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Streszczenie: Przemiany ustrojowe, zapoczatkowane w Polsce w latach 90. XX w., postawity
przed matymi i $rednimi przedsigbiorstwami nowe wyzwania. Zaczgly si¢ ksztaltowac zmia-
ny w postrzeganiu funkcji i roli przedsigbiorstwa w otoczeniu, w ktérym przyszto im dziatac.
Dostrzezono zwiazek migdzy nawiazywaniem trwalej wspotpracy z podmiotami funkcjonu-
jacymi na rynku a osiagnigciem wigkszych korzysci w wymiarze nie tylko finansowym, ale
réwniez niefinansowym. Gtéwnym celem opracowania byto zidentyfikowanie relacji tworzo-
nych przez sektor matych i $rednich przedsigbiorstw w wojewodztwie lubuskim z uczestnika-
mi rynku, okreslenie pozadanych kierunkdéw dziatan w zakresie ich budowy, a takze ukazanie
wplywu tych relacji na wymiar spoteczno-ekonomiczny przedsigbiorstw. W opracowaniu
przyjeto tezg, ze zmiany zachodzace na rynku, w tym dynamicznie rozwijajaca si¢ konku-
rencja, a co za tym idzie — dokonujace si¢ przeobrazenia w zachowaniach konsumentow,
wskazuja koniecznos¢ podejmowania przez sektor matych i $rednich przedsigbiorstw dziatan
w zakresie ksztattowania relacji z otoczeniem, przyczyniajac si¢ do osiggania korzysci w wy-
miarze ekonomiczno-spotecznym, stajac si¢ glownym czynnikiem sukcesu, a w konsekwen-
¢ji przyczyniajac si¢ do przetrwania i rozwoju przedsigbiorstw na rynku. Z przeprowadzonych
badan wynika, ze mate i $rednie przedsi¢gbiorstwa zwracaja uwage nie tylko na osiagnigcie
zyskow, ale rowniez na budowanie trwatych relacji z dostawcami, odbiorcami, klientami i in-
nymi przedsigbiorstwami funkcjonujacymi na rynku. Efektywnego funkcjonowania, w tym
przetrwania i rozwoju, zaczeto upatrywac w utrzymaniu pozytywnych relacji z uczestnikami
gry rynkowej. W opracowaniu wykorzystano analizg literatury, dane statystyczne GUS oraz
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wyniki badan ankietowych wsparte skategoryzowanymi wywiadami bezpo$rednimi z przed-
stawicielami matych i $rednich przedsi¢biorstw w wojewodztwie lubuskim.

Stowa kluczowe: mate i $rednie przedsicbiorstwa, budowanie relacji, uczestnicy rynku, wo-
jewodztwo lubuskie.

Summary: Political changes that were initiated in Poland in the last decade of the 20th cen-
tury brought new challenges to small and medium-sized enterprises. Changes began to take
shape in the perception of the function and role of enterprises in an environment in which
they had to act. A relationship was recognized between establishing a lasting cooperation with
entities functioning in the market and the achievement of greater benefits, not only in financial
but also non-financial terms. The main objective of the study was to identify the relationship
created by the sector of small and medium-sized enterprises in the Lubuskie Voivodeship with
market participants, to determine the desired courses of action in terms of the enterprises’
construction, and to demonstrate the impact of these relationships on the socio-economic
dimension of enterprises. The study adopted the idea that changes in the market, including
rapidly growing competition, and what goes along with it, a transformation in consumer be-
havior, suggest the need for the sector of small and medium-sized enterprises to be active in
shaping relations with the environment, contributing to the achievement of benefits in the
socio-economic dimension, becoming a key success factor, and as a consequence, contribu-
ting to the survival and development of enterprises in the market. The study shows that small
and medium-sized enterprises concentrate not only on achieving profits, but also on building
lasting relationships with suppliers, customers, clients and other enterprises functioning in the
market. It has been found that effective functioning, including the survival and development,
is achieved by maintaining positive relationships with the participants of the market game. In
this study we have used the analysis of the literature, the Central Statistical Office statistical
data and survey results supported by categorized direct interviews with the representatives of
small and medium-sized enterprises in the Lubuskie Voivodeship.

Keywords: small and medium-sized enterprises, building relationships, market participants,
the Lubuskie Voivodeship.

1. Wstep

Na tle zmieniajacych si¢ warunkéw funkcjonowania przedsigbiorstw w okresie
przemian spoleczno-gospodarczych zmiany byly nieuniknione. Wypracowanie sku-
tecznych i efektywnych narzedzi zarzadzania przedsigbiorstwem stato si¢ koniecz-
noscig. W nowych warunkach zaczeto w sposob skuteczny i efektywny realizowac
przyjeta strategi¢ dziatania, dazac do budowania relacji z otoczeniem, co w konse-
kwencji przekladato si¢ na wymiar ekonomiczno-spoleczny funkcjonowania pod-
miotoéw na rynku.

Z jednej strony ten wzrost zainteresowania budowaniem relacji z otoczeniem
wynika z przeobrazen dokonujacych si¢ na rynku, w tym nasilajacej si¢ konkurencji
i zmian w zachowaniach konsumentéw na rynku. Z drugiej za$ ksztattowanie relacji
z otoczeniem staje si¢ koniecznym, a jednocze$nie nieuniknionym nastepstwem lub
tez procesem dziatan podejmowanym przez sektor MSP na rynku, stajac si¢ dla nich
pozadanym kierunkiem dziatan lub tez strategia, ktéra podazaja, chcac osiagnaé
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sukces rynkowy w wymiarze nie tylko ekonomicznym, ale takze spotecznym. Nie-
watpliwie problematyka wspotpracy zyskata na przetomie XX i XXI w. nowy wy-
miar, gdyz dynamiczny rozwdj konkurencji, zmiany w zachowaniach konsumentow,
postep technologii informacyjnych i powstanie Internetu, a co za tym idzie — roz-
woj e-handlu i zwickszenie mozliwosci pordwnywania roznych cech produktu pod
wzgledem przyjetych wezesniej kryteriow przyczynily si¢ do poszukiwania nowych,
wczesniej niewykorzystywanych na tak szerokg skale rozwigzan w zakresie budo-
wania trwatych relacji z podmiotami rynku. Tak ujmowane relacje staja si¢ nowym
obszarem dziatan podmiotéw funkcjonujgcych na rynku, dzieki ktérym mozliwe jest
osiggnigcie nie tylko korzy$ci w wymiarze ekonomicznym, ale takze spotecznym,
poprzez zbudowanie lojalnosci wsrod aktualnych i przysztych klientow. Jednak, jak
zauwazyt Janiuk, uwzgledniajac polska rzeczywistos¢ gospodarcza, mozna dostrzec
niski poziom angazowania si¢ malych i srednich przedsi¢gbiorstw we wspotprace
i kooperacj¢ z duzymi organizacjami [Janiuk 2004, s. §]. Fakt ten stwierdza rowniez
Kozminski na podstawie zaréwno dokonanych obserwacji polskiego biznesu, jak
1 systematycznie prowadzonych badan, w ktoérych wskazuje na syndrom ,,samot-
nego wilka”, czyli kulturowa niemoznos¢ sektora MSP do nawigzywania sojuszy
i lokalnej wspotpracy migdzyinstytucjonalnej [Kozminski 2011, s. 231]. Z raportu pt.
Identyfikacja kierunkow rozwoju sektora MSP wojewédztwie kujawsko-pomorskim
wynika, ze biorac pod uwage perspektywy rozwoju MSP, istotne sg nie tylko relacje
z instytucjami nalezacymi do ich otoczenia, ale wazna jest takze stata wspotpraca
z innymi podmiotami z tego sektora. Przynalezno$¢ do co najmniej jednej organizacji
skupiajacej przedsicbiorstwa z tej samej branzy, korzystajace ze wspolnych zasobow
lub wspotpracujace przy produkceji, zadeklarowali przedstawiciele blisko trzech na
dziesi¢g¢ MSP [Chros$cicka, Ptachecki, Stasiowski 2010, s. 144].

