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NA PRZYKLADZIE WOJEWODZTWA LUBUSKIEGO

Streszczenie: Zmiany polityczne po 1989 r. oraz liberalizacja handlu spowodowaly rozwoj
sieci handlowych, ktére coraz bardziej umacniaja swoja pozycj¢ na polskim rynku, osiagajac
duza przewage konkurencyjng. Korzysci, jakie wynikajg dla wojewddztwa 1 catego kraju
z powstania sieci handlowych, sg zauwazalne, jednak ich rozwoj nie zawsze ma pozytywne
efekty dla rozwoju matych i $rednich przedsigbiorstw. Celami niniejszego opracowania sa
przedstawienie wplywu sieci handlowych na funkcjonowanie matych i $rednich przedsie-
biorstw oraz wskazanie na przyktadzie wojewddztwa lubuskiego perspektyw rozwoju matych
i $rednich przedsicbiorstw bedacego efektem ekspansji inwestorow krajowych i zagranicz-
nych. Sieci handlowe wplywaja na decyzje podejmowane w sektorze matych i $rednich
przedsigbiorstw, stajac si¢ integratorem tych podmiotéw. Integracja pionowa sieci handlo-
wych z matymi i $rednimi przedsigbiorstwami zapewnia rynek zbytu tym przedsigbiorstwom.
Jednak istnieje rowniez druga strona tej wspolpracy, ktora nie wyglada tak korzystnie ze
wzgledu na naduzywanie przez sieci handlowe uprzywilejowanej pozycji na rynku wobec
malych i §rednich przedsigbiorstw. Stad przedsigbiorstwa, chcac wzmocni¢ swa site rynkowa,
powinny dazy¢ do stworzenia zorganizowanej sieci powigzan z innymi uczestnikami rynku
w branzy, dzigki ktorej osiagna wymierne korzysci. Mate i srednie przedsigbiorstwa powinny
traktowac¢ tworzenie grup zakupowych jako sposob na przetrwanie, wyeliminowanie konku-
rencji, realizacj¢ korzysci skali, rozszerzenie dzialalnosci, poprawe rentownosci.

Stowa kluczowe: mate i srednie przedsigbiorstwa, sieci handlowe, konkurencyjnos¢, wspot-
praca.

1. Wstep

Sieci handlowe, wprowadzajac nowoczesne systemy zarzadzania oraz metody i for-
my sprzedazy, wymuszajg sprawniejsze funkcjonowanie catego handlu. Zwtaszcza
tradycyjny drobny handel zostat poddany silnej presji konkurencyjnej, w wyniku
ktorej musi zracjonalizowa¢ swoje dzialania, np. poprzez poszukiwanie nisz rynko-
wych, r6zne formy integracji i kooperacji, przyjmowanie dobrych wzorcéw w zakre-
sie nowoczesnych technik sprzedazy i jej organizacji.
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Sieci handlowe wraz z wejsciem na rynek polski wnosza nowg kulture, ktora
ksztattuje postawy i zachowania konsumentow, sprawiajac, ze konsumenci coraz
czgsciej je odwiedzaja, kupuja w nich coraz wigcej po atrakcyjnych cenach, korzy-
stajac z promocyjnych ofert — atrakcje cenowe przyciggaja mnostwo nabywcow,
a im wiegksza jest ich powierzchnia, tym wiecej produktow znajduje si¢ w koszyku.
Sieci handlowe przenoszg wzorce w funkcjonowaniu swoich przedsigbiorstw z kra-
ju, w ktorym powstaty, do innych krajow, w ktorych dziataja ich placéwki, choc¢ za-
uwazalne s3 zmiany w ich strategiach dziatania oraz dostosowanie si¢ do kultury,
tradycji, obyczajow, postaw i zachowan konsumentow w danym segmencie rynku.

Pojawiajace si¢ trendy w spoteczenstwie wptywaja na zmiany w przedsiebior-
stwach, bedac dla nich podstawa do tworzenia nowych skuteczniejszych zmian
w sposobie myslenia i dziatania bedacych odpowiedzig na wyzwania wspolczesno-
$ci zwigzane przede wszystkim z powstawaniem sieci handlowych.

2. Organizacja badan

Gtownymi celami badan byty zidentyfikowanie wptywu sieci handlowych na funk-
cjonowanie matych i $rednich przedsigbiorstw oraz wskazanie na przyktadzie woje-
wodztwa lubuskiego perspektyw ich rozwoju w wyniku ekspansji inwestorow krajo-
wych i zagranicznych. W postgpowaniu badawczym autorzy wykorzystali analizg
literatury przedmiotu i wyniki witasnych badan ankietowych przeprowadzonych
wérod przedstawicieli matych i $rednich przedsigbiorstw, ktore wsparto wywiadami
bezposrednimi. Badania realizowano od listopada 2008 r. do czerwca 2009 r. w wo-
jewodztwie lubuskim.

Préba do badan zostala dobrana w sposob losowy ze wzgledu na wielko$¢ za-
trudnienia. Minimalng liczebnos$¢ proby do badan ustalono na poziomie 380 przed-
sigbiorstw tak, aby zapewnic reprezentatywnos¢ badanej populacji. W badaniu wzigty
udziat 464 przedsigbiorstwa z sektora matych i §rednich przedsigbiorstw w woje-
wodztwie lubuskim, w tym 196 mikroprzedsiebiorstw, 152 przedsigbiorstwa mate
i 116 $rednich organizacji. Przeprowadzono rowniez badania w formie wywiadow
wsrod 44 przedstawicieli matych i srednich przedsigbiorstw.

3. Analiza rozwoju sieci handlowych

We wspotczesnej gospodarce nastgpit dynamiczny rozwoj sieci handlowych z artyku-
fami codziennego uzytku oraz z artykulami niezywnosciowymi, a handel w Polsce
spolaryzowat si¢. Z jednej strony wystepuja wielkie sieci z rozwinigtym merchandi-
singiem handlowym, z drugiej — drobni detalisci krajowi korzystajacy z merchandi-
singu producenta i nasladujacy sieci zagraniczne'.

' U. Klosiewicz-Gorecka, Zarzqdzanie kategoriami produktow jako obszar wspolpracy producen-
ta i detalisty, ,Handel Wewnetrzny” 2002, nr 6, s. 22.
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W Niemczech, we Francji, w Wielkiej Brytanii sieci hipermarketéw, supermar-
ketow i1 dyskontow opanowaty 90% rynku. Natomiast dla porownania w Polsce war-
tos¢ ta oscyluje wokot 40% ze wzgledu na krajowych przedsigbiorcow, ktorzy pod
wplywem zagranicznych sieci handlowych zaczeli budowaé wilasne sieci handlowe
i integrowac rozproszony prywatny handel®. Koncentracj¢ sieci handlowych w Eu-
ropie przedstawiono w tab. 1.

