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Streszczenie

W artykule przedstawiono uwarunkowania i specyfikg wspolpracy malej firmy z siecig han-
dlowa. Mimo dominujace;j sily przetargowej sieci wobec drobnego dostawey wskazano mozliwo-
$ci budowania atrakcyjno$ci oferty dostawey na tle oczekiwan sieci 1 jej poszezegdlnych placod-
wek handlowych, a przez to wzmacniania swojej pozycji w polu konkurencyjnym sieci. W ujeciu
marketingowym relacje dostawcey z siecig handlowa okre$lono z dwoch perspektyw: jako czynni-
ka modyfikujacego synergi¢ efektu sieciowego i efektu skali w rozwoju sieci oraz jako czynnika
wzmacniajgcego proces ksztaltowania satysfakeji i lojalnosci klienta sieciowego.

Slowa kluczowe: sie¢, klient, lojalno$¢, mata firma, handel

Wprowadzenie

Sie¢ handlowa nalezy uzna¢ za szczegdlny rodzaj sieci organizacyjnej; mi-
mo swej specyfiki wykazuje ona wszystkie jej wlasciwosci, opisane procesami
zachodzacymi w sieci, szczegolnie dotyczy to: upowszechniania i utrwalania
standardu (6w) podazy skierowanej do klienta sicciowego oraz synergii efektu
sieciowego i efektu skali®. Sieé¢ handlowa posiada szczegdlng zdolnosé do ujed-
nolicania oferty produktowej oraz form obshlugi klienta. Klient taki doswiadcza
dwoch korzysci: niskiej ceny produktu i perspektywy zwigkszania jego uzy-
tecznosci w wyniku rosnacej dostepnosci i malejacych kosztéw produktow

! s.skowron@pollub.pl.
1S, Skowron, Klient w sieci organizacyjnej, Difin, Warszawa 2013, s. 45-50.
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komplementarno-kompatybilnych®. To sprawia, Ze atrakcyjno$é cenowa oraz
uproszczenie wysitkow klienta zwigzanych z kompletowaniem jego koszyka
zakupow wzmaga popyt na produkty sieciowe 1 sprzyja utrwalaniu si¢ standar-
déw rynkowych oferowanych przez sie¢ dobr.

W przypadku sieci handlowej synergia efektu sieciowego i1 efektu skali mo-
ze by¢ szczegdlnie silna jako sila napgdowa wzrostu sprzedazy dobr czy uslug.
Wzrost wolumenu sprzedazy (efekt skali) jest konsekwencja zastosowanej kon-
kurencyjnej strategii cenowej na bazie systemowego redukowania kosztow
funkcjonowania placéwek handlowych sieci. Podstawa zwigkszonego zaintere-
sowania produktem w sieci handlowej (efekt sieciowy) jest jego rosnaca uzy-
tecznos¢ wynikajaca nie tyle z rozwijajacej si¢ bazy uzytkownikow, co blisko-
sci innych produktow dopelniajacych portfela zakupoéw zgodnie z oczekiwa-
niami kompleksowych zakupow w jednym miejscu i1 czasie. Wyzej wskazane
procesy odnosza si¢ glownie do relacji: sie¢—klient sieci. Czy relacje te mozna
przenies¢ na dostawcow sieci? Wyjasnienie tej kwestii jest celem niniejszego
artykulu. Postuzono si¢ w nim metoda analizy problemowej, wspartej wykorzy-
staniem modelu procesu lojalnosciowego.

Znaczenie drobnego dostawcy dla sieci handlowej

Wigkszo$¢ sieci handlowych stosuje wobec swoich dostawcow polityke na-
rzucania standardu jakosci odnosnie do nabywanych towarow oraz warunkoéw
dostaw, co podnosi sprawnos¢ operacyjna tych relacji, a ponadto czyni je pre-
cyzyjnie okreslonymi w wymiarze logistycznym. Z punktu widzenia sieci przy-
nosi to efekt uporzadkowania i ujednolicenia warunkéw dostaw 1 ekspozycji
oferty produktowe;.