Gléwnym celem opracowania bylo zidentyfikowanie relacji tworzonych przez
sektor matych i srednich przedsiebiorstw w wojewodztwie lubuskim z uczestnikami
rynku, okreslenie pozadanych kierunkow dziatan w zakresie ich budowy, a takze
ukazanie wptywu tych relacji na wymiar spoleczno-ekonomiczny przedsigbiorstw.

W opracowaniu przyj¢to teze, ze zmiany zachodzace na rynku, w tym dynamicznie
rozwijajgca si¢ konkurencja, a co za tym idzie — dokonujace si¢ przeobrazenia w za-
chowaniach konsumentow, wskazuja koniecznos$¢ podejmowania przez sektor matych
1 §rednich przedsigbiorstw dziatan dotyczacych ksztalttowania relacji z otoczeniem,
co ma si¢ przyczyniac¢ do osiggania korzySci w wymiarze ekonomiczno-spotecznym,
stajac si¢ glownym czynnikiem sukcesu, a w konsekwencji prowadzac do przetrwania
i rozwoju przedsigbiorstw na rynku.

2. Relacje z otoczeniem jako czynnik stymulujacy
rozwoj sektora MSP

W dzisiejszych czasach trudno wyobrazi¢ sobie zycie bez wzajemnych relacji w oto-
czeniu, w ktérym funkcjonujemy. Sg one obecne w zyciu zaréwno kazdego cztowie-
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ka, jak réwniez kazdej organizacji. Relacj¢ nalezy rozumie¢ jako zwigzek pomie-
dzy dwoma zdarzeniami, obiektami lub osobami (lub ich wigksza liczbg), a natura
zwigzku moze by¢ wieloraka [Reber, Reber 2005, s. 939]. Stowo to pochodzi z ta-
cinskiego relatio [Zgo6tkowska 2002, s. 407] i oznacza m.in. odniesienie, stosunek
do kogos$ innego, kontakt. W tabeli 1 podjeto probe zdefiniowania relacji w ujeciu
wybranych definicji marketingu relacji.

Tabela 1. Istota relacji w ujgciu wybranych definicji marketingu relacji

Autorzy definicji Istota relacji

Ch. Grénroos Wigz firmy z klientami i partnerami, w ktorej cele kazdej ze stron sa
realizowane przez obustronng wymian¢ poczynionych obietnic

J. Copulsky, M. Wolf Proces polegajacy na stworzeniu bazy danych o juz posiadanych
oraz potencjalnych klientach i zbliZzeniu si¢ do nich za pomoca
zréznicowanych, charakterystycznych dla kazdego z nabywcow
informacji. Musi by¢ rowniez tworzona dtugookresowa ocena relacji
klient-przedsigbiorstwo

M. Rydel, C. Ronkowski | Nawiazywanie partnerskich stosunkoéw z uczestnikami rynku: budowanie
zwiazkow lojalnosciowych z klientami i alianséw strategicznych
z partnerami firmy

K. Fonfara Proces zarzadzania, tj. tworzenia, rozwoju i utrzymania powigzan firmy
z innymi podmiotami. Eksponuje bezposredni, interakcyjny, dwu-

i wielostronny charakter kontaktow migdzy sprzedajacym a nabywca
oraz innymi podmiotami w procesie tworzenia oraz dostawy produktow
i ustug. Powigzania migdzy partnerami wymiany maja trwaly charakter

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Otto 2004, s. 41-43].

Na podstawie tak sformutowanych definicji relacj¢ mozna zdefiniowac jako ogot
wigzi firmy z klientami, partnerami i innymi podmiotami, ktére majg na celu daze-
nie do zbudowania zwigzkéw i zaleznos$ci opartych na lojalno$ci i zaufaniu, ktére
przyczyniaja si¢ do osiggnigcia zaktadanych celow kazdej ze stron poprzez wymiang
poczynionych wczesniej obietnic. Na uwage rowniez zashuguje to, ze charakter tych
relacji jest dlugookresowy, co niewatpliwie przyczynia si¢ do zbudowania trwatych
wigzi miedzy firma a klientami czy tez partnerami oraz innymi podmiotami.

F. Reichheld wskazuje sze$¢ przyczyn, dla ktoérych na obstudze lojalnych klientow
zyskuje si¢ najwigcej [Reichheld 1996, s. 96-97]:

1. Koszty pozyskania nowych klientow. Pozyskanie nowych klientow zawsze
wigze si¢ z duzymi kosztami, ktore niewatpliwie zwigzane sg z reklamg, marketingiem
bezposrednim, prowizja dla sprzedawcow. Ponadto wymaga to czasu, co w konse-
kwencji wigze si¢ z duzymi kosztami. Dlatego oszacowano, ze zdobycie nowego
klienta jest szeSciokrotnie drozsze od utrzymania dotychczasowego.

2. Zysk bazowy. Zysk bazowy to zysk ze sprzedazy przed uwzglgdnieniem efektu
lojalnosci klientow. Im dtuzej utrzymuje si¢ klienta, tym wyzsza roczna kwota zysku
bazowego.
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3. Wzrost przychoddéw. Lojalni klienci z uptywem czasu dokonuja zakupéw
o coraz wigkszej warto$ci, decydujac si¢ na korzystanie z innych produktow i ustug
swiadczonych przez firme, poniewaz majg do niej zaufanie.

