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Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu
w sieciach hipermarketéw w Polsce

Wstep

W $wiecie biznesu mozna zaobserwowac narastajaca role odpowiedzialno-
$ci spotecznej przedsigbiorstw, traktujace CSR (Corporate Social Resposibility)
jako strategiczne rozwiazanie, ktore odpowiednio wdrozone moze zmieni¢ cha-
rakter dzialalnosci firmy na bardziej przyjazny. Szczegolnie w krajach Ameryki
Potnocnej oraz Europy Zachodniej koncepcja CSR staje si¢ niemal konieczno$-
cia, gdyz konsumenci juz od kilkudziesigciu lat interesuja si¢ dziataniami firm.

W Polsce spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest koncepcja stosunkowo
nowa, znajdujaca si¢ w poczatkowej fazie rozwoju, jednak coraz bardziej popu-
larng. W branzy handlowej zajmujacej si¢ obrotem artykutami zywno$ciowymi
coraz wigcej firm formutuje i wdraza strategi¢ CSR. Dobrym przyktadem moga
by¢ sieci hipermarketow, ktore od kilku lat wyrozniane sa w rankingach Odpo-
wiedzialnos$ci Spotecznej w Polsce.

Termin CSR jest definiowany czgsto jako idea odpowiedzialnosci spotecz-
nej, oparta na zatozeniu, ze przedsigbiorstwo jest odpowiedzialne wobec grup
wewngtrznych i zewngtrznych majacych wptyw na jego funkcjonowanie oraz
grup, na ktére samo oddziatuje [Kostera 1992, s. 19]. Dziatalnos¢ gospodarcza
powinna by¢ prowadzona przez budowanie dtugotrwatych, przejrzystych relacji,
opartych na dialogu ze wszystkimi zainteresowanymi stronami (tzw. interesariu-
szami), wlascicielami, akcjonariuszami, klientami, dostawcami, pracownikami,
spotecznoscia lokalna, organami administracji panstwowej [Paliwoda-Matiolan-
ska 2005, s. 240]. Jedna z bardziej znanych definicji CSR opracowana przez
Swiatowa Rade Biznesu ds. Zrownowazonego Rozwoju informuje, iz CSR to
ciagle zobowiazanie biznesu do zachowan etycznych oraz dziatan na rzecz roz-
woju ekonomicznego, przy jednoczesnej trosce o pracownikow i ich rodziny,
spotecznosci lokalne oraz cate spoteczenstwo. Z kolei Komisja Europejska de-
finiuje spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu jako dobrowolne uwzglednianie
przez organizacj¢ aspektow spolecznych i1 ekologicznych podczas prowadzenia
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dziatalnosci handlowej i w kontaktach z interesariuszami [Green Paper... 2001].
Forum Odpowiedzialnego Biznesu okresla CSR jako strategi¢ zarzadzania,
umiejetno$¢ prowadzenia przedsigbiorstwa w taki sposob, aby zwigkszy¢ jego
pozytywny wklad w spoleczenstwo 1 jednocze$nie minimalizowaé negatywne
skutki dziatalnosci, a takze jako sposob, w jaki firma traktuje uczestnikow rynku
[Co to jest CSR? 2007].

Cele, metoda i zrédta badan

Celem opracowania jest przedstawienie elementéw spotecznej odpowie-
dzialnos$ci biznesu CSR stosowanej w sieciach hipermarketow w Polsce. Za-
sadnicza czg$¢ pracy zostala wykonana na podstawie danych pochodzacych
z raportow i opracowan dotyczacych spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
w Polsce, opracowan Polskiej Organizacji Handlu i Dystrybucji oraz materialow
wewngtrznych sieci hipermarketow.

