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DLA MALYCH I SREDNICH PRZEDSIEBIORSTW

1. Male i srednie przedsigbiorstwo

Polskie ustawodawstwo nastepujaco definiuje male i Srednie przedsigbiorstwo:
1) Mate przedsigbiorstwo:

e jest nim przedsigbiorstwo, ktore w poprzednim roku obrotowym:

— zatrudnialo Sredniorocznie mniej niz 50 pracownikéw,

— osiagnelo przychdd netto ze sprzedazy towardw, wyrobdw i uslug oraz operacji
finansowych nie przekroczyl réwnowartosci 7 milionéw euro lub suma akty-
wow jego bilansu sporzadzonego na koniec poprzedniego roku obrotowego nie
przekroczyta rownowartosci 5 milionéw euro;

® nie jest nim przedsigbiorstwa, w ktorym przedsigbiorstwa inne niz male maja:

— wigcej niz 25% wkladow, udzialow lub akcji,

— prawa do ponad 25% udziatu w zysku,

— wigcej niz 25% gloséw w zgromadzeniu wspolnikow (akcjonariuszy).

2) Srednie przedsigbiorstwo:

e jest nim przedsigbiorstwo nie bedace malym przedsigbiorstwem, ktore w po-
przednim roku obrotowym:

— zatrudnialo Sredniorocznie mniej niz 250 pracownikow,

— osiagnelo przychdd netto ze sprzedazy towaréw, wyrobow i ustug oraz operacji
finansowych nie przekraczajacy réwnowartosci 40 milionéw euro lub suma
aktywow jego bilansu sporzadzonego na koniec poprzedniego roku obrotowego
nie przekroczyla rownowartosci 27 milionéw euro;

® nie jest nim przedsigbiorstwo, w ktorym przedsigbiorstwa inne niz male i sred-
nie maja:

—~ wiecej niz 25% wkladéw, udziatéw lub akeji,
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— prawa do ponad 25% udziatu w zysku,
- wigcej niz 25% gloséw w zgromadzeniu wsp6lnikéw (akcjonariuszy).

Posréd wszystkich przedsigbiorstw zarejestrowanych wedlug REGON 99%
stanowily firmy zliczane do grona matych i $rednich. Najwigkszy udzial wsréd
firm, ktore zarejestrowaly swoja dzialalno$¢ gospodarcza, maja mikro- przedsie-
biorstwa, czyli zatrudniajace do 9 os6b (tab. 1).

Tabela 1. Liczba matych i $rednich przedsigbiorstw zarejestrowanych wedtug REGON w Polsce w
latach1995-2001

Rok Ogétem MSP Mikro Mate Srednie Duze
1995 2 099 577 2093 148 1921 151 148 779 23218 6429
1996 2379 949 2373484 2191 892 157 530 24 062 6 465
1997 2 552 649 2 546 405 2 359 624 162 178 24 603 6244
1998 2 792 697 2 786 462 2 591 499 169 511 25452 6235
1999 3013876 3007 444 2 865 517 113 057 28 870 6432
2000 3 182577 3176 161 3029 859 117 200 29 102 6416
2001 3374 956 3 368 366 3206 452 131 106 30 809 6 589
2002 3521189 3514 859 3346 870 137 591 30398 30 398
Zrédto: [5].

W 15 krajach Unii Europejskiej:, Austrii, Belgii, Danii, Finlandii, Francji,
Niemczech, Grecji, Irlandii, Wiochach, Luxemburgu, Holandii, Portugalii, Hiszpa-
nii, Szwecji, Wielkiej Brytanii, oraz 4 nie nalezacych do stowarzyszenia: Islandii,
Norwegii, Szwajcarii i Lichtensztajnu mikro-przedsigbiorstwa sa organizacjami,
ktérych jest najwigcej. Ich udzial w tworzeniu ogélnej struktury przedsigbiorstw
przekracza 92% (tab. 2).

Tabela 2. Struktura przedsiebiorstw w krajach europejskich w 2003 r.