4. Koszty operacyjne. Koszty obstugi lojalnych klientéw ulegaja obnizeniu, gdyz
nie po§wieca si¢ im tyle czasu i zaangazowania w ich obstugg poprzez m.in. udzielanie
odpowiedzi na ich pytania czy wyjasnianie zasad funkcjonowania firmy i korzystania
z produktow i $wiadczonych ustug.

5. Rekomendacje. Zadowoleni klienci polecajg produkty i $wiadczone ustugi
innym oraz rozpowszechniajg pozytywne opinie o firmie i jej produktach. Rekomen-
dacje zadowolonych klientow sg na ogot skuteczniejsze niz reklama czy inne platne
formy komunikowania.

6. Podwyzszone ceny. Stali klienci sg na ogdt mniej wrazliwi na ceny niz nowi.
Ci pierwsi tatwiej niz drudzy akceptuja podwyzki cen. Nowych klientow z reguly
przyciagaja wszelkiego rodzaju okazje i promocje, na ktérych firmy niewiele zarabiaja.

Na rysunku 1 ukazano wyniki badan poréwnujace efekty dziatalnosci przedsie-
biorstw, ktore zawarty trwate wigzi z klientami, z wynikami firm, ktore skupity sie
tylko na wymianie transakcyjnej.
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g 201 17%
o
2
3 8%

10 1 o
= 5%

0 - T )
wzrost sprzedazy Efekty zwrot z kapitatu
B firmy zorientowane na relacje z klientami O firmy zorientowane na wymiane transakcyjna

Rys. 1. Wzrost sprzedazy oraz zwrot z kapitalu w firmach zorientowanych na relacje dtugookresowe
z klientami

Zrédto: [PIMS/SRI 2000, s. 16].

Z badan wynika, ze firmy utrzymujace wiezi partnerskie z nabywcami uzyskuja
szesciokrotnie wyzsza rentownos¢ niz firmy, ktdre nie utrzymuja takich wigzi. Dlate-
go firmy powinny si¢ skupia¢ na nawigzywaniu takich relacji, gdyz przyczyniajg si¢
one do osiggnigcia wigkszych korzysci w wymiarze ekonomicznym, co niewatpliwie
znajduje przelozenie na relacje w wymiarze spolecznym i jednocze$nie sprzyja ich
nawigzywaniu, a przejawia si¢ pozyskaniem lojalnych klientow.



14 Stanistaw Urban, Mariola Michatowska

Niewatpliwie nawigzanie partnerstwa miedzy przedsiebiorstwami jest trudne,
wymaga wiele czasu i wysiltku. Jednak efekty z takiego przedsigwzigcia przyczy-
niaja si¢ do osiggania zakladanych obustronnych celow i korzys$ci przez podmioty
wspotpracujace ze soba. Proces zarzadzania partnerstwem powinien uwzgledniac
przyczyny podejmowania przez partnerow wspotpracy, czynniki ryzyka powodzenia
partnerstwa, a takze czynniki, ktore mogg si¢ przyczyni¢ do sukcesu z zawartej relacji
[Swiatowiec 2006, s.128]. Metody tworzenia sie partnerstwa zostaty przedstawione
na rys. 2.

Partnerstwo oparte na umowie Partnerstwo oparte na zaufaniu
Kontrakt
ustanawiajacy
partnerstwo
Wzrost wzajemnego zaufania Typowa wspolpraca handlowa o
- — spadek znaczenia formalnych — stopniowy wzrost zadowolenia, ‘g
S postanowien umowy, wspotpraca pojawia si¢ oczekiwanie kontynuacji ‘*é
oparta na zaufaniu wymiany N
Osiagnigcie
partnerstwa dzigki
weczesniejszej udanej
' wspotpracy '
Partnerstwo oparte na zaufaniu
Rys. 2. Metody tworzenia si¢ partnerstwa
Zrodto: [Swiatowiec 2006, s. 130].
Trzy sytuacje, z ktorymi
przgdswblorstwa musza si¢ Opracowanie strategii
zmierzy¢, wymagajace . . X .
e, w £23 . dzialania, ktora bedzie
odpowiednich krokow: sic opieraa na
. seni i Sci Kontrola
Analiza dostrzezpme kf)mecznosm B korzySciach S ialveh
. :> tworzenia wzajemnych relacji :> L :> zaistniatyc
otoczenia . Z utrzymywania wigzi ;
z otoczeniem . Zmian
. . partnerskich
» przewidywanie nadchodzacych
zmian w otoczeniu

o kreowanie nowych zmian

Rys. 3. Schemat ukierunkowania dziatan przedsigbiorstwa na tworzenie wzajemnych relacji
z podmiotami rynku prowadzacy do osiagnigcia przewagi konkurencyjnej

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Swiatowiec wskazuje na dwa podejécia do sposobu tworzenia si¢ partnerstwa.
Pierwsze polega na ustanowieniu partnerstwa w wyniku formalnego kontraktu, a dru-
gie jest oparte na zaufaniu [Swiatowiec 2006]. Pierwszy typ partnerstwa jest zawie-
rany gtéwnie pomiedzy firmami funkcjonujagcymi w tym samym ogniwie fancucha
warto$ci, a drugi — miedzy dostawcami a nabywcami. Jednak, jak mozna zauwazy¢,
wraz z uptywem czasu firmy zblizajg si¢ do etapu wiezi partnerskie;j.

Schemat ukierunkowania dziatan przedsi¢gbiorstwa na tworzeniu wzajemnych
relacji z podmiotami rynku prowadzacy do osiagnigcia przewagi konkurencyjnej
przedstawiono na rys. 3.

Prawidlowo opracowany plan dziatan, oparty na utrzymaniu wzajemnych relacji
przedsigbiorstwa z otoczeniem, powinien przede wszystkim umozliwia¢ optymalne
osiagnigcie obustronnych celow, prowadzace do maksymalizacji korzysci. Bez dobrze
przygotowanego planu dziatania zadne przedsigwzigcie nie przyniesie pozadanych
rezultatow. To on staje si¢ fundamentem kazdego dziatania.

