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Zrównoważony rozwój priorytetem ONZ

W chwili publikacji niniejszego Kompendium CSR do rozpoczęcia  
Konferencji Narodów Zjednoczonych w sprawie Zrównoważonego Rozwoju,  
zwanej także Rio+20, pozostało zaledwie kilka dni. Świat potrzebuje ambitnych 
rezultatów z Rio.

T
o pokrzepiające, że od-
powiedzialność przed-
siębiorstw w Europie 
Środkowej i Wschodniej,  
w tym także w Polsce, jest 

w fazie aktywnego rozwoju. W miarę 
jak polska gospodarka coraz pełniej 
integruje się z rynkiem europejskim 
i światowym, wiele polskich spół-
ek zaczyna sobie uświadamiać, że  
odpowiedzialność przedsiębiorstw 
nie powinna być postrzegana jako 
dodatkowy koszt prowadzenia dzia-
łalności, ale jako siła napędzająca 
rentowność w ujęciu długotermi-
nowym. Spółki te nadal odkrywają 
to, jakie korzyści może nieść ze sobą 
prowadzenie zrównoważonej dzia-
łalności i ulepszają stosowane me-
tody zarządzania ryzykiem środowi-
skowym i społecznym. W tym wła-
śnie swoją rolę widzi Organizacja 
Narodów Zjednoczonych, która mo-
że udzielić stosownej pomocy. 

Inicjatywa ONZ na rzecz zrówno-
ważonego rozwoju przedsiębiorstw 
Global Compact została zapoczątko-

Ban Ki-moon
Sekretarz Generalny Organizacji Narodów Zjednoczonych

wana ponad dziesięć lat temu i stwo-
rzyła szeroki zakres możliwości za-
angażowania i programów szkole-
niowych dla prawie 7 tysięcy spółek 
w 150 krajach, które zadeklarowały 
poszanowanie jej dziesięciu zasad. 
Prawie 50 polskich przedsiębiorstw  
– zarówno dużych, jak i małych  

– przystąpiło do tej inicjatywy, two-
rząc aktywną lokalną sieć pod au-
spicjami Programu Narodów Zjed-
noczonych ds. Rozwoju. Tym nie-
mniej, biorąc pod uwagę wielkość 
polskiej gospodarki, pragnę wyrazić 
swoją nadzieję, że jeszcze wielu ko-
lejnych liderów biznesu dostrzeże 
wartość aktywniejszego zaangażo-
wania. Niewątpliwie nadszedł czas, 

aby przedsiębiorstwa bardziej się 
zaangażowały w to, by pomóc świa-
tu sprostać naglącym wyzwaniom  
w zakresie zrównoważonego rozwoju. 

W chwili publikacji niniejszego 
Kompendium CSR do rozpoczęcia 
Konferencji Narodów Zjednoczo-
nych w sprawie Zrównoważonego 
Rozwoju, zwanej także Rio+20, po-
zostało zaledwie kilka dni. Świat po-
trzebuje ambitnych rezultatów z Rio. 
Wyzwania, w obliczu których stoimy, 
to wyzwania niezwykłej wagi. Jest 
wiele kluczowych obszarów wyma-
gających działania – począwszy od 
wody, żywności i zatrudnienia, po-
przez miasta i oceany, a skończywszy 
na zmianach klimatycznych i likwi-
dacji ubóstwa. Wśród naszych głów-
nych priorytetów znajduje się zrów-
noważona energia. Przedsiębiorstwa 
i gospodarki nie mogą się rozwijać 
bez energii. Jednak, biorąc pod uwa-
gę rosnące zagrożenia wynikające ze 
zmian klimatycznych, musimy prze-
formułować swoje podejście do kon-
wencjonalnych źródeł energii. Dlate-
go też zapoczątkowałem inicjatywę 
Zrównoważona Energia dla Wszyst-
kich Ludzi, która dąży do realizacji 
trzech wzajemnie powiązanych  
celów do 2030 r., mianowicie: zapew-
nienia powszechnego dostępu do  

„Biorąc pod uwagę 
wielkość polskiej go-
spodarki, pragnę wy-
razić swoją nadzieję, 
że jeszcze wielu ko-
lejnych liderów biz-
nesu dostrzeże war-
tość aktywniejszego 
zaangażowania”

20 lat po Szczycie Ziemi w Rio 
„Rio+20” to skrót pochodzący od na-
zwy Konferencji Narodów Zjedno-
czonych w sprawie Zrównoważo-
nego Rozwoju, która odbędzie się  
w dniach 20–22 czerwca 2012 r. w Rio 
de Janeiro. 

Dwadzieścia lat po Szczycie Zie-
mi w Rio w 1992 r., na którym kra-
je przyjęły „Agendę 21” – plan skła-
niający do przemyślenia możliwości 
wykorzystania wzrostu gospodarcze-
go oraz dążący do zwiększenia spra-
wiedliwości społecznej i zapewnie-
nia ochrony środowiska naturalnego  
– ONZ ponownie zgromadzi rządy, or-
ganizacje międzynarodowe oraz re-
prezentantów najważniejszych grup 
społecznych, aby przyjąć uzgodnienia 
dotyczące działań zmierzających do 
ograniczenia ubóstwa przy jednocze-
snym promowaniu godnej pracy, czy-
stej energii oraz bardziej zrównowa-
żonego i sprawiedliwego wykorzysty-
wania zasobów naturalnych.

Rozmowy będą koncentrowały 
się na dwóch głównych tematach  
– w jaki sposób budować „zieloną go-
spodarkę”, aby osiągnąć zrównoważo-
ny rozwój i ograniczyć ubóstwo oraz 
jak poprawić międzynarodowy sys-
tem koordynacji w zakresie zrówno-
ważonego rozwoju. Oczekuje się, że 
rządy uzgodnią przejrzyste i praktycz-
ne metody wprowadzania zrównowa-
żonego rozwoju, bazując na przykła-
dach licznych działań, które zostały 
zrealizowane z powodzeniem w ostat-
nich dwóch dekadach. 

Podczas konferencji Rio+20 kraje 
będą omawiać sposoby wprowadza-
nia tych rozwiązań w życie poprzez: 

■■ przechodzenie do bardziej zielonej 
gospodarki, jednocześnie koncentru-
jąc się na eliminacji ubóstwa; 

■■ chronienie oceanów przed nad-
miernymi połowami, destrukcją mor-
skich ekosystemów i niekorzystnymi 
skutkami zmian klimatycznych;

■■ zadbanie, by miasta bardziej nada-
wały się do zamieszkania i sprawniej 
funkcjonowały;

■■ zwiększanie udziału zużycia ener-
gii odnawialnej, co może znacząco  
obniżyć emisję dwutlenku węgla oraz 
poziom zanieczyszczeń na zewnątrz  
i wewnątrz pomieszczeń, jednocze-
śnie przyczyniając się do wzrostu 
gospodarczego;

■■ lepsze zarządzanie lasami i ograni-
czenie o połowę procesu wylesiania 
do 2030 r., co może zmniejszyć straty 
związane z emisją gazów cieplarnia-
nych, które szacuje się na 3,7 mld dol.;

■■ poprawę sposobów chronienia  
i zarządzania wodą w celu wspierania 
rozwoju i zapobiegania pustynnieniu.

Podczas konferencji Rio+20 rządy uzgodnią przejrzyste i praktyczne metody 
wprowadzania zrównoważonego rozwoju, w tym sposoby lepszego zarządzania 
lasami i ograniczenia procesu wylesiania.

Ośrodek Informacji ONZ w Warszawie, 
Fragmenty publikacji „Przyszłość, 
jaką chcemy mieć” przygotowanej  

na Konferencję NZ w sprawie  
Zrównoważonego Rozwoju „Rio+20”,  

www.unic.un.org.pl/rio20

SEKRETARZ GENERALNY ONZ  
DLA „ODPOWIEDZIALNY  
BIZNES – KOMPENDIUM CSR”
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Zrównoważony rozwój priorytetem ONZ
„Mamy określone  
wartości, w które  
działania z zakresu CSR 
muszą się wpisywać”

polecamy

Andrzej Klesyk
Prezes Zarządu 
PZU SA

strona 14

Mediaplanet jest wiodącym domem 
wydawniczym na rynku europejskim. 
Mediaplanet nie ponosi 
odpowiedzialności za treść reklam.

wyzwania

nowoczesnych usług energetycz-
nych; podwojenia światowego tempa 
poprawy efektywności energetycz-
nej; podwojenia udziału energii  
odnawialnej w globalnym koszy-

ku energetycznym. Inicjatywa ta 
wychodzi naprzeciw trzem funda-
mentalnym potrzebom, którymi są:  
pobudzenie rozwoju gospodarcze-
go; zwiększenie szans ludzi, którzy  
nie mają dostępu do energii; podąża-
nie w kierunku źródeł energii, które 
będą bardziej efektywne i będą wy-

magać mniejszej emisji dwutlenku 
węgla. 

Rządy nie są w stanie zreali-
zować tych celów samodzielnie. 
Przestawienie się na gospodarkę 
ekologiczną wymaga wspólnych 
starań wszystkich interesariuszy,  
w tym także sektora prywatnego. 
W większym stopniu niż dotych-
czas zarysowuje się konieczność, 
aby przedsiębiorstwa stały się 
częścią rozwiązania poprzez ska-
lowalne działania w zakresie in-
nowacji, zrównoważone inwesty-
cje i partnerstwo transformacyjne.  
W dniach 15-18 czerwca Global 
Compact jest gospodarzem Forum 
Zrównoważonego Rozwoju Rio+20, 
które zapewni platformę umożli-
wiającą pokazanie, jaki wkład mo-
gą wnieść przedsiębiorstwa w ob-
szarze energii i innych kluczowych 
kwestii.

Liczę na to, że Polska przyczyni 
się w zdecydowanym stopniu do re-
alizacji tych śmiałych planów. Pra-
gnę zachęcić polskich ludzi biznesu  
i przedsiębiorców, aby pokazali świa-
tu, co Polska potrafi. Zwracam się do 
Was z prośbą o pomoc w dążeniu do 
sukcesu w Rio oraz do zrównoważo-
nej przyszłości dla wszystkich ludzi 
– przyszłości, jakiej pragniemy.

Konferencja ONZ przyjmie uzgodnienia dotyczące działań zmierzających do 
ograniczenia ubóstwa przy jednoczesnym promowaniu godnej pracy, czystej 
energii oraz sprawiedliwego wykorzystywania zasobów naturalnych.

„Wiele polskich spółek 
zaczyna sobie uświa-
damiać, że odpowie-
dzialność przedsię-
biorstw nie powinna 
być postrzegana jako 
dodatkowy koszt 
prowadzenia dzia-
łalności, ale jako siła 
napędzająca rentow-
ność w ujęciu długo-
terminowym”

Zrównoważona Energia 
dla Wszystkich Ludzi
W grudniu 2010 r. Zgromadzenie  
Ogólne ONZ ustanowiło rok 2012 
Międzynarodowym Rokiem Zrów-
noważonej Energii dla Wszystkich 
Ludzi, uznając, że dostęp do nowocze-
snych usług energetycznych po przy-
stępnych cenach w krajach rozwijają-
cych się jest niezbędny do osiągnięcia 
Milenijnych Celów Rozwoju i zrówno-
ważonego rozwoju. 

Zgromadzenie Ogólne ONZ w rezo-
lucji A/RES/65/151 wezwało Sekretarza 
Generalnego do organizowania i koor-
dynowania działań podejmowanych 
w ramach obchodów Międzynarodo-
wego Roku Zrównoważonej Energii 
w celu podnoszenia świadomości na 
temat znaczenia zwiększenia dostępu 
do energii, efektywności energetycz-
nej i odnawialnych źródeł energii na 
poziomie lokalnym, krajowym i mię-
dzynarodowym. 

W odpowiedzi Sekretarz General-
ny Ban Ki-moon z poparciem grupy 
„UN-Energy” i  Fundacji ONZ objął 
przewodnictwo nad nową światową 
inicjatywą „Zrównoważona Energia 
dla Wszystkich Ludzi”. W ramach ini-
cjatywy rządy, sektor prywatny oraz 
przedstawiciele społeczeństwa oby-
watelskiego na całym świecie anga-
żują się, aby zrealizować trzy główne 
cele dotyczące powszechnego dostępu 
do zrównoważonej energii do 2030 r.:

■■ zapewnienie powszechnego do-
stępu do nowoczesnych usług ener-
getycznych;

■■ podwojenie tempa poprawy efek-
tywności energetycznej;

■■ podwojenie udziału energii odna-
wialnej w globalnym „koszyku ener-
getycznym”.
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Różne twarze filantropii
Na świecie wyróżnia się roz-
maite modele zaangażowania 
filantropijnego. Wśród nich  
za szczególnie sprzyjające 
rozwojowi i unowocześnianiu  
inicjatyw obywatelskich  
uznaje się model anglosaski, 
reński i skandynawski. 

Na świecie
W ramach modelu anglosaskiego ini-
cjatywy obywatelskie opierają się na 
rozwiniętej kulturze wolontariatu  
i korzystają z udogodnień ułatwia-
jących przekazywanie darowizn.  
Do tego modelu należy między inny-
mi amerykańska Rockefeller Founda-
tion, założona przez rodzinę Rockefel-
lerów na początku XX wieku. U zarania 
jej działalności fundacja finansowała 
m.in. Amerykański Czerwony Krzyż 
czy Johns Hopkins University. Obec-
nie działa na arenie międzynarodowej 
a jej celem jest praca na rzecz zrów-
noważonej globalizacji. Wśród projek-
tów otrzymujących wsparcie finanso-
we znalazł się na przykład Sojusz na 
rzecz Zielonej Rewolucji w Afryce, ma-
jący na celu poprawę jakości życia na 
kontynencie poprzez kompleksowe 
wspieranie lokalnych rolników.

W modelu reńskim z kolei orga-
nizacje korzystają ze wsparcia pań-
stwa, które często zleca im zadania, 
np. w obszarze edukacji czy zdrowia 

publicznego. Do modelu tego należy 
niemiecka Heinrich Böll Stiftung, 
związana z Partią Zielonych i działa-
jąca w obszarze ekologii, demokracji  
i równości płci czy polityki między-
narodowej. Model skandynawski 
natomiast, oparty na tradycji prote-
stanckiej, wzmacnia szczególnie te 
działalności organizacji społeczeń-
stwa obywatelskiego, które pozwa-
lają na zmniejszanie nierówności 
społecznych. Z jednej strony orga-
nizacje te działają w bliskiej relacji 
z państwem, a z drugiej mogą liczyć 
na ugruntowaną tradycję wolonta-
riatu. W ramach tej tradycji szcze-
gólnie wyróżnia się np. działalność 
norweskiej Institusjonen Fritt Ord, 
która od 1974 r. działa na rzecz wol-
ności słowa i która wsparła do tej 
pory kilka tysięcy projektów w ob-
szarze edukacji, wolności mediów  

i debaty publicznej, na łączną sumę 
82 milionów euro.

Po polsku
W Polsce działalność filantropijna 
realizuje się przede wszystkim w ra-
mach fundacji i stowarzyszeń po-
wstałych po 1989 roku. Warto jednak 
pamiętać o bogatej tradycji dobro-
czynności, która rozwijała się na zie-
miach polskich do II wojny świato-
wej. Chętnie przywoływanym przy-
kładem pracy filantropijnej jest np. 
działalność rodziny Kronenbergów, 
która odznaczyła się w XIX i XX wie-
ku szczególnymi zasługami dla pol-
skiej kultury, nauki i gospodarki. Do 
tego dorobku nawiązuje dziś Funda-
cja im. Leopolda Kronenberga przy Ci-
ti Handlowy, wpisując się tym samym 
w trend coraz dynamiczniej rozwija-
jącego się w Polsce społecznego zaan-

gażowania biznesu, które szczególnie 
wzmacnia rodzimą filantropię. 

Wśród przykładów firm zaangażo-
wanych warto wspomnieć laureatów 
tegorocznej edycji konkursu o tytuł 
„Dobroczyńca Roku”. Firmy, które 
zwyciężają w kategorii „Strategiczne 
programy społecznego zaangażowa-
nia firmy” czerpią często z doświad-
czeń zachodnich i inspirują się roz-
wiązaniami z dziedziny CSR stoso-
wanymi zagranicą. Taką działalność 
realizuje NUTRICIA, która stworzyła 
spójną strategię społecznego zaanga-
żowania mającej na celu działanie na 
rzecz zdrowia dzieci, poprzez program 
wolontariatu pracowniczego Wolon-
tariusze HOPE, stworzenie Programu 
Rozwoju Małego Dziecka „Od serca 
dla dziecka” oraz działalność Funda-
cji NUTRICIA. Nowatorskim w skali 
kraju rozwiązaniem jest Partnerstwo 
dla Zdrowia, utworzone przez Danone, 
Lubellę, Biedronkę oraz Instytut Mat-
ki i Dziecka. Jego celem jest skutecz-
ne przeciwdziałanie niedożywieniu 
dzieci w Polsce oraz propagowanie 
wśród nich zdrowych nawyków ży-
wieniowych. Zupełnie inny model za-
angażowania społecznego reprezen-
tują małe i średnie firmy działające  
w społecznościach lokalnych i wdra-
żające w praktyce ideę firmy obywa-
tela (a raczej sąsiada). Tegoroczny  
„Dobroczyńca Roku” w kategorii  

lokalnej, Lesaffre Polska SA, jest do-
skonałym przykładem takiej firmy 
współpracującej z administracją sa-
morządową, pomagającej potrzebują-
cym, wspierającej sport i edukację na 
obszarach wiejskich, angażującej się 
w organizację imprez regionalnych  
i ogólnokrajowych oraz w działalność 
na rzecz środowiska. 

Polska może się pochwalić działa-
niami wyjątkowymi na skalę mię-
dzynarodową. Warto tu wspomnieć 
o zainicjowanej m.in. przez Akademię 
Rozwoju Filantropii w Polsce Koali-
cję „Prezesi-Wolontariusze 2011”. Jej 
członkowie promują wolontariat  
i społeczne zaangażowanie w swoich 
firmach oraz sami aktywnie angażują 
się w działania wolontariackie.

kultura wolontariatu

inspiracje
ZAANGAŻOWANIE
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15 lat „Dobroczyńców Roku”
Dobro czyń cały rok!  
to hasło przewodnie konkur-
su o tytuł „Dobroczyńca Roku” 
organizowanego przez  
Akademię Rozwoju Filantropii 
w Polsce od 15 lat.  
„Dobroczyńca Roku” to  
spotkanie dwóch światów: 
zderzenie sektorów, w których 
funkcjonują różne systemy 
wartości, inna kultura pracy  
i których przedstawiciele  
mówią różnymi językami,  
a jednak – często z niemałym 
trudem – potrafią wypracować 
ciekawe modele współpracy.

Powstanie konkursu
Od początku jego nadrzędnym ce-
lem było wzmacnianie relacji mię-
dzy organizacjami pozarządowymi  
a przedsiębiorcami oraz wyróżnienie 
firm, które wspierają społeczeństwo 
obywatelskie, społeczności lokal-
ne, środowisko naturalne czy osoby  
wykluczone.

Konkurs powstał krótko po trans-
formacji ustrojowej i towarzyszył doj-
rzewaniu nowego systemu. Pomimo 
upływu lat jego cel pozostał taki sam: 
upowszechnianie idei firmy-obywa-
tela, odpowiedzialnej za swoich pra-
cowników i otoczenie społeczne.  
W ciągu 15 lat konkurs zgromadził 
przykłady wielu inicjatyw społeczne-
go zaangażowania przedsiębiorców, 
spośród których zostały wyróżnione 
te najbardziej skuteczne, innowacyj-
ne, przyczyniające się do wprowadza-
nia zmian społecznych.