Liczba Wszystkie MSP ogétem Mikro Mate Srednie Duze
Liczba (tys.) 19310 19 270 17 824 1261 185 40
Udziat procentowy 100,00% 99,79% 92,30% | 6,53% 0,96% 0,21%

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie [6, s. 77].

Oproécz powszechno$ci wystgpowania na rynku, cecha MSP jest réwniez to, ze
sa glowna sila ksztattujaca poziom zatrudnienia w gospodarce narodowej. Na po-
nad 10 milionéw zatrudnionych w roku 2002, tylko 3284 z nich przypadalo na
duze przedsigbiorstwa. Blisko 70% wszystkich zatrudnionych pracowalo w tym
samym roku w sektorze matych i srednich przedsigbiorstw (tab. 3).

W latach 1999-2002 udziat MSP w tworzeniu PKB utrzymywat si¢ w przybli-
zeniu na stalym poziomie, wynoszacym ponad 48%. Dla poréwnania, duze przed-
siebiorstwa funkcjonujace na rynku w tych samym czasie wypracowaty w najlep-
szym dla nich 1999 roku 22% udziat w PKB.
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Rok | Przedsigbior- | Przedsigbior- | 0-9 (mikro) 10-49 0-49 50-249 | ponad 250
stwa ogétern | stwa MSP
1999 | 11148011 | 7151743 | 2882829 | 1712877 | 4595706 | 2556037 | 3996268
2000 10782132 | 7061967 | 2826096 | 1 715459 | 4541555 { 2520412 | 3 720 165
2001 | 10344725 | 6943299 | 2624011 | 1969713 | 4593 724 | 2349 575 | 3 401 426
2002 | 10290180 | 7006 181 2816694 | 1909199 | 4725893 | 2 280 288 | 3 283 999
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie [3].
Tabela 4. Udziat w tworzeniu PKB
Rok | Przedsigbior- | Przedsigbior- | 0-9 (mikro) 10-49 0-49 50-249 | ponad 250
stwa ogélem | stwa MSP
1999 70.4% 48,2% 25,0% 13,0% 38,0% 10,2% 22,2%
2000 69,4% 48,6% 30,6% 8,4% 39,0% 9,6% 20,8%
2001 68,2% 48,3% 31,0% 8,3% 39,3% 9,0% 19,9%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [3].

2. Burzliwe otoczenie

W latach siedemdziesiatych ubieglego stulecia gospodarka Swiatowa zaczgta
przeksztatca¢ si¢ z miedzynarodowej w globalng. W calym tym procesie mozna
wyrézni¢ dwa giéwne nurty wywierajace najwigkszy wpltyw na szybko$¢ zjawiska,
a mianowicie [5]:

— globalizacje rynkow i przemystow,
- umacnianie si¢ zintegrowanych regionalnych blokéw handlowych (np. UE,

NAFTA itp.).

Postep w globalizacji rynkéw, zachodzacy glownie przez jakosciowy i iloscio-
wy rozwdj sektorow przemystu charakteryzujacych si¢ duzymi naktadami na bada-
nia i rozw@j, przyczynia si¢ do rozrostu rynkéw informacji i wiedzy. Liberalizacja
rynkéw objawia si¢ zaréwno zanikaniem gospodarek narodowych i obnizaniem
cen przez producentéw, jak i zachwianiem tzw. skali produkcji. Z kolei krétki cykl
zycia wytworzonych dobr zmusza przedsigbiorstwa do inwestowania w wiedzg i do
wprowadzanie ciaglych innowacji. Wszystkie te czynniki powoduja, ze klasyczne
teorie makroekonomiczne sa prawdziwe tylko przy pewnych zalozeniach, nie sa
zas wystarczajace do opisu zachowan proceséw gospodarczych, jakie zachodza na
wspotczesnym rynku [4]. Rynek, ktéry stanowi sume¢ wszystkich pomniejszych
rynkéw oraz skomplikowanych interakcji, jakie zachodza pomig¢dzy jego uczestni-
kami, zachowuje si¢ jak samoadoptujacy si¢ system, ulegajacy ciaglej ewolucji.
Zmiany rynku sa przyczyna tego, ze wspolczesne organizacje funkcjonujace na
nim, zmuszone s3 do dziatania w przestrzeni, ktora jest ograniczona stanem stabil-
nosci oraz stanem chaosu (rys. 1).
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Zrédlo: [4).

