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WPROWADZENIE DO KODEKSU
ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU

Wyzwania, przed ktérymi stoja wspoélczesne przedsiebiorstwa, a takze rzady poszczegoélnych krajow, po- 111111111
kazuja, ze nie mozna rozwija¢ gospodarki bez rozwoju spolecznego i troski o srodowisko. Dla stabilnej
i bezpiecznej przyszlosci konieczny jest rozwoj zrownowazony.

Do jego zapewnienia niezbedne jest odpowiedzialne dziatanie firm, a wiec dzialanie zapewniajace
rozwdj ekonomiczny przedsigbiorstwa, ale nie wyrzadzajace nadmiernej szkody srodowisku naturalnemu
i uwzgledniajace potrzeby spotecznosci lokalne;.

W wyniku uwarunkowan historycznych polskie firmy dotychczas uczyly sie przede wszystkim
funkcjonowania na rynku i radzenia sobie w warunkach wolnej konkurencji. Dzisiaj polska gospodarka
i polski biznes sa na tyle dojrzale, Ze moga nie tylko skupia¢ si¢ na osiaganiu zysku z dziatalnosci biz-
nesowej, ale takze zwraca¢ uwage na to, w jaki sposob zysk ten jest osiggany i czy firme¢ mozna nazwaé
odpowiedzialng.

Kodeks Odpowiedzialnego Biznesu, opracowany z my$la o polskich przedsiebiorstwach, warun-
kach, w jakich funkcjonuja, i wyzwaniach, przed ktorymi na co dzien staja, ma im wskaza¢ podstawowe
reguly odpowiedzialnego dziatania.

Dziewig¢ zasad Kodeksu odnosi si¢ do réznych obszaréw dzialania, ktore zostaly uznane za klu-
czowe nie tylko dla rozwoju, ale takze dla wdrazania idei odpowiedzialnego biznesu w polskich firmach.

Dla kogo jest Kodeks Odpowiedzialnego Biznesu?

Kodeks Odpowiedzialnego Biznesu jest przeznaczony dla kazdego przedsiebiorcy, ktéry dziata na rynku [1111111]

polskim, w tym:

|| dla firm, ktére nie podejmowaly dotychczas dziatan z zakresu odpowiedzialnego biznesu i chcg sie do-
wiedzie¢, co kryje sie za tym pojeciem i jakie dzialania powinny podejmowac;

|| dla firm, ktore zaczely juz wdraza¢ zasady odpowiedzialnego biznesu i chcialyby zobaczy¢, w jakim
kierunku powinny i$¢ dalej, jakie dzialania jeszcze podja¢ i jakie obszary uwzglednié;

I dla lideréw, ktorzy cheg sie ciagle doskonali¢ i cheg sprawdzié, czy podejmowane przez nich dzialania sg
kompletne, czy tez pozostaly jeszcze obszary, w ktdrych mozna zrobi¢ cos wiecej.
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Co wyroznia Kodeks Odpowiedzialnego Biznesu?

I Jednym z waznych wyroznikéw Kodeksu jest wykorzystanie przy jego opracowywaniu miedzynarodo-
wych, powszechnie uznanych i stosowanych standardéw dotyczacych odpowiedzialnego postepowania
firm. Pozwala to mie¢ pewno$¢, Ze ujeto w nim wszystkie istotne kwestie z zakresu odpowiedzialnego
biznesu.

| welcome the Code of Corporate Responsibility, because it builds on existing instruments and
frameworks, including the ten universal principles of the UN Global Compact. It is my hope that
the Code will serve as a useful organizing framework to advance corporate responsibility and
sustainability in Poland

Georg Kell, Executive Director, UN Global Compact

Z zadowoleniem przyjmuje¢ Kodeks Odpowiedzialnego Biznesu, poniewaz opiera sig on na ist-
niejacych narzedziach i zatozeniach, w tym takze na dziesieciu uniwersalnych zasadach Global
Compact. Mam nadzieje, ze Kodeks bedzie stuzyt jako przydatne ramy dla wzmacniania odpo-
wiedzialnosci biznesu i zrbwnowazonego rozwoju w Polsce.

Georg Kell, dyrektor wykonawczy, UN Global Compact

Organizacje stojace za tymi standardami, przyjety powstanie Kodeksu z uznaniem.

Wytyczne OECD dla przedsiebiorstw wielonarodowych sa zaleceniami kierowanymi przez rzady
do przedsiebiorstw wielonarodowych. Wyznaczajg one standardy w zakresie rzetelnosci, przej-
rzystosci dziatalnosci gospodarczej, zaangazowania przedsiebiorcow w rozwoj lokalnych spo-
tecznosci, a takze ich wiarygodnosci w relacjach z pracownikami. tacza etyczne i ekologicz-
ne aspekty w dziatalnosci gospodarczej z jej efektywnoscia, eksponujg jawnosé, przejrzystosc
dziatania, rzetelno$¢ wobec klientow oraz w kontaktach z pozostatymi interesariuszami (m.in.
z pracownikami, akcjonariuszami, dostawcami, spotecznoscia lokalna).

Uwzglednienie w Kodeksie Odpowiedzialnego Biznesu zasad zapisanych w Wytycznych to
dla przedsiebiorcow korzystajacych z Kodeksu mozliwo$¢ sprawdzenia, na ile podejmowane
przez nich dziatania zgodne sg z dokumentem, ktéry wyraza wspélne wartosci wyznawane przez
rzady wielu krajow, autoréw dokumentu. Uwzglednienie w Kodeksie obok Wytycznych OECD dla
przedsiebiorstw wielonarodowych innych miedzynarodowych standardéw dotyczacych prowadze-
nia biznesu w odpowiedzialny sposob pokazuje, ze wskazania te nawzajem sie wspieraja i uzu-
petniaja - a ujecie ich w jednym dokumencie utatwia stosowanie ich zapisow.

Departament Informacji Gospodarczej PAIilZ
Krajowy Punkt Kontaktowy OECD
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The Polish Code of Corporate Responsibility builds well on existing global instruments, and pla-
ces them in the local context. This initiative supports GRI's mission to make sustainability re-
porting standard practice. We look forward to the impact the Polish Coalition for Corporate
Responsibility will have on transparency and accountability in Poland.

Ernst Ligteringen, Chief Executive, Global Reporting Initiative

Polski Kodeks Odpowiedzialnego Biznesu uwzglednia istniejagce miedzynarodowe narzedzia, do-
pasowujac je do lokalnych potrzeb i kontekstu. Ta inicjatywa wspiera misje GRI - czyli sprawie-
nie, aby raportowanie kwestii zrownowazonego rozwoju stato sie standardowa praktyka. Wie-
rzymy, ze Koalicja na rzecz odpowiedzialnego biznesu bedzie miata wptyw na przejrzystos¢ dziatan
i odpowiedzialnos¢ biznesu w Polsce.

Ernst Ligteringen, Chief Executive, Global Reporting Initiative

Réwnoczesnie zasady Kodeksu odnosza sie do polskiej rzeczywistosci i akcentujg kwestie istotne dla
polskich przedsiebiorstw. Kompleksowe badania przeprowadzone zaréwno wérdd samych firm, jak
i wérdd interesariuszy w ramach projektu Koalicja na rzecz odpowiedzialnego biznesu pozwolity wskazac,
ktore kwestie sg bardziej istotne dla polskich firm, na ktore wyzwania nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage,
az ktorymi juz sobie w Polsce dobrze poradzono. Dopasowane do kazdej zasady wskazniki podpowiadaja
uzytkownikowi Kodeksu, jakie konkretnie dziatania, i jak mierzone, kryja si¢ za ogélnie sformutowanym
zagadnieniem, tym samym dajac wskazowki, jak wdrazaé zapisy poszczegdlnych zasad.

Narzedziem pomocnym przy wdrazaniu kodeksu jest podrecznik do wdrazania Kodeksu Od-
powiedzialnego Biznesu, ktéry dokladnie omawia i wyjasnia poszczegdlne zasady. Kluczowa czescia
podrecznika jest rozdzial po$wigcony wdrazaniu zasad odpowiedzialnego biznesu w szesciu branzach:
budowlanej, farmaceutycznej, finansowo-ubezpieczeniowej, FMCG, paliwowo-energetycznej oraz telein-
formatycznej. Podrecznik wskazuje, jakie kwestie z Kodeksu sg istotne dla danej branzy, jakie dzialania
mozna podejmowa¢ w ramach tych zagadnien oraz jak mierzy¢ efekty tych dziatan.

Kodeks Odpowiedzialnego Biznesu oraz podrecznik do jego wdrazania powstaly na zlecenie Praco-
dawcow Rzeczypospolitej Polskiej, ktdrzy reprezentuja ponad 7,5 tys. firm, zatrudniajacych 4 mln pracow-
nikow. Organizacja powstata w listopadzie 1989 roku, dziata w obszarach zwigzanych z rozwojem przed-
siebiorczosci, wzrostem gospodarczym kraju i kwestiami spofecznymi, w tym dotyczacymi ubezpieczen
spolecznych, rynku i prawa pracy.

Pracodawcy RP podejmuja inicjatywy na rzecz przedsiebiorczosci, innowacyjnosci, wykorzystania
nauki do potrzeb gospodarki, a takze w obszarze stanowienia prawa.
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Kodeks Odpowiedzialnego Biznesu

|. WYZNACZAMY STANDARDY | EDUKUJEMY W ZAKRESIE ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU
»Iylko 3% Polakéw spotkalo sie z pojeciem spotecznej odpowiedzialnosci biznesu lub z angielskim odpo-
wiednikiem tego pojecia”.

KWESTIA STANDARD ISO OECD GC GRI
Edukacja Edukujemy pracownikow 6.6.3 1.8 HR3
interesariuszy b.6.4 V.7 S03
Vi
IX
Edukujemy klientow i konsumentow 6.7.5
6.7.9
Edukujemy dostawcow 6.6.6
Edukujemy spoteczenstwo 6.8.8 \ P8
Przywédztwo Wymagamy od dostawcéw uwzgledniania przez nich zasad 6.3.5 [1.10 P1 HR1
odpowiedzialnosci i etyki 6.6.3 P2 HR2
6.6.6 P3
P4
P5
Pé
Dzielimy sie naszymi do$wiadczeniami dotyczgcymi V.8 P1 4.12-
odpowiedzialnego zarzadzania 413
Przejrzystos¢ Budujemy wiarygodno$¢ podejmowanych dziatan poprzez ich 6.7.5 8.18
prowadzonych weryfikacje wewnetrzng i zewnetrzng
dziatan
Zapewniamy szerokie spojrzenie na istotne kwestie poprzez 4.14-
angazowanie interesariuszy w nasze dziatania 4.17
tad Zarzadzamy ryzykiem poprzez odpowiednie struktury, procedury 6.2 1.6 1.1
korporacyjny i zgodnos$¢ z regulacjami oraz przepisami prawa, a takze poprzez 1.7 2.3.
monitoring podejmowanych dziatan VI 4.1-
4.10
S08

' Badanie swiadomosci spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, badanie ilo$ciowe opinii publicznej, n=975 os6b, MB SMG/KRC dla
Pracodawcow RP.
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Il. WSPIERAMY ROZWOJ SPOLECZNY | GOSPODARCZY
»Biznes jest tutaj zlokalizowany i powinien dbac o $rodowisko, w ktorym sie znajduje™.