Nominacje do konkursu
Początkowo nominacje do tytułu 
„Dobroczyńca Roku” mogły składać 
wyłącznie organizacje pozarządowe: 
fundacje i stowarzyszenia. W 1997 ro-
ku wszystkie firmy walczyły o tytuł 
„Dobroczyńcy Roku” we wspólnej 
kategorii. Doświadczenie zdobyte  
w trakcie oceny pierwszych zgłoszeń 
pozwoliło stworzyć podział na kate-
gorie i tak powstały: „Porozumienie  
i stała współpraca”, „Oryginalność  
i inwencja”, „Zaangażowanie pra-
cowników firmy” oraz „Największy 
wkład w realizację danego projektu”. 
Przedsiębiorstwa były klasyfikowane 
w momencie zgłoszenia ich kandyda-
tury. Począwszy od 1999 roku pojawi-
ły się nowe kategorie (w latach 1999- 
–2004, a potem w 2008 roku): „Eduka-
cja”, „Kultura i sztuka” oraz „Ekologia”. 
Wśród nich znalazła się też funkcjo-

nująca zaledwie trzy lata: „Rozwój de-
mokracji i ochrona praw człowieka”.

Nowe kategorie konkursowe
W latach 1999–2001 pojawiła się kate-
goria „Aktywizacja społeczności lo-
kalnej”, która dzięki inicjatywie Pol-
sko-Amerykańskiej Fundacji Wolno-
ści, wspólnie z ARFP w 2006 roku po-
wróciła pod nazwą „Lokalny wymiar 
społecznego zaangażowania firmy”. 
Obecnie jest przeznaczona tylko dla 
Ośrodków Działaj Lokalnie (współ-
pracujących z ARFP i PAFW) oraz 
ich grantobiorców. Nominowane  
w niej firmy reprezentują szczególny 
model społecznego zaangażowania,  
w którym przedsiębiorstwa włączają 
się w naturalny sposób w życie spo-
łeczności lokalnych. Kolejną inno-
wacją był wprowadzony w 2002 ro-
ku „Wolontariat pracowniczy”, który 

wrócił w 2011 z okazji „Europejskiego 
Roku Wolontariatu” jako „Program 
wolontariatu pracowniczego”. W cią-
gu zaledwie dwóch lat do konkursu 
zgłoszono 39 wniosków, które opisy-
wały, jak duże i małe firmy angażu-
ją pracowników w swoją działalność 
filantropijną i wspierają ich własne 
inicjatywy społeczne. 

„Współpraca z organizacją poza- 
rządową” to najpopularniejsza kate-
goria (ponad 1030 wniosków!), w któ-
rej przyznawane są oddzielne nagro-
dy dla firm dużych i małych lub śred-
nich. Co ciekawe, wyboru laureatów 
od 2005 roku dokonują internauci  
w głosowaniu za pośrednictwem 
strony konkursu www.dobroczyn-
caroku.pl. 

W 2004 roku organizatorzy wpro-
wadzili ważną modyfikację dotyczą-
cą sposobu nominowania firm odpo-
wiedzialnych społecznie. W ten spo-
sób powstała kategoria „Strategiczne 
programy społecznego zaangażowa-
nia firmy”, do której firmy zgłaszają 
się same. 

Istotne dla historii „Dobroczyńcy 
Roku” jest wieloletnie zaangażowa-
nie członków Kapituły, Ekspertów 
i Przyjaciół. Konkurs już nie speł-
nia tylko funkcji informacyjnej, ale 
przede wszystkim edukacyjną. Spo-
pularyzował ideę zaangażowania 
społecznego i pokazał, że takie dzia-
łania w naszych czasach są obliga-
toryjne.

■■ 1997 r. – pierwsza edycja konkursu
■■ 2004 r. – firmy mogą zgłaszać  

	 się same w kategorii „Strate- 
	 giczne programy społecznego  
	 zaangażowania firmy”

■■ 2005 r. – oddanie głosowania  
	 w ręce internautów na stronie  
	 www.dobroczyncaroku.pl

■■ 2010 r. – pracownicy mogą  
	 nominować pracodawców  
	 w kategorii „Program  
	 wolontariatu pracowniczego”
Statystyki:

■■ 4017 tys. nominowanych firm  
	 i projektów społecznych

■■ 1104 tys. zgłoszeń w najpopu- 
	 larniejszej kategorii konkurso- 
	 wej: „Pomoc społeczna  
	 i ochrona zdrowia”

■■ 25 tys. głosów oddanych  
	 w głosowaniu internetowym

■■ Około 150 laureatów
Kategorie konkursowe
W 2000 r.:

■■ Aktywizacja społeczności  
	 lokalnej

■■ Ekologia
■■ Edukacja i oświata
■■ Kultura i sztuka
■■ Pomoc społeczna
■■ Rozwój demokracji i obrona 

	 praw człowieka
W 2011 r.:

■■ Współpraca firmy z organiza- 
	 cją pozarządową

■■ Lokalny wymiar społecznego 
	 zaangażowania firmy

■■ Strategiczne programy społecz- 
	 nego zaangażowania firmy

■■ Program wolontariatu  
	 pracowniczego

15 lat konkursu o tytuł 
„dobroczyńca roku”

Dagmara Kruczkowska 
Koordynator Konkursu o tytuł  

„Dobroczyńca Roku” 

Laureaci XV edycji Konkursu o tytuł  
„Dobroczyńca Roku”

Magda Biejat 
Akademia Rozwoju 
Filantropii w Polsce

Paweł Łukasiak 
Prezes Akademii  
Rozwoju Filantropii  
w Polscee
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Styczeń
■■ Ogłoszenie obowiązującego od  

1 lutego nowego składu Respect  
Index, w którym znajdują się obec-
nie 23 spółki.

Luty
■■ Inauguracja polskiej wersji  

Karty Różnorodności (koordynacja 
projektu: FOB).

Marzec
■■ IV edycja Targów CSR (FOB), pod-

czas których miała miejsce m.in. 
premiera raportu „Odpowiedzialny  
biznes w Polsce – Dobre praktyki 
2011”, a blisko 70 firm i organizacji pre- 
zentuje swoje działania z zakresu CSR.

■■ Startuje VIII edycja Festiwalu 
Przedsiębiorczości BOSS (Bardzo Od-
powiedzialny Start w Samodziel-
ność) skierowanego do studentów  
w 21 ośrodkach akademickich w Polsce.

■■ Konferencja „Biznes odpowie-
dzialny społecznie. Więcej niż zysk!” 
organizowana przez wrocławskich 
Ambasadorów Ligi Odpowiedzial-
nego Biznesu we współpracy z Ko-
łem Naukowym Inicjatyw Europej-
skich KITE.

Kwiecień
■■ Global Reporting Initiative udo-

stępnia w języku polskim wytyczne 
do raportowania kwestii zrówno-
ważonego rozwoju dla organizacji  
pozarządowych.

■■ Publikacja VI Rankingu Odpowie-
dzialnych Firm organizowanego przez 
„Dziennik Gazetę Prawną”. Na podium: 
Nutricia, Schenker, Danone.

■■ Liga Odpowiedzialnego Biznesu 
organizuje VII edycję konferencji 

„Akademia Odpowiedzialnego Biz-
nesu 2012. Trendy CSR” adresowanej 
do środowiska studenckiego.

Maj
■■ Przyjmowanie zgłoszeń do II edy-

cji konkursu Liderzy Odpowiedzial-
nego Biznesu będącego częścią pro-
jektu Pracodawców Rzeczypospolitej 
Polskiej „Koalicja na rzecz odpowie-
dzialnego biznesu”.

■■ Europejskie Centrum Integracji  
i Rozwoju we współpracy z Ligą Od-
powiedzialnego Biznesu organizuje 
Fair Trade Day.

■■ VIII Międzynarodowa Konfe-
rencja Naukowa Management 2012 
„Odpowiedzialne zarządzanie” In-

stytutu Zarządzania i Marketingu 
Wydziału Zarządzania Uniwersyte-
tu Przyrodniczo-Humanistycznego.

■■ Dyrekcja Generalna ds. Rozwoju  
i Współpracy EuropeAid Komisji Eu-
ropejskiej prezentuje w Brukseli ra-
port „Confronting scarcity: mana-
ging water, energy and land for inc-
lusive and sustainable growth”. 

■■ Rozstrzygnięcie II edycji konkur-
su „Liderzy Zrównoważonego Roz-
woju” magazynu „Forbes”. 

■■ Podpisanie Deklaracji polskiego 
biznesu na rzecz zrównoważonego 
rozwoju (by wspólnie osiągnąć ce-
le strategiczne zapisane w raporcie 
„Wizja Zrównoważonego rozwoju dla 
polskiego biznesu 2050”).

■■ Jubileuszowa gala finałowa XV 
konkursu „Dobroczyńca Roku” Aka-
demii Rozwoju Filantropii w Polsce. 

Czerwiec
■■ Finał konkursu „Kampania Spo-

łeczna Roku 2011” Fundacji Komu-
nikacji Społecznej i portalu Kampa-
niespoleczne.pl.

■■ IV Kongres Relacji Inwestorskich 
Spółek Giełdowych SEG. Temat głów-
ny: wpływ pozafinansowych czyn-
ników na wartość spółki publicznej.

■■ Publikacja 8. wydania „Kompen-
dium CSR” – niezależnego dodatku 
do dziennika „Rzeczpospolita”.

■■ Konferencja Rio+20 Narodów Zjed-
noczonych w sprawie Zrównoważo-
nego Rozwoju (w 20. rocznicę Szczy-
tu Ziemi).

Lipiec
■■ XV Akademia Letnia „Wyzwania 

zrównoważonego rozwoju” Funda-
cji Sendzimira.

Sierpień
■■ Konferencja Komisji Europejskiej  

„The 8th World Congress on Active  
Ageing”.

■■ Mija termin zgłaszania filmów do 
tegorocznej edycji festiwalu „Watch 
Docs. Prawa Człowieka w Filmie”.

Wrzesień
■■ Ogłoszenie wyników konkursu 

„Liderzy Odpowiedzialnego Biznesu”.

■■ Inauguracja 6. edycji konkursu 
„Raporty społeczne” organizowane-
go przez CSR Consulting, FOB oraz  
PwC.

Październik
■■ Kolejna edycja międzynarodowej 

konferencji CSR 2.0 organizowanej 
przez FOB i IOB.

■■ Piąta międzynarodowa konferen-
cja „The future of CSR” w Berlinie.

■■ The European Responsible Care 
Conference w Pradze.

■■ Planowany start II edycji studiów 
podyplomowych „CSR - Strategia 
Społecznej Odpowiedzialności Biz-
nesu” na Wydziale Nauk Ekonomicz-
nych SGGW w Warszawie.

Grudzień
■■ Ogłoszenie wyników konkursu 

„Raporty społeczne”.

■■ 12. edycja Międzynarodowego  
Festiwalu Filmowego „Watch Docs.  
Prawa Człowieka w Filmie”.

inspiracje

Rezerwuj czas w kalendarzu

Najważniejsze wydarzenia roku

Połowa roku za nami.  
Przez ten czas firmy i insty-
tucje udowodniły, że niektóre 
wydarzenia na stałe wpisały 
się już w „kalendarz odpo- 
wiedzialności społecznej”  
na polskim rynku. Inne 
organizowano m.in. po to, 
by przybliżyć przedstawicie-
lom rodzimego biznesu stan-
dardy obowiązujące na świe-
cie.  W drugiej połowie roku  
nadal „będzie się działo”  
w CSR-owym kalendarzu.

Arena światowa
Zdecydowanie najważniejszym wy-
darzeniem tego roku z perspektywy 
dyskursu na temat zrównoważonego 
rozwoju i globalnych wyzwań w tym 
zakresie jest rozpoczynająca się za kil-
ka dni Konferencja Narodów Zjedno-
czonych Rio+20. Z pewnością niejedno-
krotnie podczas tego spotkania liderzy 
będą odwoływać się do Szczytu Ziemi 
sprzed 20 lat, ponieważ wydarzenia or-
ganizowane na światową skalę pozwa-

lają zdefiniować największe ryzyko 
i globalne niepokoje oraz skupić się 
na rozwiązaniach istotnych z punktu 
widzenia wszystkich krajów i rządów.  

Jubileusze
Nie tylko światowe wydarzenia ob-
chodzą w tym roku jubileusze. XV 
edycja konkursu „Dobroczyńca Roku” 
czy ogłoszenie przez FOB 10. już wyda-
nia raportu „Odpowiedzialny Biznes 
w Polsce. Dobre Praktyki” mogą sta-
nowić dowód na to, że przed laty zain-
augurowano inicjatywy, których kon-
tynuacja obecnie jest cenna z punk-
tu widzenia popularyzacji idei CSR na 
polskim rynku. 

Świeża krew
Jednocześnie zdecydowanie cieszyć 
może także fakt, że coraz więcej ini-
cjatyw z obszaru społecznej odpowie-
dzialności biznesu skierowanych jest 
do środowiska akademickiego. Kon-
ferencje i warsztaty dla studentów 
przyczyniają się bowiem do kształce-
nia pokolenia świadomego społecz-

nej roli przedsiębiorstw i ich wpływu 
m.in. na środowisko naturalne. Wy-
darzenia tego typu odgrywają tak-
że istotną rolą w kreowaniu postaw 
dociekliwych konsumentów, świa-
domych swoich praw interesariuszy,  
a także przyszłych ekspertów z zakre-
su CSR, którzy wkrótce wejdą na ry-
nek pracy i z których wiedzy zdoby-
wanej obecnie będą mogły korzystać 
kolejne firmy aktywne na polu zaan-
gażowania społecznego.   

Z dyplomem
Osoby zainteresowane edukacją z za-
kresu społecznej odpowiedzialności 
biznesu co roku mają także szansę 
na wybór studiów podyplomowych. 
W kontekście tematyki zrównowa-
żonego rozwoju, o której sporo mó-
wi się chociażby przy okazji Rio+20 
oraz inicjatywy ONZ Zrównoważona 
Energia dla Wszystkich Ludzi, war-
to wspomnieć chociażby o rocznych 
studiach „CSR - Strategia Społecznej 
Odpowiedzialności Biznesu” na Wy-
dziale Nauk Ekonomicznych SGGW  

w Warszawie, na których drugą edy-
cję trwa obecnie rekrutacja.  

Dla wszystkich 
Można odnieść wrażenie, że jednym 
z problemów, z jakimi borykają się 
organizatorzy różnych inicjatyw po-
święconych wybranym zagadnie-
niom związanych ze społeczną od-
powiedzialnością biznesu, jest nadal 
stosunkowo wąska grupa osób zain-
teresowanych tą tematyką. Do popu-
laryzacji idei w szerszym gronie od 
lat przyczyniają się spotkania orga-
nizowane w ramach cyklu FOB „Roz-
mowy o odpowiedzialnym biznesie”. 
W tym roku mieliśmy okazję uczest-
niczyć w otwartych spotkaniach po-
święconych tematyce zrównowa-
żonego designu i architektury oraz  
w zorganizowanej przed turniejem 
debacie „Po co nam EURO 2012? Od-
powiedzialne Mistrzostwa”. 

Echo spotkań
Wydarzenia, podczas których prezen-
towane są m.in. wyniki badań z zakresu 

CSR, dyskusje na temat ryzyka i szans 
dla rodzimej gospodarki czy spotka-
nia inaugurujące kolejne inicjatywy 
z tego obszaru to nie tylko okazja do 
wymiany poglądów czy budowania 
relacji z przedstawicielami biznesu, 
organizacji pozarządowych i innych 
interesariuszy. Dzięki temu, że w ka-
lendarzu pojawiają się kolejne projek-
ty poświęcone społecznej odpowie-
dzialności przedsiębiorstw, tematyką 
tą na szerszą skalę mogą przyciągnąć 
uwagę mediów i grup społecznych, 
które dotychczas nie były zaintereso-
wane zagadnieniami z tego obszaru. 

Pozostaje zachęcić Państwa do 
udziału w nadchodzących wydarze-
niach – zarówno branżowych, jak  
i „ponad podziałami”, w Polsce i za gra-
nicą. I mieć nadzieję, że kontynuacje 
inicjatyw zapoczątkowanych przed la-
ty oraz najnowsze projekty przyczynią 
się do docenienia roli społecznej od-
powiedzialności biznesu oraz zmiany 
myślenia – od „CSR-owych akcji” do 
strategicznego podejścia do odpowie-
dzialności społecznej. 
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nowości
ŚWIATOWE 
STANDARDY

3
Wspólna wizja zrównoważonego rozwoju
28 maja br. miała miejsce  
uroczystość podpisania  
Deklaracji biznesu na rzecz 
zrównoważonego rozwoju 
oraz prezentacja raportu  
„Wizja zrównoważonego  
rozwoju dla polskiego  
biznesu 2050”.

Podpisanie przez przedstawicieli po-
nad 40 przedsiębiorstw Deklaracji 
polskiego biznesu na rzecz zrówno-
ważonego rozwoju można trakto-
wać jako potwierdzenie zaangażowa-
nia biznesu w działania zmierzające 
do osiągnięcia strategicznych celów 
zapisanych w „Wizji zrównoważo-
nego rozwoju dla polskiego biznesu 
2050”. Raport ten przygotowało PwC 
na podstawie konsultacji prowadzo-
nych we współpracy z Ministerstwem 
Gospodarki i Forum Odpowiedzial-
nego Biznesu ze 150 przedstawicie-
lami firm i organizacji zrzeszających 
przedsiębiorstwa w Polsce. 

Edukacja i współpraca
Rodzima „Wizja 2050” została ogłoszo-
na na krótko przed Konferencją Naro-
dów Zjednoczonych Rio+20, podczas 
której – dwie dekady po Szczycie Zie-
mi w Rio de Janeiro – globalni lide-
rzy omawiać będą najważniejsze wy-
zwania dotyczące zrównoważonego  

rozwoju. Raport definiuje kluczowe 
wyzwania i wskazuje działania nie-
zbędne do realizacji celów zrównowa-
żonego rozwoju w sześciu prioryteto-
wych obszarach:

1 Rozwój kapitału społecznego, 
nawyków współpracy i poszu-

kiwania wspólnego interesu poprzez 
m.in.:

■■ usprawnienie systemu edukacyj-
nego, 

■■ poprawę jego jakości oraz dosto-
sowanie do wyzwań współczesnego 
świata. 

2 Rozwój kapitału ludzkiego po-
przez:

■■ potrzebę nauki przez całe życie 
(ang. Life Long Learning), 

■■ promowanie mobilności między-
sektorowej, 

■■ dopasowanie edukacji do potrzeb 
rynkowych, 

■■ aktywizację osób zagrożonych wy-
kluczeniem społecznym etc.

3 Nowoczesna, bezpieczna, przy-
jazna dla środowiska i dostępna 

infrastruktura (zarówno transporto-
wa, jak i technologiczna). Konieczne 
są m.in.:

■■ strategia rozwoju spójna z innymi 
dokumentami,

■■ efektywna współpraca między rzą-
dem, samorządami i organizacjami 
pozarządowymi, 

■■ plany zagospodarowania prze-
strzennego z uwzględnieniem po-
trzeb rozwoju infrastruktury i zrów-
noważonego rozwoju, w tym jakości 
życia mieszkańców.

4 Zasoby naturalne – rozwiązanie 
problemów związanych ze 

zrównoważonym rozwojem wymaga 
rozwinięcia zdolności strategicznego 
planowania w skali państwa, jak i po-
szczególnych organizacji. Propono-
wane rozwiązania to m.in.:

■■ system zachęt dla rozwiązań pro-
środowiskowych,

■■ uregulowania prawne dające 
klientom wyraźne informacje o pro-
duktach i możliwość porównania ich 
pod względem charakterystyki śro-
dowiskowej,

■■ transfer wiedzy, rozwiązań tech-
nicznych i organizacyjnych zwią-
zanych z ochroną środowiska z in-
nych krajów oraz partnerstwa z pla-
cówkami naukowo-badawczymi  
w celu rozwoju i wdrażania eko-in-
nowacji etc. 

5 Energia (bezpieczne dostawy 
energii pochodzącej ze zróżni-

cowanych źródeł, w przystępnej cenie 
i nie generującej kosztów społecznych 
i środowiskowych) – konieczne są:

■■ strategiczne decyzje dot. źródeł 
energii,

■■ nowe rozwiązania technologiczne, 
rozbudowa i modernizacja infrastruk-
tury przesyłowej,

■■ rozwiązania wspierające przedsię-
biorstwa inwestujące we własne mo-
ce, zwłaszcza oparte na odnawialnych 
źródłach energii etc.

6 Jakość państwa oraz instytucji 
publicznych – potrzeba:

■■ współpracy i dialogu pomiędzy 
przedstawicielami sektora publicz-
nego i prywatnego, 

■■ zmiany sposobu myślenia o rolach 
państwa i przedsiębiorców, 

■■ budowania wzajemnego zaufania. 