W przypadku firmy stanem stabilnym jest stan, w ktorym {atwo mozna okresli¢
przewage nad konkurencja oraz pozycje firm rywalizujacych sa jasno okre$lone, a
stabilna pozycja przedsigbiorstwa i jego struktura sa ustalone.

Stan chaosu oznacza ciagle zmiany w strukturze organizacyjnej. Ciaglym
zmianom ulegaja rowniez warunki konkurowania na rynku. W stanie chaosu kre-
atywno$é firmy oraz jej zdolnosci adaptacyjne sa najwigksze, maleje jednakze
zdolno$¢ do utrzymania przez dluzszy czas stabilnych dodatnich wynikéw. Oczy-
wiscie pomigdzy dwoma przeciwstawnymi stanami funkcjonowania przedsigbior-
stwa istnieje stan posredni, ktéry {aczy zalety stazy i chaosu. Jest to mozliwos¢
zbudowania stabilnej struktury organizacyjnej przy wysokiej innowacji i elastycz-
nosci. Stan ten nazywany jest krawedzia chaosu i jest uwazany za optymalny stan,
w ktérym powinna funkcjonowa¢ firma.

Aby skutecznie przebywaé na krawedzi chaosu, organizacja dzialajaca na ryn-
ku w XXI w. nie moze by¢ sterowana centralnie. Powinna by¢ innowacyjna, a wigc
posiadaé ,,zdolno$é do tworzenia nowych produktéw i technologii, metod organi-
zacji, jak i absorpcji i zastosowania wiedzy wytworzonej poza firma” [8]. Za Zré-
dlo innowacji uwaza si¢ wiedzg [7].

3. Broker wiedzy dla MSP

Ekspansja przedsigbiorstwa chcacego wyjs¢ poza granice swojego dotychcza-
sowego dziatania jest ograniczona przez konkurencj¢ dziatajaca juz na upatrzonych
rynkach oraz przez kwoty, ktére nalezy przeznaczyé na zdobywanie nowych
klientéw. Dla przykladu wprowadzenie nowego produktu spozywczego na polski
rynek kosztuje ok. 2 min dolaréw, co dla wielu malych i $rednich firm jest bariera
nie do pokonania.
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Poszerzajac granice zbytu towardw, dobrze jest zapewni¢ przedanblorstwu
marke, do ktdrej klienci maja zaufanie. Dlatego dla wigkszosci MSP prosperuja-
cych w Europie, chcacych poszerzaé i zdobywaé nowe rynki zbytu dla swoich
towaréw i ustug, szansa byloby powstanie organizacji, ktéra stworzylaby dostgp do
wiedzy dla matych i $rednich firm oraz udostgpnita marke, do ktérej klienci bedg
mieli zaufanie. Wiedza, ktéra organizacja dzielitaby si¢ z swoimi cztonkami, byta-
by wiedza wczesniej pozyskang od przedsigbiorstw zaliczanych do grupy MSP.
Nie jest rzecza prosta przekonaé przedsigbiorstwo, aby udostepnito swoja wiedze i
do$wiadczenie innym firmom, tym bardziej ze dostgp do niej moze mie¢ rowniez
jej konkurencja.

Aby nakfoni¢ MSP do ujawnienia posiadanej wiedzy, nalezy potraktowa¢ ja
jak towar, ktérym mozna handlowaé, i zaproponowa¢ w zamian za wiedzg co$, co
moze by¢ atrakcyjne z punktu widzenia przedsigbiorcy. Korzystnym ekwiwalen-
tem za ujawniona wiedz¢ moglaby by¢é marka, ktora otrzymywalby produkt lub
ustuga. Nalezaloby jednak zatozy¢, ze marka ta jest rozpoznawalna i pozadana
przez klientdw. Wazne jest, aby uswiadomi¢ przedsigbiorcom, ze zatrzymujac wie-
dze dla siebie, moga straci¢, poniewaz w ten sposob przesuwaja w czasie pojawie-
nie si¢ konkurencji na ,,ich” rynku.

