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Wstep

Z wielka przyjemnosciag oddajemy w Panstwa rece publikacje pt. Polityka ekono-
miczna, wydang w ramach Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu. Opracowanie sktada si¢ z 58 artykutow (w tym 5 w jezyku angielskim),
w ktorych Autorzy prezentuja wyniki badan dotyczacych zagadnien zwigzanych z
funkcjonowaniem wspotczesnych systemow gospodarczych w zakresie polityki go-
spodarczej. Tematyka podjeta w artykutach jest stosunkowo szeroka — miesci si¢ w
czterech obszarach problemowych. Pierwszy przedstawia rozwazania zwigzane z
polityka innowacyjna, wolnoscig prowadzenia dzialalnosci gospodarczej oraz for-
mami wspotpracy przedsigbiorstw. Drugi obszar dotyczy polityki transportowej, w
tym infrastruktury i konkurencji. Trzeci obejmuje opracowania z zakresu polityki
spolecznej i zdrowotnej panstwa — na poziomie zarowno krajowym, jak i lokalnym.
Czwartg grupe stanowia artykuly dotyczace rolnictwa, w tym szczegdlnie wspoélnej
polityki rolnej i przemian w strukturze agrarne;.

Publikacja przeznaczona jest dla pracownikéw naukowych szkot wyzszych,
specjalistow zajmujgcych si¢ w praktyce problematyka ekonomiczng, studentow
studiow ekonomicznych oraz stuchaczy studiéw podyplomowych i doktoranckich.

Artykuty sktadajace si¢ na niniejszy zbior byty recenzowane przez samodziel-
nych pracownikéw naukowych uniwersytetéw, w wickszosci kierownikow katedr
polityki ekonomicznej. W tym miejscu chcieliby$Smy serdecznie podzickowac za
wnikliwe 1 rzetelne recenzje, czg¢sto inspirujace do dalszych badan. Oddajac po-
wyzsza publikacje do ragk naszych Czytelnikow, wyrazamy nadzieje, ze ze wzgledu
na jej wszechstronny charakter spotka si¢ ona z zainteresowaniem i przyczyni do
rozpoczecia inspirujacych dyskusji naukowych.

Jerzy Sokotowski, Grazyna Wegrzyn
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MARKETING RELACJI I CSR JAKO NARZEDZIA
BUDOWANIA PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ
PRZEZ FRANCZYZODAWCOW BRANZY
GASTRONOMICZNEJ W POLSCE

RELATIONSHIP MARKETING AND CSR AS TOOLS
FOR BUILDING OF COMPETITIVE ADVANTAGE
BY FRANCHISORS OF FOODSERVICE INDUSTRY
IN POLAND

DOI: 10.15611/pn.2016.450.21

Streszczenie: Dziatania CSR zaktadajagce dobro wszystkich interesariuszy wspotgraja
z koncepcja marketingu relacji uwzgledniajaca budowanie dtugotrwatej relacji z klientem.
Wspotistnienie tych dwoch obszarow wpisuje si¢ w budowanie strategii wspotczesnych
przedsiebiorstw. Artykut przedstawia wyniki badania dotyczacego obszarow CSR aktywnie
podejmowanych przez franczyzodawcoéw w branzy gastronomicznej w Polsce. Badaniem
objeto 91 gastronomicznych systemow franczyzowych dziatajacych w Polsce w 2015 roku,
zrzeszonych w Polskiej Organizacji Franczyzodawcow. Badanie miato charakter deklaratyw-
ny, informacje o dziataniach CSR zebrano ze stron internetowych badanych firm. Wyniki
wskazuja, ze przedsicbiorstwa gastronomiczne dziatajace we franczyzie dostrzegaja koniecz-
no$¢ angazowania si¢ w dziatania CSR i starajg si¢ nawigzywac dlugotrwate relacje z klienta-
mi. Pomaga to budowa¢ pozytywny wizerunek firm wsrdd dostawcow i lokalnego spoteczen-
stwa, co moze zwigksza¢ szanse na przyciagnigcie i utrzymanie klientow.

Stowa kluczowe: CSR, marketing relacji, franczyza, gastronomia.

