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Znaczenie przedsiębiorczości

Przedsiębiorczość jest jednym z kluczowych czynników prowadzących do 
bogactwa osób fizycznych, gospodarstw domowych oraz całych narodów. Rozwój 
przedsiębiorczości promieniuje na wszystkie sfery życia ludzkiego. To dzięki niej 
powstają nowe miejsca pracy, wprowadzane są innowacje i realizowane inwestycje 
budujące kapitał produkcyjny. Dzięki zwiększeniu aktywności przedsiębiorczej 
można uzyskać m.in.: wzrost dochodów i poprawę jakości życia, aktywizację 
zawodową osób pozostających bez pracy lub zagrożonych zwolnieniem z pracy, 
większą spójność społeczną (przez zmniejszenie nierówności dochodowych oraz 
skali wykluczenia społecznego), upowszechnianie polskiej tradycji gospodarczej, 
pielęgnowanie dobrych wzorców w zakresie postaw przedsiębiorczych oraz 
społecznej odpowiedzialności biznesu.

Dobrostan polskich rodzin zależy w dużym stopniu od przedsiębiorczości. 
Według danych GUS w Polsce w 2021 r. liczba pracujących w przedsiębiorstwach 
wynosiła 10,2 mln, z czego 6,9 mln przypadało na małe i średnie przedsiębior-
stwa – MSP (68% ogółu pracujących w sektorze przedsiębiorstw): 4,3 mln na 
mikroprzedsiębiorstwa (42%), 1,0 mln na małe przedsiębiorstwa (10%), 1,6 mln 
na średnie przedsiębiorstwa (15%) oraz 3,3 mln na duże przedsiębiorstwa 
(32%). Badania budżetów gospodarstw domowych GUS z 2021 r. wykazują, że 
prowadzenie działalności gospodarczej zapewnia gospodarstwom domowym 
wyższy (średnio o 21%) dochód rozporządzalny przypadający na jedną osobę 
niż praca etatowa. Dlatego każdy wzrost aktywności przedsiębiorczej może 
przyczynić się do powiększenia kapitału narodowego w Polsce.

Przesłanki do napisania monografii

Wśród przesłanek prowadzących do napisania tej monografii można wymienić 
przede wszystkim niedostateczną skłonność Polaków (szczególnie kobiet) do 
podejmowania własnej działalności gospodarczej. Jeśli chodzi o liczbę aktywnych 
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przedsiębiorstw niefinansowych przypadającą na 1000 mieszkańców to w UE 
liderami w tej kategorii są: Czechy (96), Słowacja (87) i Portugalia (84). Polska 
ze wskaźnikiem 46 plasuje się w grupie państw o stosunkowo niskich wskaźni-
kach przedsiębiorczości (poniżej średniej wynoszącej dla EU-28 48 aktywnych 
podmiotów gospodarczych) (Eurostat 2020). Z międzynarodowych badań GEM 
2019/2020 wynika, że intencje przedsiębiorcze wykazuje tylko 6% dorosłych 
Polaków (47 miejsce na 50 badanych państw), a aż 46% respondentów obawia się 
ewentualnego niepowodzenia w biznesie (17 miejsce w rankingu na 50 państw); 
tradycyjnie obawy deklarują znacznie częściej kobiety niż mężczyźni.

Polacy dysponują dużym niewykorzystanym potencjałem przedsiębiorczym. 
Według Global Entrepreneurship Monitor (GEM) w 2018 r. 69% dorosłych 
Polaków dostrzegało szanse biznesowe w swoim otoczeniu, ale tylko 18% właśnie 
rozpoczynało lub już prowadziło działalność gospodarczą. Zgodnie z danymi 
GEM w 2018 r. ok. 984 tys. osób było w trakcie organizacji swoich firm, 264 tys. 
osób prowadziło firmy nowe oraz 3,1 mln osób prowadziło firmy dojrzałe 
(będące na rynku ponad 3,5 roku) – razem 4,3 mln osób. Oznacza to, że ok. 
12,3 mln (51%) dorosłych Polaków posiada pewien potencjał przedsiębiorczy, 
którego nie wykorzystuje. Z cyklicznych badań GEM wynika, że 86% dorosłych 
mieszkańców Polski uważa, że własna firma to dobry sposób na zrobienie kariery, 
a 76% Polaków jest zdania, że osobom, które założyły własne firmy i odniosły 
sukces, należy się uznanie.