Kierownicy firm musza tez wziaé pod uwagg to, ze czas zycia produktu sta-
je sie coraz krotszy, konsumenci za$ zadaja coraz wigkszych innowacji zastoso-
wanych w nabywanych produktach lub ustugach. Réwniez ciagly rozw¢j techno-
logiczny oraz globalna konkurencja sprawiaja — jak juz podkreslano — ze firmy,
ktore chca sprawnie funkcjonowaé na rynku, s3 zmuszone do ciaglego poszuki-
wania nowych rynkow oraz inwestowania w nowa wiedzg, co nierozerwalnie laczy
si¢ z duzymi kosztami. Innowacyjno$¢ wytwarzanych dobr zwigksza szanse
sukcesu, ale nie gwarantuje dlugookresowej przewagi nad pozostatymi czionka-
mi gry rynkowej. Nawet najlepszy produkt sam si¢ nie sprzeda. Przedsigbiorca
musi mieé $wiadomosé, ze nowoczesnos¢ jego produktu wkrétce zostanie zau-
wazona i wykorzystana przez konkurencjg, a czgsto nawet zmodernizowana w
jej wytworach.

Organizacja, ktéra w zamian za mark¢ pozyskiwataby od przedsigbiorstw wie-
dzg¢ o ich produkcie, ustudze czy tez kulturze, nie mogtaby jej udostgpniaé wszyst-
kim swoim czlonkom, lecz tylko tym, ktorzy wspdlnie wytworzyli nowy nowocze-
sny oraz innowacyjny produkt (rys. 2). Podstawowe zaloZenie, ze wymiana marki
moze si¢ odbywaé wylacznie w zamian za wiedz¢ innowacyjna, a produkt sygno-
wany przez organizacj¢ jest najwyzszej jakosci, pozwoli zachowaé zaufanie i po-
zadanie klientéw.

Gtéwnym celem, przed ktérym stangtaby taka organizacja, byloby zachgcenie
malych i $rednich przedsigbiorstw do wspdlpracy przy wytworzeniu nowego pro-
duktu lub ustugi. Wspolne opracowywanie projektéow mogloby si¢ odbywaé w
utworzonych do tego celu organizacjach wirtualnych, skadajacych si¢ z dwoch lub
wigcej firm, chcacych stworzy¢ innowacyjny produkt. Poprzez takie zalozenia or-



132

Markowy

Marka produkt/usuga

) N
L] L]
L ] L ]
Organizacja - .
Y L]
L] L ]
L ] *

Organizacja wirlualna
Wiedza Nowa wiedza

Rys. 2. Idea dziatania organizacji

Zrédlo: opracowanie wlasne.

ganizacyjne, juz na poziomie wspotpracy firm chcacych stara¢ si¢ o marke¢ organi-
zacji, zachodzitaby wymiana wiedzy. Sama organizacja w celu szybkiej dystrybu-
cji pozyskanej wiedzy musiataby funkcjonowaé w internecie.

4. Wspoélpraca wirtualnych brokeréw wiedzy

Funkcjonowanie na rynku tylko jednego duzego brokera wiedzy dla matych i
s$rednich przedsig¢biorstw stwarza zagrozenie rozmycia marki. Zjawisko to zachodzi
wowczas, gdy marka obejmuje swym zasiggiem zbyt wiele produktéw pochodza-
cych z réznych rynkéw. W takim przypadku trudno jest okresli¢, do kogo produkty
sa adresowane i ktéra grupa konsumentéw bedzie si¢ z nia utozsamiaé. Mimo ze
budowa marki organizacji koncentruje si¢ wokoél innowacji i jest skierowana do
klientéw oczekujgcych nowoczesnych produktéw i ushug, to i tak istnieje niebez-
pieczeristwo jej rozmycia.