Summary: CSR activities taking into account the concerns of all stakeholders interact
with the concept of relationship marketing which takes into consideration building long-
term customer relationships. The coexistence of these two areas is part of a strategy to
build modern enterprises. The article presents the results of a survey on the active areas of
CSR undertaken by franchisors in the foodservice industry in Poland. The study included
91 foodservice industry franchise systems operating in Poland in 2015, affiliated by the PFO.
Information regarding direct conducted CSR activities were collected from the websites of
companies surveyed. The collected results show that companies operating in the foodservice
franchise recognize the need to engage in CSR activities, and the actions taken are trying
to establish long-term relationships with customers. These activities help companies build
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an image, and the positive reception by the local community and suppliers can increase the
chances of attracting and retaining customers.

Keywords: CSR, relationship marketing, franchising, catering.

1. Wstep

Zmieniajace si¢ otoczenie, postep technologiczny i szybki przekaz informacji spra-
wiaja, ze przedsicbiorcom jest coraz trudniej konkurowac. Realizacja przyjetych
strategii biznesowych wymaga ich ciaglej modyfikacji i dopasowania do nowych
warunkow, dziatan konkurentow i potrzeb klientow. Problem poteguje siec w matych
firmach i rozwijajacych sie gospodarkach, ktére musza mierzy¢ si¢ z miedzynaro-
dowymi bogatymi korporacjami, implementujagc nowe koncepcje zarzadzania.

Firmy zyskaty swiadomo$¢, ze kluczem do sukcesu stalo si¢ nie tylko pozy-
skanie klienta, lecz takze budowanie trwatych relacji, dzigki ktorym mozliwe be-
dzie pozyskanie lojalnej grupy nabywcow. Glownym celem przedsigbiorstw jest
maksymalizacja zysku, a dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
(corporate social responsibility — CSR) mozna uzna¢ za jeden z elementow stu-
zacych temu celowi. Fakt ten nie umniejsza jednak ich wartos$ci dla lokalnej spo-
fecznosci badz Srodowiska. Wrecz przeciwnie — umiejetnie wykorzystane dziatania
CSR, wpisujace si¢ w strategie firmy, moga prowadzi¢ do poprawy jej wizerunku
wsrod interesariuszy.

Artykut przedstawia wyniki badania dotyczacego obszaréw z zakresu CSR po-
dejmowanych przez franczyzodawcow w branzy gastronomicznej w Polsce. Wpi-
sujac si¢ w strategie firmy, dziatania te pomagaja budowacé jej wizerunek, a ich po-
zytywny odbior przez lokalne spoteczenstwo i dostawcow moze zwigkszac szanse
na przyciagniecie i utrzymanie klientow. Zdaniem autorki, dziatania CSR uwzgled-
niajagce dobro wszystkich interesariuszy wspotgraja z koncepcja marketingu rela-
cji uwzgledniajacg budowanie dtugotrwatej relacji z klientem. Wspoétistnienie tych
dwoch obszaréw wpisuje si¢ w budowanie strategii wspotczesnych przedsiebiorstw.

Mimo iz zadna z gastronomicznych firm franczyzowych nie zostata ujgta
w IX Rankingu Odpowiedzialnych Firm 2015, warto podkresli¢ podejmowane przez
nie dziatania tym bardziej, ze w rankingu prym wioda mi¢dzynarodowe korporacje,
a branza gastronomiczna w Polsce jest rozdrobniona.

2. Budowanie relacji w przedsi¢biorstwach

Wspodiczesny klient moze dokonywaé zakupow sposrod ofert dostgpnych na catym
$wiecie, nie wychodzac z domu. Dostgpna technologia pozwala mu nie tylko wybie-
rac oferty, ale takze pordwnywac z konkurencja i analizowa¢ opinie dotychczaso-
wych uzytkownikéw. Mimo wyraznego wzrostu globalnej konkurencji przedsig-
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biorcom coraz trudniej jest budowac lojalno$¢ klienta wobec marki. Tradycyjne
dziatania marketingowe juz nie wystarczaja, aby osiaggna¢ zaktadane cele. Firmy
zyskaty $wiadomos¢, ze aby moc konkurowac na rynku, musza nie tylko pozyskac
klientow, ale takze zbudowac trwata relacje, dzigki ktorej mozliwe bedzie pozyska-
nie lojalnej grupy nabywcow. Podejscie to zwane jest marketingiem relacji [Flieger
2014].