Tabela 1. Koncentracja sieci handlowych w Europie

Udziat trzech najwigkszych
Lp. Kraj Nazwa sieci | Nazwa sieci | Nazwa sieci sieci w caloécfi §przeda2y
nr 1 nr 2 nr3 — warto$ciowo
(w procentach)
1 | Austria BML-REWE | SPAR Hofer-Aldi 77
2 | Stowenia Mercator SPAR TUS 76
3 | Litwa Maxima IKI Norfa 59
4 | Niemcy Edeka REWE Aldi 58
5 | Wielka Brytania | Tesco Asda Sainsbury’s 58
6 | Hiszpania Carrefour Mercadona | Eroski Group 55
7 | Francja Carrefour E. Leclerc Casino 55
8 | Stowacja Coop Tesco Billa 48
9 | Lotwa Rimi Maxima Elvi 45
10 | Estonia Rimi Selver Maxima 39
11 | Czechy Ahold Tesco Kaufland 38
12 | Chorwacja Konsum Kaufland Mercator 37
13 | Wegry Tesco CBA Coop 35
14 | Wiochy Coop Conada Carrefour 33
15 | Bulgaria Metro Billa Kaufland 22
16 | Polska Biedronka Tesco Carrefour 18
17 | Rosja Magnit XS Kopeyka 13
18 | Rumunia Kaufland Carrefour Billa 12
19 | Ukraina Silpo Metro C&C | ATB-Market 11

Zrodto: Handel: najblizej nam do Wtochow, ,,Wiadomosci Handlowe” 2009, nr 10, www.wiadomosci-
handlowe.pl, 2.01. 2010.

Z tabeli 1 wynika, ze w Polsce 18% obrotow nalezy do trzech najwigkszych
sieci: Biedronki, Tesco i Carrefoura. Najwigkszy udziat obrotéw sieci odnotowano
jednak w Austrii, wynidst on 77%, a najmniejszy — na Ukrainie, wyniost on 11%. Na
tle krajow europejskich Polska nadal charakteryzuje si¢ znacznym rozdrobnieniem
handlu detalicznego.

2 'W. Nartowski, Réwnowaga zachowana, ,,Fresh & Cool Market” 2009, nr 6, s. 34.
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W tabeli 2 przedstawiono udziat super- i hipermarketow w sprzedazy detalicznej
W ujeciu procentowym i liczbe hipermarketéw na milion mieszkancow.

Tabela 2. Udziat super- i hipermarketéw w sprzedazy detalicznej i liczba hipermarketow
na milion mieszkancow

| K Lz |y detlesney | Liesba ipermarketow
sklepow w procentach na milion mieszkancow
1 | Polska 150 000 42 7
2 | Wiochy 134 000 62 12
3 | Wielka Brytania 82 000 74 10
4 | Hiszpania 53 000 79 11
5 | Niemcy 53 000 88 22
6 | Francja 38 000 96 23
7 | Wegry 22 000 59 12
8 | Portugalia 22 000 80 7
9 | Czechy 18 000 72 23
10 | Grecja 18 000 72 b.d.
11 | Stowacja 11 000 50 19
12 | Belgia 9000 93 7
13 | Irlandia 7000 74 b.d.
14 | Austria 6000 80
15 | Holandia 5000 93 3
16 | Szwecja 5000 88 21
17 | Szwajcaria 5000 76 21
18 | Norwegia 4000 79 12
19 | Dania 3000 88 18

Zrodto: Handel: najblizej nam do Wtochow, ,,Wiadomosci Handlowe” 2009, nr 10, www.wiadomosci-
handlowe.pl, 2.01. 2010.

Z danych zawartych w tab. 2 wynika, ze w Polsce udziat super- i hipermarketow
w sprzedazy detalicznej wynosi 42%, a na milion mieszkancoéw przypada 7 hiper-
marketow. Najwigkszy udzial super- i hipermarketéw w sprzedazy detalicznej ob-
serwuje si¢ we Francji i wynosi on 96%, w Belgii — 93%, w Niemczech, Szwecji
1 Danii — 88%.

Wejscie na rynek polski zagranicznych sieci handlowych spowodowato zmiany
w handlu. Pod wptywem zagranicznych sieci handlowych krajowi przedsigbiorcy
zaczeli budowac wiasne sieci handlowe i1 integrowac rozproszony handel.

W 2009 r. na polskim rynku funkcjonowaty 282 hipermarkety, 648 supermarke-
tow lokalnych, 1776 supermarketow sieci miedzynarodowych, 1777 sklepow dys-
kontowych. Dynamike zmian liczby sklepow krajowych i zagranicznych firm han-
dlowych w Polsce w latach 1996-2008 przedstawiono na rys. 2.
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Rys. 1. Liczba wybranych rodzajow placéwek handlowych nalezacych do sieci handlowych w Polsce
w latach 2005-2009

Zrédlo: opracowanie na podstawie ACNielsen, [w:] Dekada handlu-Dekada POHID 2000-2010, red.
R. Juszkiewicz, M. A. Falinski, POH iD, s. 34, www.pohid.pl/cms/public/photos/FCK/file/PO-
HiD ksiazka.pdf, 25.01.2012.
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Rys. 2. Dynamika zmian liczby sklepow krajowych i zagranicznych firm handlowych w Polsce
w latach 1996-2008 (1996 = 100)

Zrédto: opracowanie na podstawie U. Klosiewicz-Gorecka, Skala, struktura i skutki zagranicznych in-
westycji w handlu w Polsce, [w:] Podmioty z udzialem kapitatu zagranicznego w sferze handlu
w Polsce, red. U. Klosiewicz-Goérecka IBRKiK, Warszawa 2009, s. 33.
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Rys. 3. Udziaty hipermarketéw, supermarketow, sklepéw dyskontowych i tradycyjnych sklepow spo-
zywezych w sprzedazy FMCG (w %)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie U. Klosiewicz-Gorecka, Skala, struktura i skutki zagranicz-
nych inwestycji w handlu w Polsce, [w:] Podmioty z udziatem kapitatu zagranicznego w sferze
handlu w Polsce, red. U. Klosiewicz-Gorecka, IBRKIK, Warszawa 2009, s. 36; U. Klosiewicz-
-Gorecka, Podmioty z udziatem kapitatu zagranicznego w sektorze handlu w Polsce — wielkos¢
i struktura oraz skutki BIZ, [w:] Inwestycje zagraniczne w Polsce. Raport roczny, red. J. Choj-
na, IBRiKK, Warszawa 2009, s. 237.

