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Zastosowanie koncepciji CSR
w strategiach sieci detalicznych

CSR activities in the refailers' sfrategies

Artykul ma na celu zaprezentowanie przegladu literatury
na temat stosowanych przez sieci detaliczne dzialan z za-
kresu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR). Wzrost
znaczenia CSR jest coraz bardziej widoczny w sektorze de-
talicznym. Z czterech gléwnych obszaréw CSR, jakimi sa
srodowisko, rynek, miejsce pracy i spoleczenstwo, wywiera-
nie jak najmniejszego wplywu na srodowisko naturalne jest
kluczowym obszarem dla detalistow. Sieci detaliczne coraz
wieksza uwage poSwiecaja rowniez postrzeganiu wlasnych
marek jako odpowiedzialnych i zgodnych z zasadami zréw-
nowazonego rozwoju.
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The goal of this study is to present an in-depth literature
study on retailers' activities in the field of corporate social
responsibility (CSR). The growing importance of CSR is
increasingly evident in the retail sector. Of the four main
areas of CSR (which are: the environment, marketplace,
workplace and society) exerting the lowest possible
impact on the environment is crucial for retailers.
Retailers devote increasing attention to the perception of
their own brands as responsible and consistent with the
principles of sustainable development.
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Wstep

Koncepcja spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu
(ang. Corporate Social Responsibility, CSR) nabierata
znaczenia przez dziesieciolecia. Zrodet CSR nalezy
doszukiwac si¢ w latach przed II wojna $wiatowa, jed-
nak sam termin pojawil si¢ na przetomie lat 70. i 80.
XX wieku, w okresie, w ktorym powstawaly liczne
korporacje wielonarodowe (Frederick, 1994; Ptoszaj-
ski, 2012). W tym czasie glo$ne afery zwigzane z taki-
mi korporacjami, jak Marconi, WorldCom czy Enron,
skicrowaly czujnicjsza uwage spoteczefistwa oraz na-
ukowcdw na etyke zachowan przedsigbiorstw (Bowd,
Bowd, Harris, 2006, s. 148). W ostatnich kilku de-
kadach etyka w dziataniach biznesowych, ktora stata
si¢ czgscia szerszej koncepcji, jaka jest CSR, rozwing-
ta si¢ od modelu pojedynczych dobrych praktyk do
bycia nieodlacznym elementem dziatalnosci bizneso-
wej przedsigbiorstw (Musso, Risso, 2006). Wicksza
Swiadomos$¢ przedsigbiorstw i catego spoleczenistwa
co do istnienia koncepcji CSR stworzyla nowa ,,mo-
de¢” w zarzadzaniu przedsigbiorstwem (Jackson,
2001). Powigzanie koncepcji CSR z konkurencyjna

strategia przedsigbiorstwa jest szeroko omawiane
w literaturze przedmiotu (Barnett, 2007; Oshika, Sa-
ka, Oka, 2011). Badania dowodza, Ze skuteczniejsze
sq strategie biznesowe uwzgledniajace koncepcje
CSR, aby staly si¢ one Zrddlem przewagi konkuren-
cyjnej, sugeruja zastosowanie tych samych modeli
dziatania odno$nie do CSR, jak te, ktorymi kicruje si¢
przedsi¢biorstwo przy kluczowych decyzjach bizneso-
wych (Sharp, Zaidman, 2010, s. 51).

Inaczej koncepcje CSR przedstawia S. Lewis
(2001, s. 32), ktorego stowa stanowig czes§C szerszej
debaty zardwno w literaturze naukowej, jak i w Swie-
cie pozaakademickim: Odpowiedzialnosc spoteczna
nie jest ani modg, ani dodatkowg opcjg. Zaintereso-
wanie g ideg jest odzwierciedleniem glebszych zmian
w stosunkach migdzy przedsiebiorstwem a jego intere-
sariuszami (...). Zdrowy biznes wymaga zdrowej spo-
fecznosci i powinien przyczyniac sig do jej powstania
i utrzymania. Spoleczeristwo coraz wigcej chce wie-
dziec na temat przedsiebiorstw, ktdre stojg za przedsta-
wianymi im markami i produktami i chee korzystac ze
swojej wladzy, aby nagradzac dobrych i karac tych
zlych.
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Definicja CSR

Nie istnieje jedna uniwersalna definicja spofecznej
odpowiedzialnosci biznesu (Jones, Comfort, Hillier,
2007, s. 18). Z biegiem lat ulegata ona ciaglym zmia-
nom w definiowaniu i modelowaniu (Claydon, 2011).
A. Dahlsrud (2001, s. 1-13) w jednym ze swych badan
przeanalizowat az trzydzieSci siedem réznych defini-
¢ji CSR. Najczesciej spoleczna odpowiedzialnos¢ biz-
nesu opisuje si¢ jako koncepcje, wedlug kiorej przed-
sigbiorstwa dobrowolnie uwzgledniajg aspekty spotecz-
ne i ekologiczne w swoich dziataniach handlowych
oraz w kontaktach ze swoimi interesariuszami (Filek,
2006).