Poza duzymi dostawcami sieci handlowe korzystaja rowniez z wielu drob-
nych dostawcow, firm dysponujacych bogata, ale mocno zindywidualizowana
oferta produktowa. Konkurencja wsrdd drobnych dostawcow sieci jest z reguly
bardzo duza, co daje sieciom wrecz nicograniczone mozliwosci dyktowania
warunkow dostaw w zawieranych z nimi kontraktach. Jak pokazuje doswiad-
czenie, fakt ten wykorzystuja sieci w celu réznicowania i uelastyczniania oferty
rynkowej. Strategic marketingowe sieci handlowych ulegaja ostatnio do$¢
znacznej ewolucji. Wskazaé nalezy na dwa kierunki zmian*:

3Y. Lee, G.C. O’Connor, New product launch strategy for network effect products, . Journal of
the Academy of Marketing Science™ 2003, Vol. 3.
* Badania wlasne autora.
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a)

b)

indywidualizowanie oferty 1 jej precyzyjne dostosowanie do lokalnych
warunkow obslugiwanego segmentu nabywcow; to nakazuje traktowac
indywidualnie poszczegdlne placowki sieci, zapewniajac im optymalne
mozliwosci obslugi lokalnego klienta i rozwijania oferty produktowej
pod ich potrzeby;

nasycanic oferty sieci produktami ,wabikami”, ktére uatrakcyjniaja
ofertg sieci, czynia ja w odbiorze klientdw bardziej wyrazista, w rezul-
tacie wzmacniajac konkurencyjnos¢ calej sieci; obecnie kazda z sieci
handlowych ma w swej bogatej ofercie grupe produktow szczegdlnie
atrakcyjnych cenowo 1 jakosciowo, ktéra ja wyrdznia i wrgcz w szerszej
percepceji definiuje tozsamos$e; strategia marketingowa sieci handlowe;
zaklada szczegolna dbalos¢ o rozwoj takich produktow, ochrong ich
unikalnosci 1 ciagle poszukiwanie wzbogacania.

Powyzsze fakty stawiaja w innym $wietle relacje: siec—drobny dostawca.

Sieci otwieraja przed malymi firmami mozliwosci zaistnienia nie tylko jako

dostawcy podlegajacy scisle narzuconemu przez nie standardowi, ale podmioty
wpisujace si¢ w praktyke dyferencjacji oferty sieci 1 osiagania pewnej sily prze-
targowej. Wskaza¢ nalezy na kilka z nich:

a)

b)

d)

dostawca utrzymujacy jakos¢ oferty sieci dzigki produktom rozpozna-
wanym przez klientéw jako solidne 1 atrakcyjne; produkty takie znajdu-
Jja si¢ w podstawowym zestawie oferty sieci, ich sprzedaz utrzymuje
stabilnos¢ obrotow sieci w danym asortymencie produktow;

dostawca dobr komplementarnych do istnigjacej oferty produktowej
sieci; argument taki wykazuje swoja moc na calg sie¢, gdyz dzigki temu
dostawca ma swoj wklad w efekcie sieciowym;

dostawca oferujacy specjalng ofertg produktéw ,wabikow”; taki do-
stawca bedzie szczegolnie cenny w relacji z calg siecia lub poszczegdl-
nymi sklepami, on sam za$§ moze na takiej specjalizacji oprze¢ swoja
strategi¢ rozwojowa,

dostawca innowator, inicjujacy w swoich produktach nowe rozwiaza-
nia, ktére dostarczaja klientom sieci wyzszej uzytecznosci; innowacje
takic moga by¢ odpowiedzia na potrzeby sieci 1 jej klientow, przez sam
ten fakt sie¢ bedzie zywotnie zainteresowana wspolpraca z takim do-
stawca.

Wszystkie wyze] wskazane przypadki moga sprzyja¢ rozwojowi sieci

w aspekcie wzrostu jej konkurencyjnosci, 1 co istotne, nie naruszajac szczegol-
nie jej struktury podmiotowe;.
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Dostawca sieci w roli regulatora jej efektow