Sklepy zagraniczne w Polsce dynamicznie rozwijaja si¢ w przeciwienstwie do skle-
péw nalezacych do firm polskich, dla ktérych zagraniczne sklepy sg silnym konkuren-
tem ze wzgledu na posiadany kapitat oraz doswiadczenie rynkowe 1 marketingowe.

Bioragc pod uwage udziat tradycyjnego handlu w sprzedazy zywno$ci, mozna
zauwazy¢, ze udziat ten maleje w porownaniu z udziatem hipermarketdéw, supermar-
ketéw i sklepow dyskontowych. W 1997 r. udzial w sprzedazy artykutéw zywno-
sciowych w handlu tradycyjnym wynosit 84%. Natomiast w 2002 r. wynosit juz
64%, w porownaniu z 1997 r. zmalat az o 20%. W kolejnych latach obserwuje si¢
dalszy spadek. W 2004 r. udziat ten wyniost 61%, w 2005 r. — 56%, a w 2008 r. —
48%. W 2008 r. w porownaniu z 1997 r. mozna zaobserwowac jego spadek o 36%.

4. Male i Srednie przedsi¢biorstwa
w obliczu ekspansji sieci handlowych

W warunkach rozwoju gospodarczego i cywilizacyjnego spoteczenstwa przedsie-
biorstwa, chcac osiagnac swoje cele, wchodza w liczne i r6znorodne, bezposrednie
i posrednie zwigzki z innymi przedsigbiorstwami®. Przedsigbiorstwa daza do koope-

3 Podstawy nauki o przedsigbiorstwie, red. J. Lichtarski, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
we Wroctawiu, Wroctaw 2007, s. 420.
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racji majacej na celu osiggnigcie wspdlnych celéw, pomagajac sobie w ich realizacji.

Taka kooperacja jest okreslana mianem kooperacji pozytywnej, z moze jednak wy-

stapi¢ kooperacja negatywna, kiedy przedsigbiorstwa zmierzaja do osiggnigcia kon-

kurencyjnych celow?*.

Na rynku mozna zauwazy¢ rézne formy wspdlpracy migdzy przedsigbiorstwa-
mi, dzieki ktorej przedsigbiorstwa tacza sig, wspdlnie buduja lub przejmuja inne
przedsigbiorstwa. W ramach tej wspotpracy nastepuje wymiana doswiadczen, know-
-how itp. Przedsiebiorstwa daza do wspdlnych porozumien, poniewaz w obecnych
warunkach rynkowych juz posiadane zasoby, te w ujeciu zar6wno materialnym, jak
i niematerialnym, nie sg wystarczajace. Stad tez przedsigbiorstwa, korzystajac z wie-
dzy i umiejetnosci innych podmiotow gospodarczych, wzmacniajg swoja pozycje
konkurencyjna. Budowanie wzajemnej wiezi miedzy przedsigbiorstwami sprzyja
wprowadzaniu innowacji oraz uzyskiwaniu lepszych wynikow. Wejscie na polski
rynek sieci handlowych zapoczatkowato procesy i zmiany dokonujace si¢ wsrod
przedsigbiorstw. Dlatego tez o pozycji konkurencyjnej coraz bardziej decyduje
wspoOtpraca migdzy podmiotami z branzy.

Trzeba przy tym zauwazy¢, ze porozumienia korporacyjne moga by¢ dla matych
i §rednich przedsiebiorstw dysponujacych ograniczonymi zasobami finansowymi,
rzeczowymi i menedzerskimi efektywng strategia konkurencji. Stwarzaja one bo-
wiem mozliwos$¢ nabycia przez firm¢ komplementarnych aktywow niezbgdnych do
utrzymania statej innowacyjnosci i prowadzenia skutecznej walki konkurencyjnej°.

W odpowiedzi na rozwdj nowoczesnych form handlu uruchomity si¢ nastepuja-
ce procesy konsolidacyjne handlu tradycyjnego w formie:

— konsolidacji poziomej pomiedzy hurtowniami: regionalne sieci hurtowe tacza
si¢ w celu zwigkszenia geograficznego zasiegu dzialania i umocnienia pozycji
negocjacyjnej;

— konsolidacji pionowej pomiedzy hurtowniami i sklepami: czotowe hurtownie
grupujg wokot siebie sklepy w celu zapewnienia sobie rynkow zbytu; powstaja
sieci franczyzowe lub zintegrowane kapitalowo grupy handlowe;

— konsolidacji poziomej na poziomie detalu, czyli taczenie si¢ sieci detalistow
w celu wzmocnienia swojej pozycji rynkowej; w tej konsolidacji dominuja sieci
franczyzowe 1 wspOlpracujace®.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze sektor matych i $rednich przedsigbiorstw,
wychodzac naprzeciw oczekiwaniom wspotczesnego rynku, dazy do dostosowania
si¢ do potrzeb rynku, do podnoszenia jakosci swoich produktéw i §wiadczonych
ustug, a takze wykorzystania nowych technologii. Male i $rednie przedsigbiorstwa

4 Tamze, s. 420.

5 P. Glodek, J. Kornecki, J. Ropega, Funkcjonowanie matych i srednich przedsigbiorstw we wspot-
czesnej gospodarce, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2005, s. 67.