Pomimo posiadania odpowiedniego potencjału przedsiębiorczego oraz 
rozpoznania szans rynkowych wiele osób obawia się ryzyka oraz niedogod-
ności związanych z życiem przedsiębiorcy i nie decyduje się na założenie wła-
snej firmy. Międzynarodowe badania przedsiębiorczości sugerują, że system 
nauczania przedsiębiorczości w Polsce, praktycznie na wszystkich szczeblach 
edukacji, pozostawia wiele do życzenia. O niedostatkach systemu edukacji 
przedsiębiorczości w naszym kraju świadczą opinie ekspertów (pochodzące 
z raportu GEM 2019/2020). Edukacja przedsiębiorczości w szkołach podsta-
wowych i średnich oceniona została na 1,8 pkt (w skali 10-punktowej, gdzie 
0 oznaczało edukację niewystarczającą, a 10 – wystarczającą), co dało nam 
52 miejsce na 54 oceniane państwa. Nieznacznie wyżej (na 3,2 pkt) eksperci 
ocenili edukację przedsiębiorczości w Polsce już po ukończeniu szkoły średniej, 
ale zapewniło to nam jeszcze gorsze, bo ostatnie miejsce w rankingu (54/54).

Problemy

W niniejszej książce poruszane są ważne dla każdego potencjalnego i rzeczy-
wistego przedsiębiorcy zagadnienia:

–	 Jak uruchomić własną działalność gospodarczą?
–	 Jak przeprowadzić podstawowe badania i analizy rynku?
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–	 Jak podejmować kluczowe decyzje dotyczące: produktów/usług, cen, 
dystrybucji oraz promocji?

–	 Jak zorganizować własny biznes?
–	 W jaki sposób finansować działalność i jak zarządzać finansami, żeby nie 

utracić płynności?
–	 Jak zarządzać ryzykiem?
–	 Jakie czynniki zwiększają prawdopodobieństwo sukcesu w działalności 

gospodarczej?

Cel pracy

Głównym celem opracowania jest zbadanie i opisanie kluczowych aspektów 
prowadzenia działalności na jej wczesnych etapach – przy planowaniu, rozpo-
czynaniu i prowadzeniu własnego biznesu, ale zawarte w książce wyniki badań 
oraz analizy mogą być przydatne także dla doświadczonych przedsiębiorców.

Cele szczegółowe

Cele szczegółowe polegają na zgromadzeniu i udostępnieniu odpowiedniej 
wiedzy przedsiębiorczej w zakresie:

–	 podstaw prawnych,
–	 marketingu,
–	 finansów przedsiębiorstw,
–	 organizacji i zarządzania.

Metoda badawcza

W procesie przygotowania niniejszej publikacji wykorzystano szereg metod 
badawczych:

–	 studia literaturowe oparte na światowej bazie czasopism naukowych 
(w tym m.in.: EBSCO, Science Direct, Springer, Elsevier, JSTOR, Web 
of Science),

–	 studia raportów oraz danych statystycznych poświęconych przedsiębior-
czości,

–	 obserwację zachowań przedsiębiorczych w czasie prowadzenia konsultacji 
oraz szkoleń w ramach Polsko-Amerykańskiej Fundacji Doradztwa dla 
Małych Przedsiębiorstw,

–	 obserwację uczestniczącą (większość autorów prowadzi/ła własną dzia-
łalność gospodarczą lub zarządzała podmiotami gospodarczymi),

–	 wielokrotne studia przypadków,
–	 badania jakościowe (wywiady pogłębione z przedsiębiorcami),
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–	 badania eksperymentalne,
–	 badania ilościowe prowadzone na próbie studentów,
–	 badania ilościowe prowadzone na dużych próbach badawczych MSP.
W ciągu ostatnich 20 lat autorzy przebadali łącznie ponad 15 tys. przedsię-

biorstw, w tym ponad 3 tys. start-upów.

Dofinansowanie publikacji

Niniejsza publikacja uzyskała dofinansowanie z Narodowego Instytutu Wolno-
ści – Centrum Rozwoju Społeczeństwa Obywatelskiego ze środków Programu 
Fundusz Inicjatyw Obywatelskich NOWEFIO na lata 2021–2030; wniosek 34618, 
w ramach umowy nr 113/III/2021.