Analizujac literatur¢ przedmiotu, R. Bowd,
L. Bowd, P. Harris (2006, s. 147-155) zauwazaja trzy
gtowne szkoly w odniesieniu do CSR, nazwane na
cze$¢ ich tworcdw: szkote H. Bowena, szkote
M. Friedmana i najnowsza, tzw. szkol¢ Komisji Eu-
ropejskiej. Dwie pierwsze szkoty, Bowena i Friedma-
na, sa na pierwszy rzut oka w catkowitym przeciwiefi-
stwie. H. Bowen (1953) i jego nastepcy (m.in. Fre-
eman, 1984; Wood, 1991) uwazali, Ze biznes poprzez
samo swoje istnienic ma obowiazek stuzy¢ spoteczei-
stwu. H. Bowen, pracujac w okresie ,.fordowskiego”
kapitalizmu i masowej konsumpcji, kiedy niewiele
uwagi spoleczefstwo poswigcato dziataniom korpo-
racji, stworzyl model i definicj¢ CSR jako koncepcji,
w ktorej przedsigbiorstwa maja obowiazek stuzenia
spoleczenstwu w sposdb proaktywny (Bowd, Bowd,
Harris, 2000, s. 149).

W przeciwiehstwic do H. Bowena M. Friedman
twierdzil, ze odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa po-
lega na wypracowywaniu jak najwickszego zysku dla
osiagniccia w sposdb legalny, uczciwy i etyczny. Al-
truizm, tak popierany przez H. Bowena, uwazat za
odpowiedzialno$¢ lezaca po stronie rzadu, systemu
opieki spotecznej i osob indywidualnych (Friedman,
1970).

Trzecim podejSciem do CSR, ktdre jest obecnie
najczesciej spotykane w literaturze, to podejscie spa-
jajace poglady dwoch wezedniej wymienionych szkol,
a jego glownym propagatorem jest Komisja Europej-
ska. Szkota ta taczy filozofi¢ szkoly Bowena z groma-
dzeniem zysku, ktOry jest podstawowym celem szko-
ly Friedmana (Bowd, Bowd, Harris, 2006,
s. 149-150). Key, Popkin (1998, s. 331-338) przedsta-
wiaja to podejscie jako doing well by doing good.

Najnowsza definicja Komisji Europejskicj okresla
CSR jako odpowiedzialnosc przedsigbiorstw za ich
wplyw na spoleczeristwo (...) przedsigbiorstwa powin-
ny dysponowac mechanizmem integracji kwestii spo-
tecznych, srodowiskowych, etycznych i tych zwigzanych
z prawami czlowieka, jak i problemow konsumentow
ze swojq dzialalnoscig oraz podstawowq strategig,
w Scistej wspdipracy z zainteresowanymi stronami (Ko-
misja Europejska, 2011).

CSR w sieciach detalicznych

Znaczenic CSR wzrasta we wszystkich gateziach
gospodarki Swiatowej, ale najbardziej widoczne jest
to w sektorze detalicznym (Girod, Bryane, 2003,
s. 1-6; Jones, Comfort, Hillier, 2005, s. 882-893;
Musso, Risso, 2006, s. 79-92). Rozwoj praktyk zwia-
zanych ze spoleczng odpowiedzialnoScia biznesu jest
czesto reakcja na naduzycia i sposobem na im prze-
ciwdzialanie (van Tulder, van Wijk, Kolk, 2009,
s. 399-412). Przedsi¢biorstwa, ktore doS$wiadczyly
problemdw zwigzanych z CSR w przesziosci, sa za-
zwyczaj tymi, ktdre rozwinely infrastrukture, aby za-
pewni¢ odpowiedzialne praktyki, np. w relacjach
z dostawcami, jako efekt uczenia si¢ na wiasnych bie-
dach (Elg, Hultman, 2011, s. 445-460).