¢ E. Hoscitowicz, Procesy koncentracji a strategie marketingowe firm handlowych, [w:] Zarzqdza-
nie marketingowe we wspotczesnym handlu i ustugach, red. H. Bronakowski, E. Hoscilowicz, U. Widel-
ska, Wyzsza Szkota Finansow i Zarzadzania, Biatystok 2007, s. 28
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wprowadzaja zmiany w swoim dotychczasowym dzialaniu poprzez zwigkszenie
intensywnosci promocji sprzedazy, zwrocenie uwagi na jako$¢ obslugi klientow,
szkolenia pracownikow w zakresie obslugi i dostosowywania si¢ do wymagan
wspotczesnego klienta oraz wzbogacanie swojego asortymentu i poszukiwanie nisz
rynkowych, co jest szczeg6lnie pozytywnym aspektem ich dziatan. Wszystkie te
zmiany maja na celu zwigkszenie przewagi konkurencyjnej i osiggni¢cie sukcesu na
rynku. W opinii przedsigbiorstw, aby przetrwa¢ na rynku, nie wystarczy tylko niska
cena, ale takze jako$¢ wyrdzniajaca dane przedsigbiorstwo, ktora stanowi o jego
przewadze konkurencyjnej nad innymi.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze przedsigbiorstwa podazaja za procesami
integracji i koncentracji przedsigbiorstw, ida w kierunku wspotpracy z przedsiebior-
stwami z branzy lub sieciami handlowymi, co jest zwigzane z mozliwoscig uzyska-
nia pozytywnego efektu synergicznego czy tez ograniczeniem kosztéw dziatalnosci,
centralizacjg wybranych procesow itp. Poszukiwanie z innymi przedsiebiorstwami
rozwigzan, taczenie si¢ przedsigbiorstw, wspotpraca w celu zapewnienia silnej prze-
wagi konkurencyjnej wydaje si¢ szansg rozwojowa w obliczu zagrozen wynikaja-
cych z dziatan na rynku. Jednak, jak podkreslaja przedsigbiorcy, czesto dostrzezenie
korzy$ci wynikajacych ze wspolpracy przedsigbiorstw podobnej branzy wymaga
czasu, przedsigbiorstwa wolg wybra¢ inng droge dziatania — konkurencjg, ktora bar-
dzo czesto ma site niszczaca same przedsigbiorstwo ze wzgledu na wysokie koszty,
na jakie przedsigbiorstwa si¢ decyduja. Dlatego tez zachodzi potrzeba tworzenia
sieci wspolpracy pomiedzy przedsigbiorstwami podobnej branzy, poniewaz na ryn-
ku nie powinna istnie¢ tylko ciggta walka konkurencyjna, ale przede wszystkim
wspoOtpraca, ktora doprowadzitaby do rozwoju przedsigbiorstw, a takze do ochrony
przed nieuczciwymi zasadami konkurencji ze strony sieci handlowych, w tym super-
1 hipermarketow. Zachodzi rowniez potrzeba wspotpracy przedsigbiorstw z sieciami
handlowymi.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze 112 z 464 matych i $rednich przedsie-
biorstw wspotpracuje z sieciami handlowymi. Struktur¢ matych i srednich przedsie-
biorstw wspotpracujacych z sieciami handlowymi prezentuje rys. 4.

A NQO/
25,00% R

B Mikroprzedsigbiorstwa

O Mate przedsigbiorstwa

O Srednie przedsiebiorstwa

Rys. 4. Struktura badanych przedsi¢gbiorstw wspotpracujacych z sieciami handlowymi
w wojewodztwie lubuskim (w %)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wsrod 112 przedsiebiorstw wspotpracujacych z sieciami handlowymi najwick-
szg grupe, bo ponad 60%, stanowity mate przedsigbiorstwa, kolejno: §rednie — 25%,
a najmniej liczng grupa bylty mikroprzedsigbiorstwa, ktore stanowity ponad 14%.
Zdecydowanie przewazaty wigc male przedsicbiorstwa. Na uwagg zastuguje fakt, ze
wsérod przedsiebiorstw wspotpracujacych z sieciami handlowymi 36% stanowity
przedsigbiorstwa z branzy produkcyjnej, 19% — z branzy uslugowej, a pozostale to
przedsigbiorstwa z branzy produkcyjno-ustugowo-handlowe;.

Przedsiebiorstwa wspotpracuja m.in. z nastepujacymi sieciami handlowymi: Te-
sco, Auchan, Castorama, Biedronka, Mega Avans, Centrum Handlowe ,,Galeria
Ramzes”, Bricomarché.

Najwiekszymi przeszkodami w opinii respondentéw we wzajemnej wspotpracy
malych i §rednich przedsiebiorstw z sieciami handlowymi sg m.in.: réznice kapitato-
we i1 zbyt duze wymagania sieci handlowych.

Rysunek 5 ukazuje liczbe wskazan respondentow dotyczaca zmian, jakie doko-
nuja si¢ w przedsiebiorstwie pod wptywem sieci handlowych.

7,06%
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potrzeby klientow
16,47%
O Modyfikuja strategie
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Rys. 5. Kryteria wyboru, ktorymi kieruja si¢ respondenci, wybierajac sklep jako miejsce codziennych
zakupow (w punktach)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Mozna zauwazy¢, ze mate i Srednie przedsigbiorstwa dokonujg zmian pod wpty-
wem powstania sieci handlowych. Najczesciej sa to zmiany dotyczace lepszego za-
spokajania potrzeb klientow, poniewaz przedsigbiorstwa bardziej starajg si¢
uwzglednia¢ potrzeby i wymagania swoich obecnych i przysztych klientow — tak
wskazato 52,35% ankietowanych, 24,12% przedsigbiorstw wskazato na modyfika-
cj¢ strategii dzialania przedsigbiorstw na rynku, 16,47% przedsigbiorstw — na inno-
wacje, a 7,06% przedsiebiorstw — na zwiekszanie sktonnosci do podejmowania ry-



200 Stanistaw Urban, Mariola Michatowska

Tabela 3. Korzystanie przy wspolpracy przez mate i $rednie przedsigbiorstwa z zalecen i instrukcji
sieci handlowych

Korzystanie pr’z'e.z matle i.sire.dn%e przedsigbiorstwa Liczba odpowiedzi Procent
z zalecen 1 instrukc;ji sieci handlowych

Tak 43 38,39

Nie 69 61,61

Nie wiem 0 0,00

Razem 112 100,00

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

zyka. Strukture odpowiedzi na pytanie dotyczace korzystania przy wspolpracy przez
przedsigbiorstwa z zalecen i instrukcji sieci handlowych ukazuje tab. 3.

Z badan wynika, ze 38,39% matych i $rednich przedsigbiorstw korzysta przy
wspotpracy z zalecen 1 instrukcji sieci handlowych, pozostate przedsigbiorstwa,
tj. 61,61%, zadeklarowaly, ze z nich nie korzystaja, zadna z osob nie zaznaczyta
odpowiedzi ,,nie wiem”.

Wyniki odpowiedzi na pytanie o mozliwo$¢ wspotpracy z sieciami handlowymi
na zasadach uczciwej konkurencji ksztattuja si¢ nastgpujaco: 2,68% respondentow
uwaza, ze wspotpraca z sieciami handlowymi na zasadach uczciwej konkurencji jest
mozliwa, a 56,25%, ze nie jest, 41,07% nie wyrazito opinii na ten temat, stwierdza-
jac: ,trudno powiedzie¢”. Wickszos¢ respondentdw jest wigc przekonana o swej
stabszej pozycji konkurencyjne;j.

