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Streszczenie

W otoczeniu przedsigbiorstw handlowych jest wiele czynnikéw, sklaniajacych firmy
do ksztaltowania partnerskich relacji z klientami. W artykule skoncentrowano uwage¢ na
dziataniach sieci handlowych funkcjonujacych na rynku FMCG. Na podstawie wynikéw badan
zrealizowanych przez pracownikéw IBRKK oraz w innych o$rodkach naukowych, przedstawiono
zmiany, jakie zachodza w relacjach sieci z dostawcami i konsumentami, a takze pomi¢dzy
firmami tworzacymi sie¢ handlowa. Wskazano na rosnace znaczenie spotecznej
odpowiedzialnosci oraz etyki w biznesie dla relacji przedsigbiorstwa z klientami. Dokonano takze
oceny zachodzacych zmian.

Wstep

Nasilajaca si¢ konkurencja sprawia, ze przedsigbiorstwa poszukujag nowych
mozliwosci poprawy swojej pozycji na rynku. Jednym z kierunkéw dzialania jest
ksztaltowanie dobrych relacji z podmiotami z otoczenia rynkowego oraz postgpowanie
na rynku zgodnie z prawem i spolecznie przyjetymi normami etycznymi’.
Podejmowanie takich dziatan opiera si¢ na przekonaniu, Zze nastawiona na zysk
dziatalno§¢ przedsigbiorstwa nie zawsze przynosi pozytywne spoleczne skutki
i, ze wigksze korzysci moze uzyska¢ firma poprzez ksztalttowanie przyjaznych relacji,
opartych na wzajemnym zaufaniu i zaangazowaniu stron w budowanie relacji oraz
podejmowanie prospolecznych dziatan nie tylko incydentalnie, ale poprzez wlaczanie
ich do strategii rozwoju firmy".

Wiele czynnikéw, stanowiacych uwarunkowania dziatania przedsigbiorstw
handlowych, sktania firmy do ksztaltowania partnerskich relacji z klientami. W artykule
skoncentrowano uwagg¢ na dzialaniach sieci handlowych funkcjonujacych na rynku
artykuléw codziennego zapotrzebowania. Na podstawie badan zrealizowanych przez
pracownikéw Instytutu Badan Rynku Konsumpcji i Koniunktur oraz w innych
osrodkach naukowych przedstawiono zmiany, jakie zachodza w relacjach sieci
z dostawcami oraz pomiedzy firmami tworzacymi sie¢ handlowa, a takze w relacjach
firmy handlowej z konsumentami. Zaakcentowano rol¢ spolecznej odpowiedzialnosci

! Urszula Klosiewicz-Gérecka — doc. dr, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur.

2'W. Gasparski: Wyktady z etyki biznesu, nowa edycja. Wyd. WSPIiZ im. L. Kozminskiego, Warszawa 2004, s. 403.

* M. Stawinska: Strategie konkurencji w handlu detalicznym w warunkach globalizacji rynku. Wyd. Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2005, s. 152-179.
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oraz etyki w biznesie. W koncowej czesci artykutu dokonano oceny zachodzacych
zmian.

Uwarunkowania zmian w relacjach przedsigbiorstw
Z klientami i partnerami biznesowymi

Wspétczesne przedsigbiorstwa funkcjonujace w warunkach rynku nasyconego,
globalizacji gospodarek i wzrostu mig¢dzynarodowej konkurencji maja coraz wigksze
trudnosci ze zdobyciem i utrzymaniem klientéw. Klient jest bowiem coraz bardziej
wyedukowany, m.in. za sprawg intensywnie rozwijajacych si¢ ruchéw na rzecz ochrony
konsumentéw. Z kolei nasycony towarami rynek, turbulencja otoczenia, rozwdj
nowoczesnych technologii komunikacyjnych, indywidualizacja oczekiwan klientéw
sprawiaja, ze dziatania producentéw i firm handlowych staja si¢ coraz bardziej
ryzykowne i niepewne. Narastaja tez oczekiwania spoteczne wobec biznesu i wzrasta
znaczenie dla rozwoju firmy jej prospolecznych dziatan. Potwierdzaja to wyniki
badania, ktérym objeci zostali menedzerowie 170 najwigkszych w rankingu
-Rzeczpospolitej” przedsigbiorstw — tabela 1. Wsrdd korzysci, jakie moga odnosié
firmy odpowiedzialne spolecznie, menedzerowie wskazywali przede wszystkim na
poprawe wizerunku firmy i wzrost lojalnosci klientéw oraz podniesienie poziomu
kultury organizacyjnej i pozyskiwanie najlepszych pracownikow.

