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Przedsiebiorczo$¢ w obliczu kryzysu gospodarczego:
Czy to klucz do sukcesu?

Entrepreneurship as a key to success
in times of economic crisis

Streszczenie: Niniejszy artykul koncentruje si¢ na przedsigbiorczo$ci w warunkach kryzysu gospodarcze-
go, ukazujac ja jako potencjalny czynnik sukcesu i stabilizacji dla firm oraz catych gospodarek. Glownym
celem pracy jest zbadanie mechanizmoéw i strategii, ktére pozwalajg przedsigbiorcom wykorzystaé
okres recesji w celu rozwoju lub przetrwania. W opracowaniu zastosowano dwustopniowe podejscie
metodologiczne: najpierw przeprowadzono analiz¢ danych statystycznych oraz raportéw (m.in. GUS,
OECD, Banku Swiatowego, PARP), a nastepnie opracowano studia przypadkéw firm, ktore wchodzity
na rynek w czasie zawirowan gospodarczych i odniosty sukces. Uzyskane wyniki wskazuja, Ze elastyczno$c
i zdolno$¢ do szybkiej adaptacji (np. przenoszenie dziatalnosci do internetu czy dywersyfikacja oferty)
sa kluczowe dla radzenia sobie ze spadkiem popytu i z ograniczonym dostepem do kapitatu. Z kolei
inwestycje w innowacje oraz efektywne zarzadzanie finansami (w tym zdywersyfikowane Zrédta finan-
sowania) sprzyjaja budowaniu trwalej przewagi konkurencyjnej. Autor podkresla tez znaczenie synergii
miedzy przedsiebiorczoscia, marketingiem internetowym i dziataniami public relations (PR), ktore
wspolnie wzmacniajg wizerunek rynkowy w trudnych czasach. Wnioski ptynace z przeprowadzonych
badan pokazuja, ze cho¢ przedsigbiorczo$¢ nie stanowi uniwersalnego remedium na wszystkie negatywne
skutki kryzysu, to moze odgrywac role katalizatora rozwoju, zwlaszcza przy odpowiednim wsparciu
instytucjonalnym i edukacyjnym. Oryginalnym wkladem artykutu jest wieloaspektowa analiza zjawiska
w kontekécie zaréwno teorii ekonomicznych, jak i praktyki biznesowej, ze szczegélnym uwzglednieniem
integracji dziatan marketingowych i PR w strategiach przetrwania i wzrostu.

Abstract: This article examines the role of entrepreneurship during economic crises, positioning it as
a potential catalyst for success and stability for both businesses and entire economies. The primary objective
is to investigate the mechanisms and strategies enabling entrepreneurs to leverage periods of recession
for growth or survival. The study employs a two-tier research methodology: first, by analyzing statistical
data and reports (e.g. GUS, OECD, World Bank, PARP), and subsequently by conducting case studies
of companies that succeeded in entering the market amid economic turbulence. The findings suggest
that flexibility and rapid adaptability—such as transitioning operations online or diversifying product



322 MaksymiLAN MICHALCZAK

offerings—are crucial for coping with declining demand and limited access to capital. Investments in
innovation and effective financial management (including diversified funding sources) foster sustainable
competitive advantages. The author also emphasizes the synergistic effect of entrepreneurship, online
marketing and public relations initiatives, which collectively enhance a firm’s market image under chal-
lenging conditions. The research concludes that while entrepreneurship alone does not provide a universal
remedy for all crisis-related economic difficulties, it can serve as a catalyst for growth when backed by ap-
propriate institutional and educational support. The article’s unique contribution lies in its multifaceted
exploration of this topic from both theoretical and practical perspectives, highlighting in particular the
strategic integration of marketing and PR for survival and expansion.

Stowa kluczowe: innowacje; kryzys gospodarczy; marketing internetowy; przedsigbiorczos¢; public
relations
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Wstep

Przedsiebiorczos¢, od dawna uznawana za jeden z kluczowych czynnikéw rozwoju
spoleczno-gospodarczego, jest w stanie nie tylko tworzy¢ miejsca pracy, lecz takze wprowa-
dzaé nowosciiprzyspieszac procesy technologiczne - rowniez w $wiecie pelnym coraz szer-
szego wykorzystania sztucznej inteligencji. W okresie kryzysu gospodarczego, coraz bardziej
dostrzeganego nie tylko w Polsce, lecz takze w Europie, ktory zwykle objawia sie spad-
kiem aktywno$ci ekonomicznej, wzrostem bezrobocia, ograniczaniem inwestycji
i spadkiem konsumpcji, przedsigbiorczo$¢ nabiera szczegdlnego znaczenia. W obliczu
pojawienia sie tego typu zjawisk pojawia sie pytanie, w jaki sposdb przedsigbiorczosé
moze faktycznie zadziata¢ jako gtéwny czynnik sukcesu i jak warunki niepewnosci
na rynku moga zosta¢ wykorzystane, czy to w celu rozwoju, czy choc¢by przetrwania,
przez firmy oraz przedsiebiorcéw wkraczajacych na arene rynkowa.

