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Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu
w dziatalnosci przedsiebiorstw
gastronomicznych w Polsce

Wstep

Postep cywilizacyjny, rozwéj mediow i informatyzacji oraz zmiany zacho-
dzace w zachowaniach wspotczesnych konsumentdw przyczynity si¢ do wzrostu
znaczenia prospotecznych i prosrodowiskowych aspektow dziatalnosci przedsie-
biorstw. Coraz wigcej firm uswiadamia sobie pozytywne oddziatywanie praktyk
z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (ang. Corporate Social Respon-
sibility — CSR). Upublicznianie informacji na ten temat wptywa korzystnie na
wyniki ich dziatalnosci gospodarczej, zwtaszcza na opinie klienta. Tendencje te
sa zauwazalne réwniez w dziatalnosci przedsigbiorstw gastronomicznych, ktére
odgrywaja na rynku coraz wigksza rolg spoteczna i gospodarcza.

Celem artykutu jest okreslenie istoty, miejsca i znaczenia spotecznej od-
powiedzialnosci biznesu w przedsicbiorstwach sektora gastronomicznego oraz
analiza stosowanych i upublicznianych przez firmy z branzy dziatan w zakresie
poszczegdlnych obszarow CSR. Prace zilustrowano przyktadami dziatan CSR
realizowanymi przez wybrane najwigksze sieciowe firmy gastronomiczne dzia-
tajace na polskim rynku.

Koncepcja CSR w dziatalnosci przedsiebiorstw

Istnieje wiele definicji CSR, ktdére mozna sprowadzi¢ do stwierdzenia, iz
idea spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wiaze sie z dobrowolnym wiacza-
niem dziatan majacych na celu dobro spoteczne oraz dbanie o srodowisko do
strategii gospodarczych i kontaktow z otoczeniem. Czesto termin ten jest zaste-
powany pojeciem sustainability management, oznaczajacym zarzadzanie zgod-
nie z zasadami zrownowazonego rozwoju (ang. sustainable development). Naj-
bardziej intensywny rozwoj i rozpowszechnienie idei CSR, jako czesci strategii
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przedsigbiorstw oraz koncepcji naukowej, przypada na ostatnie dziesieciolecia.
Aczkolwiek nie jest to pojecie nowe — koncepcje dotyczace zagadnien etyki,
moralnosci, wartosci w dziataniach cztowieka byty obecne w pracach filozofow
i myslicieli od wiekow.

W literaturze przedmiotu wyrdznia sie dwa podstawowe komponenty kon-
cepcji CSR: zréwnowazenie dziatan w zakresie ochrony srodowiska (ang. envi-
ronmental sustainability) oraz zrownowazenie dziatan w zakresie stosunkow
miedzyludzkich (ang. human sustainability). Pierwszy komponent opiera si¢ na
dziataniach w celu ograniczenia negatywnego wptywu dziatalnosci przedsigbior-
stwa na srodowisko naturalne. Drugi taczy zas dziatania w zakresie tworzenia
sprawiedliwych, sprzyjajacych rozwojowi zawodowemu i zachowaniu zdrowia
miejsc pracy oraz generowanie wartosci dodanych w stosunku do partneréw biz-
nesowych, konsumentéw i spoteczenstwa [Heslin i Ochoa 2008]. W ten sposéb
dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci moga by¢ realizowane w kon-
tekscie roznych grup docelowych — interesariuszy, a mianowicie: konsumentow,
partneréw biznesowych (np. dostawcow), pracownikdw, spotecznosci lokalnych
oraz srodowiska naturalnego [Smigielska 2012]. Zaznaczy¢ nalezy, ze podejmo-
wane przez firmy dziatania w zakresie CSR moga obejmowa¢ wszystkich inte-
resariuszy, jak rowniez tylko poszczegdlnych adresatow. W niektorych aspek-
tach CSR przedsi¢biorstwa moga mie¢ lepsze wyniki, w innych zas wykazywacé
wiegksze lub mniejsze niedociagniecia.