Zdaniem 18,75% respondentow sieci handlowe daza do wspoipracy na zasadzie
osiaggni¢cia wzajemnej korzysci, 64,29% ankietowanych uwaza, ze nie daza do ta-
kich korzysci, a 16,96% zakreslilo trzeci wariant odpowiedzi: ,,trudno powiedzie¢”.
Wigkszo$¢ ankietowanych ocenia, ze sieci handlowe wykorzystuja swa przewage.

W tabeli 4 zaprezentowano korzysci, jakie dostrzegaja mate i $rednie przedsie-
biorstwa ze wzajemnej wspotpracy z sieciami handlowymi.

Tabela 4. Dostrzegalne korzysci ze wzajemnej wspotpracy matych i §rednich przedsigbiorstw
z sieciami handlowymi

Wyszczegdlnienie Liczba odpowiedzi Procent
Zdobywanie nowej wiedzy 43 38,39
Wigksza efektywnos¢ w dziataniu 53 47,32
Wspotpraca z ludzmi z doswiadczeniem, ludzmi biznesu 11 9,82
Mozliwo$¢ pozyskania nowych technologii 3 2,68
Dostep do innowacji 2 1,79
Zadna z powyzszych odpowiedzi 0 0,00
Inne, jakie? 0 0,00
Razem 112 100,00

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Najbardziej dostrzegalnymi korzysciami ze wzajemnej wspotpracy sg te w po-
staci:
— zdobycia nowej wiedzy — 38,39% wskazan,
— wickszej efektywnos$ci w dziataniu — 47,32% wskazan,
— wspolpracy z ludzmi z doswiadczeniem, ludzmi biznesu — 9,82% wskazan,
— mozliwosci pozyskania nowych technologii — 2,68% wskazan,
— dostegpu do innowacji — 1,79% wskazan.
Mozna réwniez zauwazy¢, ze brak jest mozliwosci negocjacji z sieciami handlo-
wymi (tab. 5).

Tabela 5. Mozliwosci negocjacji z sieciami handlowymi w opinii respondentow

Mozliwos¢ negocjacji
Odpowiedzi dostaw terminéw platnosci ceny towarow
liczba procent liczba procent liczba procent
Tak 44 39,29 0 0,00 34 30,36
Nie 68 60,71 112 100,00 78 69,64
Razem 112 100,00 112 100,00 112 100,00

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych bada.

Mate i srednie przedsiebiorstwa wspotpracujace z sieciami handlowymi musza
zaakceptowa¢ warunki narzucane przez sieci handlowe, jezeli dotyczg terminow
platno$ci. W przypadku dostaw i cen towarow istnieja mozliwosci negocjacji.
39,29% osob stwierdzilo, ze sa mozliwosci negocjacji w odniesieniu do dostaw to-
wardw, a pozostate osoby (60,71%) wskazaty, ze takich mozliwos$ci nie ma. W przy-
padku cen towarow mozliwo$¢ te potwierdzito 30,36% respondentéw, pozostali
stwierdzili, ze nie moga negocjowac cen. Wynika stad przewaga pogladu o braku
mozliwosci negocjacji.

68,75% przedsigbiorstw ptaci bonus od obrotu rocznego sprzedanych towarow
w super- i hipermarketach. Optaty sg uzaleznione m.in. od obrotow, zazwyczaj sa
w wysokosci 7% obrotéw co kwartat, jezeli wartos¢ przekroczy 100 000 zt.

Czes¢ kosztow przerzucana jest na dostawcéw, w tym dziatania merchandisin-
gowe, udzial danego dostawcy w dziataniach promocyjnych, narzucanie cen za
dostarczone produkty. Dostawcy wnosza rowniez oplaty potkowe i za wprowadze-
nie produktow do sieci. Optaty potkowe sg ponoszone przez mate i §rednie przedsie-
biorstwa tylko w okresie promocji.

36,61% badanych przedsiebiorstw ponosi optaty potkowe tylko w okresie pro-
mocji za specjalne miejsca eksponowania produktoéw, 4,46% przedsiebiorstw ptaci
za wprowadzenie produktow do sieci, a pozostate przedsiebiorstwa nie ponosza tego
typu opfat.

Sieci handlowe stosuja odlegte terminy ptatnosci za pobrane towary. Wykorzy-
stujac swoja sile przetargowa wobec dostawcow, nie regulujg w ustalonym terminie
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zaptaty za towary. Uregulowanie warunkow zaptaty wynosi od 17 do 52 dni. Z po-
wodu nieptacenia na czas przez sieci handlowe 1,79% badanych przedsigbiorstw
stwierdzilo, ze byto zmuszonych do zaciggania kredytow i pozyczek.

66,96% badanych przedsigbiorstw stwierdzito, ze sieci handlowe zmuszaja do
ponoszenia kosztow np. promocji, a 39,29% przedsigbiorstw zmuszanych jest do
obnizania swoich cen ponizej kosztow produkcji.

Pracownicy sieci handlowych spotykaja si¢ z matymi i $rednimi przedsi¢bior-
stwami tylko w celach ustalenia i rozliczenia dostaw towaréw do sieci — poglad ten
wyrazito 56,25% respondentow. Pozostali stwierdzili, ze ich kontakt z sieciami han-
dlowymi przebiega tylko w celach ustalania i rozliczania towarow.

Z badan wynika, ze jako$¢ dostarczanych produktow do sieci handlowych sig¢
obniza (tab. 6).

Tabela 6. Struktura odpowiedzi respondentow dotyczaca jako$ci dostarczanych produktow
do sieci handlowych

Czy jakos$¢ dostarczanych produktéw obniza sie,
jezeli producenci produkuja wytacznie Liczba odpowiedzi Procent
na potrzeby sieci?

Zdecydowanie tak 21 18,75
Tak 40 35,71
Ani nie, ani tak 0 0,00
Nie 45 40,18
Zdecydowanie nie 6 5,36
Razem 112 100,00

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zdecydowana wiekszos¢ osob deklarowata, ze jakos$¢ dostarczanych produktow
obniza sig, jezeli producenci produkuja wytacznie na potrzeby sieci. Odpowiedzi
twierdzacej, tzn. ,,zdecydowanie tak”, udzielito 18,75% osob, odpowiedzi ,,tak” —
35,71%, natomiast 40,18% respondentéw zadeklarowato, ze jakos¢ dostarczanych
produktow nie obniza si¢. 5,36% udzielito odpowiedzi ,,zdecydowanie nie”. Wigk-
szos$¢ przedsigbiorstw przyznala zatem, ze na potrzeby sieci dostarcza gorsze pro-
dukty.