Kryzys gospodarczy - rozumiany jako okres znaczacego spadku aktywnosci ekono-
micznej, wzrostu bezrobocia, ograniczenia inwestycji i spadku konsumpcji - jest trudnym
wyzwaniem dla wielu firm i os6b podejmujacych dziatalnos¢ gospodarczy. Jednoczesnie
jednak jest to moment, ktéry moze sprzyja¢ innowacjom i nowym inicjatywom rynkowym
(nie tylko tym wykorzystujacym AI). W niniejszym artykule przyjrzymy sie zatem nie tylko
naturze i ewolucji przedsiebiorczosci w kontekscie kryzysu, lecz takze trzem kluczowym
filarom, ktére moga wspomagaé przedsiebiorcow w czasach recesji. Sg to:

1. przedsigbiorczos¢ — mechanizmy i strategie umozliwiajace wykorzystanie kryzysu
gospodarczego jako szansy na rozwdj lub przetrwanie,

2. marketing (zwlaszcza internetowy) - dzialania zwiazane z promocja, kreowaniem
oferty i utrzymywaniem relacji z klientami, kluczowe w dobie ograniczonego popytu
i digitalizacji,
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3. public relations (PR) — budowanie wizerunku, zaufania oraz efektywnej komunikacji
w otoczeniu zewnetrznym i wewnetrznym firmy, niezbedne dla stabilnosci przedsie-
wziecia w trakcie kryzysu.

Niniejszy artykul poddaje krytycznej analizie dziatalno$¢ przedsigbiorcza w sytuacjach
niestabilnosci gospodarczej. W pierwszej czesci zostang omdéwione definicja i ewolu-
cja pojecia przedsiebiorczosci ze szczegdlnym uwzglednieniem teorii zaproponowanych
przez czotowych badaczy w tej dziedzinie takich jak J. Schumpeter, I. Kirzner czy P. Druc-
ker. Nastepnie zostana zaprezentowane wybrane podejscia do definiowania i klasyfikacji
kryzysow gospodarczych wraz z gléwnymi mechanizmami, za pomocg ktorych recesja
wplywa na funkcjonowanie przedsiebiorstw. Szczeg6lna uwage poswiecono zagadnieniom
finansowania i innowacyjnosci oraz strategiom przyjmowanym przez przedsigbiorstwa
w niekorzystnych warunkach makroekonomicznych.

W dalszej czesci artykutu zostang przedstawione studia przypadkéw wskazujace prak-
tyczne dzialania przedsiebiorstw w obliczu wyzwan, ktore wynikaja z kryzysu gospodarcze-
go. Przywolane sa tu zaréwno przyktady z rynku polskiego, zwlaszcza z okresu $wiatowego
kryzysu lat 2007-2009, jak i z rynkéw miedzynarodowych, gdzie w zblizonym czasie udato
sie powota¢ do zycia innowacyjne przedsiewziecia o globalnym zasiegu i znaczacych wy-
cenach rynkowych. Odpowiednia analiza bedzie dotyczy¢ czynnikow sukcesu tych firm
w sytuacjach, w ktorych z perspektywy teoretycznej ryzyko niepowodzenia pozostawalo
wysokie.

Artykul odwota sie takze do ustalen ptynacych z dostepnych badan empirycznych po-
dejmujacych problematyke wplywu recesji na aktywno$¢ przedsigbiorcza w réznych cze-
$ciach $wiata, ze szczegdlnym naciskiem na wzrost liczby nowo zakladanych przedsigbiorstw
w okresach spowolnienia gospodarczego. Poruszone zostana réwniez zagadnienia zwigzane
z przedsigbiorczo$cia wymuszona (ang. necessity-based entrepreneurship) i przedsiebiorczo$cia
zwyboru (ang. opportunity-based entrepreneurship), a takze wyniki ich rozwoju w kontekscie
dtugoterminowej perspektywy funkcjonowania firmy.

Przedsigbiorczo$¢ — istota i ewolucja pojecia

Przedsigbiorczo$¢ wystepuje w literaturze naukowej w rozmaitych kontekstach i interpre-
tacjach. Najczgdciej jest utozsamiana z zakladaniem nowych podmiotéw gospodarczych,
wprowadzaniem innowacji — teraz takze ze stosowaniem sztucznej inteligencji — oraz
wykorzystywaniem pojawiajacych sie na rynku szans w celu osiggniecia zyskow. Klasycz-
ne ujecie zaproponowane przez Schumpetera wskazuje, ze przedsiebiorczos¢ opiera sie
na procesie kreatywnej destrukeji, w ktérym przedsiebiorca jako innowator wprowadza
nowe produkty, ustugi lub procesy na rynek, tym samym zastepuje nieaktualne struktury
gospodarcze i przyczynia sie do rozwoju gospodarczego (Schumpeter, 2008).

