniczna byla postrzegana jako ekskluzywny wyznacznik pozycji firmy
(zweryfikowanej doktadnie przez rynek wewnetrzny). Podtozem koncepcji born global jest
fakt pojawienia si¢ firm dokonujacych skokowej internacjonalizacji, czyli bardzo szybkiego
wejscia na rynki zagraniczne, niepoprzedzonego budowa lokalnej pozycji. Po wielu
badaniach 1 publikacjach naukowych (przyktady w tabelach ponizej) analizujacych zjawisko
born global na przestrzeni ostatnich 20 lat, mozna by uzna¢, ze etapowe dochodzenie do fazy
internacjonalizacji to koncepcja tracaca na znaczeniu we wspélczesnej rzeczywistoSci
gospodarczej. Warto jednak zauwazy¢, ze takie podejscie jest ciggle silnie obecne w praktyce
publicznego wsparcia dla eksportu, ktore czgsto jest konstruowane z mysla o firmach
dojrzatych, dziatajacych z sukcesem na rynku wewnetrznym.

Pojawienie si¢ wielu firm (w przypadku australijskiego badania z 1993, ktore stato sie¢
podstawa koncepcji, byto to 25% badanych eksporterow, odpowiadajacych jednoczesnie za
20% zagranicznej sprzedaZleg), ktore od poczatku dziatalno$ci nastawiaja si¢ na rynki
miedzynarodowe, stanowito impuls badawczy do scharakteryzowania nowej grupy. born
global. Z drugiej strony powszechne zainteresowanie oznacza takze brak jednolitej,
akceptowanej przez ogoél definicji — co Stanowi¢ moze wyzwanie dla prob tworzenia
publicznego wsparcia opartego na koncepcji born global. Ponizsze tabele przedstawiaja
podsumowania dorobku badawczego w zakresie koncepcji born global (w tym koncepcji
opisujacych tozsame zjawisko, ale inaczej je nazywajacych np.: International New Ventures).
Pierwsza tabela koncentruje si¢ gltownie na cechach mierzalnych, natomiast druga
przedstawia przede wszystkim cechy jako$ciowe zjawiska.

Punktem wyjscia dla r6znych definicji jest kazdorazowo rozpoczynanie znaczacej sprzedazy
zagranicznej przez stosunkowo mlode firmy, natomiast réznice pojawiajg si¢ kiedy dochodzi
do przypisania tym zjawiskom wartosci liczbowych. Wiek na rozpoczecie internacjonalizacji
waha si¢ od 2 do nawet 10 lat (przy czym najwigcej jest wartosci w przedziale od 2 do 6 lat).
Z kolei w zakresie minimalnego udziatu eksportu w sprzedazy najczesciej pojawia si¢ wartos$¢

188Rennie, M. Global competitiveness: born global. McKinsey Quarterly, 4, 1993, s. 45-52.
189Rasmussen E. S., Madsen T. K., The Born Global concept Paper for the EIBA conference, December 2002, 7

167



25%, natomiast niektorzy badacze oczekuja nawet 80%. W kontekscie cech jakosciowych
wyrdzniajacych firmy tego typu kluczowa role badacze przyktadaja do: posiadania przez
zatozycieli globalnej wizji od samego poczatku dziatalnosci, wykorzystywania nisz
rynkowych o charakterze globalnym, positkowania si¢ nowoczesnymi technologiami,
niezaleznosci firmy (w sensie wlasnosci i zarzadzania), a takze umiej¢tnosci wykorzystania w
biznesie sieci miedzynarodowych powigzan. Konkluzja, podzielang przez wigkszos$¢ badaczy,
jest mozliwo$¢ konkurowania niewielkich, nowych przedsigbiorstw z uznanymi graczami na

rynku globalnym.
Tabela 1. Definiowanie przedsiebiorstw typu born global stosowane w réznych badaniach
Maks. wiek
przedsie- Min. udzial
biorstwa w sprzedazy zagra-
Obszar . - ;
Autor - momencie nicznej w Cechy kluczowe
badania . .
rozpoczecia sprzedazy
internacjo- ogolem
nalizacji
Rennie (1993) | Australia 2 lata 75% Globalne  nastawienie  zarzadu  (strategiczne
ukierunkowanie firmy na rynek mi¢gdzynarodowy) od
samego poczatku dziatalnosci. Pojawienie sig¢
niewielkich  firm zdolnych do konkurowania na
rynku mi¢dzynarodowym z duzymi graczami o
ustalonej pozycji.
Knight i | nd 2 lata 25% Globalne  nastawienie  zarzadu  (strategiczne
Cavusgil ukierunkowanie firmy na rynek migdzynarodowy)
(1996) od samego poczatku dzialalno$ci.
Autio i | Wielka 3 lata n/d Kluczowa przewaga konkurencyjna osiggnigta w
Sapienza Brytania oparciu 0  wykorzystanie migdzynarodowych
(2000) zasobow lub miedzynarodowy zasi¢g sprzedazy
(umigdzynarodowienie jako czynnik decydujacy o
przewadze firmy).
Madsen i inni | Dania 3 lata Ponad 25% | n/d
(2000) (sprzedaz lub
zaopatrzenie)
McDougall i | USA 6 lat n/d Firmy niezalezne (w sensie struktury wlasno$ci), nie
inni (2003) stanowigce spotek celowych wigkszych podmiotow
(nienalezace do holdingu).
Chetty i Nowa 2 lata 80% n/d
Zelandia
Campbell-
Hunt (2004)
Luostarinen i n/d n/d 50% Zdefiniowana od poczatku globalna wizja i globalna
. Sciezka rozwoju.
Gabrielsson
(2006)
Pla-Barber i Hiszpania | 10 lat 41 - 61% lub | n/d
. kspor 11 -2
Escriba-Esteve irjj%?vt do °
(2006)
Svetl S 2 65% n/d
i¢i¢, 2006 lowenia lata
Harri W 5 lat Eksport n/d
s iLi (2007b) ielka (bez progu)
Brytania
Loane i inni n/a 6 lat 25% . Mniegj niz 250 zatrudnionych
(2007) . niezalezno$¢ wiascicielska
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. obecno$§¢ w internecie
Zhou i inni | Chiny 3 lata 20% n/d
(2007)
Sanchez and Hiszpania 7 lat 25% n/d
Rodriguez
(2008)
Sundqvist i - 3 lata 25% n/d
inni (2010)
Halldin (2012) | Szwecja 4 lata 25% Utrzymanie poziomu udziatu eksportu w sprzedazy
ogbtem przez min. 3 lata.
Mascherpa Wiochy 6 lat 25% Utrzymanie poziomu eksportu (25%) przez min. 6 lat
(2012) od rozpoczecia aktywnosci eksportowej.

Zrédto: Na podstawie tabeli umieszczonej w Eurofound, Born global: The potential of job creation in new
international businesses, Publications Office of the European Union, Luxembourg 2012, 10

Tabela 2. : Born Global i podobne koncepcje

Autor

Tlo badania

Konkluzje/wyniki

Hedlund

i | "Przeskakiwanie” - niektore firmy moga

Ujednolicanie si¢ rynku mi¢dzynarodowego

Kverneland (1985) | omina¢ tradycyjne etapy modelu | umozliwia realizacjg strategii internacjonalizacji.
internacjonalizacji

Young (1987) Dyskusja nad wynikami  Hedlund i | Zawezenie zjawiska "przeskakiwania" do firm
Kverneland (1985) wysokich technologii.

Ganitsky (1989) "Urodzeni eksporterzy" - studia przypadkow | Wysoki stopien adaptacji strategii firmy do

18 izraelskich firm, z zalozenia

nakierowanych na rynek globalny

uwarunkowan rynku mig¢dzynarodowego (przy

jednoczesnym braku zasobow i doswiadczenia).

Jolly i inni (1992)

"High Technology Born globals" - 4 studia
przypadkow firm z branzy wysokich

technologii

Od samego poczatku dziatalnosci strategiczne
ukierunkowanie na nisz¢ rynkowa (rozumiang

globalnie).

Podkreslenie roli mi¢dzynarodowego

doswiadczenia  pomystodawcow w zakladaniu

przedsiebiorstwa typu born global.

McKinsey i Co,

(1993)

born global - badanie ankietowe 310 nowych

eksporterow

25% badanych firm rozpoczeto eksport w ciagu 2
lat od zalozenia, a udziat eksportu w przychodach

ze sprzedazy wyniost ponad 75%.

Cavusgil (1994)

Interpretacja wynikow badania born global

"Male jest pickne" — wskazanie, ze pojawiaja si¢
niewielkie firmy skutecznie mogace skutecznie
rywalizowa¢ na globalnym rynku z wielkimi
korporacjami.

"Koniec stopniowej internacjonalizacji" nie
wszystkie firmy musza przechodzi¢ przez etap
rozwoju na rynku wewnetrznym, moga od razu

ukierunkowywac si¢ na rynek globalny.
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McDougall i inni International New Ventures. 24 Strategiczne ukierunkowanie na rynek

(1994) case studies. migdzynarodowy na etapie zaktadania firm.
Nieadekwatnos¢ modelu stopniowej
internacjonalizacji.

Oviatt 12 case studies firm z aktywna strategia | Firma born global organizacja, ktorej celem jest

McDougall, internacjonalizacji osiagnigcie przewagi konkurencyjnej na bazie

(1994) migdzynarodowej (sprzedaz lub wykorzystanie
7asobow).

Bell (1995) Niewielkie skandynawskie firmy | Dziatanie w silnie wyspecjalizowanej niszy na

software'owe, "skazane" na | rynku migdzynarodowym.

internacjonalizacj¢ (istotny rynek dla ich
oferty istnieje tylko zagranica)

Zanik barier mentalnych (obaw, kompleksow) w

stosunku do ekspansji mi¢gdzynarodowe;.

Bloodgood i inni

(1996)

Firmy z duzym potencjalem wzrostu

Internacjonalizacja wymaga mi¢dzynarodowego

dos$wiadczenia zatozycieli.

Globalno$¢ osiggalna nawet dla matych firm

(przyktady z USA)

Knight i Cavusgil,

(1996)

born global - podsumowanie badan +

informacje prasowe

Kluczowe czynniki sprzyjajace powstawaniu born
global:
. coraz wigcej nisz rynkowych w
ujeciu globalnym

. zmiany
(produkcja i komunikacja)

technologiczne

. sieciowanie rynku globalnego
(coraz wigcej roznych potaczen migdzy
uczestnikami ré6znego rodzaju)

Madsen i Servais,

(1997)

Podsumowanie dotychczasowych badan +

dunskie case studies

Klasyczny (stopniowy) model dochodzenia do
ekspansji mig¢dzynarodowej nadal dziata - jesli
uwzglednié wczesniejsze zdobywanie
doswiadczenia przez zatozycieli (wskazanie, ze
czesto przedsigbiorstwa" born global" sg zakladane
przez pomystodawcéw z duzym wczesniejszym

doswiadczeniem w biznesie migdzynarodowym .

Jones (1999)

"Miedzynarodowi przedsigbiorcy" - badanie
brytyjskich firm wysokich technologii (z silna
siecia globalnych powigzan na etapie

zaktadania)

Na poczatku internacjonalizacji kluczowa jest
szeroko pojeta "sie¢ powigzan" (nie w wymiarze

czysto handlowym, tylko stanowigcych relacje).

Zroédto: Na podstawie tabeli umieszczonej w Rasmussen E. S., Madsen T. K., The Born Global concept Paper
for the EIBA conference, December 2002, 14

Analizujac powyzsze tabele mozna zauwazy¢, ze dla trafnego rozpoznania przedstawiciela
born global wigksze znaczenie majg trudniej uchwytne cechy jakosciowe niz iloSciowe
kategoryzowanie w oparciu 0 sztywne progi typu: wiek czy udziat eksportu w sprzedazy
ogotem. Nature zjawiska lepiej oddaje zestaw nastepujacych cech:

170




e strategiczne nastawienie na rynek globalny od poczatku ("mi¢dzynarodowa orientacja
wpisana w DNA firmy"%)

Firma typu born global, juz w fazie pomystu biznesowego, powinna ukierunkowywac¢ si¢ na
rynek miedzynarodowy i traktowa¢ ekspansj¢ zagraniczng jako konieczno$¢, nie alternatywe.
Zaktada si¢, ze cala strategia rozwoju firmy (w wymiarze zarzgdzania zasobami ludzkimi,
tancuchem produkcji i1 sprzedaza) jest podporzadkowana dzialaniu na skale globalna.
Przyktadowo zatozyciel startupu technologicznego Freebird Connect (platformy dzialajacej
jako SaaS w chmurze) wskazuje, ze bez globalnego podej$cia, firmy nie s3 w stanie
faktycznie skoncentrowac si¢ na obstudze klientow zagranicznych i poznawaniu ich tylko w
oparciu o zagraniczne zrodla (nie przez pryzmat rynku wewngtrznego) 1 traktuje ekspansje
jako dorazna mozliwog¢™!

e globalna mentalno$§¢ zatozycieli (brak bariery psychologicznej — Ileku przed
ekspansjg),

Jest to cecha powigzana ze strategicznym nastawieniem na rynek globalny, natomiast
koncentruje si¢ na rozwijaniu psychologicznych predyspozycji zatozycieli 1 zespotu do
dzialania w $rodowisku miedzynarodowym. Wskazuje na konieczno$¢ wyksztatlcenia w
pomystodawcach przekonania, ze maja potencjat do konkurowania na rynku globalnym.
Przetamaniu komplekséw w tym zakresie sluzy czgsto pokazywanie na imprezach
startupowych globalnych sukcesow firm.

e szukanie od poczatku przewagi konkurencyjnej/niszy rynkowej w konteks$cie
globalnym (bez uprzedniej weryfikacji na rynku wewnetrznym)

Generalnie uruchamianie biznesu na skale globalng musi by¢ oparte o dobre rozpoznanie
niezaspokojonych potrzeb §wiatowego rynku. Przedsiebiorstwa born global charakteryzuja si¢
umiejetnoscig znalezienia takiego segmentu rynku, na ktérym trudno zarobi¢ w wymiarze
lokalnym natomiast ma bardzo duzy potencjal po przeskalowaniu dziatalno$ci na poziom
mie¢dzynarodowy. Przyktadem firm "zmuszonych" do globalnej konkurencji przez niska
chlonno$¢ rynku wewngtrznego s3 np.: izraelskie 1 finskie przedsigbiorstwa z branzy
wysokich technologii.

e oparcie biznesu na sieci powigzan i kapitale relacyjnym

Dla zatozenia i1 funkcjonowania firmy born global kluczowa jest umiejetnos¢ korzystania z
relacji (nie tylko czysto biznesowych) w miedzynarodowym $rodowisku ksztattowanym przez
organizacje branzowe, stowarzyszenia, media, ekspertow, sieci inwestorskie, czy spotecznosci
internetowe. Np.: stajac si¢ ekspertem od danego tematu poprzez liczne publikacje w
Internecie 1 uczestnictwo w branzowych wydarzeniach mozna wyksztalci¢ rynek dla
wlasnego pomystu biznesowego tak jak Ash Maurya w zakresie narzedzia Lean Canvas
(stuzacego weryfikacji pomystu na startup)lgz.

190http://www.theglobeandmail.com/report-on-business/small-business/sb-growth/going-global/why-canada-
needs-to-grow-more-born-globals/article4480037/

Y1 poole R., Global Mindset: An Entrepreneur's Perspective on the Born-Global Approach, Technology
Innovation Management Review, October 2012, 29

192 Maurya A., Lean Canvas — How | Document my Business Model,
http://practicetrumpstheory.com/2010/08/businessmodelcanvas/
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e wykorzystanie zaawansowanych ICT dla minimalizowania kosztow komunikacji z
partnerami®

Obecnie prowadzac przedsiebiorstwo na skale migdzynarodowa mozna skorzysta¢ z wielu
ushug/narzedzi obnizajacych albo eliminujgcych koszty komunikacyjne takich jak: wirtualne
dyski typu Dropbox, Google Drive, (umozliwiajacych wspoéldzielenie plikéw z
wspotpracownikami  w  innej lokalizacji), komunikatory (Skype), narzedzia do
wideokonferencji, faksy wirtualne (obstugiwane przez poczte elektroniczng), platformy B2B
(stuzace do elektronicznej wymiany danych pomig¢dzy systemami biznesowymi). Wszystkie
rozwigzania tego typu stuza przelamaniu barier lokalizacyjnych w prowadzaniu biznesu, a
wiec przyczyniajg si¢ do utatwienia dziatalnos$ci typu born global.

e niezaleznos¢ firmy (w sensie wlascicielskim i zarzadczym)

Aspekt niezaleznosci born global jest czgsto podkreslany - zaklada si¢, ze modelowy born
global to born global za ktorym stojg indywidualni zatozyciele, a nie np.: duza korporacja
szukajagca nowych modeli dziatania. Takie podejscie nie wyklucza mozliwosci sprzedazy
cz¢sci udziatow przedsigbiorstwa np.: funduszowi venture (zeby poradzi¢ sobie z wyzwaniem
kapitatochtonnos$ci biznesu) oraz skorzysta¢ z doswiadczenia i kontaktow partnera. Natomiast
wazne jest, aby pomystodawcy nie tracili wplywu na swoje przedsiewzigcie i aktywnie
decydowali o jego strategii.

e doswiadczenie migdzynarodowe zarzadzajacych + rozbudowa sie¢ zewnetrznych
kontaktow,

Firm born global nie nalezy z zalozenia utozsamia¢ ze studenckimi startupami - czgsto sa to
biznesy uruchamiane przez menadzeréw wysokiego szczebla z duzym doswiadczeniem w
migdzynarodowych korporacjach, ktorzy wykorzystuja specjalistyczng wiedzg rynkowa i
swoja baze kontaktow. Np.: zalozycielka irlandzkiego startupu z branzy medycznej
SensorMind Ltd, Cian Hughes zajmowata wczesniej wysokie stanowiska w AOL, Oracle,

IBM, Adobe, co bardzo utatwito migdzynarodowy sukces jej ﬁrmybiznesu194.

e dziatanie w branzy high - tech

Jest to dyskusyjny element charakterystyki - zdaniem cz¢s$ci badaczy do miana born global
mozna zaliczy¢ firmy z branzy rolno - spozywczej, a z kolei cze$¢ firm high - tech podaza
Sciezkg stopniowej internacjonalizacji™".

Przedsie¢biorstwa ICT jako born global: charakterystyka i potencjal

Firmy ICT sg czgsto przywolywane jako modelowe przedsigbiorstwa born global (np.: Angry
Birds, PayPal, Skype, Youtube, Dropbox) z dwoch podstawowych powodow: jest ich po
prostu duzo w tej grupie, a jednoczesnie cechuje je wigkszo$¢ z przedstawionych wyzej
charakterystyk. Analizujac dla przykladu Skype'a pod katem cech kluczowych dla born global
mozna zauwazyc:
e powstal w migdzynarodowym S$rodowisku (wspotpraca programistow szwedzkich i
estonskich z siedzibag w Luksemburgu),

193 Stoyan T., Global from the Start:The Characteristics of Born-Global Firms in the Technology Sector,
Technology Innovation Management Review March 2012, 7 http://timreview.ca/article/532

19 http://bestconnected.enterprise-ireland.com/enterprise-ireland-client-sensormind-shortlisted-for-women-
mean-business-awards/

1% Eurofound, Born global: The potential of job creation in new international businesses, Publications Office of
the European Union, Luxembourg 2012, 17
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e Dbyl od poczatku dedykowany na rynek migdzynarodowy (od razu uruchomiony w
wersji angloj¢zycznej),

e opieral si¢ na nowoczesnych technologiach (VoIP),

e pomystodawcy mieli wczesniejsze doswiadczenie biznesowe na  skalg
mi¢dzynarodowa (tworcy Kazaa - znanej ustugi wymiany plikéw),

e szybkie tempo ekspansji na rynku globalnym, zdolno$¢ do rywalizacji z wielkimi
(udzilaglsw mi¢dzynarodowym rynku telefonicznym wzrést z ok 3% w 2005 do 34% w
20127°)

e duzy wplyw zalozycieli na biznes (w 2005 firm¢ przejat eBay, piaca‘?c zatozycielom
ok. 2,5 mld USD, ale w 2009 odkupili oni z powrotem 14% udziatow™ )

Procesy rynkowo-technologiczne (globalizacja i postep ICT) bedace tlem koncepcji born
global w latach 90tych XX w. i na poczatku XXI w. nasility si¢ bardzo w ostatnich latach,
zwielokrotniajac gospodarcze znaczenie firm tego typu. Przyniosty one jednoczesnie firmom
ICT wiele nowych nisz produktowo - biznesowych (w skali $wiata), na ktére mozna
ukierunkowywac¢ swdj biznes takich jak np.: aplikacje mobilne, systemy rozpoznania
obrazoéw, syntezatory mowy, marketing w serwisach spoteczno$ciowych. Szukajac przyczyn
licznej reprezentacji sektora ICT w segmencie born global warto zwroci¢ uwage na to, ze ma
ona bardzo niskie "bariery wejscia" na rynki zagraniczne w stosunku do tradycyjnych branz.
Innymi slowy w branzy ICT relatywnie najtatwiej zatozy¢ przedsigbiorstwo, ktore szybko
zacznie dziata¢ na rynku migdzynarodowym, jesli wezmiemy pod uwage:

e niskie (lub zerowe dla dystrybucji przez Internet) koszty transportu i logistyki,

e powszechng akceptacj¢ konsumentow dla angloj¢zycznej wersji produktu,

e relatywna jednolito§¢ nowo wykreowanego rynku (np.: w zakresie narzedzi do
odtwarzania, wymiany plikow - nie ma potrzeby analizowa¢ poszczegélne rynki ,
poniewaz wymagania uzytkownikow sa zblizone),

e ograniczong liczbe lokalnych uregulowan prawnych, ktére musi spetni¢ produkt ICT,

e tanie kanaty dystrybucji (brak koniecznosci otwierania lokalnych przedstawicielstw),

e '"tanig" innowacyjnos¢ produktu (nie musi by¢ ona pochodng dtugich i kosztownych
prac B+R co jest normg w innych zaawansowanych technologicznie branzach).

Generalnie, powyzsze uwarunkowania powoduja, ze przy ogolnym zatozeniu duzego ryzyka
dziatalnosci born global, branza ICT (zwlaszcza Internet) jest najbardziej "bezpiecznym"
typem dla przedsigwzigcia ukierunkowanego na rynek miedzynarodowy. Stuzy temu wiele
narzg¢dzi 1 modeli biznesowych (landing pagel%, customer development™®) pozwalajacych na
relatywnie tanig weryfikacje/dopracowanie pomystu biznesowego poprzez iteracyjny kontakt
z potencjalnymi uzytkownikami w sieci.

Charakterystyczne dla firm typu born global z branzy ICT jest bardzo duze znaczenie
sieciowania 1 kapitalu spotecznego - w oparciu o znaczng liczbe: inicjatyw, organizacji,
imprez, platform wspolpracy, spotecznosci wirtualnych, ktére stanowia relacyjna bazg dla
biznesu. Tak poznaje si¢: partneréw, wspotpracownikdéw, inwestorow, klientow, mentorow,
fanow, posrednikoéw - przy czym normalne jest przenikanie sig tych rél. Swiat e-biznesu jest

% http://en.wikipedia.org/wiki/Skype

97 http://socialmedia. pl/skype-tak-sie-zarabia-85-miliarda-w-osiem-lat/

19 w tym kontekscie tzw. "strona docelowa" majaca na celu przyciagniecie potencjalnych uzytkownikow
planowanego rozwigzania w celu zbadania ich potrzeb

199 metodyka etapowego dopracowywania produktu przez iteracyjne testy na uzytkownikach (tak, aby nie
inwestowa¢ w budowe wersji finalnej bez kontaktu z uzytkownikami), wigcej na blogu autora
http://steveblank.com/category/customer-development/
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znacznie mniej hierarchiczny niz tradycyjne sektory gospodarki - przyktadowo
poczatkujacemu startupowiczowi znacznie fatwiej jest spotka¢ branzowego guru na imprezie
typu dublinski Web Summit, ktoéry goscit niedawno zatozycieli Skype, Linkedin, czy
YouTube?®. Wazna jest w tym kontek$cie wyrazna sklonno$¢ do podejmowania (czgsto
spotecznie) roli mentorow wzgledem poczatkujacych startup’owiczow, przez tych ktorzy juz
odniesli sukces®®.

Analizujgc branze ICT pod wzgledem potencjalu kreowania nowych born global warto
zwrdci¢ uwage na szczeg6lny charakter przedsigbiorczo$ci internetowej. Mozna powiedzie¢,
ze w przypadku wielu firm internetowych cechy typowe dla born global sg tak wyraznie
zintensyfikowane, ze trudno w ich funkcjonowaniu odnalez¢ granice migdzy rynkiem
wewnetrznym  a  zewngtrznym. Inaczej moéwigc trudno wyodrebni¢ ekspansje
mie¢dzynarodowa od dziatalnosci firmy w ogole. W branzy internetowej mozemy znalez¢ tak
homogeniczne nisze globalnego rynku, ze nie potrzebujg one ani fizycznej (cato$¢ dystrybucji
w sieci), ani nawet deklaratywnej (w sensie analiz rynkowych, dedykowanej jezykowo
promocji czy wersji produktu) ekspansji. Przyktadem takich nisz sa wszelkiego rodzaju
narzg¢dzia wspierajgce prace programistow — naturalnie postuguja si¢ j. angielskim (nie trzeba
tworzy¢ innych wersji jezykowych), a rozwigzan probleméw poszukujg samodzielnie w
anglojezycznym Internecie (nie trzeba wiec organizowac¢ dedykowanej promocji dla danego
kraju). Oczywiscie przy takim przykladzie zawsze ostatecznie ustali si¢ jakiego$ typu
narodowa struktura uzytkownikéw, nie ma ona jednak wielkiego znaczenia z perspektywy
strategii firmy, ktora zakladajac biznes, opiera si¢ na globalnych analizach dotyczacych
wykorzystania danej technologii (np.: Dot.net, Joomla). Analogicznie, internetowe systemy
platnosci i1 rozliczen w odniesieniu do cyfrowych produktow/ustug dostarczanych online
pozwalaja wyeliminowaé bariery prawno-administracyjne wejscia na rynki zagraniczne,
poniewaz odwraca si¢ tradycyjny kierunek ekspansji — juz nie firma szuka klientow za
granicg, ale zagraniczni klienci trafiaja do niej, logujac si¢ na jej platformie internetowe;.
Biznesy internetowe w niewielkim stopniu sg zwiazane z fizyczng lokalizacja dziatalnosci,
tatwo mozna je przenosi¢ lub tylko przerejestrowywacé w razie potrzeby.

Podsumowujac branza ICT (a szczeg6lnie przedsigbiorczo$¢ internetowa) jest idealnym
sektorem dla rozwijania dziatalnoéci dedykowanej od poczatku na rynek migdzynarodowy -
napotyka w tym kierunku najmniej barier i wykazuje najwigcej cech charakterystycznych dla
born global.

Wsparcie publiczne dla born global z branzy ICT: wprowadzenie

Po powyzszym przedstawieniu korzysci wynikajacych z natury branzy ICT, mozna zapytaé
czy jakiekolwiek wsparcie publiczne powinno by¢ kierowane do tak uprzywilejowanego z
urodzenia sektora? Odpowiedzig moze by¢ stopa zwrotu, jakg mozna uzyska¢ w tej branzy.
Przyktadowo Youtube dofinansowany przez fundusz Sequoia Capital taczna kwota 11,5 min
USD zostat nastepnie zakupiony przez Google za 1,65 mld USD (w tym dla Sequoia Capital
495 min USD, czyli ponad 43-krotny zwrot w ciggu roku!)?%. Zat6zmy, ze tego rodzaju
inwestycja zostalaby sfinansowana przez publiczny fundusz zalazkowy - oznaczatoby to, ze
moze on z samego zysku dokapitalizowa¢ kilkadziesiat kolejnych projektow z potencjatem
miedzynarodowym. Jednocze$nie z perspektywy gospodarek narodowych wyliczenie jest

20 Big guns out in force at Dublin Web Summit, Technology Ireland, Nov/Dec 2011, 5

201 Na polskim gruncie przektadem takiego zaangazowania jest start-up school Rafata Agnieszczaka (zatozyciela
Fotka.pl)

22http://www.web.gov.pl/g2/big/2013_09/176a3e8h8b0e024e56e8afc3ba2ech39.pdf
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proste - jesli chce si¢ przelama¢ ograniczenia popytu wewngtrznego, trzeba wspiera¢ born
global, poniewaz moga one w najwickszym stopniu pobudzi¢ sprzedaz zagraniczng danego
panstwa. Dobrze obrazuje to przyktad Kanady, ktora jest silnie ukierunkowana na systemowe
wsparcie tworzenia firm o globalnym potencjale, poniewaz przy 3% udziale w $wiatowym
rynku, kluczowe jest posiadanie firm zdolnych walczyé o pozostate 97%°%. Kolejnym
waznym argumentem za wspieraniem firm typu born global z branzy ICT jest ich zdolnos¢ do
kreowania "dobrych" miejsc pracy dla mlodych osob: atrakcyjnych dla pracownikow (sektor
kreatywny) i1 relatywnie dobrze ptatnych, co ma ogromne znaczenie w krajach rozwinietych,
niemogacych juz zaoferowa¢ swoim absolwentom stanowisk w tradycyjnych galeziach
gospodarki.

Jesli przyjmiemy, ze warto wspiera¢ urodzonych eksporterow z branzy ICT, pozostaje wybor
konkretnych metod. W tym zakresie przydatne sg wzorce z panstw, w ktorych dobrze
funkcjonuja kompleksowe systemy wsparcia ekspansji firm typu born global lub skuteczne sa
pojedyncze inicjatywy. Czesto w praktyce realizujg one koncepcje born global (wspierajac
firmy o miedzynarodowym potencjale), ale niekoniecznie literalnie si¢ do niej odnosza.
Generalnie obecno$¢ samego hasta born global w programach publicznego wsparcia jest
niewielka - bezposrednie odwotanie znajdziemy np.: dunskim programie internacjonalizacji
Born global®®. Z drugiej strony wyraznie wida¢ wplyw tej koncepcji na praktyke dziatania
administracji wielu panstw.

Analiza "dobrych praktyk™ administracji publicznej w zakresie wspierania born global w
konteks$cie specyficznych potrzeb sektora ICT wigze si¢ z szeregiem pytan:

e czy wsparcie dla born global powinno by¢ elementem ogoélnego wsparcia
proeksportowego?

e czy nalezy dzieli¢/preferowa¢ konkretne branze w ramach pomocy dla born
global?

e czy mozna wydzieli¢ osobny blok pomocy dla dziatalnosci born global, czy musi
on przenika¢ poprzez pomoc na innowacje, startupy i umigdzynarodowienie?

e jakie formy wsparcia sg kluczowe (finansowe kontra pozafinansowe)?

e kwestie operacyjne (wybdr projektow, poziom i wielko$¢ wsparcia, obowigzki
rozliczeniowo - sprawozdawcze),

e jakimi kryteriami najskuteczniej wybiera¢ grupg docelowa wsparcia?

e jak taczyC wsparcie publiczne z prywatnym, aby unikng¢ konkurencji wewnatrz
systemu?

Ponizej przedstawione zostang dwa modele pomocy panstwa w rozwijaniu dziatalnos$ci typu
born global, ktore charakteryzuja si¢ wysoka skutecznoscia: irlandzki 1 kanadyjski. Ich
prezentacja pozwoli uzyska¢ wskazowki, odpowiadajace posrednio na powyzsze pytania.