Sieci hipermarketéow w Polsce

Ekspansje zachodnich korporacji handlowych w Polsce i w Europie Srod-
kowo-Wschodniej obserwuje si¢ od poczatku lat 90. W tej czgsci kontynentu
w ciagu kilkunastu lat rozpoczely dziatalno$¢ niemal wszystkie czolowe, mig-
dzynarodowe firmy handlu detalicznego. Z roku na rok hipermarkety!, supermar-
kety? oraz sklepy dyskontowe? zwiekszaja swoj udziat w sprzedazy zywnosci.
Obecnie maja one ponad 47% udziatu w rynku artykulow FMCG?#, a prognozy

'Hipermarket — to sklep o powierzchni przekraczajacej 2500 m?2, prowadzacy sprzedaz w syste-
mie samoobstugowym, oferujacy szeroki i poglgbiony asortyment artykulow zywnosciowych,
a takze innych towaréw konsumpcyjnych i artykutéw przemystowych, tacznie ponad 20 tys. po-
zycji asortymentowych; zazwyczaj z parkingiem samochodowym.

2Supermarkety to sklepy o powierzchni sprzedazowej od 400 do 2499 m?, prowadzace sprzedaz
gtéwnie w systemie samoobstugowym, oferujace szeroki asortyment artykutow zywnosciowych
i niezywnosciowych czgstego zakupu. NajczgSciej supermarkety umiejscowione sa w wolno sto-
jacych pawilonach, a takze w domach towarowych.

3Sklep dyskontowy to sklep o powierzchni 300-1000 m2, oferujacy w wigkszo$ci zywno$¢ i ogra-
niczony asortyment produktéw chemiczno-kosmetycznych, tacznie 1-2 tys. artykulow. Dobra
lokalizacja, minimalizacja kosztow, niskie ceny oraz rozsadnie dobrany asortyment to gléwne
zasady dziatania tego obiektu. Sklepy dyskontowe wyrdzniaja duza szybko$¢ obrotu towarowego,
ograniczony zakres obshugi oraz nizsze marze.

4FMCG (Fast Moving Consumer Goods) — artykuly pierwszej potrzeby; artykuly szybkozbywalne;
szybko rotujace: artykuly zywnosciowe, podstawowe kosmetyki, papierosy i alkohol.
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na najblizsze lata przedstawiaja jeszcze dalszy, lecz niewielki wzrost znaczenia
sklepow wielkopowierzchniowych w polskim handlu. Znaczenie sklepow wiel-
kopowierzchniowych w Polsce przedstawia rysunek 1.
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Rysunek 1

Udziat hipermarketow, supermarketéw oraz sklepow dyskontowych w sprzedazy artyku-
tow FMCG w Polsce

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie: CAL, Handel nr 3, 2001 r., s. 28, Zycie Han-
dlowe nr 4, 2002 r., s. 21, Handel nr 6, 2003 r., s. 22, Handel nr 2, 2006, Nielsen.

Procesy koncentracyjne w polskim handlu detalicznym na tle innych krajow
europejskich nastgpuja powoli. Pod koniec minionej dekady na polskim rynku
dziatali niemal wszyscy najwigksi mi¢gdzynarodowi operatorzy detaliczni. Obec-
nie funkcjonuje pig¢ najwigkszych sieci hipermarketow: Real (Grupa Metro),
Carrefour, Tesco, Auchan i Leclerc.

Metro Group. Niemiecki koncern Metro rozpoczat dziatalnos¢ w Polsce
w 1994 r. otwierajac pierwsza placowke Makro Cash & Carry. Metro Group
od wielu lat jest liderem w branzy handlowej, prowadzacym lacznie 120 wiel-
kopowierzchniowych placowek handlowych (w tym 54 hipermarkety Real, 29
hurtownie Makro Cash & Carry). Metro Group jest najwigkszym pracodawca
w branzy. Koncern zajmuje piata pozycje w rankingach najwickszych polskich
przedsigbiorstw. Od wielu lat jest niekwestionowanym liderem w rankingu naj-
wigkszych firm handlowych. Przychody netto ze sprzedazy w 2009 r. wyniosty
ponad 12 mld EUR [http://www.metrogroup.pl].