Inny istotny teoretyk — Kirzner — podkresla role przedsiebiorcy w odkrywaniu i wyko-
rzystywaniu luk rynkowych oraz w podejmowaniu arbitrazu cenowego (Kirzner, 1973).
W jego ujeciu przedsiebiorczo$¢ czesto ma charakter ciggltego wyszukiwania nieréwnowag
rynkowych i wypelniania ich nowymi przedsiewzieciami. Z kolei Drucker, jeden z najbar-
dziej wptywowych myslicieli w dziedzinie zarzadzania, akcentuje przekladanie pomystow
na konkretne dziatania biznesowe i postrzega przedsigbiorczos¢ jako proces organizowania
zasobow w sposdb tworzacy warto$¢ dodang (Drucker, 1985).
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Wspolczesne rozumienie przedsiebiorczosci koncentruje sie na kilku kluczowych ele-
mentach: innowacyjnosci, skfonnosci do podejmowania ryzyka, dazeniu do wzrostu oraz
aktywnym poszukiwaniu szans rynkowych. Istotnym czynnikiem pozostaje takze zdolno$¢
adaptacyjna, ktora zyskuje szczegdlne znaczenie w warunkach gwaltownych zmian gospo-
darczych. W kontekscie kryzysu gospodarczego umiejetnos¢ adaptacji oznacza nie tylko
radzenie sobie z ograniczonym popytem czy trudnosciami w dostepie do kapitatu, lecz takze
zdolnos¢ skutecznego poszukiwania alternatywnych zrédel finansowania, pozyskiwania
nowych grup klientéw i tworzenia dodatkowych modeli biznesowych.

Kryzys gospodarczy — definicja, rodzaje i mechanizmy
wptywu na przedsigbiorczos¢

Kryzys gospodarczy jest najczesciej definiowany jako okres znaczacego spadku aktywnosci
ekonomicznej, wywolujacy takie negatywne zjawiska jak rosnace bezrobocie, spadek po-
pytu na dobra i ustugi, trudnosci w finansowaniu dziatalnosci i niepewnos¢ inwestycyjna
(Reinhart, Rogoft, 2009). Sa to obszary, ktdre niestety staja si¢ coraz bardziej widoczne
w Polsce na przetomie 2024 i 2025 roku. Kryzys moze przybiera¢ rozmaite formy, w zalez-
nosci od przyczyn: moze by¢ to kryzys finansowy, walutowy, zadluzeniowy czy surowcowy.
Kazdy z nich przynosi odmienne konsekwencje dla gospodarki, jednak najczesciej kryzys
prowadzi do ograniczenia wzrostu produktu krajowego brutto (PKB) oraz zmniejszenia
popytu konsumenckiego.

W literaturze przedmiotu zwraca sie uwage na wieloaspektowy wptyw recesji na przed-
siebiorstwa i ich otoczenie. Po pierwsze, w czasie recesji dochodzi do ogélnego obnize-
nia sily nabywczej spoleczenstwa, co przektada si¢ na spadek zapotrzebowania na dobra
i ustugi. Firmy ograniczaja produkcje, tng koszty, niekiedy redukujg liczbe pracownikéow,
co dodatkowo ostabia popyt i moze napedza¢ spirale spadkéw. Kryzys moze réwniez ob-
jawi¢ sie drastycznym zmniejszeniem podazy kredytéw czy innych Zrédel finansowania,
co najmocniej uderza w male i $rednie przedsiebiorstwa (MSP), szczegdlnie wrazliwe
na op6znienia platnicze i utrate ptynnosci finansowej (Acs, Audretsch, 2010).

Wiszystko to sprawia, ze tradycyjnie rozumiane bezpieczne strategie zarzadzania (kon-
centracja na sprawdzonych rynkach, rezygnacja z ryzykownych inwestycji, minimalizacja
kosztow) czesto okazujg si¢ niewystarczajace w obliczu glebokiego kryzysu. W takich
warunkach przedsigbiorstwa poszukujg nowych sposobéw nie tylko na przetrwanie, lecz
takze na wykorzystanie zapasci rynkowej jako szansy na rozwdj: poprzez przejecie stabszych
konkurentéw czy stworzenie innowacyjnych rozwigzan, ktére w stabilnych warunkach
rynkowych - zdominowanych przez duze firmy — moglyby by¢ trudniejsze lub zbyt kosz-
towne we wdrozeniu. To takze niesamowicie ciekawy i niepewny czas na wejscie na rynek
nowych przedsiebiorcéw, w tym potencjalnych studentow.

Oddziatywanie kryzysu na przedsigbiorczo$¢
w $wietle kreatywnej destrukcji Schumpetera

Wspomniang wczesniej jedng z najbardziej znanych koncepcji faczacych kryzys gospo-
darczy z przedsigbiorczoscia jest koncepcja kreatywnej destrukeji, zaproponowana przez
Schumpetera (2008). Sprawdza sie ona jednak tylko w pewnych okolicznosciach. W re-
alnej gospodarce podczas glebokich i dlugotrwatych kryzyséw ograniczenia finansowe
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i popytowe bywaja tak duze, ze nawet obiecujace mlode przedsiebiorstwa z wysokim po-
tencjatem rozwojowym nie s w stanie przetrwac. Z kolei w czasie fagodniejszych recesji
pojawia sie zjawisko tzw. przedsigbiorczosci wymuszonej. Ludzie, ktérzy tracg prace lub
doswiadczajg istotnego pogorszenia warunkéw zatrudnienia, zakladaja wlasne firmy, aby
uniknad bezrobocia. Taki rodzaj przedsiebiorczosci rézni sie od przedsiebiorczosci z wy-
boru, ktéra wynika z dostrzezenia atrakcyjnej niszy rynkowe;j.