Aby wskazane cele udało się zreali-
zować do 2050 roku, przedstawiciele 

biznesu muszą na niespotykaną do-
tychczas skalę współpracować z rzą-
dem i innymi organizacjami, a wska-
zane czynniki sukcesu mieć odzwier-
ciedlenie we wszystkich działaniach 
podejmowanych przez biznes i pozo-
stałe podmioty.

Rola światowych standardów Standardy w zarządza-
niu są potrzebne przede 
wszystkim po to, aby za-

pewnić wewnętrzną zgodność de-
klaracji z codzienną praktyką. Czę-
sto jednak się zdarza, że standardy 
związane z CSR wprowadzane są 
przede wszystkim po to, aby zako-
munikować zewnętrznym intere-
sariuszom, że dana firma jest od-
powiedzialna. W rezultacie stan-
dardy nie przyczyniają się zazwy-
czaj do ciągłej poprawy wyników,  
a w dodatku sam fakt przyjęcia 
standardu nie prowadzi do zmia-
ny opinii o firmie. Jeżeli jednak 
wprowadzanie standardu nie wy-
nika z polityki społecznej odpowie-
dzialności, a po prostu z oczekiwań 
partnerów biznesowych, to okazu-
je się, że cały proces może wyglą-
dać inaczej. 

Na przykład w branży papier-
niczej oraz meblowej warunkiem 
niemal koniecznym uczestnicze-
nia w rynku jest posiadanie stan-
dardu FSC, który potwierdza, że 
produkt został wykonany z surow-
ca pochodzącego z lasów certyfiko-
wanych zgodnie ze standardami 
zrównoważonej gospodarki leśnej. 
Już 631 firm na terenie Polski po-
sługuje się takim certyfikatem. To 
jeden z ważniejszych standardów 
CSR, ale – na szczęście – nie kojarzy 
się on nikomu na polskim rynku 
z CSR, tylko po prostu z biznesem. 
Może więc standardy się przydają, 
byle by nie dotyczyły bezpośred-
nio CSR”.
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Od czasu publikacji poprzed-
niej edycji „Kompendium 
CSR” polski rynek wzbogacił 
się o kolejną zagraniczną ini-
cjatywę zaadoptowaną  
do lokalnych potrzeb.  

W lutym br. grupa przedstawicieli ro-
dzimego biznesu podpisała Kartę Róż-
norodności. Promowany przez Ko-
misję Europejską (KE) projekt, który  
w Polsce zainicjowało Forum Odpo-
wiedzialnego Biznesu, dotychczas 
przyjęto m.in. we Francji, Belgii, Hisz-
panii,  Włoszech, Austrii, Niemczech  
i Szwecji. Polska Karta powstała ja-
ko wynik konsultacji m.in. z przed-
stawicielami firm, organizacji poza-
rządowych i administracji publicznej. 
Zdaniem Magdy Andrejczuk, koordy-
natorki projektów w FOB, jest wiele 
ciekawych raportów i publikacji two-
rzonych przez KE, które przetłuma-
czone na język polski służyłyby roz-
wojowi tematu różnorodności w Pol-
sce. – Takie materiały powstają m.in. 
w ramach Platformy Wymiany Wie-
dzy i Doświadczeń przy Dyrekcji Ge-
neralnej ds. Sprawiedliwości. Dodat-
kowo istnieją takie inicjatywy jak np. 
Global Gender Gap czy European Di-
versity Awards. Jednak obok świato-
wych standardów należy pamiętać 
o rodzimych narzędziach, publikacjach 
i raportach, których jest ich coraz wię-
cej – przyznaje przedstawicielka FOB. 

Za czy przeciw?
Zaadoptowanie do polskich warun-
ków kolejnej międzynarodowej ini-

cjatywy z zakresu CSR może stano-
wić punkt wyjścia w dyskusji na te-
mat korzyści płynących z wdrażania 
standardów takich jak GRI czy prze-
tłumaczonej dotychczas na kilka ję-
zyków serii standardów zaangażo-
wania interesariuszy AA1000, którą 
w czerwcu 2011 roku wprowadziło  
w Polsce jako pierwszym kraju w Eu-
ropie Środkowo–Wschodniej CSR Info 
oraz Grupa TP (Obecnie Orange Pol-
ska). Kurt Ramin, Director and Global 
Head of Standards w AccountAbility, 
organizacji non-profit będącej wła-
ścicielem AA1000, twierdzi, że dzięki 
temu, iż firmy coraz częściej korzy-
stają z międzynarodowych standar-
dów – od GRI po ISO, informacje pu-
blikowane przez spółki są zrozumiałe 
i możliwe do porównania wszędzie na 

świecie. Jednocześnie jako zaletę do-
daje, że korzystanie przez organizacje 
ze standardów AA1000 jest bezpłatne. 

Część rozwiązania
Z kolei swoją wątpliwość wobec adap- 
towania standardów wyraził Seba-
stian Straube, prezes Instytutu Odpo-
wiedzialnego Biznesu. Jego zdaniem 
polski rynek nie potrzebuje nowych 
międzynarodowych standardów. – To, 
czego, niestety, nadal potrzebujemy, 
to budowanie świadomości i umie-
jętności uczestniczenia w globalnym 
dyskursie dotyczącym przekształca-
nia wyzwań zrównoważonego roz-
woju na innowacyjne rozwiązania 
rynkowe odpowiadające na potrzeby 
szeroko rozumianego otoczenia. Jeże-
li polski biznes, nauka i administra-

cja nauczą się takiego sposobu myśle-
nia, to standardy staną się częścią roz-
wiązania, a nie celem samym w sobie  
– uważa Straube. Tymczasem wpro-
wadzaniu na rodzimy rynek między-
narodowych inicjatyw dodaje pre-
stiżu obejmowanie ich honorowymi 
patronatami przez Ministerstwo Go-
spodarki – w przypadku AA1000 – czy 
Pełnomocniczkę ds. Równego Trak-
towania oraz Biuro Rzecznik Praw 
Obywatelskich, jak miało to miejsce 
w przypadku Karty Różnorodności.  
– Polityka równego traktowania i za-
rządzanie różnorodnością są jedną 
z najbardziej skutecznych odpowiedzi 
na obecne wyzwania społeczno–eko-
nomiczne w Polsce i w całej Europie. 
Jestem przekonana, że realizacja za-
wartych w Karcie Różnorodności zo-
bowiązań przyczyni się do jej rozwoju 
wśród polskich pracodawców – pod-
kreśla Minister Agnieszka Kozłow-
ska–Majewicz, Pełnomocnik Rządu 
do spraw Równego Traktowania.

Rodzimy rynek CSR czeka jeszcze 
wiele wyzwań, do których należy 
przede wszystkim wzrost zaintere-
sowania samą ideą społecznej odpo-
wiedzialności wśród przedstawicieli 
biznesu, konsumentów, mediów i in-
nych interesariuszy. Wdrażanie mię-
dzynarodowych standardów, choć 
opinie na ich temat są podzielone, 
może przyczynić się do popularyza-
cji zagadnień związanych z CSR na 
rodzimym rynku.

Liczba raportów wg standardów GRI na świecie.
Źródło: Global Reporting Initiative.

Katarzyna Jędrzejewska
redakcja@mediaplanet.com

Wypowiedź

prof. bolesław rok
Centrum Etyki Biznesu, 

Akademia Leona Koźmińskiego

Przede wszystkim dzięku-
ję przedstawicielom firm 
reprezentujących różne 

branże i sektory, którzy aktywnie, 
dobrowolnie chcieli się zaangażo-
wać w ten proces wypracowywa-
nia „Wizji 2050”. W ten sposób dali 
oni wyraz dojrzałości i poczucia od-
powiedzialności za rolę, jaką sektor 
prywatny odgrywa w kształtowa-
niu kierunków rozwoju gospodar-
czego. Jesteśmy jednym z nielicz-
nych krajów, w których inicjatywa 
ta została dotychczas podjęta”. 

Wypowiedź

Grażyna  
Henclewska
Podsekretarz Stanu  
w Ministerstwie  
Gospodarki

„Polska „Wizja 
2050” została ogło-
szona na krótko 
przed Konferencją 
Narodów Zjedno-
czonych Rio+20”

Katarzyna Jędrzejewska
redakcja@mediaplanet.com
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nowości
Globalne ekotrendy mobilizują polskie firmy Zielone cele

4

Czy wiesz, że...

fakty

■■ Wśród zbadanych przez  
Ernst&Young 300 globalnych 
firm, 44 proc. przyznało, że mimo 
kryzysu zwiększyło od 2008 r. 
wydatki prośrodowiskowe. 

■■ Z kolei dwie trzecie z 500  
firm ankietowanych przez  
organizację Carbon Disclosure 
Project przyznało, że ogranicza-
nie emisji stało się elementem 
ich głównej strategii biznesowej, 
licząc na to, że koszty zwrócą się 
w ciągu trzech lat. 

■■ McKinsey Global Institute  
szacuje, że zwiększenie  

efektywności zużycia energii  
i surowców może przynieść  
biznesowi rocznie – do 2030 r.  
– 2,9 bln dolarów oszczędności, 
a przy okazji masowo zmniej-
szyć szkodliwe emisje. 

■■ Z badania Euro RSCG  
Sensors wynika, że Polacy  
– zdecydowanie częściej  
niż inni Europejczycy – są 
skłonni płacić więcej za 
produkty i usługi przyjazne  
dla środowiska (82 proc.  
Polaków wobec 69 proc.  
mieszkańców Europy). 

■■ W budżecie na lata 2014-2020 aż 
20 proc. środków, czyli ok. 200 mld 
euro ma być przeznaczone na de-
karbonizację gospodarki, która po 
raz pierwszy staje się oficjalnym 
celem budżetowym. Europa tworzy 
bowiem nowy rynek dla swojego 
przemysłu, który ma zyskiwać na 
eksporcie „zielonych” technologii. 

■■ Polska, której gospodarka oparta 
jest w większości na węglu, obawia 
się zbyt wysokich kosztów związa-
nych z walką z globalnym ocieple-
niem.

■■ Wg Banku Światowego redukcja 
emisji CO2 może wpłynąć ujemnie 
na nasz PKB średniorocznie o jeden 
procent do 2030 r. w porównaniu 
z sytuacją, gdybyśmy dla ochrony 
klimatu nie robili niczego.

■■ W ubiegłym roku okazało się, 
że w latach 2007-2010 zużycie cie-
pła i prądu spadło u nas o około  
7 proc podczas gdy plan Minister-
stwa Gospodarki zakładał ledwie 
2-proc. oszczędności.

■■ Polskie firmy, nie czekając na ko-
lejne ustalenia polityków, sięgają 
po dotacje ze środków unijnych  
i EBOiR na inwestycje w proekolo-
giczne technologie.

Czy wiesz, że...

Magdalena Krukowska
redakcja@mediaplanet.com

Unia Europejska zaostrza  
politykę klimatyczną i wymogi 
ekologiczne, przed czym  
bronią się rodzimi politycy. 
Tymczasem coraz więcej pol-
skich firm idzie śladem global-
nych koncernów i prośrodo-
wiskowe wymogi traktuje jako 
impuls do innowacji i zdobycia 
przewagi konkurencyjnej. 

U
nia Europejska jest 
światowym moto-
rem zrównoważone-
go rozwoju. Unijny 
pakiet energetyczno-
-klimatyczny zakła-
da zmniejszenie do  

2020 r. emisji CO2 i energochłonności 
o 20 proc. (w porównaniu z 1990 r.) 
oraz zwiększenie o tyle samo udziału 
energetyki odnawialnej. W budżecie 
na lata 2014–2020 aż 20 proc. środków, 
czyli ok. 200 mld euro, ma być prze-
znaczone na dekarbonizację gospo-
darki „Zazielenić się” mają wszystkie 
polityki unijne. W polityce spójno-
ści priorytetem będzie teraz ochro-
na wód, powietrza, zarządzania od-
padami, odnawialne źródła energii, 
czy efektywność energetyczna. Poza 
tym, eurokraci lobbują, by wszystkie 
zaostrzały politykę klimatyczną. Eu-
ropa, oprócz troski o przyrodę i kli-
mat, tworzy bowiem w ten sposób 
nowy rynek dla swojego przemysłu, 
który ma zyskiwać na eksporcie „zie-
lonych” technologii. Szyki psuje jej 

pozostała część świata, głównie USA 
i Chiny, dla których podejmowanie 
nowych zobowiązań wiąże się z ry-
zykiem spowolnienia gospodarczego. 

Polskie obawy
W gronie krytykujących unijne za-
pędy jest również polski rząd, który 
w marcu zawetował projekt walki ze 
zmianami klimatycznymi, przewidu-
jący redukcję emisji CO2 nawet o 80 
proc. do 2050 roku. Polska, której go-
spodarka oparta jest w większości na 
węglu, obawia się wysokich kosztów 
związanych z walką z globalnym ocie-
pleniem. Jednak, nawet jeśli wymo-
gi nie zaostrzą się aż do tego stopnia, 
i tak czeka nas wiele wyzwań. Unia 
opracowuje już nowy system przy-
znawania praw do emisji CO2, co 
uderzy w polskie przedsiębiorstwa 
przemysłowe, planuje zaostrzenie 
norm emisji rtęci, zwiększenie efek-
tywności wykorzystania surowców, 
czy wprowadza nowe wymogi emi-
sji substancji przez ciężarówki. Co to 
oznacza dla polskich przedsiębiorstw? 
Od 2013 r. będą musiały kupować pra-
wa do emisji CO2 na aukcjach, prze-
strzegać ostrzejszych norm środo-
wiskowych i kryteriów przyznawa-

nia pomocy publicznej, więcej płacić 
za energię i surowce. Nic dziwnego, 
że niektóre z nich protestują i gro-
żą przeniesieniem biznesu za grani-
cę. Zwłaszcza, że – jak wyliczył Bank 
Światowy – redukcja emisji może 
wpłynąć ujemnie na nasz PKB śred-
niorocznie o  jeden procent do 2030 
roku.

Wzrost konkurencyjności
Co ciekawe, Bank Światowy wskazu-
je jednocześnie, że dzięki niskoemi-
syjnej polityce unijnej mamy szan-
sę nazwiększenie konkurencyjności. 
Polskie firmy, dostosowując się do no-
wych zasad, inwestują bowiem w pro-
ekologiczne rozwiązania, które poma-
gają im zmniejszyć koszty – np. zuży-
cia energii i surowców – lub sprzyja-
ją opracowywaniu nowych produk-
tów i usług. Okazało się, że w latach 
2007–2010 zużycie ciepła i prądu spa-
dło u nas o około 7 procent, podczas 
gdy plan Ministerstwa Gospodarki 
zakładał 2–procentowe oszczędności. 
Wszystko dzięki temu, że firmy wy-

mieniają sprzęt, stosują termomoder-
nizację budynków. Niektóre zakłady, 
m.in. cementownie i fabryki samo-
chodów, opracowały w Polsce wła-
sne, innowacyjne rozwiązania ener-
gooszczędne które, jako wzorcowe, są 
wdrażane w innych oddziałach kon-
cernów. To w Polsce powstała niedaw-
no m.in. unikalna na świecie tech-

nologia rekultywacji jezior, metoda 
unieszkodliwiania niebezpiecznych 
odpadów, które mogą być później wy-
korzystywane w przemyśle budow-
lanym, czy instalacje do sortowania  
i odzysku odpadów komunalnych.  
Te ostatnie, oprócz tego, że będą jed-

nymi z najnowocześniejszych na 
świecie, to jeszcze, znacznie przed 
rokiem 2020, czyli terminem określo-
nym w Krajowym Planie Gospodaro-
wania Odpadami, pozwolą na odzysk 
aż 50 proc. surowców. W ten sposób 
idealnie wpisujemy się w politykę 
unijną, która zakłada, że w zakresie 
gospodarowania odpadami możliwe 
jest stworzenie w Europie 400 tys. do-
datkowych miejsc pracy oraz uzyska-
nie dodatkowych rocznych obrotów  
w wysokości 42 mld euro. 

Konieczność  
czy wzrost świadomości?
Z jednej strony za polskimi innowa-
cjami stoi konieczność – unijna poli-
tyka i rosnące koszty. Z drugiej – Po-
lacy są coraz bardziej świadomi eko-
logicznie. Polskie firmy sięgają za-
tem po dotacje ze środków unijnych  
i EBOiR na proekologiczne techno-
logie. Niedawno lobby inwestorów w 
farmy wiatrowe zmusiło resort gospo-
darki do utrzymania wsparcia energii 
odnawialnej na dotychczasowym po-
ziomie. Dzięki temubranża może dać 
u nas w ciągu dekady 350 tys. miejsc 
pracy. W ten sposób coraz więcej pol-
skich przedsiębiorstw zaczyna grać 
po tej samej stronie boiska, co szefo-
wie największych światowych kon-
cernów, którzy zaapelowali na kwiet-
niowym spotkaniu z szefem Komisji 
Europejskiej José Barroso o większe 
postępy w polityce klimatycznej. Naj-
więcej zarobią na tym te przedsiębior-
stwa, które oszczędności związane ze 
zwiększeniem efektywności zużycia 
energii i surowców pomogą wygene-
rować innym. Bez względu na to, co 
między sobą ustalą politycy. 

„W latach 2007-2010 
zużycie ciepła i prądu 
spadło u nas o ok.  
7 proc., podczas  
gdy plan Ministerstwa 
Gospodarki  
zakładał 2-proc.  
oszczędności”

„To w Polsce powsta-
ła niedawno unikalna 
na świecie technolo-
gia rekultywacji jezior 
czy metoda uniesz-
kodliwiania niebez-
piecznych odpadów”

Polityka spójności
Priorytetem będzie teraz ochrona wód, powietrza,  
zarządzania odpadami, odnawialne źródła energii,
czy efektywność energetyczna.
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inspiracje

A
gencje public rela-
tions oferują roz-
wiązania z zakre-
su zarządzania sy-
tuacją kryzysową,  
a firmy coraz chęt-
niej korzystają z te-

go rodzaju usług. W ten sposób zabez-
pieczają się na wypadek „pożarów”,  
w wyniku których może ucierpieć ich 
wizerunek, a w efekcie firma ponieść 
wymierne straty. O skali, jaką potrafią 
osiągać, świadczy kultowy już przy-
kład szumu, jaki wywołał Greenpe-
ace wokół należącej do Nestlé marki 
Kit Kat. Dwa miesiące po wybuchu 
bojkotu konsumenckiego zainicjo-
wanego po publikacji przez tę orga-
nizację raportu na temat przyczy-
niania się firmy do destrukcji lasów 
deszczowych Indonezji, co grozi wy-
marciem żyjących tam orangutanów, 
koncern ogłosił, że zaprzestanie uży-
wania produktów, których wytwo-
rzenie wiąże się z wycinką owych 
lasów. Do sprawy sprzed dwóch lat 
warto wrócić jako do sztandarowego 
przykładu nacisku, jaki interesariu-
sze – media, organizacje pozarządo-
we czy konsumenci – mogą obecnie 
wywierać nawet na największych 
światowych korporacjach i zarazem 
pierwszego tego typu zdarzenia wy-
korzystującego na tak szeroką skalę 
media społecznościowe. Sytuacja ta 
dała zapewne do myślenia szefom 
niejednej firmy. Muszą oni zdawać so-
bie bowiem sprawę z faktu, że obec-
nie komunikacja raz na zawsze prze-
stała być jednostronna – jak to było  
w przypadku reklamy – oraz że firmy 
straciły kontrolę nad przekazem na 
temat marek. Wszystko to dzięki roz-
wojowi mediów społecznościowych 
oraz mikroblogów, które – choć na pol-
skim rynku nie zyskały znacznej po-
pularności – są szeroko wykorzysty-
wane zagranicą.

