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Summary. We live in a world of rapid change — change that is deeper, faster and broader than we
could have imagined only a decade ago. Globalization has made the world “smaller” and highly
interconnected. One of the spectacular display of economic globalization is rapid development of
the internet technology. The Internet has transformed many areas of the business arena, and
especially communication. Businesses rely heavily on the Internet for all aspects of their functioning,
from reaching out to clients, contacting and ordering from suppliers, marketing, as well as carrying
out financial transactions. The Internet is a very important means of communicating, researching and
conducting business. Therefore, it is extremely important to be in touch with the latest technological
trends.
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WSTEP

W $wiecie cigglych zmian, niestabilnej koniunktury gospodarczej, turbulencji na rynkach
finansowych, ewoluujgcych potrzeb klienta oraz towarzyszacy temu wzrost konkurencji powo-
duje, ze whasciciele i menedzerowie przedsigbiorstw poszukujg nowych zrodet osiggania przewagi
na rynku lub chociaz przetrwania. Dotyczy to wszystkich organizacji, niezaleznie od ich wielko-
8ci i obszaru dziatania. Przyktadem moze by¢ firma NOKIA, w ktorej 25 kwietnia 2014 roku
skonczyta sie epoka smartfondéw marki Nokia. Tego dnia Microsoft ostatecznie sfinalizowat przejecie
dzialu urzadzen i ustug finskiej firmy i zamierza zamieni¢ nazwe Nokia na Microsoft Mobile Oy
(Ltd). Nokia borykala sie z problemami od kilku lat (tvn24bis 2014).

Mikro- i mate przedsiebiorstwa w sposob szczegdlny sg narazone na dziatanie — niestabil-
nosc¢ i niepewnosci otoczenia — na ktore z reguty majg ograniczony wptyw, a ktére w sposob
jednoznaczny i jednokierunkowy na nie oddziatuje (Wawrzynek 2009). Znajdujg sie na konku-
rencyjnym rynku, miedzy miotem duzych firm a kowadtem klienta.

Wymusza to na malych przedsiebiorstwach potrzebe nieustannego poszukiwania i odkry-
wania nowych rozwigzan zarzgdzania dziatalnoscig, w celu podnoszenia efektywnosci. Niewat-
pliwie jednym z istotniejszych czynnikéw, jakie mogg wptyng¢ na bardzo gtebokie przemiany
w funkcjonowaniu matej firmy w dobie rozwoju spoleczenstwa informacyjnego i gospodarki
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elektronicznej, jest sieC Internet. Technologie internetowe stajg sie platformg do tworzenia
i wdrazania innowacyjnych rozwigzan zmieniajgcych zasady dziatania obecnie realizowanych
proceséw biznesowych i umozliwiajg podniesienie jakosci, efektywnosci oraz zmniejszenie
kosztéw prowadzonych dziatan.

Upowszechnienie Internetu jest bezposrednig przyczyng zmian zachodzacych na rynku
i modelu zachowan klientéw. Powstajg nowe potrzeby i nowe kanaty dystrybucji ustug i produk-
tow, stuzgcych zaspokojeniu potrzeb. Tradycyjnie pojmowane rynki poszerzajg sie 0 rynki
wirtualne, nazywane elektronicznymi. Swiat istniejgcy rzeczywisty tgczy sie ze $wiatem wirtu-
alnym, kreujgc przenikajgcg sie wzajemnie nowg jakos$¢ komunikacji, relacji i wspotpracy.
Przedsiebiorstwa wspierajg bezposredni kontakt z klientem formg elektroniczng, uruchamiajgc
serwisy internetowe przeznaczone do obstugi handlu tradycyjnego i elektronicznego. Coraz
wiecej transakcji z rynku tradycyjnego przenosi sie do sieci zarbwno na ptaszczyzne ,business-
to-business” (,B2B"), jak i ,business-to-cunsumer” (,B2C"), co przyczynia sie do redukcji kosztow
i daje mozliwos¢ dotarcia do klientow z catego globu oraz wigze sie ze zwiekszeniem udziatu
w rynku, wymuszajgc dodatkowo proefektywnosciowg konkurencje. W zwigzku z powyzszym,
wydaje sie istotne, aby w warunkach wspoiczesnej, konkurencyjnej gospodarki zmieniajgcej
sie w kierunku gospodarki cyfrowej i tworzenia spoteczenstwa informacyjnego, kazde mikro-
I mate przedsiebiorstwo wszechstronnie i Swiadomie wykorzystywato potencjat sieci Internetu
do zwiekszenia swojej efektywnosci i konkurencyjnosci.

Celem niniejszego artykutu jest uzasadnienie strategicznej orientacji mikro- i matych przedsie-
biorstw na Internet, jako narzedzia stymulujgcego rozwdj i ksztattowanie wizerunku przed-
siebiorstwa oraz zyskiwania przewagi konkurencyjne;.