Badania wskazuja, ze w okresach kryzysu nastepuje istotny wzrost liczby nowo reje-
strowanych firm, co wynika wiasnie z naptywu oséb bezrobotnych badz obawiajacych sie
utraty pracy (Fairlie, 2013). W dtuzszej perspektywie wiele sposrdd tych podmiotéw nie
utrzymuje si¢ jednak na rynku, zwlaszcza jesli ich powstanie byto motywowane wytacznie
brakiem alternatywnego zatrudnienia, a nie dogtebng analiza rynku i checig oferowania
produktéw lub ustug stanowigcych wyrazng warto$¢ dodana.

Strategie przedsigbiorstw w warunkach kryzysu:
podejscie defensywne i podejscie ofensywne

Analizujac reakcje przedsiebiorstw na kryzys, wielu badaczy wyroéznia strategie defensywne
i strategie ofensywne. Strategie defensywne koncentruja sie przede wszystkim na minima-
lizowaniu ryzyka i strat, co w praktyce sprowadza si¢ do nastepujacych dzialan:
= ciecia kosztéw operacyjnych poprzez redukeje zatrudnienia lub ograniczanie budzetow
na marketing oraz badania i rozw6j (B+R),
= wycofania si¢ z mniej rentownych linii biznesowych,
= koncentracji na kluczowej dziatalnosci przy jednoczesnym zaniechaniu inwestycji

w nowe projekty.

Cho¢ takie podej$cie moze poméc zachowaé plynnos¢ finansows i przetrwad naj-
trudniejszy etap recesji, to prowadzi rowniez do ograniczenia potencjalu rozwojowego
na moment ozywienia gospodarczego. Firmy, ktore w duzej mierze rezygnuja z innowacji,
marketingu oraz ekspansji, ryzykuja — nie tylko pozostaja w tyle za bardziej dynamiczny-
mi konkurentami po zakonczeniu kryzysu, lecz takze zwigkszaja prawdopodobienstwo
wypadniecia z rynku.

Strategie ofensywne stojace w opozycji do wymienionych powyzej polegaja na aktyw-
nym wykorzystywaniu stabosci i kfopotéw innych uczestnikéw rynku. Czesto przybieraja
one forme inwestycji w nowe technologie, przeje¢ ostabionych konkurentéw czy wejscia
na nowe rynki geograficzne. Zgodnie z ocenami badaczy przedsigbiorstwa stosujace takie
podejscie moga zyskac przewage konkurencyjng pod warunkiem posiadania odpowied-
niego zaplecza finansowego oraz organizacyjnego, ktére pozwoli unie$¢ wyzsze ryzyko
(Latham, 2009).

Studia przypadkéw z rynku polskiego i rynku migdzynarodowego

W Polsce kryzys gospodarczy zwigzany z globalnymi zawirowaniami w latach 2007-2009
okazat si¢ stosunkowo fagodny w poréwnaniu z innymi krajami Europy. Niemniej jednak
dla wielu polskich firm przejawial sie on ograniczonym dostepem do kapitatu, spadkiem
popytu na produkty i ustugi oraz niepewnoscig inwestycyjna. W sektorze MSP stanowigcym
lwig czeé¢ przedsiebiorstw w Polsce reakcje te byly zréznicowane: cze$¢ firm postanowita
skupi¢ sie na redukcji kosztow i przetrwaniu okresu spowolnienia, podczas gdy inne
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zdecydowanie stawiaty na poszukiwanie nowych rozwiazan w zakresie e-commerce, ustug
IT czy innowacji produktowych.

Przyktadem pozytywnego wykorzystania kryzysu jest dynamiczny wzrost start-upow
dzialajacych w obszarze ustug internetowych. Kryzys zwiekszyt wrazliwo$¢ konsumentow
na relacje ceny do jakosci oraz na komfort zakupdw online, co poszerzyto pole rozwoju
zaréwno dla platform e-commerce, jak i nowych rozwigzan typu FinTech. Dzigki relatywnie
nizszym kosztom pracy w poréwnaniu z Europg Zachodnig polska branza ustug kreatyw-
nych i IT stala si¢ atrakcyjnym kierunkiem dla inwestoréw zagranicznych. Przedsigbior-
czo$¢ w tym sektorze czesto faczyla lokalny kapitat ludzki z finansowaniem i know-how
pochodzacymi z zagranicy (GUS, 2020).

Na arenie miedzynarodowej czesto sg przywolywane przyklady takich firm jak Airbnb
czy Uber, ktdére powstaly podczas globalnego kryzysu finansowego i w krotkim czasie
przerodzily sie w $wiatowych gigantéw. Model biznesowy Airbnb, polegajacy na umoz-
liwieniu osobom prywatnym wynajmowania turystom mieszkan i pokoi, stworzyt tansza
i bardziej elastyczng alternatywe dla tradycyjnych hoteli. Z kolei Uber zrewolucjonizowal
sektor przewozu 0sob za sprawa wykorzystania aplikacji, ktora w czasie rzeczywistym faczy
kierowcow i pasazeréw. W obu przypadkach sukces wynikal z efektywnego wykorzystania
nowoczesnych technologii, agresywnej polityki inwestycyjnej oraz wykreowania nowej
kategorii ustug odpowiadajacych zmieniajacym sie potrzebom konsumentéw w trudnych
czasach (European Commission, 2020).