3. Sektor malych i Srednich przedsiebiorstw w wojewdédztwie
lubuskim i jego znaczenie dla gospodarki polskiej

Sektor MSP zajmuje w polskiej gospodarce wazne i szczegdlne miejsce, poniewaz
m.in. tworzy i zapewnia miejsca pracy dla znacznej czesci spoteczenstwa, przyczy-
nia si¢ do tworzenia PKB w gospodarce, a poprzez m.in. dziatalno$¢ produkcyijna,
handlowa i ustugowg zapewnia zaspokojenie potrzeb spoteczenstwa. Mozna rowniez
zauwazy¢, ze od jego rozwoju, kondycji ekonomicznej i finansowej zalezg podsta-
wowe wskazniki polskiej gospodarki, w tym wskaznik wzrostu gospodarczego, po-
ziom bezrobocia, a takze konkurencyjno$¢ gospodarki na arenie migdzynarodowe;j.
W zwigzku z tym znaczenie sektora MSP mozna analizowa¢ na kilku ptaszczyznach,
m.in. na ptaszczyznie wptywu na tworzenie PKB, a takze przez kreowanie miejsc
pracy'. Niewatpliwie lata 90. XX w. przyniosty zasadnicze zmiany zwigzane z sek-
torem MSP. Byly poczatkiem dynamicznego rozwoju przedsigbiorstw prywatnych,
a to za sprawa przejscia z gospodarki centralnie planowanej do gospodarki rynko-
wej. Przemiany aktualnie obserwowane w wielu aspektach funkcjonowania MSP to
przede wszystkim internacjonalizacja ich dziatalno$ci, wzrost wykorzystania przez
MSP technologii informacyjnych i komunikacyjnych, rosngca innowacyjno$¢ oraz
powstanie roznych powigzan sieciowych [Male i Srednie... 2008, s. 9]. Wspotdziala-
nie firm na rynku przybiera¢ moze rozny charakter i moze mie¢ rozmaite struktury
organizacyjne, poczawszy od luznych kontaktow, przez umowy, az po formalne po-
laczenia i zanik odrebnosci prawnej taczacych si¢ podmiotow [Przetrwanie i roz-

! Znaczenie MSP mozna analizowa¢ z punktu widzenia efektow, jakie wywierajg one na catg go-
spodarke. Zaliczy¢ mozna do nich m.in.: efekt postepu technicznego (innowacyjno$¢), zatrudnienia,
produkcyjny, stabilizacyjny, regionalnej decentralizacji, mobilizacji kapitatéw, transformacyjny, za:
[Safin 2008, s. 50-61].
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woj... 2004, s. 35]. Do najwazniejszych cech MSP zalicza si¢ [Safin 2008, s. 37-41]:
zdominowanie przedsigbiorstwa przez osobowos¢ wlasciciela, dysponowanie przez
przedsiebiorstwo siecig osobistych kontaktow z klientami (dostawcami) i wzgledna
wobec nich otwartoscig, produkowanie/Swiadczenie ustug zgodnie z indywidual-
nymi zyczeniami klientow, posiadanie niesformalizowane] struktury organizacyj-
nej, Sciste i niesformalizowane kontakty miedzy kierownictwem przedsigbiorstwa
a wspotpracownikami, szybkie reagowanie przedsigbiorstwa na zmiany otoczenia,
odrebny typ gospodarki finansowej, maty udzial w rynku, ekonomiczng i prawna
samodzielno$¢, dzialalno$¢ czgsto zwigzang z jednym produktem lub stabo zdywer-
syfikowana.

Liczb¢ matych i $rednich przedsigbiorstw w wojewddztwie lubuskim w latach
2002-2013 ukazano na rys. 4.

wtys
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ys44 97185 98309 11955 100 1R 10174711207 ' g 104318
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20000
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Rys. 4. Liczba matych i srednich przedsigbiorstw wedtug stanu zatrudnienia w wojewodztwie lubuskim
w latach 2002-2013

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Bank Danych Lokalnych 2014].

Liczba matych i $rednich przedsigbiorstw w wojewddztwie lubuskim w 2013 .
wyniosta 109 745. W roku 2013 liczba przedsigbiorstw wzrosta o 14261 w porow-
naniu z rokiem 2002. Mozna zauwazy¢, ze rozwo0j sektora MSP w wojewodztwie
lubuskim zastuguje na ocen¢ pozytywna, gdyz obserwuje si¢ dynamike wzrostows.
Jedynie w latach 2008 i 2009 (w roku 2008 w poréwnaniu z rokiem 2007 liczba
przedsiebiorstw zmniejszyla si¢ 0 4588, a w roku 2009 w stosunku do poprzedniego
0 455) i w roku 2011 zaobserwowa¢ mozna spadek liczby przedsigbiorstw o 1683
w poréwnaniu do 2010 r. Niewatpliwie gtowng przyczyng zmniejszenia si¢ liczby
przedsigbiorstw byta trudna sytuacja ekonomiczna wywotana swiatowym kryzysem
gospodarczym, ktory rowniez objat Polske.

Na rysunkach 5-7 przedstawiono podziat sektora MSP wedtug liczby osob za-
trudnionych w wojewodztwie lubuskim w latach 2002-2013.
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Rys. 5. Liczba mikroprzedsigbiorstw w wojewddztwie lubuskim w latach 2002-2013

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie [Bank Danych Lokalnych 2014].

Biorac pod uwage mikroprzedsigbiorstwa, mozna zauwazy¢, ze w okresie 2002-
-2007 nastapit wzrost liczby przedsigbiorstw zatrudniajacych od 0 do 9 pracowni-
kéw. W roku 2008 obserwuje sie najwickszy spadek liczby przedsiebiorstw, o 4708
w stosunku do poprzedniego roku, a w roku 2009 o 548 w poréwnaniu z rokiem 2008.
W 2011 r. liczba mikroprzedsigbiorstw zmniejszyta si¢ w stosunku do poprzedniego
roku o 1593 podmioty. W roku 2013 w wojewodztwie lubuskim funkcjonowaty
105 252 mikroprzedsigbiorstwa.
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Rys. 6. Liczba matych przedsigbiorstw w wojewodztwie lubuskim w latach 2002-2013

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie [Bank Danych Lokalnych 2014].

Z danych zamieszczonych na wykresie wynika, ze liczba matych przedsigbiorstw
(zatrudniajacych od 10 do 49 pracownikow) w okresie 2002-2010 systematycznie
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wzrastata. W roku 2011 odnotowano spadek liczby przedsigbiorstw o 67 podmioty
w poréwnaniu z rokiem 2010, za$ w roku 2012 liczba matych przedsiebiorstw zmalata
0 550 w stosunku do roku 2011. Byl to najwigkszy spadek liczby przedsigbiorstw
w analizowanych latach. W 2013 r. zanotowano 3755 przedsigbiorstw; byto ich o 52
podmioty mniej na rynku wojewddztwa lubuskiego w poréwnaniu z poprzednim

rokiem.
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Rys. 7. Liczba $rednich przedsigbiorstw w wojewddztwie lubuskim w latach 2002-2013

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Bank Danych Lokalnych 2014].