Tesco’. W 1995 r. Tesco rozpoczeto swoja dziatalno$¢ w Polsce jako inwe-
stor strategiczny sieci supermarketow Savia. Pierwszy hipermarket Tesco zostat
otwarty w 1998 r.. W 2009 r. sie¢ Tesco zarzadzata 327 sklepami (z czego 52
stanowity hipermarkety), 26 stacjami benzynowymi oraz 3 centrami dystrybu-

5Opracowano na podstawie: http://www.tesco.pl, ,,Plany rozwoju Tesco”, Handel 2007 nr 8, s. 6.
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cyjnymi. Tesco skupia si¢ obecnie na rozwoju trzech formatéw sklepow: duzych
(o powierzchni 4—12 tys. m?) lub mniejszych (2-3 tys. m?) hipermarketéw oraz
placowek o powierzchni wynoszacej okoto 1 tys. m2. Przychody netto ze sprze-
dazy w 2009 r. wyniosty ponad 8 mld zt.

Auchan®, Pierwszy hipermarket Auchan w Polsce zostat otwarty w 1996 r.
Srednia wielko$¢ hipermarketu tej sieci to 11 tys. m2. Grupa Auchan w 2009 r.
zarzadzata w Polsce 24 hipermarketami oraz 13 supermarketami Elea oraz dwo-
ma centrami logistycznymi. Pomimo niewielkiej liczby hipermarketow Auchan
w Polsce, sa to sklepy, ktore charakteryzuja si¢ od lat najwyzszym poziomem
wskaznika przychodow na 1 m?.

Carrefour’. Grupa Carrefour jest jednym z najwiekszych inwestorow fran-
cuskich na rynku polskim. Od 1997 r. dokonata inwestycji na ponad 5 mld zt.
W 2000 r. do sieci Carrefour w Polsce dotaczyly supermarkety Champion i Globi.
W 2006 1. Carrefour Polska wprowadzit nowe formaty handlowe: supermarket
Carrefour Express i maty hipermarket Carrefour. W lipcu 2007 r. Carrefour prze-
jat od holenderskiej firmy Ahold 183 supermarkety Albert, 15 hipermarketow
Hypernova oraz 4 stacje benzynowe. Obecnie firma Carrefour posiada w Polsce
ponad 345 sklepow, w tym 80 hipermarketow i1 270 supermarketow.

E.Leclerc. Pierwszy hipermarket E.Leclerc w Polsce zostal uruchomiony
w 1995 r. W maju 2009 r. Leclerc otworzyl swoj dwudziesty market w Polsce
w Zamosciu, przejety od grupy Carrefour. Od tego czasu liczba hiper- i super-
marketéw wzrosta do 20. Kazdy sklep E.Leclerc zarzadzany jest przez osobna
spotke. W 2009 r. obroty sieci osiagnely poziom 2,3 mld zt.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ sieci hipermarketéw
w Polsce

Sieci handlowe w Polsce od wielu lat aktywnie realizuja dzialania spolecz-
nie odpowiedzialne w zakresie [Raport dobrych praktyk CSR 2010, s. 7]:
® zarzadzania zasobami ludzkimi,
® zarzadzania kapitatem spolecznym,
® relacji z klientem, partnerami biznesowymi,
® odpowiedzialnosci ekologiczne;j.

Kapital ludzki to podstawowy kapitat kazdej organizacji. To przede wszyst-
kim pracownicy pracuja na sukces ekonomiczny firmy, ale takze na jej dobre

6Opracowano na podstawie: ,,Nie tylko wielko$¢ sie liczy”, ,,Francja w Polsce”, Dodatek specjal-
ny Supermarket News: nr 21 (99) 2005 r., s. 8, http://www.auchan.pl

7Opracowano na podstawie: http://www.carrefour.pl, ,,By¢ numerem jeden: Francja w Polsce”,
Dodatek specjalny Supermarket News: nr 21 2005 1., s. 6
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imi¢. Poczucie bezpieczenstwa, godne warunki pracy, przejrzysta komunikacja
1 mozliwos¢ partycypacji to elementy zarzadzania coraz czgsciej obecne w stra-
tegiach sieci hipermarketow, m.in. przez prowadzenie polityki rownych szans,
przeciwdziatanie dyskryminacji czy przygotowanie §ciezek rozwoju zawodowe-
go.