Model irlandzki

Jednym z ciekawszych przyktadow systemowego mys$lenia o wsparciu migdzynarodowe;
ekspansji jest model irlandzki, koordynowany przez Enterprise Ireland — rzadowa agencje
zajmujaca si¢ rozwojem 1 wzrostem obecnosci irlandzkich firm na rynkach

23nttp://www.theglobeandmail.com/report-on-business/small-business/sb-growth/going-global/why-canada-
needs-to-grow-more-born-globals/article4480037/
2nttp://usa.um.dk/en/the-trade-council/the-trade-council-offers1/get-off-to-a-good-start/export-
preparation/bornglobal/
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miedzynarodowych?”. Kluczowym programem tego systemu jest The High Potential Born
global (HPSU), wspierajagcy w formule "jednego okienka" startupy oparte na innowacjach i
silnie ukierunkowane na rynek miedzynarodowy”®. Jest on finansowany czgsciowo przez
Enterprise Ireland, ale jednocze$nie takze przez uczestnikow sektora prywatnego (fundusze
venture, anioléw biznesu, promotoréw biznesu).Klientami®® programu moga zostaé
startupowe przedsigwziecia, ktore:

e wprowadzaja nowy lub innowacyjny produkt/ustuge na rynki migdzynarodowe,

e dziatajg w sektorze produkcyjnym lub ustugach miedzynarodowych,

e przewidujg stworzenie 10 miejsc pracy i osiggni¢cie 1 mln EUR sprzedazy w
ciggu 3 - 4 lat od zatozenia,

e majg doswiadczony zespot,

e maja siedzibg (i kontrole wtascicielska) w Irlandii,

e s3 mtodsze niz 6 lat.

Jednoczesnie te kryteria maja charakter orientacyjny, prowadzac potencjalnego
pomystodawce w kierunku odpowiedniego dla niego rodzaju wsparcia (nie kryje si¢ za nimi
wielostronicowa instrukcja wyjasniajaca sposdb weryfikacji ich spelnienia). Generalnie
zachecaja do bezposredniego kontaktu ze startup’owym doradca w EIL ktéry na podstawie
rozmowy moze wstepnie zasugerowac dalsze kierunki dziatania, w tym kontakt ze Startup
Team. Ten pierwszy (zasadniczo pozbawiony barier formalnych) kontakt z instytucja jest
bardzo wazny dla szerokiego zasiegu programu —dzigki temu dotrze¢ do najwickszej liczby
potencjalnych pomystow (nie tracac po drodze tych stabiej radzacych sobie z formalno$ciami

aplikacyjnymi).

Na spotkanie ze Startup Team nalezy zabra¢ biznesplan lub fiszke projektowa (wzory na
stronie) w zaleznosci od tego, na jakim etapie konceptualizacji znajduje si¢ pomyst. Spotkanie
nie ma charakteru komisji konkursowej tylko nieformalnej rozmowy, stuzacej zrozumieniu
biznesu (pomysl, potrzeby, plany) i doprecyzowaniu kwestii jego kwalifikowalnosci do
programu. Jesli projekt (lub tylko jego pomyst) spetnia kryteria wejscia i jest interesujacy dla
El, nastgpuje kolejny szczebel rozmdéw z doradcg, majgcym pod opiekg portfolio startupow z
danej branzy. We wspotpracy z nim rozwija si¢ wizj¢ projektu i analizuje konkretne typy
pomocy. Jak wida¢, caly proces kwalifikacji projektu opiera si¢ na bezposrednich spotkaniach
i rozmowach, a jedyny dokument stanowi biznesplan/fiszka projektowa. Jednoczes$nie
negatywne (z perspektywy kwalifikacji do HPSU) efekty kazdego poziomu rozmowy
oznaczaja przekierowanie do adekwatnej dla projektu oferty np.: Startup Development
Programme, Enterprise START Workshop — caly czas wigc pozostaje si¢ w zasiegu systemu.
W trakcie rozwoju projektu z doradcg EI mozna uzyskac nastepujaca pomoc:

e przeglad, ocena zarysu biznesplanu i doradztwo w kierunku kluczowych kwestii,
e studium wykonalnosci (w razie potrzeby),

e asyst¢ mentora (do§wiadczonego menadzera z branzy - oplacanego bonami z EI),
« kompleksowa ocena (due diligence) biznesplanu i firmy,

e prezentacj¢ projektu przed Komitetem Inwestycyjnym (jesli potrzebna jest inwestycja
Funduszu El).

2% http://www.enterprise-ireland.com/en/About-Us/

20 opis narzedzi wsparcia na podstawie informacji ze strony Enterprise Ireland, http://www.enterprise-
ireland.com/en/Start-a-Business-in-lreland/Do-I-qualify-as-a-HPSU-.html

%7 Klientem okresla sig¢ korzystajacego ze wsparcia w Enterprise Ireland
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Konstrukcja wsparcia finansowego z funduszu EI opiera si¢ na wspoétdziataniu z inwestorami
prywatnymi (fundusze venture, aniolowie biznesu, promotorzy biznesu), od ktorych projekt
musi pozyskaé min. 50% cato$ci inwestycji. Z drugiej strony, pomystodawca nie musi szukac
kapitatu prywatnego na wlasng rgke, poniewaz inwestorzy prywatni wspoldziataja z EI
(traktuja HPSU jako zrodto atrakcyjnych projektow). Podejécie Funduszu do projektu jest
wzorowane na procesie inwestycyjnym prywatnych funduszy venture — koncentruje si¢
bardziej na osiggnigciu caloSciowo rozumianego celu biznesowego niz finansowaniu
poszczegbdlnych pozycji wydatkéw typu B-+R, czy tworzenie miejsc pracy. Wysokos¢
inwestycji (brak okre§lenia minimalnej i maksymalnej warto$ci) jest uzalezniona od oceny:
rentownosci, potencjalu wzrostu, znaczenia dla irlandzkiej gospodarki, liczby mozliwych do
wygenerowania miejsc pracy, innowacyjnoéci i osiagniecia kamieni milowych®®. Wazna
cechg finansowania z Funduszu jest réwniez ciggly system oceny projektow - nie ma
wyznaczonych termindow skladania aplikacji. Po zgromadzeniu funduszy rozpoczyna si¢
wprowadzenie oferty na rynki zagraniczne - takze objete wsparciem doradczo-mentorskim ze
strony EI. Do wcze$niej oferowanych elementow dochodzi pomoc z biur zagranicznych EI,
dotyczaca konkretnych rynkow.

Charakterystyczna cechg programu HPSU jest sposob jego prezentacji na stronie EI. Catos¢
dostepnej (z tego poziomu) wiedzy o programie miesci si¢ w ramach kilku zaktadek (do
przeanalizowania w godzing) i zawiera dwa zalaczniki (biznesplan/fiszka projektowa).
Jednoczes$nie wszystkie elementy prezentacji kieruja do bezposredniej rozmowy z
konsultantem.

Taki sposob decydowania o kwalifikacji projektu moze wydawaé si¢ bardzo arbitralny
(niewielka ilo$¢ kryteridw, ich migkki charakter, nieformalne spotkania) i zapewne budzitby
bardzo wiele watpliwosci, biorac pod uwage ryzyko braku obiektywizmu w wyborze
projektow. Bez praktyki wdrozeniowej odnos$nie irlandzkiego systemu oczywiscie trudno
oceni¢ realno$¢ 1 skale tych zagrozen, natomiast mozna zwr6ci¢ uwage na dwa mechanizmy
zabezpieczajace. Po pierwsze system prezentacji programu i komunikacji z potencjalnymi
klientami sprawia wrazenie zaprojektowanego w taki sposob, aby nie wymagat komercyjnych
posrednikow (prowadzacych przez kolejne kroki aplikacji 1 dokumentacj¢ programu). Stad
wlaczenie si¢ w program jest praktycznie bezptatne dla uczestnika. Po drugie pozytywna
ocena projektu przez pracownikow EI w Zaden sposdb nie gwarantuje przyciggnigcia
prywatnych inwestorow, ktorych udzial jest niezbedny, Zeby otrzymac jakiekolwiek fundusze
- stad 1 tak projekt musi broni¢ si¢ sam.

Dla oceny skuteczno$ci programu niezbedne sa statystyki wynikow. Od 2000 r. EI
zainwestowataw ponad 850 startupéw high - tech, ktére wygenerowaty 30 000 miejsc pracy, a
ich eksport wyniost ponad 1,5 mld EUR?®. Z kolei w skali rocznej warto zwrdci¢ uwage na
przedstawione w 2012 r. podsumowanie wsparcia programu HPSU realizowanego w 2011 r.
Dokapitalizowano wowczas 92 firmy (cel na poziomie 85%), ktore maja w ciagu 3 lat
stworzy¢ 1600 miejsc pracy 1 do konca 2013 roku osiggna¢ 200 mln EUR obrotu®®. W
kontekscie sektora ICT warto zwroci¢ uwage, ze wsrdd klientow EI dominujg (57%) firmy
zwigzane z tworzeniem e-ustug 1 oprogramowania (patrz. Wykres 1).

208 Jesli dla projektu nie jest to pierwsza runda finansowania , musi on wykazaé sig osiggnigciem wskaznikow
tzw.: kamieni milowych
2http://www.enterprise-ireland.com/en/News/PressReleases/2012-Press-Releases/1,600-New-Jobs-in-Pipeline-
;‘[gm-Hiqh-Potential-Born globals-supported-by-Government-in-2011-Bruton-.html

Tamze.
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Wykres 1. Klienci HPSU 2011 wedlug branz
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Zrodto: Na podstawie tabeli ze strony http://www.enterprise-ireland.com/en/News/PressReleases/2012-Press-
Releases/1,600-New-Jobs-in-Pipeline-from-High-Potential-Startups-supported-by-Government-in-2011-Bruton-
.html

Bardzo wysoki stopien wykorzystania programu przez branz¢ ICT (w tym przypadku
rozumiang gtownie jako oprogramowanie i e-ustugi) wskazuje, ze przy tak skonstruowanych
kryteriach dostepu nie potrzebuje ona osobnego narzedzia i moze skutecznie rywalizowaé o
wsparcie z innymi galeziami high - tech (w tym naukowymi firmami typu spin-off). Przy
zatozeniu prostego, dokumentacyjnie ograniczonego wejscia i niewielkiej (w ujgciu rocznym)
liczby klientdw programu (mniej niz 100 inwestycji, 2500 starajacych sig“'') branzowe
dzielenie programu bytoby nieefektywne.

Jednoczesénie warto zauwazy¢, ze w zatozeniu proeksportowe wsparcie dla irlandzkich born
global (dziatanie na mi¢dzynarodowym rynku jako cel) bardzo mocno koncentruje si¢ na
fazie przygotowania wyjatkowej oferty, a w znacznie mniejszym stopniu na tradycyjnych
narzgdziach  promocji  zagranicznej  (targi, materialy reklamowe, kampanie,
przedstawicielstwa itd.) W tym sensie irlandzkie wsparcie jest zaprojektowane bardzo "w
duchu™ koncepcji born global - szuka niszy technologicznej na globalnym rynku, a nie
rywalizuje nakladami na masowa promocje, co zresztg bytoby zbyt kosztowne dla Irlandii.

Jak wspomniano wczes$niej, w razie braku kwalifikacji do HPSU firma/pomystodawca jest
kierowana przez doradce do innych form pomocy dostgpnych w EI. Kompleksowos$¢ systemu
wsparcia przy jednoczesnej bardzo duzej dbatosci o to, zeby zaden potencjalnie dobry pomyst
"nie wypadt z systemu" jest bardzo wyraznie widoczna.

Opisany wyzej HPSU nie wyczerpuje wszystkich dziatan pro born global - inicjatywa
Graduates 4 International Growth?'* odpowiada na potrzeby w zakresie zasobow ludzkich.
Firmy born global maja ograniczone zasoby i1 nie moga konkurowac¢z wielkimi korporacjami
o najlepszych absolwentéw. Jednoczesnie do prowadzenia projektow ekspansyjnych

211 Eyrofound (2012), Born global: The potential of job creation in new international businesses, Publications
Office of the European Union, Luxembourg, 60

12 informacje o programie na podstawie: http://www.enterprise-ireland.com/en/management/develop-export-
selling-capability/Graduates-4-International-Growth-G41G-.shortcut.html
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potrzebni sg pracownicy z bardzo wysokim potencjalem. Inicjatywa Graduates 4 International
Growth Iaczy ze sobg absolwentow 1 firmy planujgce wyjscie na rynki migdzynarodowe.

Inicjatywa zapewnia dofinansowanie kosztéw zatrudnienia, program treningowo —
szkoleniowy oraz doradztwo i mentoring dla absolwenta. W zatozeniu ma on (po
kierunkowym przeszkoleniu) ma zrealizowac¢ dla firmy projekt ekspansji zagranicznej (co
wymaga takze pobytu w panstwie rynku docelowego).

Wewnatrz narzedzia (pozornie przypominajacego dofinansowanie stazu absolwenckiego)
takze mozna zauwazy¢ kompleksowos¢. Absolwent dostarczany do firmy jako wsparcie musi
by¢ "pelnowartosciowym produktem" stad bardzo duzy nacisk ktadzie si¢ na podnoszenie
jego kwalifikacji przez szkolenia oferowane w ramach projektu (o charakterze studiow
podyplomowych).

Podsumowujac, irlandzki system wsparcia born global cechuje: kompletnos$¢, nastawienie na
perspektywe klienta, niskie bariery wejscia (bezkosztowe staranie si¢ o pomoc), bardzo
ograniczony formalizm, ukierunkowanie na innowacyjng oferte¢ (jako kluczowy czynnik
miedzynarodowej konkurencyjnosci), synergia z sektorem prywatnym (zrédlo kapitatu i
mentoringu). Jednocze$nie warto zauwazyC, ze jest to system irlandzkiego rzadu -
przedstawione programy i inicjatywy nie sa projektami wspoifinansowanymi z funduszy
europejskich. Brak zewnetrznych obowigzkow rozliczeniowych zapewnia duzo wigksza
swobode EI w kreowaniu "przyjaznego interfejsu"®*® wsparcia. Z drugiej strony, ten
"przyjazny interfejs" nie oznacza strumienia "latwych pieniedzy"- nie trudno zauwazy¢, ze
wsparciu daleko do klasycznych dotacji. Tam, gdzie w gr¢ wchodza duze pieniadze, np.:
kapitat z Funduszu HPSU rzedu kilkuset tysiecy EUR, wsparcie ma charakter niemal
komercyjnej inwestycji (musi przekonywaé prywatnego inwestora do zainwestowania
srodkow), co stanowi mechanizm zewnetrznej kontroli nad funduszami.

Model kanadyjski

Kolejnym systemem wsparcia przedsigbiorstw, spdjnym z zatozeniami koncepcji born global,
jest model kanadyjski. Kanadyjska gospodarka, niewielka w skali globalnego rynku, jest w
duzym stopniu zdeterminowana presja pot¢znego sasiedztwa USA. Wysoka zalezno$¢ od
eksportu jest szeroko podkreslana w mediach, a koncepcja born global funkcjonuje takze w
obiegu publicystycznym?**. Sposob realizacji wsparcia dla firm o wysokim potencjale
konkurencyjno$ci migdzynarodowej jest skupiony na "migkkich" aspektach charakterystyki
born global tj.: ksztaltowaniu globalnej wizji, strategicznego nastawienia na rynek globalny
wsérod zatozycieli startupdw, dostarczania wiedzy, szerokiego networkingu, rozwijania
kapitatu spolecznego, sieci wspolpracy, dzielenia si¢ wiedzg. W przypadku Kanady, w
najwigkszym stopniu mozna méwi¢ o funkcjonowaniu "ekosystemu" wsparcia dla born
global, zogniskowanego wokot srodowiska uniwersyteckiego.

Model kanadyjski jest rowniez w duzym stopniu ukierunkowany na sektor ICT - startupy o
potencjale globalnej konkurencyjnos$ci funkcjonuja w National Capital Region Area
(okre$lanym jako Silicon Valley North), stanowigcym biznesowy ekosystem zbudowany
wokot Carleton University”®. Eksperyment Carleton University polega na rozwijaniu

213 7aktadajac, Ze interfejs stanowi cze$¢ oprogramowania odpowiadajaca za interakcje miedzy aplikacja i
uzytkownikiem, poprzez interfejs systemu wsparcia rozumiemy cato$¢ jego komunikacji z potencjalnym
beneficjentem (np.: poprzez strong internetowa, kontakt osobisty, dokumentacj¢)

24 przywolywany wezeéniej artykut "Why Canada needs to grow more 'born globals"

215 Noori N., Weiss M., Born globals in small ecosystems: A case study on Canadian Born Global IT startups
2013, 2.
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spotecznos$ci, ktora zacheca do otwarto$ci wspOtpracy, przedsiebiorczosci 1 szybkiego
umigdzynarodowienia dziatalnosci. Model zaklada odrzucenie tradycyjnego schematu
pojedynczej, samotnej firmy dazacej do osiggnigcia zysku na rzecz wykorzystania w tym celu
potencjatu zbiorowosci.

Jak wskazalismy powyzej, kluczowe dla specyfiki modelu pojecie stanowi ekosystem — dla
doprecyzowania jego znaczenia w tym kontek$cie, prezentujemy jego definicje zawartg w
badaniu "Born globals in small ecosystems: A case study on Canadian Born Global IT
startups", analizujgcym wpltyw uczestnictwa w ekosystemie biznesowym na rozwdj
potencjatu born global:

"Ekosystem biznesowy stanowi spolecznos¢ firm, organizacji i uczestnikow, ktora:

e chce osiggac znaczqce rezultaty na poziomie systemowym,

e dostarcza korzysci klientom, partnerom, uczestnikom dzigki wielostronnej platformie
interakcji,

e oraz dziata na rzecz utrzymania dobrostanu spotecznosci.

W tradycyjnym podejsciu dostawcy oferujq swoje produkty lub ustugi klientom, samodzielnie
lub przez posrednikow. W podejsciu  wykorzystujgcym ekosystem dostawca uzywa
wielostronnej platformy interakcji do utrzymywania relacji z klientami i innymi uczestnikami
sieci (inwestorzy, partnerzy, liderzy), rozwijajgc w ten sposob swojq oferte. Korzystanie z
ekosystemu biznesowego jest duzo bardziej skuteczne (w sensie przetoZenia na rentownosc)
dla malych firm technologicznych, uwzgledniajgc obecng rzeczywistos¢ gospodarczg, w
ktorej: cykl zycia produkt jest krotki, popyt niepewny, za to bariery wejscia na rynek i koszty
produkcji niskie, a konkurencja globalna. W takim kontekscie nastawiona na rozwdj mata
firma technologiczna moze wykorzysta¢ uczestnictwo w ekosystemie biznesowym do
zrownowazenia swojej niewielkiej skali dziatalnosci n2l8

Weczesne rezultaty powyzszego badania wskazuja na dwustronne oddziatywanie migdzy
startupami  born global a ekosystemem. Zasoby kapitalu kulturowego ekosystemu
(skumulowana wiedza, otwarto$¢, gwattowna globalizacja) wptywaja na decyzje o wyjsciu na
rynek globalny. Zasoby kapitalu finansowego ekosystemu moga by¢ wspOlnym zasobem
wspierajagcym born global w formie grantéw, udostgpniania powierzchni i infrastruktury. Co
najistotniejsze, zasoby kapitalu spotecznego (sieciowanie, kapital relacyjny, zasoby
pozamaterialne) kluczowo przyspieszaja rozwoj born global. Z kolei born global dziela si¢
swoja wiedza 1 doswiadczeniem z uczestnikami ekosystemu oraz kreujag nowe relacje
poszerzajace jego zasieg oddziatywania ekosystemu.?’

Przetozenie tych modelowych zalozen na praktyke dzialania wyraza si¢ w formie zespotu
wspolnych inicjatyw administracji, $wiata nauki 1 sektora prywatnego, tj.:

zakladania inkubatoréw przedsigbiorczosci 1 przedsiewziec¢ typu "spin off" wokot uczelni,

promocji zaktadania startupow wsrod studentow (w tym we wspotpracy z kadrg naukowa)

powszechnej obecnosci tematyki rynku miedzynarodowego w procesie edukacji

propagowania wiedzy na temat biezacych trendéw technologicznych (np.: Techvibes®'®,

TNW Canada®*),

. oCrgan(;zgzc')i imprez, konferencji, konkurséw o tematyce startupowej (np.: Startup Weekend
anada

216
217

tamze

tamze, 9

218 kanadyjskie medium wysokich technologii http://www.techvibes.com/

219 kanadyjski oddzial $wiatowej sieci blogow technologicznych http://thenextweb.com/ca/
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e funkcjonowaniu sieci organizacji wspierajacych globalne ukierunkowanie kanadyjskich
startupow, (np.: Startup Canada reprezentuje 55 000 przedsigbiorcow i1 400 organizacji
wspierajacych startupy poprzez finasowanie, mentoring, udost¢pnianie powierzchni |
infrastruktury®?)

Kanadyjska administracja (na poziomie centralnym i regionalnym) prowadzi takze szereg
klasycznych inicjatyw wspierajacych, takich jak Startup Visa®?. Jest to pilotazowy projekt
stuzacy zacheceniu do przyjazdu do Kanady obcokrajowcow z potencjalem do zatozenia
innowacyjnych startupéw. Podobne projekty funkcjonuja takze w Australii (Business
Innovation Stream) i Chile (Startup Chile). Zatozenia projektu to:

e 2750 wiz rocznie dla potencjalnych przedsiebiorcow i ich rodzin,

e wymodg posiadania obietnicy 75 000 USD kapitalu od kanadyjskiego aniota biznesu
lub 200 000 $ z funduszu venture,

e brak zagrozenia deportacja w przypadku porazki biznesowe;j,

e konieczno$¢ posiadania srodkdw na utrzymanie (do czasu az biznes zacznie zarabiac).

W praktyce dziata tu mechanizm synergii z sektorem prywatnym (funduszami venture i
sieciami aniotow biznesu), ktéry jest gtownym dostarczycielem kapitatu 1 jednoczes$nie
biznesowym weryfikatorem pomystu. Formalne aspekty procesu s3 maksymalnie
zredukowane — na tyle na ile to mozliwe w przypadku procesu zwigzanego z imigracja.
Pomystodawca nie ponosi kosztéw aplikacji, nie potrzebuje posrednika ("przyjazny interfejs"
programu), a w centrum uwagi znajduje si¢ innowacyjny pomyst na biznes.

Kanadg jako przyjazne startupom $rodowisko wskazuje takze prestizowy raport projektu
Startup Genome: "Startup Ecosystem Report 2012", gdzie na liscie 20 czotowych
ekosystemdéw rozwoju startupéw, kanadyjskie miasta zajmuja kolejno: 8. miejsce — Toronto,
9. miejsce - Vancouver i 16. miejsce Waterloo®®. Warto zwroci¢ uwage na bardzo wysoka
pozycj¢ Vancouver (2. miejsce) pod wzgledem tzw.: Mindset Index, wskaznika badajacego, w
jakim stopniu zalozyciele startupow posiadaja cechy wielkich przedsiebiorcow, tj.:
wizjonerstwo, elastyczno$¢, sklonno$¢ do ryzyka, podejmowania wyzwan, globalne
myéleni6224. Z kolei Toronto zajeto 3 miejsce pod wzgledem tzw. Support index, wskaznika
badajacego ekosystem pod wzgledem jakosci wsparcia zapewnianego uczestnikom przez sie¢
(mentoring, doradztwo, rézne formy finansowania)®.

Efekty kanadyjskiego ekosystemu wsparcia born global mozemy przeanalizowa¢ na
przyktadzie firmy Nulogy (spin-off Uniwersytetu Waterloo), zdobywajacej od poczatku
klientow w USA, Azji i Europie, i ktorej przychody przez ostatnie 3 lata rosty w tempie 100%
rocznie?”®. Firma zajmuje si¢ tworzeniem oprogramowania dzialajacego w chmurze,
dedykowanego zarzadzeniu zapasami, produkcja 1 kosztami. Patrzagc na Nulogy, z
uwzglednieniem polskich do$wiadczen z dotacjami na innowacje w obecnej perspektywie,

220 hitp://startupweekend.org/tag/canada/

221 http://www.startupcan.ca/about/

#22 informacje o programie na podstawie: http://venturebeat.com/2013/04/02/silicon-valley-north-canada-startup-
visa-program-could-cost-u-s-in-war-for-talent/ i http://www.cic.gc.ca/english/immigrate/business/born
global/index.asp
2Bhitp://techcrunch.com/2012/11/20/startup-genome-ranks-the-worlds-top-startup-ecosystems-silicon-valley-tel-
aviv-l-a-lead-the-way/

24http://blog.startupcompass.co/pages/glossary

25 tamze
28htp://www.theglobeandmail.com/report-on-business/small-business/sh-growth/going-global/why-canada-
needs-to-grow-more-born-globals/article4480037/

181


http://startupweekend.org/tag/canada/
http://www.startupcan.ca/about/
http://venturebeat.com/2013/04/02/silicon-valley-north-canada-startup-visa-program-could-cost-u-s-in-war-for-talent/
http://venturebeat.com/2013/04/02/silicon-valley-north-canada-startup-visa-program-could-cost-u-s-in-war-for-talent/
http://www.cic.gc.ca/english/immigrate/business/start-up/index.asp
http://www.cic.gc.ca/english/immigrate/business/start-up/index.asp
http://techcrunch.com/2012/11/20/startup-genome-ranks-the-worlds-top-startup-ecosystems-silicon-valley-tel-aviv-l-a-lead-the-way/
http://techcrunch.com/2012/11/20/startup-genome-ranks-the-worlds-top-startup-ecosystems-silicon-valley-tel-aviv-l-a-lead-the-way/
http://blog.startupcompass.co/pages/glossary
http://www.theglobeandmail.com/report-on-business/small-business/sb-growth/going-global/why-canada-needs-to-grow-more-born-globals/article4480037/
http://www.theglobeandmail.com/report-on-business/small-business/sb-growth/going-global/why-canada-needs-to-grow-more-born-globals/article4480037/

interesujaca jest kwota publicznego wsparcia, ktora firma otrzymata w 2011 r. na
wprowadzenie do migdzynarodowej oferty "PackShop" (oprogramowania standaryzujacego
projekty opakowan). Federal Economic Development Agency for Southern Ontario (FedDev
Ontario) udzielila wsparcia (zwrotnego) w wysokosci 954 687 USD??’. Nulogy otrzymujac
wsparcie w 2011 r. bylo juz bardzo "utytulowanym" startupem, majacym na koncie wiele
branzowych nagrod: 2010 Top 100 Technology Provider, 2009 Cloud Company to Watch
(IDC Canada), 2008 Global 100 Company (RED Herring).”*Wsparcie mialo stuzy¢
zdystansowaniu konkurencji globalnej (pierwszy produkt tego rodzaju na rynku $wiatowym),
a w zakresie wydatkow, pomoée zatrudni¢ kolejnych 40 pracownikow. Dodatkowo warto
podkresli¢, ze publiczne wsparcie finansowe bylo potaczone ze wsparciem prywatnym z
softwarowego funduszu venture Klass Capital.

Podsumowujac cechy kanadyjskiego ekosystemu wsparcia ekspansji zagranicznej startupow
to:

e silne ukierunkowanie na kwestie "migkkie" (ksztaltowanie strategicznego myslenia 0
ekspansji, budowanie sieci relacyjnych, ksztaltowanie postaw proekspansyjnych,
umiejetnosci wspotpracy i dzielenia si¢ wiedzg),

¢ uczelnie jako punkty ogniskujace ekosystem (sukcesy spin-offow),

e duza $wiadomo$¢ opinii publicznej odnosnie do znaczenia born global i akceptacja dla
koniecznosci ich wsparcia,

e ukierunkowanie branzowe na wsparcie ICT (North Silicon Valley),

innowacyjny produkt jako klucz do skutecznej obecnosci na rynkach
migdzynarodowych,

otwarto$¢ na startupy zagraniczne,

synergia z sektorem prywatnym (cze¢ste wspotdzielenie ryzyka),

duza liczba podmiotoéw zaangazowanych w dzialalno$¢ proinnowacyjna,

relatywnie niewysokie publiczne wsparcie finansowane (z jednocze$nie duzym
dostepem to prywatnego kapitatu venture).

Porownanie modeli

Dwa zaprezentowane modele wsparcia: irlandzki 1 kanadyjski wykazujg wiele podobienstw,
w tym m.in. przywigzywanie kluczowej wagi do innowacyjnego produktu - jako gtownego
narzedzia konkurowania na miedzynarodowym rynku. Wida¢, ze eksport jest w bardzo
malym stopniu postrzegany jako pochodna masowej promocji (niedostgpnej dla klasycznych
born global), a w duzej mierze jako sukces oferty. Stad aktywna pomoc jest ukierunkowana
na sektor wysokich technologii.

W obu systemach bardzo duze znaczenie ma szeroki zasi¢g, pozwalajacy znalez¢ przelomowe
pomysty, przy czym nie unika si¢ nawet takich dziatan, ktéore moga by¢ negatywnie
postrzegane przez krajowa opini¢ publiczng. Przykladem takiego dziatania sg zachety dla
tzw. imigracji startup’owej (w modelu irlandzkim EI koordynuje takze osobny blok wsparcia
dla startupow zagranicznychzzg), co moze by¢ uwazane za kontrowersyjne, jesli wzigé uwage
rownolegle wystepowanie lokalnego bezrobocia. Zawsze pojawi¢ si¢ moze w takiej sytuacji
pytanie, czy panstwo moze przeznacza¢ srodki na przyciagnigcie imigrantoéw zamiast np.: na

2Tttp://www.marketwired.com/press-release/government-of-canada-announces-support-for-two-toronto-born
global-businesses-1528843.htm

228nttp://www.nulogy.com/successest#tawards

229 hitp://www.enterprise-ireland.com/en/Start-a-Business-in-Ireland/Startups-from-Outside-Ireland
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tworzenie miejsc pracy dla wlasnych obywateli? Taka aktywno$¢ wynika ze zrozumienia roli
zagranicznego kapitalu ludzkiego w kreowaniu innowacyjnych przedsigbiorstw. Stanowi to
biznesowy odpowiednik Kklasycznego amerykanskiego drenazu méozgow ($cigganie do pracy
w USA wybitnych specjalistow z innych panstw) — zamiast zaprasza¢ pracownikow, zaprasza
si¢ potencjalnych biznesmenow. Ten rodzaj pomocy wpisuje si¢ w zalozenia koncepcji born
global, gdzie doswiadczenie mig¢dzynarodowe zalozycieli jest bardzo waznym czynnikiem
sukcesu przedsicbiorstwa chcacego dziata¢ globalnie.

Podstawowym podobienstwem na poziomie operacyjnym jest niezalezno$¢ w ksztaltowaniu
systemu —finansowanego zasadniczo przez kanadyjskie i irlandzkie $rodki budzetowe i
prywatne, bez obowigzkow sprawozdawczych wzgledem zewngtrznych instytucji. Pozwala to
na wigksza elastyczno$¢ w wyborze poszczegdlnych narz¢dzi, mozliwos¢ ich szybszego
modyfikowania pod wzgledem zmieniajgcych si¢ okolicznos$ci.

Poréwnujgc oba systemy warto powr6dci¢ jeszcze do pytan stawianych na poczatku czesci
poswigconej wsparciu publicznemu:

e czy wsparcie dla born global powinno by¢ elementem ogoélnego wsparcia
proeksportowego?