KWESTIA STANDARD ISO OECD GC GRI
Wptyw na rozwoj  Inwestujemy w spotecznos$é, w ktorej dziatamy 6.8.7 1.1 1.2
spoteczny 6.8.9 1.3 SO1
EC8
EC1
EC9
Angazujemy sie w dziatania na rzecz spotecznosci 6.3.9 EC8
6.8.3 HR9
6.8.4
6.8.8
Prowadzimy ciagty dialog ze spotecznoscia lokalna 6.8.3 V.2 4.15
4.16
417
Wptyw na rozwéj  Wspieramy lokalny rynek pracy 6.8.5 .4 1.2
gospodarczy 6.8.7 V.5 EC 6,
EC 7,
EC9
Przyczyniamy sie do rozwoju zdolnoéci innowacyjnej regionu 6.8.6 1.1 1.2
Budujemy partnerstwa na rzecz rozwoju spoteczno-gospodarczego 6.8.7 1.1 1.2
1.3 EC4
IV.6
V.8
Vil
X
IV.5

1. SZANUJEMY NASZYCH PRACOWNIKOW, ZAPEWNIAJAC IM GODNE WARUNKI PRACY

»Otrzymujemy wiele skarg, gdzie jest zjawisko mobbingu, naduzywania, niedostarczania §rodkéw zwigza-
nych z BHP. Wielu rzeczy nie ma, nadgodziny, inne rzeczy, kreowanie stosunku pracy. W dalszym ciagu
bardzo wiele nieprawidtowo$ci™.

2 Ibidem.
3 Ibidem.
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KWESTIA STANDARD ISO OECD GC GRI

Prawa cztowieka ~ Tworzymy godne warunki pracy 6.3.3 1.2 P1 HR5
i pracownika 6.3.4 VA1 P2 HRé
6.3.5 IV.4 P3 HR8

6.3.6 IV.7 P4 LA3

6.3.10 5] LAL

b.4.b EES;

ECH

Zatrudniamy i zwalniamy pracownikéw w sposdb przejrzysty 1.4 LA1

i zgodny z przepisami prawa
Traktujemy pracownikéw z szacunkiem 6.3.6 1.2 P1 HR7

6.3.8 V.1 P2

Przestrzegamy praw i obowigzkow pracodawcy oraz pracownika 6.4.3 LA1
wynikajacych ze stosunku pracy

Dialog JesteSmy otwarci na inicjatywy pracownikow
z pracownikami
Promujemy wspotprace i dialog pomiedzy pracodawca 6.4.5 V.1 P1 LAS
i pracownikami, ze szczeg6lnym uwzglednieniem zaangazowania IV.2 P2 LA6
organizacji reprezentujgcych pracownikow IV.6 P3
V.7
V.8

IV. BUDUJEMY KULTURE ORGANIZACYJNA W OPARCIU O WARTOSCI | INDYWIDUALNE POTRZEBY
PRACOWNIKOW
»Szkolenia i rozw6j wskazane zostaly jako jeden z priorytetéw dziatan w zakresie odpowiedzialnego biz-

nesu w obszarze miejsce pracy przez wigkszo$¢ interesariuszy, niezaleznie od branzy™.

KWESTIA STANDARD ISO OECD GC GRI
Rozwdj Mamy indywidualne podejscie do rozwoju pracownikow 1.4 LAT1
pracownikow LA12
Umozliwiamy pracownikom zdobywanie wiedzy 6.4.7 1.4 LA10
V.5 LAT1
Etyka i wartosci W codziennych dziataniach firmy kierujemy sig zasadami etyki

i wyznawanymi przez nas wartosciami

Réznorodnos¢ Wykorzystujemy potencjat tkwigcy w pracownikach 6.3.7 V.1 Pé6 HR4
6.3.10 LA2
6.4.3 LA13
LA14
* Ibidem.



V. DBAMY 0 ZDROWIE | BEZPIECZENSTWO PRACOWNIKOW ORAZ ODBIORCOW NASZYCH PRODUKTOW I USLUG
,W branzy FMCG oferowanie produktow bezpiecznych dla konsumentdéw jest jednym z najistotniejszych
dziatan w zakresie odpowiedzialnego biznesu (80% wskazan)™.

KWESTIA STANDARD ISO OECD GC GRI
Zdrowie Dbamy o bezpieczenstwo uzytkowania i konsumpcji produktow 6.7.3 Vi PR1
i bezpieczenstwo 6.7.4 PR2
klientow 6.8.8 PR3
PR9
Zapewniamy bezpieczenstwo informacji i danych 6.7.7 Vi PR8
Zdrowie Ograniczamy liczbe wypadkow 6.4.6 IV.4 LA6
i bezpieczenstwo LA7
pracownikow LA9
i dostawcow . o ) ) ) )
Podnosimy $wiadomo$¢ w zakresie znaczenia bezpieczenstwa 6.4.6 LA8

w miejscu pracy

VI. PROWADZIMY DZIALALNOSC BIZNESOWA W OPARCIU O ZAUFANIE | PARTNERSTWO

,Okoto 50% firm postepuje odpowiedzialnie w ramach wspoélpracy z partnerami biznesowymi i odpowie-
dzialnie zachowuje si¢ wobec klientéw i konkurencji. Jest to najlepiej oceniany przez respondentéw obszar
odpowiedzialno$ci biznesu™.

KWESTIA STANDARD ISO OECD GC GRI
Relacje Prowadzimy dziatalno$¢ biznesowa zgodnie z zasadami wolnej 6.6.3 IX S02
z konkurencja konkurencji, etyki i fair play 6.6.5 S03
6.6.7 S04
S07
Relacje Nie wykorzystujemy pozycji rynkowe;j

z dostawcami Przestrzegamy zasad etycznych w relacjach z dostawcami P10 S02
S03
S04
Udziat w zyciu Prowadzimy dziatania lobbingowe w zgodzie z prawem i dobrymi 6.6.4 I1.11 P10 S05
publicznym praktykami S06
Nie uczestniczymy w dziataniach korupcyjnych i przeciwdziatamy 6.6.3 I1.5 P10 S02
wystepowaniu tego zjawiska 6.6.4 I1.9 S03
I1.11 S04

VI
Relacje Dbamy o jakosc i terminowos¢ obstugi klienta 6.7.6 Vil PR5
z klientami PR9

Kierujemy sie etyka w dziataniach sprzedazowych

°  Ibidem.
¢ Ibidem.
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VIl. PROWADZIMY RZETELNA KOMUNIKACJE | ODPOWIEDZIALNE DZIALANIA MARKETINGOWE
»Uczciwa informacja przede wszystkim. Czyli szczero$¢ w informowaniu. Uczciwo$¢ w opowiadaniu
o tym produkcie™.

KWESTIA STANDARD ISO OECD GC GRI
Odpowiedzialny Zapewniamy rzetelnos$¢ i kompletno$c przekazéw marketingowych — 6.7.3 PR6
marketing PR7
Unikamy dyskryminacji i krzywdzacych stereotypoéw w przekazach PRé6
marketingowych PR7

Zwracamy uwage na odbiorcow wrazliwych dziatan
marketingowych

Rzetelna Nasza komunikacja jest doktadna - opierajaca sie na konkretnych 6.7.3 1.2 PR3
komunikacja faktach i danych PR6
PR7
Nasza komunikacja jest kompletna - ujmujgca wszystkie istotne 6.7.3 I PR3
informacje V.2 PR4
V.3 PR6
V.6 PR7
IX
Nasza komunikacja jest dostepna - dla wszystkich 6.7.3 M.
zainteresowanych V.2
V.3
IX

VIIl. TWORZYMY | ROZWIJAMY PRODUKTY ORAZ USLUGI W ODPOWIEDZI NA NOWE WYZWANIA SPOLECZNE

I SRODOWISKOWE

,»Na przyktad wypuszczanie nowych modeli telefonéw przystosowanych dla starszych osob. Takich z duzymi kla-
wiszami, widocznymi cyferkami itd. Wiem, ze sg takie proby, ze byly jakie$ takie modele testowe wypuszczane.
Co$ w tym zakresie sie dzieje. To jest jeszcze troche mniej niz na Zachodzie, bo wiem, ze tam si¢ wigcej dzieje”™.

KWESTIA STANDARD ISO OECD GC GRI
Dostepnos¢ Troszczymy sie o dostep do naszych produktow dla grup 6.3.7
produktow defaworyzowanych 6.3.9
i ustug 6.7.8
Rozwoj Uwzgledniamy potrzeby spoteczne i $rodowiskowe przy tworzeniu V.6
produktow badZ rozwijaniu produktow
7 Ibidem.
8 Ibidem.
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IX. DBAMY 0 SRODOWISKO NATURALNE

sWedlug 16% respondentéw troska o $rodowisko naturalne jest najwazniejszym obszarem dziatan w ra-
mach spolecznej odpowiedzialnoéci biznesu. Jest to drugi (po miejscu pracy) wskazywany obszar pod
wzgledem istotno$ci™.

KWESTIA STANDARD ISO OECD GC GRI

Bioréznorodnos¢  Zarzadzamy wptywem na bioréznorodnosé 6.5.6 1.1 EN11
EN12
EN13
EN14
EN15
EN25

Gospodarka Zmniejszamy zuzycie surowcow 6.5.4 1.1 EN1

surowcami V.6 EN2
EN3
EN4
EN5
ENé6
EN7
EN8
EN9
EN10

Zarzadzamy odpadami 6.5.3 1.1 EN2
V.6 EN21
EN22
EN24
EN27

Zarzadzanie Zarzadzamy ryzykiem zwigzanym z wptywem na $rodowisko 6.5.3 V.1 P7 1.2

Srodowiskowe V.2 EN23
V.3 EN24
V.4 EN25
V.5 EN29
V.7 EN28

Wptyw na Prowadzimy dziatalno$¢ badawcza i rozwojowg w zakresie 1.1 P7 EN26
zmiany mozliwosci ograniczenia negatywnego wptywu na srodowisko V.6 P8 EN30
klimatyczne P9

Ograniczamy emisje gazéw cieplarnianych 6.5.3 1.1 P9 EC2
6.5.5 EN16
EN17
EN18
EN19
EN20

° Ibidem.