Tabela 1. Korzysci zewngtrzne i wewnetrzne, jakie moga odnosi¢ firmy odpowiedzialne spotecznie, w opinii
menedzerow (w %)

Korzys$ci zewngtrzne Odsetek Korzysci wewnetrzne Odsetek
¥ ¢ odpowiedzi y ¢ odpowiedzi

Poprawa wizerunku i reputacji 789 Podniesienie poziomu kultury 571
firmy ’ organizacyjnej ’
Zwigkszenie lojalnosci klientéw Pozyskiwanie i utrzymywanie

37,0 . M 42,0

najlepszych pracownikéw

Wigksza szansa na powodzenie Wzrost motywacji pracowni-

31,2 . 36,5
firmy kéw
Latwiejszy dostgp do mediow 27.6 Eizskonalenle jakosci zarzadza- 32.0
Lepsze warunki prowadzenia Zwigkszenie sprzedazy

. 19,6 17,6

biznesu
Inne (wptyw na ksztattowanie Inne (zmniejszenie kosztéw,
polityki panstwa, poprawg stanu tatwiejszy dostep do kapitatu)
$rodowiska naturalnego, eduko-
wanie spoleczenstwa)

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Menedzerowie 500 i odpowiedzialny biznes. Wiedza — postawy —
praktyka. Raport Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa 2003.

W tabeli 2 przedstawiono wazniejsze czynniki sklaniajace sieci handlowe do
budowania korzystnych relacji z klientami. Sa one zréznicowane, od rozwoju ruchéw
na rzecz ochrony intereséw konsumentdw i wzrostu $wiadomosci klientéw, az
po wdrazanie migdzynarodowych standardéw oceny stopnia realizacji idei spolecznej
odpowiedzialnosci przez firmy oraz rozwdj medidw i wzrost dostgpu do informacji.
Wiasnie glebokie przemiany w otoczeniu przedsigbiorstw oraz w warunkach
i sposobach konkurowania doprowadzity w ostatnich latach do powstawania nowych
modeli biznesu, opartych na:
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a) sieci powigzan z innymi podmiotami rynkowymi, ktérych rozwojowi sprzyjaja
aplikacje systeméw informacyjnych opartych na Internecie (IBIS — internet-
based information systems); podstawa wspdizaleznosci firm w sieci powigzan
rynkowych sg zasoby, jakie posiadaja (zasoby finansowe, pozycja w sieci,
postrzegana jako np. dostgp do wiedzy, informacji, rynkéw, kompetencje,
umiejetnosci) zwiazane z technologia i marketingiem®;

b) dlugookresowej realizacji celu przedsigbiorstwa przy jednoczesnym
poprawnym ksztattowaniu relacji z klientami, partnerami biznesowymi,
pracownikami, inwestorami oraz postgpowaniu zgodnym z prawem
i spolecznie przyjetymi normami etycznymi.

Tabela 2. Wazniejsze czynniki sktaniajace sieci handlowe do budowania korzystnych relacji z klientami
Czynniki Oddzialywanie

Wzrost §wiadomosci konsumentéw Wymusza na przedsigbiorstwach okreslone

postgpowanie (np. bojkot zakupu niektérych

produktéw)

Rozw6j ruchéw na rzecz ochrony
konsumentéw

Przyczynia si¢ do propagowania spozycia
zdrowej zywnosci, ochrony srodowiska
naturalnego

Globalizacja gospodarki i wzrost
mi¢dzynarodowej konkurencji

Przyczynia si¢ do unifikacji jakosci i cen
produktéw

Wzrost znaczenia dobrych relacji
Z interesariuszami

Powoduje wzrost zaufania do firmy

Wdrazanie mi¢gdzynarodowych
standardéw oceny stopnia realizacji idei
spolecznej odpowiedzialnosci przez firmy

Publikacja ranking6éw firm wptywa na wizerunek
przedsigbiorstw

Wzrost oczekiwan spotecznych wobec
biznesu

Wycofywanie si¢ panstwa z realizacji i finanso-
wania waznych celéw spolecznych powoduje
wzrost oczekiwan wobec biznesu

Rozw6j organizacji pozarzadowych

Zmieniaja relacje z przedsigbiorstwami, ktére
staja si¢ partnerami w realizacji r6znych
programéw spotecznych

Rozw6j mediéw i wzrost dostepu do
informacji

Sktaniaja do dbatosci firmy o wizerunek

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: A. Czubala: Marketingowe instrumenty budowania wizerunku
firmy spotecznie odpowiedzialnej. W: Tozsamos¢ i wizerunek marketingu. Red. R. Niestr6j. PWE,
Warszawa 2009, s. 223.