Zaréwno w modelu irlandzkim, jak 1 kanadyjskim wida¢ wyrazne wyodrebnienie wsparcia dla
firm typu born global od tradycyjnie pojmowanej promocji eksportu. Pomystodawca startupu
technologicznego z potencjalem globalnej aktywnosci jest w centrum zainteresowania
systemu, do niego kierowana jest indywidualnie dedykowana oferta. Analizujgc zrodia
informacji o narzedziach wsparcia dla born global (strony internetowe, broszury, artykuty
prasowe itp.) w obu modelach ni§dy nie ma si¢ wrazenia, ze jest to tylko maty element
polityki proeksportowe;j panstwa®’, ale wrecz odwrotnie, ze jest to kluczowy, osobny
kierunek. W obu systemach wida¢ wyrazne zrozumienie, ze firmy technologiczne o
globalnym potencjale to najwazniejsi klienci, potrafigcy przynies¢ gospodarce narodowe;j
najwyzszg wartos¢ dodang w relacji do zainwestowanych naktadéw (najwyzsza stopa
zwrotu).

e czy nalezy dzieli¢/preferowa¢ konkretne branze w ramach pomocy dla born
global?

Generalnie oba przyktady pokazuja, ze podziaty sektorowe sg relatywnie rzadko stosowane
odgornie. Wyrazna dominacja startupéw ICT wsrdd wspieranych born global (np.: 57% w
programie HPSU) wynika z naturalnych cech branzy, ktora najlepiej wpisuje si¢ w schemat
btyskawicznej internacjonalizacji. W modelu kanadyjskim ukierunkowanie na ICT takze
pojawia si¢ w sposOb naturalny (inspiracja Doling Krzemowa), nie stanowi zasadniczo
nigdzie formalnego kryterium wsparcia, natomiast w calym ekosystemie wystepuja branzowe
specjalizacje np.: fundusze inwestujace tylko w firmy software'owe.

e czy mozna wydzieli¢ osobny blok pomocy dla dziatalnosci born global, czy musi

on przenika¢ poprzez pomoc na innowacje, startupy i internacjonalizacj¢?
W modelu irlandzkim wystepuje wyrazna separacja pomocy dla born global na poziomie
kwalifikacji do programu HPSU, ktoéry jednocze$nie faczy w sobie te 3 aspekty (wymog
innowacyjnos$ci pomystu, startup’owego charakteru przedsiewzigcia i ukierunkowania na

230 Rozumiane;j tu jako dziatania typu: wyjazdy na targi i misje gospodarcze, subsydia i gwarancje
proeksportowe, promocja marek regionalnych, analizy rynkowe (przeznaczone dla firm, ktore sprawdzity si¢ na
lokalnym rynku)

183



rynek globalny). Dla projektow nie mogacych wpisa¢ si¢ w te ramy funkcjonuja osobne
narz¢dzia. Z kolei w modelu kanadyjskim zalozenie wychodzenia na rynek globalny jest
wpisane w kazdy projekt (powszechne jest przekonanie o tym, ze Kanada to bardzo maty
rynek, ktory nigdy nie moze by¢ traktowany jako docelowy), stad nie ma potrzeby
formalizowania wymogu globalnego charakteru przedsigwzigcia.

e jakie formy wsparcia sa kluczowe (finansowe kontra pozafinansowe)?

Oba systemy wskazuja na konieczno$¢ rownowagi miedzy tymi rodzajami wsparcia.
Praktycznie nie wystepuja narzedzia czysto finansowe (dotacje/pozyczki/zasilenie
kapitalowe), ktore byly udzielane bez komponentu podnoszenia wiedzy i kompetencji
biznesowych (doradztwo, mentoring, szkolenia). W modelu irlandzkim wiedza jest
dystrybuowana na poziomie programu wsparcia, natomiast w modelu kanadyjskim dominuja
prywatne (komercyjne lub spoteczne) zrodla wiedzy w rodzaju czasopism internetowych,
konferencji czy sieci blogdw technologicznych.

Odpowiedzi na pozostate z pytan (zwigzane z kwestiami operacyjnymi udzielania wsparcia
oraz relacjami z sektorem prywatnym) zostang poruszone ponizej, W cze$ci poswigconej
mozliwo$ci wdrozenia rozwigzan z obu modeli na gruncie polskim.

Rekomendacje

Przeglad powyzszych dobrych praktyk wsparcia born global moze postuzy¢ jako inspiracja do
refleksji nad mozliwosciag zbudowania w Polsce ,,0d podstaw” systemu wspomagajacego
firmy tego rodzaju. Ponizej przedstawiona zostanie propozycja kilku cech ukierunkowujacych
takie modelowe rozwigzanie, oparte na wzorach z Irlandii 1 Kanady.

Przyjmujac wyjsciowe zatozenia dla funkcjonowania takiego systemu nalezy rozpocza¢ od
kwestii zrodet finansowania. Oba analizowane powyzej modele opieraja si¢ glownie na
srodkach krajowych, co zapewnia administracji tych panstw duza swobod¢ w projektowaniu
poszczegbdlnych narzedzi systemu, w porownaniu z rozwigzaniami wspotfinansowanymi ze
srodkoéw organizacji mi¢dzynarodowych. Wynika to z faktu, ze zewngtrzne finansowanie
oznacza czg¢sto konieczno$¢ wpisania si¢ w cele 1 metody dzialania okre§lone na wyzszym
(miedzynarodowym) poziomie, a takze wiaze si¢ z rozbudowanymi obowigzkami
sprawozdawczymi. elna niezalezno$¢ panstwa w obszarze projektowania systemu wsparcia
oznacza, ze na jego poziomie decyduje si¢ o wszystkich kluczowych kwestiach, w tym
kryteriach wyboru beneficjentéw, wymaganych efektach projektow 1 sposobie ich rozliczania.
W takich warunkach najtatwiej tworzy si¢ rozwigzania dedykowane, uwzgledniajace
specyficzne potrzeby rozwojowe danego panstwa. Stad dla uzyskania efektow rozwigzan
irlandzkich i1 kanadyjskich, mozna projektujac system wsparcia ekspansji mi¢dzynarodowej
innowacyjnych startupéw, wyodrebni¢ ten segment dziatalno$ci 1 wspiera¢ go wyltacznie ze
srodkow krajowych.

Zaktadajac, ze modelowy system wsparcia born global bylby programem krajowym mozna
zastanowi¢ si¢ takze na kwestig ograniczenia jego zasiegu do branzy ICT. Powyzej wskazano
wprawdzie, ze zaden z modeli wzorcowych nie stosuje branzowych podzialow, natomiast
pewne argumenty innego rodzaju moga przemawia¢ za wyodrgbnieniem branzy ICT. Mozna
zauwazy¢, ze zaprojektowanie takiego pilotazowego systemu wsparcia born global, ktory
ograniczatby si¢ do sektora ICT, byloby z pewno$cig mniej kosztowne, a jednoczes$nie
obejmowatoby wigkszo$¢ naturalnej grupy docelowej. Warto wskazaé, ze projekty ICT w
stosunku do catej branzy wysokich technologii, moga mie¢ najkrotszy cykl wdrozeniowy 1
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przez to najszybciej moga generowaé zwrot. Za takim ograniczeniem przemawiataby takze
mniejsza kapitatochtonno$¢ inwestycji w tej branzy.

Tworzac wytyczne dla modelowego systemu wsparcia polskich firm ICT o potencjale born
global, ktéry korzystatby z wzorcow irlandzkich i kanadyjskich nalezatoby zwr6ci¢ uwage na:

1) "Przyjazny interfejs"

»Przyjazny interfejs” czyli przyjecie perspektywy klienta, powinien funkcjonowac na
wszystkich etapach: od informacji poprzez wybor projektow i1 udzielanie pomocy, do etapu
realizacji. Celem ,,przyjaznego interfejsu” jest jak najszerszy zasieg systemu — wylapywanie
wszystkich potencjalnie przelomowych pomystow biznesowych, niezaleznie od tego jak ich
autorzy radza sobie z dokumentacjg konkursowg. W takim spojrzeniu zatozyciela startupu, nie
traktujemy jako odbiorcy pomocy, tylko kogo$ mogacego wnies¢ duzg warto$§¢ dodang do
gospodarki — stad taka dbatos$¢ o uproszczenie dostepu.

System jest najprostszy kiedy na wejSciu uzytkownik wyraznie identyfikuje jedna instytucje
jako podstawowe Zrédto informacji i pomocy na dany temat (tak jak Enterprise Ireland z
wychodzeniem na rynki zagraniczne). Stad operator pomocy musi dba¢ o wyrazista markg.
Przystepna strona startowa prowadzi po dostgpnych ustugach — przejrzysta formulg jest
nawigator ,.krok po kroku”. Kolejng istotng cecha dotyczaca warstwy interfejsu jest takie
konstruowanie programu, aby wymagal zapoznania si¢/wypelnienia minimalnej liczby
dokumentow.

»Przyjazny interfejs” sktada si¢ w duzej czgsci z kontaktu osobistego z pomystodawca, w
ktérym kolejni doradcy staraja si¢ pozna¢ i zrozumie¢ projekt. Taki system wymaga
odpowiednich kompetencji merytorycznych (wiedzy biznesowej). Osobisty kontakt z
pomystodawca stuzy czesto wspolnej pracy nad elementami
formalnymi/administracyjnymi/biznesowymi projektu. Wychodzi si¢ z zatozenia, ze klient
jest dostawca ,,wyjatkowego pomystu”, a w pozostatych kwestiach zwigzanych z
uruchomieniem biznesu warto mu pomoc.

Wazng kwestia z perspektywy najszerszego zasiggu systemu jest takze maksymalne
ograniczenie kosztow ponoszonych przez pomystodawce. Oznacza to po pierwsze, ze nie jest
potrzebny komercyjny posrednik — wszystkie jego funkcje peilnig doradcy umieszczeni w
systemie, a pomyslodawcy rywalizuja tylko wartos$cig idei biznesowej. Po drugie bardzo
szeroki zakres wsparcia (mentoring, doradztwo w obszarze pracy nad rozwojem pomystu) jest
dostepny przed formalnym zatozZeniem firmy. W praktyce oznacza to, ze bardzo dlugo mozna
pracowa¢ koncepcyjnie np.: z studentem, czy etatowym pracownikiem korporacji, zanim
przejdzie si¢ do fazy ,.klasycznej firmy”.

2) swiadomos¢, kompetencje i relacje

Ogromne znaczenie ,,w stawaniu si¢” born global majg kwestie swiadomosciowe i relacyjne,
w przypadku ktorych wsparcie systemowe musi polega¢ na kreowaniu sprzyjajacego
srodowiska. Takie dzialania kreujace prowadzi si¢ na wielu poziomach oddziatywania np.: nie
kierujemy si¢ wylacznie do Srodowiska startupowego, ale tez do ucznidw, studentow,
inwestorOw prywatnych, mediow, ekspertow itp. Jednoczesnie ich skuteczno$¢ zalezy od
wykorzystania naturalnych sieci spotecznych, tzn.: jesli w szerokim otoczeniu grupy
docelowej funkcjonuje jaka$ organizacja, czy nieformalna grupa, ktora specjalizuje si¢ w
danym dziataniu (np.: prowadzi najpopularniejszego bloga technologicznego) — to dziatanie
publiczne organizuje si¢ w oparciu o tg grupe. Jak pokazuje przyktad kanadyjski skuteczna
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formacja born global przebiega dwutorowo: w wymiarze wewnetrznym (ksztalttowanie cech
zalozyciela) 1 zewnetrznym (budowanie kapitatu spotecznego i sieci relacji).

W wymiarze wewnetrznym warto po pierwsze skoncentrowaé si¢ na przelamywaniu barier
mentalnych na drodze do ekspansji mi¢dzynarodowej. Docelowo polski pomystodawca
powinien uwazaé, ze jest rdwnorzednym konkurentem startupéw z Doliny Krzemowej,
Kanady, Finlandii czy Izracla. Taka formacja moze opiera¢ si¢ na szczegdétowym
prezentowaniu ,,success stories” firm born global (zwlaszcza pokazywania jak wygladaty
poczatki, w tym pierwsze porazki). Na tym etapie powinny by¢ takze rozwijane kompetencje
autoprezentacyjne zalozycieli (zeby faktycznie nie odbiegali od $wiatowych standardow w
tym zakresie). W sensie operacyjnym oswajanie z globalnos$cig, powinno opiera¢ si¢ o
pozyskiwanie wiedzy od zagranicznych mentoréow. Koncowym efektem takiej formacji
powinien by¢ startupowicz z globalng wizja.

Stworzenie startupu born global wymaga umiejetnego wykorzystania kapitatu spolecznego,
ktory z kolei pozyskuje si¢ poprzez funkcjonowanie w wielu sieciach relacyjnych. Zwtaszcza
w branzy internetowej czg¢sto najwigksze znaczenie dla powodzenia biznesu maja sieci, ktore
nie maja $cisle biznesowego charakteru np.: wirtualne spotecznosci fanéw czy graczy. Takie
sieci pozwalaja niejako ,,przy okazji” pozna¢ kluczowych dla powodzenia projektu
kontrahentow, wspolnikéw, inwestorow. W zwigzku z powyzszym skuteczny system
wsparcia publicznego powinien stymulowaé jak powstawanie sieci networkingowych i
intensywno$¢ ich dziatania. Wszelkiego rodzaju wydarzenia integrujace $rodowisko w
rodzaju: szkot startupowych, weekendow  startupowych webinariow, konferencji
technologicznych, zjazdow startupow, chociaz nie stanowig bezposredniego wsparcia
startupéw high — tech, s3 wazne z perspektywy kreowania proinnowacyjnego srodowiska.
Pomoc panstwowa moze by¢ z jednej strony ukierunkowana na wsparcie organizacji samych
wydarzen (dofinansowanie, promocja, patronaty) z drugiej strony na umozliwienie
uczestnikom z Polski udzialu w tego rodzaju wydarzeniach o $wiatowej randze
(dofinansowanie wstepu, podrozy, zakwaterowania).

3) wspoltdziatanie z sektorem prywatnym (w tym zagranicznym)

Wsparcie startupow ICT o potencjale ekspansji migdzynarodowej jest klasycznym
przedmiotem dziatania inwestorow prywatnych (fundusze venture, anioty biznesu). Na
dojrzatych rynkach nie wystepuje w tym zakresie luka finansowa — wielu dostawcow kapitatu
szuka kombinacji wysokiego ryzyka z potencjalnie wysoka stopg zwrotu. W tym sensie nie
ma klasycznego dla sektora MSP problemu z finansowaniem inwestycji zwlaszcza w
relacjach z bankami (nastawionymi na szczegdélowe badanie wiarygodnosci finansowej i
bezpieczne kredyty). W odniesieniu do branzy ICT nie wystgpuje koniecznos¢ interwencji
publicznej, motywowanej tym, ze ,przelomowej innowacji” nikt nie bedzie chciat
sfinansowa¢ ze wzgledu na wysokie ryzyko porazki — poniewaz wlasnie takie projekty sa
czegsto poszukiwane. Z perspektywy rynku polskiego wystepuje natomiast innego typu
problem — ograniczony lokalny rynek kapitatowy (udzial kapitatdbw venture w PKB ponizej
0,5%, dla poréwnania Izrael ok 18%, Irlandia 7%, Kanada 3%%"). Stad, jesli w systemie
wsparcia born global traktowanym cato$ciowo zaangazowane powinno by¢ wystarczajace
wsparcie finansowe, do wspOlpracy musi zosta¢ czeSciowo weciagniety prywatny kapitat
zagraniczny. Rolg publiczng jest taka prezentacja polskiego rynku startupowego, aby byt
atrakcyjny dla migdzynarodowych inwestorow.

1 Eyrofound (2012), Born global: The potential of job creation in new international businesses, Publications
Office of the European Union, Luxembourg 23
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Sektor prywatny powinien by¢ wlaczony w system finansowania, poniewaz stanowi naturalny
weryfikator potencjalu biznesowego projektu. Udzial przedstawiciela globalnego funduszu
venture w komitecie inwestycyjnym (jako potencjalnego udzialowca) zapewnia najwyzsza
jakos¢ oceny bez jednoczesnego generowania dodatkowych kosztéw (poniewaz jego ,fee”
stanowi dostep do atrakcyjnego projektu). Taka weryfikacja, oprocz roztozenia ryzyka (przy
zalozeniu wspodlnej inwestycji funduszu prywatnego i publicznego, jak w modelu
kanadyjskim) zapewnia wiarygodno$¢ systemu w oczach uczestnikoéw (w sensie, ze nie
decyduje o nim administracja, ale czynniki rynkowe). W ten sposob nie jest potrzebna
rozbudowana lista kryteriow oceny, a wybierajacy majg bardzo duza elastyczno$s¢ wyboru -
moga zaufa¢ intuicji biznesowe;j.

Druga kluczowa rola biznesu w systemie jest mentoring. Swiat startupéw ICT charakteryzuje
bardzo duza otwarto$¢ 1 brak hierarchicznosci - trudno przewidzie¢ kto bedzie liderem
nastgpnego sezonu, stad na wszelki wypadek warto rozmawia¢ z kazdym. Ludzie ktorzy
osiggneli sukces, czesto jeszcze dobrze pamigtaja poczatek drogi biznesowej i1 relatywnie
dzielg si¢ swoim do$wiadczeniem, poza tym pelnienie roli mentora jest tez zawsze dobra
okazja do wylapywania talentow i pomystow. Jednoczesnie rolg publicznego systemu
wsparcia firm typu "born global powinno by¢ systematyzowanie takiego mentoringu i
nadawaniu mu dlugofalowego charakteru.

Projektowanie wsparcia dla born global z uwzglednieniem powyzszych kierunkéw zaktada,
ze buduje si¢ ,.kompletny ekosystem” (tak jak modelu kanadyjskim), ktére uwzglednia
potrzeby kazdego rodzaju: ,twarde” (finansowanie i wsparcie rzeczowe) oraz "mickkie"
(proglobalne postawy, wiedza i sieci relacji). Kompleksowo$¢ systemu i opieranie si¢ na
naturalnych mechanizmach powoduje, ze po pewnym czasie moze on zaczaé dziataé
automatycznie i uniezalezni¢ si¢ od wsparcia publicznego.
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Rozdzial 12. Relacje firmy w internecie — spolecznosé jako
zrodlo danych

Dagmara Wach

Wstep

Wspolczesne uwarunkowania gospodarcze bedace pod wptywem tempa rozwoju technologii
informacyjnych i komunikacyjnych, zmieniajg sposéb funkcjonowania i  zarzadzania
przedsigbiorstw. Obecnie zrédlem wyzwan dla firmy s3 nie tylko dziatania konkurencji i
wlasciwe zastosowanie nowoczesnych technologii, ale odnalezienie si¢ w nowej przestrzeni
tworzonej przez S$rodowisko Internetu. Coraz czgéciej wspoélczesny klient nie pozyskuje
informacji z oficjalnych komunikatoéw przekazywanych przez przedsigbiorcow/instytucje i
tradycyjnych mediow, lecz poszukuje jej wsrdd spotecznos$ci internetowej. Malo tego, ludzie
przywigzuja obecnie coraz wigkszg wage do zrodet informacji, jakimi sg znajomi i przyjaciele i
to oni w decydujacej mierze mogg wptynaé np. na decyzje o zakupie produktu danej marki.

W 2011 roku ponad 58%°%* Polakow regularnie korzystalo z Internetu, a blisko potowa z nich
(44,4%) deklarowata, ze codziennie wchodzi na portale spotecznosciowe, takie jak Facebook,
Myspace czy Nasza Klasa. Niemal co trzeci ankietowany przyznaje takze, ze spedza czas na
portalach wideo typu YouTube?*®, Dlatego potrzebe wspolpracy ze spotecznoscia internetowa
juz dawno zauwazyly globalne marki, ktére lepiej lub gorzej radza sobie z uzytkownikami
swoich serwisow firmowych 1 profili spoteczno$ciowych.

Z badan przeprowadzonych przez Interaktywny Instytut Badan Rynkowych (IIBR) wynika, ze
ponad 80% ekspertow z branzy reklamowej w Polsce uwaza, ze promocja za posrednictwem
mediéw spotecznosciowych to zdecydowanie dobry lub raczej dobry pomyst, natomiast
przeciwnych temu jest jedynie 7% badanych?®*. Podobnie sytuacja wyglada na $wiecie, gdyz
83% marketerow wskazuje, ze social media jest wazne dla ich dzialalnosci (a w 2012 roku —
nawet 86%)%°. W przypadku matych i $rednich przedsicbiorstw wyglada nieco inaczej,
poniewaz social media, w tym Facebook, Nasza-Klasa, blog firmowy ciesza si¢ 28%
zaufaniem, po pozycjonowaniu wiasnej strony WWW (ok. 43%) i ogloszeniach na portalach i
katalogach (ok. 40%)%*, co po czgsci wpisuje si¢ w ogdlny trend rozwoju reklamy online w
Polsce. Z danych wynika, ze najwiekszy udziat w rynku wsrdd reklamy online miata reklama
display i marketing w wyszukiwarkach. Dotychczasowe zestawienia nie obejmowatly jednak
wydatkow na media spoteczno$ciowe, dopiero w 2012 r. po raz pierwszy Serwisy
spoteczno$ciowe otrzymaty osobng kategori¢ w badaniach. W 2012 w Polsce reklamodawcy
przeznaczyli na ten kanat ponad 82 mln z1, co stanowi 3,7% wszystkich wydatkow na reklame
online. Wedtug badan przeprowadzonych przez eMarketer.com globalne wydatki na social
media wyniosty w 2012 roku 7,7 mld USD i wzrosty o 48% w stosunku do roku 2011, co

%2 K omisja Europejska, Digital Agenda Scoreboard, 2012.

%8 Biznes spolecznosciowy — nowa era w komunikacji biznesowej, Raport na podstawie badania ,,Polskie firmy
na Facebooku - portale spotecznosciowe w komunikacji marketingowej polskich przedsiebiorstw”, Deloitte,
2013, s. 6.

234 adStandard 2013, Raport Internet Standard, marzec 2013, s. 29-30.

2% Stelzner M.A., 2013 Social Media Marketing Industry Report, Social Media Examiner, may 2013, s. 5.

236 Zbytniewska A., Jak wykorzysta¢ potencjat internetu? Wnioski z badania ,Mate firmy w sieci”,
http://www.firmy.net/blog/jak-wykorzystac-potencjal-internetu-wnioski-z-badania-male-firmy-w-sieci.html,
pobrane — listopad 2013.
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mozna wyjasni¢ miedzy innymi tym, ze liczba uzytkownikoéw mediow spotecznosciowych na
calym $wiecie osiggneta 1,47 mld uzytkownikow, wigc jest to bardzo duza grupa odbiorcow
reklam. Szacuje si¢, ze W 2013 r. liczba uzytkownikdéw osiggnie poziom 1,73 mld, co
stanowi¢ bedzie 18% wzrostu w poréwnaniu z 2012 rokiem, a do roku 2017 ich liczba
wzrosnie do 2,55 mld uzytkownikéw, czyli co czwarty internauta bedzie korzysta¢ z Sieci
spo1ecznos’ciowych237. Najwigksza dynamike wzrostu liczby internautow korzystajacych z
portali spotecznosciowych notuje si¢ w Azji i Oceanii oraz na Bliskim Wschodzie i Afryce.

1. Narzedzia ksztaltowania wizerunku przedsi¢biorstwa w sieci internetowej

Witryna internetowa

Z kazdym rokiem coraz wigcej przedsigbiorstw postrzega swoja strong internetowa nie tylko
jako wizytowke firmy, ale rowniez jako narzedzie marketingowe. Wspoélczesne strony
internetowe  staja si¢ coraz bardziej zaawansowane technologicznie. Oprocz  funkcji
prezentacyjnej, umozliwiajg sktadanie zamowien i sprawdzanie na biezaco stanu ich realizacji,
kontakt online z pracownikiem za pomocg czatéow lub komunikatorow. W 2012 roku wtasng
strong internetowa posiadato 67,6% przedsigbiorstw, w tym blisko 100% duzych firm?*®,
Wprawdzie najgorzej w tym zestawieniu wygladaja mate przedsigbiorstwa, bo jedynie szes¢ na
dziesi¢¢ miato wilasng witryne internetowa, o tyle trzeba zauwazy¢, ze w tej grupie odsetek
podmiotow z wiasng strong internetowa w tej klasie wielkosci wzrastat najszybciej — o 12,8 p.
p. w porownaniu z 2008 r.

Tabela 1. Przedsi¢biorstwa posiadajace wlasna strone internetowa wedlug klas wielkosci®™ (%)

Wyszczegdlnienie 2008 2009 2010 2011 2012
Mate 50,1 51,9 60,5 59,7 62,9
Srednie 77,2 79,2 81,6 83,1 85,5
Duze 88,1 88,2 90,7 92,0 93,2
Ogélem 56,5 57,4 65,5 64,7 67,6

Zrodto: GUS 2012.

Wzrost liczby serwiséw internetowych w grupie malych przedsigbiorstw ma swoje
uzasadnienie z uwagi na kwesti¢ planéw inwestycyjnych. W 2012 roku w Il kwartale 51%
przedsigbiorstw tego sektora, pomimo niesprzyjajacych warunkow w gospodarce, zwigzanych
Z przedluzajacym si¢ kryzysem, deklarowato checi inwestowania, przy czym najwigcej
wydatkéw planowano wilasnie w zakresie marketingu i reklamy — 25,5% (w poprzednim
kwartale bylo to 21,5%.)%.

Serwis internetowy jest podstawowym elementem ksztaltujagcym wizerunek przedsiebiorstwa
W sieci, ale takze narzedziem strategicznym. Nie mozna wigc po jej zalozeniu pozostawi€ ja

27 gocial Networking Reaches Nearly One in Four Around the World, eMarketer, http://www.emarketer.com/
Avrticle/Social-Networking-Reaches-Nearly-One-Four-Around-World/1009976, (10.2013).

238 Tamze, s. 64.

239 \Wykorzystanie technologii informacyjno-(tele)komunikacyjnych w przedsigbiorstwach i gospodarstwach
domowych w 2012 r. GUS, Warszawa 2012.

0 Skaner mikro, malych i $rednich przedsiebiorstw (MSP) wyniki badania Keralla Research — opinie i prognozy
przedsiebiorcow Il kwartat 2012, Keralla Research, sierpien 2012, s. 13.
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samej sobie, ale nalezy na biezaco ja uaktualniaé¢, dostosowywaé do aktualnych trendow
i przede wszystkim potrzeb uzytkownikow, bo to wilasnie dla nich jest stworzona. Technika
tworzenia witryn internetowych przeszta dtuga droge, od tworzonych klasycznych — prostym
kodem html, poprzez ramki (frames), uklad tabelowy, az po oddzielenie kodu struktury
witryny od jej wizualizacji. Dzisiejsze strony sa dynamiczne, przyjazne uzytkownikowi i
wyszukiwarkom oraz uwzgledniajg fakt, ze uzytkownicy mogg z nich rowniez korzysta¢ na
urzagdzaniach mobilnych o roéznej rozdzielczosci, czyli realizujg tzw. podejscie Responsive
Web Design. Dlatego dla potrzeb wizerunkowych strona nie tylko powinna uwzgl¢dniaé
klasyczne elementy zwigzane z identyfikacja wizualna, pozwalajaca wyrdzni¢ firme sposrod
konkurencji, takie jak: logo, kolorystyka, typografia i kompozycja, ktore tworzg image firmy,
ale réwniez wskazywaé, ze przedsigbiorstwo idzie z duchem czasu, wprowadza nowe
technologie, trzyma si¢ trendow na tyle, na ile nie zakldca to filozofii jego dziatania.

Z reguty mikroprzedsigbiorstwa, szczeg6lnie te o niewielkim stazu, unikaja wydatkéw na
kwestie wizerunkowe, ograniczajac si¢ do ,bytnosci” w sieci witasnie poprzez branzowe
katalogi. Trzeba zauwazyé¢, ze w ostatnich trzech latach pojawito si¢ kilkanascie serwisow
$wiadczacych ustugi na rzecz matych i srednich przedsigbiorstw w zakresie kompleksowej
promocji firmy, ktére moga by¢ pomocnie w pierwszym okresie dziatalnosci. Docelowo
jednak firma powinna zdecydowaé si¢ na funkcjonowanie w spotecznosci internetowej pod
wlasng domeng i w ten sposob nawigzywac kontakt ze swoimi klientami, cho¢by dlatego, ze
nie wchodzi w doé¢ sztywny uktad szablonu prezentacji stosowany przez zewnetrzne SErwisy,
a z kolei bardziej rozbudowana wizytdowka wigze si¢ juz z ze znacznymi miesigcznymi
optatami.

Trzeba pamigtac, ze wickszos¢ uzytkownikow w pierwszej kolejnosci po prostu przeglada
witryng, dlatego jej uzytecznos$¢ i graficzna unikalno$§¢ moze by¢ tym elementem, ktory w
przysztosci moze okazac si¢ kluczowy dla lojalnos$ci klienta. Internauta nie czyta stron, tylko
skanuje je wzrokiem, jezeli nie znajdzie czego$ (to moze by¢ grafika lub okreslone stowo), co
przyciagnie jego uwage, odejdzie. Dotychczas na stronach internetowych dominowat
specyficzny uklad struktury witryny — dla serwisow informacyjnych, zwykle menu gtéwne
znajdowato si¢ po lewej stronie, a dla blogow po prawej. Wynika to z charakteru serwisu —
jezeli najwazniejsza jest tres¢ (blogi), to powinna si¢ ona znalez¢ tam, gdzie W pierwszej
kolejnosci skierowany zostanie wzrok uzytkownika, a ze wigkszos$¢ internautow na swiecie
czyta od lewej do prawej strony, stad najwazniejsze tresci powinny si¢ znalez¢é wiasnie po
lewej stronie i to jeszcze przed jej przewinigciem. Potwierdzajg to badania uzytecznosci
interfejsow internetowych technika eye trackingu. Dzisiaj wyglada to nieco inaczej. Sposob
czytania serwisu jest taki sam, ale nie ma juz tak sztywnego podzialu uktadu, ktory by
wskazywal, Ze jest to portal informacyjny, blog czy tez sklep internetowy. Cecha
charakterystyczng nowych serwiséw bywa ich minimalizm. Na stronie gldwnej znajduje si¢
to, po co przybyl internauta. Przyktadowo, rysunek 1 przestawia stron¢ powitalng serwisu
Instagram, z hastem przewodnim ,,Rejestruj wazne chwile i dziel si¢ nimi”, wskazujacym cel
serwisu 1 potrzeby, jakie dzigki niemu zaspokoi uzytkownik oraz wyraznymi linkami do
logowania i pobrania aplikacji mobilnej.
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Rysunek 1. Strona glowna serwisu Instagram

('Vmg"am ﬁ Loyo;vanig sie "

Rejestruj wazne
chwile i dziel si¢ nimi

Instagram is a fast, beautiful and fun way to share your life
with friends and family.

Take a picture or video, choose a filter to transform its look
and feel, then post to Instagram — it's that easy. You can
even share to Facebook, Twitter, Tumblr and more. Its a
new way to see the world.

Czy wspomnieliémy juz o tym, e jest to bezplatne?

Download on the:

2 GETITON
@& AppStore [l P> Googlepiay

INFORMACJE POMOC BLOG PRASA APl PRACA PRYWATNOSC WARUNKI

Zrédto: Instagram, http://instagram.com.