Sieci handlowe, dbajac o swoje otoczenie, podkreslaja, iz wspottworza lo-
kalna spolecznos¢ przez realizowanie projektow edukacyjnych, akcje charyta-
tywne 1 wspolpracg z partnerami spotecznymi.

Sieci detaliczne troszcza si¢ o klientow i dostawcow przez spoteczne formy
promocji 1 reklamy czy tworzenie kodeksow w obszarach dziatan marketingo-
wych, organizowanie szkolen i konferencji dla dostawcow.

Sieci pracuja na swoj kapital materialny troszczac si¢ o jako$¢ towarow
i ustug, bezpieczenstwo i zdrowie klienta. Wedtug raportu z badania GFK Po-
lonia ,,Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jako element budowania pozytyw-
nego wizerunku przedsigbiorcy”, dla 88% Polakow jako$¢ produktow i ushug to
najwazniejszy oprocz ceny czynnik brany pod uwage przy zakupie [Spoteczna
odpowiedzialnos¢ biznesu 2009].

W miar¢ rozwoju $wiadomosci ekologicznej ochrona $rodowiska stala sig
integralnym, biznesowo umotywowanym elementem strategii dzialania przed-
sigbiorstw handlowych. Wiele firm wykracza poza wymogi prawne i sigga
w sferg¢ innowacji [Odpowiedzialny biznes w Polsce 2009, s. 57].

Sieci hipermarketow staraja si¢ zracjonalizowaé produkcj¢ odpadow
izwigkszy¢ odsetek przekazywanych do wtoérnego przetwarzania surowcow. Ros-
nie $wiadomos¢ koniecznosci ograniczenia zuzycia energii elektrycznej, wody,
gazu i paliw. Papier stopniowo zastgpowany jest dokumentacja elektroniczna.
Firmy te staraja si¢ oddzialywa¢ na konsumentow, stwarzaja swoim klientom
mozliwos¢ dokonywania proekologicznych wyboréw czy zachowan.

Ponizej przedstawiono dziatania poszczegdlnych sieci w zakresie CSR.

Metro Group. Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu w Grupie Metro od
wielu lat odgrywa bardzo istotna rolg w strategii firmy. Dzialania z tego zakresu
sa dostrzegane i wyrdzniane w corocznych raportach ,,Odpowiedzialny Biznes
w Polsce” publikowanych przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu.

Koncern zaangazowal si¢ w poprawg bezpieczenstwa warunkow pracy, za-
pewnienie warunkoOw awansu i1 rozwoju, dbajac o rownowageg migdzy Zyciem
zawodowym i prywatnym pracownikow [Raport Dobrych Praktyk CSR Metro
Group 2010, s. 18]. Waznym aspektem jest rowniez dbanie o zdrowie pracowni-
kéw (bezptatna opieka zdrowotna).

W Grupie Metro doskonalenie kadry zawodowej przez liczne szkolenia przy-
czynia si¢ do realizacji kariery zawodowej pracownikéw. Stanowiska kierowni-
cze obsadzane sa w ramach wewngtrznej rekrutacji. Pracownicy otrzymuja wiele
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dodatkowych $wiadczen socjalnych: paczki na $wigta, pakiety ubezpieczeniowe,
dofinansowanie wypoczynku dzieci, pozyczki lub pomoc finansowa. Wdrozony
zostal rowniez nowoczesny system premiowy.

Od 2007 r. Metro Group prowadzi dziatania promujace zdrowy styl zycia
w ramach akcji ,,Badz zdréw z Metro Group”. Firma organizuje dla pracowni-
kéw wyktady prowadzone przez specjalistow zywienia, lekarzy 1 terapeutow.
W ramach tej akcji pracownicy moga korzysta¢ z bezptatnych badan lekarskich,
uczestniczy¢ w ¢wiczeniach i treningach pomagajacym utrzymac dobra kondycje
1 tagodzi¢ dolegliwos$ci zwiazane z siedzacym trybem pracy. Inicjatywa ,,Badz
zdrow z Metro Group” zostala wyrdzniona w raporcie ,,Odpowiedzialny Biznes
w Polsce 2009”.

