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Wstep

Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstwa nie jest koncepcja nowa, aczkolwiek
przezywa ona obecnie, w drugiej dekadzie XXI wieku, swoj rozkwit. Sprzyja temu wiele
zjawisk majacych miejsce w gospodarce swiatowej. Problemy przedsigbiorstw zwiazane z
naruszaniem praw czltowieka i pracowniczych czy degradacjg srodowiska naturalnego na
skutek prowadzonej przez nich dzialalnosci, zwracajg uwage mediow, konsumentow |
srodowisk akademickich. Podkresla si¢ nadmierng eskalacje celow ekonomicznych i
pomijanie spotecznych skutkow dziatalnosci tych organizacji dla lokalnych spotecznosci.
Jednoczesnie w spoleczefistwach wzrasta potrzeba angazowania si¢ w filantropi¢ czy
wolontariat. Rosnaca od potowy XX wieku liczba publikacji dotyczacych idei spoteczne;j
odpowiedzialno$ci przedsiebiorstw (z j. ang. Corporate Social Responsibility — CSR) i jej
wplywu na ich strategie dziatania wskazuje, iz zaréwno naukowcy, jak 1 praktycy
dostrzegaja zapotrzebowanie na nowe definiowanie roli przedsi¢biorstw w spoteczenstwie
i relacji wystepujacych pomiedzy nimi a interesariuszami. Samo pojecie spoleczna
odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstwa (CSR) nalezy rozumie¢ jako dobrowolne przyjecie na
siebie odpowiedzialno$ci ekonomicznej, prawnej, etycznej 1 filantropijnej za wplyw
prowadzonej dziatalnos$ci na interesariuszy zewngtrznych, pracownikow oraz srodowisko
naturalne. Przedsiebiorstwa realizujagc wiasne cele ekonomiczne i spoleczne, stajg si¢
wspoltworcami dobrobytu spotecznego 1 wspdtuczestniczg w dazeniu do zrbwnowazonego
rozwoju.

W literaturze polskojezycznej mozna odnalez¢ rozne okreslenia dla koncepcji CSR.
Wystepujg, takie akronimy, jak SOO czy SOB, gdzie SOO oznacza spoleczng
odpowiedzialno$¢ organizacji, a SOB to spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu. Mnogosé
nazw w jezyku polskim identyfikujacych tg samg ide¢ wynika z tlumaczenia zwrotu
corporate  responsibility, ktére brzmi  korporacyjna  (zbiorowa, kolektywna)
odpowiedzialnos¢. Nazwa korporacja pojawila si¢ przede wszystkim dlatego, poniewaz w
okresie, kiedy ksztaltowala si¢ koncepcja spotecznie odpowiedzialnej postawy
przedsigbiorstw, oczekiwano jej przede wszystkim od mig¢dzynarodowych i globalnych
organizacji. Ze wzgledu na rosngcg popularno$¢ zarowno w publikacjach naukowych, jak i
publicystycznych skrotowca literowego CSR, podjeto decyzje o postugiwaniu sie w
ksigzce petng nazwa lub tym wia$nie skrétowcem.

Wsrdd przestanek wyboru tematu nalezy podkreslic aspekty teoretyczne oraz
aplikacyjne. W wymiarze teoretycznym zwrécono uwage na fakt, ze w literaturze nie ma

wielu opracowan laczacych koncepcje spolecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa ze