STRUKTURA PODRECZNIKA

Niniejszy podrecznik sktada sie z trzech czedci:

2. CZESC
0GOLNA

odpowiedzialny, w odn|e5|en|u do poszczegolnych zasad

zawartych w Kodeksie Odpowiedzialnego Biznesu
sktada sie z szesciu podrozdziatow, przeznaczonych dla

3.CZESC
BRANZOWA

podejmowac w odpowiedzi na nie

BUDOWLANA

TELEINFORMATYCZNA
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1.1. WPROWADZENIE

Odpowiedzialny biznes (ang. corporate responsibility - CR) oznacza przyjecie przez organizacje odpowie- |I/1///]
dzialno$ci za wplyw jej decyzji i dziatan na spoleczenstwo i $rodowisko poprzez transparentne i etyczne
zachowanie. Zgodnie z ta definicja, organizacja bierze pod uwage opinie interesariuszy’, dziata zgodnie z pra-
wem i miedzynarodowymi normami zachowania oraz przyczynia si¢ do zréwnowazonego rozwoju spote-
czenstw?. Innymi stowy jest to taki sposéb prowadzenia biznesu, gdzie dziatajac na rzecz maksymalizacji
zysku, uwzglednia si¢ takze kwestie etyczne, spoteczne i Srodowiskowe. CR dotyczy kultury organizacji, po-
dejmowania decyzji, strategii i dzialan codziennych. To dobrowolne przedsiewzigcia, ktore przyczyniaja si¢
do zréwnowazonego rozwoju spoleczno-ekonomicznego spoleczenstw i ochrony srodowiska naturalnego.
Koncepcja odpowiedzialnego biznesu rozwinela sie na przetomie lat 60. i 70. XX w. wraz z powsta-
niem wielonarodowych korporacji. W 1987 r. w wyniku dziatania ONZ i Komisji Brundtland do mie-
dzynarodowej dyskusji weszlo pojecie zréownowazonego rozwoju (sustainable development, sustainability),
oznaczajace rozwdj, w ktérym potrzeby obecnego pokolenia moga by¢ zaspokojone bez umniejszania
szans przyszlych pokolen na ich zaspokojenie. Glownym elementem dziatan zwigzanych ze zréwnowazo-
nym rozwojem jest podejmowanie przez biznes wyzwan zwigzanych z degradacja srodowiska, zmianami
klimatycznymi, famaniem praw czlowieka i praw pracowniczych, ochrona zasobéw naturalnych. Poste-
pujaca globalizacja, dziatania OECD, ONZ, MOP, rozwdj internetu, oznaczajacy wieksza przejrzysto$é
dziatan, czy przyklady firm, ktére osiagnely sukces, angazujac si¢ w przedsiewziecia z zakresu odpowie-
dzialnego biznesu, wszystko to doprowadzito do wypracowania i popularyzacji standardéw CR.
Przedsiebiorstwa przyjmuja rézne strategie dziatan w zakresie odpowiedzialnego biznesu. Crane
i Matten wyrdzniaja cztery podejscia biznesu do tego zagadnienia®:
\

odrzucenie (reaction) — przedsiebiorstwo zaprzecza jakiejkolwiek odpowiedzialnosci wobec interesariu-
szy za swoje dzialania biznesowe;

obrona (defence) - przedsiebiorstwo podejmuje dziatania z zakresu odpowiedzialnego biznesu, ale mak-
symalnie ogranicza swoje dzialania/zobowigzania wobec interesariuszy;

przyjecie (accommodation) — przedsigbiorstwo akceptuje swoja odpowiedzialnos¢ za wptyw na sprawy
spoleczne i srodowiskowe oraz podejmuje dobrowolne dziatania w tym zakresie;

Il podejécie proaktywne (pro-action) — przedsigbiorstwo podejmuje dzialania z zakresu CR wykraczajace
poza obecne oczekiwania interesariuszy i wyprzedza przyszle oczekiwania, by budowa¢ pozycje lidera.

Interesariusze to grupy/jednostki, ktére korzystaja badz tracg na dziataniu przedsiebiorstwa lub ktérych prawa moga by¢ naruszone
albo powinny by¢ przestrzegane na skutek dzialania przedsiebiorstwa.

> IS0 26000:2010, http://www.iso.org/iso/home.html.
Andrew Crane, Dirk Matten, Business Ethics. Managing corporate citizenship and sustainability in the age of globalization, Oxford 2010.
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W Polsce tematyka odpowiedzialnego biznesu jest obecna od poczatku lat 90. XX w., jednakze
najwieksze postepy w rozwoju tego zagadnienia poczyniono od lat 2000-2002, kiedy powstato Forum
Odpowiedzialnego Biznesu oraz inicjatywa Global Compact, prowadzona przez UNDP. Inicjatywy tych
organizacji tworza klimat do dyskusji i wdrazania dzialtan z zakresu CR, celem osiagniecia korzysci bizne-
sowych, wizerunkowych i zwigzanych z kapitalem ludzkim w organizacjach.

Zaangazowanie w dziatania na rzecz odpowiedzialnego biznesu wida¢ takze na poziomie rzagdo-
wym. W 2009 r. zarzadzeniem Prezesa Rady Ministrow powstat Zespot ds. Spotecznej Odpowiedzialno-
$ci Przedsigbiorstw, do ktérego zadan nalezy przygotowywanie dla administracji rzadowej rekomendacji
dotyczacych promocji i wprowadzania w zycie zasad spofecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw?*.

1.2. KODEKS ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU

[ Mimo, iz koncepcja odpowiedzialnego biznesu w Polsce rozwija sie bardzo intensywnie, nieliczne firmy
podchodza do tego zagadnienia kompleksowo i strategicznie. W spoleczenistwie pojecie i definicja spo-
tecznej odpowiedzialnoéci biznesu nie sg znane: wg wynikéw badan z 2010 r., przeprowadzonych przez
SMG/KRC na zlecenie Pracodawcow Rzeczypospolitej Polskiej w ramach projektu Koalicja na rzecz odpo-
wiedzialnego biznesu, jedynie 3% ankietowanych zetknelo si¢ z tym zagadnieniem.

Konieczne jest zatem z jednej strony zwiekszanie wiedzy i $wiadomosci spolecznej dotyczacej odpo-
wiedzialnego biznesu, a z drugiej zachecanie przedsigbiorstw do stosowania zasad tej koncepcji w praktyce.

Kodeks Odpowiedzialnego Biznesu, ktdry zostal stworzony w ramach projektu Koalicja na rzecz
odpowiedzialnego biznesu, ma za zadanie wspieranie realizacji obu tych zadan poprzez wskazywanie, jakie
zagadnienia sg istotne dla firm dzialajacych w Polsce z perspektywy odpowiedzialnego biznesu.

Kodeks powstal w oparciu o znane miedzynarodowe standardy, takie jak:
Il standard ISO 26000,
|| wytyczne Global Reporting Initiative,
|| wytyczne OECD dla przedsigbiorstw wielonarodowych (2000),
|| zasady Global Compact.
Oparcie zasad Kodeksu na tych dokumentach ma zapewni¢ prestiz, wiarygodno$¢, jak row-
niez poréwnywalnos$¢ dzialan podejmowanych przez polskie firmy do tych prowadzonych przez

* Wigcej: http://www.mg.gov.pl/ Wspieranie+przedsiebiorczosci/Zrownowazony+rozwoj/Spoleczna+Odpowiedzialnosc+Przedsiebiorstw+
CSR/Zespol+CSR.
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przedsiebiorstwa w innych krajach. Ma takze zapewni¢ pewno$¢, ze podejmowane sg wszystkie
istotne kwestie.

Trzeba jednak pamieta¢, ze miedzynarodowe standardy, aby byly uzyteczne dla réznych firm
w réznych krajach, zajmuja sie poszczegélnymi zagadnieniami z perspektywy globalnej, bez uwzgled-
niania spraw istotnych dla danego kraju czy regionu. Dlatego tez, aby Kodeks w pelni odpowiadal na
wyzwania, ktdre stoja przed firmami w Polsce, przy jego opracowaniu oprocz $wiatowych norm wzigto
pod uwage takze wyniki badan przeprowadzonych wsrdd szerokiego grona interesariuszy w Polsce. Takie
podejécie pozwala odnie$¢ sie do specyfiki rynku krajowego.

Po uwzglednieniu zaréwno kwestii ujetych w miedzynarodowych standardach, jak i zagadnien istotnych
dla Polski Kodeks Odpowiedzialnego Biznesu zawiera dziewie¢ zasad.

ZASADA | Wyznaczamy standardy i edukujemy w zakresie odpowiedzialnego biznesu.

ZASADAIl  Wspieramy rozwdj spoteczny i gospodarczy.

ZASADA Il Szanujemy naszych pracownikéw, zapewniajgc im godne warunki pracy.

ZASADA IV Budujemy kulture organizacyjng w oparciu o wartosci i indywidualne potrzeby pracownikdow.
ZASADAV  Dbamy o zdrowie i bezpieczenstwo pracownikow oraz odbiorcéw naszych produktow i ustug.
ZASADA VI  Prowadzimy dziatalno$¢ biznesowa w oparciu o zaufanie i partnerstwo.

ZASADA VIl Prowadzimy rzetelng komunikacje i odpowiedzialne dziatania marketingowe.

ZASADA VI Tworzymy i rozwijamy produkty oraz ustugi w odpowiedzi na nowe wyzwania spoteczne i Srodowiskowe.

ZASADA IX  Dbamy o $rodowisko naturalne.

1.3. JAK WDRAZAC ZASADY
ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU?

Pierwszym i bardzo istotnym wyzwaniem, przed ktérym staje kazda firma zainteresowana wdrazaniem |1/1///|
zasad odpowiedzialnego biznesu, jest proba znalezienia odpowiedzi na pytanie: od czego zaczac?

Aby mdc to zrobi¢, nalezy wcze$niej zada¢ sobie kilka innych, réwnie istotnych pytan. Uzyskane odpo-
wiedzi pozwolg okresli¢, jakie dzialania powinny stanowi¢ poczatek budowania odpowiedzialnej organizaciji.
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Dlaczego zajmuje sie kwestig CR?

[11111111 ' Wdrozenie zasad odpowiedzialnego biznesu w organizacji wymaga dobrego przygotowania. Zanim zaczniesz
dziata¢ na rzecz CR, warto by$ zastanowit si¢ nad kilkoma kwestiami. Dlaczego zajmujesz si¢ kwestia CR? Dla-
czego Twoim zdaniem jest ona wazna dla Twojej organizacji? Jaka jest Twoja wizja rozwoju firmy i jej wplywu
na otoczenie? Jak myslisz, w jakim stopniu zasady odpowiedzialnego biznesu s3 wazne dla prezesa zarzadu?

Przemyslenie powyzszych zagadnien oraz zdefiniowanie osobistych motywacji i przekonan po-
zwoli Ci by¢ bardziej skutecznym w dialogu z zarzadem, managerami i pracownikami firm oraz w procesie
zmiany kultury organizacji. Tylko dzieki Twojemu osobistemu zaangazowaniu bedziesz w stanie przeko-
na¢ innych do podjecia dodatkowych dziatan lub zmiany dotychczasowych.

Gdzie moge szukac informacji na temat odpowiedzialnego biznesu?

[T Przed przystapieniem do pracy warto rozszerzy¢ wiedze o standardach odpowiedzialnego biznesu. Stan-
dardy sg instrumentami, ktére z powodzeniem moga by¢ wykorzystywane w procesie budowania odpo-
wiedzialnej organizacji, gdyz gwarantujg uporzadkowane podejscie do dzialan w tym zakresie.