Budowa relacji z klientem rozpoczyna si¢ juz na etapie tworzenia produktu
i trwa po jego nabyciu. Zadaniem firmy jest dotozenie wszelkich staran, by byl on
zadowolony z produktu i by czut si¢ wazny dla firmy. W tym celu duzy nacisk po-
fozony jest na kanaty komunikacji oraz personalizacj¢ oferty, a takze na budowanie
dtugoterminowych wiezi opartych na wzajemnym szacunku. Jak pisze M. Flieger,
chodzi tu o przyjecie filozofii zaktadajacej, ze przedsigbiorstwo powinno stworzy¢
produkt w jak najwyzszym stopniu odpowiadajacy potrzebom klienta. Dziatanie to
jest uzasadnione ekonomicznie, poniewaz koszt utrzymania klienta jest nizszy od
dotarcia i pozyskania nowego klienta.

Stosujgc systemy zarzadzania oparte na zaufaniu, mozna sprzyja¢ wspotdzia-
faniu firm i ich lojalno$ci, co ma szczeg6lne znaczenie na konkurencyjnym i nie-
pewnym rynku zdominowanym przez Internet. Szczegdlnego znaczenia nabraty
wiec dzialania interaktywne, uwzgledniajace glosy interesariuszy i mechanizmy
umozliwiajgce powstanie efektywnej sieci spotecznej pomigdzy nimi. Odpowiednie
wykorzystanie mechanizméw sieciowych odgrywa kluczowg rol¢ w osigganiu za-
mierzen interesariuszy i zachgcaniu ich do angazowania si¢ w relacje z firma przez
przywiazanie do marki [Janeczek 2016], a takze utozsamianie z jej wartosciami.

Do niedawna dziatania firm nakierowane byty gtéwnie na klienta. Wspotczes-
nie wlasciciele firm odpowiadajg za wszystkie dziatania zwigzane z ich funkcjo-
nowaniem. Odpowiedzialno$¢ w biznesie stata si¢ znacznie szerszym pojgciem,
wykraczajacym poza jako$¢ produktow badz ustug, a obejmujac takze pracowni-
kow, dostawcodw, wplyw na srodowisko i lokalng spotecznosé. Jednak mimo wielu
promowanych aktywnosci czgsto pojawiaja si¢ watpliwosci, na ile te podejmowane
dziatania sg uczciwe i szczere, a na ile komercyjne. Biorgc pod uwage fakt, iz ty-
powe narzedzia marketingowe spowszedniaty, dziatania CSR stajg si¢ doskonatym
filarem nowych marketingowych aktywnosci [ Dembinska 2013].

Marketing relacji i CSR majg wiele wspolnych plaszczyzn (tab. 1), ktorych po-
znanie daje szans¢ na ich pomyslng realizacjg. ,,Inicjatywy marketingowe majace na
celu zwigkszenie sprzedazy w coraz wickszym stopniu angazuja klientow, przyczy-
niajac si¢ tym samym do zmiany ich zachowan. Polepszenie komunikacji wzajem-
nej pozwala zdoby¢ i wykorzysta¢ wiedze klientéw w zakresie doskonalenia istnie-
jacych produktow oraz rozwijania nowych. Fakt dokonywania tych przedsigwzig¢
w czasie rzeczywistym daje rezultaty oplacalne dla obu stron” [Janeczek 2016].

W procesie tworzenia wartosci dla klienta bardzo wazny jest dialog, dostgp do
informacji i ich przejrzystosc, dzieki ktérym moze on oceni¢ ryzyko i korzysci wy-
nikajace z podejmowanych przez firme dziatan i dokona¢ $wiadomego wyboru.
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Tabela 1. Marketing relacji w kontekscie inicjatyw realizowanych w ramach spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu

Polegaja na dobrowolnym
przyjeciu praktyk bizne-
sowych i inwestycyjnych,
ktore przyczyniaja si¢ do
poprawy stanu Srodowi-
ska naturalnego i sytuacji
spotecznosci