Metodologia badan dotyczacych przedsigbiorczosci w czasach kryzysu

Niniejszy artykut zostat dodatkowo oparty na dwustopniowym badaniu obejmujacym
analize danych statystycznych i raportéw oraz studium przedsiebiorstw, ktore powstaty
w okresie kryzysu i osiagnely sukces rynkowy. W pierwszym etapie zgromadzono dane
z raportow organizacji miedzynarodowych (OECD, Bank Swiatowy, Komisja Europejska),
publikacji naukowych oraz krajowych raportéw Gtéwnego Urzedu Statystycznego (GUS)
i Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP). Analizie poddano m.in. zmiany
w liczbie nowo zaktadanych przedsiebiorstw w poszczegdlnych latach, poziom bezrobocia,
dynamike inwestycji oraz naklady na badania i rozwoj.

W drugim etapie przeprowadzono studia przypadkéw, w tym pogtebione wywiady
z zalozycielami firm zatozonych w okresie kryzysu oraz analize danych zastanych (desk
research). Zakres tematyczny dotyczyt m.in. strategii finansowania, modeli biznesowych
oraz kluczowych barier i czynnikéw sukcesu w przedsigbiorczosci. Zastosowano metode
triangulacji polegajaca na poréwnywaniu informacji z réznych zrédel, aby wykluczy¢
niescistosci i uzyskac pelniejszy obraz badanego zjawiska (Porter, 1990).

Wyniki I dyskusja

Na podstawie przeprowadzonych analiz i badan mozna wyrdzni¢ kilka kluczowych czyn-
nikéw przesadzajacych o tym, czy przedsigbiorczos¢ rzeczywiscie moze odgrywac role
klucza do sukcesu w trudnych warunkach gospodarczych.

Po pierwsze, kluczowe znaczenie ma elastyczno$¢. Firmy, ktorym udato si¢ sprawnie
zmieni¢ profil dziatalnosci, zdywersyfikowa¢ oferte lub przenies¢ czes¢ procesow do sie-
ci, fatwiej radzity sobie z zalamaniem popytu i ograniczeniami finansowymi. Dobrym
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przykladem moze by¢ sytuacja lokalnej gastronomii, ktéra w czasie pandemii COVID-19
zostala zmuszona do intensywnego rozwoju dowozu zaméwien i ustug na wynos. Choé
pandemia wykracza poza gtéwny horyzont globalnego kryzysu z lat 2007-2009, to dobitnie
ukazuje znaczenie szybkiego reagowania na nieprzewidziane wyzwania.

Po drugie, rezultaty badan podkreslaja ogromna wage innowacyjnosci rozumiane;j
jako nie tylko wdrazanie przetomowych technologii, lecz takze poszukiwanie nowych
zrodet finansowania, zawieranie nietypowych sojuszy biznesowych czy modyfikacja juz
istniejacych proceséw i produktow. Przedsigbiorstwa, ktdre nawet w trudnych warunkach
nie rezygnowaly z dziatan badawczo-rozwojowych, zazwyczaj mialy wieksze szanse na dy-
namiczny wzrost po ustaniu recesji (Fritsch, 2011).

Po trzecie, istotna okazuje si¢ zdolno$¢ do zarzadzania finansami, zwlaszcza w zakresie
plynnosci. Kryzysy wiazg si¢ ze zwigkszonym ryzykiem zatoréw platniczych, utrudnione-
go dostepu do kredytéw i nieufnosci na rynku. Z literatury wynika, ze przedsiebiorstwa
dysponujace solidng baza kapitalowa przed recesja lub majace zdywersyfikowane zrodta
finansowania (m.in. fundusze venture capital, anioléw biznesu, alternatywne platformy
crowdfundingowe) skuteczniej radzity sobie w okresie zatamania gospodarczego.

Po czwarte, analiza polskiego rynku wskazuje na istotng role wsparcia instytucjonalnego
wyrazajacego si¢ w programach rzagdowych i instrumentach pomocy dla przedsigbiorcow.
Ulgi podatkowe, dotacje na rozwoj nowych technologii czy dostep do preferencyjnych kre-
dytow i poreczen kredytowych moga by¢ czynnikiem decydujacym o przetrwaniu mtodych
firm. W czasach kryzysu znaczenie tych instrumentow jeszcze rosnie, poniewaz ograniczony
jest dostep do komercyjnego kapitatu (Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, 2012).

Dyskusja na temat roli przedsigbiorczosci podczas kryzysu nie moze pomija¢ pewnych
jej ograniczen. Nie kazda nowo zatozona firma odniesie sukces, zwlaszcza jesli powstata
wylacznie z braku innych alternatyw zawodowych. Z kolei najbardziej spektakularne przy-
ktady szybkiego wzrostu tzw. jednorozcéw opieraja si¢ na niestandardowych, rewolucyj-
nych pomystach i znacznym wsparciu inwestorskim - a nie sa to rozwigzania dostepne dla
przecietnego malego przedsiebiorstwa ustugowego czy handlowego. Dlatego uogdlnienia
traktujace przedsiebiorczos$¢ jako panaceum na wszelkie problemy gospodarcze nalezy
formulowac ostroznie.