Jaki ma to związek z CSR?      
Wraz ze wzrostem popularności tego 
typu mediów, ich rosnące grono użyt-
kowników zyskało potężne narzędzie 
pozwalające organizować i promować 
kampanie edukacyjne, akcje konsu-
menckie i bojkoty nieetycznych dzia-
łań przedstawicieli biznesu. Przykła-
dami polskich profili na Facebooku, 
które wpisują się w ten trend, są m.in. 
gromadzące po kilka tysięcy fanów: 
„Nie kupuj trójek!” (zwracający uwa-
gę na to, z jakiego rodzaju chowu kur 
pochodzą kupowane przez nas jaj-
ka) i „Kupuj odpowiedzialnie” utwo-
rzony przez Polską Zieloną Sieć oraz 
rekordzista pod względem liczby fa-
nów, czyli profil Adisucks (powstały 
po tym, jak marka Adidas zniszczyła 
część kultowych graffiti na warszaw-
skim Murze Służewieckim), który 
skupia obecnie ponad 26,5 tys. fanów. 
Prowadzone w serwisach społeczno-
ściowych rodzime akcje nie przyno-

szą jednak pożądanego efektu ze stro-
ny właścicieli marek, przeciwko któ-
rym są wymierzane. Wydaje się, że  
w najlepszym razie przyczyniają się 
do większego zainteresowania te-
matem profesjonalnych mediów, co 
oczywiście nie pozostaje bez zna-
czenia.  Nie wpływają też na znacz-
ny wzrost zainteresowania ideą CSR 
wśród samych konsumentów i często 
zamiast stanowić impuls do dalszego 
drążenia tematu, stają się działaniem 
samym w sobie, które ogranicza się do 
polubienia profilu, o którym akurat 
sporo się mówi.       

Clean Clothes?
Cztery organizacje pozarządowe, m.in. 
PAH oraz Polska Zielona Sieć, w 2009 
roku stworzyły Koalicję Clean Clothes 
Polska (CCP), w ramach której wzywa-
ją LPP (właściciela m.in. marki Rese-
rved, Cropp czy House) i inne polskie 
firmy odzieżowe do większej przejrzy-
stości i odpowiedzialności za warunki 
pracy przy produkcji sprzedawanych 
przez nie ubrań. „Dopóki LPP nie zo-
baczy zainteresowania ze strony swo-
ich konsumentów, nie podejmie żad-
nych znaczących kroków w kierunku 
wdrożenia zasad społecznej odpowie-
dzialności biznesu w swojej firmie” 
– można przeczytać w komunikacie 
Polskiej Zielonej Sieci, która zachęca 
do przyłączenia się do akcji poprzez 
wysłanie listu do przedstawicieli LPP, 
by w ten sposób przekonać firmę o po-
trzebie większej odpowiedzialności  
w swoim łańcuchu dostaw oraz trans-
parentności swoich działań. Jaki był 
efekt promowania inicjatywy Koali-
cji? W marcu br., czyli dwa miesiące 

po rozpoczęciu akcji „Reserved: Nie 
rezerwuj informacji tylko dla siebie!”, 
do LPP trafiło 600 listów. W odpowie-
dzi firma udzieliła CCP lakonicznej in-
formacji, m.in. – iż publikuje na swo-
jej oficjalnej stronie WWW raporty 
roczne, w których komunikuje, że 
oferowane przez nią towary „produ-
kowane są w kilku krajach azjatyc-
kich, głównie w Chinach”. Ton odpo-
wiedzi pokazuje, że nawet duża firma, 
obecna ze swoimi markami na kilku 
europejskich rynkach, nie dostrzega 
w oddolnych inicjatywach konsu-
menckich realnego zagrożenia. Tym 
bardziej, że LPP nie ustosunkowało się 
do sformułowanych przez organizację 
pytań oraz zadeklarowanej przez nią 
gotowości do spotkania w celu pod-
jęcia dyskusji na temat możliwości 
realizacji zasad społecznej odpowie-
dzialności i przejrzystości łańcucha 
dostaw spółki.

 Powyższy przykład jest dowodem 
na to, że polski rynek czeka jeszcze 
daleka droga na polu skutecznych 
akcji inicjowanych przez interesa-
riuszy oczekujących od przedstawi-
cieli biznesu zmiany podejścia. Ist-
nieje jednak szansa, że zacznie się 
to zmieniać wraz z tym, jak będzie 
rosła grupa świadomych konsumen-
tów. Nie bez znaczenia w tym kon-
tekście, poza kolejnymi inicjatywa-
mi organizowanymi przez interesa-
riuszy są także takie wydarzenia, jak 
festiwal „WatchDocs. Prawa Człowie-
ka w Filmie”, którego 12. edycja odbę-
dzie się w grudniu 2012 roku. 

CSR – obywatelski
czy korporacyjny?

Czy wiesz, że...
■■ Podejście do CSR kształtowało 

się w wielu krajach dojrzałej demo-
kracji przez dziesiątki lat. Kolejne fa-
zy napięcia pomiędzy demokracją  
a gospodarką rynkową wyznacza-
ły też kolejne etapy w percepcji roli 
biznesu w społeczeństwie. W Polsce  
a także w innych krajach naszego re-
gionu, zarówno demokracja, jak i go-
spodarka rynkowa, nie mają długiej 
tradycji. Dlatego nasz CSR, podob-
nie jak bułgarski, gruziński lub estoń-
ski, ma przede wszystkim charakter 
korporacyjny, a nawet częściej – ko-
munikacyjny, podczas gdy w innych 
krajach CSR jest przede wszystkim 
obywatelski. Skoro nie wykształciło 
się jeszcze zaufanie społeczne, sko-
ro brakuje umiejętności konstruktyw-
nej współpracy międzysektorowej  
– a tym jest przecież podstawowy in-
strument obywatelskiego CSR, czy-
li udział interesariuszy – to przede 
wszystkim mamy do czynienia  
z dziwną mieszaniną różnych po-
staw z różnych etapów rozwoju cy-
wilizacyjnego jednocześnie. Niektó-
rzy, choć nieliczni, wyprzedzają na-
turalny proces dojrzewania i stosują 

zaawansowane instrumenty z innego 
świata, zazwyczaj nieprzystające 
do naszej powszechnej świadomo-
ści społecznej, np. organizując boj-
koty konsumenckie z wykorzysta-
niem mediów społecznościowych. 
Ale to zdecydowana mniejszość, na-
wet jeżeli czasem udaje im się dopro-
wadzić do jakiejś zmiany – bo mene-
dżerowie też nie wiedzą, jak powin-
ni reagować. Jednak większość po 
prostu nie potrafi zaakceptować te-
go, że przedsiębiorstwa mogą dzia-
łać na rzecz dobra wspólnego i np.  
w sytuacji konfliktów dotyczących 
procesu inwestycji wykazują się po-
dejściem, które zwykle opisuje się ja-
ko syndrom BANANA (Build Absolu-
tely Nothing Anytime Near Anyone). 
Bo na wszelki wypadek lepiej jest  
być przeciw wszystkiemu.  

komentarz eksperta

Katarzyna Jędrzejewska
redakcja@mediaplanet.com

Czy oddolne inicjatywy interesariuszy stanowią zagrożenie dla firm, a Polacy 
dorośli do bojkotów konsumenckich?  Dlaczego w Polsce nie funkcjonuje  
obywatelski model CSR?

Prof.  
Bolesław Rok
Centrum  
Etyki Biznesu,  
Akademia Leona 
Koźmińskiego

Modele CSR
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1 Agencje public relations oferują rozwiązania z zakresu zarzą-
dzania sytuacją kryzysową, a firmy coraz chętniej korzystają  

z tego rodzaju usług. W ten sposób zabezpieczają się na wypadek 
„pożarów”, w wyniku których może ucierpieć ich wizerunek,  
a w efekcie firma ponieść wymierne straty.

2 Cztery organizacje pozarządowe, m.in. PAH oraz Polska  
Zielona Sieć, w 2009 roku stworzyły Koalicję Clean Clothes 

Polska polskie firmy odzieżowe do większej przejrzystości  
i odpowiedzialności za warunki pracy przy produkcji  
sprzedawanych przez nie ubrań.

3 Na pytanie dotyczące gotowości do zainwestowania  
w fundusz, którego polityka inwestycyjna oprócz tradycyjnych  

kryteriów ekonomicznych opierałaby się na względach etycznych, 
39 proc. ankietowanych odpowiedziało, że tak, jeśli wyniki byłyby 
przynajmniej przeciętne.
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inspiracje

Odpowiedzialni  
= atrakcyjni 
dla inwestorów? 
Z analizy przygotowanej w 2011 roku dla rządowego Zespołu do spraw Społecznej
Odpowiedzialności Przedsiębiorstw wynika, że inwestorzy coraz częściej
sięgają do raportów pozafinansowych spółek oraz stosują selekcję etyczną
podczas doboru graczy do portfela inwestycyjnego. 

P
otrzebę poprawy 
t r a n s p a r e nt n o ś c i 
działań firm za pomo-
cą zwiększenia ilości  
i jakości ujawnianych 
przez nią danych co-
raz wyraźniej podkre-

śla Komisja Europejska. Na świecie, 
a stopniowo także na polskim ryn-
ku, rośnie liczba firm raportujących 
społecznie z zakresu ESG (E – envi-
ronment, S – social, G – governan-
ce). Trwa także dyskusja na temat 
potrzeby raportów zintegrowanych,  
a więc corocznych kompleksowych 
publikacji uwzględniających dane fi-
nansowe uzupełnione o informacje 
dot. ESG. W Polsce pierwszy raport 
zintegrowany opublikowano (Grupa 
LOTOS) w 2010 roku jako jeden z nie-
spełna 250 powstałych w tym roku 
na świecie.  

Odpowiedzialny indeks 
Amerykański projekt Dow Jones Su-
stainability Indexes (DJSI) stworzo-
ny w 1999 roku, dał impuls do po-
wstawania kolejnych indeksów SRI 
(Socially Responsible Investment)  
na różnych rynkach. Według danych 
Światowej Federacji Giełd indeksów 
CSR obecnie na świecie jest ich prze-
szło 50. – Co ciekawe, indeksy spółek 
odpowiedzialnych społecznie obli-
czane są zarówno dla rynków uzna-
wanych za rozwinięte (Stany Zjed-
noczone, Europa), jak również na 
rynkach takich jak Brazylia czy Re-
publika Południowej Afryki, a więc  
w krajach, które nie są jednoznacznie 
uznawane za takie, które przestrze-
gają praw ochrony pracowników czy 
środowiska – zauważa Tomasz K. Wi-
śniewski, przewodniczący Komitetu 
Indeksów Giełdowych GPW. Uczest-
nikami indeksów grupujących odpo-
wiedzialnych społecznie uczestników 
rynku mogą być spółki przestrzega-
jące zasad etyki w biznesie, dbające  
o środowisko i prawa wszystkich 
interesariuszy, a proces weryfika-
cji przestrzegania owych warun-
ków przeprowadzany jest przez 
niezależnego partnera. Dodatkowo,  
w przypadku chociażby DJSI nie mo-
gą uczestniczyć spółki zajmujące się 
produkcją alkoholu, wyrobów tyto-
niowych, broni, materiałów wybu-
chowych czy organizacją gier hazar-
dowych. Innym przykładem są pro-
dukty amerykańskiego banku inwe-
stycyjnego Morgan Stanley, który od 
przeszło 40 lat oblicza indeksy zwa-
ne MSCI (ang. Morgan Stanley Ca-
pital International Index), mające 

ułatwiać podejmowanie decyzji in-
westycyjnych. W ramach MSCI ESG 
powstały indeksy uwzględniające ta-
kie aspekty, jak społeczna odpowie-
dzialność oraz wpływ na środowisko 
naturalne. Wprowadzenie nowego 
ratingu można interpretować jako 
sygnał wzrostu świadomości akcjo-
nariuszy w zakresie społecznej od-
powiedzialności biznesu.  

Optymistyczne deklaracje
Stowarzyszenie Inwestorów Indy-
widualnych (SII) we współpracy  

z dr Moniką Czerwonką (Szkoła Głów-
na Handlowa) zrealizowało badanie 
„Inwestowanie Etyczne 2011”, którego 
celem było dostarczenie informacji 
na temat popularności idei etycznego 
inwestowania na polskim rynku oraz 
potrzeb rodzimych inwestorów indy-
widualnych w zakresie SRI. Na pyta-
nie dotyczące gotowości do zainwe-
stowania w fundusz, którego polity-
ka inwestycyjna oprócz tradycyjnych 
kryteriów ekonomicznych opierałaby 
się na względach etycznych, 39 proc. an-
kietowanych odpowiedziało, że tak, jeśli 
wyniki byłyby przynajmniej przeciętne, 
zaś 11 proc. badanych zainwestowałoby  
w przykładowy fundusz SRI, nawet je-
śli wyniki byłyby nieznacznie niższe od 
przeciętnych. Warto jednak pamiętać, 

że są to deklaracje, które często nie idą 
w parze z faktyczną sytuacją rynkową. 

Promocja SRI
Odpowiedzialne inwestowanie w Pol-
sce promuje Grupa Robocza ds. Odpo-
wiedzialnych Inwestycji działająca  
w ramach rządowego Zespołu ds. Spo-
łecznej Odpowiedzialności Przedsię-
biorstw. Odbywa się to poprzez edu-
kację przedstawicieli rynku finan-
sowego oraz dostarczanie narzędzi 
wspierających ten typ inwestycji,  
a także realizację działań na rzecz pod-
niesienia jakości i ilości raportowania 
danych pozafinansowych przez spółki. 
Jednym z takich działań jest analiza 
poziomu raportowania danych poza-
finansowych wszystkich 780 spółek 
notowanych na głównych parkietach 
GPW w Warszawie oraz New Connect. 
Co istotne z punktu widzenia zagra-
nicznych funduszy inwestycyjnych, 
dane mają być dostępne również  
w języku angielskim. Zdaniem Rober-
ta Sroki, koordynatora wspomnianej 
Grupy roboczej, SRI wchodzi obecnie 
w fazę dynamicznego rozwoju, jed-
nak Polska należy do rynków, które 
ten trend omija. – Inwestorzy nadal 
podchodzą do danych niefinansowych 
spółek z dystansem, zwracając uwa-

gę raczej na dane makroekonomicz-
ne. Istnieją jednak etyczne fundusze 
inwestycyjne TFI SKOK oraz kilka fun-
duszy tematycznych, np. BNP Paribas 
L1 Green Tigers D, Franklin Biotechno-
logy Discovery A, PZU Energia Medy-
cyna Ekologia czy PKO Biotechnolo-
gii i Innowacji Globalny – mówi Sroka. 

Należy jednak przypuszczać, że 
raporty zintegrowane staną się, ja-
ko element transparentności firm, 
coraz bardziej popularne, a inwesty-
cje typu SRI utwierdzą inwestorów  
w tym, że są one dobrym wyborem  
– nie tylko w kontekście społecznym, 
ale także z powodów biznesowych. 

„39 proc. badanych 
deklaruje gotowości 
do zainwestowania 
w fundusz, którego 
polityka oprócz tra-
dycyjnych kryteriów  
ekonomicznych opie-
rałaby się na wzglę-
dach etycznych”

Katarzyna Jędrzejewska
redakcja@mediaplanet.com

Uruchamiając RESPECT Index 
Giełda miała świadomość, że spół-
ki, które wejdą w jego skład jako 
awangarda, zarażą swoimi dzia- 
łaniami także inne podmioty.  
A później proces ten potoczy się 
jak w efekcie kuli śniegowej.  
Już teraz tak się dzieje. To nie 
chwilowa moda, ale trwały trend, 
który, naszym zdaniem, w kolej-
nych edycjach będzie się umacniał.

„Na świecie, a stop-
niowo także na pol-
skim rynku, rośnie 
liczba firm raportują-
cych społecznie z za-
kresu ESG (E- envi-
ronment, S – social, 
G – governance)”

Tomasz  
K. Wiśniewski
Przewodniczący 
Komitetu 
Indeksów  
Giełdowych GPW

Partner społeczny 
zamiast interesariusza
W zakresie dialogu społecz-
nego widać wyraźnie krok 
naprzód. Pomyłką polskie-
go CSR-u jest jednak okre-
ślenie „interesariusz”.
Społeczna odpowiedzialność za ję-
zyk każe mi się buntować przeciw-
ko kalkom z angielskiego: akcjona-
riusz (shareholder) – interesariusz 
(stakeholder). W zamian proponu-
ję partnera społecznego. Interesa-
riusz to początek społecznej odpo-
wiedzialności biznesu (corporate 
social responsibility) w Polsce. Na 
początku XXI wieku w kontekście 
CSR mówiło się o porzuceniu ko-
munistycznych uprzedzeń; to nie 
filantropia. Po przerzuceniu zain-
teresowania na dowody finansowe  
i później - raporty społeczne (CSR 
reports), nadszedł czas na dialog 
(dialogue). Widać tu wyraźnie krok 
naprzód. Od korporacyjnej her-
meneutyki ku ludziom ubranym  
w demokratyczne dżinsy. Z czym 
do ludzi? Z nieszczęsnym intere-
sariuszem? Miałem możliwość 
uczestniczenia w sesji dialogu 
Grupy Żywiec. Na sali około 150 
osób. Zwrócić się do nich per „inte-
resariusze”, to zakłócić komunikat: 
„Jesteście dla nas tak samo waż-
ni, jak nasz biznes. Jesteście jego 
częścią, więc zależy nam na Was”. 

Niech umrze interesariusz, 
abyśmy byli poważnie traktowa-
ni. Niech urodzi się partner lub 
udziałowiec społeczny. Jako ten, 
który może mieć czy ma udział 
w biznesie firmy. Poprzez zwykłą 
obecność, a nawet wyrażanie opi-
nii na jej temat. Dialog to spore 
przeżycie dla menedżera – o inte-
resariuszach w Żywcu nikt ani pi-
snął. Kapitał społeczny (social ca-
pital) mógłby zostać rozmieniony 
na nieufność. Kto - interesariu-
sze? Jakiś interes? My znowu ma-
my płacić? Tak więc tylko mene-
dżerowie wiedzą, kim są interesa-
riusze; oni sami – nie. Dopóki tak 
będzie, polski CSR skazany jest na 
rozdwojenie. 

Naszym wkładem w europejski 
CSR jest więc zachowanie języko-
wej odrębności, odpowiadającej 
realnym stosunkom w otoczeniu 
firmy. Zachowując wierność tej 
realności, polska społeczna odpo-
wiedzialność biznesu odroczy ter-
min spotkania z granicami wzro-
stu (limts to grow), co jest celem 
równie europejskim, co naszym. 
Czyli momentem w historii, gdy  
w miejsce postępu pojawi się spa-
dek poziomu życia. Od czego od-
dzielają nas jeszcze zasoby natu-
ralne (natural recourses) użytko-
wane w myśl zrównoważonego 
rozwoju (sustainability). 

Jak widać, językowo można so-
bie nieźle radzić, co staramy się 
w programie BIZON-Biznes Od-
powiedzialny i Nowoczesny prze-
kładać na praktykę. 

Odpowiedzialne 
inwestycje 

6

Paweł Oksanowicz
Słuchaj programu  
BIZON-Biznes Od-
powiedzialny i Nowo-
czesny w Radiu PiN, 
w niedzielę, godz. 12, 
p.oksanowicz 
@radiopin.pl

1 Agencje public relations oferują rozwiązania z zakresu zarzą-
dzania sytuacją kryzysową, a firmy coraz chętniej korzystają  

z tego rodzaju usług. W ten sposób zabezpieczają się na wypadek 
„pożarów”, w wyniku których może ucierpieć ich wizerunek,  
a w efekcie firma ponieść wymierne straty.

2 Cztery organizacje pozarządowe, m.in. PAH oraz Polska  
Zielona Sieć, w 2009 roku stworzyły Koalicję Clean Clothes 

Polska polskie firmy odzieżowe do większej przejrzystości  
i odpowiedzialności za warunki pracy przy produkcji  
sprzedawanych przez nie ubrań.

3 Na pytanie dotyczące gotowości do zainwestowania  
w fundusz, którego polityka inwestycyjna oprócz tradycyjnych  

kryteriów ekonomicznych opierałaby się na względach etycznych, 
39 proc. ankietowanych odpowiedziało, że tak, jeśli wyniki byłyby 
przynajmniej przeciętne.
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Całościowe spojrzenie na biznes
nowości

Raport społeczny to 
cenne narzędzie komu-
nikacji firm, wpisujące 
się w potrzebę dialogu  
i edukacji. Grupa LOTOS 
od 2009 r. prowadzi 
transparentną komu-
nikację z otoczeniem, 
stawiając na zintegro-
wane raportowanie. 