Mozliwym rozwiazaniem tego problemu byloby stworzenie kilku wirtualnych
brokeréw wiedzy, ktérzy oferowaliby swoje ustugi malym i srednim przedsigbior-
stwom dzialajacym w r6znych branzach. Kazdy z nich miatby swoja marke, rozpo-
znawang i pozadang przez klientéw w danym sektorze, np. spozywczym, budowla-
nym, elektronicznym itp.

Taka filozofia brokeréw wiedzy jest podobna do funkcjonowania operato-
row telefonicznych, ktorzy maja swoich klientéw i na ich rzecz $wiadcza swo-
je ushugi. Kiedy abonent jednej sieci chce wykona¢ polaczenie do uzytkowni-
ka innej sieci, wykorzystywane sa zaréwno zasoby sieci operatora, z ktdrego
polaczenie wychodzi, jak zasoby operatora, do ktérego nalezy uzytkownik doce-
lowy polaczenia. Pomimo Ze uzytkownik nawiazujacy polaczenie przypisany
jest do sieci danego operatora, ma mozliwo$¢ wykorzystania zasobow innego.
Takie zestawianie polaczen jest mozliwe tylko dzieki umowom pomigdzy sieciami
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i udostepnianiu sobie nawzajem urzadzefi niezbgdnych do realizacji tego pola-
czenia.

Idea funkcjonowania kilku wirtualnych brokeréw wiedzy na rynku, opieralaby
si¢ na zatozeniach podobnych do tych, na jakich dzialaja operatorzy telefoniczni.
Organizacje te, podobnie jak operatorzy telefoniczni, udostgpnialyby innym wirtu-
alnym brokerom pozyskana wczesniej innowacyjna wiedz¢ z danego sektora. W
przypadku przedsigbiorstwa stowarzyszonego w jednym brokerze, a poszukujacego
nowych rynkéw lub tez szukajacego innowacyjnej wiedzy z innych sektorow go-
spodarki, istnialaby mozliwo$é pozyskania jej bez potrzeby rejestrowania si¢ w
innym wirtualnym brokerze. W takim przypadku firma zapytataby ,,swojego” bro-
kera wiedzy o interesujaca ja wiedze z danego sektora, a ten przekierowatby to
pytanie do brokera specjalizujacego si¢ w sektorze zainteresowania pytajacego.
Broker docelowy, po przeszukaniu swoich zasobdw, przestatby odpowiedz do bro-
kera pytajacego, a ten z kolei do instytucji pytajacej (rys. 3). Wymiana wiedzy
pomiedzy brokerami moglaby zachodzi¢ na zasadach wolnego dostepu do zasobow
wiedzy lub tez odplatnosci za udostgpniona wiedzg. W tym drugim przypadku,
wracajac do analogi operatoréw telefonicznych, mozna nawiaza¢ do raomingu —
operatorzy placa sobie nawzajem za wykorzystanie sieci telekomunikacyjnej inne-
£0 operatora.

przedsigbiorstwa przedsigbiorstwa

N L
A‘
N

o O O

przedsiebiorstwa
Rys. 3. Wymiana wiedzy pomigdzy wirtualnymi brokerami wiedzy

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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5. Podsumowanie

Utworzenie organizacji funkcjonujacych na zasadach opisanych w niniejszym
opracowaniu, miatoby wplyw na rozwéj matych i srednich przedsigbiorstw po-
przez:

- zwigkszenie zasobow wiedzy tych przedsigbiorstw,
- zwiekszenie szans rozwoju firm innowacyjnych przez udostgpnienie marki
organizacji.

Zwigkszenie zasobow wiedzy przedsigbiorstwa wplywa pozytywnie na jego
innowacyjnos¢, a tym samym zwigksza szanse sukcesu na rynku. Marka, ktora
firma moze wykorzysta¢, pozwala na rozszerzenie kr¢gu konsument6éw a takze na
zwigkszenie jego konkurencyjnosci.
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THE IDEA OF COOPERATION BETWEEN SMES VIRTUAL
KNOWLEDGE BROKER

Summary

Small and medium enterprises (SME) are very important component affects on stage of living.
This is reason, why is so important to improve SME knowledge’s resources. The main target of this
article is to present idea of virtual knowledge brokers for SME and to show cooperation between
themselves.
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