Cennos¢ drobnego dostawcy dla sieci handlowej moze by¢ réwniez osiaga-
na przez fakt pelnienia przez niego roli regulatora w mechanizmie sprzgzenia
efektu skali/zakresu i efektu sieciowego’. Role takq wyznaczaé mu bedzie sieé.
W sytuacji zaistnienia efektu skali sieci handlowe wykazuja duza sklonnos¢ do
inwestowania w swoja bazg logistyczng 1 rozwdj potencjalu sprzedazowego.
Proste powiclanie oferty produktowej na nowe placéwki handlowe moze dawaé
efekt wzrostu uzytecznosci jedynie w zakresie latwiejszej dostgpnosci dla klien-
ta. Ocena samej oferty nie zmienia si¢, a z czasem moze ulegac ostabianiu, co
bedzie przenosi¢ si¢ na obnizanie skumulowane] satysfakeji klienta. Aby do
tego nie dopuscié, sieci musza wykazywac stalg troske o uvatrakcyjnienie swej
oferty produktowej, gléwnie w takim zakresie 1 charakterze, co pozwalaloby
bardziej wigzaé¢ klienta z siecig (wygoda 1 kompleksowos¢ zakupow, oszczed-
nos¢ portfela 1 atrakcyjnos¢ wybranych produktow, nowe produkty intensywnie
penetrujace grupy klientéw mniej zamoznych, skuteczne akcje sprzedazowe
w okresach wzmozonego popytu, np. przed sezonem wiosennym, urlopowym,
szkolnym itp.). W takiej sytuacji sigganie po drobnego dostawce ma na celu
takie modyfikowanie oferty, aby rozszerzenie skali dzialania sieci nie odbywalo
si¢ kosztem utraty jej uzytecznosci. Z drugiej strony, spelnianie wzrastajacych
oczekiwan klientow sieci odnosnie do uzytecznosci oferowanych im dobr lub
ustug wymagac bedzie przekierowania srodkow na zadania operacyjne zwigza-
ne ze wzbogacaniem oferty handlowej 1 utrzymywaniem wysokiego poziomu
obslugi klienta, co moze ostabia¢ efekt skali, tak istotny w rozwoju potencjalu
sieci na rynku. Aby zablokowa¢ t¢ tendencjg, tu rowniez sie¢ moze wykorzystac
drobnego dostawcg jako zrédlo oszeczgdnosci. Jak z tego wynika, synergia efek-
tu sieciowego 1 efektu skali zachodzaca w sieci handlowej przy dodatnim sprzg-
zeniu zwrotnym wyzwala proces akceleracji rozwoju potencjalu sieci, ktodry
przy umigjetnym ustawieniu wspélpracy sieci z jej dostawcami moze przebie-
gac pod kontrola.

Zarowno efekt skali, jak 1 efekt sieciowy wykazuja pewne optymalne po-
ziomy, po przekroczeniu ktorych pojawiaja si¢ ujemne ich efekty (nickorzysci
skali/negatywne efekty sieciowe)6. W takiej sytuacji pewne dzialania zwigzane

3> Obydwa efekty sa zarowno czynnikami stymulujacymi, jak i ograniczajacymi rozwoj firmy
dzialajacej w sieci. Wspdlng ich cecha jest wplyw na zmiany w wolumenie sprzedazy. Por.
S. Skowron, Klient w sieci organizacyjnej..., s. 50-51.

® M.L. Katz, C. Shapiro, Network externalities, competition and compatibility, ,The American
Economic Review” 1985, No. 75 (3).
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z poprawg, obslugi klienta muszg by¢ zbiezne z utrzymywaniem lub podnosze-
niem poziomu jakosci oferowanych produktdéw, aby odwroci¢ ten niekorzystny
trend, m.in. przez zaznaczenie faktu bardziej podmiotowego traktowania klien-
ta 1 wickszej jego bliskosci do producenta. W polityce sieci dostawca, szczegol-
nie ten drobny, powinien zmienia¢ swoj status z jednostki anonimowej na pod-
miot o0 wyrazistej tozsamosci.

Udzial dostawcy w utrzymaniu lojalnosci klienta sieciowego

Relacje malej firmy dostawcy ze swoja siecia mozna rowniez analizowaé
przez pryzmat procesu lojalnosciowego klienta. Wykorzystuje si¢ w nim po-
dobne podejscie jak w przypadku relacji klienta z pojedyncza firmg. Mowa
w tym przypadku o kliencie tej sieci, tj. kliencie sieciowym. Jego lojalnosc
mozna odnosi¢ do:

a) sieci jako takiej — klient ma w zwyczaju 1 lubi kupowaé w okreslonej sieci
handlowej, ma do niej zaufanie, na tle innych sieci akceptuje jej oferty
produktdéw oraz standardy obslugi;

b) placowki handlowej danej sieci (sklepu, magazynu) — regularniec dokony-
wane w ni¢j zakupy sa powodowane glownie wygoda dostepu, ekspozy-
cja towaru w sklepie, aranzacja wngtrza, sprawnoscia dokonywania zaku-
pu, odpowiadajaca mu atmosfera i stylem obstugi klienta, itp.;