Rola marketingu i PR w przezwycigzaniu kryzysu

W obecnych realiach gospodarczych charakteryzujacych sie ograniczonym popytem,
zmiennymi potrzebami konsumentéw oraz rosnaca presja kosztowa przedsiebiorcy stoja
przed nie lada wyzwaniem, aby skutecznie wyr6zni¢ si¢ na rynku. W takiej sytuacji na-
rzedzia marketingu, w szczegélnosci marketingu internetowego, a takze profesjonalne
dziatania z zakresu PR odgrywaja kluczowa role w budowaniu i utrzymywaniu pozycji
rynkowej. Rosnaca konkurencja sprawia, ze firmy nie moga sobie pozwoli¢ na biernos¢
komunikacyjna - potrzebuja przemyslanych i dopasowanych strategii, ktore zaréwno
wspierajg sprzedaz, jak i ksztaltuja pozytywny wizerunek.

Skuteczne polaczenie dziatan marketingowych i PR-owych pozwala przedsiebiorstwom
nie tylko utrzymac sie na powierzchni w trudnym okresie, lecz takze zwigkszy¢ swiadomosé
marki oraz zdoby¢ zaufanie nowych klientéw. W warunkach kryzysu, kiedy kazda zlotowka
wydawana na promocje musi przynie$¢ jak najbardziej wymierne rezultaty, systematyczne
monitorowanie rynku oraz dostosowywanie komunikatéw do dynamicznie zmieniajacej
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sie sytuacji sa niezwykle istotne. Dzigki temu firmy moga w pore reagowa¢ na potrzeby
odbiorcéw i efektywniej wykorzystac ograniczone zasoby, co w dalszej perspektywie prze-
ktada sie na stabilno$¢ przychoddw oraz wyzsza rentownosé.

Marketing internetowy — szansa na dotarcie do nowych grup odbiorcow

W dobie postepujacej digitalizacji i przenoszenia coraz wiekszej liczby ustug do przestrzeni
online marketing internetowy stanowi jedno z najskuteczniejszych narzedzi dotarcia do po-
tencjalnych klientéw. Daje on mozliwos¢ precyzyjnego targetowania reklam — np. poprzez
takie platformy jak Facebook Ads, LinkedIn Ads czy Google Ads - co pozwala ograniczy¢
wydatki promocyjne do najbardziej perspektywicznych segmentéw rynku. Ponadto mar-
keting online otwiera przed przedsiebiorcami liczne mozliwoéci automatyzacji kampanii
dzieki takim rozwigzaniom jak marketing automation, ktore umozliwiaja przygotowanie
spersonalizowanych komunikatéw, dostosowanych do konkretnych zachowan odbiorcow.

Kluczowym atutem marketingu internetowego jest rOwniez mozliwo$¢ biezacego mie-
rzenia skuteczno$ci podejmowanych dzialan w czasie rzeczywistym, m.in. dzieki takim
narzedziom jak Google Analytics czy réznego rodzaju systemy CRM. W epoce kryzysu,
kiedy kazda decyzja dotyczaca wydatkéw powinna by¢ poparta rzetelng analizg, mozliwos¢
szybkiego reagowania na zmiany w efektywnos$ci kampanii ma szczegélnie duze znacze-
nie. Firmy moga na biezaco korygowac swoja strategie poprzez zwiekszanie wydatkow
na najbardziej dochodowe kanaly oraz ograniczanie kosztéw tam, gdzie efekty sg nie-
wspolmiernie niskie.

Dodatkowsa zaleta marketingu internetowego jest to, ze w poréwnaniu z tradycyjnymi
formami reklamy, takimi jak prasa czy telewizja, kampanie internetowe moga by¢ nie tylko
bardziej efektywne kosztowo, lecz takze lepiej dopasowane do preferencji i zainteresowan
odbiorcow. Dzigki temu nawet w czasie spowolnienia gospodarczego firmy potrafig sku-
tecznie dotrze¢ do grup docelowych o $cisle sprecyzowanych potrzebach. Taka koncentracja
wysitkow i budzetéw reklamowych pozwala na wigkszy zwrot z inwestycji (ROI) oraz
zwigkszenie lojalnosci klientéw poprzez trafne i warto$ciowe komunikaty promocyjne.