Oprécz norm uwzglednionych w ramach opracowywania Kodeksu Odpowiedzialnego Biznesu’
mozna siegna¢ takze po nastepujace dokumenty:

I AA1000 - standard dotyczacy dialogu spolecznego (http://www.accountability.org/standards),

Il SA8000 - standard dotyczacy spraw pracowniczych (http://www.sa-intl.org),

Il UN PRI - wytyczne w zakresie uwzgledniania czynnikéw ESG przy podejmowaniu decyzji dotyczacych

inwestycji infrastrukturalnych (http://www.unpri.org),

|l CERES - zasady dotyczace ochrony srodowiska, zarzadzania wptywem na $rodowisko, minimalizo-

wania zagrozen i rzetelnej komunikacji dotyczacej wplywu na $rodowisko oraz raportowania kwestii
$rodowiskowych (http://www.ceres.org),

|| Carbon Disclosure Project (CDP) - system raportowania o emisjach majgcych wplyw na zmiany klimatu

(https://www.cdproject.net).

Ponadto warto odwiedzi¢ strony internetowe organizacji zajmujacych sie tematyka odpowiedzial-
nego biznesu w Polsce — w szczeg6lnosci Forum Odpowiedzialnego Biznesu (http://www.odpowiedzial-
nybiznes.pl). Siegniecie do Zrddel pozwala spojrze¢ na zakres wlasnej odpowiedzialnosci z szerszej per-
spektywy i jednoczesnie znalez¢ inspiracje do dzialania.



Co oznacza odpowiedzialny biznes w przypadku mojego przedsiebiorstwa?

Jesli jestes menedzerem w firmie, ktéra planuje wdrozy¢ zasady odpowiedzialnego biznesu, warto, aby$ na [11[1111|
poczatek sprobowat zrozumie¢, co to oznacza dla Twojej firmy. Odpowiedzialny biznes jest pojeciem bar-

dzo szerokim. Obejmuje sprawy pracownicze, rynkowe, spoteczne i srodowiskowe. Kazde przedsigbior-

stwo z uwagi na swoja dziatalno$¢ biznesowa ma unikatowy wplyw na otoczenie i w zwigzku z tym ma tez
unikatowy zakres odpowiedzialnosci. Pewna podpowiedzig moga by¢ dla Ciebie opracowania branzowe

czy raporty spoleczne firm z Twojej branzy.

W pierwszym etapie trzeba takze zdefiniowa¢ interesariuszy firmy, a wigc grupy lub jednostki,
na ktore organizacja wpltywa poprzez swoje dziatania lub ktére wplywaja na nig. Istnieje szereg podzia-
16w i klasyfikacji interesariuszy. Jednym z nich jest podzial na interesariuszy wewnetrznych (pracownicy,
zwigzki zawodowe itp.) oraz zewnetrznych (klienci, dostawcy, spoleczno$ci, organizacje pozarzadowe,
rzad, samorzady, media itp.).

Rys. 1. Gtowne filary polityki
zréwnowazonego rozwoju

i odpowiedzialnego biznesu
Zrédto: opracowanie wtasne PwC
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» pracownicy
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ORGANIZACJA

» inwestorzy - INICJATOR
DIALOGU

SPOLECZNEGO

» organizacje

rzagdowe
HH » organizacje

» spotecznosc
lokalna ‘H

Rys. 2. Przyktadowa lista interesariuszy przedsigbiorstwa
(bez podziatu na zewngtrznych i wewnetrznych)
Zrodto: opracowanie wtasne PwC

Jakie sg biznesowe powody wdrozenia zasad zrownowazonego rozwoju /
odpowiedzialnego biznesu w moim przedsigebiorstwie?

[I1111111 Bardzo istotnym dzialaniem w pierwszej fazie wdrazania zasad odpowiedzialnosci spotecznej jest zdefi-
niowane business case (biznesowych powodow i korzysci) dla CR w danej organizacji. Przedsigbiorstwa,
ktore wdrazaja spdjne, dlugofalowe strategie CR oparte o wartosci firmy i wspierajace wlasne strategiczne
cele biznesowe, osiagaja liczne korzysci, zalezne od rozmiaru przedsiebiorstwa, oferowanych produktow
czy ustug, lokalizacji, dostawcow, reputacji, sektora itp. Wiele badan pokazuje, jak wdrozenie CR przekta-
da sie na wyniki finansowe, a takze zwraca uwage, ze coraz wigksza liczba prezeséw wierzy, iz odpowie-
dzialne prowadzenie biznesu moze by¢ korzystne dla firmy.

Z badan Global Compact i Accenture, przeprowadzonych wsrdd lideréw biznesu, wynika, ze 72% pre-
zesOw zarzadow bioracych udzial w badaniu uwaza wzmocnienie marki, zaufania i reputacji za najwazniejsze
czynniki stymulujace do podjecia dziatan w zakresie zréwnowazonego rozwoju i CR. Wzrost dochodéw i obni-
zanie kosztow zajely drugie miejsce (44%)°. Inne czynniki to motywacje osobiste czy potrzeba klienta.

® A New Era of Sustainability, UN Global Compact-Accenture CEO Survey 2010, wigcej: http://www.unglobalcompact.org/docs/
news_events/8.1/UNGC_Accenture_ CEO_Study_2010.pdf.
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Wirdd korzysci wynikajacych z odpowiedzialnego zarzadzania organizacjg nalezy wyrdznic:

|| zarzadzanie ryzykiem. Efektywne zarzadzanie zagrozeniami zwigzanymi z kwestiami etycznymi, pra-
cowniczymi, prawnymi i Srodowiskowymi przeklada sie na wiekszg stabilno$¢ rozwoju organizacji. Nie-
podjecie dziatan z zakresu CR w sprawach pracowniczych czy srodowiskowych tworzy ryzyko proceséw
sadowych czy kar finansowych. Skandale korupcyjne lub przypadki tamania praw czlowieka negatywnie
wplywaja na reputacje przedsiebiorstwa i zaufanie klientéw do firmy i jej produktow;

lepszy wizerunek marki. Dobrze prowadzone dziatania z zakresu CR moga wspiera¢ dziatania promo-
cyjne i wizerunkowe organizacji. Pomagaja one pozytywnie wyrézni¢ marke na rynku. W wielu firmach
budowanie zaufania do przedsigbiorstwa i jego produktéw czy ustug poprzez CR ma kluczowe znacze-
nie dla rozwoju. Zwyciestwo w rankingach CSR lub otrzymanie certyfikatéw potwierdzajacych wyjatko-
wos¢ produktu badz przedsigbiorstwa pozwala pozytywnie wyroznic si¢ na tle konkurencji;

wigksza efektywno$¢ zarzadzania ludZmi. Zaangazowanie spoleczne biznesu czy wprowadzenie wo-
lontariatu pracowniczego przektada si¢ na przycigganie do pracy najzdolniejszych kandydatow, bu-
dowanie poczucia dumy pracownikéw z organizacji, lepsza motywacje pracownikow, nizszy poziom
odejs¢, tworzenie kultury organizacji w oparciu o szacunek i zaufanie itp.;

wyzsza innowacyjnos¢ i konkurencyjno$¢ przedsiebiorstwa. Dla wielu firm wdrozenia zasad CR jest
zrodtem innowacji. Dzieki uwazniejszemu wstuchaniu sie w glos interesariuszy udaje sie stworzy¢ lep-
sze produkty. Nowe, energooszczedne lub bezpieczniejsze dla uzytkownika produkty staja sie istotnym
motorem wzrostu przychoddw przedsigbiorstwa;

zdobycie ,,licencji na dzialanie”. W branzach ucigzliwych dla spoteczno$ci i $rodowiska odpowiedzial-
ne podejscie do otoczenia wigze si¢ z uzyskaniem licencji na dziatanie w danej lokalizacji. Poprzez zaan-
gazowanie w sprawy spoleczne przedsiebiorstwa maja wplyw na odbidr spoleczny swojej dziatalnosci,
co moze prowadzi¢ do minimalizowania zagrozen zwigzanych z protestami spotecznymi;

wieksza efektywnos¢ i nizsze koszty. Jak wskazujg przyktady lideréw CR w biznesie, dokladniejsze
przyjrzenie si¢ procesom zarzadzania lub produkcji z perspektywy zuzycia energii elektrycznej, wody
czy odpadow pozwala stworzy¢ szanse na spore oszczednoséci finansowe oraz optymalizacje pracy.

W opinii Kramera i Portera najbardziej efektywnym sposobem na wdrozenie zasad CR jest po-
dejmowanie dzialan z zakresu tworzenia wspolnej warto$ci (creating shared value) poprzez generowanie
wartoéci ekonomicznej w sposéb, ktéry przynosi korzys¢ takze spoteczenstwu. Zajecie sie problemami
spoleczenstwa (np. kreowanie produktéw i rynkéw, redefiniowanie wydajnoséci w tancuchu wartosci oraz
tworzenie klastrow branzowych) w tym przypadku bezposrednio przeklada si¢ na wprowadzanie innowa-
cji i wzrost ekonomiczny’.

Jasne zdefiniowanie korzysci biznesowych, okreslenie w liczbach potencjalnych rezultatéw dziatan
w kontekscie zmniejszonych kosztow, zwigkszonych przychodéw czy np. zwiekszonego udzialu w rynku
pozwoli nam przekona¢ decydentéw w firmie do podjecia krokéw w zakresie CR.

7 Michael E. Porter, Mark R. Kramer, The Big Idea. Creating Shared Value, ,Harvard Business Review”, styczen/luty 2011.
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Jak zdoby¢ poparcie zarzadu przedsiebiorstwa na rzecz odpowiedzialnego biznesu?

11111 Jednym z czynnikéw, ktéry ma kluczowe znaczenie w zakresie wdrazania CR, jest uzyskanie poparcia
zarzadu przedsiebiorstwa. Dla wielu 0s6b promujacych CR w organizacji stanowi to duze wyzwanie.
Podstawowe pytania to: kiedy i jak uzyska¢ poparcie zarzadu? Bardzo wazne jest, by jak najwcze$niej
wlaczaé zarzad w dzialania z zakresu CR poprzez przekazywanie adekwatnych informacji dotyczacych
przedsiewzie¢ innych firm, wynikéw badan czy spotkan dotyczacych tej tematyki, w ktérych czlonkowie
zarzgdu mogliby bra¢ udzial. Edukacja czlonkéw zarzadu pomoze uzyskac ich zrozumienie, a dzieki temu
takze wsparcie. Istotne jest wlaczenie czlonkow zarzadu w dialog na temat tego, jak organizacja powinna
funkcjonowa¢ w dlugim okresie, z uwzglednieniem kwestii etycznych, pracowniczych, spotecznych i $ro-
dowiskowych. Wspolne stworzenie wizji przelozy sie na tatwo$¢ w formutowaniu celéw strategicznych
i operacyjnych. Brak poparcia zarzadu jest jedna z najczestszych barier we wdrazaniu CR.