P. Jones, D. Comfort i D. Hillier (2007, s. 22), ana-
lizujac brytyjskie sieci detaliczne, zauwazyli ich zaan-
gazowanic w spoleczng odpowiedzialno$¢ jako odpo-
wiedZ na coraz czestsze zarzuty stawiane detalistom
przez rdznego rodzaju grupy nacisku, liczne kampa-
nic spoleczne manifestujace sprzeciw wobec rozra-
stania si¢ i pojawiania nowych ,,supersklepéw” (ang.
superstores). Obecnie detaliSci chcg pozycjonowac si¢
jako ,,dobry obywatel”, dbajacy o Srodowisko, spo-
tecznos¢ lokalng, prawa pracownicze i dobre relacje
z dostawcami i konsumentami.

R. Bowd, L. Bowd i P. Harris (2006, s. 147-155)
zbadali punkt widzenia interesariuszy i kadry zarza-
dzajacej na temat koncepcji CSR w handlu detalicz-
nym. Gtownymi przedmiotami obserwacji byly: sy-
metria mi¢dzy pogladami interesariuszy i kadry za-
rzadzajacej na temat CSR (gldéwne znaczenie miato
przestrzeganie prawa i regulacji rzadowych, etyczne
postepowanie, spoleczne zaangazowanie, filantropia,
prawa czlowicka, BHP), ograniczona $wiadomo§¢
dziatafi CSR przez zainteresowane strony i niska oce-
na korzyS$ci wynikajacych z komunikacji CSR (np. re-
putacja korporacyjna). Jak zauwazaja P. Jones, D. Com-
fort i D. Hillier (2007, s. 17-30), komunikacja CSR,
réwniez w punktach sprzedazy detalicznej, jest zniko-
ma. Na terenie sklepu najwiccej uwagi po§wigca si¢
obszarowi jakoSci za rozsadna ceng¢. Hasta o obec-
nych promocjach i dodatkach zwigzane ze strategia
value for money sa dominujace, ale nie sg praktykami
CSR.

W swoich badaniach S. Sands i C. Ferraro (2010,
s. 567-577; w: Martinuzzi, Kudlak, Faber i Wiman,
2011) przeprowadzili wywiady z australijskimi i no-
wozelandzkimi detalistami, aby zbadad, czy istnicja
mozliwoSci wzrostu w okresie ekonomicznego po-
gorszenia koniunktury. Badania wykazaly, ze duzi
detaliSci widzg to jako okazj¢ do inwestowania w zie-
lone i zrdbwnowazone praktyki biznesowe jako Srod-
ki pomocy w okresie recesji, np. poprzez redukcje
kosztow.

Kluczowe zagadnienia dotyczace CSR sg katego-
ryzowane w literaturze w cztery gléwne obszary: §ro-
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dowisko, rynek, miejsce pracy i spoteczenstwo (m.in.
Jones, Wynn, Comfort, Hillier, 2007, s. 243-257;
Carrero, Valor, 2012, s. 629-652). W §lad za tym po-
dzialem badacze, w tym m.in. Jones, Comfort, Hillier
(2005, s. 886-890), Lee, Fairhurst, Wesley (2009, s.
140-159), Carrero, Valor (2012, s. 629-652), wyr6z-
niaja réwnicz te cztery obszary odno$nie do spolecz-
nej odpowiedzialnoSci detalistow. Carrero, Valor
(2012, s. 630) nawigzuja w tym podziale do wewnetrz-
nych i zewnetrznych wymiardw CSR, zdefiniowanych
przez Komisje Europejska (Komisja Europejska,
2001). Wymiar wewnetrzny CSR to odpowiedzialne
praktyki przedsi¢biorstwa w zakresie zarzadzania za-
sobami ludzkimi, dostosowania do zmian i zarzadza-
nia wplywem swoich dziataf na Srodowisko i zasoby
naturalne. Zewnetrzny wymiar CSR natomiast obej-
muje szeroki zakres interesariuszy, obok pracowni-
kdw i akcjonariuszy rowniez partneréw biznesowych
i dostawcow, klientow, wiadze publiczne oraz organi-
zacje pozarzadowe reprezentujace lokalne spotecz-
nosci.