Interesujacym przyktadem dziatah w obszarze promocji zdrowego stylu zy-
cia jest patronat Metro Group nad pracowniczymi zawodami kolarskimi, ktore
odbywaja si¢ corocznie w kilkunastu miastach w Polsce.

Idee spotecznego zaangazowania 1 wolontariatu sa wdrazane i propagowa-
ne wsrod uczestnikow programéw edukacyjnych Metro Group. Juz od 2004 r.
grupa mtodziezy pracowata na rzecz domu dziecka, domu spokojnej starosci,
wykonujac remonty budynkdw i aranzacje ogrodéw. Metro Group inicjuje row-
niez programy ksztalcenia mtodziezy w dziedzinie nowoczesnego handlu. Fla-
gowym projektem edukacyjnym jest Metro Edukacja. Jest on realizowany we
wspoltpracy z technikami handlowymi i szkotami zawodowymi, ksztalcacymi
w zawodach technik handlowiec lub sprzedawca. Od 2000 r. program bardzo
si¢ rozwinal, obecnie uczestniczy w nim ponad 1200 ucznidw z 24 szkot sred-
nich. Program wychodzi naprzeciw potrzebie dostarczenia uczniom umiejgtno-
$ci praktycznych. Po zdaniu egzaminu koncowego uczestnicy otrzymuja dwujg-
zyczne certyfikaty Metro Group [Raport Dobrych Praktyk CSR, Metro Group,
2010, s. 35].

W 2006 r. koncern Metro we wspotpracy z Wyzsza Szkota Handlowa we
Wroctawiu uruchomit program stypendialny Metro Student, ktory jest rozwi-
nigciem projektu Metro Edukacja. Uczestnikami programu sa studenci, ktorym
koncern udziela wsparcia pokrywajac czesne i1 koszt zakwaterowania. Obecnie
w programie uczestniczy 22 studentow [Odpowiedzialny Biznes w Polsce. Do-
bre Praktyki 2009, s. 49].

Sie¢ hipermarketow Real od lat wspotpracuje z bankami zywnosci, regu-
larnie uczestniczac w akcji ,,Podziel si¢ positkiem” 1 w Swiatecznych zbiérkach
Zywnosci.

Metro Group dazy do podnoszenia jakos$ci i bezpieczenstwa oferowanych
produktoéw. Dlatego tez sie¢ Makro Cash & Carry uruchomita w lipcu 2009 r.
pierwsze w kraju specjalistyczne centrum ryb i owocow morza. Jednym z glow-
nych zatozen projektu jest gwarancja dostgpnosci §wiezych produktow. Ryby
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1 owoce morza sa dostarczane na platforme bezposrednio przez hodowcow i ry-
bakow tuz po potowach.

Koncern Metro poprzez Makro Centrum Rozwoju Firm $wiadczy takze
ushugi dla przedsigbiorcéw dziatajacych w handlu detalicznym oraz sektorze ga-
stronomiczno-hotelarskim. Od poczatku 2010 r. sie¢ Makro Cash & Carry wpro-
wadzita ogolnopolski cykl szkolen w ramach akcji ,,Idealny Biznes z Makro
Cash & Carry” skierowanych do matych przedsigbiorstw — wilascicieli sklepow
spozywczych i lokali gastronomicznych. Projekt obejmuje tacznie 428 szkolen
dla 7674 osob.

Koncern podjat rowniez kroki w celu zmniejszenia negatywnego wplywu
na otoczenie i $srodowisko. Metro Group posiada zaawansowany system prze-
kazywania odpadow do recyklingu. W placowkach handlowych Metro Grup se-
gregacji poddawane sa wszystkie opakowania, rowniez te z wyroboéw krajowych
1 importowane przez innych dostawcow, dla ktorych Grupa zgodnie z przepisami
nie musiata zapewni¢ recyklingu, gdyz nie wprowadzila ich na rynek.