¢) okreslonych produktow, spelniajacych oczekiwania klienta w stopniu sa-
tysfakcjonujacym; na ich uzytecznos¢ sklada si¢ nie tylko jakos¢ po-
szczegolnych produktéw, ale takze ich kompozycja w ofercie sprzedazo-
wej (np. produkty sprzedawane lacznie, wigksze opakowania); w tym
przypadku dostawca produktu ma pewien wplyw na budowanie lojalnosci
klienta.

Do analizy procesu lojalnosciowego wykorzystano model EPSI (Furopean
Performance Satisfaction Index). Fakt, ze $rodowisko sieciowe stwarza mozli-
wos¢ ,,zamknigeia” klienta w obrgbie sieci handlowej, a ponadto — jak wcze-
$niej wskazano — sam proces przebiega na trzech poziomach, znajduje to wyraz
w potrzebie zmodyfikowania modelu EPSI dla uktadu sieciowego. Zatem:

1. Szacowanie zmiennych pierwotnych odnoszacych si¢ do okreslonej relacji
klienta z placowka handlowa nalezy rozszerzy¢ na obszar do$wiadczenia
wobec produktu oraz calej sieci handlowej. Zmiany w ocenie wizerunku
placowki handlowej 1 jej oferty rynkowe] bgda oceniane pozytywnie, gdy
beda sprzyja¢ umacnianiu lojalnosci klienta wobec calej sieci. I odwrotnie,
doswiadczenie przyniesie oceng negatywna, jesli bedzie ono skutkowaé
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oslabieniem wiezi klienta z cala siecia badz tez w $wiadomosci klienta
,oderwaniem” placéwki od sieci 1 w efekcie rozmyciem wizerunku calej
sieci.

Moduly image oraz oczekiwania uwzgledniaja doswiadczenie sieciowosci
jako kryterium wartosciowania calego procesu budowania satysfakcji i lo-
jalnosci klienta. Standardy oczekiwania jakosci 1 efektywnosci transakcji
zakupu oraz konsumpcji (uzytkowania) produktu, a takze wyobrazenie
o placowce handlowej jako uczestniku danej sieci sa zbiezne ze standarda-
mi postrzegania calej sieci handlowe;j.

Wartos¢ (interpretowana w kazdej transakcji zakupowej jako ,korzys¢ za
pieniadze™) jest uzupelniana o kryterium partycypowania w efekcie siecio-
wym. Klient dokonujacy zakupu w okreslonej placowcee sieci handlowej
w ocenie nabytej korzysci bedzie uwzglednial réwniez bilans uczestnictwa
w powszechnie akceptowanym standardzie 1 skupionej wokol niego spo-
lecznosci konsumentow zwigzanych z dang siecia. Kwestig otwarta pozosta-
je proporcja akcentowania korzysci efektu sieciowego 1 cech uzytkowych
samego produktu. Jak pokazuje ogdlne doswiadczenie, korzys¢ klienta
,,Z przynaleznosci do sieci” nie stanowi dla niego az tak istotnego skladnika
uzyskiwanej wartosci.

Instytucja skarg 1 zazalen moze by¢ wkomponowana w procedury prawno-
-organizacyjne obsltugi klienta, obowiazujace w sieci — wowczas stanowi to
rekojmi¢ bezpieczenstwa kupowania w sieci, stajac si¢ komponentem efek-
tu sieciowego 1 podnoszac wartos¢ takiej transakcji. Klienci sieci moga tak-
ze rozwigzywac problemy z nabywaniem i uzytkowaniem produktow przez
wzajemna wymiane¢ informacji 1 doradztwo w ramach okreslonych spolecz-
nosci, aktywizowanych na forach internetowych. Tam tez moga pojawiac
si¢ opinie odnosnie do oceny samego dostawcy produktow do sieci, glownie
pod katem poziomu technologicznego 1 jakosci wytwarzanych produktow.
Oba te fakty zwigkszaja skuteczno$¢ radzenia sobie z problemami, glownie
pojawiajacymi si¢ w fazie pozakupowej 1 generalnie beda sprzyjac utrwala-
niu lojalnosci wobec srodowiska sieci, a takze placéwki handlowe;.