MATERIAL | METODY

Do przygotowania artykulu materiat badawczy stanowity dane pochodzace z Gtéwnego
Urzedu Statystycznego z programu badan dotyczgcych wykorzystania technologii informacyjno-
-telekomunikacyjnych, ktéry prowadzony jest w Polsce od 2004 roku wedtug zharmonizowanej
w Unii Europejskiej metodologii. Badania prowadzone sg metodg reprezentacyjng. W 2010,
2011 i 2012 roku w badaniu uczestniczyto po 75%, a w 2013 roku — 77% przedsiebiorstw
wybranych do proby liczacej 17,4 tys. przedsiebiorstw. Najwyzszy wskaznik odpowiedzi
w 2013 roku — 94% — wystagpit w przedsiebiorstwach duzych, najnizszy zas w przedsiebior-
stwach matych — 70%. Udziat wylosowanych jednostek w badaniu jest bardzo istotny i ma duzy
wptyw na jakos¢ wynikdw, podobnie jak kompletnos¢ odpowiedzi na pytania umieszczone
w kwestionariuszu o symbolach: SSI-01 — przeznaczonego dla przedsiebiorstw spoza sektora
finansowego i SSI-02 — przeznaczonego dla przedsiebiorstw z sektora finansowego.

Ponadto wykorzystano dane z projektow badawczych Polskiej Agencji Rozwoju Przedsie-
biorczosci oraz raportéw o sytuacji mikro- i matych firm z lat 2010-2013 publikowanych przez
Bank Pekao S.A. Do gromadzenia materiatu badawczego zastosowano metode studiéw lite-
raturowych i metode analizy danych zastanych.
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Nastepnie w badaniach wykorzystano metode rozumowania dedukcyjnego z elementami
analogii i porbwnan, a jako narzedzie opisu wystepujacych zaleznosci zastosowano techniki
statystyki opisowej, opis tabelaryczny i graficzng prezentacje wynikow.

POJECIE MIKRO- | MALEGO PRZEDSIEBIORSTWA

Definicja kwalifikowania mikro- i matego przedsiebiorstwa weszta w zycie 1 stycznia 2005 roku,
na mocy rozporzadzenia Komisji Wspolnoty Europejskiej nr 70/2001 (DzUrz UE L 10 z 13.01.2001,
s. 33) zmienionego przez rozporzadzenie 364/2004 (DzUrz UE L 63 z 28.02.2004). Definicja
kwalifikowania zostata takze zawarta w ustawie z 2 lipca 2004 roku o swobodzie dziatalnosci
gospodarczej (DzU nr 173, poz. 1807) (ustawa SDG), ktéra zostata wprowadzona dla potrzeb
stosowania przepiséw rozdziatu 5 ustawy SDG o kontroli dziatalnosci gospodarczej przedsiebiorcy.

Zawarte w ww. ustawie zapisy dotyczgce kwalifikowania przedsiebiorstw majg charakter
kryteriow ilosciowych i zgodnie z jej zapisami (art. 104—105):

— za mikro przedsiebiorce uwaza sie przedsiebiorce, ktéry w co najmniej jednym z dwdch
ostatnich lat obrotowych:

1) zatrudniat sSredniorocznie mniej niz 10 pracownikdw oraz

2) osiggnat roczny obro6t netto ze sprzedazy towardw, wyrobdw i ustug oraz operacji finan-
sowych nieprzekraczajgcy rownowartosci w ztotych 2 milionéw euro, lub sumy aktywow
jego bilansu sporzadzonego na koniec jednego z tych lat nie przekroczyly réwnowartosci

w ztotych 2 milionéw euro.

— zamalego przedsiebiorce uwaza sie przedsiebiorce, ktéry w co najmniej jednym z dwdch
ostatnich lat obrotowych:

1) zatrudniat sSredniorocznie mniej niz 50 pracownikdw oraz

2) osiagnat roczny obrét netto ze sprzedazy towaréw, wyrobow i ustug oraz operacji finanso-
wych nieprzekraczajgcy rownowartosci w ztotych 10 miliondw euro, lub sumy aktywow jego
bilansu sporzadzonego na koniec jednego ztych lat nie przekroczyly réwnowartosci

w ziotych 10 milionéw euro.

Warunki klasyfikacji przedsiebiorcy do wlasciwej kategorii sg objete koniunkcjg. Zasadni-
czym kryterium wstepnym przy okreslaniu kategorii przedsiebiorstwa jest srednioroczne
zatrudnienie przedstawione w tabeli 1, natomiast w przypadku putapu dotyczgcego rocznego
obrotu lub catkowitego bilansu rocznego matego i Sredniego przedsiebiorstwa mozna wybrac
jeden z nich.

Podstawowe czynniki decydujgce o tym, czy dana firma moze zosta¢ uznana za mikro- czy
mate przedsiebiorstwo, to:

— liczba pracownikow oraz
— roczny obrét albo catkowity bilans roczny.