strategiami konkurowania na gruncie handlu detalicznego. Dotychczasowe publikacje
koncentrowaly si¢ na wybranych aspektach spotecznej odpowiedzialnosci, np.
identyfikacji roli CSR w odniesieniu do jednej z grup interesariuszy, na jej narzedziach,
np. wolontariacie lub promocjach typu cause-related lub na konceptualizacji samego
pojecia 1 identyfikacji miejsca tej idei w naukach o zarzadzaniu. Czg¢s¢ badan nadal skupia
si¢ na wyjasnianiu teoretycznych podstaw koncepcji, inneé na poszukiwaniu zalezno$ci
przyczynowo - skutkowych pomigdzy dzialaniami w ramach CSR a ich skutkami lub
efektami dla kondycji finansowej przedsigbiorstwa. Wérod autoréw zajmujacych si¢ tg
tematykg brak jest konsensusu, czy spoleczng odpowiedzialno$¢ nalezy traktowaé jako
odrebny rodzaj strategii, czy raczej jako przestank¢ dla tworzenia okreslonego rodzaju
strategii budowania przewagi konkurencyjnej, uwzgledniajacej szerszy kontekst
ekonomiczno-spoteczny. Przyrost wiedzy na temat tej idei spowodowal, ze w badaniach
zaprzestano rozwazan ,,czy warto w nig inwestowaé¢” na rzecz poszukiwania odpowiedzi
,W jakich okoliczno$ciach” i ,,w jaki sposob” nalezy zarzadzaé przedsi¢biorstwem w
zgodzie z koncepcja CSR, aby wzmacnia¢ swojg pozycje na rynku. Niemniej Ksigzka
wpisuje si¢ w ten wlasnie nurt. W dorobku teoretycznym istnieje luka w zakresie
powigzania strategii konkurowania w handlu detalicznym ze spotecznymi aspektami
dziatalnos$ci przedsiebiorstw. Zapotrzebowanie na jej wypetnienie wynika m.in. ze wzrostu
znaczenia teorii interesariuszy. Ponadto jest niewiele publikacji, ktore tacza koncepcje
CSR z przewagg konkurencyjng oraz teorig interesariuszy. Wyrdznia si¢ na tym tle artykut
M. Portera i M. Kramera, zamieszczony Harvard Business Review, zatytulowany Strategy
and Society, The link between Competitive Advantage and Corporate Social Responsibility.
Autorzy wskazali w nim na obszary i niektore mozliwosci generowania warto$ci
ekonomiczno - spotecznej w tancuchu wartosci opracowanym wiele lat wezesniej przez M.
Portera.

W rezultacie powyzszych uwag sformulowano gléwne pytanie badawcze, ktore
brzmi: czy 1 w jakim stopniu dziatania CSR w poszczegolnych grupach interesariuszy
przyczyniaja si¢ do budowania przewagi konkurencyjne;j.

W ksigzce odwotano si¢ do dwoch nurtow w naukach o zarzadzaniu — szkoty
zasobowej i pozycyjnej, wraz z ujgciem zintegrowanym, co wynika z uznania, Ze
koncepcja CSR z jednej strony wplywa na zasoby przedsigbiorstwa i sposob zarzadzania
nimi, a z drugiej — determinuje pozycj¢ rynkowa wynikajaca z budowania relacji z
interesariuszami w oparciu 0 nowy rodzaj powigzania — opartego na spolecznej

odpowiedzialnosci.



Poza  teoretycznymi  przestankami  rozwoju  badan nad  spoleczna
odpowiedzialnos$cig nalezy zwrdci¢c uwage na wymiar aplikacyjny ksiazki. Jest on
zwigzany z identyfikacja roli CSR w budowaniu przewagi konkurencyjnej. Z
dotychczasowych opracowan wiadomo, ze dzigki wdrozeniu strategii opartej na idei CSR
przedsigbiorstwa czerpia wiele korzysci - sa m.in. bardziej wiarygodne dla otoczenia,
fatwiej pozyskuja inwestorow, sg postrzegane jako stabilniejsze, maja bardziej lojalnych
pracownikOw 1 sa bardziej interesujace dla absolwentéw ubiegajacych sie o prace.
Przedsigbiorstwa wzmacniaja swodj potencjal konkurowania, poniewaz przyciagaja lepiej
wykwalifikowanych pracownikoéw, inwestorow, nabywcow oraz kreuja wiarygodny
wizerunek w oczach dostawcow. W rezultacie zyskuja one nowy wymiar przewagi
konkurencyjnej wynikajacy z lepszego wykorzystania unikatowych umiejetnosci i
kompetencji w zakresie zarzadzania zasobami oraz Sstosowania instrumentow
marketingowych. Przedsigbiorstwa, realizujac obok celdéw ekonomicznych cele spoteczne,
tworza kapitat spoleczny 1 staja si¢ cenionym i1 pozadanym ,,0obywatelem”. Korzysci
wynikajace z wdrozenia strategii opartej na CSR nie sg jeszcze w pelni wyjasnione, a
mechanizmy dziatania jego narzedzi nie do konca rozpoznane. W zwiazku z tym w
niniejszej ksigzce skupiono si¢ na uwarunkowaniach zwigzanych z wiedza, postawg
kluczowych interesariuszy oraz komunikacjg marketingowa detalistow, ktore odniesiono
do strategii konkurowania.