Aspekty Srodowiskowe w handlu detalicznym byly
analizowane przez takich badaczy, jak m.in. S. Ro-
binson (2007, s. 287-291), B. Thompson (2007,
s. 281-286), K-h. Lai, T.C.E. Cheng i AK.Y. Tang
(2010, s. 6-31), M.P. de Brito, V. Carbone i C.M. Blan-
quart (2008, s. 534), H. Kotzab, H. M. Munch, B. de
Faultrier i C. Teller (2011, s. 658-681). P. Jones,
D. Comfort i D. Hillier (2005, s. 885) zauwazaja
w swoich badaniach, ze Srodowisko jest najczescicj
wskazywanym w raportach duzych detalistéw obsza-
rem odpowiedzialnoci. Srodowiskowe problemy
przedsi¢biorstw detalicznych to m.in.: zuzycie ener-
gii, transport i emisje spalin, Zuzycie surowcow i wo-
dy, wiclko$¢ produkcji odpaddw, rozmiar opakowan,
recykling, zywno$¢ modyfikowana genetycznie i sto-
sowanic chemikaliéw. Rowniez wedtug S. Seuring
i M. Muller (2008, s. 1699-1710) badania skupiaja si¢
na zagadnieniach zwiazanych z ckologia i Srodowi-
skiem, mniej uwagi poSwigca si¢ natomiast aspektom
spotecznym. Firmy detaliczne maja tendencje do
prezentowania swoich inicjatyw w zakresie CSR
w obszarze zmniejszania zuzycia energii i materia-
tow. Wedtug raportu M.P. Miles i J.G. Covin (2000;
w: Martinuzzi, Kudlak, Faber i Wiman, 2011) ciagte
usprawnienia, niskic potencjalne wydatki sadowe,
nizsze ubezpieczenie i nizsze koszty energii naleza do
glownych szlakdw inwestycyjnych przedsicbiorstw
detalicznych zmierzajacych do ograniczania oddzia-
tywania na Srodowisko. Najmniej uwagi detaliSci po-
Swiccajg obszarowi zwiazanemu z micjscem pracy,
w ktorym glownymi praktykami sa jedynie szkolenia
dla pracownikow, czy pojedyncze akcje charytatywne
i wolontariat.

Termin ,,rynek” jest rozumiany jako pozyskiwanie
towarOw i ustug oraz ich sprzedaz dla klienta (Jones,
Comfort, Hillier, 2005, s. 882-892). W literaturze za-
uwazamy szczegdlna wazno$¢ tego obszaru dla deta-

listow (m.in. McGoldrick, Freestone, 2008,
s. 185-195; Oppewal, Alexander i Sullivan, 2006,
s. 261-274; Whysall, 2000, s. 481-489), poniewaz
analizujac ten obszar spotecznej odpowiedzialnoSci,
nalezy spojrze¢ na caly taficuch dostaw, w ktorym
detaliSci odgrywaja kluczowa role (m.in. Nicholls,
2002, s. 6-17; Pepe, 2003). W ten sposob w ramach
taficucha dostaw wigzemy nic tylko obszar skatego-
ryzowany jako ,rynek”, ale réwniez ,Srodowisko”
i ,spoteczenstwo”. DetaliSci nie wiaza kwestii spo-
tecznych i Srodowiskowych wytacznie z produktami
i wizerunkiem korporacyjnym. W przeciwiefistwic
do producentdéw zarzadzaja oni skomplikowanym
systemem, ktory sktada si¢ z produktéw, ustug,
punktéw zakupu (sklepdw) i doswiadczen konsu-
menckich oferowanych klientowi. CSR odnosi si¢ tu
do szerokiego zakresu dziatalnoSci, od wyboru pro-
duktu i dostawcy, po dziatania promocyjne i integra-
cje koncepcji zrownowazonego rozwoju, odpowie-
dzialnoSci etycznej i spotecznej we wszystkich klu-
czowych dzialaniach sieci detalicznej (Musso, Risso,
20006, s. 82).

U. Elg iJ. Hultman (2011, s. 455) w swoich bada-
niach zauwazaja, ze w aspekcie stosowania CSR
w obszarze pozyskiwania towarow i ustug, najbar-
dziej istotna jest branza detalisty. Praktyki CSR
w micdzynarodowych relacjach z dostawcami sa naj-
bardziej powszechne w kategorii produktow tatwo
psujacych si¢ i tatwo zbywalnych, gdzie niezwykle
istotne jest budowanie silnej marki. P. Jones, D. Com-
fort i D. Hillier (2005, s. 882-892) wskazuja z kolei,
ze pozyskiwanie towardw staje si¢ coraz bardziej ak-
tualna i czesto kontrowersyjna kwestig w odniesieniu
do duzych detalistéw w zwigzku z wzrastajacym po-
ziomem mig¢dzynarodowego poszukiwania produk-
tdw i wymogiem odpowiedzialnoSci za dziatania
przedsigbiorstwa. Duzi, mi¢dzynarodowi detaliSci
chca sprosta¢ wymaganiom etycznych, ekologicznych
konsumentéw i zwickszy¢ swoja SwiadomoS¢ w kwe-
stiach CSR. Pojawiaja si¢ tu zagadnienia zwiazane
z etycznym handlem, pozyskiwaniem lokalnych i re-
gionalnych produktdw spozywcezych, bezpieczna zyw-
noScia i humanitarnym traktowaniem zwierzat (m.in.
Chase, 1991, s. 8-20; Strong, 1995, s. 103-112; Why-
sall, 2000, s. 481-489).