Nowe trendy w projektowaniu witryn internetowych, zdecydowanie sprzyjaja matym i
srednim przedsigbiorcom, poniewaz promuja przejrzysta, nieskomplikowang grafike, ktora
dobrze wyglada na komputerach stacjonarnych/laptopach i w urzadzeniach mobilnych oraz
proste przekazy. Stad wykonanie serwisu nie jest tak kosztownym przedsigwzigciem, jak bylto
to dotychczas, a do tego cata komunikacja, ktéra odbywata si¢ na witrynie firmowej, moze
zosta¢ przeniesiona na blogi 1 serwisy spoteczno$ciowe.

Jak wskazuje praktyka, mikroprzedsigbiorcy sg do$¢ konserwatywni, niejednokrotnie
narzucaja projektantom wilasng wizje serwisu, ktory ani nie jest dobrag wizytoéwka, ani nie
spetnia potrzeb uzytkownikoéw, a dodatkowo jest niespdjny z zaleceniami wyszukiwarek
internetowych. Efekt jest taki, Ze po niedlugim czasie od rozpoczecia dziatalnosci witryny,
poszukiwane sg firmy $wiadczace ustugi pozycjonowania, poniewaz strona nie przynosi
spodziewanych przez jej wlasciciela korzysci.

Serwisy spolecznosciowe

Profile na serwisach spotecznosciowych sg kolejnym elementem, ktore przedsigbiorstwa
z sektora MSP moga wykorzysta¢ do celow promocji i komunikacji z klientem, szczegdlnie
tym mlodym. Sg tez alternatywa dla klasycznych witryn firmowych. Zdarza si¢, ze firma
zaczyna funkcjonowaé najpierw na Facebooku, YouTube czy Googlet+, a dopiero pdzniej
tworzy niezalezny serwis internetowy. Komunikacja z klientem w serwisach
spotecznosciowych jest dos¢ delikatng, aczasem i ryzykowng sprawa, Kazdy wpis w
serwisach powinien by¢ dobrze przemyslany, poniewaz uzytkownicy od razu wylapujg
niescistosci, potknigcia, niefortunne sformutowania i zywo to komentuja, nie zawsze zgodnie
z wola 1 intencja publikujgcego wpis. Bardzo Zle jest rowniez odbierana przez spotecznosé
moderacja wpisow. Dlatego przed wykorzystaniem tego medium nalezy dobrze przygotowaé
kampani¢ promocyjng — przeprowadzi¢ badanie, na jakim serwisie przebywaja najczesciej
klienci firmy i 0 czym rozmawiaja, co komentujg i w jaki sposob, a gdy juz bedzie wybrany
kanat komunikacyjny, ustali¢ jakie tresci beda si¢ pojawiaty, kto je bedzie umieszczal i za nie
odpowiadal oraz jak reagowac na pojawiajace si¢ trudnosci i nieprzychylne komentarze.
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Jak wskazuja badania IAB Polska, cho¢ media spotecznosciowe z zalozenia stuza do
kontaktow prywatnych, okazuje sie, ze 32024 uzytkownikoéw poszukuje w nich informacji o
produktach i az 83%°* uwaza, ze firmy powinny si¢ skupi¢ na informacjach produktowych.
W 2011 roku najpopularniejszymi stowa uzywanymi we wpisach umieszczanych na profilach
polskich firm na Facebooku byly: konkurs, nagroda i zapraszam®*. Mimo tego, ze konkursy z
nagrodami sg najbardziej popularnym sposobem na przyciagniecie uzytkownikoéw do profilu
firmowego, to jednak 50% badanych oczekuje od marki, ze bedzie prowadzita z
uzytkownikami i fanami dyskusje.

Wykres 1. Co uzytkownicy robia w serwisach spoleczno$ciowych?

Poszukiwanie informacji o

znajomych 72%

Poszukiwanie informacji o

innych osobach 63%

Ogladanie profili marek 32%

Rozmowy o pracy 26%

Uzyskanie rekomendacji 20%
zakoriczonych zakupem ~
Rekomendacja znajomym

produktéw badz ustug 18%

Zrodto: A Ty komu ufasz?, IAB Polska, czerwiec 2012, s. 5.

Jakie korzysci dla firmy przynosi obecnos¢ w mediach spotecznosciowych? Serwisy
spotecznosciowe to idealnie miejsce pozyskiwania informacji o kliencie, o jego preferencjach
zakupowych, zachowaniach i opiniach, a takze o czgstotliwosci i intensywnosci kontaktow,
znajomych, zainteresowaniach i zwyczajach. Na podstawie uzyskanych informacji mozna
przewidywa¢ trendy, obserwowal reakcje internautow na dzialania konkurencji,
dostosowywa¢ oferte do poszczegdlnych grup odbiorcow, przeciwdziata¢ sytuacjom
kryzysowym.

Przedsigbiorstwo, budujac odpowiednie relacje z cztonkami takich spotecznosci, moze
wzmocni¢ pozytywny wizerunek swojej marki, zbudowa¢ do niej zaufanie, a tym samym
przyczyni¢ si¢ do szybkiej rekomendacji marki wsrdd znajomych internautow oraz
pozytywnego marketingu  szeptanego 1  wirusowego. Uzytkownicy  serwisOw
spotecznosciowych w przypadku profili firmowych dzielg si¢ na obserwatoréw i fanow
marki. Druga grupa jest szczegdlnie cenna dla przedsigbiorstwa, poniewaz zazwyczaj jest
wierna jego markom 1 ch¢tnie nabywa nowe produkty. Prowadzac z nig dialog w serwisach
spoleczno$ciowych, odpowiadajac na sugestie i problemy zwigzane z produktami, a takze
uwzgledniajac je w kolejnych produktach, tworzy sie¢ obraz marki przyjaznej uzytkownikom.
Fani marki moga stanowi¢ woéwczas rynek probny do testowania nowych produktéw. W
zamian mozna liczy¢ na przekazanie pozytywnego wrazenia o produktach, a posrednio na
wykreowanie popytu na nie. Nalezy zaznaczy¢, ze media spolecznosciowe, réznig si¢ od

21 A Ty komu ufasz?, IAB Polska, czerwiec 2012, s. 5.

242 Tamze, s. 6.

3 Szejda J., Tkaczyk O., Zajac J., Polskie marki na Facebooku, [w:] Social Media 2012, Raport Internet
Standard, 2012.
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spoleczno$ci tworzonej przez samo przedsiebiorstwo, na przyklad na firmowym blogu,
poniewaz w drugim przypadku mozliwa jest moderacja i ukierunkowanie komunikacji w
pozadanym przez firm¢ kierunku w ramach okreslonych regut i czestotliwosci. W otwartych
serwisach spotecznosciowych komunikacja przebiega zywiotowo, wielokierunkowo, tres¢
moze by¢ wspotdzielona i przekazana wielu uzytkownikom, a tym samych trudnej ja
kontrolowa¢. Z drugiej jednak strony, pozyskuje si¢ w ten sposdb nowych odbiorcow,
informacje o ich preferencjach i potrzebach, odbiorcoéw, ktorzy w przysztosci moga stac sig
klientami firmy.

Z badan przeprowadzonych przez firm¢ Deloitte wynika jednak, ze firmy nie do konca zdaja
sobie sprawe z mozliwosci, jakie dostarczajag media spotecznosciowe. Ponad potowa
respondentow wskazata, ze korzysta z nich dla pozytywnego wplywu na wizerunek marki
(59%), a ponad 60% dlatego, ze jest taki trend rynkowy i sieci spoteczno$ciowe wykorzystuje
w swoich dziataniach konkurencja®**. Wprawdzie polskie male i $rednie przedsicbiorstwa
inwestuja przede wszystkim we wlasne strony internetowe oraz w dzialania majace na celu
zwickszenie widoczno$ci witryn w wyszukiwarkach internetowych (SEO - ang. Search
Engine Optimization)), to portale spoleczno$ciowe ciesza si¢ w tej grupie przedsigbiorstw
coraz wigksza popularnoscig.

Wykres 2. Jaki jest cel obecnosci w mediach spolecznosciowych?

70%

62%
59%
609
50%
40% 35%
28%
30% 25%
20%
11%
10% ._,
0% T T T T T
Pazytywny wplyw  Podgzanie za  Zdobyde wiedzy — Zwiekszenie Rekrutaga ~ Obnizenie kosztow
na wizerunek trendami na temat sprzedazy pozyskiwania
marki widoznymi na  konsumentow/ klientow
rynku/ u klientéw
kenkurengji (w tym

potengjalnych)

Zrodto: Biznes spolecznosciowy —nowa era w komunikacji biznesowej, Raport Deloitte, 2012, s. 10.

Jakie zdanie ma na temat informacji pozyskiwanych ze spotecznosci internetowych
srodowisko marketerow? Wyniki raportu IIBR**® wskazuja, ze 79% ekspertow z branzy
reklamowej jest zdania, ze reklama internetowa powinna wykorzystywaé informacje zebrane
na portalach spotecznosciowych. Jednak tylko 27% respondentéow wyrazitoby na to zgode, a
niemal potowa badanych — 48% — jest zdania, ze dostep do wiedzy na temat przyzwyczajen
uzytkownikow jest naruszeniem ich prywatnosci?*®. Wszystko na to wskazuje, ze podobnego
zdania jak internauci jest Komisja Europejska, ktora ogtosita propozycje ,,Rozporzadzenia w
sprawie ochrony osob fizycznych w zakresie przetwarzania danych osobowych i swobodnego
przeptywu tych danych”, ktére ma uregulowac kwestie ochrony danych osobowych jednolicie
wcatej Unii. Dla przedsigbiorstw znaczenie ma wspominane wyzej profilowanie
konsumentow, ktore bedzie moglo byé przeprowadzone w okre§lonych prawem przypadkach

24 Biznes spolecznosciowy — nowa era w komunikacji biznesowej, Raport Deloitte, 2012, s. 10.
5 padStandard 2013, Raport Internet Standard, marzec 2013, s. 33.
#8 Tamze.
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I pod warunkiem informowania o tym uzytkownikow serwiséw internetowych. Dzisiaj
mozliwe jest przetwarzanie bez zgody uzytkownika informacji dotyczacych jego zachowan i
preferencji z przeznaczeniem na potrzeby polepszenia jakosci $wiadczonych ustug, jednakze
pod warunkiem usuniccia oznaczeh go identyfikujacych. W kazdym innym przypadku
wymagana jest jego zgoda. Druga rzecza jest tzw. prawo do bycia zapomnianym, ktére
oznacza, ze uzytkownik moze zazada¢ do administratora danych bezwzglednego usunigcia o
nim informacji oraz dalszego ich rozpowszechniania. Za tamanie prawa przewidywane sa
kary, ktore moga wynies¢ do 1 mln euro lub 2% rocznych obrotow przedsiqbiorstwaZM. W
zwigzku z tym, trudno jednoznacznie powiedzie¢, w jakim kierunku beda szty dziatania
przedsigbiorstw prowadzone w mediach spotecznosciowych po wejsciu nowych przepisow,
czy beda one stuzyty pozyskiwaniu danych o uzytkownikach i w jakim zakresie, czy raczej
prowadzeniu dziatan informacyjnych i utrzymywaniu dobrych relacji z konsumentami.

Blogi firmowe

W 2011 roku na $wiecie funkcjonowato okoto 164 min. blogéw, z czego ok. 30% serwiséw
tego typu w samej tylko Europie. 27% wszystkich blogerow to osoby zajmujace si¢ zawodowo
prowadzeniem bloga, a 13% zajmuje si% tgym od czasu do czasu. 64% blogéw na §wiecie nalezy
do hobbystow, a 2% to blogi firmowe**®. Polscy internauci naleza do najbardziej aktywnych

grup blogerow?*® w Europie®.

Blog firmowy jest narzedziem, ktore przedsigbiorca z sektora MSP moze wykorzysta¢ do
komunikacji z klientami. | jak wynika z badan przeprowadzonych przez Collegium Civitas we
wspotpracy z IAB Polska blogi firmowe sg przede wszystkim domeng matych 1 $rednich
firm®'. Sa prowadzone w coraz bardziej profesjonalny sposob, mimo, ze W niemal potowie
firm za komunikacj¢ w portalach spotecznosciowych, a do takich rowniez zalicza si¢ blogi,
odpowiada pracownik, ktory zajmuje si¢ tym w ramach innych obowigzkow (49%), a nie
wyznaczona specjalnie do tego celu osoba. 37% ankietowanych zadeklarowato, ze zatrudniaja
osobg, ktora zajmuje si¢ wylacznie przygotowaniem i publikowaniem tresci w mediach
spoteczno$ciowych, natomiast nieznaczna grupa firm korzysta z zewnetrznego wsparcia
wyspecjalizowanej agencji*®*.

Ciekawy sposob na prowadzenie bloga firmowego zastosowala firma LPP dla swojej marki
CROPP. Biorac pod uwagg, ze firma miata problem z dotarciem do grupy mtodych ludzi, do
ktorych skierowana jest marka, postanowiono przekaza¢ prowadzenie bloga, cztonkom
wlasnie tej grupy. Rozpoczeto poszukiwania osob prowadzacych wlasnego bloga, o
wyrazistych pogladach i posiadajacych wiasny styl pisania. Po roku okazato si¢, ze nowy blog
przyciagnat ponad 140 tys. uzytkownikow (przed zmianami bylo to 42 tys.)*>*. Najbardziej

#T Wniosek Rozporzqdzenie Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie ochrony os6b fizycznych w zwigzku z
przetwarzaniem danych osobowych i swobodnym przeptywem takich danych (ogolne rozporzqdzenie o ochronie
danych), Komisja Europejska, COM(2012) 11 final.

*#Treanor T., 2011 Blogging Statistics, http://www.rightmixmarketing.com/right-mix-blog/blogging-statistics/,
pobrane — pazdziernik 2013.

¥ The European Blogosphere, Campus Party Europe, http://www.slideshare.net/pixelydixel/the-european-
blogosphere, pobrane — pazdziernik 2013.

2% Wiecej na ten temat w rozdziale pt. Nowe technologie komunikacyjne wspomagajqce przedsiebiorstwa
sektora MSP, patrz w niniejszym Raporcie.

%1 Blog Play najlepszym blogiem firmowym 2012, Collegium Civitas, http://www.civitas.edu.pl, pobrane — maj
2013.

%2 Biznes spolecznosciowy — nowa era w komunikacji biznesowej, Raport Deloitte, 2012, s. 14.

253 Okulicz T., Konsumencie, napisz nam bloga, Prezentacja Bloga marki CROPP, Social Media Day, Wroctaw,
23 lutego 2012.
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angazujagce posty dotyczyly insightow grupy docelowej, czyli odkrycia i1 poznania
prawdziwych potrzeb klientow, ktore zdecydujg o zakupie produktow marki oraz aktualnych
wydarzen. Zaangazowanie czytelnikow objawiato si¢ gltownie w ,,polubieniu” wpisow
i przekazywaniu ich dalej, a dyskusje toczyly sie¢ pod linkiem dodanym na Facebooku.
Najwiecej dyskusji wywolywaty wpisy wyr6zniajace si¢ i nierzadko kontrowersyjne. Efektem
dziatan LPP bylo uzyskanie w 2012 roku pierwszego miejsca w konkursie blogéw firmowych
w kategorii Blog Mtody i trzeciego w ogélnym zestawieniu blogow.

Rysunek 2. TOP 40 Blogéw firmowych w 2012 roku

WIf?rl:_;SC wiek bloga adres bloga punkty
1. duza profesjonalny  http-//blogplay pl 281
2. mata profesjonalny  http://scrapkipl blogspot.com 273
3. mata profesjonalny  http://decobloog.com 268
4. mata dojrzaty http-//blog. awx2 pl
5. mata mtody http-//przesluga. pl
6. duza profesjonalny  http-//blog.orange pl
7. srednia profesjonalny  http://przerwanareklame . pl
8. srednia dojrzaty http-//owsiaknet plichannel/blog
9. duza profesjonalny  http-//ethnomuseum.pl/blog
10. Srednia profesjonalny  http-//adnews pl
11. duza profesjonalny  http-//blogi.bossa. pl
12. duza dojrzaty http-//smartdriver. pl
13. startup startup http-/fursamaior.pl/blog
14. Srednia dojrzaty http-//moje.creativehobby. pl
15. Srednia profesjonalny  http://blog.infakt. pl
16. mata profesjonalny  http://galeriapapieru.blogspot.com
17. mata mtody http-//blog.cleverpath.pl
18. mata mtody http-/louloublog. pl
19. mata profesjonalny  http://gantum pl/blog
20. mata dojrzaty http-//blog.galeria-rae.pl
21. mata dojrzaty http://goscrap.pl
22. mata profesjonalny  http-//blog. pikinini.pl
23. srednia profesjonalny  http://carpenterconsulting wordpress com
24. mata profesjonalny  http://perfectmoments pl/blog
25. duza profesjonalny  http://blog.netia. pl
26. mata profesjonalny  http://atelierslubne pl
27. srednia dojrzaty http-//kokieteria pl
28. mata profesjonalny  http:/finspiracje scrap.com. pl/
29. duza profesjonalny  http://multi-blog. pl
30. duza profesjonalny  http-//blog.bzwbk. pl
31. mata dojrzaty http-//smakfit wordpress.com
32. mata dojrzaty http-//paroli.pl/category/blog
33. duza profesjonalny  http-//pocztowy. pl/blog
34. srednia profesjonalny  http-//pixers pl/blog
35. mata mtody http-//materialination.com
36. mata mtody http-//afblog. pl
37. duza mtody http-//cdpred.com
38. duza profesjonalny  http://mbank pl/porazmawiajmy/blog/
39. Srednia profesjonalny  http-//blog.qunfire_pl
40. mata mtody http://panpablo-blog.tumblr.com

Zrédto: Kaznowski D., Najlepszy blog firmowy 2012 — wyniki konkursu, http://blogifirmowe.wordpress.com

Marketing wirusowy

Dobrze prowadzone profile spoteczno$ciowe zwigkszaja szanse na pozyskanie nowych
uzytkownikéw poprzez budowanie zaangazowania do produktu i1 marki, sg rowniez
doskonatym miejscem na przekazywanie informacji w ramach marketingu wirusowego, czyli
dziatan marketingowych, w efekcie ktorych wiesci o produkcie, ustugach i markach beda
przenoszone i rozpowszechniane przez ludzi migdzy soba.
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Pojecie marketingu wirusowego w reklamie funkcjonuje juz od poczatku lat 90. ubieglego
wieku, czyli na dlugo zanim powstaly media spolecznosciowe. Pierwsze wirusy
marketingowe przesytane byly poczta elektroniczna, w postaci plikow, filméw lub linkéw do
stron. Obecnie  materialy reklamowe rozprzestrzeniaja si¢  dzigki  serwisom
spotecznosciowym, ktore posiadaja specjalne mechanizmy umozliwiajace uzytkownikom
dzielenie si¢ informacjg. Przedsiebiorstwo, ktore dobrze pozna swoich klientow, ich
oczekiwania, motywy wyboru produktu danej marki, ma wigksze szanse trafi¢ w grupe
docelows, niz w przypadku innych form reklamy. Jezeli informacja zostanie przekazana
dobrze sprofilowanemu odbiorcy, on sam bedzie chcial si¢ nig podzieli¢ ze swoimi
znajomymi 1 rodzing. W ten sposob przekaz reklamowy trafi do wigkszej liczby oséb
potencjalnie zainteresowanych oferta.

Biorgc pod uwage, ze 76% uzytkownikow serwisoOw spotecznosciowych oczekuje od marki
rozrywki®®*, z duzym prawdopodobieistwem mozna przyja¢, ze wszelkiego rodzaju zabawne
zdjecia 1 nagrania promujace produkt duzo tatwiej dotrg do docelowego odbiorcy niz reklama
banerowa czy nawet dobrze przygotowana kampania mailingowa. Niebagatelne znaczenie ma
tez fakt, ze w przypadku matych przedsiebiorstw jest to rozwigzanie stosunkowo niedrogie,
pod warunkiem jednak, ze dobrze pozna i zidentyfikuje si¢ potrzeby klientoéw oraz przygotuje
odpowiedniego wirusa. Forma puszczenia wirusa marketingowego jest dowolna, mogg to by¢
filmy wideo, pliki graficzne, gry flashowe, pliki tekstowe itd. Wirus po wypuszczeniu
zaczyna zy¢ wlasnym zyciem, dlatego nalezy by¢ przygotowanym na rdzne warianty
wydarzen, w razie gdyby efekt odbioru wirusa przynidst inne niz zamierzone przez firme
reakcje.

2. Wplyw medioéw spolecznosciowych na decyzje zakupowe klientow

Obserwujac dzialania niektorych przedsigbiorstw i mediow tradycyjnych, odnosi si¢
wrazenie, ze podobnie jak Bill Gates przegapil boom rozwoju Internetu, réwniez oni
,przespali” okres rozwoju mediow spolecznosciowych. Dotychczasowe metody promocji
oraz ksztalttowania wizerunku marki i przedsigbiorstwa, nie tylko przestaly by¢ skuteczne, ale
mogg by¢ zrodlem powaznych problemow. Informacje o produktach przekazywane sg dzi$
bezposrednio przez znajomych, przyjacidl czy innych uzytkownikow mediow
spoteczno$ciowych na serwisach umozliwiajgcych internautom umieszczenie komentarzy i
ocen produktow, na blogach, stronach i forach prywatnych oraz portalach eksperckich i
profilach firmowych na popularnych serwisach spotecznosciowych. Dlatego przy tak wielu
zrodtach pozyskiwania informacji, konsument zanim dokona zakupu, moze wcze$niej
przesledzi¢ informacje o marce ifirmie oraz zapozna¢ si¢ z opiniami i wilasciwos§ciami
przedmiotu, ktory planuje zakupic.

%4 A Ty komu ufasz?, IAB Polska, czerwiec 2012, s. 6.
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Rysunek 3. Podréz zakupowa klienta (CDJ)
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Zrédto: Wach D., Wplyw mediéw spolecznosciowych na Sciezke zakupowq klienta, [w:] Systemy informatyczne
w gospodarce, pod red. K. Krefta, D. Wach, J. Winiarskiego, UG ITiHM, Gdansk 2013, s. 88.

W efekcie zmianom ulegla tradycyjna S$ciezka zakupowa, ktéora z klasycznego lejka
sprzedazowego o liniowej strukturze przyjeta bardziej rozbudowany uktad. W 2009 roku
opracowany zostal przez MCKinsey255 model zakupowy, ktory zaklada dwie $ciezki, po
ktérych poruszaé si¢ moze klient: decyzji i lojalnosci. Proces zakupowy nazywany zostat
modelem CDJ (The Consumer Decision Journey - podr6z zakupowa klienta).

Pierwszy etap rozpoczyna si¢ w momencie pojawienia si¢ impulsu, potrzeby zakupu. W
kolejnym etapie konsument bedzie dokonywal wstepnej selekcji marek. Z badan
przeprowadzonych przez Davida Court, Dava Elzinga, Susan Mulder i Ole Jorgena Vetvik?>®
wynika, ze dwie trzecie informacji na temat marki i produktu klient pozyskuje z serwisow
internetowych, polecen oraz doswiadczen z przesztosci. W trzecim etapie, konsument
podejmuje decyzje o wyborze marki w chwili zakupu, natomiast ostatni etap obejmuje caty
proces posprzedazowy, czyli budowanie dobrych relacji z konsumentem — budowanie
lojalnosci. Jest to proces trudny, poniewaz jak wynika z badan firmy Gemius, 71% klientow
wskazato, ze znaczenie maja dla nich przede wszystkim state promocje oraz wyprzedaze®'.
Przy nastgpnych zakupach klient moze wigc wej$¢ od razu na $ciezke lojalnosci albo przejs¢
pelny proces podejmowania decyzji o zakupie, tak jak to byto za pierwszym razem.

Gdzie klienci poszukuja informacji na temat produktéw? Wedlug badan IAB Polska 15%
uzytkownikow serwisOw spoleczno$ciowych ma zaufanie do informacji ptynacych z
tradycyjnych mediéw, az 74% ufa informacjom od znajomych w trakcie codziennych
rozmow. Inaczej wyglada to w przypadku informacji pochodzacych bezposrednio z serwiséw
spoteczno$ciowych, gdzie analogicznie zaufanie do informacji bezposrednio od firmy ma
30%, a przekazywanych przez znajomych 44%°®. Z danych wynika rowniez, ze 18%
uzytkownikéw serwisoOw spotecznosciowych poszukuje na nich informacji o produktach firm
od znajomych i przyjaciot, a 20% — rekomendacji od 0sob, ktore dokonaly juz zakupu®®.

% Court D., Elzinga, D. Mulder S., Vetvik O. J., The consumer decision journey, McKinsey Quarterly, nr 3,
2009, s. 3.

26 Tamze, s. 5.

51 To nie czas na lojalnosé klienta, Gemius, http://www.gemius.pl/pl/aktualnosci/2013-05-20/01, pobrane — maj
2013.

%58 A Ty komu ufasz?, IAB Polska, czerwiec 2012, s. 12.

259 Tamze, s. 5.
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3. Formy komunikacji miedzy przedsi¢biorcg a klientem

Blogosfera jest bardzo waznym elementem mediéow spoteczno$ciowych 1 coraz czgsciej
wykorzystywana przez firmy w kampaniach reklamowych produktéow. Co ciekawe, do
najbardziej znanych i czytanych blogow nalezg te prowadzone przez celebrytow (Martyna
Wojciechowska — 74%, Anna Mucha — 55%, Maja Sablewska — 48% oraz Katarzyna Tusk —
47%), a nie ,,zawodowych” blogerow (Kominek, Gadzinowski, Hatalska, Pawet Tkaczyk)zeo.
Ponadto z badan wynika, ze co czwarty internauta (24%) uznaje blogeréw za wazne zrodto
informacji, a trzech na dziesieciu, odczutoby zal, gdyby blogerzy znikneli z sieci®®,

Nie ulega watpliwosci, ze informacje pozyskane przez osoby odwiedzajace blogi sa pomocne
w podjeciu decyzji o zakupie produktu, przy czym niekoniecznie w pozytywnym sensie.
Klienci poszukujacy opinii dotyczacych produktow, niejednokrotnie skupiaja si¢ na ich
wadach niz zaletach, a kiedy takie znajda, rezygnuja z zakupu. Blisko 40% badanych
stwierdzito, ze zrezygnowato z zakupu produktu lub ustugi pod wplywem wpisu na blogu
internetowym%z. Z tego wynika, ze blogerzy maja realny wplyw na decyzje zakupowe swoich
czytelnikow. Reklamodawcy staraja si¢ wigc wspotpracowaé z blogerami na roéznym
poziomie, albo przeprowadzajac wspolnie kampanie reklamowe, albo udostgpniajac produkty
do testowania, albo patronujgc blogom.

Przyktadem takiej wspolpracy jest Blog Kulinarny Pani Tereska, prowadzony przez
pasjonatke pieczenia i gotowania, a jednoczes$nie pracownika firmy Dr. Oetker, ktora jest
patronem serwisu i dostarcza produkty firmowe do prezentowanych przez autorke przepiséw.
Blog prowadzony jest od 4 lat i doczekal si¢ sporej grupy wilasnych czytelnikow. Na
Facebooku autorka bloga posiada prawie 40 tys. fanow, z ktorymi na biezgco prowadzi
rozmowy. Umieszcza informacje o nowych przepisach, podajac link do bloga, oglasza
konkursy sygnowane logo patrona serwisu na wypieki i przepisy, ktore wykorzystuja co
najmniej jeden produkt Dr. Oetkera oraz udziela rad i pomocy, gdzie mozna kupi¢ produkty
firmy.

Z kolei jeden z operatorow komorkowych zatozyt wlasny blog do kontaktow ze spotecznoscia
internetowa 1 jest to jeden z najpopularniejszych firmowych blogéw spotecznosciowych
skierowanych do uzytkownikéw tej sieci i nowych konsumentow. Na forum internetowym
internauci moga zadawacé roéznego rodzaju pytania dotyczace przeniesienia numeru od innego
operatora, problemow technicznych zwigzanych z uzytkowaniem telefonu, bledami w
prezentacjach ofert, awariami sieci i oprogramowania. Mozna takze prowadzi¢ luzne
rozmowy na dowolne tematy. Firma na stronie bloga prowadzi réwniez glosowania na
najlepsze i najgorsze firmowe akcje, , co oznacza, ze operator nie boi si¢ przyznania do
porazki 1 bierze pod uwagg opini¢ uzytkownikow przygotowujac kolejne oferty.

Wigkszos¢  duzych  przedsigbiorstw  prowadzacych  komunikacje w  mediach
spotecznosciowych taczy rézne kanaly dotarcia do klienta promujac okreslone marki, dla
wybranej grupy odbiorcéw. W ten sposob funkcjonuje serwis Mydziewczyny.pl
(Beinggirl.com), ktory skierowany jest do mtodych dziewczat w wieku dojrzewania, nalezacy
do jednej z globalnych korporacji z branzy FMCG. W serwisie nastolatki moga przeczytac
informacje z zakresu zdrowia, mody mtodziezowej, relacji z innymi nastolatkami i rodzicami,
a takze o problemach, z ktorymi moga si¢ spotka¢ dziewczgta, a o ktdérych moze by¢ trudno
rozmawia¢ z dorostymi. Witryna jest wspomagana profilem na Facebooku, liczacym ponad
250 tyS$. uzytkownikéw. Podobnie jak w przypadku innych firm, oglaszane sa konkursy,

%0 Baran T., Miotk A., Blogerzy w Polsce 2013. znajomos¢: - wizerunek — znaczenie, Badanie zrealizowane na
Ogolnopolskim Panelu Badawczym ARIADNA, luty 2013, s. 21, 30.

% Tamze, s. 46, 48.

262 Tamze, s. 50.
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sondy oraz promowane aplikacje na smartfony. W ostatnim czasie prowadzona jest akcja
porad dotyczacych kontaktow z rodzicami. Profil nastawiony jest bardziej na komunikacje z
nastolatkami i przywigzaniem ich do marki, niz na bezposrednig promocj¢ produktow.

Ciekawie z spoteczno$cig wirtualng wspotpracuje jeden ze sklepéw internetowych z branzy
spozywczej. Praktycznie codziennie pojawiaja si¢ na profilu na Facebooku luzne wpisy
informujace klientow o promocjach, przepisach z wykorzystaniem produktéw sklepu,
propozycjach na spgdzenie czasu, a takze konkursy. Wpisy czgsto ukierunkowane sg na
wzbudzenie emocji u klientow. Firma nie tylko rozmawia z klientami, ale prosi o pomoc i
dzickuje za rady.: Pod koniec listopada 2013 roku sklep przeprowadzit kolejng juz akcje
»drugiego $niadania”, rozdajgc rano przechodniom owoce na stacji Metra Centrum w
Warszawie. Chwilg po opublikowaniu informacji, gdzie b¢dzie przeprowadzona akcja, jeden
z internautdw zapytat si¢ czy nie mozna by réwniez w innym miejscu, na co administrator od
razu odpowiedzial, ze przemys$la sprawg. Profil sklepu powstal 2011 roku i wida¢, jak
ewoluowal od wpiséw informacyjnych do prowadzenia dialogu z uzytkownikami.