Tesco. Sie¢ Tesco od kilku lat znajduje si¢ w czotowce rankingu odpowie-
dzialnych firm opracowywanego przez PriceWaterhouseCoopers. W latach 2008
12009 firma Tesco uplasowala sig¢ na piatej pozycji. W 2010 r. sie¢ Tesco zajgla
16. miejsce, uzyskujac 467 punktéw na 600 mozliwych. Badania przeprowadzo-
ne przez PriceWaterhouseCoopers obejmowaty nastgpujace obszary dziatalnosci:
podstawy spotecznej odpowiedzialnos$ci, relacje z klientem, relacje z partnerami
biznesowymi i1 pracownikami oraz odpowiedzialno$¢ ekologiczna [IV Ranking
odpowiedzialnych firm 2010, s. 6].

W sieci Tesco kapital ludzki zajmuje bardzo wazne miejsce w funkcjono-
waniu firmy. Kazdego roku firma przeprowadza badania ankietowe na temat po-
trzeb pracownikoéw pod nazwa ,,Twdj punkt widzenia”. Stopa zwrotu ankiet jest
wysoka (ok. 80—90%). Uzyskane opinie sa podstawa do ustalenia konkretnych
celow dziatania oraz zmian, jakie nalezy wprowadzi¢, aby uzyskac lepsze miej-
sce pracy [Tesco — Raport z dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci za
lata 2002-2005, 2006, s.15]. Pracownicy objeci sa rowniez pakietem §wiadczen
socjalnych (paczki §wiateczne, dofinansowanie wyjazdow wakacyjnych). Tesco
organizuje roOwniez spotkania integracyjne dla pracownikow.

Sie¢ Tesco prowadzi polityke zatrudniania oparta na rekrutacji wewngtrznej
oraz oferowaniu szerokiego zakresu szkolen. Ponad 90% stanowisk zajmuja oso-
by z awansu wewngtrznego.

Sie¢ Tesco od wielu lat angazuje si¢ rowniez w pomoc spoteczna. Od 2002 r.
prowadzi akcje ,,Tesco dla szkot”, ktorej celem jest poprawa wyposazenia szkot
w miejscowosciach, w ktorych znajduja sig sklepy Tesco. W 2009 r. 10 szkot
w Polsce otrzymato od Tesco nowoczesny sprz¢t edukacyjny w ramach tej akcji
warty ponad 300 000 zt [W kilku stowach... 2009, s. 10].
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Tesco wspiera takze ide¢ rodzicielstwa zastgpczego. W maju 2008 r. Tesco
Polska i Fundacja Pomocy Dzieciom ,,Happy Kids” z Lodzi podjely wspotprace,
ktorej celem bylo stworzenie nowego rodzinnego domu dziecka oraz promocja
rodzicielstwa zastepczego. Detalista przekazat na konto fundacji ponad 1 milion
zt. W nowym domu swoje miejsce znalazto siedmioro dzieci z 16dzkich domow
dziecka [Rodzinny Dom Dziecka... 2009, s. 8].

Od 2009 r. Tesco organizuje akcje ,,Pomodz — oddaj krew”. Akcja ta jest od-
powiedzia na apel regionalnych centréw krwiodawstwa, ktore w okresie wakacji
zmagaja si¢ z problemem niedoboru krwi w szpitalach. Obecnie Tesco wspotpra-
cuje z 21 centrami krwiodawstwa i1 krwiolecznictwa na terenie calego kraju. W
2009 r. udalo sig¢ zebra¢ 600 litrow krwi. Akcja obejmowata nie tylko zbieranie
krwi, ale tez szeroka promocj¢ honorowego krwiodawstwa we wszystkich pla-
cowkach sieci.