Ksztattowanie dostawcami

handlowych

relacji z w praktyce sieci

Procesy koncentracji w handlu i powstanie duzych, silnych ekonomicznie
mi¢dzynarodowych sieci handlowych spowodowaly znaczne wzmocnienie ich
mozliwo$ci negocjacyjnych oraz powstanie mig¢dzy sieciami a dostawcami asymetrii ich
pozycji konkurencyjnej. Sieci handlowe to partnerzy swiadomi wilasnej sity finansowej,
stosujacy najnowoczesniejsze techniki nie tylko w dziedzinie zarzadzania, logistyki
i dystrybucji, lecz takze w kontaktach z dostawcami. W kreowaniu relacji z dostawcami
migdzynarodowe sieci handlowe daza do podkreslenia swojej autonomii oraz

4 Zarzadzanie relacjami w ustugach. Red. K. Rogozinski. Difin, Warszawa 2006, s. 183-184.
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maksymalizacji swoich korzysci. W efekcie producenci towar6w w kontakcie z sieciami
handlowymi pozostaja slabsza strona. Wskazuja na to wypowiedzi dostawcow
o wspdlpracy z sieciami, uzyskane w badaniach Urzedu Ochrony Konsumentéw
i Konkurencji oraz Akademii Ekonomicznej w Poznaniu (obecnie Uniwersytet
Ekonomiczny w Poznaniu). Wedtug opinii dostawcéw towaréw’:

—  65% sieci hipermarketow i sklepéw dyskontowych posiada sztywny wzor
umowy, ktérego podpisanie wymusza na dostawcach,

— 44% dostawcéw w latach 2006-2008 zrezygnowalo z kontynuowania
wspélpracy przynajmniej z jedng siecia z powodu zbyt wysokich wymagan
cenowych i wygérowanych optat na budzet promocyjny,

— 43% dostawcOw przyznalo, Zze sieci narzucaja im ceny detaliczne
za dostarczone produkty,

—  40% dostawcow spotkalo si¢ z wymuszaniem organizacji minimalnej liczby
akcji promocyjnych w ciagu roku,

—  31% dostawcéw przyznalo, ze zdarza si¢, ze ich produkty sprzedawane sa
w sklepach sieciowych po nizszych cenach niz ceny hurtowe,

—  28% dostawcéw bylo obciazanych kosztami niezamdéwionych promocii,
zorganizowanych we wlasnym zakresie przez sie¢ handlowa.

Obecna wspétprace dostawcy i sieci handlowej dobrze odzwierciedla powiedzenie
,.we will be partners, if it benefito me” (,,zostaniemy partnerami, jesli bed¢ miat z tego
korzys¢”)®. Z drugiej jednak strony, wyniki badan potwierdzaja, ze wraz z rosnaca
konkurencja w sferze handlu, mi¢dzynarodowe sieci handlowe dostrzegaja potrzebe
blizszej wsp6lpracy z dostawcami. Jej wyrazem jest podejmowanie przez sieci prac nad
programami dziatania, pozwalajacymi obu partnerom:

a) ograniczy¢ ryzyko prowadzonej dziatalnosci,

b) obnizy¢ koszty,

c) osiagna¢ korzystng pozycje rynkowa.

Przyktadem kreowania nowych relacji migdzy producentem i siecig handlowa jest
ich wspdlna praca nad marka wlasng. Dla producentdw majacych znane marki,
produkcja towaréw na zlecenie firmy handlowej stanowi szans¢ na petne wykorzystanie
linii produkcyjnej i obnizenie kosztéw produkcji. Dla mniejszych wytwércéw moze tez
by¢ szansg na utrzymanie si¢ na rynku, a nawet wchodzenie na nowe rynki.