Pozyskiwanie produktow spozywczych na global-
nym rynku, w tym w krajach rozwijajacych si¢, oferu-
je wprawdzie znaczna réznorodno$¢ i atrakcyjne ce-
ny dostaw, ale takze doprowadzito do wzrostu grup
nacisku i obaw spolecznych dotyczacych warunkdw
pracy, stawek wynagrodzenia, pracy dzieci oraz zdro-
wia i bezpieczenstwa (Jones, Comfort i Hillier, 2005,
s. 886-887). Zarzadzanie tancuchem dostaw i jego
kontrola jest w tym wypadku utrudnione gtownie ze
wzgledu na znaczne odleglosci geograficzne. U. Elg
i J. Hultman (2011, s. 447) zwracaja uwagg na zalez-
no$¢ migdzy wielkoScia przedsigbiorstwa a wprowa-
dzaniem i stosowaniem kodeksdw postgpowania
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w relacjach z dostawcami oraz raportow zrownowa-
zonego rozwoju. Duzi, migdzynarodowi detaliSci ma-
ja wicksze szanse, aby wymusi¢ na dostawcach pewne
zasady, poniewaz czgsto to dostawcom bardziej zale-
7y na utrzymaniu wspOlpracy. Ponadto rozwdj syste-
mu kontroli, ktory obejmuje sie¢ migdzynarodowych
dostawcow, wymaga znacznej wiedzy i doSwiadczenia
w ramach przedsi¢biorstwa. Duzi detaliSci sa kontro-
lerami i gwarantami catego taficucha wartoSci,
w szczegolnoSci w odniesieniu do wtasnych produk-
tow pod marka sieci detalicznej, ktore bezpoSrednio
wplywaja na wizerunck detalisty. Z drugicj strony,
poniewaz detalici sg fizycznie blisko konsumentdw,
rozumicja potrzeby rynku, znaja nowe wymagania
bezposrednio od konsumenta i moga aktywowad de-
taliczne narz¢dzia marketingowe, ktdre s oparte na
lokalnych, ale tez pozackonomicznych potrzebach
o bardziej etyczne i odpowiedzialne podejScie bizne-
sowe (Musso i Risso, 2006, s. 81-82). Badania dowo-
dza, ze CSR jest jednym z kluczowych wymiardw oce-
ny marek detalistow przez konsumentéw (m.in.
Amaeshi, Osuji, Nnodim, 2008, s. 223-234; Fuchs,
Kalfagianni, 2009, s. 553-571; Girod, Bryane, 2003,
s. 1-6). U. Elg i J. Hultman (2011, s. 455) zauwazaja,
ze spoleczna odpowiedzialno$¢ detalisty jest Scisle
zwigzana z jego dziatalnoScia, wigc bardziej niz dla
jakiegokolwiek innego sektora, jest konieczna do
utrzymania konkurencyjnoSci.