Zagadnienie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu postanowiono odnies¢ do
handlu detalicznego. Wspoiczesnie sektor ten charakteryzuje wysoka dynamika zmian
wynikajacych z procesow koncentracji, globalizacji, a takze internacjonalizacji. Stanowig
one przestank¢ rozwoju CSR. Ponadto handel detaliczny ksztaltuje rowniez wzorce
konsumpcji 1 wptywa na styl zycia konsumentow. Jednoczesnie obserwuje si¢ wzrost
swiadomosci spoteczenstw 1 sily organizacji konsumenckich, ktére przy pomocy mediow
wyrazaja swoja dezaprobate dla nieetycznych zachowan globalnych detalistow. Powyzsze
zjawiska powoduja, ze zasobem szczego6lnie cennym, ale 1 wrazliwym stal si¢ wizerunek
detalisty, ktory jest wspottworzony przez dziatania CSR.

W ksigzce przyjeto tezg, iz CSR jest istotnym elementem funkcjonowania
wspolfczesnego przedsigbiorstwa handlu detalicznego, stanowigcym zrodlo przewagi
konkurencyjnej. To, czy pozostanie potencjalnym, czy tez stanie si¢ rzeczywistym
zrodlem, zalezy od odpowiedniego doboru i intensywnosci realizowanych dziatan oraz od
spotecznych oczekiwan interesariuszy powigzanych ze znajomoscia koncepcji, postawa,
uwarunkowaniami kulturowymi itp. Postanowiono rowniez zweryfikowa¢ znaczenie CSR

dla przewagi konkurencyjnej w kontekscie strategii konkurowania.
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Ksigzka ma charakter poznawczo — metodyczny. W opracowaniu zwrocono uwage
na oddzialywanie przedsiebiorstw handlu detalicznego na postawy kluczowych
interesariuszy wobec CSR poprzez integrowanie narzgdzi CSR z instrumentami
marketingowymi. W literaturze nie zajmowano si¢ do tej pory oceng zasadnosci dziatania
zgodnie z CSR w zaleznosci od rodzaju postrzeganej strategii konkurowania.
Przyjmowano, ze ta koncepcja niezaleznie od rodzaju strategii przynosi przedsiebiorstwu
pozadane, pozytywne rezultaty w relacjach z interesariuszami. Ze wzgledu na ograniczony
dorobek literaturowy, postanowiono te kwestic wyjasni¢ przy pomocy badan
empirycznych, a takze znalez¢ odpowiedz na pytanie, czy CSR stanowi odr¢bng
determinantg¢ ksztaltujaca wizerunek, a w efekcie Zrodlo przewagi konkurencyjnej, czy
raczej integruje si¢ z instrumentami marketingowymi wyznaczajac postrzeganie i1 postawe
interesariuszy wobec przedsiebiorstwa. Metodyczny charakter opracowania znajduje swoj
wyraz w przyjeciu nowatorskiej metodologii badan zaleznosci przyczynowo-skutkowej
pomiedzy dziataniami CSR a ich efektami w postaci unikatowego wizerunku i przewagi
konkurencyjnej.

Glownym celem opracowania jest identyfikacja oraz modelowanie instrumentow i
relacji przedsiebiorstw handlu detalicznego z interesariuszami w ramach sfery
instrumentalno-czynnosciowej dla budowania lub wzmacniania ich przewagi
konkurencyjnej poprzez CSR.