Innym sposobem na przyciagnigcie uwagi konsumentow sg portale eksperckie, funkcjonujace
nierzadko jako osobne witryny, poza gldéwnym firmowym serwisem. Przykladem moze by¢
portal Ogradzamy.pl, nalezacy do firmy produkujacej systemy ogrodzeniowe. Na jego
stronach internauta moze obejrze¢ przyktady wykorzystania produktow oferowanych przez
przedsighiorstwo w konkretnych projektach, a takze przejrze¢ nagrania video dotyczacych
montazu wybranych systemow ogrodzeniowych. Najbardziej warto$ciows, z punktu widzenia
uzytkownika jest mozliwo$¢ samodzielnego zaprojektowania, w aplikacji udostegpnionej na
stronie, ogrodzenia terenu, podajac powierzchni¢ do ogrodzenia, rodzaj ogrodzenia, kolor,
wysoko$¢, miejsce umieszczenia furtek 1 bram, wlacznie z wizualizacja projektu ogrodzenia
i kosztorysem. W ten sposob klient ma gotowsa liste zakupow, z ktérg moze udaé si¢ do
dystrybutora i/lub montazysty, znajdujac go w bazach danych firmy. Jest to jednak jedyny
sposob na blizszy kontakt z internautami. Firma nie posiada profilu w otwartych mediach
spotecznosciowych.

Poszukujac informacji o produktach i firmach internauci bardzo czgsto korzystaja z
porownywarek cen oraz serwisOw zajmujacych si¢ zbieraniem opinii. Pierwotnym celem
porownywarek bylo umozliwienie uzytkownikom wyszukanie produktéw spetniajacych
okreslone cechy w jednym miejscu 1 sprawdzeniu, ktory sklep oferuje najnizsza cene. Z
punktu widzenia przedsigbiorstwa, porownywarki byly dobrym miejscem do promowania
swoich produktow, a jednoczes$nie zwigkszenia widoczno$ci w sieci i poprawienia pozycji w
wyszukiwarkach internetowych. Im wigcej internautow zaczgto korzystaé z poréwnywarek,
tym wiecej dodatkowych informacji mozna byto w nich uzyska¢ o produktach oraz
sprzedajacych je sklepach. Poczatkowo opinie na temat produktow byly do§¢ wiarygodne, do
czasu, gdy sklepy i ich konkurencja nie zrobita sobie z nich kanatu promocji, z jednej strony i
oczerniania firmy, z drugiej strony. W koncu administratorzy wprowadzili ograniczenia, co
do mozliwosci komentowania 1 odpowiedzi na komentarze. Aby wspomoc kupujacych w
wyborze produktu i sklepu internetowego, Ceneo.pl — jedna z dwodch najpopularniejszych
porownywarek cenowych w Polsce — 0d trzech lat ogtasza Ranking Zaufanych Opinii, czyli
najlepiej ocenianych przez kupujacych i najbezpieczniejszych sklepow internetowych. Serwis
po ztozeniu przez klienta zamowienia wysyta po kilku dniach do niego e-mail z prosba o
wypetnienie ankiety z oceng transakcji. Kazdemu zamoéwieniu przypisany jest unikalny
egzemplarz ankiety, aby nie bylo mozliwosci oceny transakcji przez kupujacego wigcej niz
jeden raz. Nastepnie opinia jest publikowana w poréwnywarce przy nazwie sklepu z
adnotacjg, ze zostata wystawiona po dokonaniu zakupu. W podobny sposob dziata serwis
Cokupic.pl, tylko w tym przypadku oceniany jest produkt i on réwniez zostaje oznaczony
znaczkiem potwierdzajacym wstawienie opinii po zakupie. Wedlug ankiety przeprowadzone;j
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przez Ceneo.pl ponad 70% ankietowanych czyta opinie innych uzytkownikow opublikowane
przez sklepy na swoich witrynach, a 59,8% poszukuje dodatkowo opinii na innych serwisach,
natomiast co czwarty badany zasiega opinii znajomych®®, W tym samym badaniu
ankietowani stwierdzili, ze marka produktu ma drugorzedne znaczenie, najwazniejsze sg
natomiast opinie innych kupujacych i bezpieczenstwo transakcji (90%). Nie jest to dobra
wiadomo$¢ dla producentow, bo moze si¢ okazaé, ze zakup produktu przez koncowego
uzytkownika bedzie uzalezniony od wiarygodnosci sprzedawcy, a nie od jakosci wyrobu.

Dobrze rozbudowany system publikowania opinii o0 produktach i sklepach posiada portal
Opineo.pl. Przedsiebiorca prowadzacy dzialalnos¢ gospodarcza, w tym sklepie internetowym,
moze zgltosi¢ jg do roznych programéw oferowanych przez serwis, np. systemu zbierajacego
opinie po dokonaniu transakcji ,,Wiarygodne opinie” i programu ,Opinie o nas”,
umieszczajac na swojej stronie firmowej/sklepu odno$nik do komentarzy w Opineo.pl. Wazna
informacja dla sklepu i klientow jest fakt, ze wpisy sa moderowane i moga nie by¢
umieszczone, jezeli pracownicy portalu uznajg, ze napisatl je pracownik sklepu lub jego
konkurent.

4. Zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi

Monitoring sieci

Podstawa social media jest przede wszystkim dwustronno$¢ komunikacji. Prowadzac dialog
z uzytkownikami w mediach spotecznosciowych: portalach spotecznosciowych, blogach, czy
tez réznego rodzaju forach internetowych i1 grupach dyskusyjnych, na biezagco powinno
odpowiada¢ si¢ na ich pytania i problemy. Dlatego bardzo wazny jest dobry i pelny
monitoring, umozliwiajacy Szybka reakcje na tresci umieszczane przez uzytkownikow, ktore
moga zaszkodzi¢ firmie lub jej markom. Niepochlebna opinia w zaledwie w kilka godzin
moze spowodowac kryzys wizerunkowy.

Z danych Deloitte wynika, ze 58% badanych firm analizuje tresci, ktore znajduja sig¢
wytacznie na swoich profilach i samodzielnie monitoruje Internet w poszukiwaniu informacji
0 swojej firmie (48%). Tylko co czwarta firma (24%) stosuje do tego celu wysgecjalizowane
narzedzia (Brand24, Press Service, Google Alerts, Twilert, Reputation.com)®*. Nie jest to
dobra informacja, poniewaz pracownicy firmy nie sg W stanie monitorowac kazdej strony,
bloga, forum i grup dyskusyjnej, gdzie moga pojawi¢ si¢ informacje na temat firmy, a dzigki
tego rodzaju narzedziom, w kilka minut po pojawieniu si¢ wpisu w sieci wiadomo, gdzie i co
napisano na temat firmy i ewentualnie podja¢ odpowiednie kroki, jezeli informacje moga
zaszkodzi¢ marce.

%3 Bezpieczenstwo i zaufanie — filary polskiego ecommerce, Ceneo.pl, luty 2013, s. 11.
%4 Biznes spolecznosciowy — nowa era w komunikacji biznesowej, Raport Deloitte, 2012, s. 16.
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Rysunek 4. Czy Panstwa firma monitoruje tresci zamieszczane w mediach spoleczno$ciowych?

B4 AN
48%
5046
4a1%

4086 35%

5{‘4‘& 24%

2006 1

1006 1

046 T T ¥ T '
Monitorujemy Monitorujemy profile Monitanjemy Samodaslnie Stosujemy
wylacznie tredd / kenkurendg| wybaane profie innych monitonjemy intemet  wyspegalizowane
komentaze na firm W poszukiwaniu nargdaa do
proflufach fimy informagi o fimie szerokiego

monitoangu tresa

Zrodto: Biznes spolecznosciowy —nowa era w komunikacji biznesowej, Raport Deloitte, 2012, s. 16.

Jak zabezpieczy¢ sie przed kryzysem w mediach spolecznosciowych?

Sprawny monitoring nadzoruje tresci znajdujace si¢ w sieci, ale musi on by¢ wspomagany
innymi narzedziami. Do tego celu postuzyé moze witryna internetowa, blog firmowy lub
profil spoteczno$ciowy firmy. Gdy w Internecie pojawig si¢ niepochlebne informacje
dotyczace firmy, mozna wykorzysta¢ te narzedzia do ogloszenia komunikatu wyjasniajacego
sytuacje kryzysowa. Musza by¢ one jednak wysoko pozycjonowane, tak aby komunikat
przekazany przez firme, znalazt si¢ w pierwszej kolejnosci w wynikach wyszukiwania,
utrudniajac tym samym uzytkownikom zapoznanie si¢ z opiniami internautéw, zanim poznaja
oficjalne zdanie firmy. Innym sposobem jest utrzymywanie dobrych stosunkow z osobami
wplywowymi w spoleczno$ci internetowej, przede wszystkim blogerami, ktérzy moga
wspomoc firme w dzialaniach antykryzysowych. Nalezy réwniez opracowa¢ procedury na
wypadek kryzysu, czyli kto za co odpowiada, kto komunikuje si¢ z mediami, jakie narzedzia
beda stosowane w przypadku zagrozenia wizerunkowego.

Kiedy pojawi si¢ kryzys w mediach spoteczno$ciowych, firma przede wszystkim nie moze
unika¢ kontaktu ze swoim otoczeniem. Podstawg jest zidentyfikowanie, gdzie pojawity si¢
negatywne wpisy i komentarze oraz jakiego rodzaju, a nastgpnie dotrze¢ do grupy, ktora je
umiescita. Zarzadzanie kryzysem nie opiera si¢ wylacznie na komunikacji ze spotecznoscig
internetowa, ale rowniez z mediami tradycyjnymi, wspolpracownikami i klientami. Powinna
zosta¢ przekazana im informacja, ze jest kryzys, jakie jest stanowisko firmy i w jaki sposob
planuje si¢ go rozwigza¢. Nie nalezy przy tym zapomina¢ rowniez o wlasnych pracownikach,
ktorzy moga wspomoOc dziatania antykryzysowe lub co gorsze jeszcze poglebi¢ kryzys.
Oficjalne os$wiadczenie firmy powinno si¢ znalez¢ w kazdym kanale komunikacyjnym,
dostosowane do rodzaju medium, odbiorcoéw i ich nastrojow. Nastepnie nalezy monitorowac,
jaki efekt przynosza dzialania firmy i czy nie jest on odwrotny do zamierzonego oraz
probowac stopniowo wyciszaé sprawe.
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Kryzys w mediach spoteczno$ciowych nie dotyczy wyltacznie duzych firm i korporacji,
chociaz w przypadku maty i Srednich przedsiebiorstw ma on zwykle duzo mniejszg moc ze
wzgledu na zasigg dziatalnos$ci, co nie zmienia postaci rzeczy, ze moze on zaszkodzi¢ na
rynku lokalnym, na ktérym funkcjonuje przedsigbiorca, a przez to by¢ bardziej dotkliwym.
Najczgséciej impulsem sytuacji kryzysowych w tej grupie przedsicbiorstw jest zle
zaplanowana komunikacja i nicodpowiednia obstuga klienta.

Podsumowanie

Prowadzenie komunikacji w mediach spoteczno$ciowych jest jak na razie domeng duzych
firm i korporacji, co jest uzasadnione, gdyz dziatajg na bardzo konkurencyjnym rynku i
pozostawienie tej sfery poza kontrolg moze negatywnie odbi¢ si¢ na ich dziatalno$ci. Z
drugiej strony, przyszli nabywcy ich dobr przenoszg si¢ do przestrzeni wirtualnej, rzadziej
ogladaja telewizje i1 czytaja prase, jest to wiec naturalna droga rozwoju przedsiebiorstwa,
ktora idzie za potrzebami klienta. Ponadto przeniesienie $rodka ciezkosci komunikatow
ptynagcych o firmie 1ijej produktach ze stuzb marketingowych przedsigbiorstwa na
konsumentéw, wymusza niejako uczestnictwo w spotecznosci internetowej, juz nie ze
wzgledu na kwestie promocji czy pozyskania nowych klientow, ale bezpieczenstwa. Potrzebe
prowadzenia dialogu z internautami mozna zauwazy¢ rowniez w przypadku firm dziatajacych
glownie w Internecie. Jest to ich naturalne $rodowisko dziatalno$ci, stad tez tatwiej jest im
zawiera¢ kontakty i komunikowac si¢ z konsumentami.

Przegladajac profile marek mozna réwniez zauwazy¢, ze internauci na profilach firmowych
w wigkszosci przypadkow raczej skupiajg si¢ na dzieleniu ze swoimi znajomymi wpisami
opublikowanymi przez marke, niz biorag czynny udzialu w komentowaniu. Ozywienie
nastepuje wowczas, gdy pojawia si¢ co$ kontrowersyjnego, niepokojacego, popetiony
zostaje blad przez marketingowcow lub klient jest bardzo niezadowolony dziatan firmy.

Jedno jest pewne, firmy 1 specjalisSci od marketingu widzg potencjat mediow
spotecznosciowych nie tylko jako kanatu dystrybucji swoich produktow, ale takze zrodia
informacji o gustach i potrzebach klientow. Do jej pozyskiwania wykorzystuja zardéwno
wlasne serwisy, jak 1 korzystaja z pomocy osob opiniotworczych w spotecznos$ci internetowe;.
Dotychczas wigkszym zainteresowaniem reklamodawcow ciesza si¢ blogi niszowe —
technologiczne, branzowe, ale coraz czegsciej firmy zaczynaja rowniez wspOtpracowaé z
osobami popularnymi w krggach internautow.
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Rozdzial 13. Handel elektroniczny w Polsce — sytuacja
obecna i kierunki rozwoju
Pawet Chaber

Wstep

Powszechnos¢ Internetu oraz korzystanie z jego uslug jest coraz bardziej zwigzane z naszym
zyciem. Jednoczes$nie rola Internetu w prowadzeniu dzialalno$ci gospodarczej wzrasta. Mate
i $rednie przedsigbiorstwa, ktore aktywnie wykorzystuja narzedzia internetowe sg w stanie
szybciej zwiekszy¢ przychody i zatrudnienie oraz uzyska¢ wigkszy zasieg dzialania 1 poziom
eksportu.

Rozw¢j polskiego handlu elektronicznego jest silnie uzalezniony od cyfryzacji spoteczenstwa
i rozwoju sieci w kraju. Dostep do Internetu systematycznie wzrasta, zarowno wsrod
uzytkownikéw indywidualnych, jak i przedsiebiorstw. W 2013 r. dostep do Internetu
posiadato 71,9% gospodarstw domowych. Odsetek ten byt wyzszy o 1,4 p.p. niz w ubiegtym
roku. Z roku na rok wzrasta takze odsetek gospodarstw domowych korzystajacych z Internetu
poprzez szerokopasmowe 13cze internetowe. W poréwnaniu z poprzednim rokiem udziat ten
zwigkszyt si¢ o 1,8 p.p.265. Pod wzgledem odsetka mieszkancow korzystajacych z Internetu
Polska znajduje si¢ na 46 miejscu, przed m.in. Wiochami, Grecja i Rosja”®.

Wsrdd firm, 95 % z nich posiada dostep do Internetu, a dwie trzecie ma wlasng strong
internetowa, chociaz jest ona gtownie wykorzystywana do prezentacji wtasnych produktéw i
ustug, a nie do sprzedazy online®®’. Coraz wiecej 0sOb postrzega dang firme przez pryzmat jej
strony internetowej. Jej brak wplywa negatywnie na wiarygodno$¢ firmy. Z powyzszych
danych wynika niestety, ze nie wszystkie przedsigbiorstwa dostrzegaja potencjat tego kanatu
komunikacji.

Bardzo wazne jest gospodarcze znaczenie Internetu jako $rodowiska informacyjno-
komunikacyjnego, ktore umozliwia pozyskiwanie informacji o ofercie handlowej, wymiang
opinii 1 rekomendacji. Internet stal si¢ bowiem decydujacym Zrédlem informacji w procesie
zakupowym. Konsumenci aktywnie szukajg informacji w Internecie, w szczeg6lnosci danych
o towarach 1 ustugach. Polacy naleza do europejskiej czotdéwki pod wzgledem liczby zapytan
na jednego internaute. Wartos¢ towarow zakupionych w sposéb tradycyjny, a ktérych ceny
internauci sprawdzili w sieci (tzw. ROPO — Research Online Purchase Offline) osiagneta w
2010 r. 26 mld PLN. Stanowi to o ponad 80% wigcej, niz warto$¢ produktow kupionych
bezposrednio w Internecie?®®,

Internet zmienit klasyczng definicj¢ medium, gdyz stat si¢ jednoczesnie kanatem dystrybucji.
Prawie wszyscy (97%) aktywni internauci kupili co$ kiedykolwiek w sieci, za$ jedynie 5%
nie bierze pod uwage zakupow online w przysziosci. Daje to znaczny potencjal dalszego
wzrostu dla e-sprzedazy®®.

2> Spoleczernstwo informacyjne w Polsce w 2013 r., Warszawa, pazdziernik 2013 r., GUS, s. 9.

6 The State of Broadband 2013: Universalizing Broadband, Miedzynarodowy Zwiazek Telekomunikacyjny
(ITU) oraz UNESCO, wrzesien 2013, s. 98.

%7 Spoleczerstwo informacyjne w Polsce w 2013 r., Warszawa, pazdziernik 2013 r., GUS, s. 9.

%8 polska Internetowa. Jak Internet dokonuje transformacji polskiej gospodarki., The Boston Consulting Group,
maj 2011, s. 15.

%9 | AB Polska: Ecommerce ecommunication. Rola komunikacji w handlu elektronicznym, Czerwiec 2013.
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Wykres 1. WyKorzystanie technologii informacyjnych przez przedsi¢biorstwa (styczen 2011 r.).

Odsetek przedsiebiorstw z dostepem | Odsetek przedsiebiorstw z firmowa strong
do Intenretu internetowa
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostatu®

Zakupy online nadal nie sg jednak dla polskich internautow zakupami powszednimi.
Wiekszo$¢ kupujacych przez sie¢ (60%) robi to jedynie kilka razy w roku lub rzadziej*’.

Zakupy online pozwalaja na oszczgdno$¢ czasu, wygode oraz duzy wybor produktow.
Waznym, cho¢ nie najwazniejszym atrybutem tej formy zakupu sg konkurencyjne ceny i
mozliwo$¢ ich por(')wnywania272. To wiasnie duza popularno$¢ poréwnywarek internetowych

210 http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics_explained/index.php/Information_society_statistics/pl
2 Raport e-Commerce W Polsce 2012 w oczach internautéw, przygotowany przez firm¢ Gemius, s. 6.
22 Analiza i perspektywy na rozwdj rynku e-commerce, Nielsen, listopad 2012 ., s. 11.
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jest cechg charakterystyczng dla polskiej branzy. Poréwnywarki sa wykorzystywane jako
narzedzie wspierajace decyzje zakupowe. W naszym kraju korzysta z nich 59% o0sob
robigcych e-zakupy*”.

Wigkszos¢ Internautow wybiera jednak sklepy stacjonarne jako miejsce zakupow poniewaz
mogg obejrze¢ w nich produkty oraz sa przyzwyczajeni do takiego sposobu nabywania
towarow. Co trzecia osoba, ktéra nigdy nie robita zakupéw w Internecie obawia si¢ pomyltek
przy realizacji zamoéwienia, jak tez problemow z reklamacja zakupionych online
produkt(')w274.

E-commerce na $wiecie

Rozwdj e-handlu jest zréznicowany z perspektywy terytorialnej. Istotne znaczenie maja
kwestie ekonomiczne, kulturowe, regulacyjne i infrastrukturalne, ktore wptywaja zarowno na
handel tradycyjny, jak i handel internetowy. Duze zmiany moga wystepowaé pomigdzy
poszczegblnymi cze$ciami $wiata czy sasiednimi krajami. Analizujac poszczegoOlne kraje
uwidaczniajg si¢ takze znaczne roznice na poziomie lokalnym (miasta i obszary wiejskie).

Raport Global Perspective on Retail®”® za najbardziej rozwiniety rynek handlu internetowego
uznat Wielkg Brytanig, ktora nieznacznie wyprzedzila Stany Zjednoczone - najwigkszy rynek
e-handlu (w 2012 r. warto$¢ sprzedanych w USA towaréw wyniosta ok. 187 mld USD, co
stanowi prawie jedng trzecig globalnej sprzedazy online).

Swoja pozycje Wielka Brytania zawdzigcza przede wszystkim wielko$ci sprzedazy online —
zardwno lacznej, jak i przypadajacej na 1 mieszkanca (869 USD w 2012 r.). O potencjale tego
rynku $§wiadczy rowniez znaczny udziat rynku internetowego w sprzedazy detalicznej w kraju
(9,7%), dynamiczny wzrost rynku w ostatnich latach, a takze otwarto$¢ na nowe technologie.

Wysoko sklasyfikowane zostaly takze dojrzate rynki Europy (Niemcy, Francja, Holandia,
Szwajcaria, kraje skandynawskie), Azji (Korea Potudniowa, Japonia) i Ameryki Potnocnej
(Kanada). Dynamiczny rozw¢j m-commerce (handel mobilny) moze wprowadzi¢ do czotéwki
kraje posiadajace rynki wschodzace, szczegdlnie azjatyckie, ktore odznaczajg si¢ znaczacym
rynkiem telefonii komorkowe;.

Warto wspomnie¢ o rynkach, ktore wkrétce moga zosta¢ wiodgcymi w branzy e-commerce.
Oczywistym wskazaniem wydaja si¢ Chiny, ktore od kilku lat sg najszybciej rozwijajacym sie¢
rynkiem e-handlu. ,,Panstwo Srodka” posiada duzy rynek (680 mln ludzi mieszka w miastach)
oraz znaczacy potencjat wzrostu (660 mln ludzi mieszka na terenach wiejskich, gdzie dostep
od e-ustug jest ograniczony). Powyzsze czynniki sprawiajg, ze rynek chinski jest niezwykle
atrakcyjny w dtuzszej perspektywie.

Szybki rozw6j handlu internetowego jest spodziewany w Malezji, ktoéra odznacza si¢ wysoka
jakos$cia infrastruktury i duzym potencjatem konsumentow. Perspektywicznymi rynkami
zostaty takze uznane takie kraje jak Rosja, Brazylia 1 Meksyk.

Coraz wicksze znaczenie beda mialy ponadto nowe rynki weztowe (tzw. hub markets),
bedace znaczacymi osrodkami komunikacyjnymi w regionie. Oferujg one nowe technologie,
wysokiej jakosci infrastruktur¢ oraz dostgp do duzego rynku zbytu. Jako przyklad takiego
rynku podawane sg Zjednoczone Emiraty Arabskie.

273 Raport e-Commerce 2012, Internet Standard, IDG Poland SA, wrzesier 2012, s. 4.
2% Analiza i perspektywy na rozwéj rynku e-commerce, Nielsen, listopad 2012 r., s. 16.
275 Global Perspective on Retail, Cushman & Wakefield, lipiec 2013.
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Rysunek 1. Najbardziej rozwiniete rynki handlu internetowego na $wiecie’’
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Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie Global Perspective on Retail, Cushman & Wakefield, lipiec 2013.

Tempo wzrostu notowane w sektorze handlu elektronicznego na catym $wiecie wyniosto w
2012 r. 21,1%. W 2012 roku po raz pierwszy warto$¢ sektora e-commerce przekroczyta
kwote 1 bln USD. Najprawdopodobniej tempo wzrostu zostanie lekko zahamowane poprzez
odczuwalny na catym §wiecie kryzys gospodarczy, lecz eMarketer szacuje, ze w 2013 r.
rynek wzrosnie o 18,3% do wartosci 1,3 bln USD?"’. Warto rowniez zauwazy¢, ze tak jak w
innych obszarach gospodarki, rowniez w e-handlu widoczne jest przesuniecie sity popytowej
w kierunku wschodnim. Prognozowane jest, ze w 2013 roku Azja i rejon Pacyfiku wyprzedza
Ameryke Polnocng i stang si¢ najwigkszym na $wiecie rynkiem e-commerce w segmencie
B2C.

Bogacaca si¢ klasa s$rednia, mtode spoteczenstwo i wysokie bezposrednie inwestycje
zagraniczne to najwazniejsze czynniki rozwoju rynkéw wschodzacych. Jest to szansa na
wzrost takze dla rynku dobr luksusowych, bowiem bogacgca si¢ klasa srednia z tych
regionow poszukuje dobrze zdefiniowanych i zakorzenionych marek globalnych?™®,

™8 Indeks wazony zostal sporzqdzony na podstawie 13 odrebnych wskaznikéw, m.in. wielkos¢ rynku i poziom
infrastruktury.

2" Ecommerce Sales Topped $1 Trillion for First Time in 2012, http://www.emarketer.com/Article/Ecommerce-
Sales-Topped-1-Trillion-First-Time-2012/1009649.

2’8 Global Powers of Retailing 2013. Retail Beyond, Deloitte.
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E-commerce w Polsce — charakterystyka branzy

W rankingu og6élnym najbardziej rozwini¢tych rynkéw e-handlu na $wiecie, zawartym w
Global Perspective on Retail, Polska zajmuje 28. miejsce?”®, tuz za Rosja i Turcja,
wyprzedzajac przy tym m.in. Hiszpani¢. Pod wzgledem wartosci sprzedazy internetowej w
2012 r. Polska zajeta 15. miejsce na $wiecie z wynikiem 4,864 mldUSD, natomiast pod
wzgledem wielkosci rynku 17. miejsce. W zestawieniu dotyczagcym wolumenu e-sprzedazy
przypadajacej na 1 mieszkanca nasz kraj uplasowat si¢ na 25 miejscu. Sprzedaz internetowa
stanowita 4,6% ogdlnej sprzedazy, co dato Polsce 14 miejsce w tej kategorii. Dobry wynik
(15,2%) uzyskalismy takze w wysoko$ci wzrostu sprzedazy online w latach 2007-2012.
Wskazniki, ktore zdecydowaly o nizszej pozycji Polski dotyczyly infrastruktury,
cyberbezpieczenstwa, odsetka uzytkownikow Internetu, a takze liczby kart kredytowych na
osobe.

Na polskim rynku widoczny jest wyrazny wzrost znaczenia sprzedazy przez Internet, ktory
jest traktowany jako kolejny kanat dystrybucji w wigkszoSci branz. Dotyczy to przede
wszystkim elektroniki i multimediow. Dos¢ odlegte miejsce Polski w rankingu Cushman &
Wakefield wynika przede wszystkim z dostegpem do Internetu i z naszych przyzwyczajen.
Rozwoj infrastruktury technicznej, zmniejszenia odsetka 0s6b wykluczonych cyfrowo oraz
wejscie mtodszego pokolenia na rynek przyczynia si¢ do zniwelowania tych réznic.

Zaznaczy¢ nalezy, iz polski rynek handlu internetowego nie odbiega znacznie charakterystyka
od rynku globalnego. Co prawda niektore wartosci sg nizsze, co wynika jednak z mniejszej
skali polskiej gospodarki oraz tego, ze polski rynek e-commerce jest mtodszy od np. rynkow
krajow Zachodniej Europy. W szczegolno$ci chodzi o trzy kraje, ktore zdominowaty handel
elektroniczny w Europie pod wzgledem wielkosci swoich rynkéw: Wielka Brytania (96 mld
EUR), Niemcy (50 mld EUR) i Francja (45 mld EUR). Laczna warto$¢ tych trzech krajow
(191 mld EUR) stanowi 61% calego europejskiego sektora e-commerce B2C (business to

customer)°.

Rynek e-commerce w Polsce jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ w Europie i to mimo
spowolnienia w realnej gospodarce. Wedlug danych SMB, Kelkoo i Forrester Research
zaprezentowanych na ‘tamach raportu portalu Interaktywnie.pl, wartos¢ handlu
elektronicznego B2C wzrosta w 2012 roku o blisko 23%. osiggajac warto$¢ blisko 21,5 mld
PLN?®! Wynik ten oznacza 3,8% udziatu w calym handlu.

W tym miejscu nalezy wyjasni¢, iz problematyczng kwestia jest doktadne okreslenie warto$ci
rynku e-commerce w Polsce. Wskazywanych jest kilka podstawowych ograniczen, ktore
uniemozliwiaja  podanie  spojnych danych  statystycznych dotyczacych  handlu
elektronicznego.

Podstawowa bariera jest brak formy pomiarowej wydatkow online, co sprawia, ze dane
liczbowe stanowigce podstawe opracowan, stanowig zazwyczaj wartosci szacunkowe.
Przyczyny leza takze w specyfice branzy, ktora w naszym kraju nie weszla jeszcze w faze
dojrzatosci i stabilizacji. Ponadto ponad potowa obrotow e-handlu generowanych jest na
portalach aukcyjnych, z ktoérych wigkszos$¢ nalezy do jednego podmiotu. Pojawia si¢ ponadto
problem w przypisaniem niektorych danych, np. w przypadku zakupdéw grupowych.

219 W zestawieniu ujeto 50 krajow W omawianym raporcie pod uwage wzieto uwarunkowania prawne oraz
wielko$¢ rynku handlowego i internetowego w ponad 100 krajach.

80 Eyrope B2C Ecommerce Report 2013, Ecommerce Europe, maj 2013.

1 Istniejg rozne dane liczbowe oceniajace obroty w polskim e-commerce w 2012 roku. PMR Handel
internetowy w Polsce 2012. Analiza i prognoza rozwoju rynku e-commerce na lata 2012-2014 — 17,9 mid PLN;
yStats.com Poland B2C E-Commerce Report 2012 — 21,9 mld PLN; Centre for Retail Research na zlecenie
Kelkoo — 22,9 mld PLN; Raport eHandel Polska 2012 — 23 mld PLN.
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WyKkres 2. Warto$¢ rynku e-commerce w Polsce w latach 2001-2012 (w mld PLN)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych SMB, Kelkoo, Forrester Research

Powyzszy wykres odzwierciedla zmiang, ktora dokonala si¢ w wartosci rynku e-commerce w
trakcie ostatniej dekady.

Warto przypomnie¢, ze jeszcze w 2002 roku polski e-commerce skierowany do konsumentow
wart byt zaledwie 330 mIn PLN, czyli okoto 1,5% wartosci z 2012 r. Prognozy na 2013 r. sa
optymistyczne — szacowany jest kolejny dwucyfrowy wzrost wartosci rynku i wedtug
niektorych prognoz osiggniecie wartosci nawet 26 mld PLN.

Branza e-handlu w Polsce jest domeng matych przedsigbiorstw. Wigkszo$¢ polskich firm
handlujacych w Internecie to mikroprzedsigbiorstwa (85%). Prawie co drugi sklep
internetowy jest obstugiwany przez firmy jedno (24,5%) lub dwuosobowe (22,2%), natomiast

firmy zatrudniajace ponad 50 pracownikow stanowig niewielkg cze$¢ sprzedawcow (3,3 %)282.

Kierunki rozwoju — trendy w e-commerce
Urzgdzenia mobilne

Kluczowym trendem, ktdry obecnie jest obserwowany i ktorego rola bedzie rosta, jest rozwoj
sektora mobilnego. Dynamiczny rozw0j urzadzen mobilnych (w szczegolnosci smartfonow i
tabletow), ich powszechniejsze uzycie 1 rosngcy popyt na nie, sprawia, ze tzw. m-
commerce stopniowo zwigksza swéj udzial w rynku.

Jak podaje Deloitte?, w Polsce w 2013 roku w uzyciu jest 8 min smartfonéw (o 2 mln wigcej

niz w 2012 r.), co oznacza penetracje rynku na poziomie 31%. W poréwnaniu do USA, gdzie
wskaznik ten wynosi 50%, to nadal niewiele. Obecnie na $wiecie urzadzenia mobilne
stanowig 65% wszystkich urzadzen, ktore stuzg do taczenia z Internetem. Za cztery lata udziat
ten bedzie wynosit 70%. Ten wzrost przelozy si¢ na spadek liczby laptopoéw 1 komputeréw
osobistych. Wigkszo$¢ ludzi nie ogranicza si¢ wylacznie do jednego urzadzenia — 80%.