CSR jako element pozycjonowania przedsi¢bior-
stwa na rynku jest silnie zauwazany w literaturze
rowniez w przypadku detalistow. Budowa wiarygod-
nego i silnego wizerunku spotecznie odpowiedzial-
nego przedsi¢biorstwa staje si¢ strategicznym zagad-
nieniem wsrod tej grupy (Elg i Hultman, 2011,
s. 445-447). Przedsi¢biorstwa detaliczne sa odpo-
wiedzialne za szeroka game produktow pozyskiwa-
nych od duzej liczby dostawcdw, natomiast aspekty
zwiazane z CSR moga wplyna¢ na postrzeganie ich
punktéw sprzedazy oraz wizerunek marki detalisty
(Burt, Johansson i Thelander, 2010). Detalisci po-
strzegaja CSR jako ztozone i trudne zagadnienie. N.
F. Piercy i N. Lane (2009, s. 339) zauwazaja, ze CSR
jest waznym elementem w relacjach migdzy bizne-
sem, organami rzadowymi i spoteczefistwem, jednak
problem wymaga ustalenia, jak ta koncepcja jest po-
wigzana ze strategia marketingowa przedsi¢biorstwa
oraz powigzania inicjatyw CSR powinny by¢ zwigza-
ne z oferowana na rynku wartoScia dla klienta.
Przedsi¢biorstwa detaliczne coraz czeSciej zauwaza-
ja jednak, ze CSR nic jest jedynic droga na wyrdz-
nienie ich wsrdd konkurencji, ale rOwniez wymo-
giem ze strony rynku i spoteczefistwa. W ostatnich
latach wiele czynnikdw, w tym regulacje rzadowe, le-
gislacja, zwiazki zawodowe, wzrastajaca Swiadomos¢
konsumentdéw, doprowadzity detalistow do uwzgled-
niania ckonomicznych, spotecznych i Srodowisko-
wych skutkéw ich dziatalnoSci (Jones, Comfort i Hil-
lier, 2010, s. 256-271).

Rosngce zainteresowanie kwestiami etycznymi,
odpowiedzialno$cig biznesu i jej implikacjami Sro-
dowiskowymi i spotecznymi zwigzane z relacjami
pomiedzy przedsicbiorstwami a konsumentami
zostato szeroko zbadane w literaturze. Koncepcja
CSR stata si¢ szczegdlnie wazna z punktu widze-
nia zarzadzania relacjami z konsumentami, przez
co stala si¢ istotna dla wszystkich przedsi¢biorstw
zorientowanych na t¢ grupe docelowa (Musso,
Risso, 2006, s. 79-80). Zaangazowanie w CSR
moze by¢ silnym sygnatem dla konsumentdw, ze sa
traktowani powazniec przez przedsicbiorstwo
(Girod, Bryane, 2003, s. 4). M.-M. Meijer
i T. Schuyt (2003, s. 442-461) twierdza, Ze konsu-
menci nie chcg kupowa¢ produktéw ze wzgledu na
niski poziom zaangazowania spolecznego produ-
centdow. Zgodnie z powyzszym badaniem zaanga-
zowanie spoleczne musiato osiagnaé pewien okre-
Slony minimalny poziom, aby zostato zaakcepto-
wane przez konsumentow. CSR, w tym przypadku,
uwaza si¢ za warto$¢ niezbedna do rozwazenia ku-
pienia produktu. Dzisiejsi §wiadomi, wyksztatceni
konsumenci nie sg zainteresowani tylko nowymi
produktami, co wynika z faktu, ze chca rowniez
wiedzie¢ wigcej na temat przedsigbiorstw, ktore je
oferuja, warunkdw pracy, w jakich towary te byly
produkowane oraz jak ich produkcja i caly taf-
cuch dostaw wplywa na Srodowisko i wzrost go-
spodarczy lokalnych spotecznos$ci. W przypadku
marek producentéw konsumenci wydaja si¢ jed-
nak by¢ mniej krytyczni wobec detalistow niz sa
wobec gestordw tych marek, poniewaz postrzegaja
detalistéw jako tylko czeSciowo odpowiedzialnych
za dziatalno§¢ catego tahcucha dostaw. Obraz de-
talistoéw jest bardziej pozytywny i tatwicj powigza-
ny z kwestiami spotecznymi, poniewaz sg natural-
nie blizej spotecznodci konsumentdéw, przez co ci
bardziej ufaja ich dziataniom biznesowym (Musso
i Risso, 2006, s. 80).

Cecha szczegblng detalistow jest ich wplyw na
wzrost poziomu konsumpcji (Fernie i McKinnon,
2003, s. 161-174). W literaturze spotykane jest okre-
Slenie: the retailing paradox (m.in. Knight, 2004,
s. 113-115; Carrero i Valor, 2012, s. 630), ktére moz-
na opisac jako problem, jak zach¢caé do konsumpcji,
a przez to speniac cele biznesowe, promujac jedno-
czesnie zrdwnowazony rozwdj. 1. Carrero i C. Valor
(2012, s. 629-652) zauwazaja, ze paradoks ten staje
si¢ kluczowy, kiedy wezmiemy pod uwage, ze detali-
§ci petnia rdwniez role producentdw, jako ze coraz
czeseiej rozwijaja swoje wlasne marki, ktore osiagaja
znaczace udzialy w rynku.