Jakos$¢ dobra lub uslugi jest Scislej zwiazana z okreslonym standardem
technicznym lub techniczno-organizacyjnym (w przypadku ustug) wypra-
cowanym przez sie¢ 1 upowszechnianym wsrdd jej klientow. Standard taki
moze by¢ wyrdznikiem sieci 1 argumentem na rzecz jej przewagi konkuren-
cyjnej. Postrzegana jakos$¢ produktu bedzie nawiagzywac do owego standar-
du, jesli jest on silnie obecny w $wiadomosci klientéw. W takiej sytuacji
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ocena jakosci przez klienta bedzie przede wszystkim uwzgledniata kryte-

rium odchylenia od takiego standardu przez dany produkt. Szczegdlnie mo-

ze by¢ ona wrazliwa na niedotrzymywanie standardow.

Satysfakcja klienta obstugiwanego przez sie¢ moze by¢ réwniez ksztatto-
wana przez kulture organizacyjng takiego $rodowiska. Internalizowanie norm
i zwyczajow obowigzujacych w takich spotecznosciach moze by¢ dodatkowym
zrodtem satysfakcji klienta sieci. Ponadto klient sieci handlowych bardzo czesto
podlega intensywnym akcjom propodazowym w postaci programéw lojalno-
Sciowych. Uruchamianie i prowadzenie takich programéw moze by¢ tatwiejsze
i bardziej efektywne w Srodowisku biznesu sieciowego.

Uwzgledniajgc powyzsze, model EPSI dla klienta organizacji sieciowej,
tzw. EPSI-NET, wygladatby tak, jak przedstawiono na rysunku 1

Rys. 1. Model EPSI-NET dla $Srodowiska sieciowego

Zrodto: S. Skowron, Klient w sieci organizacyjnej, Difin, W arszawa 2013, s. 133.

W odniesieniu do sieci handlowych tre$¢ poszczegdinych modutéw modelu
EPSI-NET przedstawiono w tabeli 1 Wskazano w niej réwniez potencjalne
oddziatywania dostawcy na proces lojalnosciowy w kazdym zjego modutéw.

Model EPSI-NET na tle jego podstawowej wersji (EPSI) ukazuje mecha-
nizm efektu przyrostowego jako pochodnej stopnia integralnosci sieci. Jednakze
klient bedzie obcigzany dodatkowymi kosztami wierno$ci wobec sieci.
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Tabela 1

Oddzialywania dostawcy na proces lojalnoSciowy klienta sieci handlowej wedtug

modelu EPSI-NET

Elementy o . Kierunki dziatan dostawcy
Tre$¢ modulow o .
modelu sieci handlowej
image sieci handlowej, sklepu i marki, budowanie wlasnej tozsamosci
poziom innowacyjno$ci placéwki han- jako producenta,
dlowej 1 sieci, wspieranie polityki sieci
Wizerunek Wierlr,ygodnos'.é,.rze.telnos'c' i transparent- w dzia%apiach biz.nesowych
no$¢ sklepu i sieci, (np. udzial w akcjach sponso-
zorientowanie na klienta, ringu),
oferowana warto$¢ w stosunku do ceny, unikanie jawnych zachowan
warto$¢ dodana sieci handlowe;. konfrontacyjnych wobec sieci.
oczekiwania w stosunku do standardow rozpoznawanie oczekiwan
sieci, klienta na poziomie poszcze-
Oczeki- oczekiwania w stosunku do jako$ci dobr golnych produktow oraz pla-
wania i ushug, cowek handlowych.
oczekiwania w innych istotnych obsza-
rach (na tle standarddw sieci).
jakos¢ wyrobow danego dostawey na tle dbalos¢ o jako$¢ wytwarza-
jakosci wyrobdw innych dostawcow nych produktow,
o W sieci, posiadane certyfikaty,
Jakos¢ . .
produktow .zakres gamy produktow, o wzbogacanie oferty o produk-
jako$¢ wyrobow oferowanych w sieci na ty innowacyjne i oryginalne
tle poziomu jakosci w innych sieciach. (np. wytwarzane na bazie tra-
dycyjnych receptur).
jakos¢ ustug danej firmy na tle jakoS$ci utrzymywanie standardu
Jakos¢ ustug innych firm w sieci, jakosci ustug,
ustug jakos¢ ustug $wiadczonych w sieci na tle posiadane certyfikaty,
poziomu jako$ci w innych sieciach. wzbogacanie oferty ustug.
postrzegana uzytecznos¢ produktow dyscyplina kosztoéw wytwa-
Postrze- sieciowych, . N rzanie,l,. .
gana war- postrzege.ma. uzytecznos¢ ustug oferowa- rozwoj oferty dostaw W k.1.e-
tosé nych w sieci, runku zw1¢k§zan1a funke;ji
uzytecznos¢ korzystania z sieci (bezpie- uzytecznosci.
czenstwo 1 wygoda).
poréwnanie do idealu, dbatos¢ o solidno$¢ biznesowq
konfrontacja ze standardem sieci, dostawcy,
poréwnanie z doswiadczeniem zakupu respektowanie narzuconej
Satysfakcja prO(.iuktu poza si.ecia‘, o przez si.ec' dyscypliny logi-
Klienta poziom spelnienia oczekiwan, styczney,
calkowite zadowolenie z produktu, praca nad wlasng marka,
calkowite zadowolenie z sieci. rozpoznawanie oczekiwan
klienta na poziomie placowek
handlowych.
czestotliwos¢ skarg i ich charakter, szybka reakcja na skargi
Skargi odwolywanie si¢ do standardu sieci, klientow,
klientow solidarno$¢ spolecznosei uzytkownikow udzial w szkoleniach organi-