%82 Raport eHandel Polska 2012, sklepy24.pl.
%83 obszar handlu elektronicznego, w ktorym istotng role odgrywaja urzadzenia mobilne.
%4 Digital Trends 2013, Deloitte.
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uzytkownikow deklaruje, ze uzywa kilku ekranéw do taczenia si¢ z siecig. Powyzsza sytuacja
ma istotny wptyw na handel. Ros$nie bowiem liczba osob, ktore przed podjeciem decyzji
zakupowej sprawdzajg oferty i ceny w swoich urzadzeniach mobilnych. W Polsce z takiej
opcji korzysta obecnie co dziesigta osoba, ale juz w grupie wickowej 16-30 lat robi to co
czwarta osoba.

Wzrost liczby urzadzen, za pomocg ktérych mozna przeglada¢ strony internetowe, narzuca
odmienne podejscie do tworzenia serwisOw. Biorac powyzsze pod uwage, coraz bardziej
powszechne staje si¢ wykorzystanie nowego podejscia do projektowania witryn
internetowych — tzw. RWD (Responsive Web Design). Pozwala ono tworzy¢ strony
internetowe o dostosowanym uktadzie i sposobie nawigacji w zaleznos$ci wielkosci ekranu od
urzadzenia, na ktorym wyswietlana jest strona internetowa. Kazda wersja witryny zawiera
przy tym te same tresci, ktore moga by¢ rozmieszczony w rozny sposob, w kazdym
przypadku umozliwiajac wygode czytania i nawigowania.

Platnosci mobilne

W 2012 roku urzadzeniem mobilnym ptacito 212 min ludzi, w 2015 r. liczba ta wzrosnie do
384 mln, a warto§¢ takich platnosci wyniesie 472 mld USD®®. Prognozuje sie, iz w ciagu
nastgpnych pigciu lat platno$ci mobilne stang si¢ popularniejsze, niz platnosci online
dokonywane za pomoca komputera.

W Polsce liczba transakcji dokonywanych za pomocg urzadzen mobilnych wzrosta w 2011
roku 0 722%°%. Szacuje si¢, ze warto$é tych transakcji wyniosta w 2011 roku 640 mln PLN,
czyli prawie 4% wszystkich zakupdw internetowych B2C#,

Urzadzenia mobilne stanowig na razie tylko kilka procent w catej strukturze ruchu, jednak po
kilku latach dynamicznych, trzycyfrowych wzrostow (powyzej 100% rocznie), beda
stanowily znaczng czg¢$¢ kazdego biznesu internetowego.

Uwzgledniajac powyzsze tendencje, wigkszo$¢ bankow, operatorow komorkowych,
sprzedawcow 1 niezaleznych operatorow ptatnosci zdaje sobie sprawe, ze przysztoscig sg
ptatnosci mobilne, poniewaz to urzadzenia takie jak smartfon beda ksztattowaé nowy model
biznesowy w ptatnosciach.

Odzwierciedleniem tego trendu sa wyniki raportu McKinsey & Company288, w ktoérym
opublikowana zostala lista 12 technologii, ktore zmienia §wiat. Wedtug autoréw tego raportu,
w 2025 r. Internet mobilny moze uzyskaé¢ wptyw na gospodarke rzedu nawet 10,8 bln USD.
Wsrod kluczowych technologii znalazty si¢ rowniez Internet rzeczy (The Internet of Things),
czyli zastosowanie Internetu w przedmiotach codziennego uzytku, a takze technologie
chmurowe (tzw. Cloud).

Media spotecznosciowe

Znaczaca role w e-commerce, zar6wno w skali globalnej jak 1 w Polsce, odgrywaja media
spotecznosciowe, sposrod ktorych decydujaca role odgrywa Facebook. Trudno wskaza¢ na
wiarygodng liczbe uzytkownikow tego serwisu, poniewaz cze$¢ kont jest fikcyjnych. Z

%5 Tamze

%6 5zacunki firmy Zanox.

%7 dane Forrester Research.

%8 McKinsey's Global Institute, Report, maj 2013, Disruptive Technologies: Advances that will transform life,
business, and the global economy.
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danych Socialbakers (na dzien 01.05.2013) wynika, ze pod wzgledem liczby uzytkownikow
Polska na globalnej liscie Facebooka jest na 23. miejscu, z ok. 10,7 min aktywnych
uzytkownikéw. Dostgpne sg réwniez dane, wedlug ktorych liczba ta wynosi niespelna 9
min®®. Nie ulega jednak watpliwosci, ze serwisy spotecznosciowy odgrywajg znaczacg role w
dziatalnosci handlowe;.

W Polsce ok. 40% internautoéw posiada konto na portalu spoteczno$ciowym, z kolei az 86%
firm ma profil na Facebooku®®. Podkresla sie, iz “social media” nie powinny byé uzywane
wylacznie jako kanatl reklamowy. Majg one bowiem znacznie szersze zastosowanie, m.in. W
interakcji z klientem lub jako serwis konsumencki.

Zauwazalnym  zjawiskiem jest takze wzrost znaczenia ~mniejszych  serwisow
spoteczno$ciowych, blogéw oraz fordw internetowych, ktére gromadzg $cisle okreslone grupy
tematyczne. Umozliwia to sprofilowanie uzytkownikow i1 dotarcie do wilasciwej grupy
docelowej.

Dojrzewanie rynku - profesjonalizacja

Dojrzewanie rynku polskiego handlu elektronicznego jest procesem, ktéry juz nastepuje.
Polega ono na przechodzeniu z fazy szybkiego dynamicznego wzrostu w faze dojrzatosci i
profesjonalizacji branzy. Zmieni si¢ sposob rywalizacji o klienta, w ktorym cena nie bedzie
jedynym $rodkiem. Utrzymanie konkurencyjnosci bedzie wymagato dodatkowych dziatan na
réznych ptaszczyznach, m.in. sg to:

1. wysoka jako$¢ obstugi klienta,
2. réznorodna oferta i jej dostepnose,

3. przyjazna i intuicyjna nawigacja w witrynie internetowej (zgodnie z zasadami
usability i UX?%Y,

4. bezpieczenstwo transakcji i zakupow,
terminowo$¢ dostawy,

efektywne dzialania marketingowe.

Wiasciciele sklepow, chcacy pozyskac 1 utrzymac klientow, powinni polozy¢ nacisk na dwa
podstawowe elementy. Po pierwsze — zapewnienie uzytkownikowi bezpieczenstwa i poczucia
pewnos$ci — ludzie w wigkszym stopniu ufajg zakupom stacjonarnym. Po drugie za$ — sklepy
musza zmierzy¢ si¢ z problemami, ktore wskazuja uzytkownicy?”?. Kluczowa jest tutaj
posiadana witryna internetowa. W przypadku sklepu internetowego dla e-klienta
najwazniejsze beda zaufanie, bezpieczenstwo transakcji 1 wygoda, natomiast dla wlascicieli
sklepu istotne bedg sprzedaz i1 budowanie lojalnosci. Tworzac serwis e-commerce nalezy

wzigé pod uwage obie perspektywy?*.

9 Digital Trends 2013, Deloitte.

2% Tamze

B UX (Do$wiadczenia uzytkownikow) to catos¢ wrazen uzytkownikow po zetknieciu sig ze strong internetows.
W przypadku e-handlu szczegodlnie istotne sg kwestie zwigzane z platno$ciami i dostawami.

292 Bezpieczenstwo i zaufanie. Filary polskiego e-commerce, Luty 2013, Ceneo.pl, s. 21.

293 Karwatka T., Usability w e-biznesie. Co kieruje Twoim klientem?, Helion, Gliwice 2009, s. 9.
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Dodatkowy impuls do podj¢cia dziatan w kierunku profesjonalizacji stanowia zapisy nowej
dyrektywy unijnej dotyczacej praw e-konsumentéw, ktore beda obowigzywaé w panstwach
UE najpdzniej w czerweu 2014 roku®”.

Firmy, ktore nie beda skutecznie korzysta¢ z dostgpnych ustug lub produktow beda krytycznie
weryfikowane ze strony coraz bardziej wymagajacych i swiadomych konsumentéw. Rosnaca
konkurencja w branzy sprawia, ze najwigkszym wyzwaniem dla sprzedawcow staje si¢
wyréznienie swojej oferty, zdobycie zaufania klientow i budowa ich lojalnosci (m.in. poprzez
zabiegi takie jak rekomendacje, retargeting, lifecycle marketing, promocje dla
subskrybentow).

Z dojrzewaniem rynku, wigze si¢ takze stopniowa segmentacja rynku e-handlu. Wzrost
nasycenia branzy?® sprawia, ze swoja pozycje beda mogty skutecznie budowaé firmy, ktére
beda w stanie zaoferowac specjalistyczny zakres produktow i ustug. Jednoczesnie nastepuje
proces konsolidacji, dzigki ktéremu mozliwe jest zapewnianie klientom kompleksowosci
ushug. Przejawia si¢ to mozliwoscig powierzenia przez sklep internetowy zewngtrznemu
dostawcy calego spektrum zadan — od oprogramowania, przez optymalizacj¢ konwersji,
pozycjonowanie i promocji po e-mail marketing.

Istotnym czynnikiem profesjonalizacji funkcjonowania branzy e-commerce w Polsce jest
proces wchodzenia na rynek nowych firm, ktére sg inicjatorami nowych standardow i
trendow. Dodatkowo widocznym trendem jest wejscie w sprzedaz online znanych marek ze
sprzedazy offline (w szczego6lnosci sg to sklepy, ktore posiadajg stacjonarng sie¢ dystrybucji).
Powyzsze wptynie na struktur¢ rynku, a takze budowe zaufania do zakupow internetowych
wsrod konsumentow.

Jednolity rynek UE

Od 1992 r. jednolity rynek na obszarze Unii Europejskiej przynosi liczne korzysci i sprzyja
nowym mozliwosciom. Zintegrowany europejski rynek nie istnieje jednak we wszystkich
obszarach. Kluczowa kwesti¢ stanowi wzmocnienie zaufania do tego rynku w celu stworzenia
warunkéw do pobudzenia wzrostu gospodarczego. Europa musi pokazaé, ze wspolny rynek
sprzyja postepowi spotecznemu, a takze stwarza duze mozliwosci, m.in. matym
przedsigbiorcom i konsumentom.

Przyjety przez Komisj¢ Europejska (KE) ,,Akt o jednolitym rynku” (ang. Single Market Act)
jest odpowiedzia na powyzsze wyzwania. Zawiera on szereg Srodkow wspierajacych
europejskag gospodarke 1 stuzacych zwigkszeniu =zatrudnienia, pobudzaniu wzrostu
gospodarczego i wzmacnianiu zaufania. W pazdzierniku 2012 r. KE zaproponowata drugi
zestaw dziatan (Akt o jednolitym rynku II) sprzyjajacych integracji rynku wewnetrznego UE 1
uwolnieniu jego niewykorzystanego potencjatu jako sity napedowej wzrostu.

Single Market Act II wymienia 12 priorytetowych dziatan w obszarach takich jak gospodarka
cyfrowa, zaufanie konsumentow, integrowanie sieci transportowych i energetycznych,
mobilno$¢ obywateli 1 przedsigbiorstw. Jedna z kluczowych potrzeb Unii Europejskiej jest
zwickszenie zaufania obywateli do ptatnosci i zakupow przez Internet. Handel elektroniczny
stanowi bowiem ok. 7% unijnego handlu, co jest niezadowalajacym wynikiem.

Aktualna sytuacja gospodarcza na $wiecie wymusza na Europie podjecie szybkich dziatan.
Zdaniem KE wdrozenie zasad jednolitego rynku jest jedynym sposobem, by w obecnych

24 Bardziej szczegblowe informacje na ten temat zostaly przedstawione w czeéci artykutu dotyczacej
nadchodzacych zmian w branzy.
2% W szezegblnoscei dotyczy to segmentu e-handlu zwigzanego ze elektronika.
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warunkach pobudzi¢ wzrost gospodarczy. Gléwnym argumentem jest obecnos¢ wspdlnego
rynku liczagcego 500 min konsumentow.

Transgraniczny e-commerce stanowi jednak jedynie 8% europejskiego e-commerce. W 2008
roku Komisja Europejska wskazata fragmentaryzacje przepisOw jako bariere w tej branzy w
Europie i1 przedstawila wniosek w sprawie harmonizacji ram prawnych. Prognozuje sig, ze
tworzac Jednolity Rynek Cyfrowy do 2020 r. Europa moze w ciggu najblizszych 10 lat
zwickszy¢ PKB o 4%, zyskujac co roku 30 000 nowych miejsc pracy oraz istotnie
zwiekszajac swoja wydajnoéézge.

Nadchodzgce zmiany w branzy

Zmiany w handlu elektronicznym, ktore nastapia w najblizszym czasie, zwigzane sg przede
wszystkim ze zmiang przepisow prawnych. W szczegdélnosci dotyczy to kwestii praw
konsumentoéw oraz §wiadczenia ustug drogg elektroniczna.

Zmiany w przepisach konsumenckich

Komisja Europejska pracuje od dluzszego czasu na rzecz uwolnienia potencjatu e-handlu
poprzez tworzenie otoczenia przyjaznego dla konsumentow. Nowe przepisy maja
kompleksowo uregulowaé¢ prawa konsumentow. Najwigkszych zmian mogg si¢ jednak
spodziewa¢ firmy handlujace w Internecie.

Zgodnie z zatozeniami, dyrektywa o prawach konsumentdéw (2011/83/UE) zostanie wdrozona
do nowej ustawy o prawach konsumentow (uchyli ona ustawe o ochronie niektérych praw

konsumentoéw). Aktualnie trwaja prace nad projektem ustawy297.

Przepisy wdrazajace dyrektywe o sprzedazy konsumenckiej (1999/44/WE) zostang wiaczone
do Kodeksu cywilnego i zintegrowane z kodeksowymi przepisami dotyczacymi rekojmi oraz
gwarancji. Przewidywane rozwigzania ograniczg wiele problemow z jakimi maja do czynienia
konsumenci i sprzedawcy.

Skutkiem implementacji dyrektywy o prawach konsumentéw bedzie ujednolicenie 1
doprecyzowanie  przepisow  dotyczacych uméw  konsumenckich — zawieranych w
okolicznosciach typowych (w lokalu przedsigbiorstwa) w zakresie obowigzkéw
informacyjnych. Ponadto dyrektywa dotyczy uméw konsumenckich, zawieranych w
warunkach nietypowych (poza lokalem przedsigbiorstwa 1 na odleglo$¢, np. przez Internet) w
zakresie obowigzkéw informacyjnych, wymogdéw formalnych takich uméw 1 prawa
odstgpienia od nich (akt ten wprowadza jednakowy we wszystkich krajach UE termin 14 dni
na odstapienie od umowy zawartej na odlegtosc).

Wyzwaniem dla e-sklepéw bedzie duza liczba zmian, ktore nalezy wprowadzi¢ w stosunkowo
krotkim czasie. Zmiany te dotycza m.in. nowych obowigzkéw informacyjnych wobec
klientow, wydluzenia czasu, jaki konsument ma na zwrot zakupionego przez Internet towaru
bez podania przyczyny (z 10 do 14 dni), precyzyjniejszych zapisow dotyczacych kosztow
ponoszenia przesylki. Wobec powyzszego, modyfikacji ulegng obowigzujace systemy i
procedury sprzedazowe.

Polskie sklepy internetowe beda musiaty rowniez dostosowaé si¢ do nowych unijnych
przepiséw dotyczacych alternatywnych metod rozstrzygania sporéw (ADR?%®). Wykorzystuja

2% Raport Copenhagen Economics Online intermediaries, 2012.
297 Na stronie Rzadowego Centrum Legislacji dostepne sa informacje o trwajacych pracach (w tym projekt
ustawy z 20 wrzesénia 2013 r.) http://legislacja.rcl.gov.pl/lista/2/projekt/178552.
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one niezalezne instytucje pozasagdowe rzecznikow praw konsumenta, arbitrow, negocjatorow
do rozstrzygania sporéw mig¢dzy sprzedawca czy ustugodawca a klientem. Jedno z narzedzi
stanowi internetowy system rozstrzygania sporéw (ODR?%), ktéry utatwi cata procedura
w przypadku, gdy strony sporu pochodzg z réznych krajow i istnieje miedzy nimi bariera
jezykowa. W uproszczeniu zasada funkcjonowania systemu polega na mozliwosci ztozenia
skargi (w wybranym jezyku) przez konsumenta za posrednictwem ODR. Po powiadomieniu
sprzedawcy o skardze, strony sporu ustalg wtasciwy podmiot ADR, ktéry bedzie pomagat w
rozstrzygnigciu sporu. Platforma ODR zwigkszy zaufanie konsumentéw do zakupow w
Internecie, co jest szczegdlnie wazne w zakupach transgranicznych. Ponadto pozwoli
konsumentom 1 sprzedawcom unikng¢ kosztéw i1 procedur postgpowania sgdowego.

Nowe przepisy maja spowodowac ujednolicenie zasad prowadzenia e-handlu w catej UE, co
bedzie szansg dla e-sprzedawcow na pozyskanie nowych grup klientow, przede wszystkim
zagranicznych. Wtasciwe wdrozenie nowych przepisow, dobre przygotowanie
przedsigbiorcOw 1 otwarcie na system polubownego rozwigzania sporéw bedg stanowity o
rozwoju branzy e-commerce w Polsce.

Zmiany w Swiadczeniu ustug drogq elektroniczng

Jasne, jednolite =zasady zglaszania 1 uniemozliwiania dostegpu do bezprawnie
wykorzystywanych danych (w tym m.in. naruszajacych prawa autorskie), a takze
doprecyzowanie zasad odpowiedzialnosci dla firm §wiadczacych ustugi odestan do linkow —
to najwazniejsze zapisy projektu nowelizacji ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o $§wiadczeniu
ushug droga elektroniczng. Dyskusja nad ta ustawg jest czg$cig szerszej debaty o tym, jak
budowa¢ nowoczesne spoteczenstwo otwarte na cyfrowe zmiany.

Ustawa 1 zgodna z dyrektywa unijng nowelizacja dotycza wylacznie podmiotow majacych
siedzibe w Polsce. Tworzg warunki dla polskich przedsiebiorstw i innowacyjnosci w naszym
kraju, nie maja natomiast wptywu na zachowania podmiotow zarejestrowanych w innych
krajach (nawet jesli §wiadcza one ustugi na terenie Polski).

Ustawa dotyczy zasad $wiadczenia ustug droga elektroniczng, np. dostgpu, hostingu. O tym,
ze zakazane jest zamieszczanie tresci famigcych prawo, w tym prawo autorskie, decyduja
inne przepisy. Nowelizacja wprowadza jednak mechanizm szybkiego reagowania na
pojawianie si¢ bezprawnych treSci (tzw. ,,notice and take down”). Procedura ta polega na
zglaszaniu administratorowi strony i uniemozliwianiu dostepu do naruszajacych prawo
danych lub do informacji pozwalajacych na zlokalizowanie takich danych.

Nowelizacja przewiduje roéwniez zmiany, ktore maja by¢ korzystne zarowno dla dostawcow,
jak 1 korzystajacych z ustug elektronicznych. Doprecyzowane takze beda te przepisy ustawy,
ktérych stosowanie nastreczalo probleméw w praktyce $wiadczenia ustug droga
elektroniczng. Projekt nowelizacji dazy takze do wuwzglednienia potrzeb o0sob
niepetnosprawnych. Dostawcy ustug elektronicznych powinni, w miar¢ mozliwosci, stosowac
sie do standardow WCAG 2.0°%.

Proponowane jest ponadto usunigcie zbednych obcigzen administracyjnych w handlu
elektronicznym. Sg to m.in. uchylenie obowiazku cigzacego na przedsiebiorcy prowadzacym
sprzedaz online, dotyczacego obowiazku zaptaty odsetek od dokonanych przez konsumenta

2% Alternative Dispute Resolution

%9 Online Dispute Resolution

%00 \Web Content Accessibility Guidelines (pl. Wytyczne dotyczace dostepnosci tresci internetowych) — jest to
uznany przez wigkszo$¢ krajow Europy standard konstruowania witryn internetowych i zarzadzania ich trescia,
w celu zwigkszenia ich dostgpnosci.
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przedptat w przypadku odstapienia przez konsumenta od umowy zawartej na odlegtosc.
Zmiany maja takze umozliwi¢ przedsigbiorcom sprzedajagcym towary lub ustugi online
zastgpienie papierowego potwierdzenia informacji przedkontraktowych potwierdzeniem
mailowym. Kolejng modyfikacjg bedzie usunigcie zakazu wymagania od konsumenta zaptaty
przed otrzymaniem towaru lub ushugi. Wynika to z realiow rynkowych, gdzie znaczna jego
cze$¢ dziata dzi§ w oparciu o model, ktory zaktada wysytke towaru do konsumenta po
otrzymaniu ptatnosci.

Inicjatywy wspierajace rozwoj branzy e-commerce w Polsce

Handel elektroniczny jest branza, ktorej funkcjonowanie jest uregulowane w wielu aktach
prawnych. Nie mamy w tym przypadku do czynienia z jedng ustawg, ktora regulowataby cale
spektrum zagadnien zwigzanych 2z e-commerce. Rozproszenie przepisow w roznych
regulacjach rodzi szereg problemow, w szczegdlnosci wsrod przedsiebiorcow. Pomocnymi w
tym zakresie sa inicjatywy, ktore stanowig plaszczyzne dla zagregowania powyzszych
zagadnien. Jedng z nich jest Punkt Kontaktowy dla Uslugodawcéw i Ustugobiorcéow (,.e-
PUNKT?”), ktéry jest prowadzony przez Polska Agencj¢ Rozwoju Przedsigbiorczosci od
wrzesnia 2010 r.

Inicjatywa ta powstala na podstawie rozporzadzenia®®* Ministra Gospodarki do art. 3¢ ustawy
o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng®®. Ustawa ta implementuje Dyrektywe 2000/31/WE
o handlu elektronicznym®®, w ktorej obowiazek ustanowienia w kazdym kraju punktu
kontaktowego zapisany zostal w art. 19 ust. 4.

Do glownych zadan e-PUNKTU nalezy szerzenie wiedzy na temat zagadnien prawnych i
praktycznych zwigzanych z ustugami internetowymi, w szczegdlnosci w zakresie praw
i obowigzkéw umownych, jak rowniez na temat procedur reklamacyjnych oraz naprawiania
szkody w przypadku sporéw, tacznie z informacjami na temat praktycznych aspektow
zwigzanych z wykorzystaniem tych procedur. Powyzsze dziatania maja na celu utatwienie
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej z wykorzystaniem technologii informacyjno-
komunikacyjnych przez przedsigbiorcow oraz pomoc w bezpiecznym 1 swobodnym
korzystaniu z ofert tych przedsigbiorcow przez ich klientow. Istotne jest takze
popularyzowanie wykorzystywania e-umiej¢tnosci w obrocie gospodarczym.

Powyzsze cele realizowane sg poprzez prowadzenie strony internetowej pod adresem www.e-
punkt.gov.pl. Strona ta zawiera informacje oraz porady na temat prawa obrotu
elektronicznego, w tym: artykuly tematyczne, aktualnosci, baze¢ aktow prawnych, e-booki,
nagrania video z przeprowadzonych e-seminariow, a takze Formularz zadawania pytan, za
pomoca ktérego mozna zadaé pytanie zwigzane z zagadnieniami obrotu elektronicznego.
Dziatania e-PUNKTU adresowane s do kazdego, kto w swojej dziatalnosci zawodowej lub
prywatnej korzysta z Internetu. W ramach realizowanych dziatan, prowadzony jest ponadto
monitoring rejestru klauzul niedozwolonych z branzy handlu elektronicznego. Nowo dopisane
klauzule w kolejnych miesigcach sg publikowane na stronie internetowej e-PUNKTU.

Uslugodawcy moga skorzysta¢ z informacji z zakresu:

%01 Rozporzgdzenie Ministra Gospodarki z dnia 17 sierpnia 2010 r. w sprawie utworzenia punktu kontaktowego.
%02 Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o §wiadczeniu ushug droga elektroniczng (Dz.U. 2002 nr 144 poz. 1204).

%93 Dyrektywa 2000/31/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 8 czerwca 2000 r. w sprawie niektorych
aspektow prawnych ustug spoteczenstwa informacyjnego, w szczegodlnosci handlu elektronicznego w ramach
rynku wewnetrznego (dyrektywa o handlu elektronicznym).
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1. wiedzy o biznesie internetowym (np. informacje na temat podstawowych zagadnien
prawnych czy obowigzkéw informacyjnych zwigzanych z prowadzeniem dziatalnosci
w Internecie, a takze regulaminy e-ustug);

2. ochrony konsumentow (np. informacje dotyczace nieuczciwych praktyk rynkowych,
uprawnien konsumentow e-ustug, polskiej 1 europejskiej polityki ochrony
konsumentéw, konsekwencji naruszenia przepiséw o ochronie konsumentow czy
certyfikacji e-usthug);

3. bezpieczenstwa i prywatnosci (np. ochrona prywatnos$ci ustugobiorcow, problematyka
ochrony danych osobowych w e-biznesie czy informacje na temat nieuczciwych
rejestrow internetowych);

4. e-biznesu za granica (np. podstawowe zasady $wiadczenia e-uslug za granica czy
informacje na temat sporéw transgranicznych);

5. prawa autorskiego i1 dobr osobistych w Internecie (np. ochrona patentowa
oprogramowania w Polsce i w Unii Europejskiej czy ochrona programu
komputerowego i jego eksploatacja w przedsigbiorstwie).

Dla ustugodawcow zostal takze udostepniony wykaz waznych instytucji oraz organizacji
branzowych, inicjatyw i serwiséw zrzeszajacych przedsiebiorcow dziatajacych w sektorze e-
ustugowym lub dla nich przeznaczonych.

Ustugobiorcy moga poszerzy¢ swoja wiedze z zakresu:

1. zakupow w Internecie (np. co nalezy zrobi¢, zanim dokona si¢ zakupu, jakie s3
warunki reklamacji lub zwrotu towaru, informacje o portalach aukcyjnych oraz o
regulaminach e-ustug);

2. sporow z ustugodawcami (np. co robi¢ w przypadku sporu z kontrahentem, informacje
na temat europejskich postepowan w sprawach drobnych roszczen oraz o
polubownym rozwigzywaniu sporow — W jaki sposob sprobowaé rozstrzygnaé spor
przed odwotaniem si¢ do sadu);

3. bezpieczenstwa i prywatnosci (np. podstawowe porady na temat bezpieczenstwa w
sieci i ochrony komputera);

4. prawa autorskiego (np. informacje na temat zakresu prawa wtasnosci intelektualnej 1
dobr osobistych w Internecie, a takze dozwolonego darmowego korzystania z
utwordw).

Powyzszy obszar dziatania znacznie wykracza poza zakres okreslony w dyrektywie
2000/31/WE. Dziatania e-PUNKTU przyczyniajg si¢ do lepszego wykorzystania potencjatu
Internetu w rozwoju réznych gatezi gospodarki. Utworzony system informacji ulatwia
pozyskanie podstawowych informacji o przepisach niezbednych do prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej.

Jednoczesnie z Punktem Kontaktowym dla Uslugodawcow 1 Uslugobiorcow uruchomiony
zostal przez Ministerstwo Gospodarki Punkt kontaktowy dla administracji. Serwis ten
Swiadczy ustugi informacyjne na temat prawa gospodarki elektronicznej dla organow
administracji publicznej w Polsce i w Unii Europejskiej. Punkt kontaktowy dla administracji
dostepny jest na stronie internetowej Www.eu-go.gov.pl.

Istotnym dla branzy e-handlu w Polsce bylo powstanie w styczniu 2013 r. 1zby Gospodarki
Elektronicznej. W krotkim czasie poparcie dla niej wyrazito 110 podmiotow. Wsrod
sygnatariuszy statutu e-lzby znajduja si¢ zarowno duze firmy — liderzy rynku e-commerce,
mali 1 Sredni przedsigbiorcy, a takze nowo powstate podmioty. Celem organizacji jest rozwoj
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polskiego rynku ustug $wiadczonych droga elektroniczna, poprzez identyfikacje potrzeb,
edukacje 1 wymian¢ know-how, a takze reprezentowanie wspdlnych interesow branzy e-
commerce w procesach legislacyjnych. Izba Gospodarki Elektronicznej stanowi forum
dyskusyjne 1 miejsce do wymiany doswiadczen, ma takze realny wplyw na rozwdj i
wizerunek calej branzy. Podejmuje ona dziatania w kierunku ustalenia jednolitych procedur i
standardow dziatania w catym sektorze e-handlu.

Znaczaca role w kwestii dynamicznego rozwoju e-handlu maja takze inicjatywy o charakterze
edukacyjnym, ktorych organizacji podejmuje si¢ IAB Polska (Interactive Advertising Bureau
— Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowej). Maja one za zadanie szeroko pojeta edukacje
rynku w zakresie metod efektywnego wykorzystania Internetu. Przyktadem tego rodzaju
dziatan jest tworzenie poradnikow dla sklepdw, organizacja warsztatdow czy tematycznych
konferencji. Pomagaja one w usuwaniu barier, jakie stojg przed debiutujagcymi na rynku
internetowym sprzedawcami. Jest to wazny element wykorzystywania i rozwijania potencjatu
polskiego e-biznesu.

Podsumowanie

Internet przyczynia si¢ do zmiany sposobu pracy, wypoczynku czy robienia zakupow.
Zmienia takze obraz globalnego handlu. Obecnie trudno byloby ignorowa¢ znaczny potencjat
rozwoju kanalu sprzedazy przez Internet. W ostatnich trzech latach $redni roczny wzrost
obrotoéw handlu internetowego na $wiecie wynidst 18%. Dla poroéwnania, pozostate kanaty
sprzedazy detalicznej odnotowaly wzrost na poziomie 1,3%%.

Srednia obrotéw uzyskanych za pomoca handlu elektronicznego jest w Polsce prawie dwa
razy nizsza niz dla catej Unii Europejskiej*®™. Sytuacje moze poprawi¢ przetamywanie barier
u wielu firm, ktéore obawiaja si¢ nowych rozwigzan, przewaznie z powodu braku
doswiadczenia w tym obszarze.

Rynek e-commerce w Polsce w dalszym ciagu znajduje si¢ w fazie rozwoju. Obecnie
jestesmy na etapie intensywnych przemian i proceséw optymalizacyjnych. Wplywa to
pozytywnie na stopien otwartosci rynku, co z pewnoscig przyczyni si¢ wydatnie do
zwigkszenia jego skali w najblizszych latach. Handel elektroniczny przestaje by¢ dla
detalistow wylacznie dodatkowym projektem. Obecnie stanowi on wybodr, ktory stat sie
koniecznoscig., stwarzajac przy tym potencjal dla rozwoju innowacji 1 przestrzen na
kreatywnos¢.

%4 Global Perspective on Retail, Cushman & Wakefield, lipiec 2013, s. 7.

%05 Srednia wartos¢ nominalna zakupéw online w II potowie 2011 r. wéréd kupujacych aktywnych internautow
16+ wyniosta 298 EUR, natomiast $rednia UE wyniosta 544 EUR (Zrodlo: IAB Europe/SPA Future Thinking,
Mediascope Europe, 2012).