Gdy chcemy przekonac zarzad do idei odpowiedzialnego biznesu, wazne jest, by przedstawi¢ cel
dziatan, ich potencjalne kierunki oraz korzysci biznesowe. Mozna tez poinformowa¢, jak CR pozwoli
unikna¢ zagrozen biznesowych oraz jakie moga by¢ negatywne konsekwencje niepodjecia dziatan w tym
obszarze. Warto rowniez wskaza¢ przedsiewziecia konkurencji, oczekiwania interesariuszy i potencjalne
scenariusze rozwoju organizacji w oparciu o CR. W dyskusji z zarzadem konieczne jest przedstawienie
wymiernych korzy$ci z wdrozenia CR, w postaci np. oszczedno$ci wyplywajacych z mniejszego zuzy-
cia energii czy mniejszych kosztow zatrudnienia pracownikéw. Zdaniem Doppelta warto wskaza¢ stabe
strony obecnej dzialalnosci biznesowej zwigzane ze sprawami spoteczno-srodowiskowymi (sustainability
performance gaps). Pomocne moze by¢ tez zadanie cztonkom zarzagdu pytan: ,,Czy Twoim zdaniem firma
dobrze radzi sobie z kwestiami spolecznymi/srodowiskowymi?”, ,,Jakie widzisz zagrozenia zwigzane z nie-
podjeciem dziatan w tym obszarze?”.

Dlaczego strategia odpowiedzialnego biznesu jest potrzebna?

11111 Zeby wdrozy¢ zasady odpowiedzialnego biznesu konieczne jest przejécie procesu, ktéry pozwoli dopaso-
wac ogdlne zasady CR do specyfiki danego przedsiebiorstwa. Tylko opracowanie kompleksowej, dtugo-
terminowej strategii wraz z misjg, wizjg i celami strategicznymi zbudowanymi na podstawie analizy we-
wnetrznej i zewnetrznej, pozwoli w pelni wykorzysta¢ potencjat ludzki organizacji w celu realizacji tejze
strategii. Plan powinien odpowiada¢ na potrzeby interesariuszy, by¢ zintegrowany ze strategia biznesowg
oraz zapewnia¢ transformacje¢ firmy i wywotywac zmiane spoleczng wewnatrz firmy oraz w jej otoczeniu.

8 Bob Doppelt, Leading Change Towards Sustainability, Sheffield 2010.
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Rys. 3. Etapy wdrozenia 5 Monitoring i ewaluacja dziatan
zasad CR w organizacji
Zrédto: opracowanie
wtasne PwC

4 Opracowanie raportu CR

3 Wdrozenie strategii CR

2 Projektowanie strategii CR

1 Analiza CR organizacji

Podsumowujac: rozpoczecie wdrazania CSR warto zacza¢ od zastanowienia sie, dlaczego chcemy
to robic i jakie stawiamy sobie cele. Warto siggna¢ po dostepne zrédta wiedzy, ktére moga nie tylko wska-
za¢ pewne narzedzia i metodologie, ale tez podpowiedzie¢, co robig w tym zakresie inne firmy. To réwniez
moze pomdc w doprecyzowaniu, jakie zagadnienia sg specyficzne dla naszej branzy i tym samym jakie
kwestie powinny znalez¢ odzwierciedlenie w podejmowanych przez nas dziataniach CSR.

Wskazanie tematow istotnych dla branzy pozwoli lepiej przygotowa¢ firme do zdefiniowania ce-
16w biznesowych dla CSR. Ich okreslenie bedzie kluczowe dla uzyskania nie tylko wsparcia zarzadu, ale
tez jego pelnego zaangazowania.

Domknieciem calego procesu powinno by¢ wyznaczenie mierzalnych celéw strategicznych,
a wiec opracowanie strategii CSR, ktéra pozwoli dtugoterminowo zarzadza¢ odpowiedzialnoscia naszej
organizacji.

Dobrze zdefiniowana strategia jest swego rodzaju mapa wskazujaca punkt docelowy i dziatania
skladajace sie na droge do niego. Strategia pozwala takze angazowa¢ innych do wspdlnej pracy na rzecz
zmiany kultury organizacyjnej i sposobu dziatania. Daje korzy$¢ w postaci koncentracji sit i srodkéw na
najwazniejszych celach i przedsiewzigciach.
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1.4. JAK PODRECZNIK
MOZE POMOC WDRAZAC ZASADY
ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU?

[11111111 Podrecznik do wdrazania Kodeksu Odpowiedzialnego Biznesu powstal, aby wspiera¢ firmy we wdraza-
niu zasad CR w codziennej pracy. Ma wskazywa¢ praktyczne dzialania, jakie powinny by¢ podejmowane
w przedsiebiorstwie, aby spetnialo ono wymagania Kodeksu Odpowiedzialnego Biznesu.

Podrecznik zostal podzielony na dwie gtowne czesci. S to:

I cze$¢ ogolna — opisuje wszystkie zasady Kodeksu, wyjasniajac, jakich zagadnien dotyczy dana zasada
i jakie dzialania mozna podejmowac w tym obszarze oraz wskazujac dobre praktyki. Czes¢ ogdlna jest
sformulowana w taki sposob, aby firmy z kazdego sektora mogty z niej skorzysta¢ i odnie$¢ poszczegol-
ne zasady Kodeksu do swojej dziatalnosci biznesowej;

|| cze$¢ branzowa — sklada sie z szesciu podrozdziatow, ktore sg przeznaczone dla poszczegolnych branz:
budowlanej, paliwowo-energetycznej, farmaceutycznej, finansowo-ubezpieczeniowej, FMCG i telein-
formatycznej. Kazdy z nich pokazuje szerszy kontekst zrownowazonego rozwoju z perspektywy szans
i zagrozen w danym sektorze oraz oczekiwania interesariuszy wobec firm z danej grupy. W tej czeéci
podrecznika szerzej omdwiono zagadnienia specyficzne dla danej branzy, wybrane na podstawie analizy
oczekiwan interesariuszy oraz wyzwan zroéwnowazonego rozwoju. Takze w tej czesci wskazano dziata-
nia, jakie moze podejmowac firma, by osiggna¢ dany cel.

Obie czeéci podrecznika zawieraja elementy, ktdre sprawiaja, ze podrecznik jest praktycznym na-
rzedziem, przydatnym w codziennych dziataniach i wdrazaniu zasad Kodeksu Odpowiedzialnego Biznesu.
Sa to:
|| pytania - przykltady pytan, ktére powinni sobie zada¢ przedstawiciele firmy, upewniajac sie, czy po-

dejmuja dzialania z zakresu odpowiedzialnego biznesu w danym obszarze. Pytania dotycza podejscia
i konkretnych zadan realizowanych przez firme;

|| przykladowe dziatania - propozycje dzialan, ktore powinna badz moze realizowa¢ firma w odpowiedzi
na wymagania danej zasady. Opisane w podreczniku dziatania sg przyktadami i maja stuzy¢ jako pod-
powiedz, nie s zamknieta lista wyczerpujaca wszystkie mozliwosci inicjatyw;

|| przykladowe mierniki - przy poszczegolnych dzialaniach zostaly zaproponowane mierniki, ktére
moga pomoc w ocenie poziomu zaawansowania i realizacji poszczegdlnych zadan. Firma moze z nich
skorzysta¢, wykorzystywac catkowicie inne mierniki badz rozszerzy¢ zaproponowang liste o dodatkowe
kryteria, z ktérych np. juz korzysta.
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|| dobre praktyki i inspiracje — aby pokaza¢ praktyczne rozwigzania wdrazane z sukcesami w firmach
w Polsce, przy kazdym zagadnieniu opisane s dobre praktyki, ktore moga by¢ inspiracja i wskazywac
przetozenie poszczegdlnych zasad i ich wymagan na konkretne projekty i dzialania.
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2.1. ZASADA I. WYZNACZAMY
STANDARDY | EDUKUJEMY W ZAKRESIE
ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU

Dlaczego kwestie ujete w tej zasadzie s istotne?

A7 97% dorostych Polakéw nie spotkato sie z pojeciem spolecznej odpowiedzialnosci biznesu ani z angiel- 11111111
skim odpowiednikiem tego pojecia. Wsrdd tych, ktérzy mieli okazje o nim stysze¢, pojecie to rozumiane
jest bardzo wasko, jako ekologia (17% wskazan), badz bardzo ogélnie, jako ,,odpowiedzialne zachowa-
nie si¢ przedsigbiorcow” (takze 17% wskazan). Réwnoczesnie respondenci pytani o odpowiedzialnoé¢
firm w poszczegdlnych obszarach odpowiedzialnego biznesu wskazali, iz srednio polowa przedsiebiorstw
z kazdej branzy zachowuje si¢ odpowiedzialnie w kazdym z obszaréw CR. Oznacza to, iz druga polowa nie
podejmuje odpowiedzialnych dziatan, ktorych interesariusze od nich oczekuja.

Mozna zatem zauwazy¢ z jednej strony bardzo niska $wiadomo$¢ istnienia koncepcji spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu, ale z drugiej strony fakt, iz wiele firm nie podejmuje dziatan w poszczegolnych
obszarach odpowiedzialnego biznesu badZ podejmuje je w niedostatecznym zakresie.

0 czym mowi zasada 1?

Poniewaz koncepcja spoltecznej odpowiedzialnosci biznesu nie jest jeszcze w Polsce powszechnie znana, |//[///]
firmy, ktore chcg by¢ liderami odpowiedzialnoéci, nie moga koncentrowa¢ sie wylacznie na doskonale-

niu swoich dziafan, ale powinny wigczy¢ si¢ tez w promowanie i rozwoj tej idei wérdd innych firm. Za-

sada I wskazuje i podkresla koniecznos¢ dawania dobrego przykladu swoimi poczynaniami, ale zwraca
réwniez uwage na konieczno$¢ edukowania interesariuszy — zaréwno pracownikow, jak i klientow, do-
stawcow oraz spolecznoéci — w zakresie odpowiedzialnego biznesu. Takie dziatania pozwalaja na pozy-

skanie odpowiedzialnych partneréw biznesowych, pracujacych w oparciu o te same zasady i wartoéci,
ktorymi kieruje sie kazda odpowiedzialna firma. Dzieki temu coraz wigksze grono przedsiebiorstw bedzie

moglo odnosi¢ korzysci z odpowiedzialnego zarzadzania.

Zasada ta podkresla takze, iz prowadzenie odpowiedzialnego biznesu oznacza uwzglednianie glo-
su interesariuszy, ktorych firma nie tylko zidentyfikowala, ale tez z ktorymi prowadzi ciagly dialog. Stan-
dardem, ktéry powinny wyznacza¢ firmy bedace liderami odpowiedzialnego biznesu, jest podnoszenie
wiarygodnosci podejmowanych dziatan poprzez ich weryfikacje zewnetrzng i certyfikacje, a podstawe
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funkcjonowania takich firm powinny stanowi¢ jasne zasady tadu korporacyjnego, okreslajace struktu-

re zarzadzania, zadania i zakres odpowiedzialnosci kluczowych 0séb w firmie oraz sposob zarzadzania

organizacja.