Tabela 1. Podziat przedsiebiorstw na mikro- i mate przedsiebiorstwa

Calkowity bilans

Kategoria przedsiebiorstwa | Liczba pracownikow Roczny obrot albo roczny

Mate <50 <10 min euro <10 min euro

Mikro <10 <2 min euro <2 min euro
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Przedstawione progi odnoszg sie wytgcznie do wynikéw indywidualnych firm. Przedsie-
biorstwo, ktore stanowi czes¢ wiekszej grupy przedsiebiorstw, moze by¢é zmuszone dodaé
niektore dane dotyczgce pracownikéw/obrotu/bilansu takiej grupy do wkasnych danych.

STRATEGIA W MIKRO- | MALYM PRZEDSI EBIORSTWIE

Zanim zostang omowione zagadnienia odnoszgce sie do strategii mikro- i matego przedsie-
biorstwa, wymagane jest wyjasnienie, co nalezy rozumie¢ pod pojeciem strategii. W literaturze
ekonomicznej mozna znalez¢ wiele réznych definicji strategii przedsiebiorstwa. W pojawia-
jacych sie okresleniach strategii odczuwalny jest wplyw szkoly zarzgdzania oraz podejscie
twércy danej koncepciji.

ROzna interpretacja pojecia ,strategia”, a takze zr6znicowane oczekiwania i funkcje, jakie
powinna ona spetia¢ w przedsiebiorstwie, wpltywajg na jej tworzenie. Niektérzy autorzy kladg
akcent na teorie, inni zas na praktyke zarzadzania. M. Marchesnay (1994) podjgt prébe
porzadkowania definicji wokét kilkku powtarzajgcych sie watkdw:

— celéw. Strategiczne jest kazde postepowanie, ktére opiera sie na formutowaniu celéw
dlugookresowych;

— planu. Strategiczne jest kazde postepowanie oparte na planowaniu i zaangazowaniu zaso-
béw w okreslonym horyzoncie czasowym;

— otoczenia. Strategiczna jest kazda decyzja, ktorej celem jest podniesienie konkurencyjnosci
przedsiebiorstwa w dtugim okresie w stosunku do konkurencyjnego otoczenia;

— zmian. Strategiczna jest kazda decyzja pociggajgca za sobg istotne zmiany strukturalne

i w zakresie zarzgdzania przedsiebiorstwem.

Wymienione watki wystepujg czesto tgcznie w sformutowaniu takim jak: ,strategia polega na
planowaniu zmian, w celu dostosowania zasobdw organizacji do wymagan konkurencyjnego
otoczenia, tak aby zrealizowa¢ podstawowe cele i zadania”.

Mintzberg (1988) uwaza, ze posiadanie strategii przez przedsiebiorstwo dziatajgce w warun-
kach gospodarki rynkowej jest nieodzowne zeby planowa¢ przysztosc, lub lepiej, zeby ja
ksztattowac. Strategia, formutujgc wzajemne dopasowanie istniejgcych w otoczeniu mozliwosci
z zasobami i kompetencjami przedsiebiorstwa, daje szanse na przetrwanie, a zarazem umozli-
wia wykorzystanie w petni potencjatu organizacji do dalszego rozwoju. Obt6j (1998) twierdzi, ze
Istota skutecznej strategii polega na tym, Ze tworzy ona unikalnos¢ firmy i pozwala zaréwno
pracownikom firmy, jak i aktorom otoczenia w sposob wyrazny odr6zni¢ dang firme od wszys-
tkich konkurentéw. Autor ten uzaleznia posiadanie przez przedsiebiorstwo skutecznej strategii
od wyraznego okreslenia jego tozsamosci, niezaleznie od sektora jaki reprezentuje.

Przedsiebiorstwo, jesli ma sie utrzymac i rozwija¢, powinno podejmowac decyzje strategicz-
ne, przy czym robi to $wiadomie lub nieswiadomie oraz w sposob mniej lub bardziej sformali-
zowany. Z tego ostatniego punktu widzenia wyréznia sie strategie, bedgce wynikiem formal-
nego procesu planowania (strategie zamierzone) oraz strategie powstajgce w organizacji
w sposOb nieformalny, w trakcie dziatania (strategie niezamierzone). Zwolennikiem tego drugiego
podejscia jest Mintzberg (1988), zdaniem ktérego strategia powstaje w organizaciji jako rezultat
bezplanowych dziatan, a takie strategie sg bardzo czesto bardziej wlasciwe i prowadzg do sukcesu
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skuteczniej niz strategie planowe (Pierscionek 1998). W praktyce zarzgdzania w wiekszosci
podmiotéw powstanie strategii jest kombinacjg strategii zamierzonej (planowanych) i niezamie-
rzonej (nieplanowanych) (Janasz i in. 2007).