Chociaz wydawac si¢ moze, ze wdrazanie idei CSR w przedsigbiorstwach
sprowadza sig¢ tylko do bezinteresownego udzielania pomocy finansowej lub ma-
terialnej potrzebujacym, zaznaczy¢ nalezy, iz spoteczna odpowiedzialnosé nie
jest do konca filantropia [Smigielska 2012]. Gléwnym celem dziatalnosci przed-
siebiorstw jest dazenie do maksymalizacji zyskow. Uwaza sig, ze stosowanie
zasad CSR jest m.in. podporzadkowane temu celowi i moze zaprocentowaé po-
prawa wynikow finansowych. Niemniej jednak wyniki przeprowadzonych badan
naukowych w zakresie wptywu stosowanych narzedzi CSR na wyniki finanso-
we firm nie sa zgodne. Niektdrzy badacze dowodza pozytywnego wptywu tych
praktyk na zyskownosc¢ firm, inni zas zaznaczaja brak zaleznosci badz negatyw-
ne oddziatywanie [Lee, Park 2009]. W wielu przypadkach charakter tej relacji
jest uzalezniony od specyfiki przedsigbiorstwa i branzy.

Wsrod korzysci wdrazania CSR wyr6znia sig: redukcje kosztow operacyj-
nych, mozliwos¢ ksztattowania dobrej reputacji firmy w oczach pracownikow
(obecnych i przysztych), klientow i kontrahentow, a takze wtadz lokalnych i spo-
tecznosci, zwiekszenie atrakcyjnosci dla inwestordw, co niewatpliwie przektada
si¢ na poprawg pozycji konkurencyjnej na rynku. Z tego punktu widzenia firmy
deklarujace, ze wdrazaja praktyki odpowiedzialnosci spotecznej w celu stric-
te bezinteresownym, moga by¢ odebrane przez interesariuszy jako nieszczere.
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Moze by¢ to niebezpieczne, powodujac pogorszenie wizerunku firmy. Co wig-
cej, altruistyczne akcje typu wspieranie chorych dzieci, ubogich itd. przez przed-
sigbiorstwa, ktore jednoczesnie oferuja niskiej jakosci (a nawet niebezpieczne
dla zdrowia i zycia) produkty, wyzyskuja pracownikdw, nie przestrzegaja umow
z partnerami, zanieczyszczaja srodowisko naturalne zostana odczytane przez
opinig publiczna jako cyniczne i falszywe. Dlatego wazne jest, aby wdrazanie
inicjatyw z zakresu CSR miato na celu rzeczywista poprawe relacji z kluczowy-
mi interesariuszami, a nie tylko szybkie efekty wizerunkowe.

W realizacji idei CSR liczy sie dazenie do kompleksowosci — to proba tacze-
nia korzysci finansowych i spotecznych oraz rzeczywiste dziatania, a nie tylko
deklaracje.

Miejsce spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
w dziatalnosci gastronomicznej

Analizujac zakres dziatalnosci przedsigbiorstw umieszczonych w czotdéwce
,»V Rankingu Odpowiedzialnych Firm 2011” [Dziennik Gazeta Prawna 2011],
mozna zauwazy¢, ze firmy te naleza gtdwnie do sektora przemystu spozywczego
i produktow szybko zbywalnych (ang. fast-moving consumer goods), handlu,
farmacji i medycyny, telekomunikacji, energetyki. Nie znalazta si¢ w nim nato-
miast zadna firma $wiadczaca ustugi gastronomiczne. Przyczyna takiego stanu
rzeczy wydaje si¢ by¢ fakt, iz firmy odpowiedzialne spotecznie sg to przewaznie
duze korporacje, czesto o charakterze migdzynarodowym. Z kolei obecny ry-
nek gastronomiczny w Polsce charakteryzuje sie duzym poziomem rozdrobnie-
nia: dominuje gastronomia niezalezna, tj. pojedyncze lokale, ktore w 2012 roku
stanowity ok. 90% wszystkich funkcjonujacych placowek. Wynika¢ to moze
z faktu, iz migdzynarodowi operatorzy gastronomii prowadza biznes w Polsce
stosunkowo od niedawna, a kapitat polskich przedsighiorcow gastronomicznych
nie zawsze jest wystarczajacy na rozwdj poprzez tworzenie sieci. Niemniej, bez
wzgledu na dotychczasowa nieobecnos¢ w rankingach, firmy prowadzace dzia-
talnos¢ gastronomiczna na rynku polskim coraz czesciej stawiaja na wdrazanie
zasad spotecznej odpowiedzialnosci, upatrujac w tym efektywna strategie dzia-
talnosci gospodarczej oraz zrodto przewagi konkurencyjne;j.