Przejawem nowych relacji migdzy dostawca i siecig handlowg sa takze przypadki
ich wspdlnej pracy nad kategorig produktéw, ktéra obejmuje:

— optymalny dobér asortymentu i poziomu cen,

— efektywne wprowadzanie nowosci na rynek,

— optymalne zagospodarowanie towarami powierzchni sprzedazowej sklepu.

Metro Group uwaza, ze idealnym modelem wspdtpracy sieci handlowe;j
z dostawcami bylby taki, ktéry pozwalalby maksymalnie wykorzysta¢ punkt sprzedazy
detalicznej dla intensyfikacji sprzedazy, gdyz jest to celem obu stron. Mozliwe byloby
to, gdyby nastapita:

a) pelna wymiana informacji marketingowych miedzy partnerami, stanowiaca

podstawe odchodzenia od osiagania celu kosztem partnera biznesowego;

5 Optaty pétkowe to zawsze czyn nieuczciwej konkurencji. ,,Wiadomosci Handlowe” 2009, nr 2, s. 21.
Zagraniczne inwestycje w handlu na rynkach lokalnych. Red. U. Klosiewicz-Gérecka. PWE, Warszawa 2007, s. 183.
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rozwijaniu takich relacji sprzyjaja nowoczesne technologie informacyjne
i komunikacyjne,

b) polaczenie systemdédw informatycznych dostawcy i sieci w celu racjonalizacji
gospodarki zapasami i racjonalizacji kosztéw w calym tancuchu dostaw
towaréw na rynek,

c) zintegrowanie dzialan marketingowych, co pozwoli na wigksza elastycznosé
dzialania partneréw biznesowych, a takze ich wyzsza skutecznos¢; aby to si¢
stalo musi nastapi¢ zmiana podejscia do wspdtpracy pracownikéw dostawcy
oraz sieci handlowej, polegajaca na uznaniu i dzialaniu w praktyce
gospodarczej zgodnie ze stwierdzeniem M. Thomasa, Ze najcenniejszym
majatkiem kazdego biznesu stajq si¢ jego rozwijajace si¢ zwiazki z klientami’.

Reasumujac, obecnie w Polsce wystepuja dopiero symptomy zmian w relacji

dostawca — sie¢ handlowa, na co wskazuja choéby nastepujace sytuacje®:

— wielu dostawcéw traktuje wspélprace z siecia handlowa jako mozliwo$é
uczenia si¢ nowoczesnego zarzadzania biznesem i form¢ rozwoju swojej firmy
i/lub forme adaptacji do zmieniajacych si¢ warunkéw rynkowych,

— sieci handlowe, motywowane przede wszystkim troska o wlasny wizerunek,
podejmujaq dziatania zmierzajace do osiagnigcia réwnowagi pomigdzy
efektywnoscia i dochodowoscig biznesu a interesem spotecznym.

Relacje partnerskie przedsiebiorstw handlowych
zgrupowanych w sieci

Nasilajaca si¢ konkurencja w sferze handlu przyspieszyta procesy koncentracji
i integracji krajowych przedsigbiorstw handlowych, wyrazajace si¢ dynamicznym
wzrostem firm sieciowych. Szczegélnie silnie dotyczy to rynku artykuléw
zywno$ciowych oraz kosmetyczno-drogeryjnych, na ktérych udzial przedsigbiorstw
sieciowych sigga juz w Polsce blisko 50% obrotéw realizowanych na wymienionych
rynkach. Praktyka handlowa wskazuje, ze uczestnictwo zaréwno w prostych, jak
i w bardziej ztozonych formach integracji (fancuchy hurtowe, zwiazki kapitatowe,
franchising) przynosi przedsigbiorstwom korzysci wynikajace m.in. ze wspdlnych
zakup6w u producentéw oraz scentralizowanych dostaw towaréw. Wymaga to przyjecia
przez uczestnikéw sieci wspdlnej strategii marketingowej, a to oznacza koniecznos¢
rezygnacji firmy z czgSci swojej samodzielnosci. Rozwdj zintegrowanych firm
sieciowych wymusza zatem zmiany w relacjach przedsigbiorstw bedacych w sieci,
bowiem w zarzadzaniu siecig umiej¢tno$¢ wspélpracy i komunikowania stajg si¢
gléwnymi kompetencjami firmy, ktére warunkuja dostosowanie si¢ sieci handlowej do
zmian w otoczeniu’. Zarzadzanie firma sieciowa wymaga rozwinigcia efektywnej
wspotpracy zarowno wewnatrz grupy tj. pomi¢dzy uczestnikami sieci, jak i w tworzeniu
i dostarczaniu warto$ci z podmiotami w otoczeniu rynkowym.