Wedtug danych GUS najwigksza liczbe $rednich przedsigbiorstw, zatrudniaja-
cych od 50 do 249 pracownikow, w wojewodztwie lubuskim w okresie 2002-2013
zanotowano w 2002 r. We wspomnianym roku liczba ich wyniosta 865 podmiotow.
W okresie 2003-2007 obserwuje si¢ spadek liczby srednich przedsigbiorstw. W 2008 r.
odnotowano niewielki wzrost o 2 podmioty w poréwnaniu z rokiem 2007. Lata 2008
12009 to okres stabilizacji, gdyz liczba przedsiebiorstw ksztattowata si¢ na tym samym
poziomie. W roku 2011 liczba ich zmniejszyta si¢ o 23 w stosunku do roku 2010,
awroku 2012 — o 53 przedsigbiorstwa. Natomiast w 2013 r. mozna zauwazy¢ spadek
do poprzedniego roku o 3 podmioty nalezace do kategorii Srednich przedsiebiorstw.

Dotychczasowa analiza byta ukierunkowana na ukazanie liczby matych i $rednich
przedsicbiorstw w wojewddztwie lubuskim ze wzgledu na wielko$¢ zatrudnionych
pracownikow. Z danych zaprezentowanych wczesniej wynikato, ze najbardziej wraz-
liwe na sytuacj¢ spoleczno-gospodarcza sa mikro i mate przedsigbiorstwa, mimo ze
powinny mie¢ one wigkszg elastyczno$¢ 1 zdolno$¢ szybszej reakcji na zaistniatg sytu-
acje na rynku w poréwnaniu za §rednimi przedsiebiorstwami. Jednak w analizowanych
latach obserwuje si¢ duzy spadek liczby tych przedsigbiorstw. Przedsigbiorstwom tym
niewatpliwie trudniej utrzymac si¢ na rynku, m.in. ze wzgledu silng konkurencje czy
tez mniejsze szanse pozyskania obcych zrodetl finansowania.



Wplyw relacji z otoczeniem na ekonomiczno-spoleczny wymiar funkcjonowania... 19

4. Organizacja badan i charakterystyka przedsiebiorstw
objetych badaniem

Badaniem z wykorzystaniem metody ankiety, ktorg wsparto skategoryzowanym wy-
wiadem bezposrednim, objg¢to przedsiebiorstwa prowadzace dzialalno$c: wytwor-
cza, budowlana, handlowa, ustugowa oraz mieszana, tj. wytworczo-handlowo-ustu-
gowa. W badaniu wziety udzial tacznie 464 przedsigbiorstwa z sektora MSP. Proba
zostata dobrana w sposob losowy, z wykorzystaniem metody doboru warstwowego.
Osoby odpowiadajace na pytania petnity funkcje kierownicze lub byly whascicielami
albo wspotwlascicielami przedsigbiorstwa. W badaniu najwigksza liczbe responden-
tow stanowily osoby ze stazem pracy wynoszacym ponad 11 lat oraz w przedziale
10-11 lat, a takze 4-5 lat. Pozostate osoby deklarowaty krotszy staz lat pracy (tab. 2).
Strukturg branzowa badanych przedsiebiorstw przedstawiono w tab. 3.

Tabela 2. Staz respondentow w wojewoddztwie lubuskim wyrazony w latach pracy

Staz lat pracy Liczba osob Procent
0-1 rok 9 1,94
2-3 lat 35 7,54
4-5 lat 101 21,77
6-7 lat 47 10,13
8-9 lat 23 4,96
10-11 lat 119 25,65
11 lat i wigcej 130 28,01
Razem 464 100,00

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 3. Struktura branzowa badanych przedsi¢biorstw

MSP wedlug stanu zatrudnienia

Dziatalnosé Ogotem od 0 dQ 9 od 10 dg 4'9 od 50 do. 2?19
pracownikoéw pracownikéw pracownikoéw
liczba | procent | liczba | procent | liczba procent liczba | procent
Wytworcza 117 100,00 56 47,86 22 18,81 39 33,33
Budowlana 34 100,00 8 23,53 7 20,59 19 55,88
Handlowa 149 100,00 79 53,02 45 30,20 25 16,78
Ustugowa 103 100,00 36 34,95 39 37,86 28 27,19
Mieszana 61 100,00 31 50,82 11 18,03 19 31,15

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Osoby udzielajace odpowiedzi na pytania w przewazajacej wickszosci (28,01%)
to osoby ze stazem pracy ponad 11 lat oraz osoby znajdujace si¢ w przedziale
10-11 lat (25,65%), a takze w przedziale 4-5 lat (21,77%). W przedziale wynosza-
cym 6-7 lat stazu pracy byto 10,13%, a 2-3 lat — 7,54% ankietowanych. Najmniej
liczng grupe stanowili respondenci o stazu do 1 roku; w tej grupie uczestniczyto
w badaniu 1,94%. Przewazajaca grupe stanowili wiec doswiadczeni pracownicy,
z dtugim stazem pracy.

Najliczniejsza grupg wsrod badanych przedsiebiorstw z branzy wytworczej byly
mikroprzedsigbiorstwa (47,86%), z budowlanej — firmy $rednie (55,88%), z dzia-
falnosci handlowej — mikroprzedsiebiorstwa (53,02%). Z dziatalnosci ustugowe;j
najliczniejsze byly male przedsigbiorstwa (37,86%), natomiast z dziatalno$ci mie-
szanej najbardziej liczng grupa przedsigbiorstw byty mikroprzedsigbiorstwa (50,82).

Liczba badanych przedsigbiorstw z sektora MSP w uktadzie powiatow i miast na
prawach powiatu w wojewddztwie lubuskim zostala przedstawiona w tab. 4.