218



Zalaczniki

Zalacznik 1. Tabele statystyczne — informacje ogélne nt. przedsiebiorstw

Zalacznik 2. Tabele statystyczne — mikroprzedsi¢biorstwa
Zalacznik 3. Symbole sekcji wg PKD 2007

219



Zalacznik 1
Tabele statystyczne — informacje ogolne nt. przedsiebiorstw

220



Tabela 2. PKB w przedsi¢ebiorstwach roznej wielkosci w 2011 r. wg sekcji PKD 2007

Wyszczegodlnienie

Jednostki - ceny biezace w min zt

Ogoétem mate $rednie duze
PKB razem sektor sektor w tym mikro (zatr.do 9 0s6) razem sektor sektor razem sektor sektor
publiczny | prywatny razem sektor sektor publiczny | prywatny publiczny | prywatny
publiczny | prywatny
Ogoélem 1528 127,0| 568 595,1 2586,6 | 566 008,5| 448999,9 0,0 | 448999,9| 154 359,3 17 101,9 | 137257,4| 374 026,6 85032,3| 288994,3
Ogoétem bez sekcji A 1528 127,0 | 565 067,0 2490,8 | 562576,2 | 446 800,0 0,0 | 446800,0 | 153696,9 17047,8 | 136649,1| 3702115 81671,3 | 288540,2
A. Rolnictwo, le$nictwo, towiectwo i rybactwo 54 089,0 3528,1 95,8 34323 2199,9 0,0 2199,9 662,4 54,1 608,3 3815,1 3361,0 454,1
B+C+D+E Przemyst 332 498,0 68 705,4 12104 67 495,0 38 657,4 0,0 38 657,4 52 853,6 5870,5 46 983,1 | 207 553,9 54 850,7 | 152 703,2
B. Gérnictwo i wydobywanie 36 847,0 1353,2 21,8 1331,4 568,3 0,0 568,3 2506,9 318,3 2188,6 32979,3 18 509,4 14 469,9
C. Przetworstwo przemystowe 233 641,0 61 270,9 145,1 61 125,8 351254 0,0 351254 41117,2 617,2 40500,0 | 130981,0 8121,9 | 122859,1
D. Wytwarzanie i zaop. w en.el.,
gaz, parg wodng i gorgcg wode 45 334,0 1991,9 263,4 1728,5 911,2 0,0 911,2 3607,9 1200,2 2 407,7 39 340,4 24 7153 14 625,1
E. Dostawa wody; gospodarowanie $ciekami
i odpadami; rekultywacja 16 676,0 4089,4 780,1 3309,3 20525 0,0 20525 5621,6 3734,8 1886,8 4 253,2 3504,1 749,1
F. Budownictwo 110 539,0 79 567,3 89,1 79 478,2 66 045,1 0,0 66 045,1 14 383,0 385,5 13 997,5 16 311,0 641,8 15 669,2
G. Handel; naprawa pojazdéw sam. 251191,0 | 182530,2 79,8 | 182450,4| 1495024 0,0 | 1495024 27 305,8 240,0 27 065,8 41 282,9 242,0 41 040,9
H. Transport i gosp. magazynowa 76 199,0 31 388,5 109,0 31 279,5 25 049,9 0,0 25 049,9 8 040,3 1290,9 6 749,4 24 173,4 16 117,8 8 055,6
|- Zakwaterowanie | gastronomia 16261,0 | 11149,6 28,8| 111208 82944 00| 82044| 14346 1624 | 12722| 23455 2643 | 20812
J. Informacja i komunikacja 49 538,0 15 575,0 59,6 155154 11 653,8 0,0 11 653,8 5004,3 161,8 4842,5 28 696,4 12745 27 4219
K. Dziatano$¢ finansowa i ubezp. 59 314,0 9120,9 72,2 9048,7 3524,0 0,0 3524,0 20 193,6 42773 15 916,3 29 894,3 4527,1 25 367,2
L. Obstuga rynku nieruchomosci 75 322,0 65 515,9 562,5 64 953,4 61 609,9 0,0 61 609,9 45225 725,9 3796,6 1457,1 356,6 1100,5
M. Dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i
techniczna 67 670,0 50 263,5 107,9 50 155,6 43 502,5 0,0 43 502,5 10 294,7 32977 6997,0 4932,2 963,7 3968,5
N. Administrowanie i dziatalno$¢ wspierajaca 25 389,0 10 149,7 70,9 10 078,8 7 201,6 0,0 7 201,6 6 250,8 124,5 6126,3 8 467,7 139,6 8328,1
O. Administracja publiczna i obrona narodowa 67 345,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
P. Edukacja 64 508,0 53334 10,9 53225 2746,3 0,0 2746,3 1771 51 172,0 55,7 0,0 55,7
Q. Opieka zdrowotna i pomoc spot. 51 859,0 18 684.,5 354 18 649,1 14 205,1 0,0 14 205,1 2169,6 455,9 1713,7 3 066,8 12373 1829,5
R. Dziatalno$¢ zw. z kulturg, rozrywka i
rekreacjg 10 462,0 23378 51,6 2286,2 1670,6 0,0 1670,6 678,7 43,2 635,5 1601,1 1055,9 545,2
S. Pozostata dziatalno$¢ ustugowa 23162,0 7705,9 2,7 7703,2 6 097,6 0,0 6 097,6 388,3 7,1 381,2 373,5 0,0 373,5
T. Gospodarstwa domowe zatrudniajgce
pracownikow 7 040,0 7 039,4 0,0 7 039,4 7 039,4 0,0 7 039,4 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
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Tabela 3. Struktura PKB w przedsi¢biorstwach réznej wielkosci w 2011 r. wg sekcji PKD 2007, w %

Wyszczegodlnienie

Jednostki w odsetkach

Ogotem mate $rednie duze
PKB razem sektor sektor w tym mikro (zatr.do 9 0s6) razem sektor sektor razem sektor sektor
publiczny prywatny | fazem sektor sektor publiczny prywatny publiczny prywatny
publiczny prywatny
Ogoélem 100,0 37,2 0,2 37,0 29,4 0,0 29,4 10,1 1,1 9,0 24,5 5,6 18,9
Ogoétem bez sekcji A 100,0 37,0 0,2 36,8 29,2 0,0 29,2 10,1 1,1 8,9 24,2 53 18,9
A. Rolnictwo, le$nictwo, towiectwo i
rybactwo 100,0 6,5 0,2 6,3 4,1 0,0 4,1 1,2 0,1 1,1 7,1 6,2 0,8
B+C+D+E Przemyst 100,0 20,7 0,4 20,3 11,6 0,0 11,6 15,9 1,8 14,1 62,4 16,5 45,9
B. Gérnictwo i wydobywanie 100,0 3,7 0,1 3,6 15 0,0 15 6.8 0,9 5,9 89,5 50,2 39,3
C. Przetworstwo przemystowe 100,0 26,2 0,1 26,2 15,0 0,0 15,0 17,6 0,3 17,3 56,1 3,5 52,6
D. Wytwarzanie i zaop. w en.el., gaz, parg
wodng i gorgcg wode 100,0 44 0,6 38 2,0 0,0 2,0 8,0 2,6 53 86,8 54,5 32,3
E. Dostawa wody; gospodarowanie
$ciekami i odpadami; rekultywacja 100,0 24,5 4,7 19,8 12,3 0,0 12,3 33,7 22,4 11,3 25,5 21,0 4,5
F. Budownictwo 100,0 72,0 0,1 71,9 59,7 0,0 59,7 13,0 0,3 12,7 14,8 0,6 14,2
G. Handel; naprawa pojazdéw sam. 100,0 72,7 0,0 72,6 59,5 0,0 59,5 10,9 0,1 10,8 16,4 0,1 16,3
H. Transport i gosp. magazynowa 100,0 41,2 0,1 41,0 32,9 0,0 32,9 10,6 1,7 8,9 31,7 21,2 10,6
I. Zakwaterowanie i gastronomia 100,0 68.6 0.2 68.4 51,0 0,0 51,0 8.8 1,0 7.8 14,4 1,6 12,8
J. Informacja i komunikacja 100,0 31,4 0,1 31,3 23,5 0,0 23,5 10,1 0,3 9,8 57,9 2,6 55,4
K. Dziatano$¢ finansowa i ubezp. 100,0 15,4 0,1 15,3 5,9 0,0 5,9 34,0 7,2 26,8 50,4 7,6 42,8
L. Obstuga rynku nieruchomosci 100,0 87,0 0,7 86,2 81,8 0,0 81,8 6,0 1,0 5,0 1,9 0,5 1,5
M. Dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i
techniczna 100,0 74,3 0,2 74,1 64,3 0,0 64,3 15,2 4,9 10,3 7,3 14 5,9
N. Administrowanie i dziatalno$¢
wspierajgca 100,0 40,0 0,3 39,7 28,4 0,0 28,4 24,6 0,5 24,1 33,4 0,5 32,8
O. Administracja publiczna i obrona
narodowa 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
P. Edukacja 100,0 8,3 0,0 8,3 4,3 0,0 4,3 0,3 0,0 0,3 0,1 0,0 0,1
Q. Opieka zdrowotna i pomoc spot. 100,0 36,0 0,1 36,0 27,4 0,0 27,4 4,2 0,9 3,3 59 2,4 3,5
R. Dziatalno$¢ zw. z kultura, rozrywka i
rekreacjg 100,0 22,3 0,5 21,9 16,0 0,0 16,0 6,5 0,4 6,1 15,3 10,1 52
S. Pozostata dziatalno$¢ ustugowa 100,0 33,3 0,0 33,3 26,3 0,0 26,3 1,7 0,0 1,6 1,6 0,0 1,6
T. Gospodarstwa domowe zatrudniajgce
pracownikéw 100,0 100,0 0,0 100,0 100,0 0,0 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
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Tabela 4. Liczba przedsiebiorstw nowo powstalych w 2011 r. wg sekcji PKD 2007,
sektora wlasnosci i wg liczby pracujacych
Wyszczegélnienie | Ogétem z tego w gminie Wedtug liczby pracujacych
sekcja sektor Polska | miejskiej | wiejskiej | miejsko/wiejskiej razem 0-9 10-49 0-249 50-249 >249
PKD
Polska ogétem 517 704 318 034 95 948 103 722 517 704 | 498336 | 17179 | 517 277 1762 427
publiczny 7 800 4 036 1578 2186 7 800 4 960 1661 7442 821 358
prywatny 509 904 | 313998 94 370 101 536 509 904 | 493376 | 15518 | 509 835 941 69
B 594 245 202 147 594 549 37 592
publiczny 6 5 1 0 6 4 0 4
prywatny 588 240 201 147 588 545 37 588
Cc 35 269 18 422 8858 7989 35 269 33798 | 1301 35 246 147 23
publiczny 8 6 1 1 8 5 1 6 0 2
prywatny 35 261 18 416 8 857 7988 35 261 33793 1300 35 240 147 21
D 1390 887 283 220 1390 1 359 27 1388 2 2
publiczny 15 3 7 5 15 8 5 14 1 1
prywatny 1375 884 276 215 1375 1351 22 1374 1 1
E 1794 888 477 429 1794 1670 102 1792 20 2
publiczny 73 22 29 22 73 16 42 73 15 0
prywatny 1721 866 448 407 1721 1654 60 1719 5 2
F 53 521 24 063 15 849 13 609 53 521 52409 | 1061 53519 49 2
publiczny 12 7 2 3 12 12 0 12 0 0
prywatny 53 509 24 056 15 847 13 606 53 509 52397 | 1061 53 507 49 2
G 153 505 91514 28194 33797 153 505 | 151 669 1773 | 153 505 63 0
publiczny 8 5 3 0 8 8 0 8 0 0
prywatny 153 497 91 509 28 191 33 797 153497 | 151661 | 1773 | 153497 63 0
H 20 273 11 614 4715 3944 20273 19 865 378 20 269 26 4
publiczny 10 7 0 3 10 5 1 7 1 3
prywatny 20 263 11 607 4715 3941 20 263 19 860 377 20 262 25 1
| 26 715 15 997 5699 5019 26 715 26 126 561 26 715 28 0
publiczny 96 39 23 34 96 91 4 96 1 0
prywatny 26 619 15 958 5676 4 985 26 619 26 035 557 26 619 27 0
J 16 816 12 889 1826 2101 16 816 16 630 179 16 816 0
publiczny 5 5 0 0 5 4 1 5 0
prywatny 16 811 12 884 1826 2101 16 811 16 626 178 16 811 0
K 18 652 13 154 2389 3109 18 652 18 466 171 18 649 12 3
publiczny 2 2 0 0 2 2 0 2 0 0
prywatny 18 650 13152 2389 3109 18 650 18 464 171 18 647 12 3
L 14 910 10 986 1342 2582 14 910 14 821 85 14 910 4 0
publiczny 1304 863 55 386 1304 1302 1 1304 1 0
prywatny 13 606 10123 1287 2196 13 606 13519 84 13 606 3 0
M 42 512 31248 5331 5933 42 512 42 189 303 42 512 20 0
publiczny 30 19 5 6 30 19 5 30 6 0
prywatny 42 482 31229 5326 5927 42 482 42 170 298 42 482 14 0
N 17 857 11 257 3380 3220 17 857 17 438 356 17 846 52 11
publiczny 8 5 1 2 8 3 2 8 3 0
prywatny 17 849 11 252 3379 3218 17 849 17 435 354 17 838 49 11
) 432 261 74 97 432 189 184 423 50 9
publiczny 330 246 16 68 330 89 182 321 50 9
prywatny 102 15 58 29 102 100 2 102 0 0
P 32411 21817 4748 5 846 32411 25 203 6 868 32410 339 1
publiczny 2491 797 894 800 2491 1888 448 2491 155 0
prywatny 29 920 21 020 3854 5046 29 920 23315 | 6420 29919 184 1
Q 46 762 32075 5901 8 786 46 762 41935 | 3544 46 394 915 368
publiczny 3200 1922 497 781 3200 1351 930 2859 578 341
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prywatny 43 562 30 153 5404 8 005 43 562 40 584 2614 43 535 337 27
R 7 386 4523 1408 1455 7 386 7275 96 7 386 15 0
publiczny 197 80 44 73 197 149 38 197 10 0
prywatny 7189 4 443 1 364 1382 7189 7126 58 7189 5 0
S 26 904 16 193 5272 5439 26 904 26 744 153 26 904 7 0
publiczny 5 3 0 2 5 4 1 5 0 0
prywatny 26 899 16 190 5272 5437 26 899 26 740 152 26 899 7 0
U 1 1 0 0 1 1 0 1 0 0
prywatny 1 1 0 0 1 1 0 1 0 0

Tabela 5. Liczba przedsiebiorstw zlikwidowanych w 2011 r. wg
sektora wlasnosci, liczby pracujacych

sekcji PKD 2007,

Wyszczegoélnienie Ogote Z tego w gminie Wedtug liczby pracujacych
sekcja sektor m miejskiej | wiejskiej miejsko/wiejskiej razem 0-9 10-49 0-249 50-249 | >249
PKD Polska

Polska ogétem 310 872 187 376 59 901 63595 | 310872 | 303576 6527 | 310720 617 152
publiczny 2196 1035 550 611 2196 1162 791 2116 163 80
prywatny 308 676 | 186 341 59 351 62984 | 308676 | 302414 | 5736 | 308604 454 72
B 187 66 66 55 187 178 6 184 3

publiczny 3 2 1 0 3 0 0 0
prywatny 184 64 65 55 184 178 6 184 0
Cc 24 425 12 783 6018 5624 24 425 23 556 689 24 389 144 36
publiczny 40 27 2 11 40 20 8 39 11 1
prywatny 24 385 12 756 6 016 5613 24 385 23 536 681 24 350 133 35
D 226 110 64 52 226 209 222 4 4
publiczny 8 6 0 2 8 1 5 1 3
prywatny 218 104 64 50 218 208 217 3 1
E 751 363 213 175 751 675 61 751 15 0
publiczny 78 15 38 25 78 22 44 78 12 0
prywatny 673 348 175 150 673 653 17 673 3 0
F 42 336 19 196 12 333 10 807 42 336 41 830 464 42 326 32 10
publiczny 17 8 5 4 17 9 3 16 4 1
prywatny 42 319 19 188 12 328 10 803 42 319 41 821 461 42 310 28 9
G 108 539 65 159 19 920 23460 | 108539 | 107 558 904 | 108 536 74 3
publiczny 12 9 0 3 12 5 5 12 2 0
prywatny 108 527 65 150 19 920 23457 | 108527 | 107 553 899 | 108 524 72 3
H 17 811 10 966 3 645 3200 17 811 17 646 138 17 802 18 9
publiczny 28 21 3 4 28 6 9 22 7 6
prywatny 17 783 10 945 3642 3196 17 783 17 640 129 17 780 11 3
| 16 384 10 121 3355 2908 16 384 16 111 258 16 384 15 0
publiczny 25 17 2 6 25 17 7 25 1 0
prywatny 16 359 10 104 3353 2902 16 359 16 094 251 16 359 14 0
J 6988 5130 848 1010 6988 6918 63 6985 4 3
publiczny 8 7 0 1 8 5 2 8 1 0
prywatny 6 980 5123 848 1009 6 980 6913 61 6977 3 3
K 13 089 9 030 1909 2150 13 089 12 919 109 13084 56 5
publiczny 24 23 0 1 24 10 13 24 1 0
prywatny 13 065 9 007 1909 2149 13 065 12 909 96 13 060 55 5
L 3634 2792 382 460 3634 3537 81 3634 16 0
publiczny 135 73 20 42 135 86 37 135 12 0
prywatny 3499 2719 362 418 3499 3451 44 3499 4 0
M 19 281 14 134 2323 2824 19 281 19 135 133 19 279 11 2
publiczny 41 15 19 7 41 30 7 41 0
prywatny 19 240 14 119 2304 2817 19 240 19 105 126 19 238 7 2
N 9 861 6220 1834 13807 9861 9702 119 9855 34 6
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publiczny 5 4 0 1 5 2 1 5 2 0
prywatny 9 856 6216 1834 1 806 9 856 9 700 118 9 850 32 6
O 212 162 17 33 212 63 71 167 33 45
publiczny 187 156 7 24 187 41 68 142 33 45
prywatny 25 6 10 9 25 22 3 25 0 0
P 17 498 12 232 2 208 3058 17 498 14 532 2 892 17 495 71 3
publiczny 1198 423 378 397 1198 732 443 1196 21 2
prywatny 16 300 11 809 1830 2661 16 300 13800 | 2449 16 299 50 1
Q 10 566 7172 1353 2041 10 566 10 107 375 10 546 64 20
publiczny 261 180 38 43 261 116 95 243 32 18
prywatny 10 305 6992 1315 1998 10 305 9991 280 10 303 32 2
R 4104 2624 708 772 4104 4017 66 4103 20 1
publiczny 124 47 37 40 124 59 45 123 19 1
prywatny 3980 2577 671 732 3980 3958 21 3980 1 0
S 14 976 9113 2704 3159 14 976 14 879 89 14 974 6 2
publiczny 2 2 0 0 2 1 1 2 0 0
prywatny 14 974 9111 2704 3159 14 974 14 878 88 14 972 6 2
T 2 1 1 0 2 2 0 2 0 0
prywatny 2 1 1 0 2 2 0 2 0 0
8] 2 2 0 0 2 2 0 2 0 0
prywatny 2 2 0 0 2 2 0 2 0 0

Tabela 6. Podmioty gospodarcze nowo zarejestrowane w latach 2011 - 2012 wg sekcji

gospodarki

Wyszczegdlnienie

Liczba podmiotow

Rok poprzedni = 100%

Wielkos¢ ogétem = 100%

2011 2012 2012 2011 2012
Ogébtem 408 008 517 704 126,9 100,0 100,0
B 528 594 1125 0,1 0,1
C 32 006 35 269 110,2 7,8 6,8
D 978 1390 1421 0,2 0,3
E 1464 1794 122,5 04 0,3
F 53 189 53 521 100,6 13,0 10,3
G 121 971 153 505 125,9 29,9 29,7
H 20516 20 273 98,8 50 3,9
I 19 769 26 715 1351 4,8 52
J 14 023 16 816 119,9 3,4 3,2
K 16 050 18 652 116,2 3,9 3,6
L 11 337 14 910 1315 2,8 29
M 36 439 42512 116,7 8,9 8,2
N 14 649 17 857 121,9 3,6 34
@) 407 432 106,1 0,1 0,1
P 13 487 32411 240,3 3,3 6,3
Q 22 126 46 762 2113 54 9,0
R 6 305 7 386 117,1 15 14
S 22749 26 904 118,3 5,6 52
T 7 0 0,0 0,0 0,0
) 8 1 12,5 0,0 0,0
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Tabela 7. Podmioty zarejestrowane w rejestrze REGON w latach 2002-2012 wedlug klas

wielkos$ci (Zzrodlo: BDL, aktualizacja 2013-03-14)

Lata Ogotem 0-9 10-49 50-249 > 249

2002 3468 218 3302411 131 480 28 884 5443
2003 3 581 593 3410 233 137 974 28 329 5 057
2004 3576 830 3402 150 141 499 28 309 4872
2005 3615621 3436 841 145 745 28 343 4 692
2006 3636 039 3 455 565 147 393 28 406 4 675
2007 3 685 608 3 502 303 150 128 28 462 4715
2008 3 757 093 3 568 137 154 833 29 323 4 800
2009 3742 673 3548 354 159 705 29730 4 884
2010 3909 802 3713677 161 550 29731 4 844
2011 3 869 897 3674970 160 851 29 340 4736
2012 3975 334 3794 489 146 489 29787 4 569

Tabela 8. Liczba przedsi¢biorstw aktywnych w latach 2003-2011 wedlug klas wielkoS$ci

Lata Ogotem 0-9 10-49 50-249 > 249

2003 1726 536 1 666 696 42 770 14 368 2702
2004 1714982 1 653 856 44 369 14 003 2754
2005 1676 775 1615 167 44 519 14 254 2835
2006 1714915 1652 998 44 228 14 708 2981
2007 1777076 1713194 45184 15452 3 246
2008 1862 462 1787909 54 974 16 327 3252
2009 1673527 1604 417 50 189 15 808 3113
2010 1726 663 1 655 064 52 591 15 841 3 167
2011 1784 603 1710598 54 999 15 817 3189

Tabela 9. Liczba przedsiebiorstw nowo powstalych w latach 2003-2012

Lata Ogotem 0-9 10-49 50-249 > 249

2003 274 837 265 946 7 569 1071 251
2004 228 538 223 863 4144 484 47
2005 289 406 282 517 6144 651 94
2006 316 681 311732 4 409 448 92
2007 314 091 309 248 4317 442 84
2008 340 600 334 812 5180 526 82
2009 402 788 397 114 5240 381 53
2010 465 680 459 270 5838 494 78
2011 408 008 401 208 6 153 531 116
2012 517 704 498 336 17 179 1762 427
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Tabela 10. Liczba przedsi¢biorstw zlikwidowanych w latach 2003-2012

Lata Ogélem 0-9 10-49 50-249 > 249

2003 153 409 148 202 3 888 978 341
2004 209 845 204 979 3723 911 232
2005 233 067 228 171 4 059 665 172
2006 287 642 283 271 3742 451 178
2007 257 060 253 100 3348 490 122
2008 264 111 257 717 5166 988 240
2009 383 440 377 920 4726 612 182
2010 268 712 264 133 3963 493 123
2011 419 397 412 995 5498 734 170
2012 310872 303 576 6 527 617 152

Tabela 11. Wskaznik przezycia pierwszego roku przedsigbiorstw powstalych w latach

2001-2011
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
64,5 61,5 64,4 62,3 67,6 66,5 70,7 76,4 77,0 77,8 76,6

Tabela 12. Wskaznik przezycia w kolejnych latach dzialalnosci przedsi¢biorstw
powstalych w 2007 r. i aktywnych w latach 2008-2012

2008 r./ 2007 r.

2009 r./ 2008 r.

2010 r./ 2009 r.

2011 r./ 2010rr.

2012 r./ 2011 r.

2012 r./ 2007 r.

70,7

76,5

80,4

85,5

73,3

31,8

Tabela 13. Wskaznik przezycia do 2011 r. przedsi¢biorstw powstalych w 2010 r. wedlug

sekcji PKD (w

%)

Wskaznik przezycia do 2011 r.
przedsiebiorstw powstatych
w 2010 r. wedtug sekcji PKD

Wskaznik przezycia do 2012 r.
przedsiebiorstw powstatych
w 2011 r. wedtug sekcji PKD

(W %) (W %)
Przemyst 81,13 83,00
Budownictwo 78,83 77,19
Handel; naprawa pojazdéw
samochodowych 73,86 69,68
Transport i gospodarka
magazynowa 73,97 80,02
Zakwaterowanie i gastronomia 73,14 63,04
Informacja i komunikacja 85,14 88,22
Finanse i ubezpieczenia 68,97 70,07
Obstuga rynku nieruchomosci 86,18 74,04
Dziatalnos¢ profesjonalna,
naukowa i techniczna 88,27 87,30
Administrowanie i dziatalno$¢
wspierajgca 63,03 79,28
Edukacja 78,59 69,56
Opieka zdrowotna i pomoc
spoteczna 85,56 74,20
Dziatalno$¢ zwigzana z kultura,
rozrywka i rekreacjg 73,71 67,60
Pozostata dziatalno$¢ ustugowa 78,14 85,81
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Tabela 14. Liczba pracujacych w latach 2003-2011 wg wielkoSci firm

Lata Ogétem 0-9 10-49 50-249 > 249

2003 8 139 235 3 396 685 953 636 1478 707 2 310 207
2004 8 160 688 3383470 967 301 1461519 2 348 398
2005 8 287 502 3403 095 972 030 1494 052 2418 325
2006 8 556 132 3474574 976 451 1542 386 2562 721
2007 8 969 302 3592817 1 007 453 1619 286 2749746
2008 9494 002 3727242 1194972 1698 165 2 873623
2009 8 829 934 3464 201 1123287 1643384 2599 062
2010 8 859 053 3399 096 1143 458 1649 103 2 667 396
2011 9 028 536 3 508 557 1181 565 1646 415 2 691 999

Tabela 15. Przeci¢tne wynagrodzenie miesieczne na jednego zatrudnionego wg wielkosci
firm w latach 2003-2011 r. (w zt)

Lata Ogétem 0-9 10-49 50-249 > 249

2003 2142 1390 1584 2156 2 658
2004 2 336 1449 1741 2372 2 856
2005 2 402 1483 1777 2441 2949
2006 2525 1509 1831 2579 3105
2007 2732 1555 1934 2839 3361
2008 3000 1726 2149 3129 3715
2009 3139 1879 2323 3242 3850
2010 3300 2 006 2472 3363 4012
2011 3481 2 059 2583 3568 4 255

Tabela 16. Wynagrodzenia brutto ogotem w 2011 r. wg sekcji PKD, wielkosci firm, w

tys. zk

PKD Ogotem 0-9 0-49 50-249 > 249
Ogotem 275536 046| 32195245| 74343528| 68195207| 132997 311
Przemyst 113 655 732 4958642| 16241670 28607791| 68806271
Budownictwo 24 785 342 4 448 032 9 994 237 7 297 241 7 493 865
Handel i naprawa po;j.

samoch. 51505044 | 10931794| 22399875| 12931403| 16173766
Transport i gospodarka 21183912 2222 630 4 072 458 3223632 13887822
Zakwaterowanie i

gastronomia 4 054 756 1052 369 2043 839 884 354 1126 563
Informacja i

komunikacja 14 668 614 1172959 3197 634 2 849 416 8 621 564
Obstuga rynku

nieruchomosci 5 398 366 924 696 2517 680 2080434 800 252
Dziatalnos¢

profesjonalna 16 857 459 3281619 6 313 666 4 785 056 5758 737
Administrowanie i

dziatalno$¢ wspierajagca 12 493 963 845 251 2306 179 2711 468 7476 317
Edukacja 1243 666 378 093 940 825 170 329 132 513
Opieka zdrowotna i

pomoc spoteczna 6 012 859 1092514 2 594 968 1370528 2 047 363
Kultura i rekreacja 2313434 185 812 769 142 1075 765 468 527
Pozostata dziatalnosé

ustugowa 1362 899 700 833 951 356 207 790 203 752
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Tabela 17. Przychody przedsiebiorstw wg wielkosci firm, w mln zi

Lata Ogétem 0-9 10-49 50-249 > 249

2003 1951155] 496603| 300845| 422572| 731135
2004 2193125| 541390| 324257| 487148| 840330
2005 2264420| 553120 322524| 501361| 887415
2006 2558711| 636690| 340232| 561269 |1 020520
2007 2887730 671063| 382164| 652516|1 181987
2008 3213835| 746497 | 464296| 700829|1302213
2009 3079603 699097 | 417476| 656 760|1 306270
2010 3297338| 719908| 448943 | 6890851439402
2011 3666385| 760896 519870| 7694941616124

Tabela 18. Koszty ogélem w przedsiebiorstwach wg wielkosci firm, w min zi

Lata Ogétem 0-9 10-49 50-249 > 249

2003 1855483 | 452728| 285850| 408 117| 708 788
2004 2040831 | 485062| 306554| 463898| 785317
2005 2113860 489510| 304234 480551| 839565
2006 2381152| 566336| 322058| 531525| 961 233
2007 2660975| 585342 353483| 613776|1108 374
2008 3002038| 645883 433498| 670213|1 252444
2009 2872255| 614780| 393143| 6251611239171
2010 3046287| 618234 | 420092| 6495521358409
2011 3425473| 664613| 501081| 738419|1521 361

Tabela 19. Wynik finansowy brutto przedsi¢biorstw wg wielkosci firm, w min zi

Lata Ogoétem 0-9 10-49 50-249 > 249

2003 132 631 54 334 21 240 21 464 35593
2004 172 516 64 225 21188 27 139 59 964
2005 172 548 70 321 21 927 25 499 54 801
2006 201 945 79 603 24 159 33170 65013
2007 253 919 99 797 31 105 42 140 80 877
2008 264 808 | 116 336 37 437 40 669 70 367
2009 255970| 105 307 30 340 39 302 81021
2010 291117| 121102 34 248 46 357 89 410
2011 298 488 | 114 066 36478 41 229| 106 715

Tabela 20. Wskaznik rentownosci obrotu brutto przedsi¢biorstw wg wielkosci firm, w %

Ogdétem |0-9 10-49 50-249 >249
2003 6,80 10,94 7,06 5,08 4,87
2004 7,87 11,86 6,53 5,57 7,14
2005 7,62 12,71 6,80 5,09 6,18
2006 7,89 12,50 7,10 591 6,37
2007 8,79 14,87 8,14 6,46 6,84
2008 8,57 17,57 8,33 5,88 5,48
2009 8,31 15,06 7,27 5,98 6,20
2010 8,83 16,82 7,63 6,73 6,21
2011 8,10 15,00 11,80 5,40 6,60
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Tabela 21. Przychody ogélem przedsiebiorstw w 2011 r., wg sekcji PKD 2007, wg

wielkosci firm

PKD Ogétem 0-9 10-49 50-249 > 249

Ogotem 3666385 760896| 519870| 769494 |1616124
Przemyst 1448 093 75048 | 113624| 284744| 974677
Budownictwo 277 723 92 057 54 866 63 020 67 780
Handel i naprawa poj. samoch. 1317624| 376008| 258911| 309094| 373611
Transport i gospodarka 169 811 52 078 24 580 31229 61 924
Zakwaterowanie i gastronomia 26 567 11160 5 653 4 248 5 507
Informacja i komunikacja 117 634 18 300 11 046 13 495 74 793
Obstuga rynku nieruchomosci 70 592 35721 12 070 16 561 6 240
Dziatalnos$¢ profesjonalna 114 549 50 966 21 425 22 686 19471
Administrowanie i dziatalnos¢ wspierajgca 53113 14 126 7047 13723 18 217
Edukacja 8 219 5 668 1801 495 255
Opieka zdrowotna i pomoc spoteczna 35 046 19733 5 257 4 269 5787
Kultura i rekreacja 18 236 3716 2 555 4922 7042
Pozostata dziatalnos¢ ustugowa 9177 6314 1038 1 006 819

Tabela 22. Wskaznik ptynnosci finansowej I stopnia przedsi¢biorstw wg wielkosci firm,

w %

Lata Ogoétem 10- 49 50 - 249 > 249

2003 23,9 21 22,7 25,8
2004 28,5 24,6 25,8 31,4
2005 32,3 31 28,3 35,1
2006 34,9 35,5 33,1 35,9
2007 34,5 35,9 33 34,9
2008 35,9 36,8 34,3 36,3
2009 39,2 42,4 36,4 39,6
2010 41,8 40,6 39,8 40,0
2011 39,3 41,5 33,7 41,4

Tabela 23. Wskaznik plynnosci finansowej II stopnia przedsiebiorstw wg wielkosci firm,

w %

Lata Ogétem 10 - 49 50 - 249 > 249

2003 82,9 74,8 87,4 84,3
2004 88,9 83,5 89,9 90,7
2005 99,1 98,3 97,6 100,6
2006 100,5 106,9 102,1 98
2007 100,3 108,5 102 97,3
2008 101,5 109,2 105,3 97,3
2009 102,3 108 102,9 100,1
2010 106,7 111,7 109,3 110,1
2011 103,2 104,5 102,4 103,1
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Tabela 24. Zobowigzania dlugoterminowe przedsi¢biorstw wg wielkosci firm, w min zi

Lata Ogétem 10 - 49 50 - 249 > 249

2003 181 680,30 | 30 330,80 | 38 533,60 | 112 815,90
2004 127 049,80 | 18 724,50 | 30 185,20 | 78 140,10
2005 160 751,40 | 24 236,40 | 40 402,00 | 96 113,00
2006 173 984,40 | 29 918,00 | 43 401,10 | 100 665,30
2007 194 696,10 | 35 982,70 | 58 399,00 | 100 314,40
2008 223 918,30 | 39 031,50 61 385,90 | 123 500,90
2009 254 576,20 | 45 533,30 | 64 865,70 | 144 177,20
2010 267 691,50 | 49 025,20 | 72 122,70 | 146 543,60
2011 319 156,15 | 56 843,00 | 80 119,57 | 182 193,59

Tabela 25. Zobowigzania krotkoterminowe przedsi¢ebiorstw wg wielkosci firm, w min zi

Lata Ogoétem 10-49 50-249 > 249
2003 351 142,00 72 201,60|100 351,90|178 588,50
2004 296 332,40| 52 366,70 | 85 435,00|158 530,70
2005 368 054,40 | 63 309,40 | 110 542,20 | 194 202,80
2006 414 631,20| 66 080,30 | 124 519,80 | 224 031,10
2007 472 795,70 | 71 842,60|140 135,20 |260 817,90
2008 518 524,60| 83 982,00|141 131,00 |293 411,60
2009 543 628,10 | 97 454,30 | 150 996,50 | 295 177,30
2010 580 631,30 | 98 750,50 | 157 031,10 | 324 849,70
2011 662 729,84 | 124 651,71 | 181 454,39 | 356 623,74
Tabela 26. Naklady inwestycyjne ogélem w latach 2003-2011, w min z}
Ogotem 0-9 10-49 50-249 > 249
2003 77 397 10 088 10 680 16 259 40 370
2004 90 392 11 364 11 689 21944 45 395
2005 99 973 11 842 10613 21703 55 815
2006 114 340 14 179 12 845 28 041 59 275
2007 144 280 18 321 15 827 34 759 75 373
2008 160 539 20 356 19 011 34 942 86 230
2009 143 751 21 853 16 416 30 806 74 676
2010 141 939 24 848 16 877 29598 70 616
2011 161 240 28 282 18 757 33785 80416
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Tabela 27. Naklady inwestycyjne ogélem w mln zl wg sekcji PKD w 2011 r.