W minionym roku wydano na 
świecie ponad 5 tys. raportów 
firm prezentujących dane spo-
łeczne i środowiskowe. Spra-
wozdania w zakresie CSR lub 
zrównoważonego rozwoju pu-
blikuje ok. 2,5 tys. europejskich 
podmiotów, co czyni UE jed-
nym z liderów w tej dziedzinie. 
Tendencje w obu przypadkach 
są rosnące, podobnie jak liczba 
krajów wprowadzających obo-
wiązek ujawniania informacji 
w tym zakresie, łącznie z dany-
mi związanymi ze zmianą kli-
matu i ładem korporacyjnym. 

Raportowanie społeczne jest 
coraz wyraźniej obecne w dys-
kusjach na najwyższym szcze-
blu. Podkreśliła jego wagę Ko-
misja Europejska w opubliko-
wanym w 2011 r. komunikacie 
o odnowionej strategii społecz-

nej odpowiedzialności przed-
siębiorstw, traktując sprawoz-
dawczość pozafinansową, jako 
ważny element odpowiedzial-
ności i budowania publiczne-
go zaufania do firm. Przejrzy-
stości i odpowiedzialnej ko-
munikacji z interesariuszami 
poświęcono miejsce również 
w międzynarodowej normie 
społecznej odpowiedzialności 
ISO 26000. Także w Polsce swo-
je rekomendacje w tym zakre-
sie przedstawił Zespół ds. Spo-
łecznej Odpowiedzialności 
Przedsiębiorstw przy Prezesie 
Rady Ministrów.

Odpowiedzialna  
komunikacja
Komunikacja z otoczeniem 
społecznym znalazła swe miej-
sce w Deklaracji towarzyszącej 
Wizji zrównoważonego rozwo-
ju dla polskiego biznesu 2050. 
Podkreśla ona wagę dialogu  
i etyki w biznesie oraz eduka-
cji społeczeństwa w kwestiach 
ważnych dla zrównoważone-
go rozwoju. Raporty społeczne 
stanowią narzędzie wspierają-
ce komunikację w tym zakre-
sie. Do przodujących pod tym 
względem sektorów należą 
branże paliwowo-energetycz-
na, finansowa i FMCG. Pierw-
sza z nich, głosami 23 firm 
zobowiązała się do prezento-
wania osiąganych wyników 

w postaci publicznie dostęp-
nych sprawozdań w zakresie 
społecznym, ekonomicznym  
i środowiskowym, ponie-
waż sygnatariusze Deklaracji  
w sprawie zrównoważone-
go rozwoju w branży energe-
tycznej uznają istotność mie-
rzenia celów, starań i wyzwań  
w kontekście zrównoważone-
go rozwoju oraz informowania 
o nich interesariuszy. 

Na rzecz rozwoju raporto-
wania przemawiają liczne ar-
gumenty. Kluczowe spośród 
nich to wsparcie funkcji zarzą-
dzania, możliwość mierzenia  
i ewaluacji zaangażowania fir-
my w CSR, zwłaszcza poprzez 
integrację z celami strategii 
biznesowej i zrównoważonego 
rozwoju. Raportowanie stwa-
rza dodatkowe możliwości dia-
logu i angażowania najważ-
niejszych dla organizacji inte-
resariuszy, co stanowi czynnik 
ograniczania ryzyka społecz-
nego w działalności.

Normy międzynarodowe
Istnieje wiele standardów słu-
żących ujawnianiu informa-
cji społecznych i środowisko-
wych, na czele z wytycznymi 

Global Reporting Initiative 
(GRI), najczęściej wykorzysty-
wanymi przez polskie przed-
siębiorstwa, także dla raporto-
wania wypełniania zasad ini-
cjatywy Global Compact. Dzię-
ki nim sprawozdania zyskują 
zobiektywizowaną formę, po-
przez ukazanie mierzalnych  
i porównywalnych kryteriów 
niezależnie od branży czy kra-
ju, co stwarza dogodne warun-
ki do analiz i porównań. 

Wytyczne GRI odegrały też 
znaczną rolę w postrzeganiu 
CSR w sposób równorzędnie 
traktujący aspekty ekonomicz-
ne, społeczne i środowiskowe. 
Obecnie tendencja ta jest na 
tyle wyraźna, że raporty pre-
zentujące całościową wizję 
społecznej odpowiedzialności 
wypierają dominujące jeszcze 
kilka lat temu raporty środo-
wiskowe, bezpieczeństwa pra-
cy czy zaangażowania chary-
tatywnego. 

W kierunku nowego 
standardu
Świadomość wpływu kom-
pleksowej sprawozdawczości 
na wzrost konkurencyjności 
przedsiębiorstw, także w od-
niesieniu do zagadnień in-
westycji społecznie odpowie-
dzialnych na rynku kapitało-
wym, wpłynęła na zainicjowa-
nie prac na rzecz stworzenia  

zasad zintegrowanej sprawoz-
dawczości. Powołany w tym 
celu International Integrated 
Reporting Committee ma za-
proponować rozwiązania, któ-
re pozwoliłyby uwzględniać  
w sprawozdawczości w wy-
starczający sposób czynniki 
środowiskowe i społeczne, ta-
kie jak zmiany klimatyczne, 
zużycie surowców, przestrze-
ganie praw człowieka, czy ład 
korporacyjny w sposób umoż-
liwiający odniesienie ich do 
całościowej strategii firmy, jej 
sytuacji finansowej, porównań 

w  czasie czy z innymi firma-
mi, jak również w odniesieniu 
do zidentyfikowanych szans  
i ryzyk.

Model sprawozdawczości 
Grupy LOTOS
Jedynym jak dotąd przy-
kładem podobnego podej-
ścia do raportowania kwe-
stii finansowych i niefinan-
sowych w Polsce jest model 
sprawozdawczości przyjęty 
przez Grupę LOTOS. Spółka 
nieprzerwanie od 2009 r. jest 
uczestnikiem RESPECT Index 

na GPW w Warszawie. Dąże-
nie do osiągnięcia wysokie-
go poziomu transparentno-
ści poprzez otwartą politykę 
informacyjną oraz oparte na 
dialogu relacje z interesariu-
szami były kluczowymi prze-
słankami przemawiającymi 
na rzecz zintegrowania ko-
munikacji z otoczeniem, pro-
wadzonej przed 2009 r. w for-
mie dwóch niezależnych spra-
wozdań przygotowywanych 
odpowiednio zgodnie z Mię-
dzynarodowymi Standarda-
mi Sprawozdawczości Finan-

sowej i wytycznymi GRI. Inte-
gracja raportów odzwierciedla 
powiązanie strategii bizneso-
wej koncernu z kluczowymi 
wyzwaniami z dziedziny CSR 
i zrównoważonego rozwoju. 
Ukazujące się co roku rapor-
ty pozwalają otoczeniu ana-
lizować postępy, jakie firma 
osiąga w swoim całościowym 
podejściu do odpowiedzialno-
ści w działalności biznesowej. 

Jowita Twardowska
Dyrektor ds. Komunikacji i CSR, 

Grupa LOTOS S.A. 
REKLAMA

Optimum. Odpowiedzialne decyzje

raportroczny.lotos.pl

Zintegrowany Raport Roczny 2011 Grupy LOTOS

Grupa LOTOS to jedno z największych przedsię-
biorstw w kraju. Jest koncernem naftowym prowa-
dzącym działalność w Polsce i poza jej granicami, 
zajmującym się wydobyciem i przerobem ropy 
naftowej oraz sprzedażą hurtową i detaliczną wyso-
kiej jakości produktów naftowych. W skład grupy 
kapitałowej, oprócz Grupy LOTOS, która zarządza 
rafinerią w Gdańsku, wchodzi 15 spółek ze znakiem 
LOTOS. Jedna z nich ma swoją siedzibę na Litwie, 
inna w Norwegii. 

Pod marką LOTOS funkcjonują na terenie Polski dwie 
sieci stacji paliw. Akcje spółki od 2005 r. są notowa-
ne na Giełdzie Papierów Wartościowych  w Warsza-
wie. Nieprzerwanie od 2009 r. Grupa LOTOS jest 
uczestnikiem RESPECT Index na GPW. Strategia 
społecznej odpowiedzialności Grupy Kapitałowej 
LOTOS jest ukierunkowana na wykorzystanie 
zasobów i kompetencji organizacji na rzecz wytwa-
rzania wartości ekonomicznych i społecznych, 
z korzyścią dla firmy i jej otoczenia. 

Zintegrowane raportowanie
Przejrzysta, otwarta i wiarygodna komunikacja to zasada 
postępowania spółki giełdowej. Raport Roczny 2011 
Grupy LOTOS pozwala kompleksowo ocenić wyniki firmy 
w powiązaniu z jej strategią CSR. Jest to możliwe, bo 
spełnia on wymogi tzw. raportu zintegrowanego. 
W Polsce LOTOS jest prekursorem w wykorzystaniu tego 
modelu raportowania, stosowanego przez firmę od 2009 
roku. Raportowanie zintegrowane polega na ukazywaniu 
w sposób łączny w jednym rocznym sprawozdaniu 
wszystkich kluczowych aspektów działalności firmy – jej 
wyników ekonomicznych, społecznych i środowiskowych. 
Raport daje możliwość oceny wpływu, jaki firma wywiera 
na swoje otoczenie w połączeniu z kwestiami ładu korpo-
racyjnego i zrównoważonego rozwoju. 

Zintegrowany Raport Roczny 2011 
spełnia wymogi międzynarodowego 
standardu Global Reporting Initiative, 
Poziom Aplikacji A+.   

A+

EKO wydruk

własna 
kompozycja treści

ułatwienia dla osób 
słabo widzących 
i możliwość odsłuchu 

słowniki terminów 
branżowych i społecznych

materiały 
multimedialne

analiza danych, interaktywne 
wykresy,  wskaźniki GRI, 
kursy akcji

integracja z zewnętrznymi 
serwisami i raportami 
archiwalnymi

badanie opinii
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„Za zintegrowaną komunikacją 
Grupy LOTOS z otoczeniem stoi 
otwarta polityka informacyjna  
i relacje oparte na dialogu”
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Globalne strategie, lokalne działania

C
SR często nazywa-
na jest odpowie-
dzialnymi działa-
niami przedstawi-
cieli biznesu, wy-
kraczającymi poza 
literę prawa. Jako 

dobrowolna praktyka stanowiąca 
odpowiedź organizacji na wyzwa-
nia związane ze zrównoważonym 
rozwojem może być realizowana  
w różnorodny sposób. Menedżerowie 
w Polsce i na świecie deklarują chęć 
prowadzenia biznesu zgodnie z za-
sadami społecznej odpowiedzialno-
ści. Przedstawiciele biznesu prezen-
tują jednak różne podejścia do idei 
CSR. Zależy to od wielu czynników, 
do których można zaliczyć między 
innymi: świadomość korzyści wy-
nikających ze strategicznego podej-
ścia do społecznej odpowiedzialno-
ści, oczekiwania konsumentów czy 
wymogi stawiane w tym zakresie 
przedsiębiorcom przez rząd – nadal 
toczą się bowiem dyskusje na temat 
wprowadzania konieczności raporto-
wania przez spółki pozafinansowych 
aspektów działalności biznesowej. 
Przede wszystkim jednak strategie 
CSR i ich znaczenie różnią się między 
sobą ze względu na fakt, że sytuacja 
gospodarcza jest różna w zależności 
od rynku, a kraje mają swoją historię 
i specyficzne uwarunkowania. 

Firmy międzynarodowe postępują-
ce zgodnie z zasadami odpowiedzial-
ności społecznej realizują tę samą 
strategię CSR, wdrażając odpowied-
nie standardy w przedsiębiorstwach 
niezależnie od istniejących na da-
nym rynku regulacji prawnych. Pod-
kreślano to już na samym początku 
tworzenia standardów w zakresie 
odpowiedzialności biznesu, czyli pu-
blikując preambułę Powszechnej De-
klaracji Praw Człowieka ONZ. Jednak 
owa strategia powinna uwzględniać 
różne lokalne oczekiwania występu-

jące w zależności od rynku. Wayne 
Visser, założyciel CSR International 
oraz twórca i propagator koncepcji 
CSR 2.0, podkreśla, że firmy muszą  
w coraz bardziej wyrafinowany spo-
sób dopasowywać międzynawowe 
normy do lokalnych kontekstów za 
pomocą optymalnych rozwiązań.  
W jaki sposób definiować owe potrze-
by w zakresie oddziaływania firm na 
otoczenie lokalne, środowisko natu-
ralne czy inne obszary CSR?

Badaj i obserwuj
Zamiast implementować gotowe 
rozwiązania sprawdzone na rynku, 
z którego się wywodzi, organizacja 

powinna zbadać oczekiwania wy-
stępujące w konkretnym kontekście,  
w którym działa. Może do nich do-
trzeć za pomocą rozwiązań ofero-
wanych chociażby przez agencje ba-
dawcze, ale także obserwując trendy 
konsumenckie, występujące na da-
nym rynku, dzięki czemu dotrze do 
wiedzy na temat tego, jak wartości 
interesariuszy w jednym kraju róż-
nią się od podejścia na innym rynku.  
O ile bowiem Polacy w badaniach de-
klaratywnych aspirują do wizerun-
ku konsumentów chętnie wybierają-
cych produkty ekologiczne czy orga-
niczne, w praktyce może się okazać, 
że nadal głównym kryterium wybo-
ru oferty będzie cena. Tymczasem 

na rozwiniętych rynkach ruchy ta-
kie jak LOHAS (ang. Lifestyles of He-
alth and Sustainability) wpływają na 
rzeczywiste zachowania konsumen-
tów. Jednym z rozwiązań, które war-
to także stosować, zarówno przez fir-
my międzynarodowe, jak i działają-
ce lokalnie, jest śledzenie dyskusji, 
które budzą emocje wśród użytkow-
ników mediów społecznościowych.

Wejdź w dialog
Efektywnym rozwiązaniem sto-
sowanym przez firmy w celu zde-
finiowania właściwych obszarów 
zaangażowania społecznego, czy-
li odpowiadającym oczekiwaniom 
na lokalnych rynkach, jest dialog 
społeczny prowadzony przez orga-
nizacje z przedstawicielami kluczo-
wych grup interesariuszy. Efektem 
tego procesu, który może być reali-
zowany zgodnie z międzynarodo-
wym standardem AA1000SES, jest 
z jednej strony zbudowanie relacji 
z otoczeniem, z drugiej dotarcie do 
faktycznych potrzeb konkretnych 
środowisk. W zależności od podej-
ścia firm może on przybierać różną 
formę, być bardziej rozbudowanym 
lub ograniczającym się jedynie do 
kilku form komunikacji. Co ciekawe 
różnice w podejściu do prowadzenia 
dialogu społecznego mogą występo-
wać w ramach jednej organizacji  
w zależności od założeń przyjętych 
na konkretnych rynkach.

Angażuj
Angażowanie interesariuszy poprzez 
włączanie ich do dyskusji za pomo-
cą platform internetowych to kolej-
ny ze sposobów docierania do po-
trzeb na konkretnych rynkach. Da-
jąc im możliwość ubiegania się – na 
przykład w otwartych konkursach  
– o fundusze na rozwój projektów spo-
łecznych, firmy nie tylko dają szero-
ko rozumianym interesariuszom po-

inspiracje

Katarzyna Jędrzejewska
redakcja@mediaplanet.com

■■ Interesariusze zawsze pełni-
li istotną funkcję w debacie na te-
mat CSR, jednak w ostatnich latach 
CSR Europe obserwuje wśród swoich 
członków zmianę modelu komuni-
kacji jednostronnej na rzecz bardziej 
strategicznej interakcji z kluczowy-
mi interesariuszami. Bazując na uni-
kalnej wiedzy, mogą bowiem pomóc 
firmom w identyfikacji zagrożeń  
i szans związanych ze zrównoważo-
nym rozwojem, budowaniem zaufa-
nia wśród zewnętrznych odbiorców, 
a także wewnętrznymi wyzwania-
mi firmy. Idąc o krok dalej niż dialog  
i wymiana doświadczeń, firmy i ich 
interesariusze znacznie zwiększy-
li możliwości wspólnego działania  
w praktyce na rzecz realizacji wspól-
nych celów. Dzięki swojemu proak-
tywnemu podejściu, interesariusze 
są postrzegani jako pełniący istot-
ną funkcję partnerzy organizacji. 
Co więcej, poprzez wykorzystanie 
ich kompetencji i wymianę wie-
dzy wzrasta poziom innowacyjno-
ści.  Dlatego też wiele organizacji 
dostrzega ten potencjał, angażując 
interesariuszy w wypracowywanie 

innowacyjnych rozwiązań. W pro-
cesie tym pomagają firmom orga-
nizacje takie jak CSR Europe - m.in. 
poprzez nasz flagowy projekt „En-
terprise 2020”, który rozpoczęliśmy 
w październiku 2010 roku. Celem tej 
inicjatywy jest wspieranie firm za-
angażowanych w rozwój innowacyj-
nych praktyk biznesowych poprzez 
współpracę z interesariuszami. CSR 
staje się bowiem obecnie jednym 
z największych wyzwań, z jakimi 
muszą zmierzyć się liderzy biznesu 
i czynnikiem, który odgrywa istotną 
rolę w kształtowaniu przyszłości na-
szego świata. Sytuacja socjoekono-
miczna wywiera presję na firmach, 
by na nowo zdefiniowały swoją rolę 
w kontekście lokalnym i globalnym. 
W złożonej globalnej rzeczywistości 
rozumienie różnic geograficznych 
staje się bowiem kluczowe. 

OKIEM EKSPERTA

Stefan Crets
Executive Director, 
CSR Europe

„Zamiast implemen-
tować na różnych 
rynkach gotowe roz-
wiązania z zakresu 
CSR, organizacja po-
winna zbadać ocze-
kiwania występujące 
w konkretnym  
kontekście”

czucie współuczestnictwa, ale także 
mają możliwość dowiedzenia się, ja-
kiego typu projektami firma powinna  
w ich przekonaniu się zajmować  
w ramach społecznej odpowiedzial-
ności biznesu. Pomysły, które nie zo-
staną wyłonione w drodze konkursu, 
mogą stanowić impuls do eksploata-
cji obszarów, które zostały zasygna-
lizowane przez internetową społecz-

ność jako istotne w kontekście two-
rzenia wspólnej wartości. Jednocze-
śnie stanowią podstawę do tworze- 
nia innowacyjnych rozwiązań wy-
korzystywanych przyszłości oraz 
pozyskiwania nowych partnerów  
społecznych. 
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Definiowanie 
oczekiwań
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Logistyka na 5 gwiazdek  
DB Schenker Logistics Polska 
od kilku lat korzysta z mo- 
delu EFQM, który w wielu  
krajach Europy otwiera drzwi  
do współpracy jako potwier-
dzenie najwyższej jakości 
zarządzania.

EFQM (Europejska Fundacja Zarządza-
nia Jakością)  to organizacja zrzeszająca 
topowe firmy na świecie, a model dosko-
nałości EFQM – co ważne - został opra-
cowany przez praktyków dla praktyków. 
W Polsce wiedza na temat tego narzę-
dzia stopniowo rośnie, podczas gdy  
w krajach Zachodniej Europy EFQM 
jest słowem kluczem – otwiera drzwi 
do współpracy, będąc potwierdzeniem 
najwyższej jakości zarządzania.

EFQM to model doskonałości stoso-
wany do zarządzania firmą DB Schen-
ker Logistics Polska od kilku lat. Dotyczy 
on nie tylko procesów, ale pozwala także 

na ocenę całości funkcjonowania przed-
siębiorstwa - od przywództwa, strategii, 
partnerstwa i zasobów, poprzez proce-
sy, produkty i usługi, na satysfakcji pra-
cowników, klientów, społeczeństwa  
i kluczowych wynikach kończąc. Aby 
model był skuteczny, zakłada on kilku-
letnią perspektywę oceny potencjału 
firmy i jej konkretnych wyników w ob-
szarach współpracy z interesariuszami, 
do których DB Schenker zalicza m.in. 
właścicieli, klientów, dostawców, pra-
cowników oraz – szerzej – społeczeństwo.

Samoocena do doskonałości
Wewnątrz organizacji cyklicznie prowa-
dzona jest samoocena EFQM, która po-
zwala identyfikować mocne strony firmy, 
określać obszary o znacznym potencjale 
rozwoju i elementy wymagające poprawy. 
Następnie formułuje się i planuje konkret-
ne inicjatywy doskonalące. W samoocenie 
EFQM bierze udział każdorazowo ponad 

stu pracowników z różnych działów i lo-
kalizacji, ponieważ wiedzą oni najlepiej, 
co w danym czasie i obszarze funkcjonu-
je dobrze oraz które elementy wymagają 
doskonalenia. 