Sie¢ Tesco od lat promuje polskie firmy 1 polskie produkty. Wszystkie pro-
dukty wyprodukowane w kraju sa oznaczone logo ,,Jestem z Polski”. Dodatkowo
sie¢ Tesco od listopada 2009 r. wprowadzita produkty regionalne — znane i ce-
nione w danym miescie czy regionie. Oferta obejmuje nawet do 230 produktow
w jednym hipermarkecie. W sieci Tesco jest oferowanych ponad 6000 wyrobow
pochodzacych od 400 regionalnych matych i §rednich dostawcow. Regionalne
smaki znalazly si¢ w asortymencie wedlin, nabiatu, pieczywa, wyrobow cukier-
niczych, produktow macznych i napojéw [Produkty regionalne 2009, s. 4].

Corocznie Tesco organizuje konferencje dla dostawcow. Takie spotkania
to okazja do przedstawienia nowych planéw oraz mozliwosci 1 warunkow dal-
szej wspolpracy, jaka oferuje sie¢. Podczas konferencji sa wyrdzniani dostawcy,
z ktorymi wspolpraca uktada sig najlepiej. Dotyczy to zarowno producentow
brandowych, jak i produkujacych pod marka witasna [Konferencja dla dostaw-
cow... 2009, s. 2-4].

Tesco Polska od lat konsekwentnie realizuje dziatania proekologiczne. Zo-
stato to zauwazone i wyroznione w ,,Raporcie odpowiedzialnego biznesu w Pol-
sce 2009. Dobre praktyki”.

Tesco wypracowato swdj wlasny system zmniejszania negatywnego wpty-
wu na $rodowisko przez:
® redukcje emisji dwutlenku wegla do atmosfery przez zmniejszenie poboru

energii w sklepach, biurach i centrach dystrybucji,

* zwickszenie odzysku surowcow wtornych,
® ksztaltowanie prawidlowych postaw interesariuszy wobec zagadnien zwia-
zanych z ochrona $srodowiska naturalnego.

W ramach edukacji klientéw firma stworzyta serwis ekologiczny (www. te-
sco.pl/ekologia) zawierajacy informacje na temat imprez ekologicznych, kon-
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kursow oraz dziatan ograniczajacych emisj¢ dwutlenku wegla (np. budowa ener-
gooszczednych sklepow).

0d 2009 r. wprowadzono EKOPUNKTY — pojemniki na zuzyte baterie, to-
nery. Lacznie zebrano ponad 1300 kg niebezpiecznych odpadow. Firma prowa-
dzita réwniez akcje ,, Tesco dla szkot i sSrodowiska” w formie konkurs ekologicz-
nego, w ktorym wziglo udziat 12 tys. dzieci.

Firma angazuje w dzialania proekologiczne rowniez pracownikéw. W kaz-
dym sklepie Tesco jest wyznaczona osoba, ktora dba o to, aby sklep zuzywat jak
najmniej energii.

Auchan. W sieci Auchan roéwniez obecne sa elementy filozofii CSR. Auchan
opiera swoja dziatalno$¢ biznesowa na budowaniu zaufania wsrdd pracownikow
1 spotecznosci lokalnej. W swojej polityce zasobow ludzkich kieruje si¢ zasada
rownego traktowania wszystkich pracownikéw, bez wzgledu na ich wiek, pte¢,
wyznanie czy niepetnosprawno$¢. W latach 2008-2009 sie¢ Auchan zatrudnita
w Polsce ponad 300 os6b niepetnosprawnych. Sa wsrod nich przedstawiciele
réznych zawodow: kasjerzy, dekoratorzy, magazynierzy, sprzedawcy, pracow-
nicy hali. Firma dzieli si¢ ze swoimi pracownikami wiadza przez delegowanie
odpowiedzialnosci, wiedza przez szkolenia oraz efektami wspolnej pracy przez
premie od progresji obrotu sklepu 1 akcjonariat pracowniczy.

Sie¢ Auchan pomaga osobom w trudnych sytuacjach, wspierajac szczeg6lnie
dzieci i organizacje dzialajace na rzecz dozywiania. Auchan od kilku lat pomaga
przedszkolom, szkolom, parafiom, miejskim osrodkom kultury, domom dziecka
i samotnej matki, hospicjom, stowarzyszeniom i fundacjom, wspotpracujac jed-
noczesnie z instytucjami lokalnymi. Poszczeg6lne placowki Auchan organizuja
regularne akcje krwiodawstwa [Raport dobrych praktyk CSR 2010, s. 27].