Ogoétem 0-9 10-49 50-249 > 249
Ogotem 161240144 | 28281557| 18757455| 33784 741| 80416 391
Przemyst 75 222 092 3300 335 5326091 | 16430206| 50 165 460
Budownictwo 15048 711 7378 397 3182420 3087983 1399911
Handel i naprawa poj. samoch. | 21 159 659 4244770 4279 340 4984 604 | 7650945
Transport i gospodarka 16 831 315 2484 810 1127 853 2361086 | 10857 566
Zakwaterowanie i gastronomia 2854 173 1081 631 614 023 530 077 628 442
Informacja i komunikacja 8 016 352 735 196 505 782 918201| 5857173
Obstuga rynku nieruchomosci 8 300 215 4 252 955 2 036 674 1542 393 468 193
Dziatalnos$¢ profesjonalna 4873 691 1763 885 554 153 804 076| 1751577
Administrowanie i dziatalno$¢
wspierajaca 3969 049 788 619 418 917 1955 323 806 190
Edukacja 398 676 313942 62 721 19 468 2545
Opieka zdrowotna i pomoc
spoteczna 2 650 037 1189 565 406 730 546 871 506 871
Kultura i rekreacja 1142761 182 897 193 999 538 773 227 092
Pozostata dziatalnosé
ustugowa 773 413 564 555 48 752 65 680 94 426

Tabela 28. Zrédla finansowania inwestycji w sektorze przedsiebiorstw w 2011 r. (w %)

$rodki $rodki Krajowe $rodki . Nakiady
. kredyty i ! Inne zrédta L
wilasne budzetowe . . | zagraniczne niesfinansowane
pozyczki

Ogotem 69,96% 4,29% 10,21% 6,84% 4,81% 3,88%
Mate 59,44% 3,34% 19,26% 10,81% 6,46% 0,70%
Srednie 65,58% 3,68% 16,63% 7,98% 4,69% 1,44%
Duze 73,72% 4,72% 5,99% 5,62% 4,52% 5,44%

Tabela 29. Struktura nakladéw przedsiebiorstw na $rodki trwale w 2011 r. wedlug grup

srodkow trwalych

Maszyny,
urzadzenia
Budynki i techniczne i Pozostate
budowle narzedzia Srodki transportu naktady
2011 45,0% 41,1% 13,1% 0,9%
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Zalacznik 2
Tabele statystyczne — mikroprzedsiebiorstwa
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Tabela 30. Liczba przedsi¢biorstw w 2011 r. wedlug przecietnej liczby miesiecy
prowadzenia dzialalnosci w roku i podstawowego rodzaju dzialalnosci

Symbol Liczba miesiecy dziatalnosci
sekcji przedsiebiorstw w 2011 roku
PKD
2007 do5 6-10 11
wiecej
B 139 142 1356
C 7971 13567 | 134585
D 161 204 1641
E 254 248 4 352
F 17 930 27531 | 183 338
G 27 989 45 497 | 431541
H 6 509 12 295| 123024
I 4132 5029| 36137
J 4470 5600| 47965
K 3769 4042 48769
L 1774 1533 34 857
M 12 361 14 464 | 169 949
N 5231 5422| 40282
P 4 358 6107| 32957
Q 5492 8835| 118699
R 2110 1767 14 900
S 6 349 7373| 68142

Tabela 31. Liczba przedsiebiorstw w 2011 r. wedlug wieku firmy - liczby Iat
prowadzenia dzialalnoSci gospodarczej i podstawowego rodzaju dzialalno$ci
gospodarczej

Symbole Lata prowadzenia dziatalnosci

sekcji

PKD

2007 1imnigj 2 3 41lub 5 powyzej 5

B 184 102 114 190 1047
C 14 637 15718 12 248 16 783 96 738
D 257 171 209 577 791
E 321 385 450 586 3111
F 27 799 31282 20 652 37 918 111 148
G 51119 51 453 35 062 57 370 310 023
H 11 669 12 263 8619 17 456 91 820
| 5174 4 945 4 381 5767 25031
J 9 093 8 557 6 929 8 293 25 164
K 6 950 6118 4 662 7 244 31 607
L 2 800 2 347 2271 5874 24 871
M 20 887 21 709 16 641 27 134 110 404
N 8 487 7 819 5437 7519 21 673
P 6213 6 752 5048 5504 19 907
Q 10 820 9444 9 846 13922 88 994
R 2772 3141 2294 2634 7 937
S 9 267 9914 6 569 10470 45 643
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Tabela 32. Liczba pracujacych w 2011 r. w tym (jako osobna kategoria) wlasciciele,
wspolwlasciciele i bezplatnie pomagajacy czlonkowie ich rodzin, wspolnicy pracujacy w
spolce bez umowy o prace oraz (osobno) zatrudnieni na podstawie umowy o prace:
ogolem i w przeliczeniu na przedsi¢biorstwo wedlug podstawowego rodzaju dzialalnos$ci
(sekceji PKD 2007), w ukladzie sekcji poza A.
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£ |3 |§ |3 5fes |§fgeg|s |33
= %) 0 (AT S g0 ] ) € c c = n
< 2 S 20 g 33 g2 33 |2 S5
o ° > >5 2SR TLEOE | & O 5
e 18 g 2o 2E52 |2ERd% & 28
o ] — ] '6 ‘t-ﬂ' T o 6 ‘(-u' T o o o 3 (2]
o o = ] 0 E o 0 N E_ o O = S5 @ - O
e |8 |§ g 955 |8§z3s (=¥ |o%
%) 3 & g s 280% |28885 |Ns =5
B 1638 4728 3 1948 1 2 780 2
C 156 124 | 389 378 2 184 053 1| 205325 1
D 2 006 3958 2 2 469 1 1 489 1
E 4 853 13 496 3 5 885 1 7 611 2
F 228 799 | 467 763 2 248 460 1| 219 304 1
G 505 027 |1 154 468 2 606 138 1| 548 331 1
H 141 828 270 097 2 154 633 1| 115464 1
| 45297 | 124 341 3 57 739 1 66 602 1
J 58 035 98 595 2 65 731 1 32 864 1
K 56 580 81 686 1 60 314 1 21 372 0
L 38 163 77 275 2 43 438 1 33 837 1
M 196 774 | 348 438 2 222 263 1| 126175 1
N 50 935 92 127 2 56 322 1 35 805 1
P 43 422 67 906 2 48 877 1 19 029 0
Q 133026 | 192 654 1 145 953 1 46 701 0
R 18 776 30 509 2 20991 1 9518 1
S 81864 | 138933 2 86 294 1 52 640 1
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Tabela 33. Liczba pracujacych w 2011 r. w tym, (jako osobna kategoria) wlasciciele,
wspolwlasciciele i bezplatnie pomagajacy czlonkowie ich rodzin, wspdlnicy pracujacy w
spolce bez umowy o prace oraz (osobno) zatrudnieni na podstawie umowy o prace:
ogolem i w przeliczeniu na przedsi¢gbiorstwo wedlug pracy na wlasny rachunek

(zmienna zerojedynkowa - tak, nie)

Praca na wiasny rachunek

Nie Tak
Liczba jednostek
472 389 1191094

Pracujacy ogotem 1853 160 1295621
Pracujacy w przeliczeniu na przedsigbiorstwo 4 1
Wiasciciele, wspotwiasciciele i bezptatnie
pomagajacy cztonkowie ich rodzin, wspélnicy
pracujacy w spotce bez umowy o prace 582 890 1295621
Wiasciciele, wspotwiasciciele i bezptatnie
pomagajacy cztonkowie ich rodzin, wspélnicy
pracujacy w spoétce bez umowy o prace w
przeliczeniu na przedsiebiorstwo 1 1
Zatrudnieni na podstawie umowy o prace

1270270 0
W przeliczeniu na przedsiebiorstwo 3 0

Tabela 34. Liczba pracujacych, w tym (jako osobna Kkategori¢) wlasciciele,
wspolwlasciciele i bezplatnie pomagajacy czlonkowie ich rodzin, wspdélnicy pracujacy w
spolce bez umowy o prace oraz (osobno) zatrudnieni
ogolem i w przeliczeniu na przedsiebiorstwo wg wieku

dzialalno$ci gospodarczej

na podstawie umowy o prace:
firmy — liczby lat prowadzenia
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8o c o 230 g8 D98 TdE’ R.Q
=4 5 > 258 |CsES3esSSEog L© 3
°c = o & N2 UEENOQEENC'EE T
o® s E) 528 oEEPXYozEPNTI . | N

8 o = w8 acgwgaggw 59
ol N 8 888 SSNESSSONESETY (28
83 3 a fsa =:888=2:888888 |35
1imnigj 188 447 259 518 1 207 956 1 51 561 0
2 192 119 282 705 1 207 167 1 75 538 0
3 141 432 247 637 2 158 731 1 88 906 1
41lub 5 225 240 412 594 2 254 048 1| 158 546 1
powyzej 5|1 015 909 2 353 897 2| 1183603 1/1170294 1
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Tabela 35. Liczba pracujacych, w tym (jako osobna kategoria) wlasciciele,
wspolwlasciciele i bezplatnie pomagajacy czlonkowie ich rodzin, wspdlnicy pracujacy w
spolce bez umowy o prace oraz (osobno) zatrudnieni na podstawie umowy o prace:
ogélem i w przeliczeniu na przedsiebiorstwo wg zmiennej zerojedynkowej (tak/nie):
przedsi¢biorstwa, w ktorych wsrod wlascicieli, wspolwlascicieli i bezplatnie
pomagajacych czlonkéow ich rodzin, wspélnikow pracujacych w spolce bez umowy o
prace sa kobiety (jedynie w odniesieniu do osob fizycznych prowadzacych dzialalnos¢
gospodarczg)

Kobiety Nie Tak

Liczba jednostek 1199725 463 758
Pracujacy ogétem 2108411 1040 370
Pracujacy w przeliczeniu na przedsiebiorstwo 2 2

Wiasciciele, wspotwiasciciele i bezptatnie
pomagajacy cztonkowie ich rodzin, wspdlnicy
pracujacy w spoétce bez umowy o prace 1294 168 584 343
Wiasciciele, wspotwiasciciele i bezptatnie
pomagajacy cztonkowie ich rodzin, wspodlnicy
pracujacy w spéice bez umowy o prace w

przeliczeniu na przedsiebiorstwo 1 1
Zatrudnieni na podstawie umowy o prace 814 243 456 027
W przeliczeniu na przedsiebiorstwo 1 1

Tabela 36. Liczba przedsigbiorstw wg pracy na wlasny rachunek i wieku
przedsi¢biorstwa — liczby lat prowadzenia dzialalnosci gospodarczej (w odniesieniu do
osob fizycznych prowadzacych dzialalno$¢ gospodarcza) w 2011 r.

Praca na |Lata Liczba

wiasny prowadzenia | jednostek
rachunek | dziatalnosci

nie 1imniej 17 809
nie 2 27 107
nie 3 29193
nie 41lub 5 52741
nie powyzej 5 345 539
tak 1imniej 161 370
tak 2 155 595
tak 3 102 905
tak 41lub 5 157 760
tak powyzej 5 613 465
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Tabela 37. Liczba przedsiebiorstw w 2011 r. wg pracy na wlasny rachunek i
podstawowego rodzaju dzialalnosci (w odniesieniu do oséb fizycznych prowadzacych
dzialalno$¢ gospodarcza)

Symbol |Pracana |Liczba jednostek
sekcji wilasny

PKD rachunek

2007

B nie 524
B tak 695
C nie 52 295
C tak 96 226
D nie 168
D tak 670
E nie 1400
E tak 2 823
F nie 68 990
F tak 149 293
G nie 178 241
G tak 300 374
H nie 37 212
H tak 101 408
I nie 19 767
I tak 23 227
J nie 5872
J tak 44 769
K nie 7 618
K tak 45 214
L nie 6 292
L tak 18 617
M nie 35711
M tak 147 088
N nie 9222
N tak 37 768
P nie 5515
P tak 36 475
Q nie 15 965
Q tak 114 777
R nie 3251
R tak 14 736
S nie 24 346
S tak 56 934
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Tabela 38. Liczba przedsi¢biorstw w 2011 r. wg zmiennej zerojedynkowej (tak/nie):
przedsi¢biorstwa, w ktorych wsrod wlascicieli, wspolwlascicieli i bezplatnie
pomagajacych czlonkow ich rodzin, wspolnikow pracujgcych w spolce bez umowy o
prace sa kobiety (jedynie w odniesieniu do osob fizycznych prowadzacych dzialalnos¢
gospodarczg) i podstawowego rodzaju dzialalnosci (sekcji PKD)

Symbol | Kobiety |Liczbajednostek
sekcji

PKD

2007

B nie 1017
B tak 202
C nie 119 362
C tak 29 159
D nie 755
D tak 84
E nie 3462
E tak 762
F nie 207 035
F tak 11 248
G nie 304 085
G tak 174 531
H nie 125 719
H tak 12 900
| nie 24 084
I tak 18 910
J nie 43 678
J tak 6 963
K nie 35 453
K tak 17 379
L nie 16 345
L tak 8 564
M nie 131 534
M tak 51 264
N nie 31 060
N tak 15931
P nie 27 868
P tak 14 122
Q nie 77 231
Q tak 53511
R nie 12 530
R tak 5 458
S nie 38 508
S tak 42 771
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Tabela 39. Liczba przedsi¢biorstw w 2011 r., wg zmiennej zerojedynkowej (tak/nie):
przedsiebiorstwa, w ktorych ws$rod wilascicieli, wspoélwlascicieli i bezplatnie
pomagajacych czlonkow ich rodzin, wspolnikow pracujacych w spolce bez umowy o
prace sa kobiety (jedynie w odniesieniu do osob fizycznych prowadzacych dzialalnosé

gospodarczg) i wieku przedsiebiorstwa — liczby lat prowadzenia dzialalnoSci
gospodarczej
Kobiety |Lata Liczba
prowadzenia | jednostek
dziatalnosci
nie 1 i mniej 134 123
nie 2 132 522
nie 3 96 198
nie 41lub5 153 420
nie powyzej 5 683 463
tak 1 i mniej 45 056
tak 2 50179
tak 3 35900
tak 41lub5 57 082
tak powyzej 5 275 541

Tabela 40. Wynagrodzenia ogolem i w przeliczeniu na przedsi¢biorstwo w 2011 r.,
wedlug podstawowego rodzaju dzialalnosci

Symbol | Liczba Wynagrodzenia | Wynagrodzenia
sekcji | jednostek | ogotem w przeliczeniu na
PKD przedsiebiorstwo
2007

B 1638 61 692 979 37 669
C 156 124 | 3935724 436 25 209
D 2 006 86 529 579 43137
E 4 853 156 970 922 32 344
F 228 799 | 4140222596 18 095
G 505 027 | 10525962 210 20 842
H 141828| 2085775 350 14 706
I 45 297 989 187 668 21 838
J 58 035| 1055990 527 18 196
K 56 580 451 674 965 7983
L 38 163 892 811 665 23 395
M 196 774 3146 198 422 15 989
N 50 935 733 938 025 14 409
P 43 422 349 782 879 8 055
Q 133026 1040393651 7821
R 18 776 163 011 799 8 682
S 81 864 687 234 608 8 395
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Tabela 41. Wynagrodzenia: ogolem i w przeliczeniu na przedsi¢biorstwo w 2011 r., wg
pracy na wlasny rachunek (w odniesieniu do oséb fizycznych prowadzacych dzialalnosé

gospodarcza)

Praca na Wynagrodzenia
wilasny Liczba Wynagrodzenia | w przeliczeniu na
rachunek | jednostek | ogétem przedsiebiorstwo
nie 472 389 | 21120931 562 44 711
tak 1191 094 205 771 423 173

Tabela 42. Wynagrodzenia: ogolem i w przeliczeniu na przedsi¢biorstwo w 2011 r., wg
wieku firmy

Lata Liczba |Wynagrodzenia| Wynagrodzenia
prowadzenia | jednostek ogotem w przeliczeniu na
dzialalnosci przedsiebiorstwo
1imniegj 188 447 628 464 613 3335
2 192 119| 1370565 306 7134
3 141 432 1684 737 994 11912
41ub5 225240| 3205409784 14 231
powyzej 5 1015909 | 23613924 586 23244

Tabela 43. Wynagrodzenia: ogolem i w przeliczeniu na przedsi¢biorstwo w 2011 r., wg
zmiennej zerojedynkowej (tak/mie): przedsiebiorstwa, w ktérych wsrod wlascicieli,
wspolwlascicieli i bezplatnie pomagajacych czlonkéow ich rodzin, wspdlnikow
pracujacych w spolce bez umowy o prac¢ sa kobiety (jedynie w odniesieniu do osob
fizycznych prowadzacych dzialalnos$¢ gospodarcza)

Kobiety | Liczba Wynagrodzenia | Wynagrodzenia
jednostek | ogotem w przeliczeniu na
przedsiebiorstwo
nie 1199725| 13658618 322 11 385
tak 463 758 | 7668 084 663 16 535
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Tabela 44. Naklady na Srodki trwale: ogélem i w przeliczeniu na przedsigebiorstwo w
2011 r., wg podstawowego rodzaju dzialalno$ci

Symbo |Liczba Naktady ogétem | Naktady
| sekcji | jednoste w
PKD k przeliczen
2007 iuna
przedsieb
iorstwo
B 1638 388 170 244 237 013
C 156 124 1878294 241 12 031
D 2 006 649 888 987 323 984
E 4 853 149 102 464 30722
F 228 799 4519 384 719 19 753
G 505 027 4071 788 045 8 063
H 141 828 2 367 374 582 16 692
I 45 297 1 033 305 339 22 812
J 58 035 723 746 623 12 471
K 56 580 609 007 902 10 764
L 38163 4213700183 110 413
M 196 774 1758 942 847 8 939
N 50 935 766 801 895 15 055
P 43 422 308 769 023 7111
Q 133 026 1175 316 099 8 835
R 18776 178 871 775 9 526
S 81 864 561 853 042 6 863

Tabela 45. Naklady na $rodki trwale: ogélem i w przeliczeniu na przedsi¢biorstwo w
2011 r., wg pracy na wlasny rachunek (w odniesieniu do osé6b fizycznych prowadzacych
dzialalno$¢ gospodarcza)

Praca na wlasny

Liczba jednostek

Naktady na srodki trwate

Naklady na srodki trwate

rachunek w przeliczeniu na
przedsiebiorstwo

nie 472 389 8 465389 176 17 920

tak 1191094 5234482 710 4 395

Tabela 46. Naklady na $rodki trwale: ogolem i w przeliczeniu na przedsigbiorstwo w
2011 r., wg wieku firmy — liczby lat prowadzenia dzialalnosci gospodarczej

lata prowadzenia liczba naktady na srodki trwate | naklady na $rodki trwate w
dziatalnosci jednostek ogétem przeliczeniu na
przedsigbiorstwo

1imniej 188 447 4 206 272 938 22 321
2 192 119 1883 548 083 9 804
3 141 432 2015712 729 14 252
41lub5 225 240 3366 872 394 14 948
powyzej 5 1015 909 13881911 865 13 665
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Tabela 47. Naklady na Srodki trwale: ogélem i w przeliczeniu na przedsiebiorstwo w
2010 r., wg zmiennej zerojedynkowej (tak/mie): przedsiebiorstwa, w ktérych wsrod
wlascicieli, wspolwlascicieli i bezplatnie pomagajacych czlonkow ich rodzin, wspolnikow
pracujacych w spélce bez umowy o prace sa kobiety (jedynie w odniesieniu do oséb
fizycznych prowadzacych dzialalnos$¢ gospodarczg)

Kobiety Liczba jednostek Naktady na srodki Naktady na srodki trwate w
trwate ogétem przeliczeniu na
przedsiebiorstwo
nie 1199725 9938 040 254 8 284
tak 463 758 3761831632 8112

Tabela 48. Przychody ogolem, na przedsi¢biorstwo, na 1 zt wynagrodzen w 2011 r.,
wg podstawowego rodzaju dzialalnosci

Symbol | Liczba Przychody Przychody w Wynagrodzenia Przychody
sekcji |jednostek |ogétem przeliczeniu na ogoétem na 1z

PKD przedsiebiorstwo wynagrodze
2007 n

B 1638 1575274 751 961 849 61 692 979 26
C 156 124 59 425 759 685 380 633 3935 724 436 15
D 2 006 3580 440 072 1784 927 86 529 579 41
E 4 853 3 052 135 359 628 887 156 970 922 19
F 228 799 89 722 068 586 392 144 4 140 222 596 22
G 505 027 | 368 140 481 376 728 952 10 525 962 210 35
H 141 828 51 160 037 725 360 719 2 085 775 350 25
I 45 297 10814 759 385 238 751 989 187 668 11
J 58 035 17 302 388 059 298 135 1 055 990 527 16
K 56 580 76 652 425 185 1354 759 451 674 965 170
L 38 163 35509 420 534 930 465 892 811 665 40
M 196 774 48 283 089 871 245 373 3146 198 422 15
N 50 935 13 700 143 254 268 975 733 938 025 19
P 43 422 5560 319 488 128 052 349 782 879 16
Q 133 026 19 507 384 237 146 644 1 040 393 651 19
R 18 776 3645 513 494 194 154 163 011 799 22
S 81 864 6 263 105 844 76 506 687 234 608 9

Tabela 49. Przychody ogolem, na przedsi¢biorstwo, na 1 zI wynagrodzen w 2011 r., wg
pracy na wlasny rachunek (w odniesieniu do osob fizycznych prowadzacych dzialalnos¢

gospodarczg)

Pracana |Liczba Przychody Przychody w Wynagrodzenia |Przychody na
wilasny jednostek ogoétem podziale na ogoétem 1zt

rachunek przedsiebiorstwo wynagrodzen

nie 472 389 | 395 040 045 236 836 260 21120931 562 19
tak 1191094 | 171 484 402 366 143 972 205 771 423 833
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Tabela 50. Przychody: ogolem, na przedsi¢biorstwo, na 1 zt wynagrodzen w 2011 r.,
wg wieku firmy — liczby lat prowadzenia dzialalnos$ci gospodarczej

Lata Liczba Przychody Przychody w Wynagrodzenia | Przychody
prowadzenia |jednostek |ogétem podziale na ogoétem przypadajace
dzialalnosci przedsiebiorstwo na1z
wynagrodzen
1imniegj 188 447 | 22975 375 298 121 919 628 464 613 37
2 192 119| 52041949879 270885| 1370565 306 38
3 141 432 | 49493 983 633 349948| 1684737994 29
41ub 5 225240| 93168 909 944 413642| 3205409784 29
powyzej 5 1015909 | 596 214 528 151 586 878 | 23 613 924 586 25

Tabela 51. Przychody: ogélem, na przedsiebiorstwo, na 1 zt wynagrodzen w 2011 r.,
wg zmiennej zerojedynkowej (tak/nie): przedsiebiorstwa, w ktorych wsrod wlascicieli,

wspolwlascicieli i

bezplatnie pomagajacych czlonkow

ich rodzin,

wspolnikow

pracujacych w spolce bez umowy o prace sa kobiety (jedynie w odniesieniu do os6b
fizycznych prowadzacych dzialalno$¢ gospodarcza)

Kobiety |Liczba Przychody Przychody na Wynagrodzenia |Przychody na
jednostek ogoétem przedsiebiorstwo | ogotem 1zt
wynagrodzen
nie 1199 725 | 382 405 865 401 318 744 13658 618 322 28
tak 463 758 | 184 118 582 200 397 015 7 668 084 663 24

Tabela 52. Koszty: ogolem, na przedsiebiorstwo w 2011 r., wg podstawowego rodzaju

dzialalnosci

Symbol sekcji | Liczba jednostek Koszty ogoétem Koszty przypadajace na
PKD 2007 przedsiebiorstwo

B 1638 1338 624 475 817 353
C 156 124 49 457 923 999 316 787
D 2 006 3233905913 1612172
E 4 853 2 574 493 289 530 470
F 228 799 74 585 674 632 325 988
G 505 027 346 362 088 248 685 829
H 141 828 43 340 006 490 305 581
I 45 297 9614 724 320 212 259
J 58 035 13 487 686 732 232 404
K 56 580 71927 944 606 1271258
L 38 163 32 461 524 150 850 600
M 196 774 32 935 587 395 167 378
N 50 935 10792 706 479 211 893
P 43 422 4 045 908 667 93176
Q 133 026 11 141593 071 83 755
R 18 776 3135148 023 166 973
S 81 864 4 553 728 902 55 626
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Tabela 53. Koszty: ogolem, na przedsigbiorstwo w 20110 r., wg pracy na wlasny
rachunek (w odniesieniu do osob fizycznych prowadzacych dzialalnos¢ gospodarcza)

Praca na Liczba jednostek Koszty ogdétem Koszty w przeliczeniu na
wiasny przedsiebiorstwo

rachunek

nie 472 389 352 026 358 670 745 205
tak 1191094 127 466 839 854 107 017

Tabela 54. Koszty: ogoltem, na przedsiebiorstwo w 2011 r., wg wieku firmy — liczby lat
prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej

Lata prowadzenia Liczba jednostek Koszty ogotem Koszty w przeliczeniu na
dziatalnosci przedsiebiorstwo

1imnigj 188 447 19989 216 196 106 073
2 192 119 45 246 480 546 235513
3 141 432 43 966 392 405 310 865
41ub5 225 240 80 496 003 046 357 378
powyzej 5 1015909 525291 177 199 517 065

Tabela 55. Koszty: ogélem, na przedsigbiorstwo w 2011 r., wg zmiennej zerojedynkowej
(tak/nie): przedsiebiorstwa, w ktorych wsrod wlascicieli, wspolwlascicieli i bezplatnie
pomagajacych czlonkéow ich rodzin, wspolnikow pracujacych w spolce bez umowy o
prace sa kobiety (jedynie w odniesieniu do oséb fizycznych prowadzacych dzialalnos$¢

Kobiety Liczba jednostek Koszty ogoétem Koszty w przeliczeniu na
przedsiebiorstwo

nie 1199725 320097 179 980 266 809

tak 463 758 159 396 018 545 343 706
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Zalacznik 3
Symbole sekcji wg PKD 2007
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Symbole sekcji Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci (PKD 2007)

Sekcja A - Rolnictwo, lesnictwo, towiectwo i rybactwo

Sekcja B - Gérnictwo i wydobywanie

Sekcja C - Przetworstwo przemystowe

Sekcja D - wytwarzanie i zaopatrywanie w energi¢ elektryczng, gaz, par¢ wodng, goraca
wodg i powietrze do uktadéw klimatyzacyjnych

Sekcja E - dostawa wody; gospodarowanie Sciekami i odpadami oraz dziatalno$¢ zwigzana z
rekultywacja

Sekcja F - Budownictwo

Sekcja G - Handel hurtowy i detaliczny; naprawa pojazdéw samochodowych, wlaczajac
motocykle

Sekcja H - Transport i gospodarka magazynowa

Sekcja | - Dziatalno$¢ zwigzana z zakwaterowaniem i ustugami gastronomicznymi
Sekcja J - Informacja i komunikacja

Sekcja K - Dziatalno$¢ finansowa i ubezpieczeniowa

Sekcja L - Dziatalno$¢ zwigzana z obstugg rynku nieruchomosci

Sekcja M - Dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna

Sekcja N - Dziatalno$¢ w zakresie ustlug administrowania i dzialalno$¢ wspierajaca
Sekcja O - Administracja publiczna i obrona narodowa; obowigzkowe zabezpieczenia
spoleczne

Sekcja P - Edukacja

Sekcja Q - Opieka zdrowotna i pomoc spoteczna

Sekcja R - Dziatalno$¢ zwigzana z kultura, rozrywka i rekreacja

Sekcja S - Pozostata dziatalnos¢ ustugowa

Sekcja T - Gospodarstwa domowe zatrudniajace pracownikow; gospodarstwa domowe
produkujace wyroby i §wiadczace ustugi na wlasne potrzeby

Sekcja U - Organizacje i zespoly eksterytorialne
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