Relacje i partnerstwo 
Jednym z kluczowych elementów funk-
cjonowania przedsiębiorstw z każdej 
branży jest współpraca z interesariu-
szami, budowanie relacji i dialog z ni-
mi. Dzięki temu mają oni realny wpływ 
na działania firm, które mogą wówczas 
skuteczniej odpowiadać na ich potrzeby. 
W DB Schenker strategia zrównoważo-
nego rozwoju jest zintegrowana z cela-
mi biznesowymi, a model EFQM - po-
przez swoje kompleksowe podejście do 
zarządzania biznesem - jest wyrazem 
zrównoważonego rozwoju.  Wyróżnia 
też partnerstwo i relacje z pracowni-
kami, dostawcami czy społeczeństwem 
jako jeden z najważniejszych aspektów 

prowadzenia firmy. W takim podejściu 
działania z zakresu odpowiedzialnego 
biznesu są naturalnie powiązane z jej 
codziennym funkcjonowaniem. 

Zaufanie
Model doskonałości EFQM został wy-
korzystany także do prezentacji rapor-
tu społecznego firmy za 2010 rok. Poza 
transparentnością działań, o tym, że DB 
Schenker Logistics Polska jest spraw-
dzonym i zaufanym partnerem może 
świadczyć także przyznane w 2011 roku 
wyróżnienie EFQM – Uznanie za Dosko-
nalenie na poziomie 5 gwiazdek. Firma 
w swojej codziennej działalności biz-
nesowej nie zapomina bowiem o tym, 
by być dobrym pracodawcą, sąsiadem 
dla społeczności lokalnych, świadomą 
i efektywną organizacją zorientowaną 
na dialog i współpracę. 
Więcej na www.logistics.dbschenker.pl 
i www.dbschenker-csr.pl

Praktyczne narzędzie, ja-
kim jest model EFQM po-
zwala nam na rzetelną sa-

moocenę, weryfikację miejsc do po-
prawy i znalezienie odpowiednich 
rozwiązań, a także wyzwala inicja-
tywę i kreatywność pracowników . 
Wszystkie te elementy przełożyły 
się na podniesienie naszej konku-
rencyjności oraz wzrost wyników 
biznesowych.

Janusz Górski
Prezes Schenker 
Sp. z o.o.

Wypowiedź
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Strategiczne podejście do zrównoważonego rozwoju 
Azoty Tarnów funkcjonują w określo-
nych uwarunkowaniach ekonomicz-
nych, środowiskowych oraz są aktyw-
nym i odpowiedzialnym uczestni-
kiem otoczenia.  Od początku istnie-
nia spółka ma istotny wpływ na ży-
cie regionu, a jej miastotwórczy cha-
rakter powoduje, że kwestie związane 
z rozwojem społeczności lokalnej są 
wpisane w nasze działania, a samo ro-
zumienie odpowiedzialności ewolu-
owało w spółce, podobnie jak na świe-
cie „dojrzewała” sama idea CSR, osią-
gając wymiar strategiczny.

Strategia zrównoważonego rozwoju
W 2010 r. rozpoczęliśmy prace nad 
przygotowaniem i wdrożeniem kom-
pleksowej „Strategii Zrównoważone-
go Rozwoju Azotów Tarnów na lata 
2011-2016”. Została ona wypracowa-
na w oparciu o dotychczasowe dobre 
praktyki spółki oraz badania i ana-
lizy przeprowadzane wewnętrznie 

(z uwzględnieniem wszystkich de-
partamentów i centrów spółki), jak 
i wśród kluczowych grup naszych in-
teresariuszy. Fundamentem strate-
gii zrównoważonego rozwoju spółki 
jest strategia biznesowa, dzięki cze-
mu Azoty Tarnów podnoszą swo-
ją wartość ekonomiczną, jednocze-
śnie budując wartość dla interesa-
riuszy. Strategia jest odzwierciedle-
niem zintegrowanego podejścia do 
działań podejmowanych w zakresie 
efektywności ekonomicznej, odpo-
wiedzialności względem pracow-
ników i środowiska, a także relacji  
z otoczeniem. Strategia ta umożliwia 
zrównoważony rozwój spółki, odno-
sząc się w kompleksowy sposób do 
potrzeb otoczenia.

Filary strategii
Strategia zrównoważonego rozwoju 
Azotów Tarnów zbudowana jest na 
mocnych fundamentach. Trzy głów-

ne filary strategii to zrównoważona 
produkcja, dialog i budowanie rela-
cji oraz miejsce pracy. W ramach te-
go pierwszego, związanego ze spe-
cyfiką naszej działalności, określi-
liśmy kluczowe cele, do których na-
leżą minimalizacja oddziaływania 
środowiskowego i tworzenie pro-
duktów zrównoważonych oraz bu-
dowanie świadomości ekologicznej. 

W ramach obszaru związanego z re-
lacjami, prowadzimy aktywny dia-
log z wszystkimi grupami interesa-
riuszy, pracujemy także nad wdro-
żeniem  kodeksu etyki. Na wyniki 
Azotów Tarnów kluczowy wpływ 
ma efektywność zespołu kadry pra-
cowniczej. Dbając o środowisko pra-
cy, spółka dba o poprawę satysfakcji 
pracowników oraz poziomu ich bez-
pieczeństwa.

Odpowiedzialna  
Grupa Kapitałowa
Azoty Tarnów dzięki dokonanym  
w ciągu ostatnich trzech lat zmianom 
kapitałowym i korporacyjnym tworzą 
obecnie największą grupę chemicz-
ną w Polsce i są znaczącym partne-
rem biznesowym w Europie  Środ-
kowo-Wschodniej. W „Strategii Gru-
py Kapitałowej Azoty Tarnów na lata 
2012-2020” przyjęto, że wypracowana 
zostanie strategia zrównoważonego 

rozwoju dla całej Grupy na podstawie 
modelowego rozwiązania zastosowa-
nego w Azotach Tarnów. 

Godny zaufania partner
Prace nad strategią umożliwiły zi-
dentyfikowanie ryzyk, dzięki czemu 
spółka może ich uniknąć lub odpo-
wiednio przygotować się na ewen-
tualność ich wystąpienia. Dogłębna 
analiza otoczenia pozwoliła na roz-
poznanie i wykorzystanie niezna-
nych dotychczas szans rozwoju. Jest 
to nie bez znaczenia dla spółki no-
towanej w RESPECT Index nieprze-
rwanie od momentu jego utworze-
nia w 2009 roku na Giełdzie Papierów 
Wartościowych w Warszawie. Nasza 
obecność w gronie spółek odpowie-
dzialnych notowanych na GPW sta-
nowi potwierdzenie, że Azoty Tar-
nów są stabilnym i godnym zaufa-
nia przedsiębiorstwem zarządzanym 
zgodnie z najwyższymi standardami.

Filary odpowiedzialności
Działalność społeczna firmy Sitech  
w 2011 r. opierała się na czterech pod-
stawowych obszarach:

Wewnątrz firmy,  
czyli Kapitał Ludzki
Firma podjęła czynności, których ce-
lem było umacnianie relacji z pracow-
nikami, zapewnianie im komfortowych  
warunków pracy oraz możliwości roz-
woju. Zaktualizowana strategia przed-
siębiorstwa dopasowana do strategii 
koncernu Volkswagen obejmuje lata 
2011-2018. Jej realizację wspiera zainicjo- 
wana w 2010 r. poprawa przepływu 
informacji w firmie poprzez optymaliza-
cję procesu komunikacji wewnętrznej. 
Podjęto także aktywności zmierzające 
do rozwoju pracowników i zwiększenia 
ich satysfakcji z pracy (m.in. cykl 125 
szkoleń i inicjacja programu „Sukceso-
rzy” obejmującego rozwój zawodowy 
pracowników o wysokim potencjale). 

Na zewnątrz firmy 
(Kapitał Społeczny)
Działania te dotyczą m.in. rozwoju 
współpracy ze środowiskiem aka-
demickim. W 2011 r. zintensyfiko-
wano współpracę z Uniwersyte-
tem Ekonomicznym oraz Politech-
niką Wrocławską, na terenie któ-
rej planowane jest otwarcie w paź-
dzierniku br. biura działu Rozwoju 
Technicznego. Zaoferowano także 
studentom staże w firmie. Dodat-
kowo w ramach projektu „Wzmac-
nianie potencjału DWSPiT” w Dol-
nośląskiej Wyższej Szkole Przed-
siębiorczości i Techniki (znajdują-
cej się bezpośrednio w otoczeniu 
firmy) m.in. ufundowano nagrody 
dla najbardziej aktywnych studen-
tów. Sitech współpracował także  
z Państwową Wyższą Szkołą Zawo-
dową przy organizacji Dni Jakości  
i Środowiska.

Integracja z rynkiem  
i interesariuszami
W ramach działań w tym obsza-
rze Sitech uczestniczy w licznych 
międzynarodowych konferencjach  
i sympozjach naukowych. Wspiera 
również działania wolontariatu pra-
cowniczego oraz Klub Honorowych 
Dawców Krwi PCK zrzeszający obec-

nie ponad 200 członków. Dodatkowo 
ważnym elementem aktywności spo-
łecznej jest wsparcie akcji pracowni-
czych na rzecz pomocy domom dziecka. 

Działania na rzecz  
środowiska naturalnego
W tym obszarze należy wymienić istot-
ny wkład w redukcję zużycia energii 
elektrycznej w stosunku do 2010 r. (o po-
nad 7% w przeliczeniu na jedną część). 
Również zastosowane w produkcji nowe 
technologie (spawanie laserowe) przy-
czyniają się w znaczny sposób do ochro-
ny środowiska naturalnego.

Zaangażowanie firmy i jej pracowni-
ków w działalność społeczną zostało 
docenione przez szereg instytucji. Od 
2011 r. Sitech wyróżniono m.in.:

■■ MotoTrendy 2011 – m.in. za sku- 
teczne pozyskanie funduszy unijnych 
i otwarty dialog z partnerami socjalnymi;

■■ Nagroda logistyczna „Optymaliza-
cja łańcucha dostaw poprzez stworze-
nie innowacyjnego systemu koordy-
nacji transportów”;

■■ 3. miejsce w rankingu „Lista 500 
najbardziej innowacyjnych przedsię-
biorstw w Polsce”;

■■ 1. miejsce w rankingu najbardziej 
innowacyjnych firm w sektorze  
transportowym. 

■■ Nagroda główna w I i II edycji  
konkursu „Kreowanie jutra”, w kate-
gorii „Pracodawca Przyjazny Kreatyw-
ności”;

■■ Wyróżnienie w XXXIX edycji ogól-
nopolskiego konkursu „Poprawy  
Warunków Pracy” w kategorii „Roz-
wiązanie techniczne i organizacyjne”;

■■ Wyróżnienie w VI Rankingu Odpo-
wiedzialnych Firm 2012;

■■ „Osobowość  Polskiej Motoryzacji 
2012” dla dyrektora Gerharda Schäfera 
w czasie konferencji Moto Idea 2012.
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– Inicjujemy dobre praktyki
CANAL+ Cyfrowy – wiodąca spółka 
na rynku płatnej telewizji, producent 
i nadawca kanałów premium i tema-
tycznych oraz operator platformy cy-
frowej CYFRA+ od lat prowadzi szero-
ko zakrojone działania CSR w wielu 
obszarach.

„Działalność CSR jest nieodłącz-
nym elementem funkcjonowania 
naszej firmy nierozerwalnie związa-
nym z jej strategią. Gotowość do po-
dejmowania inicjatyw zmieniających 
nasze otoczenie na lepsze to wyznacz-
nik nowoczesności, dojrzałości i od-
powiedzialności tak firmy, jak i na-
szych Pracowników” – powiedziała 
Beata Mońka, Prezes spółki CANAL+ 
Cyfrowy.

W ramach strategii CSR CANAL+ 
Cyfrowy stawia przede wszystkim 
na długofalowe działania edukacyj-
ne, prospołeczne i proekologiczne 
prowadzone wśród pracowników, 
partnerów biznesowych i klientów. 

Dodatkowo angażuje się w działal-
ność charytatywną w partnerstwie 
z instytucjami dobroczynnymi.

W trosce o najmłodszego widza
CANAL+ Cyfrowy jest pierwszym 
nadawcą w Polsce, który podjął kwe-
stię etyki reklam skierowanych do naj-
młodszych. Wspólnie z grupą   eks-
pertów (pedagogów, psychologów,  
znawców mediów i reklamy) opraco-
wał „Kartę zasad przyjmowania do 
emisji reklam adresowanych do dzieci”.

Od 2004 roku postanowienia Kar-
ty są stosowane w autorskim kana-
le MiniMini+ i mają na celu ochro-
nę najmłodszych przed niewłaściwy-
mi reklamami, które zawierają treści 
agresywne, nieprawdziwe czy dyskry-
minujące ze względu na rasę, płeć, na-
rodowość, przekonania religijne, sta-
tus materialny lub pozycję społeczną. 
Karta normuje także kwestie udzia-
łu dzieci w reklamach oraz zakazuje 

emisji sportów przeznaczonych dla 
dorosłych w sąsiedztwie audycji  
kierowanych do dzieci.

W czerwcu 2012 roku, CANAL+  
Cyfrowy w autorskich kanałach dzie-
cięcych MiniMini+ i teleTOON+,  
uruchomił regularne emisje bajek 
z  tłumaczeniem na język migowy,  
w ramach przeciwdziałania cyfrowe-
mu wykluczeniu osób z wadami słuchu.

Nadawany przez spółkę CANAL+ 
jednocześnie rozwija innowacyjne 
rozwiązania dla osób niewidzących 
i niedowidzących, emitując filmy  
z audiodeskrypcją.

Dbając o środowisko
W ramach polityki CSR CANAL+  
Cyfrowy skupia się na promowaniu 
ekologicznych rozwiązań i postaw 
oraz działaniach na rzecz ochrony 
środowiska.

Od 2011 roku realizuje projekt +eko, 
który obejmuje wprowadzanie nowo-

czesnych i przyjaznych środowisku 
narzędzi komunikacji z abonentami  
CYFRY+ (Internetowe Centrum Abo-
nenta, e-rachunek, tv rachunek czy 
elektroniczny magazyn abonencki). 
Korzysta z nich już połowa klientów 
platformy, co pozwala ograniczyć obieg 
papierowych dokumentów i przynosi  
wymierne dla środowiska rezultaty.

+ Eko to również cykliczne, pracow-
nicze zbiórki elektrośmieci i udział  
w projektach recyclingowych takich, 
jak akcja „Ciuch w ruch” prowadzona 
przy udziale Fundacji Anny Dymnej 
„Mimo wszystko”.

Program +eko wspiera sportowe ini-
cjatywy pracowników - drużynę pił-
karską, ekipę biegaczy i zespół kolarski  
– w ramach CANAL+ SPORT TEAM.

W trosce o najbardziej  
potrzebujących
CANAL+ Cyfrowy dzięki zaangażowa-
niu i wrażliwości społecznej całego 

zespołu prowadzi liczne działania 
dobroczynne współpracując m.in.  
z fundacją „Dziecięca Fantazja”, war-
szawskim Hospicjum Onkologicz-
nym i fundacjami na rzecz zwierząt: 
„EMIR” i „VIVA!”. 

Kilka razy w roku organizuje spo-
tkania edukacyjne z trudną mło-
dzieżą, a także zbiórki darów rze-
czowych na rzecz najbardziej po-
trzebujących. Firmową tradycją 
jest bożonarodzeniowa aukcja cha-
rytatywna, z której dochód przeka-
zywany jest dolnośląskim świetli-
com środowiskowym. 

Firma współpracuje z Grupą Peda-
gogiki i Animacji Społecznej opieku-
jącą się dziećmi ulicy na warszaw-
skiej Pradze. W maju br. redakcja 
sportowa CANAL+ rozegrała poka-
zowy mecz z gminą Uniejów. Spo-
tkanie to było nagrodą w aukcji cha-
rytatywnej na rzecz chorego piłka-
rza Kuby Fabijańczyka.

CASE STUDY PARTNERA PUBLIKACJI
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nowości

W roku światowego kryzysu  
gospodarczego i spadku kon-
sumpcji Grupie Ferrero, która 
działa zgodnie z ideą zrównowa-
żonego rozwoju, udało się osią-
gnąć ponad 4-proc. wzrost.

Fakt ten świadczy o tym, iż konsu-
menci na całym świecie doceniają 
produkty marki Ferrero, uznając jej 
nowoczesność i innowacyjność. Dba-
łość o ich jakość i świeżość towarzy-
szy całej długości łańcucha produk-
cji – od surowców po punkt sprzedaży 
detalicznej. Dobry wynik firmy dowo-
dzi również, iż potrafi ona właściwie 
i uczciwie przekazać konsumentom 
informacje o wartościach i cechach 
produktów, a komunikacja odbywa 
się w poszanowaniu różnych kultur. 

Nowy wymiar innowacji
Sukces Ferrero to także znak stałej 
i rosnącej uwagi, jaką Grupa zwraca 
na zagadnienia związane ze społecz-
ną odpowiedzialnością biznesu. Jest 
bowiem świadoma tego, że jej produk-
ty muszą być dziś innowacyjne rów-
nież w pewnym nowym wymiarze.  
W świecie, który jest coraz bardziej 
przeludniony i w którym coraz wy-
raźniej brakuje surowców, a ich ceny 
stale rosną, same produkty również 
muszą coraz mocniej wpisywać się 
w logikę zrównoważonego rozwoju. 
Dlatego też firma podjęła odpowied-
nie kroki, a swoje przedsięwzięcia ra-
portuje tak, by każda osoba zaintere-
sowana podejściem Ferrero, mogła 
poznać działania, których celem jest 
poszerzenie innowacyjnego podej-
ścia całej Grupy także na kwestie do-
tyczące zrównoważonego rozwoju  
– zarówno w zakresie produktów, jak 
i całego modelu biznesu i sposobu,  
w jaki pracuje.

Wspólna odpowiedzialność 
W dążeniu do realizacji upowszech-
nienia w całym łańcuchu produkcji 
zasad najwyższej jakości, a także od-
powiedzialności etycznej, społecz-
nej oraz za środowisko naturalne,  
Ferrero przyjęło Kodeks Postępowa-
nia w Biznesie. Zasady przywołane 
w Kodeksie są tożsame z tymi, które 
cechują działalność firmy od samego 
początku. Należą do nich: 

■■ stałe zaangażowanie w poszuki-
wanie źródeł zaopatrzenia w surow-
ce najwyższej jakości, jednocześnie 
zgodnych z wartościami etycznymi, 
społecznymi i ekologicznymi firmy;

■■ poszanowanie środowiska natural-
nego we wszystkich jego postaciach; 

■■ szczególna uwaga skierowana na 
wydajność całego łańcucha produk-
cji i handlu poprzez optymalne wy-
korzystanie zasobów ludzkich, gospo-
darczych i środowiskowych.

Plan ABCDE
W czerwcu ubiegłego roku swoją pre-
mierę miał drugi Raport Odpowie-
dzialności Społecznej Ferrero, któ-
ra na podstawie parametrów Glo-
bal Reporting Initiatives podsumo-
wuje działania Grupy z zakresu CSR  
w okresie 2009–2010 oraz przedsta-
wia cele Ferrero na lata 2013–2020. 

Publikacji raportu towarzyszyło 
wprowadzenie planu ABCDE (A Bu-
siness Code Dialogue Engagement), 
który zakłada przyjęcie Kodeksu do 

końca 2013 roku przez wszystkie we-
wnętrzne i zewnętrzne podmioty bę-
dące ogniwami łańcucha produkcji  
i dystrybucji Grupy.

Zrównoważona produkcja 
Ferrero to światowa firma produk-
cyjna, dlatego też dążenie do więk-
szej odpowiedzialności etycznej  
i społecznej realizuje między innymi  

poprzez plan wykorzystania surow-
ców  takich, jak m.in. kakao i kawa, 
posiadających certyfikat zrówno-
ważonej produkcji. Wpisuje się to  
w strategię zrównoważonego roz- 
woju dotyczącą surowców, w jakie  
zaopatruje się Grupa.