Tabela 4. Liczba badanych przedsigbiorstw z sektora MSP w uktadzie powiatéw i miast
na prawach powiatu w wojewodztwie lubuskim

Powiaty i miasta na prawach powiatu Liczba Udziat
Gorzowski 121 26,08
Kros$nienski 9 1,94
Migdzyrzecki 16 345
Nowosolski 38 8,19
Stubicki 4 0,86
Strzelecko-drezdenski 15 3,23
Sulecinski 11 2,37
Swiebodzifski 14 3,02
Wschowski 2 0,43
Zielonogorski 147 31,68
Zaganski 29 6,25
Zarski 58 12,50
Razem 464 100,00

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z danych zawartych w tab. 4 wynika, ze najbardziej liczng grupa organizacji
bioracych udzial w badaniu sposrdd przedsigbiorstw nalezacych do sektora MSP
z powiatu lubuskiego byli przedstawiciele wojewodztw zielonogoérskiego (31,68%)
1 gorzowskiego (26,08%). Najmniej przedsiebiorstw pochodzito z powiatow stubic-
kiego (0,86%) i wschowskiego (0,43%).
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5. Znaczenie ksztaltowania relacji z otoczeniem
w wymiarze spolecznym i ekonomicznym
w Swietle przeprowadzonych badan

Istnieje wiele czynnikow przyczyniajacych sie do osiagnigcia sukcesu rynkowego.
Jednym z nich jest niewatpliwie ksztaltowanie pozytywnych relacji z otoczeniem,
w ktorym przyszio funkcjonowac przedsigbiorstwom na rynku. Obecnie mozna za-
uwazy¢, ze tworzenie relacji staje si¢ najbardziej widoczng reakcja na zmiany na
rynku, przejawiajacg si¢ potrzebg tworzenia, utrzymywania oraz umacniania dtugo-
falowych relacji nie tylko z klientami, dostawcami, odbiorcami, lecz takze z innymi
przedsigbiorstwami z branzy.

Na podstawie danych empirycznych pochodzacych z badan przeprowadzonych
wérdd przedsigbiorstw sektora MSP mozna stwierdzi¢, ze dynamiczne zmiany spotecz-
ne i gospodarcze wymusily na przedsigbiorstwach wprowadzenie uregulowan dosto-
sowawczych do zmieniajacych si¢ warunkow rynkowych, a takze zmiane sposobu
organizacji i zarzadzania. Przedsiebiorstwa zaczety dazy¢ do budowy relacji z oto-
czeniem. Na uwage zastuguje, ze momentem przetomowym, w opinii respondentow,
w dostrzezeniu koniecznosci nawigzywania tych relacji, zwlaszcza dtugookresowych,
byto powstawanie wielkopowierzchniowych obiektow handlowych, ktérych sita
i oddzialywanie na MSP wywolaty przeobrazenie systemu zarzadzania i organizacji
w tym sektorze. Dlatego tez zauwazalne sg zmiany w strategiach ich dziatania oraz
dostosowanie si¢ do warunkow panujacych na rynku. Zmiany te wptynety na tworze-
nie nowych, skuteczniejszych i jednoczesnie efektywniejszych relacji z otoczeniem.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze przedsigbiorstwa wychodza z zalozenia,
ze wiez taczaca firme zarowno z odbiorcami, dostawcami, klientami, jak i innymi
podmiotami na rynku jest jednym z kluczowych czynnikow w budowaniu przewagi
konkurencyjnej. Dlatego tez traktuja dziatania na rzecz rozwijania jej jako szeroko
rozumiang inwestycje, dzieki ktorej osiagaja zatozone cele. Dbajac o odpowiednie
relacje z otoczeniem, przedsigbiorstwa podkreslaty, ze konieczne jest szersze spojrzenie
na ich budowe, gdyz tworzenie ich w aktualnych warunkach rynkowych jest uzasad-
nione, a nawet nieuniknione. Mozna zauwazy¢, ze relacje te nabierajg obecnie nowej
jakos$ci, nowego wymiaru, jak juz wczesniej podkreslano, nie tylko ekonomicznego,
ale takze spotecznego.

Z badan wynika, ze 112 z 464 przedsigbiorstw bioracych udzial w badaniu taczy wiez
wspotpracy z wielkopowierzchniowymi obiektami handlowymi na rynku wojewodztwa
lubuskiego, w tym hiper- i supermarketami, a takze sieciami dyskontowymi (tab. 5).

Z analizy danych zawartych w tab. 5 wynika, ze wéroéd 112 przedsigbiorstw,
wspoOtpracujacych z sieciami handlowymi najwigkszg grupe przedsigbiorstw (ponad
60%) stanowity mate przedsigbiorstwa, po nich byly przedsiebiorstwa srednie (25%),
a najmniej liczng grupa przedsigbiorstw byly mikroprzedsigbiorstwa, stanowiace
ponad 14%. Zdecydowanie przewazaly wigc mate przedsigbiorstwa.
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Tabela 5. Struktura matlych i srednich przedsigbiorstw wspolpracujacych z sieciami handlowymi

Wyszczegodlnienie Liczba Procent
Mikroprzedsigbiorstwa 16 14,29
Mate przedsigbiorstwa 68 60,71
Srednie przedsigbiorstwa 28 25,00
Razem 112 100,00

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z badan wynika, ze mate i $rednie przedsicbiorstwa, wspdlpracujac z sieciami
handlowymi, uzyskuja korzysci, wsrdd ktorych mozna wyrdzni¢: dtugoterminowe
kontrakty, wspdlne opracowanie kampanii marketingowych i nowych produktow,
mozliwos¢ eksportu produktéw, wsparcie specjalistow przy statym polepszaniu ja-
kosci produkeji. Przedsigbiorstwa, podpisujac dlugookresowg umowe na dostawy,
majg mozliwos¢ przewidywania sprzedazy, moga wiec wyprodukowac¢ odpowiednia
parti¢ produktow i nie muszg organizowac kosztownych kampanii promocyjnych
i reklamowych. Z tym réwniez jest zwigzana mozliwo$¢ wchodzenia na rynki zagra-
niczne ze swoimi produktami.