sieci.

zowanych przez siec.
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— che¢ ponownego zakupu w sieci danych | — rozwdj oferty produktow lub
produktéw/ ustug, ustug wedlug strategii sieci,
Lojalnosé¢ — identyfikacja z siecia, — udzial w programach integra-
klienta — rekomendowanie danych débr lub/oraz cyjnych sieci,
ustug, — korzystanie z marki sieci
— rekomendowanie sieci. w dziataniach promocyjnych.

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie: S. Skowron, Klient w sieci..., s. 133-134.

Podsumowanie

Status dostawcy w sieci handlowej nie musi zawsze oznacza¢ jego nieko-
rzystng pozycje przetargowa. Mimo dominujacej przewagi sieci moze on bu-
dowac swoja pozycj¢ jako firma oferujaca produkty szczegdlnie atrakcyjne
w swietle strategii marketingowej sieci, stale podnoszaca jakos$¢ dostarczanych
débr, jako innowator inicjujacy nowe rozwigzania, ktore dostarczaja klientom
sieci wyzsze] uzytecznosci. W swojej strategii wspolpracy z siecia drobny do-
stawca powinien przyjac role regulatora w synergicznym sprzgzeniu efektu
sieciowego 1 efektu skali/zakresu jako kluczowego mechanizmu rozwoju sieci.
Pomocnym w budowaniu relacji dostawcy z sieciag moze réwniez okazal sig
model procesu lojalnosciowego klienta sieciowego EPSI-NET, wedlug ktérego
mozna planowa¢ dzialania dostawcy w kierunku wzmacniania poszczego6lnych
modulow determinujacych satysfakcje 1 lojalnos¢ klienta sieci handlowej. Oby-
dwie omowione w artykule metody projektowania relacji: dostawca—sie¢ han-
dlowa bazuja na zalozeniu spdjnosci sieci w warunkach jej rozwoju, przeto
moga mie¢ duze znaczenie utylitarne rowniez dla sieci, szczegdlnie w jej dobo-
rze 1 koordynowaniu dostawcow.
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COOPERATION OF A SMALL COMPANY WITH THE RETAIL
NETWORK - MARKETING ASPECTS

Summary

The paper presents the conditions and characteristics of small business cooperation with the
retail network. Despite the dominant bargaining power of the network towards small suppliers,
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the paper shows the possibility of building the attractiveness of the provider’s offer on the back-
ground of expectations of the network and of retail outlets, thereby strengthening the position in
the competitive area of a network. In terms of marketing the relations of the supplier with the
retail network were defined from two perspectives: as the factor modifying the synergy of the
network effect and economies of scale in the development of networks and as the factor strength-
ening the process of shaping customer satisfaction and customer loyalty of the network client.

Keywords: network, client, loyalty, small firm, trade
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