W tym kontekscie, analizujgc raport z badania pt.: ,Strategiczne Zrddta Informacji w Dziatal-
nosci Przedsiebiorstw”, wykonany na zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci
(PARP) (Malik i in. 2010), mozna zauwazy¢, ze wiele mikro- i matych przedsiebiorstw w Polsce
nie jest zarzgdzanych strategicznie, a wiec w taki sposob, ze cele dziatalnosci przedsiebior-
stwa sg wyraznie okreslone, zoperacjonalizowane, jest zdefiniowany wilasciwy im horyzont
czasowy, obejmujgcy raczej srednio- i diugookresowg a nie wylgcznie biezgcg perspektywe.
Przeprowadzone badania iloSciowe na ogoélnopolskiej probie mikro-, matych i Srednich przedsie-
biorstw — ktorej strukture udziatow przedstawiono w tabeli 2 — wskazuja, ze w 33,4% mikro-
i 47,4% w matych firmach strategia istnieje w postaci jednego dokumentu lub zbioru wielu
dokumentow, materiatow, analiz.

Tabela 2. Struktura proby

Liczba pracownikow Wielkos$¢é proby N Udziat %
0-9 347 34,09
10-49 335 32,91
50-249 336 33,01

Catkowita wielko$¢ proby wynosi N = 1018 wywiadow.

Natomiast okoto potowy (49,90%) mikro- i 42,1% malych przedsiebiorstw deklaruje, ze posiada
strategie jedynie w formie ustnej, nie spisanej (sformalizowanej), co ilustruje rysunek 1. Jedno-
czesnie nalezy zauwazy¢, ze w 15,90% mikrofirm i 9,3% matych firm strategia nie istnieje.

%
49,90
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42,1
40
31,6
30
20 16,70 16,70 15,90 15,80
9,3
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0,90 12
0
mikrofirmy mate firmy

O Tak - istnieje jako jeden dokument Tak - jest zbiorem wielu dokumentéw, materiatéw, analiz
[0 Tak - istnieje w formie ustnej O Nie, nie istnieje

Nie wiem / trudno powiedzieé

Rys. 1. Poziom sformalizowania strategii mikro- i matych przedsigbiorstw
Zrodho: opracowanie wlasne na podstawie danych PARP (Maik i in. 2010).

Przedstawione wyniki badan skfaniajg do zastanowienia nad przyczynami takiej sytuacji.
Ot6z, z jednej strony, przyczyng takiego stanu jest fakt, ze w wigkszosci mikro- i matych firm za
strategie odpowiedzialni sg sami wlasciciele, ktérzy majg wiele réznych obowigzkdéw. Zajmujg
sie zazwyczaj podejmowaniem decyzji zwigzanych z dziatalnoscig operacyjng, biezagcym zara-
bianiu pieniedzy, a w mniejszym stopniu z budowaniem strategii rozwoju firmy. Z drugiej strony,
sami wiasciciele firm kojarzg strategie ze sformalizowanym planowaniem i skomplikowang
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analityka, a jej opracowanie prawdopodobnie pochtonie duzo czasu i bedzie duzo kosztowato,
CO sprawia, ze powstaje przekonanie, iz zajmowanie sie strategig wykracza poza ich umiejet-
nosci i mozliwosci. Motywy takiego podejscia tkwig czesto w braku wystarczajgcej informaciji
i wiedzy. Poza tym, wérdd mikro- i matych firm znajdujg sie takie o znacznym potencjale, dazgce
do rozwoju, oraz takie, ktérych dochody wystarczajg jedynie na biezaca dziatalnos¢ i przezycie.
Analizujgc zaprezentowane wyniki, mozna nakresli¢ nastepujgce przypuszczenia, ze wraz
ze wzrostem wielkosci zatrudnienia w firmie wzrasta takze poziom sformalizowania strategii
firmy. Im wieksza firma, tym czesciej strategia jest zapisana w formie jednego dokumentu.

WYKORZYSTANIE SIECI INTERNET

Dynamiczny rozwoj Internetu i ciggle obnizajgce sie koszty jego wykorzystania powoduja,
ze coraz szersze grono internautéw korzysta z niego jako wspéiczesnego medium komunikacji
i informacji. Analizujgc dane pochodzace z badan statystycznych GUS z zakresu wykorzysta-
nia technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach i gospodarstwach domo-
wych, mozna zaobserwowac, ze dostep do Internetu w gospodarstwach domowych wzrést
Z263,4% w 2010 do 71,9% w 2013 roku. Coraz wiecej oséb regularnie korzysta z Internetu —
w 2013 roku bylo to 59,9% oso6b w wieku 16-74 lata. Istotne i praktycznie niemalejgce
znaczenie ma wiek. Najwiecej regularnych uzytkownikow jest wsrod ucznidéw i studentéw —
98,6%, 0sob pracujgcych na wiasny rachunek — 83,3%, a takze mieszkancow duzych miast —
77,2%, 0sbéb z wyzszym wyksztatceniem — 97%. Uzytkownicy posiadajgcy dostep do Internetu
uzyskali mozliwos¢ korzystania z wielu ustug w takich obszarach jak: komunikacja, kultura,
zdrowie czy robienie zakupOw przez Internet. Jak pokazano na rysunku 2, w analizowanym
okresie wzrasta liczba osOb zamawiajgcych przez Internet towary i ustugi. W 2013 roku
9,7 min Polakéw w wieku 16—74 lata zrealizowalo zakupy przez Internet, co stanowito 31,6%
populacji (Spoteczenstwo informacyjne w Polsce 2013). Ma to zwigzek z postepujgcym rozwo-
jem spofeczenstwa, ale takze z checig zaoszczedzenia czasu i pieniedzy, gdyz wykonywanie
przelewow przez Internet nie wymaga stania w kolejkach, a transakcje elektroniczne sg tansze
od tradycyjnych.