Przestanka wzrastajacego zapotrzebowania na inicjatywy spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu w polskiej gastronomii jest rosnaca wsrod spoteczenstwa
rola zywienia poza domem. W okresie ostatnich dwudziestu lat liczba placo-
wek gastronomicznych w Polsce wzrosta ponad 2-krotnie. Na przestrzeni tego
okresu branza przeszta znaczace przeobrazenia strukturalne i wiasnosciowe.
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Zauwazalnie poprawita si¢ jakos¢ swiadczonych ustug oraz zwigkszyt si¢ asor-
tyment oferowanych wyrobow gastronomicznych.

Uwzgledniajac wspdtczesne realia funkcjonowania rynku oraz zachodzace
zmiany modelu konsumpcji, branza gastronomiczna rozszerzyta zakres oferowa-
nych ustug o ustugi dodatkowe, jak np. sprzedaz zywnosci na wynos, dostawa do
domu, obstuga imprez okolicznosciowych i catering, §wiadczenie ustug rozryw-
kowych. Obserwowany sukcesywny wzrost wydatkéw na ustugi gastronomicz-
ne oraz coraz czestsze deklarowanie korzystania z gastronomii przez Polakow
w ostatnich latach sa rezultatem uzupetnienia oferty gastronomicznej o pozadane
i poszukiwane przez wspotczesnego konsumenta ,,wartosci dodane”. Wsrdd nich
mozna wymieni¢ zapewnianie warunkow do kontaktow migdzyludzkich, szero-
ko rozumiana wygodg, oferowanie mozliwosci spedzania czasu wolnego, odczu-
wania nowych doznan, prébowania nowych smakow itp. Poza tym rozwijajaca
sie branza gastronomiczna zatrudnia coraz wiecej pracownikow.

Specyfika dziatalnosci gastronomicznej zaktada scista wspotprace z dostaw-
cami zywnosci (jakos¢ dostarczanych surowcéw i potproduktow oraz termino-
wos¢ dostaw bezposrednio przektada sig na jakos¢ wyrobdw gastronomicznych
i zadowolenie konsumenta), urzadzen, rozwiazan technologicznych, z partnera-
mi z zakresu finansow, marketingu itd.

Poszczegolne placowki gastronomiczne funkcjonuja w srodowisku lokal-
nym i maja bezposredni kontakt ze spotecznosciami lokalnymi. Jako uzytkow-
nicy energii i wody, jednorazowych opakowan, papieru itd. oraz produkujace
znaczne ilosci odpadow, przedsigbiorstwa gastronomiczne moga wywierac istot-
ny wptyw na srodowisko naturalne.

Wymienione cechy dziatalnosci gastronomicznej zapewniaja mozliwosci,
a zarazem niewatpliwa koniecznos¢ rozwoju inicjatyw z zakresu spotecznej od-
powiedzialnosci biznesu w przedsigbiorstwach z branzy.

Przekonanie, iz przedsiebiorstwa z branzy gastronomicznej, obok firm
z innych sektoréw gospodarki, powinny przyczynia¢ si¢ do zrownowazonego
rozwoju na poziomie unijnym podkreslity organizacje EFFAT® oraz HOTREC?,
podpisujac 10 grudnia 2004 roku wspolny dokument pt. ,,Inicjatywa uskutecz-
niania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w branzy hotelarsko-gastrono-
micznej” (ang. An Initiative for improving Corporate Social Resposibility in the
hospitality sector) [European Industrial Relations Review 2005]. W dokumencie
szczeg6lna uwage zwrdcono na poprawienie relacji pomigdzy pracownikami

'European Federation of Food, Agriculture and Tourism Trade Unions — Europejska Federacja
Zwiazkéw Zawodowych w Przemysle Spozywczym, Rolnictwie i Turystyce.

Hotels, Restaurants & Cafes in Europe, organizacja dzialajaca jako reprezentant hoteli, restau-
racji, kawiarni i innych przedsigbiorstw z sektora hotelarsko-gastronomicznego w instytucjach
unijnych.
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i pracodawcami. W ,,Inicjatywie” uwzgledniono obszary dziatan dotyczace: row-
nych mozliwosci rozwoju pracownikow i zapobiegania dyskryminacji, zapew-
nienia odpowiednich warunkOw i organizacji pracy, uczciwego wynagrodzenia,
szkolen i nauki, zdrowia i bezpieczenstwa, restrukturyzacji i relacji pomiedzy
partnerami w branzy. Odpowiedzialnos¢ za rozprzestrzenianie w $rodowisku
przedsigbiorcow oraz realizacje zatozen dokumentu przyjety lokalne organizacje
cztonkowskie EFFAT i HOTREC, ktorymi w Polsce sa odpowiednio Sekretariat
Przemystu Spozywczego NSZZ Solidarnos¢ oraz Polskie Zrzeszenie Hoteli.