" M. Thomas: Przyszlos¢ marketingu. ,Marketing i Rynek” 1994, nr 5, s. 24.

8 7. Spyra: Kreowanie relacji z dostawcami w koncepcji odpowiedzialnego marketingu a praktyka dziatania
miedzynarodowych sieci handlowych: W: Wspdtczesny marketing. Strategie: Red: G. Sobczyk. PWE, Warszawa 2008, s. 540-
546.

% J. Swiatowiec-Szczepanska: Marketing w sieciowych modelach biznesu. W: Tozsamo$é i wizerunek marketingu. Red.
R. Niestrdj. PWE, Warszawa 2009, s. 373-379.
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Z obserwacji proceséw zachodzacych w sferze handlu wynika, ze zintegrowane
sieci handlowe — bez wzgledu na skal¢ wielkosci — zazwyczaj ewoluuja w kierunku
porozumien kontraktowych opartych na formule franczyzy.

Powstawanie coraz wigkszych zintegrowanych sieci handlowych sprawia, ze
zmieniajq si¢ tez funkcje dziatan marketingowych sieci. Tradycyjna rola marketingu
polegajaca na jednoczeniu wewngtrznych funkcji wokoét intereséw klienta zmienia sig¢
na rzecz zarzadzania relacjami mi¢dzy uczestnikami sieci, w taki sposéb, aby byli oni
skoncentrowani na kreowaniu warto$ci dodanej dla finalnego odbiorcy. Marketing
w sieciowych przedsigbiorstwach powinien zatem petni¢ aktywna rol¢ w tworzeniu
relacji z otoczeniem. Wedlug opinii przedstawicieli przedsigbiorstw nalezacych do
sieci, podstawg sukcesu rynkowego zintegrowanych przedsigbiorstw handlowych jest
jasna wizja i cel wspodtpracy, szacunek dla partnera w relacjach biznesowych oraz
determinacja i petne zaangazowanie w tworzeniu warunkéw dla rozwoju wspétpracy.

Procesom integracji malych firm handlowych i kreowaniu relacji partnerskich
przedsigbiorstw zgrupowanych w sieci sprzyja outsourcing, czyli wydzielenie procesow
biznesowych w przedsigbiorstwie i zlecenie ich zewnetrznym firmom, ktére sg w stanie
wykonywac te procesy efektywniej. W przypadku przedsigbiorstw sieciowych sg to
centra logistyczne, obejmujace obsluge finansowa, pakowanie, przepakowywanie,
kompletowanie, transport, itp., gdyz wykonywanie tych funkcji przez specjalistyczne
jednostki jest bardziej efektywne.

Mimo obserwowanego postgpu sa jeszcze czynniki, ktére ograniczaja partnerska
wspélprace podmiotéw sieci handlowej. Praktyka gospodarcza dostarcza wielu
dowodéw, ze rozwéj firm sieciowych ostabia'’:

— tzw. droga na skréty,

— brak lojalnosci uczestnikéw sieci,

— niejasny podzial rél i korzysci wsrdd uczestnikdw sieci,

— instrumentalne traktowanie partneréw,

—  brak lidera,

—  brak umiej¢tnosci zarzadzania siecia.

Poprawa relacji z konsumentami

W koncepcji marketingu relacyjnego wychodzi si¢ z zalozenia, ze budowanie
i ksztalttowanie dlugoterminowych wigzi sprzedajacego z konsumentem prowadzi do
poprawy zaspokajania ich potrzeb. Wynika to z empirycznie wyprowadzonej
i potwierdzonej zaleznosci, ze koszt ponoszony przez przedsigbiorstwo w celu
pozyskania nowego klienta jest wyzszy od kosztu podtrzymywania relacji z juz
obstugiwanym. Utrzymywanie przez firmy dlugoterminowych relacji z klientami
wynika tez z uznania konsumentéw jako zaséb przedsigbiorstwa, a podejmowanie przez
przedsigbiorstwo dzialan zmierzajacych do silnego ,,wigzania” konsumenta z firmgq ma
na celu zmniejszenie jego wrazliwosci na dziatania marketingowe innych
przedsigbiorstw. Pomocnymi w budowaniu dlugofalowej partnerskiej wspodtpracy
z klientami, opartej na wzajemnych korzysciach (wartosci zwiazku — relationship value)
sq rozwigzania CRM (Customer Relationship Management), wéréd ktérych dominuja
informatyczne pakiety systeméw CRM. Jednak, jak wynika z raportu PRM, jedynie
okoto 12% przedsigbiorstw w Polsce zdecydowalo si¢ na uzytkowanie systeméw CRM.