%
80,0 68,4 67,3 67,6 68
70,0 T —i—i—i
60,0 546 [ 579 | | 587 59,9
500 — 634 66,6 70,5 71,9
40,0
’ 29,7 30,3 31,6
30,0 B — I
20,0
10,0 I
2010 2011 2012 2013
"1 Gospodarstwa domowe z dostepem do Internetu
Osoby korzystajace z Internetu
Osoby regularnie (co najmniej raz w tyg.) korzystajace z Internetu
Osoby zamawiajace przez Internet towary lub ustugi

Rys. 2. Korzystanie z Internetu i zamowienia przez Internet w gospodarstwach domowych
Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie danych z GUS.
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Przedstawione dane ukazujg rozmiar zainteresowania ustugami swiadczonymi drogg elektro-
niczng w Polsce. Nalezy réwniez zauwazy¢, ze wykorzystanie Internetu ma olbrzymie znacze-
nie w podejmowaniu decyzji zakupowych. Konsumenci dokonujgcy aktywnego wyszukiwania
informacji w sieci na temat marek i produktéw trafiajg na informacje, ktére skianiajg ich do
zakupu w sklepie tradycyjnym. Takie zachowanie konsumenckie nazwano efektem ROPO
(ang. Research Online Purchase Offline), ktory polega na realizowaniu przez konsumentéw
zakupow w dystrybucji offline w sklepach tradycyjnych na podstawie informacji znalezionych
online. Powszechne stosowanie technologii internetowych wptyneto na bardzo glebokie przemiany
w funkcjonowaniu spoteczenstwa w codziennym zyciu przez e-prace, e-learning, e-zdrowie,
e-finanse.

Bardzo waznym adresatem rozwigzan najnowszych technologii internetowych staly sie
przedsigbiorstwa we wszystkich sektorach rynku. W 2013 roku dostep do Internetu posiadato
prawie 94% przedsiebiorstw. Najczesciej przedsiebiorstwa korzystaly z tgczy szerokopasmo-
wych — 83%. Cele i priorytety ich wykorzystywania réznig sie znacznie w poszczegoélnych
sektorach. Wykonana przez Portera (2001) analiza sektoréw, w ktorych Internet odgrywa
wazng role, pokazuije kilka wyraznych trendéw, zaprezentowanych na rysunku 3.

(+) Zwiekszajgc ogoblng efektywnosé sektora,
Internet moze zwigkszy¢ rozmiar rynku

(-) Szybki wzrost liczby nowych zastosowan
Internetu grozi pojawieniem sie nowych

Zagrozenia ze strony
substytucyjnych
produktéw i ustug

substytutéw
Nabywcy
Sita przetargowa Rywalizacja pomiedzy Sita Sita
dostawcow istniejgcymi konkurentami przetargowa przetargowa
kanatow uzytkownikéw
dystrybuciji koricowych
(-/+) Zapotrzebowanie za posrednictwem (-) Zmniejsza zréznicowanie konkurentow, (+) Eliminuje (-) Przenosi site
Internetu zwieksza site przetargowg poniewaz trudno utrzymac oferty najsilniejsze przetargowa na
firm w stosunku do dostawcow, lecz w tajemnicy kanaty uzytkownikow
jednoczesnie daje dostawcom dostep (-) Zwigksza znaczenie konkurencji cenowe;j dystrybucji lub  (-) Redukuje
do wiekszej liczby klientow (-) Poszerza rynek geograficznie, poprawia site koszty zmiany
(-) Internet pozwala dostawcom dotrze¢ zwiekszajac liczbe konkurentow przetargowg firm dostawcy
do koncowych uzytkownikéw, (-) Obniza koszty zmienne w stosunku do w stosunku do
redukujac wptyw posrednikéw statych, zwiekszajac presje na stosowanie tradycyjnych
(-) Zaopatrzenie przez Internet oraz rynki  opustow kanatow

wirtualne daje wszystkim firmom réwny
dostep do dostawcéw oraz sprzyja
standaryzacji dostarczanych

produktéw, zmniejszajgcych (-) Obnizenie bariery wejscia, takie jak

zréznicowanie konieczno$¢ zatrudnienia sprzedawcéw, dostep
(-) Obnizenie bariery wejscia oraz szybki do kanatéw dystrybucji lub koniecznosé¢