W ksigzce sformutowano nastepujace cele szczegdtowe:

— umiejscowienie koncepcji CSR w nurtach nauk o zarzadzaniu,

— wskazanie na znaczenie CSR dla strategii dzialania przedsigbiorstw handlu
detalicznego,

— wyjasnienie roli spofecznej odpowiedzialno$ci w tworzeniu wartosci w ramach
funkcji wyroznionych w lancuchu tworzenia wartosci w przedsi¢biorstwie oraz
identyfikacja uwarunkowan postrzegania przez interesariuszy dziatan spolecznie
odpowiedzialnych detalistow,

— identyfikacja znaczenia inicjatyw opartych na idei CSR dla interesariuszy oraz
zwigzku pomiedzy aktywnoscig przedsigbiorstw handlowych w obszarze
komunikowania o CSR a zaangazowaniem w kwestie  spoleczne  grup
interesariuszy,

— stworzenie modelu, ktory uwzglednialby istniejace uwarunkowania dziatan CSR w
handlu detalicznym w odniesieniu do strategii konkurowania przedsigbiorstw tego

sektora.



Na potrzeby realizacji celow glownego 1 szczegdtowych sformutowano osiem

hipotez. Brzmig one nast¢pujaco:

H: — niski poziom wiedzy interesariuszy o CSR powoduje stabe postrzeganie
wizerunku spolecznie odpowiedzialnych detalistow,

H> - wraz ze wzrostem $wiadomosci interesariuszy 1 ich zaangazowania w
inicjatywy zwigzane z CSR wzmacnia si¢ pozytywny wizerunek detalisty,

Hs - dzialania w ramach CSR wzmacniajag zaufanie pomiedzy detalistami a
interesariuszami, przyczyniajac si¢ do poprawy relacji miedzy nimi i zwickszania
zaangazowania we wspolne inicjatywy,

H4 - podstawowe znaczenie dla zrozumienia i akceptacji dziatan podejmowanych
przez spotecznie odpowiedzialnego detaliste ma zintegrowana komunikacja
marketingowa jako kluczowa kompetencja przedsiebiorstwa,

Hs - im trafniej sa dobrane narzgdzia i im wigkszy zakres komunikowania o
inicjatywach CSR przez detaliste, tym postawa kluczowych interesariuszy wobec
spotecznie odpowiedzialnego detalisty jest bardziej pozytywna,

Hes — postrzeganie spolecznie odpowiedzialnego detalisty jest uwarunkowane
rodzajem strategii konkurowania, ktorg on realizuje,

H7- postawa pracownikow oparta na CSR wplywa na postrzeganie CSR
pracodawcy,

Hg - dzialania pracodawcy w ramach CSR mogg wplywaé bezposrednio lub
posrednio poprzez wizerunek na przewage konkurencyjng detalisty.

W ujeciu modelowym oznacza to, iz przedsicbiorstwa handlu detalicznego

decyduja si¢ na realizowanie strategii opartej na idei CSR, kierujac dziatania do

poszczegolnych grup interesariuszy, W celu:

wzmocnienia wizerunku wsrod nabywcow, a przez to ich zaufania i lojalnosci,
zwickszenia zadowolenia pracownikow z pracy w celu osiggnigcia wzrostu
wydajnos$ci i obnizenia wskaznikow rotacji,

zapewnienia trwatych relacji z dostawcami w celu m.in. usprawnienia procesoOw
zwigzanych z zaopatrzeniem sklepow.

Zakres podmiotowy w opracowaniu stanowig Kluczowe grupy interesariuszy

przedsigbiorstwa handlu detalicznego: nabywcy, dostawcy oraz pracownicy. Wybor

takiego zakresu zdeterminowany jest szczegdlnymi wyr6znikami handlu detalicznego.