Przeprowadzone w ostatnich latach badania potwierdzaja pozytywny wptyw
podejmowanych dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu na
wyniki finansowe przedsicbiorstw w branzy hotelarsko-gastronomicznej [Lee
i Park 2009; Kang i wsp. 2010]. Przy czym dziatania z poszczeg6lnych obszarow
CSR maja zroznicowany wptyw na wskazniki rentownosci firm. Wedtug Inoue
i Lee [2011], istotny wptyw na wyniki przedsigbiorstw dziatajacych w segmen-
cie restauracyjnym ma wdrazanie CSR w obszarze ,,Spotecznosci lokalne” oraz
»Jakos¢ produktow”. Z tego wynika, ze firmy gastronomiczne, planujac dziata-
nia CSR, powinny zwraca¢ szczegblna uwage na stosunki ze spotecznosciami
lokalnymi, bedace zrdédtem zasobow ludzkich oraz popytu, a takze pracowaé nad
poprawa jakosci swiadczonych ustug.

Praktyka CSR w firmach gastronomicznych
dzialajacych na polskim rynku

Dla przedsiebiorstw decydujacych si¢ na realizacje strategii spotecznej od-
powiedzialnosci biznesu kluczowe znaczenie ma przekazanie spojnych informa-
cji na ten temat swoim interesariuszom. W branzy gastronomicznej szczeg6lnie
wazng wydaje si¢ by¢ sprawna komunikacja w zakresie CSR z konsumentem,
dajaca efekty w postaci poprawy wizerunku placéwki, zwiekszenia lojalnosci
klientow, poprawy pozycji konkurencyjnej i sprzedazy, a takze wzrostu wiedzy
konsumentow na temat zdrowego sposobu odzywiania oraz bycia odpowiedzial-
nym spotecznie. Przeprowadzone badania wsrod brytyjskich klientow placowek
McDonald’s i KFC wykazaty, iz 73% respondentéw oczekuje, ze informacje
0 podjetych dziataniach z zakresu CSR beda przez firmy upubliczniane [Schroder
i McEachern 2005]. Za najbardziej popularne narzedzia komunikowania o dzia-
taniach w ramach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu uznaje sig strony in-
ternetowe firm oraz raporty CSR [Lee i wsp. 2009]. Wskazane zrodia zostaty
wykorzystane w celu uzyskania informacji o realizacji dziatan z zakresu CSR
przez wybrane najwigksze sieci dziatajace na polskim rynku gastronomicznym
w czterech segmentach — fast food, kawiarnie i cukiernie, pizzerie oraz fast di-
ning (tab. 1).
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Tabela 1
Najwieksze sieci gastronomiczne dziatajgce na polskim rynku

Segment Nazwa i liczba lokali w sieci

McDonald’s (297), KFC/AmRest (157), Subway (58), North Fish/North Food
(32), Burger King/AmRest (28), Mr Hamburger (17), Western Chicken (8)
Kawiarnie | Coffeeheaven (>100), Grycan (>100), Cukiernia Sowa (>100), Starbucks/Am-

i cukiernie Rest (28), | coffee (22), W Biegu Café (13), Aroma Espresso Bar (3)

Da Grasso (210), Telepizza (120), Biesiadowo (70), Dominium Pizza (60),
Gruby Benek/PPHU Wojtex (60), Pizza Hut/AmRest (58), Pizzerie K2 (30),
Crazy Piramid Pizza/PPHU Wojtex (30), MaxiPizza (17), Domino’s Pizza (13),
Solo Pizza (10), La Torre (8), Fiero! (7), La Primera (7), Pizza EATaliano (5)
Sphinx/Sfinks S.A. (96), Green Way (22), Sioux/R&C Union S.A. (11), Greco
Fast dining | (11), The Mexican (9), Wook/Sfinks S.A. (7), Cleopatra (7), Piramida Steakho-

use (6), Fenix//R&C Union S.A. (4)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Raport 2012. Rynek gastronomiczny w Polsce.
Wydawca BROG Marketing. Sierpien 2012 oraz informaciji ze stron internetowych wybranych
sieci gastronomicznych.