Content marketing i SEQ

Content marketing, obejmujacy m.in. tworzenie blogéw firmowych, podcastéw, webina-
riéw, e-bookdw czy materiatéw wideo, to kolejny niezwykle wazny filar strategii promocyj-
nych. Dzieki publikowaniu unikatowych eksperckich tresci marka moze przyciagac do siebie
odbiorcoéw zainteresowanych konkretng tematyka, budowa¢ z nimi diugotrwate relacje
i stopniowo umacnia¢ pozycje lidera w danym segmencie rynku. W czasach kryzysu takie
dzialania stajg si¢ szczegolnie cenne, poniewaz pozwalaja dotrze¢ do 0séb, ktore aktywnie
poszukuja rzetelnych informacji badz praktycznych wskazowek, a tym samym przyciagac¢
potencjalnych klientéw bez koniecznosci ponoszenia wysokich kosztéw reklamowych.
Nierozerwalnie zwigzane z content marketingiem jest SEO (search engine optimization),
czyli optymalizacja tresci oraz struktury stron internetowych pod katem wyszukiwarek.
Dobrze zaprojektowana witryna, bogata w przydatne i unikatowe tresci, ma szanse zyska¢
wysoka pozycje w wynikach wyszukiwania, co przeklada si¢ na wigksza widocznos$¢ marki
w sieci. W dtuzszej perspektywie takie rozwigzanie pozwala firmie ograniczy¢ koszty pozys-
kania klientéw, poniewaz ruch organiczny bywa stabilniejszy i bardziej warto$ciowy niz



Przedsiehiorczo$¢ w obliczu kryzysu gospodarczego: Czy to klucz do sukcesu? 329

jednorazowe kampanie ptatne. W efekcie przedsigbiorstwa moga skuteczniej konkurowac
z wigkszymi graczami, nawet jesli dysponuja ograniczonym budzetem promocyjnym.
Warto tez pamietad, ze dobrze zaprojektowana strategia contentmarketingowa to nie
tylko teksty i grafiki, lecz takze réznorodne formaty takie jak infografiki, poradniki wideo czy
krotkie materialy edukacyjne w mediach spolecznosciowych. Dzigki temu firma moze dotrze¢
do szerszej grupy odbiorcéw i prezentowacd swoja ekspercka wiedze w przystepny i angazujacy
sposdb, co przektada sie na wyzsza rozpoznawalnos¢ oraz wieksze zaufanie konsumentow.

PR — wizerunek i zaufanie

PR jest kluczowym filarem budowania reputacji przedsiebiorstwa, zwlaszcza w obliczu kry-
zysu, gdy kazda informacja na temat firmy jest bacznie obserwowana przez rynek. Skuteczne
dziatania PR-owe obejmuja zaréwno komunikacje zewnetrzng, skierowang do klientow,
partneréw czy medidw, jak i komunikacje wewnetrzng, ktora skupia sie na pracownikach,
udziatowcach czy lokalnych spotecznosciach. W czasach kryzysu transparentnos¢, empatia
i otwarto$¢ odgrywaja kluczowa role w ksztattowaniu pozytywnego odbioru podejmowa-
nych decyzji - zwlaszcza tych zwigzanych z redukejg kosztow, ze zmianami kadrowymi
czy z reorientacja strategii biznesowej.

Umiejetnie prowadzona komunikacja kryzysowa pozwala ztagodzi¢ skutki decyzji,
ktore moga by¢ niepopularne, a zarazem minimalizuje ryzyko niekontrolowanego rozprze-
strzeniania si¢ negatywnych informacji w mediach. Odpowiedzialne i otwarte podejscie
przyczynia si¢ do wzmocnienia zaufania interesariuszy, a w dtuzszej perspektywie tworzy
solidng podstawe do odbudowy silnej marki po ustaniu kryzysu.

Podejmowanie inicjatyw z zakresu spoltecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) jest
kolejnym krokiem w ksztaltowaniu pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa. Dziatania
takie jak wspieranie lokalnych spotecznosci, troska o srodowisko naturalne czy inwesto-
wanie w edukacje pracownikéw nie tylko zyskujg uznanie klientéw i opinii publicznej, lecz
takze przekladaja sie na wewnetrzng kulture organizacyjng. W efekcie firma staje si¢ bardziej
atrakcyjnym miejscem pracy, a lojalno$¢ pracownikéw rosnie, co jest nie do przecenienia
w czasach gospodarczej niepewnosci.

Kompleksowe podejscie jako fundament sukcesu

Polaczenie narzedzi marketingu internetowego, rzetelnie przygotowanej strategii content-
marketingowej z dzieleniem, dopracowanego SEO oraz przemyslanych dziatant PR-owych
stanowi efektywny sposob na utrzymanie przedsigbiorstwa na wlasciwych torach nawet
w najbardziej wymagajacych okoliczno$ciach. Kluczem do sukcesu sg stale monitorowanie
wskaznikow skutecznosci i elastyczne reagowanie na wahania rynkowe, aby na biezaco
dostosowywa¢ przekaz do aktualnych potrzeb i obaw konsumentow.