10T, Jezierski: Handel w kryzysie. ,,Fresh&Cool Market” 2009, nr 5, s. 36.
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Wsréd kadry menedzerskiej nie ma bowiem wigkszego przekonania, ze systemy te
mogg skutecznie wspiera¢ budowanie dlugookresowych zwiazkéw z klientami, cho¢ ci,
ktérzy je zastosowali eksponuja raczej korzy$ci i wymieniaja wsréd nich przede
wszystkim zgromadzenie informacji w jedng baze¢ danych oraz poprawienie procesu
sprzedazy i marketingu, a w dalszej kolejno$ci zwickszenie szybkosci obstugi klienta''.

W praktyce gospodarczej wykorzystanie koncepcji marketingu relacyjnego
we wspélpracy z indywidualnym konsumentem nie wyszto w zasadzie poza etap
wykorzystywania tzw. programéw lojalnosciowych. Nie ma tez jak dotad dostatecznie
wiarygodnych dowodéw na to, ze konsumenci sg sktonni utrzymywac¢ w dlugim okresie
czasu partnerskie relacje z firmami. Niektérzy eksperci wskazuja, ze r1ozwdj
nowoczesnych form organizacyjnych wymiany niekoniecznie bedzie polegal na
utrwalaniu partnerskich relacji konsumenta z firma. Doskonalenie informacyjnych
systeméw wspomagania decyzji wydaje si¢, ze raczej wzmacnia autonomi¢ nabywcy
i sprzyja poprawie efektywnos$ci rynkowej koordynacji wymiany, ktéra nie zobowiazuje
do dtugookresowego partnerstwa'.

Poprawie relacji firmy z konsumentami moze natomiast stuzy¢ realizacja
marketingu spolecznego, ktéra jest zwigzana z realizacja idei spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu (Cause Related Marketing — CSR)“. Z obserwacji
prowadzonych na rynkach zagranicznych wynika, ze podczas wyboru towaréw blisko %4
konsumentéw kieruje si¢ ocena spolecznego zaangazowania firmy, a potowa badanych
twierdzi, ze nie dokona zakupu produktéw firmy, ktéra nie czuje si¢ odpowiedzialna za
sprawy spofeczne'®. Jednak w Polsce ponad 50% badanych konsumentéw upatruje, Ze
motywami prospotecznych dziatan firmy sa przede wszystkim ich wilasne korzysci
ekonomiczne, a nie korzysci dla spoleczenstwa'”. Opinii tej nie podzielaja badani
menedzerowie; blisko 80% z nich uwaza, ze dzialania prospoleczne podejmowane sg
dla wzmacniania wizerunku firmy i tworzenia przychylnego nastawienia konsumentéw
do przedsigbiorstwa.

Praktyka gospodarcza dostarcza przyktadéw, ze przedsigbiorstwa, ktére rozwijaja
umiej¢tnosci wiarygodnego i skutecznego komunikowania ich dzialan na rzecz
spoteczenstwa i Srodowiska, uzyskuja akceptacj¢ spoteczna, ktéra w dluzszych okresach
czasu zwigksza konkurencyjnos¢ firmy na rynku. Pozytywne przyktady w tym zakresie
dostarcza sie¢ Tesco. Uzyskala ona szereg nagrdd za realizacj¢ marketingu spotecznego,
np.'’:
a) jest laureatem Premier Award, przyznawanej przez organizacj¢ ,,Porozumienie

Srodowiska”, w dziedzinie ochrony s$rodowiska, przez wykorzystywanie

opakowan na bazie surowcéw wtérnych,

"' B. Gregor, R. Walasek: Zarzqdzanie relacjami z klientem jako narzedzie budowania przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstwa. W: Tozsamos¢ i wizerunek marketingu. op.cit., s. 545.