Fast food

Pizzerie

Powyzszy wybdr sieci byt uzasadniony tym, ze jako najwieksi gracze na pol-
skim rynku gastronomicznym, w tym korporacje o zasiegu miedzynarodowym,
firmy te moga stosowac¢ w koncepcjach zarzadzania narzedzia odpowiedzialno-
sci spotecznej biznesu. Nalezy zaznaczy¢, ze uzyskane wyniki moga miec nie-
co subiektywny charakter, aczkolwiek zostaty wygenerowane przez badacza na
podstawie tekstow na stronach internetowych i z raportéw CSR. Ze wzgledu na
roznorodna strukture i zawartos¢ poszczegélnych stron www istnieje prawdo-
podobienstwo, ze niektore informacje mogty pozosta¢ niezauwazone, inne zas
wyolbrzymione do poziomu przynaleznosci do dziatan CSR.

Stosowane przez wybrane przedsiebiorstwa dziatania CSR analizowano
w kontekscie poszczegélnych obszarow tzw. grup interesariuszy (tab. 2).

Analizujac dziatania CSR w obszarze konsumentow, nalezy zaznaczy¢, iz
w ostatnich latach konsumencka swiadomos¢ wobec spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu w branzy gastronomicznej znaczaco wzrosta. Wedtug badan
Schréder i McEacherna [2005], 82% klientéw fast foodéw na Wyspach Bry-
tyjskich spodziewa si¢ zaangazowania tych firm na rzecz inicjatyw zwiazanych
z poprawa sposobu odzywiania, 69% — dotyczacych wsparcia spotecznosci lokal-
nych. Wyniki badan Technomic [2008], przeprowadzone takze wsrdd brytyjskich
konsumentow wskazuja, ze coraz czesciej wymagaja oni ujawniania informacji
zywieniowych oraz zwiekszania wartosci prozdrowotnych produktow nabywa-
nych w gastronomii, a ok. 80% konsumentow ustug gastronomicznych deklaru-
je wigksza sktonnos¢ do odwiedzania placéwek odpowiedzialnych spotecznie
niz lokali niestosujacych zasad CSR. Badania National Restaurant Association
w USA z 2007 roku [Turenne 2009] wskazuja, ze 62% amerykanskich
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konsumentow gastronomii chetniej odwiedzatoby lokale przyjazne srodowi-
sku. Wedtug badan World Menu Report 2011, przeprowadzonych na zlecenie
Unilever Food Solutions, klienci gastronomii w wielu krajach, w tym w Polsce
(88% badanych Polakow), oczekuja wiekszej transparentnosci menu w zakresie
zrédta pochodzenia sktadnikéw potraw, sposobu ich przygotowania, wartosci
odzywczej i bezpieczenstwa. Ze wzgledu na to, firmy gastronomiczne maja obo-
wiazek zapewniania dobrej jakosci oferowanych produktow i ustug oraz dbania
0 zdrowie swoich konsumentow poprzez oferowanie opcji prozdrowotnych i do-
starczanie informacji o prawidtowym zywieniu. Przyktadowo, sie¢ McDonald’s
na swoich stronach internetowych prezentuje informacje na temat jakosci ofero-
wanych potraw i napojow, wykorzystywanych technik kulinarnych, pochodzenia
surowcow. Firma udostepnia takze opinie ekspertow ds. zywnosci i zywienia
odnosnie swojej oferty. Na uwage zastuguja umieszczone na stronie internetowe;j
kalkulatory wartosci odzywczych pozwalajace konsumentom na obliczenie war-
tosci odzywczych positku oraz wskazowki, jak czyta¢ udostepnione informacje
zywieniowe.

W raporcie McDonald’s 2011 Global Sustanability Scorecard [www.abo-
utmcdonalds.com] podkresla si¢ promowanie s$wiadomego wyboru oraz sukce-
sywne zwigkszanie prozdrowotnych opcji w ofercie, szczegolnie skierowanej
do dzieci. Sie¢ fast foodéw Subway w trosce o klientow wprowadzita oferte
niskottuszczowa oraz zestawy dla dzieci o obnizonej kalorycznosci, zawartosci
ttuszczéw nasyconych i cukru z dodatkowa porcja owocow. Specjalizujaca si¢
w daniach z ryb i owocow morza sie¢ jadtodajni North Fish, dziatajaca pod ha-
stem ,,Zdrowy jak ryba”, na swojej stronie internetowej promuje ryby jako waz-
ny element zbilansowanej diety, przedstawia informacje o walorach dan z ryb
i ich wartosciach odzywczych. Sie¢ restauracji Green Way, oprdcz promowania
zywnosci wegetarianskiej, deklaruje state zwigkszanie udziatu w ofercie pro-
duktow ekologicznych, jak w najmniejszym stopniu przetworzonych przemy-
stowo, lokalnych i sezonowych, a takze unikanie szkodliwych technik obrébki
termicznej zywnosci.