Biorac pod uwage wspotprace MSP i sieci handlowych, mozna zauwazy¢, ze
szczegolnie przedsigbiorstwa z dziatalnosci wytworczej produkuja na specjalne za-
mowienie sieci handlowych pod markami wlasnymi, a przedsigbiorstwa z dziatal-
nosci uslugowej, szczegdlnie gastronomicznej, dostarczajg gotowe dania do sieci
handlowych, tworzacych rynek zbytu dla produktéw zywnosciowych. Sieci handlo-
we przy doborze dostawcoOw produktow biorg pod uwage takich dostawcow, ktorzy
sa w stanie wyprodukowac jakosciowo dobre produkty w dobrych cenach, a takze
uwzgledniaja potrzeby i oczekiwania konsumentow. Szczegdty wspotpracy sa usta-
lane indywidualnie. Nawiazujac stalg wspotprace ze strategicznymi dostawcami na
wybrane produkty, umowy sporzadza si¢ w centrali, wigc wybrani kierownicy sieci
nie decyduja o warunkach umowy. Sieci bardzo dobrze zabezpieczajg si¢ w swoich
umowach — przyktada si¢ duza dbato$¢ do terminowego dostarczania towarow i pod-
jecia odpowiednich krokow zabezpieczajacych na wypadek roznych sytuacji, jakie
moglyby sie pojawi¢ podczas wspotpracy z dostawcami. Stad tez przewiduje si¢ kary,
m.in. za niezrealizowane zamowienia w terminie lub za ich niezrealizowang czgs$¢ czy
tez opdznienia w dostawie. Dostawcy musza spetni¢ okreslone wymagania dotyczace
bezpieczenstwa i jakosci w zaktadach produkujacych zywnosé. MSP, wspotpracujac
z sieciami handlowymi i dostarczajac produkty do sieci, np. Tesco, Carrefour, maja
mozliwos¢ wejscia do tej samej sieci w innym kraju i uzyskania nie tylko wsparcia
finansowego, ale takze marketingowego czy logistycznego. W zaleznosci od sieci
muszg spetnic okreslone standardy. Szczegolnie dziatalno$¢ wytworcza ma duze szanse
na eksport za posrednictwem sieci handlowych. W przypadku zywnosci dostarczane;j
przez dostawcow do sieci handlowych francuskich i niemieckich muszg spetniaé
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m.in. Miedzynarodowy Standard Zywnosci (IFS — International Food Standard),
aw przypadku brytyjskich sieci handlowych — Migdzynarodowy Standard Zywnosci
(BRC - Global Standard Food), opracowany przez Brytyjskie Konsorcjum Detalistow.
Standardy te sa $wiadectwem wyprodukowania bezpiecznego i zdrowego produk-
tu, o wysokiej jakosci. Oba standardy aczg zasady Dobrej Praktyki Produkcyjnej
(GMP — Good Manufacturing Practice), Dobrej Praktyki Higienicznej (GHP — Good
Hygiene Practice) oraz Systemu Analizy Zagrozen i Krytycznych Punktow Kontroli
(HACCP — Hazard Analysis and Critical Control Points). Standardy te umozliwiaja
dostawcom wspotprace z wielkimi sieciami handlowymi, a sieciom handlowym
utatwiajg dobdr dostawcow.

Mate i $rednie przedsigbiorstwa uzyskuja przewage nad duzymi przedsigbior-
stwami dzigki mozliwosci szybkiego reagowania na zmiany na rynku. Ponadto lepsza
komunikacja z wybranym segmentem rynku i nawigzanie trwatych relacji sa podsta-
wa sukcesu. Z przeprowadzonych badan wynika, ze wsroéd MSP wyraznie zaznacza
si¢ tendencja do stworzenia i budowania pozytywnych dlugookresowych relacji
z klientami. W celu poznania swoich klientow przedsigbiorstwa wykorzystuja metody
gromadzenia danych, takie jak metody ankietowe, wywiady itp. Uzyskane informacje
gromadzg w specjalnie do tego stworzonych bazach danych, przez co mogg bardziej
doktadnie przeanalizowa¢ wyniki i podejmowac¢ odpowiednie procedury w zakresie
rozwigzan proponowanych przez respondentow. Dzigki przeprowadzonym badaniom
uzyskuja wiele niezbgdnych informacji o jakosci, ewentualnych zmianach w ofercie,
dziataniach promocyjnych i reklamowych, poziomie obstugi. Zapoznanie si¢ z po-
trzebami klientow i wykreowanie nowych potrzeb staje si¢ kluczowym zadaniem
stojacym przed komorkami zajmujacymi si¢ marketingiem. Pracownicy dziatow
marketingu dokonujg analizy i oceny tych zmian, moga tez wptywac na sposoby
postrzegania przez klientow przedsiebiorstwa, jego produktéw i §wiadczonych ustug.
Przedsigbiorstwa starajg si¢ zapewni¢ kompleksowa obstuge swoim klientom tak, aby
zdoby¢ ich zaufanie i pozyskac ich jak najwiece;.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze relacje z uczestnikami rynku stworzy-
ly nowe mozliwo$ci rozwoju MSP. Trzeba przy tym zauwazy¢, ze sektor matych
i $rednich przedsigbiorstw stara si¢ wprowadza¢ zmiany w swoim dotychczasowym
dzialaniu poprzez utrzymywanie dlugookresowych relacji z otoczeniem w celu za-
pewnienia silnej przewagi konkurencyjnej, co jest uzasadnione w obliczu zagrozen
wynikajacych z dziatan na rynku. Wszystkie te zmiany majg na celu zwigkszenie
przewagi konkurencyjnej i osiagni¢cie sukcesu na rynku.

Istnieje rowniez potrzeba budowania wiezi wspotpracy w sektorze MSP. Jednak,
jak wynika z przeprowadzonych badan, taka relacja rzadko wystepuje miedzy przed-
sigbiorstwami. Nie podlega watpliwosci, ze to wlasnie konkurencja jest zjawiskiem
dominujacym, co niewatpliwie wplywa na dzialania podejmowane na rynku, aby
wyprzedzi¢ ja, osiagajac przewage w branzy. Jak podkreslali przedstawiciele MSP,
gtéwnym celem, koniecznym do wprowadzenia zmian w obszarze relacji przedsig-
biorstw z branz, jest taczenie si¢ po to, by obnizy¢ koszty prowadzenia dziatalnosci
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1 tym samym zwigkszy¢ zyski, jak réwniez mie¢ mozliwo$¢ negocjowania cen z do-
stawcami, uzyskania korzystnych warunkéw transakcji poprzez rabaty i opusty za
zamoOwienie wigkszej partii towardéw. Dzieki takim dziataniom mogg one zaoferowaé
klientom nizsza i atrakcyjniejsza cen¢ niz konkurencja, zainwestowaé¢ w dziatania
promocyjne i zyska¢ kolejnych lojalnych klientow. Przedsiebiorstwa te w utrzymaniu
wiezi partnerskich widzg szans¢ rozwoju.

Reprezentantéw przedsiebiorstw zapytano rowniez, czy dostrzegaja korzysci ze
wspotpracy przedsiebiorstw podobnej branzy. Odpowiedzi ukazano na rys. 8.

Tak
22%

78%

Rys. 8. Struktura odpowiedzi na pytanie dotyczace dostrzeganych korzysci ze wspolpracy
przedsigbiorstw podobnej branzy

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

78% badanych przedsigbiorstw z wojewodztwa lubuskiego potrzebuje czasu,
by dostrzec korzysci wynikajace ze wspotpracy przedsiebiorstw podobnej branzy;
przedsicbiorstwa preferujg inng droge dziatania — konkurencj¢. Zachodzi potrzeba
tworzenia sieci wspotpracy migdzy przedsiebiorstwami podobnej branzy, co ma
doprowadzi¢ do rozwoju przedsigbiorstw, a takze do ochrony przed nieuczciwymi
zasadami konkurencji ze strony sieci handlowych, w tym hiper- i supermarketow.
Mali i sredni przedsigbiorcy zdaja si¢ potwierdza¢ i wskazywaé pozytywne strony
wzajemnej wspotpracy. Jednak zmiana w tym obszarze wymaga czasu.