Naleza do nich m.in.: koordynacja zaopatrzenia od wielu dostawcoéw, zréznicowanie form

organizacji, duza liczba zawieranych transakcji, bezposredni kontakt z nabywca finalnym
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oraz wysoki udziatl zatrudnienia w kosztach funkcjonowania przedsigbiorstw. Pierwsza
grupe nalezaca do zakresu podmiotowego stanowig nabywcy, poniewaz to oni s3
ostatecznymi sedziami decydujacymi 0 sukcesie detalisty. Wspotczesni nabywcey pragna
by¢ informowani nie tylko o tym co kupuja, ale kim jest sprzedawca - jakie dzialania
podejmuje na rzecz lokalnej spolecznosci i co robi, aby zadba¢ o srodowisko naturalne. Z
kolei biorgc pod uwage dostawcoOw nalezy podkreslié, iz przesunigcie prymatu W
tancuchach dostaw z przedsigbiorstw produkcyjnych na handlowe powoduje, iz stanowia
oni obecnie grupe szczeg6lnie podatng na oddzialywanie globalnych detalistow. To
detalisci coraz czgsciej decyduja o zasadach wspdlpracy, tym bardziej, ze skutecznie
wypierajg oni z rynku produkty oferowane pod markami producentow, zastepujac je
markami wlasnymi. Szczegdlne znaczenie w kontekscie CSR, dla budowania przewagi
konkurencyjnej przedsigbiorstwa maja zasoby ludzkie, poniewaz to pracownicy posiadaja
umiejetnosci 1 kompetencje umozliwiajace budowanie przewagi konkurencyjnej w
realizacji funkcji zakupow 1 sprzedazy. W opracowaniu skoncentrowano si¢ na osobach
zatrudnionych w sklepach, majacych bezposredni kontakt z klientami. Po pierwsze — ich
praca jest odzwierciedleniem specyfiki pracy w handlu, a po drugie, zajmujg si¢
bezposrednig obslugg klientow, zatem determinujg wizerunek detalisty w oczach
nabywcow.

W  niniejszym opracowaniu skupiono si¢ na trzech kluczowych grupach
interesariuszy, majac jednak $wiadomos$¢, ze inne grupy, chociaz nie stanowig zakresu
podmiotowego niniejszej pracy, sa rowniez uwzgledniane w strategiach opartych na CSR.
W  szczegbdlnosci nalezg do nich lokalne spotecznosci, lokalne wiadze, media, a takze
konkurencja.

W ksigzce nie rozwini¢to rowniez szerzej tematu zwigzanego Z ochrong
srodowiska, jako jednego z obszarow aplikacji koncepcji CSR w strategiach
przedsiebiorstw. Gléwnym powodem bylo skupienie si¢ na teoriach interesariuszy i ujgciu
podmiotowym poruszanej problematyki, a ochrona srodowiska wykracza poza ten zakres.
Niemniej nalezy podkresli¢, ze dziatania CSR podejmowane w tancuchach zaopatrzenia sg
czesto zwigzane wlasnie z celami Srodowiskowymi.

Studia nad problematyka CSR maja charakter wielowymiarowy, w rezultacie
zakres przedmiotowy pracy zdefiniowany zostal szeroko. Rozwazania w opracowaniu
dotycza zarowno sfery pojeciowej, jak i funkcjonalno - narzedziowej. Jako podstawe
przyjeto koncepcje CSR oraz jej narzedzia w kontekscie strategii konkurowania
przedsiebiorstw handlowych. Z jednej strony na gruncie teorii podjgto si¢ okreslenia istoty

CSR, a przede wszystkim wyjasnienia ewolucji tego pojecia, jak i ulokowania tej
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koncepcji w nurtach teorii zarzadzania przedsigbiorstwami oraz teorii wyboru strategii
konkurowania czy osiggania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa handlowego. Z
drugiej strony wskazano na znaczenie wiedzy, postrzegania i komunikowania o0 CSR w
ksztaltowaniu postaw interesariuszy.