Glownymi aspektami spotecznej odpowiedzialnosci wobec partnerow biz-
nesu jest ich promowanie oraz korzystna dla obu stron wspotpraca. Sie¢ KFC,
ujawniajac na stronie internetowej informacje o swoich dostawcach, przyczy-
nia si¢ do promocji tych przedsicbiorstw. Firma podkresla, ze w przyrzadzaniu
potraw wykorzystuje tylko produkty krajowe, wspierajac polskich producentow
zywnosci. Da Grasso Group, operator sieci pizzerii Da Grasso, na korporacyj-
nej stronie internetowej deklaruje wspétprace tylko ze sprawdzonymi partnera-
mi, prezentujac ich liste i udostepniajac adresy internetowe. Subway deklaruje
wsparcie lokalnych dostawcow oraz zacheca partneréw biznesowych do bycia
odpowiedzialnymi spotecznie. McDonald’s, dbajac o dtugotrwata wspdtprace
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z dostawcami oraz zachecajac ich do stosowania zasad zrownowazonego roz-
woju, wspolnie z partnerami stosuje spdjny system zapewniania jakosci produk-
tow. Sie¢ fast foodow Western Chicken oraz pizzerie Gruby Benek, dziatajac
zgodnie z zasadami etyki w biznesie, biora udziat w programie Rzetelna Firma,
0 czym informuja na swoich stronach internetowych. Sie¢ pizzerii Dominium
Pizza przy wspoOtpracy z wymienionymi na stronie internetowej partnerami (ban-
ki, ksiggarnie, szkoty jezykowe itd.) oferuje programy lojalnosciowe dla wspol-
nych klientow. Sie¢ wegetarianskich restauracji Green Way na swojej stronie po-
leca sklepy z zywnoscia ekologiczna, placéwki zdrowia i organizacje zajmujace
sie promowaniem zdrowych styléw zycia.

Kolejnym waznym interesariuszem w sferze spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu sa pracownicy firmy. Ten obszar CSR w branzy gastronomicznej jest
realizowany poprzez przestrzeganie przepisow prawnych w zakresie rekrutacji
i zatrudnienia, unikanie dyskryminacji, zapewnianie uczciwego wynagrodzenia,
stwarzanie warunkow dla rozwoju kariery, utrzymywanie rownowagi praca/zy-
cie osobiste, zapewnianie mozliwosci rozwoju zawodowego poprzez organizacje
szkolen, a takze odbycia stazy i praktyk dla ludzi mtodych z mozliwoscia dalszej
wspotpracy, jak rowniez dbanie o przyjemna atmosfere wewnatrz zespotu. Sie¢
McDonald’s, zatrudniajaca ponad 16 tys. osob w Polsce, podkresla szczegolne
dbanie o interesy swoich pracownikow, deklarujac podpisanie z kazdym zatrud-
nionym umowy o prace, regularnos¢ ptac bez opdznien, mozliwos¢ pracy w nie-
petnym wymiarze godzin w celu np. taczenia pracy z nauka, duze szanse awansu,
organizacje szkolen i kursow, finansowanie studidw w zakresie zarzadzania na
uczelniach wyzszych, organizacje imprez integracyjnych i sportowych, a takze
mozliwos¢ korzystania z oferty gastronomicznej McDonald’s na atrakcyjnych
warunkach. Spotka AmRest, operator zarzadzajacy markami KFC, Burger King,
Starbucks i Pizza Hut, zatrudniajaca ok. 22 tys. os6b w Polsce, rozwoj swoich
pracownikdéw wymienia wsrod gtownych wartosci korporacyjnych. Spétka gwa-
rantuje swobodng atmosfere w zespole, awanse z zewnatrz, mozliwos¢ szyb-
kiego rozwoju kariery oraz bogata ofert¢ edukacyjna dla pracownikdw, w tym
mozliwos¢ nauki w Szkole Zarzadzania AmRest University. Jako gtowny kapitat
traktuje pracownikéw sie¢ Subway, oswiadczajac przestrzeganie zasad etycz-
nych i prawnych oraz nie tolerujac wszelkich przejawow dyskryminacji.