Dlugofalowa wizja poparta spojnymi i konsekwentnymi dziataniami pozwala podczas
kryzysu nie tylko utrzyma¢ przychody na przyzwoitym poziomie, lecz takze wzmocni¢
fundamenty marki. Profesjonalny wizerunek zbudowany w trudnych czasach procentuje
w momencie, gdy warunki gospodarcze zaczynajq sie poprawia¢. Zaufanie interesariuszy
wypracowane dzieki jasnej komunikacji, trafnym inwestycjom w marketing i dbalosci
o relacje z otoczeniem stanowi przewage konkurencyjna, ktéra bedzie widoczna jeszcze
diugo po zakonczeniu okresu kryzysu.
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Rekomendacje dla praktyki gospodarczej

W $wietle przeprowadzonych analiz i uzyskanych wynikéw mozna przedstawi¢ nastgpujace
rekomendacje:

1. udoskonalenie edukacji przedsiebiorczej - kompetencje w zakresie zarzadzania,
finanséw, marketingu i innowacji rozwijane na poziomie $rednim i wyzszym stuza
ksztaltowaniu postaw przedsigbiorczych. Osoby lepiej przygotowane teoretycznie
i praktycznie maja wyzsze szanse przetrwania w okresie recesji;

2. budowa sprzyjajacego $rodowiska instytucjonalnego — warto rozwija¢ infrastruk-
ture w postaci inkubatoréw, akceleratoréw, funduszy seed capital i venture capital
oraz programéw rzadowych. Panstwo moze tez rozwazy¢ dodatkowe ulgi podatkowe
i granty dla sektor6w najbardziej dotknietych kryzysem, ktore jednoczesnie cechuja
sie wysokim potencjalem innowacyjnym;

3. dywersyfikacja Zrédetl finansowania - firmy opierajace sie wylacznie na kredytach
bankowych moga w kryzysie stang¢ w obliczu powaznych trudnosci z powodu za-
ostrzania przez instytucje finansowe kryteriow udzielania pozyczek. Niezbedne staje
sie wiec szukanie alternatywnych form uzyskania kapitalu, takich jak crowdfunding,
emisja obligacji czy wsparcie ze strony aniotéw biznesu;

4. wspieranie innowacji i digitalizacji — kryzys nierzadko przyspiesza procesy cyfryzacji
i transformacji technologicznej. Wsparcie przedsigbiorstw w implementacji nowocze-
snych rozwigzan (np. e-commerce, pracy zdalnej, automatyzacji proceséw) moze nie
tylko pomoéc im przetrwaé kryzys, lecz takze wzmocni¢ ich pozycje konkurencyjng
w przysztosci;

5. rozwijanie sieci wspotprac — kryzys gospodarczy moze sklania¢ do zacie$nienia wspot-
dzialania miedzy $rodowiskiem naukowym, biznesem i administracjg publiczng. Part-
nerstwa w postaci przedsiewzie¢ kooperacyjnych, klastréow i projektéw badawczo-
-rozwojowych zwigkszaja szanse na tworzenie innowacji oraz optymalizacje kosztow;

6. zintegrowane podejscie do marketingu i PR - pofaczenie innowacyjnych dziatan biz-
nesowych z aktywng promocja (marketing internetowy) i transparentng komunikacja
(PR) pozwala firmie na budowanie trwatych relacji z klientami i innymi interesariu-
szami, co moze si¢ okaza¢ kluczowe przy wychodzeniu z kryzysu z podniesiona glowa.

Podsumowanie

Przywolane analizy i przyklady pokazuja, Ze przedsiebiorczo$¢ moze istotnie pelni¢ funkeje
stabilizatora i katalizatora rozwoju gospodarczego w obliczu kryzysu. Aby jednak przedsie-
biorczos¢ naprawde stata sie kluczem do sukcesu, musza zosta¢ spetnione liczne warunki
po stronie zaréwno przedsiebiorcow, jak i instytucji wspierajacych biznes.

W przypadku przedsiebiorcow kluczowe sa zdolnoé¢ do szybkiej adaptacji w zmienia-
jacych sie warunkach, umiejetnos¢ podejmowania wywazonego ryzyka, state inwestowanie
w innowacje oraz zachowywanie dyscypliny finansowej. Réwnolegle panstwo i organiza-
cje otoczenia biznesu powinny dba¢ o sprzyjajace ramy prawne, edukacyjne i finansowe
i wspiera¢ w ten sposéb inicjatywy przedsiebiorcze.

Jednocze$nie nalezy pamietad, Ze kryzys — mimo iz moze generowa¢ nowe szanse — jest
w stanie tez poglebia¢ problemy strukturalne i prowadzi¢ do upadku licznych podmio-
tow, zwlaszcza z sektora MSP. Z tego wzgledu wazne jest zaréwno zrozumienie natury
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przedsiebiorczo$ci w warunkach kryzysu, jak i wdrazanie rozwigzan minimalizujacych ryzyko
masowych bankructw, przy jednoczesnym wspieraniu rozwoju konkurencyjnych przedsie-
wzigc.

Ostatecznie na podstawie badan i analiz studiéw przypadkéw mozna stwierdzi¢, ze cho¢
przedsigbiorczos¢ nie stanowi uniwersalnego lekarstwa na wszystkie bolaczki gospodar-
cze, to w wielu sytuacjach pelni istotna funkcje bufora mogacego przetamac impas recesji
poprzez pobudzanie innowacji i wprowadzanie na rynek nowej wartosci. Szczegélnie
wazne okazuje si¢ przy tym komplementarne wykorzystanie trzech gtéwnych filarow -
przedsigbiorczosci, marketingu (zwlaszcza internetowego) oraz PR. Dzieki synergii tych
obszaréw firma moze nie tylko przetrwa¢ trudny okres, lecz takze zbudowa¢ trwala prze-
wage konkurencyjna na przysztosc.
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