wzrost liczby konkurentéw wéréd Bariery wejscia posiadania aktywow fizycznych — wszelkie

klientéw zwiekszajagcych site utatwienia, oferowane przez technologie

dostawcow internetowa, obnizajg bariery wejscia

(-) Rozwigzania internetowe trudno utrzymaé¢ w
tajemnicy przed nowymi graczami

(-) W wielu sektorach zaobserwowano masowy
naptyw nowych graczy

Rys. 3. Wplyw Internetu na strukture sektora
Zrédlo: Porter (2001 a).
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Jak wynika z rysunku 3 Internet moze wptywac na zmniejszenie sity przetargowej kanatow
dystrybuciji, oferujgc firmom nowe, bardziej bezposrednie metody dostepu do klientéw. Internet
moze réwniez znacznie podnies¢ efektywnosé sektora, zwiekszajgc ogdlne rozmiary rynku
poprzez poprawienie jego pozycji wzgledem tradycyjnych rynkdw substytucyjnych.

Technologia internetowa umozliwia kupujgcym szybki i tatwy dostep do informacji o produk-
tach i dostawcach, zwigkszajac site przetargowg nabywcow. Internet ogranicza konieczno$c
zatrudniania sprzedawcéw i posiadania dostepu do istniejgcych kanatdéw dystrybucji, obnizajgc
w ten sposob bariery wejscia. Kreujgc nowe mozliwosci zaspokajania potrzeb i prowadzenia
dziatalnosci, tworzy nowe substytuty. Globalna sie¢ jest systemem otwartym, firmy majg wiec
trudnosci z zachowaniem poufnosci ofert, co zwieksza natezenie rywalizacji pomiedzy konku-
rentami... (Porter 2001). Rozpowszechnienie wykorzystania Internetu rozszerza rynek w wymiarze
geograficznym, zwiekszajgc liczbe rywalizujgcych ze sobg firm, a tym samym zmusza je do
przyjecia nowych metod wspotpracy i wspotzawodnictwa. Internet zaczyna mie¢ coraz wiekszy
wplyw na nasza gospodarke, jednak Polska wykorzystuje potencjat gospodarki internetowej
W mniejszym stopniu niz Unia Europejska.

W Polsce duze firmy doktadajg wszelkich staran, aby wszechstronnie wykorzystaé potencijat
rozwigzan oferowany przez technologie internetowe, gdyz dzieki zjawisku korzysci skali moga
uzyskac duzg przewage nad konkurencjg. Badania realizowane przez GUS w latach 2009-2013
dotyczgce wybranych aspektow rozwoju spoteczenstwa informacyjnego w Polsce (Spote-
czehstwo informacyjne w Polsce 2013) potwierdzajg relacje miedzy wielkoscig firmy a wzros-
tem wykorzystania technologii informacyjnych i komunikacyjnych w zakresie rozwigzan doty-
czacych integracji procesow wewnetrznych i zewnetrznych w takich strategicznych obszarach
dziatalnosci, jak np.: sprzedaz, marketing, logistyka, wspotpraca z kontrahentami i obstuga
klienta. Dzieje sie tak przede wszystkim dlatego, ze produkty i ustugi Swiadczone drogag
elektroniczng cechujg sie nizszymi kosztami, krotszymi czasami wykonania, petng dostep-
noscig w czasie, niezaleznoscig od odlegtosci geograficznych oraz mozliwoscig skalowalnosci
i reakcji, w porbwnaniu z ich odpowiednikami materialnymi, o ile te ostatnie istniejg. Z tego tez
wzgledu mikro- i male przedsiebiorstwa, chcgc utrzymacé sie na rynku, powinny wigczy¢ sie
w nurt elektronicznego biznesu i podgzy¢ sladem duzych firm, jesli nie chcg wypasc z cyfro-
wych fancuchéw dostaw, ktére sg zwykle tworzone pod dyktando duzych przedsiebiorstw.

STRATEGIA INTERNETOWA W MIKRO- | MALYCH PRZESI EBIORSTWACH

Mate i mikroprzedsiebiorstwa charakteryzujg sie tym, ze nie majg zdolnosci ksztattowania
otoczenia. W relacjach z otoczeniem dominuje proces przystosowywania sie malego przedsie-
biorstwa do otoczenia. Jak pisze Wawrzynek (2009), strategie rozwoju matych firm charakte-
ryzujg sie okreslong specyfikg i moga by¢ nastawione na:

1) przezwyciezenie ich stabosci i bazowanie na ich naturalnych przewagach — podejscie pole-
gajgce na wyszukiwaniu takich rynkow i ich segmentow, na ktérych ujawnia sie ich walory;

2) poszukiwanie okazji — gidwnie w postaci nisz rynkowych oraz preferencji stwarzanych przez
polityke przemystowa;
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3) dopasowaniu mocnych stron matych firm do pojawiajgcych sie w otoczeniu okazji, unikanie
stabych stron oraz zagrozen.