Firmy gastronomiczne podejmuja réznorodne inicjatywy skierowane na
rzecz spotecznosci lokalnych. McDonald’s prowadzi fundacje pozytku publicz-
nego pomagajaca chorym dzieciom. Subway w skali globalnej w 2011 roku przy-
znat dotacje dla 10 organizacji, ufundowat stypendia dla studentéw oraz udzielat
pomocy sponsorskiej, wspierajac rozne inicjatywy o charakterze lokalnym i re-
gionalnym, w szczegolnosci na rzecz walki z otytoscia i propagowania zdrowe-
go stylu zycia. Grupa Philipiak, czescia ktorej jest sie¢ kawiarni 1Coffee, jest
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stale zaangazowana w dziatalno$¢ charytatywna. Firma jest partnerem Polskiej
Akcji Humanitarnej, organizuje imprezy na rzecz potrzebujacych dzieci. Dbajac
0 promocje zdrowia, firma wydaje bezptatny magazyn z poradami lekarskimi
~Zdrowie&Smak”, wspotpracuje z Centrum Zdrowia Dziecka i Instytutem Zyw-
nosci i Zywienia w Warszawie, organizujac festyny i pikniki, podczas ktdrych
mozna korzysta¢ z bezptatnych badan i porad specjalistow. Do og6éInoswiatowej
kampanii na rzecz walki z gtodem World Hunger Relief 2012 przytaczyta sig sie¢
Pizza Hut, w ramach ktorej przekazuje srodki zebrane w swoich restauracjach na
dozywianie dzieci w lokalnych spotecznosciach. Sie¢ Da Grasso wspiera srodo-
wisko akademickie, przyktadowo w 2012 roku byta partnerem migdzynarodowe;j
wymiany studenckiej Mosty Ekonomiczne.

Dziatania w celu ochrony srodowiska naturalnego podejmowane przez firmy
gastronomiczne dotycza m.in. zrbwnowazenia procesow zaopatrzenia, redukcji
i recyklingu odpaddw, minimalizacji zuzycia wody i energii oraz edukacji w tym
zakresie personelu i konsumentéw. Zastosowanie w wymienionych obszarach
nowoczesnych rozwiazan sprzyjajacych srodowisku w ramach inicjatywy Zin-
tegrowanego Programu Zarzadzania Srodowiskiem deklaruje McDonald’s. Jako
pierwsza firma w Polsce McDonald’s otrzymat Certyfikat Systemu Zarzadza-
nia Srodowiskowego zgodny z normami I1SO 14001:2004 dla catej sieci swoich
restauracji. Za dziatania zwiazane z recyklingiem, minimalizowaniem zuzycia
energii oraz ksztattowaniem proekologicznej $wiadomosci pracownikéw firma
zostata dwukrotnie uhonorowana tytutem Firmy Przyjaznej Srodowisku. Sieé
Subway w USA i Francji otworzyta 14 ekorestauracji, zaprojektowanych w taki
sposob, aby oszczednie korzysta¢ z medidw. Firma Coffeeheaven, pomagajac
nadlesnictwom w sadzeniu laséw, przyznaje srodki na pielegnacje mtodych
drzew. Z kolei Da Grasso i Green Way wspieraja schroniska dla zwierzat i za-
checaja do tych dziatan swoich klientow.

Z przeprowadzonych badan wiasnych wynika, ze 65% najwigkszych sieci
gastronomicznych dziatajacych w Polsce na swoich stronach internetowych de-
klaruje najwyzsza jakos¢ oferowanych produktéw i $wiadczonych ustug, z ko-
lei tylko 18% oferuje propozycje o walorach prozdrowotnych, 15% zamieszcza
w internecie kalkulatory wartosci odzywczych dla swoich produktow, a zaled-
wie 10% sieci informuje o tym, jak zdrowo si¢ odzywiac. Nalezy zaznaczyc¢, ze
wyraznie wigcej uwagi aspektom zywieniowo-zdrowotnym na swoich stronach
internetowych poswigcaja firmy z sektora fast food (tab. 2).

W obszarze relacji z partnerami biznesowymi ok. 20% badanych sieci ga-
stronomicznych promuje na stronach internetowych swoich dostawcéw oraz
deklaruje dbanie o wzajemnie korzystna wspotprace. Najwiecej dziatan w tym
obszarze zauwazono na stronach internetowych sieci z segmentu fast food i piz-
zerii.
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Co czwarta badana sie¢ gastronomiczna deklaruje mozliwosci rozwoju ka-
riery, szkolenia i praktyki oraz mita atmosferg w pracy, co piata zas§ umieszcza
informacje o mozliwosci pracy w niepeinym wymiarze godzin. Najwigcej infor-
macji na temat traktowania swoich pracownikow upubliczniaja sieci z segmentu
fast food, pizzerie oraz fast dining (tab. 2).