Zakres czasowy opracowania jest zroznicowany. W odniesieniu do literatury
odwolano si¢ do dorobku naukowego od drugiej potowy XX wieku. Z kolei dla czgséci
empirycznej przyjeto wezszy zakres czasowy 1 sa to lata 2008-2013. W pracy
wykorzystano dorobek naukowy dotyczacy idei CSR, w szczegdlnosci powotywano si¢ na
prace publikowane w czasopismach anglojezycznych oraz w materiatach pochodzacych z
konferencji naukowych poswieconych spolecznej odpowiedzialnosci organizacji.
Korzystano rowniez z wynikow badan prowadzonych na potrzeby instytucji 1 organizacji
monitorujacych zachowania przedsiebiorstw w obszarze CSR. Bogatym zrodiem
informacji s3 wlasne badania empiryczne, prowadzone ws$rod przedstawicieli
poszczegolnych grup interesariuszy. Na potrzeby analiz empirycznych przeprowadzono
badania jako$ciowe w postaci poglebionych wywiadow z dostawcami, poglebionych
wywiadow grupowych z pracownikami oraz badan ilociowych - na reprezentatywnej
probie Polakow oraz na celowo dobranej probie klientéw wybranych sklepow!. W
badaniach iloSciowych postuzono si¢ wnioskowaniem statystycznym. Wykorzystano m.in.
analizy struktury, korelacji, analiz¢ czynnikowag i skupien. Zbudowano takze modele
regresji wielorakiej dla identyfikacji czynnikéw determinujacych postrzeganie CSR przez
pryzmat strategii konkurowania oraz wptywu wyodrebnionych w badaniach czynnikéw na
przewage konkurencyjng detalisty. W przypadku badan jakosciowych dokonano syntezy
uzyskanych wynikoéw w celu wnioskowania opartego na dedukcji. W analizach przyjeto
zasade przechodzenia od szczegdhu do ogotu.

Zakres przestrzenny opracowania zdeterminowany jest obszarem dziatalnosci
badanych na potrzeby pracy podmiotdéw i jest nim obszar Polski.

Praca sktada si¢ z 5 rozdzialdw. W rozdziale pierwszym zawarto wyjasnienie
pojecia CSR, genez¢g CSR w kontek$cie wybranych teorii przedsigbiorstwa —
interesariuszy, spolecznego kontraktu, zasobowej oraz strategii konkurencji. Wskazano na
powigzania pomiedzy teoria neoklasyczng a teoriami alternatywnymi, w szczegdlnosci

interesariuszy oraz strategii konkurencji. Zwrocono uwage na modele CSR: piramidy A.

L' W opracowaniu wykorzystano fragmenty wynikow badan przeprowadzonych w ramach
projektu sfinansowanego ze srodkéw Narodowego Centrum Nauki przyznanych na
podstawie decyzji numer DEC-2011/03/B/HS4/03576
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Carrolla, ktory dokonat uporzadkowania obszarow CSR wskazujagc na rodzaje
odpowiedzialno$ci spoczywajacej na przedsigbiorstwach oraz model taczacy poziom
zaangazowania przedsigbiorstw w realizacje strategii opartych na CSR z interesariuszami i
rodzajami odpowiedzialnosci. W tej czgsci pracy wyjasniono, dlaczego wiasnie handel
detaliczny jest w szczegdlnosci predestynowany do dziatania zgodnie z ideg CSR.

W rozdziale drugim zawarto rozwazania na temat istoty konkurowania oraz
przewagi konkurencyjnej wsrod przedsigbiorstw handlu detalicznego. Scharakteryzowano
w nim zrodla przewagi konkurencyjnej wzbogacone o CSR, z uwzglgdnieniem zrodet
wewngetrznych, zwigzanych z zasobami, (umiej¢tno$ciami i kompetencjami oraz
instrumentami marketingowymi przedsigbiorstwa), jak 1 zewnetrznych, dotyczacych
pozycjonowania i tworzenia wizerunku. Wskazano na podstawowe strategie konkurowania
odwolujac si¢ do przykladow przedsiebiorstw realizujgcych strategie oparte na CSR a
zarazem strategie konkurowania- niskich kosztow, zrdéznicowania i konkurencji. W
ostatnim podrozdziale tej czesci ksigzki zwrdocono uwage na szczegdlne znaczenie
instrumentow marketingowych przedsiebiorstwa handlu detalicznego, poniewaz przy ich
pomocy detalisci komunikuja spofeczne zaangazowanie. Podkreslono fakt, iz z racji
bezposredniego kontaktu z finalnymi nabywcami podmioty te dysponujg szerokim
spektrum narzgdzi komunikowania o CSR.