Kategorie inicjatyw Cechy wyrdzniajace Ce(?h.}/ W tspolne Marketing relacji w relacji
spotecznych inicjatywy spoleczne splgizjc ir}lI}Xh z CSR (podobienstwa)
Promocja sprawy | Wsparcie polega na budo- Klient jest traktowany
waniu $wiadomosci holistycznie, ze wszystkimi
i wzmacnianiu zaangazo- cechami osobowosciowy-
wania spolecznosci mi, z potrzebami zmienny-
mi w czasie
Marketing sprawy
Dotacje pozostaja wspieraja Ktadzie si¢ nacisk na
w $cistym zwigzku ze podobne tworzenie silniejszych
sprzedaza lub innymi sprawy powiazan migdzy interesa-
Korporacyjny dziataniami konsumenta riuszami
marketing
spoteczny Zawsze skupia sig¢ Wsparciem dla firm jest
na dazeniu do zmiany program CRM (customer
zachowan relationship management)
Wolontariat
Polega na zachgcaniu
pracownikéw i partnerow zawieraja Metafora ,,mysliwego” od-
handlowych do poswig- podobne powiednia dla tradycyjnego
Filantropia cenia sojusze marketingowca, zmienia sig¢
korporacyjna czasu danej sprawie strategiczne | na ,,ogrodnika” pielggnu-
jacego relacje z klientami
w szerokim zakresie, tak
aby mogli si¢ rozwija¢ w
swoim otoczeniu
Spotecznie odpo- | Przekazanie czeku lub korzystaja Dbatos¢ o przejrzystosé
wiedzialne praktyki | bezposredniej dotacji w z podobnych | ofert, ze wzgledu na
biznesowe naturze w postaci firmo- kanatow dostepne konsumentom
wych ustug lub zasobow komunikacji | narzedzia (Internet), dajace

mozliwos$¢ ich porownywa-
nia w czasie rzeczywistym

Zrodto: [Janeczek 2016, s. 38] (za: [Kotler, Hassekiel, Lee 2012, s. 38-68; Mokrysz-Olszynska,
Targanski (red.) 2012, s. 30-31]).
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Z badan ,,The Nielsen Global Survey on Corporate Social Responsibility”
z 2014 roku wynika, iz konsumenci na §wiecie majg coraz wigkszg swiadomos¢
wplywu swoich codziennych wyboréw na otoczenie. Wyniki badania wskazaty,
ze 55% respondentow jest w stanie zaptaci¢ wigcej za produkt badz ustuge, ktore
sg zaangazowane w ochrone Srodowiska (jest to 10% wzrostu w stosunku do ba-
dania przeprowadzonego w 2011 roku). Ciekawy wydaje si¢ fakt, ze najwiekszy
wzrost §wiadomosci konsumenckiej odnotowano w Ameryce tacinskiej (13%) oraz
w Afryce i na Bliskim Wschodzie (10%), a najnizszy w Europie (8%) i Ameryce
Potnocnej (7%) (wedtug autoréw badania wplyw na tak niskie wyniki w ,,spote-
czenstwach dobrobytu” ma konsumpcyjny styl zycia, ale rowniez skutki kryzysu
ekonomicznego i lek przed jego powrotem, ktory wiasne dobro stawia nad innych).
Najwigkszg wage do odpowiedzialnych zakupow przywigzuja 24-35-latkowie, a na-
stepnie 35-49-latkowie, co dobrze wrézy odpowiedzialnym firmom, poniewaz sg to
grupy bardzo aktywne zakupowo [Wertynski 2015].

Federacja Konsumentéw podkresla, ze ,,$§wiadomy konsument jest realng sita
sprawcza, ktora moze zmusi¢ pozostatych uczestnikow rynku do dziatalno$ci
sprzyjajacej zrbwnowazonemu rozwojowi. Stawia to nowe wymagania przed pro-
ducentami, ktorzy rowniez powinni podnosi¢ swoja $wiadomos¢ w zakresie zrow-
nowazonej produkcji i budowania relacji z konsumentami opartych na zaufaniu i
etycznosci dziatan. Jest to powazne wyzwanie dla firm w obszarze komunikacji.
Ostatnie lata charakteryzujace si¢ wstrzgsami na rynkach finansowych, wahaniami
cen zywnosci i ropy oraz zmianami klimatycznymi powaznie nadszarpnegty zaufa-
nie konsumentoéw do biznesu [ Wertynski 2015].