Kluczowe pytania, ktore powinna sobie zadac firma w odniesieniu do kwestii
ujetych w zasadzie |

|| Czy dziele sie wiedzg i doswiadczeniem z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu z pra-
cownikami, klientami i partnerami biznesowymi?
Il Czy podejmujac decyzje o wyborze kontrahenta/dostawcy, biore pod uwage kwestie spoteczne
i Srodowiskowe?
Il Czy wspieram moich dostawcdw i innych partneréw biznesowych w staraniach o wieksza od-
powiedzialnos¢ ich dziatan?
Il Czy moje dotychczasowe dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu zostaty
uznane/potwierdzone przez zewnetrzng instytucje, np. poprzez przyznanie stosownego certy-
fikatu badz zaswiadczenia?
Il Czy istniejace w mojej firmie struktury pozwalajg na sprawne zarzadzanie i monitoring podej-
mowanych przez nas dziatan?

Przyktadowe dziatania i mierniki - edukacja interesariuszy

Edukujemy
pracownikow.

Edukujemy klientow
i konsumentow.

Edukujemy dostawcow.

PRZYKLADOWE DZIALANIA

Wtaczenie szkolen z zakresu CR i etyki do
programow szkoleniowych dla pracownikéw.
Wtaczenie zagadnien CR do prezentacji dla
nowo przyjetych pracownikow.

Organizacja kampanii edukacyjnej dotyczacej
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu badz
roznych aspektéw CR (np. ekologii, praw
cztowieka, etyki) wérdd konsumentdw.
Organizacja konkursu dotyczacego CR wsrod
konsumentoéw.

Organizacja spotkan dla dostawcéw, podczas
ktorych zostana przedstawione obowigzujace
w firmie zasady CR.
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PRZYKELADOWE MIERNIKI

Liczba godzin szkoleniowych przypadajacych
na jednego pracownika.

Procent wszystkich pracownikéow
uczestniczacych w szkoleniach.

Liczba inicjatyw edukacyjnych skierowanych do
konsumentoéw.

Procent dostawcow uczestniczacych

w organizowanych przez firme spotkaniach
dotyczacych CR.

Liczba inicjatyw edukacyjnych skierowanych do
dostawcow.




Edukujemy Organizacja kampanii edukacyjnych. Liczba i rodzaj dziatan edukacyjnych
spoteczenstwo. Organizacja konkurséw edukacyjnych. skierowanych do spoteczenstwa.
Organizacja innych inicjatyw wéréd
spotecznosci.

Dobre praktyki i inspiracje - edukacja interesariuszy

NESTLE POLSKA - SZKOLENIA ZYWIENIOWE' [l111111]
Celem projektu Inteligencja Zywieniowa jest edukowanie pracownikow z zakresu wiedzy zywieniowej, kto-
ra w obszarze zawodowym wspomoze realizacje strategii rozwoju firmy. Szkolenia prowadzone w ramach
projektu od 2007 do 2008 r. objely wszystkich pracownikéw Nestlé na $wiecie. Byty one czeécig globalnej
strategii firmy, ktdrej celem jest stanie si¢ zaufanym partnerem i doradcag konsumentéw w dziedzinie zy-
wienia, zdrowia i dbaloéci o dobre samopoczucie.

Szkolenia sktadaly sie z trzech moduléw: podstawowego, zaawansowanego i specjalistycznego,
dostosowanych do stopnia zaangazowania pracownika w proces tworzenia produktéw i komunikacji
z konsumentami. Warsztaty zywieniowe prowadzone byly przez pracownikéw firmy - specjalistow ds. zy-
wienia, ktorzy zostali wezeéniej przygotowani do pelnienia roli treneréw zywieniowych. Dzieki tym szko-
leniom pracownicy mogli lepiej zrozumie¢ przemiany, jakie zachodza w firmie — rozszerzenie strategii
Nestlé o element propagujacy prawidlowe odzywanie, zdrowie i dobre samopoczucie.

Efektywno$¢ szkolen byla mierzona na dwa sposoby:

1) przez sprawdzanie stanu wiedzy zywieniowej uczestnikéw przed rozpoczeciem warsztatéw i po
ich zakonczeniu — mierzono tzw. iloraz wiedzy zywieniowej; osiggniety sredni wynik dla calej firmy to
82 punkty (najwyzszy mozliwy do uzyskania to 100 punktéw, planowany to 75);

2) przez przeprowadzanie po kazdym szkoleniu ankiety oceniajacej treneréw oraz poziom przy-
datno$ci wiedzy i mozliwos¢ jej wykorzystania. Wyniki wskazuja, iz szkolenia byly pozytywnie przyj-
mowane ($rednia 4,8 w skali 1-5), a takze, ze wiedze wykorzystywano do zmian osobistych nawykéow
zywieniowych pracownikéw.

POMORSKA SPOLKA GAZOWNICTWA - EKOLOGICZNE ABC DLA PRACOWNIKOW? [1111111]
Z uwagi na szczegolne znaczenie kwestii srodowiskowych w prowadzonej przez siebie dzialalnosci, Po-
morska Spotka Gazownictwa postanowita zacheci¢ swoich pracownikéw do zapoznania si¢ z proble-
matyka zrownowazonego rozwoju oraz $wiadomego podejmowania ekodecyzji w Zyciu codziennym,
przeprowadzajac akcje Ekostyle. Przyczynila si¢ ona do zwiekszenia wrazliwosci ekologicznej wérod pra-
cownikow firmy oraz integracji wokol probleméw srodowiskowych, waznych z punktu widzenia wartosci
przedsiebiorstwa.

! http://odpowiedzialnybiznes.pl.
* Ibidem.
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Akgja zostata podzielona na trzy etapy. W pierwszym rozestano do pracownikéw e-maile, w ktérych
poruszono rozne zagadnienia z zakresu ochrony $rodowiska. W drugim etapie wszyscy pracownicy firmy
otrzymali ekologiczne torby wielokrotnego uzytku. Przy zalozeniu, Ze przecigtna polska rodzina zuzywa
$rednio ok. 10 reklaméwek dziennie, firma obdarowujac kazdego pracownika ekologiczng torba, przyczynita
sie do wyeliminowania z uzycia 17 tys. foliowych toreb dziennie, czyli 6 mln jednorazéwek w roku.

W trzecim etapie projektu Pomorska Spotka Gazownictwa wydata wewnetrzny Ekoelementarz
- przewodnik ekologicznego stylu zycia dla pracownikéw. Znajduja sie w nim wskazowki, jak w prosty
sposob dba¢ o srodowisko naturalne w pracy i w domu poprzez oszczedzanie wody, energii i papieru,
ograniczanie ilosci odpadow czy ekologiczna jazde samochodem. Ponad 1700 egzemplarzy Ekoelementa-
rza zostalo wydrukowanych na papierze ekologicznym, pochodzacym w 100% z recyklingu i wytworzo-
nym w technologii przyjaznej dla srodowiska.

[11111111 POLSKI PRZEMYSL SPIRYTUSOWY (PPS) - SZKOLENIA Z ZAKRESU ODPOWIEDZIALNEJ SPRZEDAZY
| SERWOWANIA NAPOJOW ALKOHOLOWYCH?®
Organizowane przez PPS szkolenia skierowane do 0sob sprzedajacych i serwujacych alkohol maja na celu
uwrazliwianie na zwigzane z tym kwestie odpowiedzialnosci spotecznej i prawnej. Projekt swoim zasie-
giem obejmuje calg Polske. Organizatorzy wspdlpracuja przy jego realizacji z wltadzami samorzagdowymi
(urzedy miast), ktore dysponuja wykazami punktéw sprzedazy alkoholu.

Szkolenia sktadaja sa z dwdch moduldéw: pierwszy przygotowany jest dla pracownikéw punktéw
sprzedazy bezposredniej (restauracje, puby, kluby), a drugi dla 0séb zatrudnionych w punktach sprzedazy
alkoholu przeznaczonego do konsumpcji nie w miejscu zakupu (sklepy, stacje benzynowe). Warsztaty
prowadzone sg przez wykwalifikowanych treneréw — ekspertow w zakresie rozwiazywania probleméw
alkoholowych - w oparciu o przewodnik Odpowiedzialna sprzedaz i serwowanie napojow alkoholowych.
Udzial w nich jest bezplatny i ogélnodostepny. Jako uzupelnienie projektu szkoleniowego powstala strona
internetowa http://www.pijodpowiedzialnie.pl. Cze$¢ szkolen prowadzona jest bezposrednio przez czton-
kow PPS, ktorzy w inne warsztaty, dotyczace np. nowych produktdw, ich serwowania itp., wlaczaja modut
o odpowiedzialnej sprzedazy i serwowaniu alkoholu.

Dotychczas przeszkolono 2886 osob. Az 85% z nich dostrzega sens prowadzenia takich szkolen
i uznaje je za uzyteczne w codziennej pracy, a 79% wykazuje zainteresowanie uczestnictwem w warszta-
tach o podobnej tematyce. Generalnie szkolenia ocenione zostaty jako dobre i bardzo dobre przez 95%
uczestnikow.

[l PHILIP MORRIS POLSKA - OGRANICZENIE UZYCIA SRODKOW CHEMICZNYCH W UPRAWIE*
Philip Morris Polska od wielu lat wspolpracuje z ponad potowa (ok. 6000) polskich rolnikdéw uprawiaja-
cych tyton. Wspolpraca ta ma na celu uzyskanie jak najlepszej jako$ci uprawianego tytoniu przy jednocze-
snej dbatosci o srodowisko naturalne. Kontakt z tak liczng grupa zawodowa, ktora ma bezposredni wplyw
na przyrode, daje realng szanse ksztaltowania spolecznych postaw proekologicznych.
* Ibidem.
*  Ibidem.
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Philip Morris Polska opracowat program Dobre praktyki agronomiczne. Opisy dobrych praktyk
w uprawie tytoniu zostaly zebrane w poradniku, ktory otrzymuja rolnicy wspélpracujacy z firma Philip
Morris Polska. O to, aby dobre praktyki byly stosowane i przynosily oczekiwane rezultaty, dbaja doradcy
ds. uprawy zatrudnieni w Philip Morris Polska, ktérzy na co dzien wspotpracujg z rolnikami i pomagaja
wdraza¢ rozwigzania przyjazne $rodowisku. Corocznie dokonywana jest ocena stosowania dobrych prak-
tyk oraz okre$lane sa obszary dalszych dziatan.

Promowana przez Philip Morris Polska Zintegrowana ochrona roslin, bedaca elementem Dobrych
praktyk agronomicznych, ma na celu optymalizacje uzycia chemicznych $rodkéw ochrony roélin, tj. sto-
sowanie ich tylko wtedy, gdy nieskuteczne okazg si¢ inne, bardziej przyjazne dla srodowiska metody. Do-
radcy Philip Morris Polska dzielg si¢ z rolnikami wiedzg z zakresu racjonalnego nawozenia, znajomosci
chordb i szkodnikéw oraz przyjaznych dla srodowiska sposobéw ich zwalczania. Dodatkowo doradcy za-
checaja rolnikéw do prawidlowej utylizacji i recyklingu opakowan po $rodkach chemicznych i nawozach.