Zielona energia  
W dążeniu do osiągnięcia maksi-
mum wydajności energetycznej 
przy pozyskiwaniu źródeł energii  
i jej wykorzystywaniu, Ferrero uru-
chomiło w Europie już kilka wyso-
kosprawnych instalacji kogeneracji 
zasilanych konwencjonalnymi oraz 
odnawialnymi źródłami. Celem tych 
zakładów jest wzmacnianie zdolno-
ści do produkcji energii we własnym 
zakresie. Dążeniem w tym zakresie 
jest to, by do końca 2013 r. wszystkie 
zakłady europejskie Grupy stały się 
samowystarczalne pod względem 
energetycznym ze stale rosnącym 
udziałem energii wytwarzanej ze 
źródeł odnawialnych.

Wspólna wizja i spójność 
Ponad 1,5 tys. pracowników Ferrero 
– kobiet i mężczyzn – w 2011 roku 
przekroczyło próg 25 lat nieprze-
rwanej pracy w firmie. Firma jest bo-
wiem świadoma, że to właśnie dzięki 
nim zasoby wiedzy rosną i pozostają  
w Grupie, a zaangażowanie społecz-
ne Grupy stanowi czynnik sprzyja-
jący jej spójności i wzmocnieniu. 
Świadczą o tym Fundacja Ferrero  
i „Przedsiębiorstwa Społeczne”  
Ferrero.

Fundacja Ferrero działa na rzecz 
emerytowanych pracowników Gru-
py i ich dzieci, dowartościowania 
zasobów kulturalnych i artystycz-
nych poszczególnych terytoriów,  
a przede wszystkim stanowi inspi-
rację i ucieleśnienie szczególnego 
podejścia do przedsiębiorczości, 
które od zawsze cechowało rodzin-
ną firmę Ferrero. Właśnie w tym du-
chu podejmuje i rozwija ona – m.in. 
na terenie RPA, Indii czy Kamerunu  
– działalność tzw. „przedsiębiorstw 
społecznych”, których celem jest 
podniesienie jakości życia w szcze-
gólnie pokrzywdzonych częściach 
świata. Realizuje się ona poprzez 
takie inicjatywy, jak program „Uni-
ted Kinder of the World”, w ramach 
którego zarobione przez te przed-
siębiorstwa fundusze przeznaczane 
są na rzecz dzieci i młodzieży z kra-
jów, na terenie których utworzone 
są oddziały Grupy. Wspierane przez 
rodzinę założycieli Grupy Fundacja 
Ferrero i Przedsiębiorstwa Społecz-
ne określane są dwoma ramiona-
mi wyciągniętymi w stronę spraw 
etycznych i społecznych. W prak-
tyce są to bowiem narzędzia służą-
ce rozwojowi konkretnych przed-
sięwzięć na rzecz społeczności,  
w których działa Grupa, zamykając 
i uzupełniając w ten sposób krąg 
aktywności biznesowej.

Zrównoważony model biznesu 

Czy wiesz, że...
fakty

■■ Firmę Ferrero założył w 1946. 
Pietro Ferrero, a jego syn,  
Michele, rozpoczął jej ekspan-
sję zagraniczną. Rodzinna fir-
ma od początku była przekona-
na, że realizując cele biznesowe, 
nie należy pomijać zasadniczych 
wartości: szacunku, odpowie-
dzialności, uczciwości i rzetelno-
ści, lojalności i zaufania, pasji dla 
poszukiwania nowych rozwiązań 
i innowacji. Wartości te zawarto 
w Kodeksie Etycznym, motto  
firmy sformułowane przez  
Michele Ferrero brzmi  
„Pracować, tworzyć, dawać”.

■■ Kodeks Etyczny Ferrero  
obowiązuje od początku 2010r.  

Jego celem jest: 
1. określanie wytycznych  
zachowań osób zatrudnionych  
w firmie i z nią współpracujących; 
2. wskazywanie głównych  
zobowiązań, jakie firma  
przyjmuje w stosunku do  
pracowników i vice versa; 
3. określanie stanowiska  
firmy wobec podmiotów  
zewnętrznych znajdujących  
się w jej otoczeniu.

■■ Do przestrzegania  
postanowień Kodeksu  
Etycznego zobowiązani są  
pracownicy, a także m.in.  
konsultanci, dostawcy  
i odbiorcy.

Kodeks Etyczny Ferrero określa po-
stawy i zachowania w kilku obsza-
rach, m.in.:

Konsumenci
Dbałość o jakość produktów, 
przejrzystość informacji, od-

powiedzialna komunikacja poprzez 
reklamę, prowadzenie dialogu etc.

Zasoby ludzkie
Bezpieczeństwo miejsca pra-
cy, pozytywne środowisko 

pracy, przeciwstawianie się dyskry-
minacji, promocja i ochrona za-
trudnienia, równość szans i szacu-
nek już na etapie rekrutacji, szko-
lenia i rozwój pracowników etc. 

Środowisko
Redukcja zużycia energii  
i zapewnienie efektywnego 

jej używania; zmniejszenie emisji 
gazów cieplarnianych poprzez re-
dukcję zużycia paliw kopalnych, 
kształtowanie pozytywnych relacji 
ze społecznościami lokalnymi, 
współpraca z partnerami społecz-
nymi przy opracowywaniu nowa-
torskich rozwiązań technologicz-
nych, opakowania przyjazne dla 
środowiska etc.

Surowce
Selekcja dostawców na pod-
stawie konkretnych kompe-

tencji; kontrola systemów produk-
cji rolnej, zbioru i magazynowania; 
wymaganie przestrzegania przez 
dostawców odpowiednich warun-
ków pracy i wynagrodzenia, popie-
ranie kontraktów długotermino-
wych i polityki przejrzystości cen, 
dbałości o środowisko naturalne  
i zrównoważonego rolnictwa etc.

czy wiesz, że...

CASE STUDY PARTNERA PUBLIKACJI

„Dobry wynik firmy do-
wodzi również, iż potrafi 
ona właściwie i uczciwie 
przekazać konsumen-
tom informacje o warto-
ściach i cechach pro-
duktów, a komunikacja 
odbywa się w poszano-
waniu różnych kultur”

Kodeks Etyczny Ferrero obowiązuje  
od początku 2010r. Jego celem jest:

1 określanie wytycznych zachowań 
osób zatrudnionych w firmie i z nią 

	 współpracujących;

2 wskazywanie głównych zobowiązań,  
jakie firma przyjmuje w stosunku  

	 do pracowników i vice versa;

3 określanie stanowiska firmy wobec 
podmiotów zewnętrznych  

	 znajdujących się w jej otoczeniu.
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nowości

Rozmowa z Andrzejem  
Klesykiem, prezesem  
zarządu PZU SA

 Dlaczego akurat te trzy  
słowa – mądrość, prostota 
i wyobraźnia opisują wartości 
marki PZU?

1 Wartości te zostały przez nas 
ustalone kilka lat temu i mieli-

śmy burzliwą dyskusję, ponieważ 
chcieliśmy, by te trzy słowa były no-
śnikiem nowego logo, o którym tyle 
się ostatnio mówi. Ale to nie oznacza, 
że odcinamy się od tradycji, nie mo-
żemy i nie powinniśmy tego robić. 

 Witold Jaworski (członek  
zarządu PZU SA – przyp. red.) 
mówił na GPW podczas ogło-
szenia listy spółek w Respect 
Index, że PZU musiało wyko-
nać ogromną pracę, by zna-
leźć się w indeksie. Na czym 
polegał ów wysiłek spółki? 

2 Najłatwiej jest zmienić procedu-
ry i zrobić coś, by sprostać wy-

maganiom formalnym. Ale dla nas 
najważniejszą rzeczą jest to, by zmie-
niać kulturę organi-
zacyjną i myślenie  
o firmie. Nie komuni-
kowaliśmy tego do-
tychczas. Pani jest 
pierwszą osobą, któ-
rej to mówię, że trzy 
lata temu, będąc  
w Kioto na spotkaniu 
The Geneva Associa-
tion, czyli organizacji 
zrzeszającej preze-
sów firm ubezpiecze-
niowych, wszyscy 
podpisaliśmy zobo-
wiązanie, że będzie-
my się starali, by na-
sze firmy były przy-
jazne środowisku. 
Stwierdziliśmy jed-
nak, że nie ma co tego komunikować, 
potrzeba pokazać akcję, działanie. 
Przykładowo trzy lata temu produko-
waliśmy co roku 38 km bieżących pa-
pierowej dokumentacji. Teraz produ-
kujemy rocznie mniej niż 10 km,  
a mam nadzieję, że w momencie 
wprowadzenia nowego systemu in-
formatycznego, będzie tego mniej niż 
1 km. Przeszliśmy więc dotychczas 
drogę od półtora boiska piłkarskiego 
dokumentacji, a naszym celem na 
najbliższe lata jest połowa pola kar-
nego dokumentów papierowych.  

 Piłkarskie porównania są 
dowodem na to, że każdy żyje 
obecnie emocjami związanymi 
z Euro 2012…

3 Ale to jest zobrazowanie tej naj-
większej zmiany, jaka się doko-

nała w PZU. Mamy fundację, ale nie 
założyliśmy jej po to, żeby się dostać 
do indeksu. Bawią mnie dyskusje na 
temat tego, kto jest najbardziej filan-
tropijny wśród wszystkich filantro-
pów. Niektórzy dają bowiem 100 zł  
z pensji 1200 zł, a inni 200 zł z pensji 
8 000 zł. I nie mnie oceniać w takiej 
sytuacji, kto jest większym filantro-
pem. Ja przy goleniu chciałbym na 
siebie spojrzeć i móc powiedzieć pro-
sto w twarz „Dobre rzeczy robisz”. 

 Jeśli dobrze rozumiem  
Pana przekaz, punktem  
wyjścia do działania nie po-
winna być chęć znalezienia się  
w indeksie odpowiedzialnych 
spółek giełdowych, ale działa-
jąc odpowiedzialnie w ramach 
przyjętej strategii biznesowej 
można się zastanowić, czy to 
odpowiedni moment, by w gro-
nie spółek w Respect Index się 
znaleźć.  

4 Jak najbardziej tak. Gdy praco-
wałem kiedyś w Londynie w fir-

mie konsultingowej, przychodzili do 
mnie ludzie, którzy dostali propozycje 
z różnych firm i nie wiedzieli, którą 
wybrać, bo jedni płacili tyle, a drudzy 
proponowali lepszy samochód. Ja  
mówiłem: „Człowieku, jeśli robisz to 

tylko i wyłącznie 
dla pieniędzy, to 
nigdy nie zrobisz 
dużych pieniędzy. 
I jeśli będziesz spę-
dzał 16 godzin na 
dobę w firmie, któ-
rej nie znosisz, ale 
będziesz przycho-
dził tylko po to, by 
mieć to swoje czer-
wone Ferrari, to 
staniesz się fru-
stratem”. Podobnie 
tu – jeśli miałbym 
robić coś przeciw-
ko naszym warto-
ściom i warto-
ściom naszych lu-
dzi tylko po to, by 

być w indeksie, to oni by mnie znie-
nawidzili i sam bym się zaczął niena-
widzieć. Może to, co powiem, nie bę-
dzie poprawne politycznie, ale nie 
musimy być w dodatkowym indeksie, 
żeby poprawić swoje ego. 

 A jakie są Pana obserwacje  
z innych rynków? Czy bycie  
w gronie spółek giełdowych 
odpowiedzialnych społecznie 
stanowi pewien argument dla 
inwestorów? 

5 Szczerze? W żaden sposób. 

 A powinno mieć to jakieś 
znaczenie?

6 Podstawową sprawą, o jaką in-
westorzy mnie pytają, jest ład 

korporacyjny. To jest coś, co w poke-

rze określa się po angielsku, jako ta-
ble stakes, czyli prawo do gry. CSR czy 
udział w jakimkolwiek indeksie to 
jest do pewnego stopnia dowód na 
to, że firma ma dobry corporate go-
vernance. Gdybym pojechał do inwe-
storów i powiedział, że firma kiepsko 
zarabia lub tracimy pieniądze, ale za 

to jestem najlepszy w Polsce, czy na-
wet w całej Europie, jeśli chodzi  
o CSR, to rozmowa byłaby bardzo 
krótka… Jednak żeby wejść do Re-
spect Index trzeba – trzymając się 
metafory pokerowej – już być gra-
czem i to na pewnym poziomie. Mó-
wiąc górnolotnie, Respect Index do 
pewnego stopnia odzwierciedla chęć 
i aspiracje pracowników, w tym za-
rządu, do promowania pewnych war-
tości. Trudno mi wyobrazić sobie sy-

tuację, w której w indeksie tym będą 
firmy z premedytacją oszukujące 
swoich klientów. Ja nie kazałem  
moim pracownikom wchodzić do Re-
spect Index, to oni przyszli do mnie. 
Uważam, że jeżeli jest grupa ludzi po-
zytywnie nakręconych, to trzeba im 
dać możliwość realizowania się. 

Zwiększyłem im zatem zakres obo-
wiązków, nie zwiększając wynagro-
dzenia, ale mają satysfakcję, że bar-
dzo wiele od nich zależy. 

 A co, Pana zdaniem,  
jest przyczyną tego, że  
Państwa konkurencja  
niespecjalnie może  
pochwalić się dokonaniami  
na polu CSR? Czy jest to  
spowodowane tym, że dla 

klientów głównym argumen-
tem nadal jest cena? 

7 Mam swoją teorię na ten temat. 
Jeśli jest Pani prezesem instytu-

cji finansowej i rada nadzorcza ustala 
Pani KPI (ang. Key Performance  
Indicators, czyli kluczowe wskaźniki 
efektywności – przyp. red.) i wzór na 
premię, że – załóżmy – z każdych 10 
milionów dostaje Pani 100 tys. zł, to 
ciężko jest przekonać kolegów  
z zarządu, którzy tak samo mają nali-
czane premie, że należy wydać z wy-
pracowanych zysków 5 czy 10 mln zł, 
aby być w jakimś indeksie, pomóc 
pewnej fundacji, stworzyć program 
promujący bezpieczeństwo na drodze 
czy sponsorować Zamek Królewski.  
Jeśli ma się kiepskie wyniki, nie ma  
z czego przekazywać środków, a nasza 
konkurencja często walczy o przetrwa-
nie. To, że jesteśmy tak gigantyczną in-
stytucją, daje nam pewnego rodzaju 
komfort. Nie musimy się martwić, że 
np. regulator zacznie się baczniej przy-
glądać naszej stabilności finansowej. 
My mamy naprawdę dość dużą po-
duszkę finansową i to zmienia nasz 
punkt widzenia.

Mamy określone wartości,  
w które działania z zakresu CSR muszą się wpisywać

„Bawią mnie dyskusje na temat tego, 
kto jest najbardziej filantropijny wśród 
wszystkich filantropów. Niektórzy dają 
bowiem 100 zł z pensji 1200 zł, a inni 
200 zł z pensji 8000 zł”

WYWIAD Z PARTNEREM 
PUBLIKACJI

Andrzej Klesyk
Prezes Zarządu PZU SA

„Ja nie kazałem 
moim pracowni-
kom wchodzić  
do Respect Index, 
to oni przyszli do 
mnie. Uważam, 
że jeżeli jest gru-
pa ludzi pozytyw-
nie nakręconych, 
to trzeba im dać 
możliwość realizo-
wania się”
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Mamy określone wartości,  
w które działania z zakresu CSR muszą się wpisywać

nowości

 PZU komunikowało plany 
wejścia na kolejne rynki 
– m.in. łotewski i estoński.  
Czy można się zatem spodzie-
wać globalnej strategii CSR 
Grupy i spójnych działań?

8 Duża firma bardzo wiele traci, 
jeżeli chce narzucać lokalnym 

pracownikom działania miękkie, do 
których CSR się zalicza. Nie mamy 
czegoś takiego, jak określone reguły 
związane ze strategią CSR, mamy za 
to określone wartości, w które działa-
nia z zakresu CSR muszą się wpisy-
wać. Ale nie ma odgórnych ustaleń  
w stylu, że od dzisiaj będziemy wspie-
rać młode talenty wśród szachistów, 
ponieważ prezes grał kiedyś w szachy, 
ale grających w warcaby już nie. Takie 
podejście zabiłoby według mnie całą 
naszą koncepcję. Możemy bowiem 
wspierać wszystko to, co nie kłóci się 
z naszymi standardami etycznymi, co 
nie angażuje nas politycznie czy reli-
gijnie. Pytała Pani o inne rynki. Mogę 
podać przykłady tego, co bez mojego 
udziału realizuje nasza spółka na Li-
twie – wspieramy m.in. szkołę koszy-
kówki, polską rozgłośnię radiową czy 

ufundowaliśmy książki dla polskiej 
szkoły. Z biznesowego punktu  
widzenia nie ma dla nas zbyt dużego 
znaczenia, uważamy natomiast, że  
jest to rodzaj naszego społecznego  
obowiązku. 

 W Państwa raporcie spo-
łecznym zabrakło mi elementu 
deklarowania celów na przy-
szłość i  rozliczania się z pla-
nów długoterminowych.  
Czy można się tego spodzie-
wać w kolejnej publikacji?

9 Nie ma tego z prostego powodu 
– ponieważ nic nie zostało na-

rzucone. Chciałbym, żeby zespół zaj-
mujący się CSR miał jakieś KPI, ale 
nie chciałbym ich komunikować na 
zewnątrz, rozliczać publicznie, żeby 
uniknąć niepotrzebnej dyskusji na 
temat tego, kto jest bardziej „CSR-
-owy” i kto jest bardziej święty od pa-
pieża. Z mojej perspektywy to nie  
o to chodzi. Przykładowo ostatnio roz-
mawialiśmy o wolontariacie pracow-
niczym. Nie moją rolą jest ustalenie, 
że np. co dwudziesty pracownik ma 
chętnie przychodzić na czyn społecz-

ny. Ale nasi pracownicy oddolnie  
realizują różnego rodzaju akcje. 

 W przypadku specyfiki  
Państwa działalności trudno 
mówić o działaniach branżo-
wych, ale jaki jest udział PZU 
w inicjatywach wspierających 
czy promujących CSR na  
polskim rynku?

10 Do Polskiej Izby Ubezpieczeń 
obowiązkowo należą wszystkie 

zakłady ubezpieczeń. Teoretycznie 

można by sobie zatem wyobrazić ini-
cjatywy CSR dla całego sektora. Ale 
uważam, że nie ma sensu zmuszać 
ludzi do czegoś, czego nie chcą robić 
– a szczególnie w takim obszarze. Jest 
takie piękne polskie powiedzenie, że 
z niewolnika nie ma pracownika. A to 
jest aspekt, którego nie mogę wpisać 

w obowiązki pracownikom. CSR-u 
trzeba chcieć. Natomiast są sytuacje, 
w których ponadbranżowo skrzyku-
jemy się ad hoc. Przykładowo w kilka 
dni po katastrofie smoleńskiej 
skrzyknęliśmy się z Maciejem Wituc-
kim (prezesem zarządu Orange Polska  
- przyp. red.) na temat pomocy dzie-
ciom, które zostały osierocone w kon-
sekwencji tego tragicznego wypadku. 
Około 20 firm założyło wówczas fun-
dację „10 Kwietnia”, która ma za za-
danie wspomagać dzieci funkcjona-
riuszy, których rodzice zginęli w cza-
sie wykonywania obowiązków służ-
bowych – policjantów, żołnierzy.  
Realizujemy podobne działania, ale 
nie chcemy się tym chwalić, nigdy  
nie wyjdę i nie zacznę publicznie wy-
mieniać tego, ile pieniędzy daliśmy 
na taką czy inną fundację. 

 A jakie jest podejście PZU  
do zarządzania różnorodno-
ścią, w tym udziału kobiet  
i mężczyzn wśród  
pracowników?