W rozdziale trzecim dokonano oceny dorobku literaturowego w zakresie
wyjasnienia uwarunkowan oraz mechanizmow oddziatywania CSR na poszczegodlne grupy
interesariuszy. Zgodnie z zalozeniem skoncentrowano si¢ na trzech grupach — nabywcach,
dostawcach i pracownikach. Podkreslono ztozony charakter relacji z nabywcami, ktorych
postawa 1 zachowanie wobec inicjatyw CSR wskazuja w niektorych sytuacjach na
ograniczong zasadno$¢ ekonomiczng podejmowania dziatan CSR przez detaliste.
Obszarem, w ramach ktérego podejmowane sg przez detalistow dzialania CSR-owe s3
relacje z dostawcami, w zwigzku z tym przedmiotem szczegdlnego zainteresowania byty
mozliwosci adaptacji strategii dostawcy do wymogoéw spotecznie odpowiedzialnego
detalisty. Ze wzgledu na szczegolny rodzaj relacji w tancuchach dostaw wyjasniono role
CSR w ksztaltowaniu relacji w nim zachodzacych na przykladzie sprawiedliwego handlu
(fair trade). Ponadto skupiono si¢ na pracownikach jako na szczegdlnie cennym,
unikatowym 1 niepowtarzalnym zasobie detalistow.

W rozdziale czwartym zawarto rezultaty badan empirycznych przeprowadzonych w
poszczegdlnych grupach interesariuszy. Przedstawiono w nim zatozenia odnos$nie badan,
jakie przeprowadzono w danej grupie interesariuszy oraz zaprezentowano wyniki analiz.

W rozdziale tym zweryfikowano przyjete hipotezy dotyczace wplywu CSR na
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postrzeganie strategii  konkurowania przedsigbiorstwa oraz zaangazowanie spoleczne
interesariuszy. W podrozdziale wskazano na znaczenie wiedzy, postawy i komunikowania
0 CSR przez detaliste i ich skutkow dla postrzegania spotecznej odpowiedzialnos$ci
przedsigbiorstwa przez nabywcow. Odwolano si¢ do wynikéw dwodch badan ilosciowych
przeprowadzonych wsréd nabywcow. Nastepnie skupiono si¢ na relacjach migdzy
dostawca a detalistag opartych na dziataniach CSR. Obszar ten jest relatywnie sltabo
rozpoznany, stad przedmiotem zainteresowania bylo ustalenie czy i w jaki sposob
koncepcja spolecznej odpowiedzialno$ci wptywa na relacje dostawca-detalista. W tym celu
postuzono si¢ metoda poglebionych wywiadoéw indywidualnych. W ostatnim podrozdziale
skoncentrowano si¢ na ocenie postrzegania dzialan spolecznie odpowiedzialnego
pracodawcy wobec pracownikow. W tej grupie interesariuszy przeprowadzono zardwno
badania jakosciowe w postaci poglebionych mini wywiadow grupowych, jak i badania
ilosciowe z wykorzystaniem kwestionariusza. Zwrdécono uwage na wptyw uwarunkowan
pracy w handlu 1 ich znaczenie dla ksztaltowania postawy pracownika w oparciu o
dzialania CSR przez pracodawce. Podjeto si¢ rowniez wyjasnienia zwigzku pomiedzy
wilasng postawg interesariuszy wobec spotecznej odpowiedzialnosci a postawa wobec
spotecznie odpowiedzialnego detalisty.

Rozdzial pigty zawiera propozycje modeli relacji wystepujacych pomiedzy
elementami ksztaltujgcymi wiedz¢ 1 postawe interesariuszy 0 CSR a przewaga
konkurencyjng. Powstaty one na podstawie omowionych wczesniej wynikow badan i moga
stanowi¢ przedmiot dalszych prac badawczych. Zbudowane modele uwzgledniajg
zroznicowane oczekiwania interesariuszy.

W zakonczeniu zawarto wnioski odnoszace si¢ do czesci teoretycznej 1 empirycznej

rozwazan.
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