Stwierdzono, ze badane sieci gastronomiczne w mniejszym stopniu (w po-
rownaniu do obszaréw konsumentow, partnerow i pracownikow) angazuja si¢
w dziatania zwiazane z pomoca spotecznosciom lokalnym oraz ochrona srodo-
wiska. Tylko 4 z 40 firm tworza programy spoteczne i prowadza fundacje. Za-
ledwie 13% firm informuje, ze angazuje si¢ w programy ochrony srodowiska,
10% wspiera recykling, a tylko 5% deklaruje oszczedne korzystanie z mediow
(tab. 2). Najwigksza aktywnos¢ w dziataniach prospotecznych i prosrodowisko-
wych zaobserwowano wsrdd sieci fast food.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania wykazaty, ze sieciowe firmy gastronomiczne dzia-
fajace w Polsce dostrzegaja potrzebe troski o relacje z otoczeniem poprzez sto-
sowanie zasad CSR i upubliczniania informacji o poczynionych dziataniach.
Przedsiewziecia CSR w poszczegoélnych firmach z branzy gastronomicznej sa
roznorodne i dotycza roznych grup interesariuszy. Wigkszos¢ przedsigbiorstw
deklaruje dbatos¢ o swoich konsumentow, oferujac wysoka jako$¢ wyrobow
i ustug. Czesto na stronach internetowych sieci gastronomicznych i operatoréw
marek znajduja si¢ informacje o relacjach z pracownikami i partnerami biznesowy-
mi, ktore wspomagaja pozytywny wizerunek firmy w oczach opinii publicznej.

Zaobserwowano réznice w stosowanych i opisywanych na firmowych stro-
nach internetowych dziataniach CSR ze wzgledu na przynaleznos¢ firm do po-
szczegolnych sektorow. Zauwazono, ze najwigcej uwagi CSR poswigcaja firmy
z segmentu fast food. Przy czym robia to w réznych obszarach (w tym ,,mniej
popularnych” wsrod firm z innych segmentow dziataniach na rzecz spotecznosci
lokalnych i ochrony srodowiska) oraz na wigksza skalg. Przypuszczalnie mozna
to ttumaczy¢ przynaleznoscia wiekszosci badanych fast foodow do korporacji
zagranicznych o zasiegu migdzynarodowym, w ktorych CSR stat sie nieodzow-
nym elementem strategii zarzadzania. Mozna tez zaryzykowa¢ stwierdzenie,
ze polityka CSR stosowana w sieciach fast food (w szczegdlnosci dziatania na
rzecz zdrowia) jest proba ucieczki od ugruntowanego ,,ztego” wizerunku re-
stauracji szybkiej obstugi, poprawy reputacji oraz aspiracja do definiowania sie-
bie jako firm dbajacych o swoich konsumentow i interes spoteczny. Wraz ze
wzrostem poziomu wyksztatcenia konsumentdw oraz rozwojem i zwigkszeniem
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dostepnosci medidw rosnie swiadomosé wobec spozywanych produktow zywno-
sciowychiich wptywu nazdrowie cztowieka. Potrawy i napoje sprzedawane przez
sektor fast food sa czgsto postrzegane przez konsumentow jako matowartosciowe,
a nawet szkodzace zdrowiu. Dlatego podstawa CSR w branzy gastronomicz-
nej, zwilaszcza w sektorze fast food, wydaja si¢ by¢ faktyczne dziatania na rzecz
zwigkszania jakosci oferowanych produktéw ze szczeg6lnym uwzglednieniem
ich wartosci prozdrowotnych, edukacja pracownikow i klientow, a rowniez sku-
teczne informowanie spoteczenstwa o poczynionych dziataniach, co moze skut-
kowa¢ poprawa pozycji konkurencyjnej.
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Corporate Social Responsibility in the foodservice
industry in Poland: importance and practices

Abstract

The article focuses on the nature and importance of the corporate social re-
sponsibility in the activities of the foodservice retailers. Attention was paid to
the issues as the CSR activities using by the leading foodservice networks in the
Polish market and giving information about these undertakings to society. The
author considered the CSR activities directed towards different groups of sta-
keholders and described the difference of CSR activities in the various types of
foodservice retailers. The paper presents selected examples of the CSR activities
in the foodservice retailers.