Struktur¢ odpowiedzi na pytanie: ,,Czy produkujac dla sieci handlowych, za-
uwazyl/-a/-liscie Pan/-i/Panstwo rosnacy popyt na swoje produkty i ustugi?” przed-
stawiono w tab. 7.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze istnieje zalezno$¢ miedzy produkcja dla
sieci handlowych a rosngcym popytem na produkty i ustugi matych i srednich przed-
sigbiorstw. Takg zaleznos$¢ dostrzega 58,93% o0sob ( 8,21% badanych opowiedziato
Htak”, 10,71% — ,,raczej tak™), 8,04% osob nie widzi takiej zaleznosci, stwierdzajac:
,ani na tak, ani na nie”, 11,61% os6b stwierdzito, Ze jej nie ma, a 21,43% odpowie-
dzialo: ,,raczej nie istnieje”.
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Tabela 7. Struktura odpowiedzi o wzrost popytu na produkty i ushugi dostarczane
przez male i $rednie przedsigbiorstwa do sieci handlowych

Wyszczegodlnienie Liczba odpowiedzi Procent
Zdecydowanie tak 0 0,00
Tak 54 48,21
Raczej tak 12 10,71
Ani nie, ani tak 9 8,04
Nie 13 11,61
Raczej nie 24 21,43
Zdecydowanie nie 0 0,00
Razem 112 100,00

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z dalszej analizy danych zawartych w kwestionariuszach wynika, ze zachodzi
tez zalezno$¢ pomigdzy rosngcym popytem na produkty i ushugi, kiedy przedsiebior-
stwa produkuja dla sieci handlowych, a jego ujeciem wartosciowym. Jezeli sprzedaz
na rzecz sieci handlowych jest w granicach 0,02-5%, przedsi¢biorstwa nie dostrze-
gaja rosngcego popytu na swoje produkty i ustugi. Dopiero kiedy miesci si¢ ona
w przedziale 5-90%, wowczas przedsigbiorstwa deklaruja dostrzegalny rosnacy po-
pyt na swoje produkty i ustugi w razie produkcji na rzecz sieci handlowych. Druga
zaleznos¢, ktéra mozna bylo dostrzec, dokonujgc analizy zebranych danych, byta
taka, ze w przypadku przedsigbiorstw, ktorych sprzedaz na rzecz sieci handlowych
stanowi od 70-90%, przedsigbiorstwa deklarowaty rowniez, ze nastapito dla nich
otwarcie rynkow zagranicznych. Respondenci na pytanie: ,,Czy zauwazyl/-a/-liscie
Pan/-i/ Panstwo wigksza konsolidacje rynku od chwili pojawienia si¢ sieci handlo-
wych?”, w 100% odpowiedzieli: ,,tak”.

Strukture odpowiedzi na pytania dotyczace wzajemnej integracji sieci handlo-
wych z sektorem malych i $rednich przedsigbiorstw do osiggania wspolnych celow,
ich wsparcia i istniejagcego zaufania ukazuje tab. 8.

Wigkszo$¢ respondentow, tj. 62,28% , jest zdania, ze sieci handlowe nie integruja
si¢ z sektorem matych i $rednich przedsicbiorstw w osigganiu wspolnych celow,
4,53% o0sob odpowiedziato: ,,tak”, a pozostali ankietowani przyznali, ze jest to trudne
do jednoznacznego stwierdzenia. Podobnie sytuacja wyglada w odniesieniu do odpo-
wiedzi na pytanie dotyczace wsparcia sektora matych i §rednich przedsigbiorstw
przez sieci handlowe. 65,52% respondentoéw opowiedziato si¢, ze nie istnieje takie
wsparcie, przeciwnego zdania bylo 8,84% o0sob, a 25,64% nie opowiedziato si¢ po
zadnej stronie. Natomiast w przypadku istniejacego zaufania migdzy sektorem ma-
lych i $rednich przedsigbiorstw a sieciami handlowymi sytuacja wyglada najmnie;j
korzystnie. 64,22% respondentdw stwierdzito, ze brak jest takiego zaufania (oséb),
a 35,78% udzielito odpowiedzi: ,,trudno powiedzie¢”. Odpowiedzi potwierdzaja brak
integracji sieci z sektorem matych i srednich przedsigbiorstw i ich izolacje.
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Tabela 8. Wzajemna integracja sieci handlowych do osiggania wspdlnych celdw, istniejace wsparcie

1 wzajemne zaufanie

Proponowane odpowiedzi
i tak nie trudno
Wyszcezegolnienie . M powiedzie¢ | razem | razem
liczba/ liczba/ . .
liczba/ liczba | procent
procent procent
procent
Czy sieci handlowe integruja sektor matych
i $rednich przedsigbiorstw w osigganiu
wspélnych celow? 21/4,53 | 289/62,28 | 154/33,19 | 464 | 100,00
Czy sieci handlowe wspierajg sektor matych
i $rednich przedsigbiorstw? 41/8,84 | 304/65,52 | 119/25,64 | 464 | 100,00
Czy istnieje zaufanie miedzy sektorem
malych i $rednich przedsigbiorstw
a sieciami handlowymi? 0/0,00 | 298/64,22 | 166/35,78 | 464 | 100,00

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych bada.

W tabeli 9 ukazano odpowiedzi na nastepujace pytania: ,,Czy sieci handlowe
ograniczaja inwestycje i produkcje krajowa poprzez sprowadzanie produktow z za-
granicy?”, ,,Czy marki wlasne sieci handlowych zastgpuja marki producentéw?”,
,,Czy marki wlasne sieci handlowych sg produktami gorszymi jakosciowo w porow-
naniu z produktami markowymi z tej samej branzy?”".