Wymaga to zdolnosci orientacji w potozeniu i przemianach zachodzacych w przestrzeni
rynkowej oraz zaspokajanie istniejagcych i kreowanie nowych potrzeb, co stanowi warunek
egzystencji przedsiebiorstw oraz ich rozwoju.

W zwigzku z powyzszym, coraz wiekszego znaczenia nabiera znajomosc¢ i umiejetnosé
wykorzystywania potencjatu technologii internetowej w prowadzeniu dziatalnosci w rozwijajgce;j
sie gospodarce internetowej. Wedlug Przybysza (2007), w sektorze matych i srednich przedsie-
biorstw Internet odgrywa nastepujgce role:

— informacyjng — skupia sie na swiadczeniu ustug WWW, co umozliwia szybki i przejrzysty
dostep do dokumentéw i informacji z catego Swiata;

— komunikacyjng — w firmach z sektora MSP skupia sie gtéwnie na obstudze poczty elektro-
nicznej;

— marketingowg — polega na wykorzystaniu poczty elektronicznej i stron WWW do prezentacji
ofert i informacji o przedsiebiorstwie oraz jego produktach lub ustugach;

— wspomagajgcq zarzadzanie — sprowadza sie do wynajmu oprogramowania i dodatkowych
ustug, takich jak archiwizacja danych czy zdalny dostep do bazy danych;

— wymiany handlowej — polega na wykorzystaniu serwiséw bedacych platformami B2B, co
minimalizuje koszty wymiany handlowe;j.

Analizujgc szczegbtowe wyniki badarh GUS dotyczgce wykorzystania technologii informacyjno-
-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach, mozna zauwazy¢, ze polscy przedsiebiorcy majg
coraz wiekszg swiadomos¢ tego, ze dostep do sieci Internet jest obechie szczegdlnie istotnym
elementem, ktéry w zwigzku z procesem transformacji gospodarek wkraczajgcych w ere
informacyjng nalezy posiadac¢. Jak przedstawiono na rysunku 4 liczba matych przedsiebiorstw
z dostepem do Internetu przekracza 90%. Podstawowym powodem zainstalowania Internetu
w firmie jest cheC dotarcia do informacji, a takze wymiana wiadomosci za pomocg poczty
elektroniczne;j.
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= Przedsiebiorstwa z dostepem do Internetu
—— Posiadajace wiasng strone internetowa
Prezentacja katalogéw wyrobdw lub cennikéw

Rys. 4. Wykorzystanie Internetu w matych przedsigbiorstwach
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS.
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Nalezy zauwazy¢ rowniez, ze w 2013 roku 61,3% firm dysponujgcych dostepem do sieci
posiada wlashg strone internetowa, w ten sposéb nie tylko wykorzystuje Internet do pozys-
kiwania wiadomosci, ale takze do rozpowszechniania informacji o swojej firmie i dziatalnosci.
Natomiast 47,4% firm wykorzystuje sie¢ jako platforme do prezentacji wyrobow lub cennikow.
Nie jest to zadowalajgcy poziom prezentowanych informacji w erze Internetu, gdzie konsu-
menci dokonujg aktywnego wyszukiwania informacji na temat marek, produktow i ustug. Ocze-
kuja szerokiego zakresu informaciji, ktére mogg wptyngé na ich decyzje zakupu naszego
produktu lub konkurencji. A to oznacza, ze polskie firmy powinny starac sie lepiej wykorzysty-
wac i skuteczniej rozwija¢ mozliwosci rynkdéw w przestrzeni elektronicznej.

Obecnie, jak przedstawiono, wiekszo$¢ matych i mikroprzedsiebiorstw ma dostep do sieci
i coraz wiecej firm decyduje sie na umieszczenie strony WWW (ang. World Wide Web) w sieci
Internet, gdyz chce zaistnie¢ w elektronicznej przestrzeni wymiany informacji, towaréw i ustug.
Jednak sam dostep do Internetu i posiadanie podobnych lub tych samych narzedzi, np.
systemu zarzgdzania trescig, nie oznacza, ze wartosci ekonomiczne z ich wykorzystywania
beda takie same w kazdym przedsiebiorstwie. W przypadku mikro- i malych przedsiebiorstw
to, co sprawdzito sie w jednej firmie niekoniecznie przyniesie sukces innej.

Dlatego tez najwieksze korzysci dla przedsiebiorstwa nie pochodzg ze standardowych,
wbudowanych w oprogramowanie rozwigzan, lecz ze sprawnego indywidualnego dopasowa-
nia oprogramowania w zakresie funkcjonalnym do wspierania wybranych obszaréw dziatania
w elektronicznej przestrzeni.