12 J. Szumilak: Marketing relacyjny w $wietle zalozen teorii kosztéw transakeyjmych. W: Tozsamo$é i wizerunek
marketingu. op.cit., s. 362-369.

13 L. Witek: Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu a marketing. W: Tozsamos¢ i wizerunek marketingu. op.cit.,
s. 380-387.

!4 E.L. Daugherty: Public Relations and Social Responsibility. W: R.L. Heath: Handbook of Public Relations. Sage
Publications, Thousand Oaks, London 2001, s. 393.

'S D. Maison: Odpowiedzialny biznes to przede wszystkim uczciwe postepowanie. http://www.fob.org.pl/cms_a/
upload/file/Raporty/raport_2004.pdf (10.06.2009).

' E. Lewandowska: Dystrybucja towaréw na podstawie Centrum Dystrybucji Tesco. Praca dyplomowa. Wyzsza Szkota
Zarzadzania i Marketingu w Sochaczewie. Sochaczew 2009.
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b) zajeta pierwsze miejsce pod wzgledem atrakcyjnosci pracodawcow w branzy
,wielkiej dystrybucji”,

¢) zdobyla nagrode Hermes 2005 w kategorii ,,Sklepy wielkopowierzchniowe”
za odpowiedzialne i wyrdzniajace si¢ podejscie firmy do wlasnych
pracownikéw oraz za zaangazowanie sieci w akcje charytatywne i spoteczne,

d) =znalazla si¢ w tréjce najlepszych firm w ogélnopolskiej akcji ,,Mama w pracy”
majacej zwroci¢ uwage na sytuacje matek na rynku pracy,

e) zostala uhonorowana przez Fundacj¢ Dajesz Prace PL nagroda ,,Owoc
Wspdtpracy” za wspieranie akcji ,,Kupujac polskie produkty — dajesz praceg”,

f) otrzymata dyplom uznania od Prezydenta RP Aleksandra Kwasniewskiego
za pomoc dla ofiar powodzi,

g) zostala wyrézniona przez tygodnik ,Polityka” za wzigcie udzialu w akcji
charytatywnej ,,Pomysl o biedniejszych od siebie”,

h) znalazta si¢ wsrdd laureatéw w kategorii ,,sponsoring” za trwajaca od 2002
roku wspdtprace przy akcjach: ,,Wigilijne Dzieto Pomocy Dzieciom”, ,,Podziel
si¢ kromka chleba” czy ,,Razem pomézmy dzieciom”.

Whioski

Badania wskazuja, Zze coraz wigcej firm nie tylko dba o relacje z klientami
biznesowymi i konsumentami, ale ma $wiadomos¢ rosnacego znaczenia spolecznej
odpowiedzialnosci oraz etyki w biznesie. Mimo zachodzacych zmian
swiadomosciowych ws$réd menedzeréw, praktyka gospodarcza jest w tym zakresie
skromna i nie zajmuje jeszcze waznego miejsca w strategii rozwoju przedsigbiorstwa.
Szczegblnie dziatlania prospoteczne traktowane sa jako dodatek, wycinek
funkcjonowania firmy. Polskim przedsigbiorcom brakuje nie tylko umiejetnosci, ale
takze przyktadéw dobrych praktyk w tym zakresie. Dla wigkszosci firm dziatania
prospoteczne maja nadal charakter jednorazowe;j filantropii'’.

PARTNERSHIP RELATIONS OF TRADE ENTERPRISES
WITH BUSINESS CLIENTS AND CONSUMERS

Summary

In the environment of trade enterprises, there are many factors inducing companies to shape
their partner-like relationships with clients. In the paper the author focuses her attention
on activities carried out by trade chains functioning in the FMCG market. Based on results
of surveys carried out by the IBRKK researchers as well as at other scientific centres, the author
presents developments occurring in chains’ relationships with their suppliers and consumers
as well as between companies forming a trade chain. An ever-growing importance of the social
responsibility and ethics in business for enterprise’s relationships with customers is indicated.
The evaluation of the occurring changes is also made.

'7 Accelerating CSR Practices In the New EU Member States and Candidate Countries, Baseline Study on CSR in Poland.
Badanie United Nations Development Programme przeprowadzone przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu, czerwiec 2007.