Konkurencja wsrod detalistow powoduje, ze szu-
kaja oni rozwiazah umozliwiajacych poprawe relacji
z klientami, a tym samym poprawe swoich wynikdw.
Koordynacja i optymalizacja dziatah moze by¢ przy-
pisana do dziataf zwigzanych z produkcja, dystrybu-
cja i dostawa produktdw i ustug, ktére zbiegajq si¢
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w punkcie sprzedazy, czyli sklepie. Wedlug C. Pepe
(2003) w sklepie klienci zaspokajaja potrzeby mate-
rialne i niematerialne oraz wykazuja zachowania za-
kupowe, style zycia, indywidualne i wspdlne wartoSci,
ktore sa ze soba zwigzane. W ten sposdb marketing
w handlu detalicznym wydaje si¢ by¢ niezwykle istot-
ny i powinien wiaza¢ si¢ z nowymi clementami,
takimi jak, np. CSR (Musso i Risso, 2006, s. 83).
M. Piacentini, L. MacFadyen i D. Eadie (2000,
s. 459-469) zauwazyli w badaniach na 132 szkockich
sklepach spozywczych, kt6ére wdrazaly dzialania
CSR, ze s one liderami w swoim segmencie rynku.
Sa takze innowatorami w zakresie reakcji na nowe
potrzeby klienta. Innym spostrzezeniem bylo to, ze
sklepy, ktore prowadzily strategic duzych obnizek
cen, okazywaly si¢ najmniej aktywne w obszarze
CSR.

DetaliSci wprowadzaja w zycie swoje zobowigzania
wobec CSR poprzez asortyment, czyli zapewnianie
konsumentom etycznej, odpowiedzialnej spotecznie
(i/lub Srodowiskowo) oferty produktéw (Carrero
i Valor, 2012, s. 630). Aspekty zwigzane z CSR na te-
renie sklepu sa uzywane gtownie do informowania
konsumentow o konkretnych produktach czy seriach
produktéow, ale réwnicz po to, aby podkresli¢
i wzmocni¢ marke detalisty. Nacisk polozony jest na
produkty organiczne i oznakowane symbolem Fair
Trade, produkty zwiazane ze zdrowym odzywianiem,
zdrowym stylem zycia i produkcja lokalna. Informa-
cja drukowana na etykietach produktow i opakowa-
niach, oznaczanie potek sklepowych, ulotki informa-
cyjne, banery i plakaty, to gléwne narz¢dzia wykorzy-
stywane do komunikowania CSR (Jones, Comfort
i Hillier, 2007, s. 17-30). L. Carrero i C. Valor (2012,
s. 629) wyrdzniajg znakowanie etykiet jako jedne
7 najistotniejszych, poniewaz stuza jako wytyczne
iz tego punktu widzenia sprzyjaja odpowiedzialnoSci
w calym tancuchu dostaw, poza tym upraszczaja po-
szukiwanie i przetwarzanie informacji przez konsu-
mentow. A.J. Nicholls (2002, s. 6-17) i P. Jones,
D. Comfort i D. Hillier (2003, s. 800-810) badali
wprowadzanie marek znakowanych Fair Trade do
asortymentu brytyjskich detalistow. W obu przypad-
kach wykazano, ze etyczne znakowanie byto dobrym
sposobem na wprowadzanie etycznych produktow do
sklepdw. Zauwazono rdwnicz, ze duza liczba glow-
nych detalistow deklaruje uczestnictwo w inicjaty-
wach Fair Trade, natomiast cze¢§¢ czotowych detali-
stow z branzy spozywczej deklaruje wspotprace z lo-
kalnymi i regionalnymi dostawcami.

M. Piacentini, L. MacFadyen i D. Eadie (2000,
s. 459) wskazuja, ze przyktadami dziatalnoSci CSR
sa nie tylko oferowane w sieciach ekologiczne czy
spotecznie odpowiedzialne produkty, ale konsolida-
cja ogolnej oferty sieci ze zrOwnowazonym rozwo-
jem w ramach catego tahcucha dostaw. Poprzez te-
go rodzaju dziatania detaliSci promuja CSR nie tyl-
ko wsréd konsumentdw, ale réwniez wsréd swoich