Jednoczesnie na podstawie doswiadczen praktycznych zwigzanych z realizacjg nowych
przedsiewzie¢ informatycznych mozna stwierdzi¢, ze dopasowanie oprogramowania oznacza
czesto diugofalowe dziatanie generujgce wieksze koszty, poniewaz wymaga wsparcia konsul-
tantéw, zakupienia sprzetu oraz jego serwisowania i zasilania. Z tego tez wzgledu kluczowego
znaczenia nabiera umiejetne i efektywne wykorzystanie potencjatu technologii internetowych
do obstugi procesow biznesowych i kreowania nowych mozliwosci rozwoju.

Nowe warunki rynkowe i zmiany, bedace efektem rosngcego oddziatywania Internetu na
otoczenie przedsiebiorstwa, spowodowaly nie tylko wzrost znaczenia stosowania indywidual-
nie dopasowanych rozwigzan do wspierania proceséw biznesowych, ale wywotujg rowniez
koniecznos¢ tworzenia oryginalnej strategii internetowej i uwzgledniania tego zagadnienia
w strategiach biznesowych.

Biorgc pod uwage fakt, ze w mikro- i matych przedsiebiorstwach wyrazne jest dgzenie do
ekspansji rynkowej, duzego znaczenia nabierajg takie cele jak: zdobycie nowych klientéw, saty-
sfakcja klientéw, a takze wzrost przychodéw ze sprzedazy. To strategia internetowa powinna
stanowi¢ integralng czes¢ strategii biznesowej przedsiebiorstwa, ktéra wspomaga osiggniecie
jej wytyczonych celéw operacyjnych, jak i dlugookresowych zamierzen, polegajgcych na dgze-
niu do rozszerzania udzialu w rynku, zwiekszania wyniku finansowego, poprawy ptynnosci
finansowej, budowania relacji z klientami, wprowadzenia nowych wyrobdw czy rozszerzenia
dziatalnosci na nowe obszary geograficzne.

Strategia ma pomaoc kreowac przysziosc¢, w zwigzku z czym strategia internetowa powinna
by¢ tacznikiem miedzy marzeniami wiascicieli matych przedsiebiorstw o aktywnym funkcjono-
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waniu w przestrzeni wirtualnego rynku, a ich realizacjg przez przetozenie na konkretne dziata-
nia, ktére bezposrednio realizujg cele firmy. Strategia internetowa dla mikro- i matych przedsie-
biorstw to okreslenie diugofalowych celéw i zadan, jakie zamierzajg osiggngc i sposobdéw ich
osiggania, przez wykorzystanie potencjatu zawartego w technologii internetowe;.

Tworzenie strategii internetowej wymaga perspektywicznego i uporzgdkowanego myslenia
o tym, jakie i kiedy majg by¢ wprowadzone rozwigzania internetowe do obszar6éw dziatalnosci
i rozwoju firmy, aby najkorzystniej dopasowywac¢ sie do zmian zachodzgcych w otoczeniu.
Praca nad strategig pozwala okresli¢ przy osiggnieciu ktorych celéw i w realizaciji jakich dziatan
przedsiebiorstwa wymagane jest zastosowanie gtéwnych funkcji technologii internetowych:
ustugowej i innowacyjnej. Funkcja ustugowa umozliwia przedsiebiorstwu bardziej efektywnie
realizowa¢ strategie, np. poprzez automatyzacje, przyspieszenie przebiegu proceséw, obnize-
nie kosztow i ceny produktow. Natomiast funkcja innowacyjna stwarza przedsigbiorstwu nowe
mozliwosci rozwoju, ktére bez sieci Internet nie bytyby mozliwe. Jest to np. dotarcie do nowych
segmentow klientdw, wprowadzenie na rynek innowacyjnego produktu i metody wytwarzania
czy tez stworzenie nowego modelu biznesowego.

PODSUMOWANIE

Problematyka odnoszgca sie do rozwoju mikro- i matych przedsiebiorstw jest szczegolnie
wazna, gdyz odgrywajg one istotng role w zyciu gospodarczym w skali catego kraju, jak
rowniez poprawiajg dynamike gospodarki okreslonego regionu. Mikro- i mate przedsigbiorstwa
wplywajg korzystnie na zmniejszenie poziomu bezrobocia i zaangazowanie sity roboczej na
rynku lokalnym oraz majg znaczacy wplyw na wzrost produktu krajowego brutto. W zwigzku
Z powyzszym, umiejetne i efektywne wykorzystanie potencjatu technologii internetowych do
obstugi procesow biznesowych i kreowania nowych mozliwosci rozwoju oraz wzrostu mikro-
I matych przedsiebiorstw stanowi wyzwanie nie tylko dla wiascicieli firm, ale catej polskiej
gospodarki. Wartos¢ technologii internetowych dla mikro- i matych przedsiebiorstw zaleze¢
bedzie od sposobu i zakresu jej wykorzystania. Mikro- i male przedsiebiorstwa mogg osiggnaé
korzysci ekonomiczne z nowej technologii internetowej, wigczajgc jg do swojej dziatalnosci,
albo uruchamiajgc nowe przedsiewziecia biznesowe.
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