Badania przeprowadzone wsrod przedstawicieli sektora MSP pozwolity dokonac
analizy porownawczej przedsigbiorstw 1 sformutowac nastepujace wnioski:

*  Wyniki badan wskazuja na istotny zwigzek miedzy wielko$cig przedsi¢biorstwa
a sposobem funkcjonowania przedsi¢biorstwa na rynku. Im wigksze przedsie-
biorstwo, tym lepiej radzi sobie ze zmianami dokonujgcymi si¢ w otoczeniu;
z drugiej strony im mniejsze przedsigbiorstwo, tym szybciej dostosowuje si¢ do
zaistniatych zmian.

* Analiza otrzymanych wynikow przeprowadzonych badan dotyczacych obro-
tow przedsiebiorstw oraz ich udziatu w rynku pozwolita na stwierdzenie, ze od
momentu utrzymywania dtugookresowych relacji zarowno udziat, jak i obro-
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ty przedsigbiorstwach ulegly wzrostowi, tylko w nielicznej grupie (okoto 2%

przedsigbiorstw z ogolnej liczby) widoczny jest spadek tych wielkosci.

*  Wyniki badan pozwolity na sformutowanie nastepujacego wniosku: w warun-
kach gospodarki rynkowej, w przypadku silnych zagrozen ze strony konkurenc;ji,
przedsi¢biorstwa doceniajg warto$¢ utrzymywania relacji z dostawcami, odbior-
cami, klientami i innymi przedsiebiorstwami funkcjonujgcymi na rynku.

Na uwage zastuguje rowniez fakt, ze szansg wejscia MSP na rynki zagraniczne
jest wzajemna wspotpraca z sieciami handlowymi. W wigkszosci przypadkéw MSP
bez odpowiedniego wsparcia nie majg szans wejscia na rynki zagraniczne z powodu
braku odpowiedniego zaplecza finansowego, umozliwiajgcego prowadzenie badan
marketingowych na rynkach zagranicznych, pozyskiwanie informacji o rynku i kon-
kurentach, wypromowanie marki, dostosowanie si¢ do aktualnych warunkow. Przed-
siebiorstwa z sektora MSP, ktore nie wspotpracuja z sieciami handlowymi, pod ich
wpltywem podejmuja dzialania dostosowawcze, wykorzystujac dobrg znajomos$¢ ryn-
ku, a w konkurencji z nimi probuja wykorzystywac swoje przewagi: dobrg lokalizacje,
potaczong z elastycznym dostosowaniem si¢ do zmian zachodzacych w otoczeniu.

W warunkach gospodarki rynkowej funkcjonowanie i przetrwanie kazdego przed-
sicbiorstva wymaga odpowiedniej organizacji i zarzadzania ukierunkowanych na
utrzymanie pozytywnych relacji z uczestnikami rynku. Sprawne, skuteczne i1 efek-
tywne zarzadzanie partnerstwem jest sposobem na osiggni¢cie i utrzymanie przewagi
konkurencyjnej. Analiza otrzymanych wynikoéw z przeprowadzonych badan wskazuje,
ze badani relacje z otoczeniem oceniajg jako silne.

6. Zakonczenie

Dokonujace si¢ przemiany na rynku doprowadzity do zmian w sposobie dzialania
sektora MSP. Konsekwencja zmian jest nawigzywanie trwatych relacji z dostawca-
mi, klientami i innymi przedsiebiorstwami funkcjonujacymi na rynku. Dostrzezo-
no konieczno$¢ nawigzywania takich trwatych relacji, gdyz w obliczu dynamicznie
zmieniajacego si¢ otoczenia i zachodzacych przeobrazen na rynku dazenie do osiag-
ni¢cia wymiernych rezultatow okazuje si¢ niewystarczajace. Zaczety si¢ dokonywac
wyrazne zmiany w procesie zarzadzania przedsi¢biorstwem.

Na podstawie otrzymanych wynikow z przeprowadzonych badan mozna postawic¢
teze, ze zmiany zachodzace na rynku, w tym dynamicznie rozwijajaca si¢ konkurencja,
a co za tym idzie — dokonujace si¢ przeobrazenia w zachowaniach konsumentow,
wskazuja na konieczno$¢ podejmowania przez sektor matych i $rednich przedsie-
biorstw dzialan polegajacych na ksztattowaniu relacji z otoczeniem, co powinno si¢
przyczyni¢ do osiagania korzysci w wymiarze ekonomiczno-spotecznym, stajac si¢
glownym czynnikiem sukcesu, a w konsekwencji prowadzi¢ do przetrwania i rozwoju
przedsigbiorstw na rynku. Nalezy roéwniez zauwazy¢, ze oba wymiary wzajemnie si¢
przenikajg i na siebie oddziatluja, wptywajac na osiagnig¢cie sukcesu na rynku.
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Zbudowanie silnej pozycji na rynku niewatpliwie zalezy od trwatych relacji z pod-
miotami na nim funkcjonujacymi. Kwestia ksztattowania relacji z otoczeniem bedzie
coraz czgsciej postrzegana jako przyczyniajaca si¢ nie tylko do wplywu na wymiar
ekonomiczny czy spoteczny, ale jako Zrodlo funkcjonowania na rynku i osiggania
trwalej przewagi konkurencyjnej. Aby tak si¢ stalo, budowanie relacji nie powinno
by¢ dziataniem krotkotrwatym, lecz dlugofalowym, powigzanym z misja, celami i ze
strategia przedsiebiorstwa, a przy tym realizowanym konsekwentnie. Niewatpliwie
bedzie wowczas wystepowacé wzajemna integracja migdzy ekonomiczng oplacalnoscia
podejmowanych przedsigwzi¢¢ 1 ich spoteczng przydatnoscia; moze roéwniez nastg-
pic¢ osiagniecie pozadanej pozycji rynkowej, te bowiem pozytywne relacje w istotny
sposob mogg si¢ przyczynic¢ do uzyskania i umocnienia pozycji konkurencyjnej przez
przedsigbiorstwo, jednocze$nie czyniac je bardziej konkurencyjnym od pozostatych
podmiotéw dziatajgcych w branzy.
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