11 Zacznę od tego, że byłem w Sta-
nach (Zjednoczonych – przyp. 

red.) podczas szczytu tzw. political 
correctness (poprawność polityczna 
– przyp. red.) i na uczelni, na której 
studiowałem (Uniwersytet Harvarda 
– przyp. red.) każdy chciał być inny  
– był klub ludzi ze wschodniej Europy, 
Azjatów, mniejszości afroamerykań-
skiej, lesbijek, etc. i każdy mówił o róż-
norodności. Banki inwestycyjne za-
częły mówić, że potrzebują ileś tam 
procent homoseksualistów, ludzi  
z Europy Wschodniej etc. Jeśli mi by 
ktoś powiedział, że chce mnie rekru-
tować tylko i wyłącznie po to, bym 
wypełnił jakiś cel z tym związany, to 
nie interesuje mnie to. W firmie, ta-
kiej jak PZU, muszę mieć różnorod-
ność intelektualną, ale każdy, kto 
wchodzi do firmy, zostawia przed wej-
ściem swoje poglądy polityczne, pre-
ferencje seksualne, jedzeniowe czy co 
do zażywania miękkich narkotyków. 
Zatem różnorodność – jak najbardziej 
tak, ale intelektualna. Problem jest  
z gender, czyli płcią. Ja nie jestem szo-
winistą, o co ostatnio oskarżyła mnie 
jedna z celebrytek, ale uważam, że 
proponowane rozwiązania takie, jak 
parytety nie do końca rozwiązują pro-

blem. Ja bym straszliwie, ale to strasz-
liwie chciał mieć kobiety w zarządzie, 
ale w czasie konkursu do zarządu PZU 
na około 120 osób zgłosiły się dwie ko-
biety. Jednak na poziomie okołozarzą-
dowym i na stanowiskach menedżer-
skich mamy bardzo wiele kobiet.  
I przyglądając się moim koleżankom, 

jestem pewien, że część z nich będzie 
wkrótce w zarządzie – PZU lub innych 
spółek.  

 Kompetencje kobiet to jedna 
kwestia, a druga to stwarzanie 
kobietom warunków do pracy. 
Jakie w tym zakresie jest po-
dejście PZU?

12 Jest kilka rzeczy, które robimy 
ponad to, co nakazuje prawo. 

Jesteśmy firmą przyjazną, ponieważ 
wiele kobiet po okresie urlopów wra-
ca do pracy w pierwszej fazie na cześć 
etatu, co pozwala im godzić życie ro-
dzinne z pracą. Ponadto jesteśmy 
otwarci na różne godziny pracy, tzw. 
ruchomy czas pracy, co pozwala na 
łatwiejsze dopasowanie obowiązków. 
Dodatkowo, w niektórych obszarach, 
np. likwidacji szkód, uruchomiliśmy 
pracę w formie telepracy, czyli pracy 
zdalnej z domu bez konieczności do-
jazdów do biura. Gdy ktoś zgłosi się 
do mnie z potrzebą stworzenia np. 
przedszkola, to nie będzie problemu, 
jeśli ta osoba zgodzi się być liderem 
czy liderką takiego przedsięwzięcia. 

 I na takie oddolne inicjatywy 
spółka ma środki?

13 Jak najbardziej! Pani redaktor, 
ta firma ma naprawdę duże 

możliwości. Na przykład na pensje  
dla całej załogi wydajemy około mi-
liarda złotych. Stworzenie przedszko-
la po to, by dziesięć osób mogło spę-
dzać 5 czy 25 minut w pracy efektyw-
niej jest dla nas korzystne nawet  
z punktu widzenia biznesowego.  

 Jakie główne wnioski 
dotyczące oczekiwań  
klientów PZU płyną  
z cyklicznego „Badania  
satysfakcji i lojalności  
Klientów Grupy PZU”?

14 To, co powiem, zabrzmi może 
brutalnie, ale bardzo duża rze-

sza klientów podejmując decyzje za-
kupowe nie kieruje się ezoterycznymi 
wartościami marki czy działaniami 
CSR-owymi. W moim przekonaniu to, 
że promujemy bezpieczeństwo na 
drodze czy wspieramy Orliki, nie ma 
dla klientów żadnego znaczenia. Oce-
niają nas przez pryzmat produktów, 
oferty, jaką dostają. To, w jaki sposób 
jesteśmy postrzegani jako marka, 
wpływa po pierwsze na to, czy w ogó-
le zostaniemy rozważeni, wzięci pod 
uwagę przez klienta, co jest bardzo 
ważne. Na poziomie produktu nie 
mamy się czego wstydzić, co więcej 
– niech inni się nas boją. Po drugie 
zaś, jeśli różnica cenowa między na-
szą ofertą a konkurencji będzie prak-
tycznie żadna, to jednak część klien-
tów przyjdzie do nas, bo jesteśmy do-
brze postrzegani, ponieważ spotkali 
się z jakimiś naszymi działaniami, na 
przykład w szkołach względem ich 
dzieci. Ale my w tak koniunkturalny 
sposób nie myślimy. 

„Podstawową sprawą, o jaką inwestorzy 
mnie pytają, jest ład korporacyjny.  
To coś, co w pokerze określa się jako 
table stakes, czyli prawo do gry”

WYWIAD Z PARTNEREM PUBLIKACJI



Podkreślamy, że nie jesteśmy przeciwnikami koncepcji jednolitej ochrony patentowej w ramach Unii Euro-
pejskiej ani nie kwestionujemy potrzeby ustanowienia jednolitego systemu rozstrzygania sporów patento-
wych. Nie negujemy potrzeby kompromisów, a nawet poświęceń przez poszczególne państwa w przypadkach, 
gdy ich interesy nie są w pełni zbieżne.

Próby ustanowienia jednolitego patentu są podejmowane od blisko 50 lat, a głównym powodem ich niepo-
wodzenia był brak porozumienia w kwestiach językowych. Po kolejnym niepowodzeniu w grudniu 2010 
r., niektóre państwa członkowskie wystąpiły z inicjatywą ustanowienia wzmocnionej współpracy w dziedzi-
nie tworzenia jednolitej ochrony patentowej, a na okres polskiej prezydencji w Radzie UE przypadły na-
der intensywne prace związane z finalizowaniem tzw. pakietu patentowego. Obejmuje on projekty dwóch 
rozporządzeń oraz projekt umowy międzynarodowej tworzącej Jednolity Sąd Patentowy (JSP). Legalność 
wzmocnionej współpracy jest podważana przez Hiszpanię i Włochy w skargach wniesionych do Trybunału 
Sprawiedliwości UE (zob. sprawy C-274/11 i C-295/11).

Doceniając wagę argumentów przemawiających za jednolitą ochroną patentową, stwierdzamy jednak, że 
prawny kształt wszystkich trzech elementów pakietu patentowego jest wysoce niekorzystny z punktu wi-
dzenia istotnych interesów naszego kraju. Nie są spełnione podstawowe warunki zapewniające możliwość 
zrównoważonego rozwoju gospodarczego ani minimalne standardy zabezpieczenia uzasadnionych intere-
sów podmiotów polskich, w tym przedsiębiorców, zwłaszcza małych i średnich, będących trzonem naszej 
gospodarki. Zaprojektowane rozwiązania uprzywilejowują gospodarki i podmioty z państw dysponujących 
silnym potencjałem rozwoju technologicznego oraz znaczącymi środkami na badania i rozwój, natomiast 
dyskryminują podmioty z państw takich jak Polska, nadrabiających opóźnienia i dysponujących znacznie 
skromniejszym zasobem środków, publicznych i prywatnych, na badania i rozwój.

Jednym z przykładów nierównego traktowania jest system językowy. Patenty europejskie o jednolitym 
skutku będą przez Europejski Urząd Patentowy w Monachium udzielane i publikowane w jednym z trzech 
języków używanych przez ten Urząd (angielskim, francuskim bądź niemieckim), a właściciele tych patentów 
nie będą mieli obowiązku dostarczenia tłumaczeń do krajowych urzędów patentowych w celu ich opubli-
kowania w języku urzędowym danego państwa. Stanowi to istotne odstępstwo od zasad, którym podlegają 
„zwykłe” patenty europejskie, przyjętych w konwencji monachijskiej z 1973 r. (KPE). System językowy jedno-
litych patentów znacząco pogorszy pozycję podmiotów polskich, które przy podejmowaniu lub prowadzeniu 
działalności gospodarczej, będą musiały dokonywać tłumaczeń tych patentów na własny koszt i na własne 
ryzyko.

Zaprojektowane rozwiązania podważają jedną z podstawowych zasad prawa patentowego, zgodnie z któ-
rą prawa wyłączne przyznawane są w zamian za należyte ujawnienie wynalazków w języku obowiązują-
cym na danym terytorium. Publikacja w języku obcym nie zapewnia realizacji tej zasady, a przewidywane 
środki zaradcze (np. tłumaczenia automatyczne czy obowiązek przedłożenia tłumaczenia ręcznego dopiero 
w razie sporu o naruszenie patentu) należy uznać za niewystarczające, wręcz iluzoryczne, tym bardziej że 
wspomniane tłumaczenia nie będą miały mocy prawnej i w szczególności nie będzie z nimi związany skutek 
przewidziany w art. 70 ust. 3 KPE.

Jednolite patenty będą automatycznie skuteczne w państwach uczestniczących we zmocnionej współpracy 
(nie będą wymagać walidacji obowiązującej obecnie w stosunku do „zwykłych” patentów europejskich), co 
spowoduje gwałtowny wzrost liczby tych praw. O ile w końcu 2011 r. obowiązywało w Polsce (tylko) 35.612 
patentów, w tym 17.127 patentów europejskich, o tyle liczba jednolitych patentów może zwiększać się o po-
nad 60.000 rocznie, a zatem – uwzględniając efekt kumulacji wynikający z 20-letniego czasu trwania ochrony 
– suma takich patentów udzielonych w tym czasie może być wyższa niż 1.200.000. Podmioty polskie nie będą 
miały szans nie tylko na nawiązanie konkurencji w dziedzinach nowoczesnych technologii, lecz również na 
kontynuowanie swego rozwoju. Wyrafinowane strategie sądowe, których przykładem są „wojny patentowe”, 
mogą wręcz zagrozić egzystencji konkurentów. Coraz rozleglejsze monopole patentowe znacząco pogorszą 
warunki prowadzenia działalności gospodarczej, tym bardziej że podmioty polskie, inaczej niż pochodzące 
z państw, których językami urzędowymi są angielski, francuski czy niemiecki, będą musiały ponosić istotnie 
zwiększone koszty zapewnienia sobie względnego bezpieczeństwa prawnego. Nowe rozwiązania, wzmacnia-
jące pozycję konkurencyjną najbardziej innowacyjnych gospodarek, nader istotnie zmniejszą zdolność kon-
kurencyjną gospodarki polskiej i jej zdolność eksportową.

Za chybione należy uznać argumenty odwołujące się do obniżenia kosztów uzyskania ochrony 
patentowej. Oszczędności w tym zakresie wynikać będą ze zniesienia walidacji i wymogu dostarczania 
do krajowych urzędów patentowych tłumaczeń opisów patentowych, a zatem przypadać będą głównie 
tym gospodarkom, które uzyskują największe liczby patentów, natomiast po stronie podmiotów polskich 
będą znikome, tak jak znikoma jest liczba uzyskiwanych przez nasze podmioty patentów europejskich (np.  
w 2011 r. spośród 62.112 patentów europejskich tylko 45 przyznano na rzecz podmiotów polskich, gdy tym-
czasem podmioty niemieckie uzyskały ich 13.583, a podmioty amerykańskie – 13.382). Całkowicie pomi-
jany jest też fakt, że zwolnienie właścicieli patentów z obowiązku tłumaczeń opisów patentowych oznacza 
przerzucenie kosztów tłumaczeń na podmioty działające w państwach, których językiem urzędowym jest 
język inny niż angielski, francuski czy niemiecki. Nie uwzględnia się również negatywnych skutków praw-
nych, gospodarczych i społecznych zwielokrotnionej liczby monopoli patentowych. Zwiększone koszty 
takich gospodarek jak nasza polegać będą również na tym, że polscy przedsiębiorcy będą zmuszeni badać 
tzw. czystość patentową w trzech uprzywilejowanych językach obcych oraz korzystać w głównej mierze  
z usług rzeczników patentowych, tłumaczy i prawników zagranicznych. Efektem zwielokrotnionej liczby 
patentów będą też znacząco wyższe wydatki na nabywanie licencji, zarówno w sektorze prywatnym, jak  
i publicznym.

Biorąc pod uwagę drastyczną asymetrię korzyści, a także nieproporcjonalność ciężarów i kosztów, 
jakie będą udziałem poszczególnych grup użytkowników systemu patentowego, należy stwierdzić, że 
udział we wzmocnionej współpracy na warunkach przyjętych  w omawianych projektach nie leży  
w interesie Polski. Za zdumiewającą należy więc uznać zarówno decyzję strony polskiej o przyłączeniu się do 
tej inicjatywy, jak i próbę prezentowania wyników prac nad pakietem patentowym jako sukcesu naszej pre-

zydencji. Wagę kwestii językowych dobrze ilustruje stanowisko RFN i Francji, które nie były skłonne poprzeć 
propozycji, aby system językowy jednolitego patentu został oparty tylko na jednym języku (angielskim), co 
– rzecz jasna – zapewniłoby jeszcze większą oszczędność kosztów uzyskania ochrony.

Na odrębną krytykę zasługuje projekt porozumienia o JSP. Chodzi zarówno o zarzuty niezgodności z Kon-
stytucją, jak i niewłaściwy sposób zabezpieczenia konstytucyjnego prawa do obrony i rzetelnego procesu, 
a ponadto ryzyka, obciążenia i koszty związane z prowadzeniem postępowań za granicą, w obcym języku, 
przy udziale zagranicznych pełnomocników. Nawet jeśli w Polsce zostanie utworzony oddział lokalny sądu 
pierwszej instancji, to niektóre sprawy będą zastrzeżone do kompetencji oddziału centralnego (o którego 
siedzibę zabiegają RFN, Francja i Wielka Brytania), a instancja apelacyjna ma się mieścić w Luksemburgu. 
Liczne rozwiązania przewidziane w projekcie porozumienia są nieadekwatne z punktu widzenia racjonalno-
ści wymiaru sprawiedliwości i są podporządkowane interesom silnych użytkowników systemu patentowego, 
prowadzących spory transgraniczne o dużym zasięgu terytorialnym. To głównie oni są zainteresowani uzy-
skaniem możliwości egzekwowania przysługujących im patentów przed jednym sądem, a nie przed sądami 
poszczególnych państw UE, a także automatyczną skutecznością i egzekwowalnością we wszystkich pań-
stwach Unii zasądzonych na ich rzecz odszkodowań, nakazów sądowych i innych środków, w tym tymczaso-
wych i zabezpieczających.

Pakiet patentowy obciążony jest znacznie większymi ryzykami prawnymi, gospodarczymi i społecznymi 
niż umowa ACTA. O ile ta ostatnia dopuszcza możliwość wyłączenia patentów z zakresu stosowania prze-
pisów o egzekwowaniu praw w postępowaniu cywilnym, o tyle zbliżone regulacje zawarte w porozumieniu 
o JSP stosowane będą właśnie w stosunku do patentów, i to nie tylko przyszłych jednolitych patentów, lecz 
również „zwykłych” patentów europejskich.

Omawiane rozwiązania istotnie pogorszą pozycję podmiotów polskich i zredukują szanse na popra-
wę stanu innowacyjności. Wobec znacznie słabszej zdolności konkurencyjnej, możliwości prowadzenia 
działalności gospodarczej będą coraz silniej ograniczane cudzymi prawami wyłącznymi i coraz surow-
szymi środkami ich egzekwowania. Zasoby patentowe, stale powiększane przez silnych użytkowników 
systemu patentowego, a także stosowane przez nich strategie sądowe i praktyki antykonkurencyjne po-
ważnie ograniczą zdolność konkurencyjną podmiotów krajowych, które w nieporównywalnie większym 
niż dotychczas zakresie będą się musiały liczyć z zarzutami naruszenia patentów, tym bardziej, że – ina-
czej niż obecnie – ich opisy nie będą dostępne w języku polskim. Istotnie wzrosną wydatki publiczne (np.  
w służbie zdrowia); przykładem może być spór, w którym znana firma farmaceutyczna blokowała w Pol-
sce produkcję leku generycznego w oparciu o patent, który po blisko 3 latach procesu okazał się nieważny.  
W wyniku sporu Narodowy Fundusz Zdrowia (i podatnicy) stracili ponad 100 mln złotych. 

Negatywne prawne skutki blokady patentowej stanowić będą trwałą barierę rozwoju przedsiębiorczo-
ści i znacząco ograniczą szanse na zmniejszenie dystansu wobec państw wysoko rozwiniętych. Zamiast 
instrumentów wspierających innowacyjność, pojawią się dodatkowe czynniki nader poważnie zwiększające 
ryzyko gospodarcze i koszty, przy czym nastąpi zwielokrotnienie tych kosztów, gdyż będą one ponoszone 
indywidualnie przez przedsiębiorców czy instytucje naukowe i badawcze.

Również w innych państwach narasta krytyka zaprojektowanych rozwiązań. Wyrażana jest ona nie tylko przez 
naukowców i innych znawców prawa i praktyki patentowej, lecz ostatnio także przez badającą te sprawy od kilku 
miesięcy komisję brytyjskiej Izby Gmin, wskazującą na zagrożenia dla małych i średnich przedsiębiorstw (zob. 
House of Commons, European Scrutiny Committee, The Unified Patent Court: help or hindrance?). Dokument 
ten krytykuje pośpiech i niedojrzałość projektów, które strona polska pragnęła przedstawić jako sukces naszej  
prezydencji.

Administracja rządowa nie przedstawiła inicjatyw, które stanowiłyby próbę uwzględnienia interesów państw 
mniej zaawansowanych technologicznie oraz małych i średnich przedsiębiorstw w całej Unii. Nie zostały 
podjęte próby stworzenia koalicji państw mających interesy wspólne z Polską, a szanse takie zapewne istniały, 
biorąc pod uwagę stanowisko Włoch i Hiszpanii – gospodarek o znacznie większym potencjale patentowym.

Próby uzasadniania nowych rozwiązań przez Ministerstwo Gospodarki dowodzą, że luka percepcyjna de-
cydentów jest głębsza niż luka technologiczna dzieląca nasz kraj od przodujących gospodarek europejskich.

Brak podstaw do twierdzenia, że nowy system spowoduje wzrost innowacyjności małych i średnich przed-
siębiorstw. Koszty uzyskania ochrony patentowej stanowią nieznaczny procent całkowitych kosztów rozwoju 
nowoczesnych technologii, w związku z czym dla podmiotów pozbawionych większych zasobów kwestia ta 
nie ma istotniejszego znaczenia. Rzeczywisty skutek nowych regulacji będzie polegał na zablokowaniu rynku 
europejskiego przez silne podmioty zainteresowane łatwiejszym i tańszym uzyskaniem i egzekwowaniem 
ochrony, a jednolity patent stanie się instrumentem utrudniającym dostęp i funkcjonowanie na tym rynku 
przez inne podmioty, a także obronę przed zarzutami naruszenia praw wyłącznych.

Reasumując, rozwiązania przewidziane w unijnym pakiecie patentowym zasługują na zdecydowanie  
negatywną ocenę. Są one nie tylko w wielu przypadkach wadliwe merytorycznie (a niektóre – niezgodne  
z Konstytucją), lecz również w sposób jednostronny faworyzują gospodarki i podmioty wysoko zaawansowa-
ne technologicznie, pozbawiając minimum bezpieczeństwa prawnego podmioty z takich państw jak Polska, 
aspirujące do rozwijania gospodarki opartej na wiedzy i poprawy stanu innowacyjności. 

W świetle powyższej oceny należy zaapelować o pilne podjęcie decyzji o wycofaniu się przez Polskę ze 
wzmocnionej współpracy w omawianej dziedzinie. Nie pozbawi to podmiotów polskich możliwości uzy-
skiwania jednolitych patentów. Przeciwnie, będą one dostępne dla podmiotów polskich na terytoriach tych 
państw członkowskich, które będą uczestniczyć we wzmocnionej współpracy. Natomiast jednolite patenty nie 
będą obowiązywać w Polsce (podobnie jak w Hiszpanii i we Włoszech), co bynajmniej nie grozi jakąkolwiek 
marginalizacją naszego kraju ani nie oznacza braku ochrony. Na obszar Polski nadal będą bowiem udzielane 
„zwykłe” patenty europejskie oraz patenty krajowe (oba rodzaje patentów są i będą udzielane zarówno na 
rzecz podmiotów polskich, jak i z dowolnego państwa świata).
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