Auchan przylacza sig¢ takze do akcji ogolnopolskich prowadzonych przez
Polska Akcje Humanitarna, Federacje Polskich Bankéw Zywnosci i Caritas. Au-
chan wzigto rowniez udziat w Kampanii Wodnej PAH, przekazujac wodg rozda-
wana podczas imprez masowych. Wraz z Federacja Bankow Zywnosci Auchan
organizuje akcjg zbierania na terenie swych sklepow produkty dla niedozywio-
nych dzieci.

W 2009 r. uruchomiono projekt Zielony Auchan Sosnowiec obejmujacy
wiele dziatan na rzecz srodowiska. Przeprowadzono szkolenia dla wspotpracow-
nikow Auchan na temat zmian klimatycznych, oszczgdzania energii, segregacji
odpadéw. W ramach projektu przeprowadzono konkursy dla dzieci, zasadzo-
no rosliny, promowano produkty ekologiczne. Sie¢ przeprowadzila tez zbiorke
elektroodpadow.

Carrefour. Rowniez Grupa Carrefour podkresla, ze zaangazowanie 1 wspol-
odpowiedzialnos¢ za zycie spoteczne i dzielenie si¢ z najbardziej potrzebu-
jacymi sa bardzo waznymi warto§ciami zapisanymi w misji firmy jako jedne
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z kluczowych. Carrefour Polska aktywnie uczestniczy w lokalnym zyciu spo-
tecznym, niosac pomoc najbardziej potrzebujacym. Z pomocy Carrefour korzy-
staja domy dziecka, przedszkola, szkoty, fundacje i stowarzyszenia, organizacje
pozarzadowe: Caritas, PCK, PAH. Ponadto Carrefour jest mecenasem sportu,
przekazujac fundusze na organizacje Potmaratonu Warszawskiego, Warszaw-
skiego Festiwalu Biegowego, Cracovia Maratonu, meczow oldboyow i innych
imprez sportowych.

Carrefour wlacza si¢ rowniez w akcje proekologiczne, m.in. w propagowa-
nie toreb materiatlowych zamiast plastikowych, segregowanie odpadéw czy po-
pularyzacji wiedzy o ekologii i Srodowisku [Raport Carrefour... 2008, s. 18].

Podsumowanie

Sieci hipermarketow w Polsce sa zainteresowane wdrazaniem i poglgbianiem
dziatan filozofii CSR przez dziatania na rzecz ochrony $rodowiska, wspierania
lokalnej spotecznosci, poprawy relacji z klientami, pracownikami i partnerami
biznesowymi. Sieci stosuja dobre praktyki zwigzane ze zdrowiem i bezpieczen-
stwem pracownikow, umozliwiaja partycypowanie w zarzadzaniu, organizuja
spotkania integracyjne. Jednak najwigcej dziatan sieci handlowych zwiazanych
jest z zaangazowaniem spotecznym. Prowadzone sa rowniez programy i dzia-
fania edukacyjne, majace na celu zwigkszenie swiadomosci ekologicznej inte-
resariuszy. Wiodacymi sieciami wielkopowierzcniowymi odnoszacymi sukcesy
w zakresie realizowania koncepcji CSR sa Tesco i Metro Group. Pozostale sieci
detaliczne podazaja w ich kierunku.
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Corporate Social Responsibility in hypermarkets
chains in Poland

Abstract

The paper presents idea of the Corporate Social Resposibility (CSR) which
has been implemented in Polish hypermarkets. The first part of the article expla-
ins the CSR concept. Then hypermarmets chains in Poland are characterized. Fi-
nally, the main, third part of the paper, concerns the concept of Corporate Social
Responsibility applied in hypermarkets chains. The study reveals actions of CSR
in hypermarkets including human capital, social capital, material and environ-
mental responsibility.