W 2007 r. firma Philip Morris Polska wraz z wybranymi rolnikami oraz instytucjami naukowymi
rozpoczela realizacje projektu Uzdrowienie gleb. Polega on na zastosowaniu w uprawie tytoniu tzw. pozy-
tecznych mikroorganizméw, czyli substancji organicznych, ktérych uzycie niesie wiele korzysci dla $ro-
dowiska naturalnego, takich jak: odbudowa pozytywnej mikroflory, poprawa urodzajnosci i zdolnosci
obronnych gleby, detoksykacja gleby z pozostaltoéci po szkodliwych pestycydach oraz dejonizacja metali
cigzkich, co zapobiega ich przedostawaniu si¢ do roélin, a to oznacza wyzsze plony i wzmocnienie natural-
nej odpornoéci roélin na szkodliwe czynniki. Projekt objal facznie 240 ha i daje szans¢ na dalszg elimina-
¢je chemicznych §rodkéw ochrony roslin i nawozéw sztucznych oraz odwroécenie niekorzystnych zjawisk
zachodzacych w glebie, roslinach i §rodowisku.

GLAXOSMITHKLINE - MAM HAKA NA RAKAS [I111111]

Ogdlnopolski program dla mlodziezy Mam haka na raka powstat z mysla o budowaniu spoteczenstwa
obywatelskiego w pelni odpowiedzialnego za swoje zdrowie. Inicjatywa adresowana jest do ucznidéw szkot
ponadgimnazjalnych, ktérzy dowiaduja sig, jak walczy¢ z chorobami nowotworowymi, a nastepnie orga-
nizujg w swoim $rodowisku imprezy i happeningi, by w niekonwencjonalny sposob przekaza¢ te wiedze
swoim bliskim, sgsiadom i innym uczniom. Sto najaktywniejszych zespolow bierze udzial w Warsztacie
kreatywnym, gdzie wymyslaja ogolnopolska kampanie spoleczng dotyczacg profilaktyki nowotworowe;.
Zwycigski projekt realizowany jest przez profesjonalng agencje reklamowa, a nastepnie emitowany nieod-
platnie w mediach na terenie catego kraju.

Program umozliwia GlaxoSmithKline realizowanie jej misji, zgodnie z ktorg firma chce pomagaé
ludziom czu si¢ lepiej, osiagac wiecej, zy¢ diuzej. Co roku tematem kampanii jest profilaktyka innej cho-
roby nowotworowej: pierwsza i druga edycja skupialy si¢ wokot nowotwordw piersi i raka szyjki macicy,
trzecia po$wiecona zostala profilaktyce raka prostaty. Kampanie wspiera Narodowy program zwalczania
choréb nowotworowych.

° Ibidem.



Przyktadowe dziatania i mierniki - przywoédztwo

Wymagamy

od dostawcow
uwzgledniania
przez nich zasad
odpowiedzialnosci
i etyki.

Dzielimy sig naszymi
doswiadczeniami
dotyczacymi
odpowiedzialnego
zarzadzania.

PRZYKLADOWE DZIALANIA

Wprowadzenie w umowach zapisow
dotyczacych przestrzegania zasad CR przez
dostawcow.

Wprowadzenie odpowiedzialnosci spotecznej
jako kryterium branego pod uwage

w przetargu.

Udziat w konferencjach i seminariach
poswieconych spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu.

Cztonkostwo w organizacjach branzowych
iinnych.

PRZYKLADOWE MIERNIKI

Procent umow z dostawcami zawierajgcych
klauzule z zakresu spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu.

Procent dostawcow i podwykonawcow
poddanych weryfikacji pod katem stosowania
sie do klauzul i przestrzegania zasad
odpowiedzialnego biznesu.

Liczba konferencji, w ktorych wzieli udziat
przedstawiciele firmy.

Liczba i znaczenie organizacji, ktorych
firma jest cztonkiem, rola w poszczegélnych
organizacjach.

Dobre praktyki i inspiracje - przywodztwo

[T IKEA - IWAY, KODEKS POSTEPOWANIA®

Zasady IKEA dotyczgce zakupow produktéw wyposazenia domu (IWAY), czyli kodeks postepowania IKEA,
precyzuje, czego dostawcy moga oczekiwac ze strony IKEA oraz jakie sa wymagania firmy IKEA wobec
dostawcéw. IWAY zostal wprowadzony w 2000 r., a dzi$ istnieje kilka kodekséw IWAY, dotyczacych roz-
nych obszaréw dzialalnosci IKEA.

W firmie dziala komoérka zajmujaca si¢ zakupami centralnymi, ktéra negocjuje warunki uméw
i szuka dostawcow w oparciu o wytyczne dotyczace energooszczednosci, odpowiedzialnego sposobu
produkgji, zawartosci minimalnej iloéci substancji chemicznych oraz utylizacji. Wymagania zawarte
w kontraktach z dostawcami sg odpowiednio weryfikowane. IKEA zatrudnia audytordw, ktérzy spraw-
dzaja jakos¢ w catym taficuchu dostaw, jaki wigze sie z powstaniem produktéw kupowanych przez firme.
Nieco inna jest procedura postepowania wobec przedsiebiorstw o ugruntowanej, wysoko cenionej marce
i miedzynarodowej renomie. Sg one zobowigzane do samodzielnych corocznych kontroli u swoich do-
stawcow, podczas ktdrych sprawdza sie realizacje wymagan IKEA. Kazdy dostawca jest zobowiazany do
przedstawienia IKEA raportu pokontrolnego, a w razie znalezienia uchybien - do przedstawienia planu
naprawczego. W przypadku znalezienia uchybien, audytor IKEA, weryfikuje bezposrednio u dostawcy,
czy dziatania naprawcze zostaly wdrozone w ciggu wymaganych 90 dni.

Takie same mechanizmy kontroli w kwestii utylizacji towaréw firma wprowadza lokalnie. Wybie-
rajac przedsigbiorstwo odbierajace zuzyty sprzet, IKEA audytuje i weryfikuje deklarowane warunki prze-
twarzania sprzetu elektrycznego. Jesli s one zle lub niewystarczajace, IKEA rezygnuje z ustug takiej firmy.

¢ http://www.ikea.com, http://odpowiedzialnybiznes.pl/public/files/ZieloneIT_FOB_2010.pdf.
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PKN ORLEN - FAIR TRADE? [II[/111]

Od 2008 r. w kawiarniach na ok. 600. stacjach paliw PKN Orlen dostepna jest kawa z certyfikatem spra-
wiedliwego handlu (Fairtrade). Sprzedazy produktu towarzyszy program informujacy klientow, czym jest
certyfikat Fairtrade (ulotki, znaczki na kubkach), i jakie sa zasady sprawiedliwego handlu oraz reklama
produktu, podkreslajaca fakt posiadania przez niego certyfikatu.

Wprowadzenie kawy spelniajacej wymogi sprawiedliwego handlu na stacjach paliw ma walor edu-
kacyjny — w Polsce znak Fairtrade jest jeszcze stabo znany, tylko 3% konsumentéw rozpoznaje ten symbol.
Celem inicjatywy jest zachecenie innych firm do wprowadzania etycznych standardow w taricuchu dostaw
oraz edukowanie konsumentéw w zakresie idei sprawiedliwego handlu i oznakowan towaréw. Koncern ma
nadzieje, ze posiadanie przez producenta certyfikatu Fairtrade stanie si¢ waznym kryterium wyboru dla
wiekszej ilosci klientéw. Dostawca kawy do kawiarni na stacjach PKN Orlen zostal w 2009 r. wyrdézniony
nagroda ,,Be Fair and Sustainable” (,,Sprawiedliwy i zréwnowazony”) jako najlepsza nowa marka w kategorii

produktow sprawiedliwego handlu. W realizacje inicjatywy zostali zaangazowani pracownicy firmy.

Korzyscia dla przedsigbiorstwa jest budowanie wizerunku w oparciu o prestiz wynikajacy z uczest-

niczenia w $wiatowym ruchu, ktérego celem jest m.in. wyeliminowanie wyzysku plantatoréw i producen-

tow kawy.

Przyktadowe dziatania i mierniki - przejrzystosc¢ prowadzonych dziatan

Budujemy
wiarygodnos¢
podejmowanych

dziatan poprzez ich
weryfikacje wewnetrzng
i zewnetrzna.

Zapewniamy

szerokie spojrzenie

na istotne kwestie
poprzez angazowanie
interesariuszy w nasze
dziatania.

PRZYKLADOWE DZIALANIA

Weryfikacja raportu spotecznego przez
instytucje zewnetrzna.

Przyznane certyfikaty dla produktow

i systemow.

Nagrody przyznane przez instytucje
zewnetrzne za dziatania spotecznie
odpowiedzialne.

Opracowanie mapy interesariuszy

z zaznaczeniem grup priorytetowych dla firmy.
Okreslenie oczekiwan i potrzeb interesariuszy.

Angazowanie interesariuszy w dialog z firmga,
np. poprzez badania ich opinii (zwtaszcza

w kwestiach, ktore ich dotycza), zapraszanie
interesariuszy na panele dyskusyjne.

PRZYKLADOWE MIERNIKI

Procent produktéw firmy, ktore posiadaja
certyfikaty spoteczne badz Srodowiskowe.
Liczba przeprowadzonych weryfikacji
organizacji - tak catosci, jak i poszczegélnych
procesow, dziatow itp.

Liczba nagrod/wyrdznien zdobytych za
dziatania spotecznie odpowiedzialne.

Grupy interesariuszy zaangazowane w dialog
z firma.

Procent wszystkich grup interesariuszy
zaangazowanych w dialog z firma.
Czestotliwos¢ kontaktow z poszczegdélnymi
grupami interesariuszy.

7 http://www.orlen.pl/PL/OdpowiedzialnyBiznes/OtoczenieSpoleczne/Strony/FairTrade.aspx.
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Dobre praktyki i inspiracje - przejrzystos¢ prowadzonych dziatan

[1111111] BRE BANK - WDROZENIE WYTYCZNYCH GLOBAL REPORTING INITIATIVE DO RAPORTOWANIA

SPOLECZNEGO®

Od 2007 r. BRE Bank corocznie publikuje raport o odpowiedzialnoéci spotecznej biznesu. W roku 2009
podjeto decyzje o wprowadzeniu metodologii Global Reporting Initiative jako standardu raportowania.
Z uwagi na spowolnienie gospodarcze, jakie dotkneto gospodarki $wiatowe i odcisneto pigtno na rela-
cjach przedsiebiorstw z klientami, pracownikami, inwestorami i innymi partnerami spoteczno-bizneso-
wymi, Raport o odpowiedzialnosci BRE Banku 2008 powstat pod znamiennym tytulem Egzamin z kryzysu.
Zréwnowazony rozwoj w trudnych czasach. Dokument przygotowano wg kryteriéow GRI na poziomie B+,
wspartym niezalezng weryfikacja.

Wdrozenie wytycznych GRI wymagalo powotania zespotu projektowego wewnatrz banku. W jego
sktad weszli przedstawiciele roznych jednostek organizacyjnych z réznych obszaréw: HR, logistyki, com-
pliance, kadr, audytu wewnetrznego, bankowosci detalicznej i korporacyjnej, relacji inwestorskich, Fun-
dacji BRE Banku, marketingu. Podczas warsztatow przedstawiciele wspdlnie wyselekcjonowali wskazniki
GRI, ktére beda cyklicznie raportowane. Nastepnie wybrano najwazniejsze zagadnienia — znalazly sie
wérdd nich zaréwno tematy trudne (problem tzw. starego portfela czy opcji walutowych), jak i stricte
spoleczne (dziatania Fundacji BRE Banku i projekty w miejscu pracy). Po stworzeniu dokumentu zawarte
w nim dane zweryfikowat audytor.