3. Franczyza w gastronomii

Jednym z modeli biznesowych, ktory dynamicznie rozwinat si¢ w Polsce w ostat-
nich latach, jest franczyza (rys. 1). Wykorzystanie franczyzy pozwolilo firmom
umocni¢ swoja pozycje na rynku krajowym oraz za granica'. Wptyneto rowniez na
rozwdj $wiadomosci znaczenia dziatan promocyjnych i ich wptywu na aktywa nie-
materialne, tj. warto$¢ marki, know-how, lojalnos¢ klientow.

Systemy franczyzowe mozemy podzieli¢ na handlowe (49,81%) i ustugowe
(50,19%). Przedmiotem artykulu sg systemy gastronomiczne, stanowigce najwigk-
sza cze$¢ systemow ustugowych (rys. 2).

W stosunku do roku 2014 odnotowano wzrost tacznej liczby systemow gastro-
nomicznych o 8,4%. 24 sieci nawigzaty wspotprace ze swoimi pierwszymi franczy-
zobiorcami. Najwiecej jednostek franczyzowych dziatalo pod marka McDonald’s
(218), Lody Bonano (202), Da Grasso (187), Lodolandia (176)*.

U Wedtug [Raport o franczyzie... 2015] w zakresie umiedzynarodowienia dziatalnoéci polskich
franczyzodawcow nastapit 8,6-procentowy wzrost (w stosunku do roku 2014). Na przestrzeni ostatnich
dziesigciu lat liczba rodzimych systemow za granicg wzrosta z 15 do 101.

2 Opracowanie wlasne na postawie: danych zebranych ze stron internetowych badanych firm
oraz [Raport o franczyzie... 2015, s. 54].
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Rys. 1. Liczba systemow franczyzowych w Polsce

Zrédto: [Raport o franczyzie... 2015].

O gastronomia
Oustugi dla klientow indywidualnych
B uroda i fitness

B edukacja

H finanse i bankowos¢

Oustugi dla biznesu i internet

B doradztwo prawne i gospodarcze
O turystyka

O nieruchomosci

Rys. 2. Struktura systeméw franczyzowych w ustugach
Zrodto: [Raport o franczyzie... 2015, s. 49].
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4. Opis badania

Badaniem objeto 91 gastronomicznych systemow franczyzowych dziatajacych w

Polsce w 2015 roku, zrzeszonych przez Polskg Organizacj¢ Franczyzodawcow. Na

potrzeby badania wyodrebniono 5 sektoréw (rys. 3):

e kawiarnie i cukiernie,

e lodziarnie,

* Dpizzerie,

e restauracje (w tym restauracje fast dining, street food, fast food),

e pozostate (bary, kluby, pierogarnie, sprzedaz stodyczy i lemoniady, piwiarnie,
catering dietetyczny).

M kawiarnie i cukiernie
pizzerie

M restauracje

M |odziarnie

M pozostate

Rys. 3. Podzial systemow franczyzowych dziatajacych w gastronomii

Zrodto: opracowanie wlasne.

Badang branze tworza gtownie polskie sieci (89%) dziatajace na rynku od ponad
10 lat (46,2% badanych firm), jednak wiele z nich stosunkowo niedawno podje-
o proby rozwoju sieci za pomocg franczyzy. Wigkszos¢ (ok 45%) badanych firm
posiada 1 badz 2 lokale wtasne i od 5 do 50 lokali franczyzowych. Tylko jedna z
polskich franczyzowych firm gastronomicznych jest notowana na gieldzie — Sfinks
Polska SA, ale i tak swoja wielko$cig nie dorownuje na rynku amerykanskiemu
liderowi — McDonald’s.