Tabela 9. Opinia respondentéw na temat sprowadzania produktow z zagranicy, zastgpowania marek

producentéw oraz jakosci produktéw dostarczanych do sieci

Proponowane odpowiedzi
o tak . trudno
Wyszczegolnienie A e powiedzie¢ | razem | razem
liczba/ liczba/ . .
liczba/ liczba | procent
procent procent
procent
Czy sieci handlowe ograniczajg inwestycje
i produkcje krajowa poprzez sprowadzanie
produktow z zagranicy? 464/100,00 | 0/0,00 0/0,00 464 | 100,00
Czy marki wtasne sieci handlowych
zastepuja marki producentow? 245/52,80 | 123/26,51 | 96/20,69 464 | 100,00
Czy marki wlasne sieci handlowych
sa produktami gorszymi jakosciowo
w porownaniu z produktami markowymi
z tej samej branzy? 311/67,03 | 102/21,98 | 51/10,99 464 | 100,00

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wszystkie osoby biorgce udzial w badaniu stwierdzily jednoznacznie, ze sieci
handlowe ograniczaja inwestycje 1 produkcje krajowa poprzez sprowadzanie pro-
duktéw z zagranicy. Ponad 52% os6b uwaza, ze marki wiasne sieci handlowych za-
stepuja marki producentow, 26,51% osob, odpowiedziato: ,,nie”, a 20,69% osob
stwierdzito: ,,trudno powiedzie¢”. Na pytanie: ,,Czy marki wlasne sieci handlowych
sg produktami gorszymi jako$ciowo w poréwnaniu z produktami markowymi z tej
samej branzy?” 67,03% o0s6b odpowiedziato: ,,tak”, 21,98% 0so6b — ,,nie”, a pozosta-
e osoby nie wskazaty zadnej z tych opcji, zakreslajac odpowiedz ,.trudno powie-
dzie¢”.

Odpowiedzi respondentdow dotyczace dostrzegania przez respondentdw zalezno-
$ci miedzy ekspansjg sieci handlowych a upadkiem matych i §rednich przedsie-
biorstw ukazuje tab. 10.

Tabela 10. Dostrzeganie przez respondentow zaleznosci migdzy ekspansja sieci handlowych
a upadkiem matych i §rednich przedsigbiorstw

Wyszczegdlnienie Liczba odpowiedzi Procent
Tak 234 50,43
Nie 75 16,16
Trudno powiedzie¢ 155 33,41
Razem 464 100,00

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze respondenci dostrzegaja zalezno$ci mig-
dzy ekspansja sieci handlowych a upadkiem matych i $rednich przedsiebiorstw.
50,43% respondentéw opowiedziato si¢ za ta opinig, przeciwnego zdania bylo
16,16% 0s06b, a pozostali respondenci, tj. 33,41%, stwierdzili: ,,trudno powiedziec¢”.
W opinii respondentow istnieja jednak sposoby zwigkszania konkurencyjnosci przez
przedsigbiorstwa, a tym najwazniejszym jest jako$¢ produktow (tab. 11).

Respondenci z sektora matych i §rednich przedsigbiorstw w obliczu dynamicz-
nie rozwijajacej si¢ konkurencji stosuja rozne sposoby zwigkszania swojej konku-

Tabela 11. Sposoby zwigkszania konkurencyjnosci przez przedsigbiorstwa

Sposoby na zwigkszenie konkurencyjnosci Liczba odpowiedzi Procent
Cena 189 26,58
Jakos¢ 245 34,46
Rozszerzanie asortymentu 179 25,18
Inne sposoby 98 13,78
Razem 711 100,00

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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rencyjnosci poprzez dostarczanie produktow o wysokiej jakosci (34% wskazan),
ustalanie odpowiedniego poziomu cen na produkty i ustugi (27% wskazan), rozsze-
rzanie asortymentu (25%wskazan) czy poszukiwanie innych sposobdw na zwigksze-
nie swojej konkurencyjnosci (14% wskazan). Przede wszystkim staraja si¢ przycia-
gnac klientow oferta, w ktorej znajduje si¢ coraz wigcej Swiezych warzyw i owocow,
ale takze wedlin, seroOw oraz ciast. Stawiajg na jako$¢ obstugi, dostosowujac swoja
oferte do wymagan rynku i oczekiwan klientow, ktorym wychodza naprzeciw. Dla
klientow mniej zamoznych, ktorym brakuje w danym momencie $srodkéw finanso-
wych, wydaja artykuty na tzw. zeszyt i sprowadzajg produkty jak najtansze. Przed-
sigbiorcy stawiajg takze na atmosfer¢ w sklepie, na odpowiedni wystroj wnetrza, aby
byt przyjazny klientowi. Zamozniejsi klienci oczekujg zywnosci ekologicznej, nie
posiadajacej konserwantow. Stad tez sprowadzajg dla nich np. jaja kurze prosto
z fermy, ktorych cena, mimo ze znacznie wyzsza, nie ma wi¢gkszego znaczenia dla
tego segmentu klientow. Dla nich liczy si¢ bowiem jakos$¢ i przede wszystkim troska
o zdrowie.

5. Perspektywy rozwoju matych i Srednich przedsi¢biorstw

Przetrwanie i rozw6j matych i $rednich przedsigbiorstw w gtownej mierze zalezy od
obecnych i planowanych w przysztosci strategii rozwoju stosowanych przez przed-
sigbiorstwa. Niezbedne staje si¢ podjecie istotnych dziatan w zakresie kreowania
przysztosci przedsiebiorstw na rynku. Mys$lenie w kategoriach przyszto$ci wymaga
dostosowania si¢ do realnych warunkow dziatania i szybkiego reagowania na zmia-
ny pojawiajace si¢ w otoczeniu. Z przeprowadzonych badan wynika, ze przysztos¢
przedsigbiorstw, ich przetrwanie i rozwoj beda zalezaty w perspektywie dtugookre-
sowej od integracji z innymi przedsi¢biorstwami, od wprowadzonych rozwigzan
technicznych i technologicznych, skutecznego dotarcia do klientow w jak najkrot-
szym czasie.

Zasadniczym problemem wymagajacym rozwigzania jest poprawa przez mate
i $rednie przedsigbiorstwa jakosci produktéw i wykreowanie silnej marki rozpozna-
walnej przez konsumentdw, poniewaz wiasnie te elementy beda gtownie decydowac
o perspektywach rozwojowych.

Nasilajaca si¢ z dnia na dzien konkurencja, zmiany postaw i1 zachowan konsu-
mentow, szybkie tempo postepu technicznego i technologicznego, coraz krétsze cy-
kle zycia produktéw, postepujace procesy integracyjne, globalizacyjne i internacjo-
nalizacyjne wymagaja mys$lenia i dziatania strategicznego przez profesjonalnie
przygotowang kadre majaca konkretng wiedze praktyczng i teoretyczng.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze przedsigbiorstwa wiaczaja si¢ w procesy
internacjonalizacji, cho¢ nalezy stwierdzi¢, ze jest to okoto 12% matych i $rednich
przedsigbiorstw. Podstawowymi przyczynami takiego stanu rzeczy, jak wynika
z deklaracji ankietowanych, sg dodatkowe koszty zwigzane z pozyskaniem informacji
o zagranicznym rynku, zatrudnienie dodatkowej wyszkolonej kadry i wiele innych
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zmian, na ktére brakuje aktualnie srodkow finansowych. Perspektywa ekspansji ma-
tych i $rednich przedsigbiorstw na rynki zagraniczne dla wigkszosci ankietowanych
(dla okoto 67%) jest jeszcze bardzo odlegta.