dostawcow, zapewniaja lepsza wydajno§¢ pracowni-
kow oraz wyzsza jakos¢ zycia spoteczenstwa (Galar-
raga, 2002, s. 316-331). W licznych badaniach P. Jo-
nes, D. Comfort i D. Hillier (2007, s. 17-30) na de-
talistach brytyjskich zauwazajg, ze wzmacniali oni
swoje marki gldéwnie poprzez walke z lokalnymi
problemami spolecznymi, zwykle w postaci wsparcia
dla lokalnych szkot, lokalnych grup spotecznych i lo-
kalnych producentéw zywnoSci, na dalszym planie
plasowaly si¢ Fair Trade, zdrowe odzywianie, zyw-
no$¢ bez sztucznych dodatkdw, produkty organicz-
ne i dziatania charytatywne. Co zaskakujace, kwe-
stic zwigzane z ochrona Srodowiska, ktore byly jed-
nym z pierwszych obszardw CSR wskazywanych
w raportach i réznego rodzaju informacjach przez
brytyjskich najwickszych detalistow spozywczych,
uzyskiwaly bardzo mato wyrazna uwage na terenie
sklepu.

F. Musso i M. Risso (2006, s. 86-87) zauwazaja, 7e
w niektorych przypadkach stosunek detalistow do
CSR jest bardziej innowacyjny. DetaliSci promuja ub
bezpoSrednio organizuja dostawy produktdw, ktore
sa zatwicrdzone i certyfikowane przez organizacje
sprawiedliwego handlu (Fair Trade), nastepnie, zy-
skujac zaufanie klientow i site marki, przechodza do
ctapu, w ktdrym sami zaczynajg certyfikowaé swoje
tahcuchy dostaw. Co wazne, badacze zauwazaja, ze
praktyka taka jest glownie stosowana, kiedy oferta
jest skicrowana do konsumentow, ktorzy nie maja
jeszeze glebokiej Swiadomosei etycznej. W ten spo-
sob detaliSci wzmacniaja pozycjonowanie marki po-
przez dodanie wartoSci etycznych i CSR, pozostajac
jednoczesdnie wolni od wszelkiego rodzaju restrykcyj-
nych regulacji organizacji nadajacych certyfikaty.
Niestety, nieraz praktyka taka jest jedynie tzw. win-
dow dressing action.

Podsumowanie

DetaliSci, bedac kluczowym ogniwem w taficuchu
dostaw, moga odgrywac bardzo istotna rol¢ w rozwo-
ju bardziej odpowiedzialnego, etycznego i sprawie-
dliwego handlu zaréwno mi¢dzynarodowego, jak i lo-
kalnego. Ich dziatania wplywaja na wszystkie obszary
spotecznej odpowiedzialnoSci biznesu w wyniku klu-
czowej roli, jaka petniag w tahncuchu dostaw. Biorac
pod uwage nowe narzgdzia zarzadzania tym taficu-
chem, w tym gtéwnie CSR i uwzglednianie w swoich
wyborach mniejszych, lokalnych dostawcow, detaliSci
maja ogromny wplyw na rozwdj i poziom zycia lokal-
nych spotecznosci. Dtugoterminowe, odpowiedzialne
dziatania, przy coraz wickszej SwiadomoSci konsu-
mentéw na temat CSR, przynosza nie tylko lepsze
wyniki finansowe i poprawe wizerunku marki detali-
sty, ale réwniez poprawe relacji z dostawcami
i usprawnione zarzgdzanie calym tafcuchem dostaw.
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PWE poleca

Swiatowa inicjatywa na rzecz Sprawiedliwego Handlu
wspiera zréwnowazony rozwoj dzieki oferowaniu ko-

Z rzystniejszych warunkéw handlowych oraz chronieniu
Rynek pl'OdkaOW prZ\w mJarg)ilnaIizowanych producer):téw i pracownikéw
Sprawiedliwego Handiu najubozszych krajow.
w Polsce Autorki przedstawity:
e Sprawiedliwy Handel jako nowag inicjatywe rozwo-
redakcja naukowa Jowg,
Malgorzata Julia Radziukiewicz e instytucjonalizacje i rozwéj sprzedazy produktow

Sprawiedliwego Handlu,

e rynek produktow Sprawiedliwego Handlu w Pol-
sce,
biznes wobec inicjatywy Sprawiedliwego Handlu,
perspektywy rozwoju idei i rynku produktéow Spra-
wiedliwego Handlu.

Ksigzka ta jest przeznaczona dla konsumentéw, kto-
rzy odznaczajg sie coraz wiekszg $Swiadomoscig
i wrazliwoscig zwigzang ze zjawiskami zachodzgcymi
we wspodtczesnej gospodarce. Moze tez byé przydat-
na dla wyktadowcéw, doktorantéw i studentéw ekono-
mii, zarzadzania, marketingu czy socjologii.

Ksiegarnia internetowa: www.pwe.com.pl
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