Informacje odno$nie do prowadzonych dziatann CSR zebrano ze stron interneto-
wych badanych firm. Ich deklaracje pogrupowano wedlug pieciu kategorii:
e konsumentow,
e dostawcow,
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Tabela 2. Obszary CSR deklarowane przez franczyzowe firmy gastronomiczne dziatajace w Polsce
w 2015 roku

Kawiarnie

Obszary CSR  cukiernie Lodziarnie| Pizzerie |Restauracje| Inne Razem
N|% | N|% | N|%| N|%|N|%|N|%
Razem 16 | 100 | 12 [ 100 | 13 | 100| 37 | 100 | 13 | 100 | 91 | 100
KONSUMENCI
1. Deklaracje dbania
0 jakos¢ produktow
i ustug 6 (37,5 2116,7 4130,8| 11]29,7 2154 25(27,5
2. Kalkulator warto$ci
odzywczych 0 0 0 0 1 7,7 1| 2,7 0 0 21 22
3. Informacje o zdrowym
sposobie odzywiania 0 0 0 0 0 0 21 54 1| 7,7 3] 33

4. Propozycje w menu
o cechach prozdrowotnych | 0 0 0 0 1 7,7 0 0 21154 31 33

—

. Promowanie dostawcow 1 16,25 0 0 0 0 4110,8 0 0 5| 5,5
2. Wspolpraca korzystna

dla obu stron 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PRACOWNICY

1. Przestrzeganie przepisow

prawnych 1 16,25 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1,1
2. Elastyczne godziny pracy | 0 0 0 0 1 7,7 2| 54 0 0 31 33
3. Szanse na rozwoj kariery 0 0 0 0 1 7,7 21 54 0 0 3| 33
4. Szkolenia i praktyki 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
5. Integracja i dobra

atmosfera w zespole 0 0 0 0 1 7,7 0 0 0 0 1| 1,1

SPOLECZNOSCI LOKALNE

—

. Programy spoteczne,
fundacje 0 0 0 0 0 0 71189 1| 7,7 8] 8,8
2. Inne dziatania na rzecz
spotecznosci lokalnych 1 16,25 2116,7 1 7,7 5113,5 11 7,7| 10]10,1

SRODOWISKO
1. Wspieranie recyklingu 0 0 0 0 0 0 1| 2,7 0 0 2| 2,2
2. Oszczedzanie energii,
wody, zmniejszenie
odpadéw 1 16,25 0 0 0 0 1| 2,7 0 0| 2|22
3. Programy na rzecz
ochrony $rodowiska 0 0 1] 83 0 0 2| 5,4 0 0 3] 33

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych ze stron internetowych firm franczyzowych dziata-
jacych w Polsce. Podziat obszarow CSR za: [Levytska, Wrzesinska-Kowal 2013, s. 177].

e pracownikow,
* spotecznosci lokalnych,
e Srodowiska,
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w ktorych wyodrgbniono podgrupy (szczegdétowy podziat oraz wyniki badania

przedstawia tab. 2). Kazde z zadeklarowanych dziatan otrzymywato 1 punkt (jezeli

firma prowadzita dziatania tylko w obrebie jednej podgrupy, a byto ich wigcej, do-
stawala odpowiednio wigkszg liczbe punktow w danej podgrupie). Wyniki pogru-
powano wedtug obszaréw CSR oraz przyjetych podziatow branzy gastronomiczne;.

Najwiecej firm (27,5%) zadeklarowalo, iz dba o jako$¢ swoich produktoéw i ustug,
wynik ten jednak najprawdopodobniej wynika ze specyfiki branzy gastronomicz-
nej. Pozostale ze wskazywanych obszaréw wahaty si¢ od 1,1 do 10% (z dominacja
warto$ci od 1,1 do 3,3%). Obszar ,,szkolenia i praktyki” otrzymat 0%, poniewaz
zadna z firm nie wskazata, ze prowadzi takie dziatania dla swoich pracownikow
(publikowane byty tylko informacje o szkoleniach dla franczyzobiorcéw, wynika-
jace ze specyfiki wspotpracy franczyzowej). Podobna sytuacja dotyczyla obszaru
,»wspolpraca korzystna dla obu stron”.