W kontekscie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze sektor matych
i $rednich przedsiebiorstw odgrywa duza role w rozwoju wojewoddztwa lubuskiego
i przewiduje sig, ze nie zmieni si¢ to w najblizszych latach. Wprawdzie przedsiebior-
stwa muszg jeszcze dokona¢ zmian w sferze zarzadzania i organizacji, ale zmiany te
nie beda przybieraty form radykalnych, lecz beda zachodzi¢ rownomiernie. Dlatego
tez sektor ten nie odczuje ich w sposob gwaltowny.

Analiza otrzymanych wynikow z badan wskazuje na optymistyczne prognozy:
w przyszlosci wiecej bedzie na rynku wojewodztwa lubuskiego przejec i potaczen
przedsigbiorstw. Wieksze przedsigbiorstwa maja mozliwo$¢ obrony swojej pozycji
wobec dziatan duzych sieci handlowych i duzych przedsiebiorstw z branzy. Dzieki
przejeciom i polaczeniom przedsigbiorstwa beda mogty uzyskac korzysci skali po-
przez koncentracje dziatalnosci gospodarczej. Na rynku wojewodztwa lubuskiego
mozna zauwazy¢ rowniez to, ze w mniejszym stopniu rozwoj sieci handlowych do-
tyka $rednich przedsigbiorstw. Zdecydowanie w najtrudniejszej sytuacji znajdujg si¢
mikro- i mate przedsigbiorstwa. Wielkos¢ i struktura zmian pod wplywem sieci han-
dlowych, jakie dokonujg si¢ w sektorze matych i §rednich przedsigbiorstw, zalezy od
bliskosci potozenia sieci handlowych i matych i $rednich przedsi¢biorstw. Dlatego
tez przedsigbiorstwa opowiadajg si¢ za lokalizacja sieci handlowych na obrzezach
miast, a nie w centrum, w poblizu najmniejszych przedsigbiorstw.

6. Podsumowanie

Dynamiczny rozwdj sieci handlowych sprawia, ze oprocz niezaprzeczalnych korzy-
sci, jakie przynosza, stanowig one réwniez powazne zagrozenie. Wyniki badan
wskazuja na istotny zwigzek miedzy powstaniem sieci handlowych a sposobem
funkcjonowania matych i $rednich przedsicbiorstw, ktére pod ich wpltywem zmie-
niajg sposob dziatania na rynku. Muszg one dostosowac si¢ do otoczenia, bo w prze-
ciwnym razie poniosg porazke. Umiejetno$¢ adaptacji, dostosowania si¢ do warun-
kow panujacych na rynku jest sposobem na przetrwanie i rozwdj w obliczu silnej
kapitatowo konkurencji zarowno krajowej, jak i zagranicznej. W zwiazku z konku-
rencja ze strony sieci handlowych sektor matych i $rednich przedsigbiorstw powi-
nien wypracowac strategie dziatan, elastycznie i szybko dostosowywac si¢ do zmie-
niajacych warunkéw rynkowych. Z badan wynika, ze mate i §rednie przedsicbiorstwa
dokonujg zmian pod wptywem powstania sieci handlowych, ktore przejawiajg si¢
dazeniem do lepszego zaspokajania potrzeb obecnych i przysztych klientow. Mozna
rowniez zauwazy¢ tendencje do taczenia si¢ przedsiebiorstw. Postepujacy proces
integracji w handlu, coraz szybsze tempo rozwoju sieci handlowych prowadzi do
uzyskania przewag konkurencyjnych, a tworzace si¢ na rynku detaliczne grupy za-
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kupowe osiaggaja liczne korzysci. Gtéwnym celem zaistniatych proceséw jest tacze-
nie si¢ matych i $rednich przedsiebiorstw, aby moc obnizy¢ koszty prowadzenia
dziatalnosci i tym samym zwigkszy¢ zyski, jak rowniez mie¢ mozliwos¢ negocjowa-
nia cen z sieciami handlowymi, uzyskania korzystnych warunkéw transakcji.

Przedstawione wyniki z przeprowadzonych badan mogg sta¢ si¢ podstawg badan
w pozostatych wojewoddztwach w Polsce, w ktorych nastgpit dynamiczny rozwoj
sieci super- i hipermarketow. Wyniki badan moglyby by¢ uogoélnione na inne woje-
wodztwa, jezeli istnieja w nich podobne warunki funkcjonowania przedsigbiorstw,
a struktura proby odzwierciedlataby strukture zbiorowosci w tych wojewddztwach.
W innym przypadku badania nie upowazniajg do uogolnien.
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IMPACT OF TRADE NETWORKS ON THE FUNCTIONING
AND THE PROSPECTS OF DEVELOPMENT OF SMALL
AND MEDIUM-SIZED ENTERPRISES ON THE EXAMPLE
OF LUBUSKIE VOIVODESHIP

Summary: The political changes after 1989 and the liberalization of trade led to the
development of trade networks that increasingly strengthen their own position on the Polish
market, reaching a high competitive advantage. The benefits that result for a voivodeship and
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the whole country from the creation of trade networks are noticeable, however, their
development does not always bring positive results for small and medium-sized enterprises.
The purpose of this paper is to present the impact of trade networks on the functioning of
small and medium-sized enterprises as well as indicate the prospects of development of small
and medium-sized enterprises on the example of Lubuskie Voivodeship as a result of the
expansion of domestic and foreign investors. Trade networks influence the decisions
undertaken within the sector of small and medium-sized enterprises becoming an integrator of
these subjects. The perpendicular integration of trade networks with small and medium-sized
enterprises assures the market of sale for these enterprises. However, there is another side of
this cooperation, which does not look so favorable because of the abuse by trade networks of
privileged position in the market at the expense of small and medium-sized enterprises. Thus,
companies seeking to strengthen their market power should endeavor to create an organized
network of links with other participants in the industry, through which they achieve measurable
benefits. Small and medium-sized enterprises should treat the creation of buying groups as
a way to survive, together with the elimination of competition, the realization of economies of
scale, the expansion of economic activity and improvement in profitability.

Keywords: small and medium-sized companies, trade networks, competitiveness, co-operation.