Ze wszystkich badanych obszar6w najbardziej wyrazne i promowane przez fir-
my byly dziatania na rzecz spotecznosci lokalnych. Pojawiaty si¢ one czgsto w aktu-
alno$ciach i galeriach na stornach internetowych. Z deklaracji firm wynika, iz 8,8%
firm wsparto programy spoleczne badz fundacje:

*  McDonald’s: Fundacje Ronalda McDonalda dla rodzin z chorymi dzie¢mi oraz
program edukacyjny Bezpieczna Jazda. Karta rowerowa — moje pierwsze prawo
jazdy;

¢ Sphinx: Dzien Dziecka i Mikotajki z fundacjg Anny Dymne;j,

e Setka Bar: 10% obrotu przekazat na akcje Pajacyk;

e New York Pizza Department: wspart WOSP, organizacje pikniku rodzinnego dla
chorych dzieci oraz fundacj¢ chronigca zwierzeta.

Lokalng spoteczno$¢ dofinansowato 10,1% firm, wspierajac mlode druzyny
pitkarskie, szkotki szachowe (Lody Bonano), amatorskie druzyny koszykarskie,
kobiece druzyny pitki noznej (Fiero! Pizza), rodzinne pikniki (New York Pizza De-
partment), schroniska dla zwierzat, (Makarun Spaghetti and Salad), aktywnie pro-
mujac jazde na rowerze (Bike Cafe).

Kolejny wysoko oceniony obszar to ,,promowanie dostawcow” (5,5%). Jest on
powigzany z deklaracjg serwowania zdrowej zywnosci, dlatego najwyzszy byt w
restauracjach. Firmy, ktore podkreslaty, ze oferuja zdrowe, sprawdzone produkty,
wskazywaty dostawcow, z ktorymi wspdlpracuja.

Pozostale obszary CSR zostaty wykorzystane przez 1,1-3,3% i byly to poje-
dyncze deklaracje. Wéréd ciekawszych wymieni¢ mozna restauracj¢ Olimp, ktéra
stworzyta klaster dostawcoéw ze zdrowa zywnoscig, oraz wegetarianski bar Bioway,
ktory buduje studnie w Afryce.

5. Zakonczenie

Z przeprowadzonego badania wynika, ze przedsigbiorstwa gastronomiczne dziata-
jace we franczyzie dostrzegaja konieczno$¢ angazowania si¢ w dziatania CSR, a w
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podejmowanych dziataniach starajg si¢ nawigzywac dtugookresowe relacje z klien-
tami, wychodzac naprzeciw ich oczekiwaniom i informujac o deklarowanych war-
tosciach. Ciekawy wydaje si¢ fakt, iz dziatania takie zaobserwowane zostaty zarow-
no w dtugo dziatajacych konceptach, jak i w nowo powstatych sieciach. Wynika to
z koniecznosci konkurowania juz od samego poczatku prowadzenia dzialalnosci
praktycznie ze wszystkimi podmiotami funkcjonujacymi na globalnym rynku i ofe-
rujagcymi podobny produkt badz ushuge.

Mimo iz wynik (27,5%) najwyzej ocenionego obszaru — dbalos¢ o jakos$¢ pro-
duktéw 1 ustug — wynikal ze specyfiki branzy gastronomicznej, to i tak wydaje
si¢ bardzo istotny ze wzgledu na potrzebe deklaracji takiej jakosci wskazujaca na
oczekiwania coraz bardziej odpowiedzialnych spotecznie klientdow, ktorzy odcho-
dzg od promowanych przez lata fast-foodow na rzecz zdrowej zywnosci. Deklaracje
te potwierdzane byly réwniez certyfikatami jakos$ci, a takze informacjami na temat
dostawcow. Dos¢ wyraznie na tle innych informacji prezentowaty si¢ réwniez for-
my wsparcia spolecznos$ci lokalnych (nawet jesli byty to jednorazowe dzialania).

Zdecydowania najwiecej dziatan CSR (39) podjety restauracje, ale byt to row-
niez najwigkszy z badanych sektoréw (stanowiacy 37% franczyzowych systemow
gastronomicznych), a w jego sktad wychodzity dwie najwigksze firmy z calej bran-
zy — McDonald’s i Sfinks notowane na Gieldzie Papierow Wartosciowych w War-
szawie, w$rod ktorych dziatania CSR praktykowane sa znacznie dtuzej.
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