Korzyscia z implementacji GRI jest przede wszystkim mozliwo$¢ cyklicznego mierzenia efektyw-
nosci dobrych praktyk prowadzonych w BRE Banku. Dodatkowo pomogta ona zbudowa¢ crossfunkcyjny
zespot z pracownikow, ktérzy zaangazowani sa w rézne dzialania na polu ekonomicznym, spolecznym
i srodowiskowym.

Przyktadowe dziatania i mierniki - tad korporacyjny

PRZYKLADOWE DZIALANIA PRZYKLADOWE MIERNIKI
Zarzadzamy Okreslenie struktury zarzadzania organizacja Warto$¢ pienigzna kar i catkowita liczba
ryzykiem poprzez - ustalenie podziatu zadan, zakresu sankcji pozafinansowych z tytutu niezgodnosci
odpowiednie struktury, odpowiedzialnosci. z prawem i regulacjami.
procedury i zgodnos$¢ Okreslenie zasad wyboru i podziatu Liczba naruszen istniejacych polityk i procedur
z regulacjami obowigzkow wsrod kadry zarzadzajacej, dotyczacych tadu korporacyjnego.
oraz przepisami uniemozliwiajgcych konflikt interesow.
prawa, a takze Opracowanie polityki tadu korporacyjnego.
poprzez monitoring
podejmowanych
dziatan.

8 http://odpowiedzialnybiznes.pl.



Dobre praktyki i inspiracje - tad korporacyjny

GRUPA LOTOS - ZARZADZANIE RYZYKIEM KORPORACYJNYM? [[I11111]
Zarzadzanie ryzykiem w Grupie LOTOS jest procesem wspierajacym podejmowanie decyzji. Pozwala tak-
ze na odpowiednio wczesne reagowanie na wystepujace zagrozenia, zmniejszenie ich skutkéw lub tez ich
unikniecie oraz na wybranie rozwigzan, ktore sa najkorzystniejsze dla spotki.

Nadzér nad wdrozeniem i funkcjonowaniem zarzadzania ryzykiem korporacyjnym sprawuje
funkcjonujacy w Grupie LOTOS Komitet Strategii. W spdlce dziala rowniez audyt wewnetrzny, ktéry
dokonuje m.in. oceny systemdw zarzadzania ryzykiem, a takze analizy proceséw biznesowych. Sprawoz-
dania z tego zakresu przedktadane sg Zarzadowi i Komitetowi Audytu Rady Nadzorczej Grupy LOTOS.

Podstawowe zasady i zakres odpowiedzialnosci obowigzujacy w systemie zarzadzania ryzykiem
okresla Polityka zarzgdzania ryzykiem korporacyjnym w grupie kapitatowej Grupy LOTOS S.A. Zarza-
dzanie ryzykiem stanowi nie tylko element zarzadzania procesami biznesowymi i ich realizacji, ale tez
element kultury organizacyjnej.

Szanse biznesowe zwigzane z przestrzeganiem kwestii zawartych w zasadzie |

Il Wigksza wiarygodnos$¢ partneréw biznesowych i zaufanie wynikajace z przestrzegania takich
samych zasad i wartosci.

|l Budowa pozycji lidera i wizerunku firmy odpowiedzialnej.

|| Zarzadzanie zagrozeniamiwynikajacymi z braku odpowiednich proceduri monitoringu dziatan.

Il Wiarygodnos$¢ prowadzonych dziatan dzieki zaangazowaniu interesariuszy badz certyfikacji
zewnetrznej organizacji.

Il Budowanie lojalnoscii poczucia wspélnoty wérdd pracownikéw w oparciu o wyznawane zasady
i wartosci.

Zagrozenia wynikajace z niepodejmowania dziatan w obszarze,
ktorego dotyczy zasada |

|| Utrata dobrej reputacji - w przypadku, gdy dostawcy nie przestrzegaja zasad odpowiedzialne-
go biznesu.

|| Brak przestrzegania przez pracownikow zasad i wartosci wyznawanych przez firme i negatyw-
ny wptyw takiego zachowania na wiarygodnos$c i postrzeganie firmy.

Il Brak wiarygodnosci podejmowanych dziatan jako jednostronnych i nieuwzgledniajacych opinii
interesariuszy.

Il Naduzycia wynikajace z braku odpowiednich procedur i monitoringu podejmowanych dziatan.

°  http://raportroczny.lotos.pl.



2.2. ZASADA II. WSPIERAMY ROZWOJ
SPOtLECZNY | GOSPODARCZY

Dlaczego kwestie ujete w tej zasadzie sg istotne?

[1I111111 "W raporcie z badania CSR w Polsce Menedzerowie 500. Lider CSR przeprowadzonego przez Forum Od-
powiedzialnego Biznesu oraz GoodBrand mozna przeczytac, ze ,,CSR jest jak zycie w toskanskiej wiosce
- tylko ten w pelni korzysta z dobrodziejstw otoczenia, kto nie odwraca si¢ do sagsiadéw plecami” (Maria
Pifat, pelnomocnik Zarzadu ds. komunikacji, Hochtief Polska). Cytat ten bardzo dobrze oddaje sens zasa-
dy II, a takze podkresla istotnos¢ kwestii, ktorych ona dotyczy.

Kazda firma, niezaleznie od wielko$ci, struktury organizacyjnej i wlascicielskiej oraz profilu dzia-
fania, funkcjonuje w pewnej okreslonej rzeczywistoéci spoteczno-gospodarczej, jest jej elementem.

Dla 14% ankietowanych w badaniach przeprowadzonych na zlecenie Pracodawcéw Rzeczypo-
spolitej Polskiej w ramach projektu Koalicja na rzecz odpowiedzialnego biznesu to wlasnie ,dziatania
na rzecz spotecznosci lokalnej, najblizszego otoczenia” sa najwazniejszym obszarem odpowiedzialno-
$ci biznesu. Wedlug badania CSR w Polsce Menadzerowie 500. Lider CSR dzialania na rzecz rozwoju
spolecznosci lokalnej to drugi najwazniejszy obszar, w ktory angazuja sie firmy (52% przedsigbiorstw
podejmuje takie dziatania).

Jest to wiec obszar, w ktorym wiele juz si¢ w firmach w Polsce dzieje. Nadal jednak sporo akeji
prowadzonych jest krotkofalowo, a bycie aktywnym obywatelem spotecznosci ograniczane jest do dzia-
falnosci charytatywnej, bez uwzgledniania wplywu, jaki firma wywiera na rozwdj gospodarczy swojego
otoczenia. Niestety, czesto dzialania te sg prowadzone takze bez dialogu z ta wlasnie spotecznos$cia, na
rzecz ktérej sg realizowane.

0 czym mowi zasada I1?

T Odpowiedzialnos¢ firmy przejawia sie w tym, jak jest zarzadzana oraz w jej dziataniach i roli, jaka odgry-
wa w swoim otoczeniu.
Zasada II zwraca uwagg i podkresla znaczenie firmy w dwoch aspektach:
Il jako cztonka lokalnej spotecznosci,
|| jako organizacji gospodarczej, ktorej dziatania wptywaja na rozwdj gospodarczy kraju.
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W pierwszym aspekcie podkreslono dwa rodzaje dzialan. Jednym jest inwestowanie w spotecz-
nos¢ poprzez wsparcie finansowe, rzeczowe badz inne dla dziatan, ktdére przyczyniaja si¢ do jej rozwoju.
Moze to by¢ zaréwno wsparcie inwestycji istotnych dla spotecznosci, np. budowa boiska sportowego dla
mlodziezy czy odnowienie budynku szkoty, jak i dziatania edukacyjne, inwestycje w rozwoj intelektualny
dzieci i mtodziezy poprzez np. stypendia, konkursy czy korepetycje.

Drugim rodzajem dzialan sg inicjatywy charytatywne podejmowane przez firme w celu rozwigzy-
wania problemdw spolecznych, takich jak bieda, wykluczenie spofeczne czy bezrobocie.

Istotng kwestia, na ktorg zwraca uwage zasada II, jest angazowanie pracownikéw w dzialania na
rzecz spotecznoéci. Wolontariat pracowniczy stwarza mozliwos¢ integracji ludzi, dzielenia si¢ nie tylko
pieniedzmi, ale takze wiedzg i umiejetno$ciami.

Drugi aspekt odpowiedzialnosci firmy odnosi si¢ do jej znaczenia jako podmiotu gospodarczego
i wplywu przedsigbiorstwa na otoczenie. Zapisy zasady II wskazuja, iz firma ma mozliwo$¢ m.in. wspie-
rania lokalnego rynku pracy poprzez zatrudnianie miejscowych pracownikow czy dostawcow. Odpowie-
dzialna firma dba o innowacyjnos¢ i rozw6j wlasnych dziatan, wspiera tez rozwdj innowacyjny regio-
nu. Ma takze $wiadomo$¢, ze dla dlugoterminowego rozwoju spoteczno-gospodarczego konieczna jest
wspolpraca miedzysektorowa i realizacja inicjatyw wspdlnie z partnerami spotecznymi, samorzadowymi
i akademickimi.

Lacznikiem pomiedzy obydwoma aspektami tej zasady jest dialog spoteczny - jako narzedzie nie-
zbedne dla efektywnego wplywania zaréwno na rozwdj spoteczny, jak i gospodarczy danego regionu.

Kluczowe pytania, ktore powinna sobie zada¢ firma w odniesieniu do kwestii
ujetych w zasadzie Il

Czy moja firma podejmuje dziatania spoteczne wspierajace rozwigzywanie probleméw spo-
tecznosci, w ktérej funkcjonuje?

Czy moja firma dzieli sie z potrzebujacymi swoimi zasobami - kapitatem, wiedzg pracowni-
kow, zasobami rzeczowymi?

Czy pracownicy sg zachecani do dziatan na rzecz spotecznosci lokalnej poprzez wolontariat
pracowniczy?

|| Czy zatrudniamy pracownikow z rynku lokalnego?

|| Czy korzystamy z ustug lokalnych dostawcow?

Il Czy realizujemy (z partnerami np. uczelniami, organizacjami pozarzadowymi) badz wspiera-
my projekty, ktére przyczyniaja sie do rozwoju spoteczno-gospodarczego kraju (np. konkursy,
stypendia, konferencje)?
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Przyktadowe dziatania i mierniki - wptyw na rozwoj spoteczny

Inwestujemy
w spotecznosc, w ktorej
dziatamy.

Angazujemy sig
w dziatania na rzecz
spotecznosci.

Prowadzimy ciagty
dialog ze spotecznoscia
lokalna.

PRZYKLADOWE DZIAEANIA

Realizacja programoéw grantowych, badz

stypendialnych dla zdolnej mtodziezy z regionu.

Wsparcie (rzeczowe, finansowe) spotecznosci,
np. przekazanie sprzetu sportowego dla szkoty,
odnowienie boiska.

Realizacja programéw edukacyjnych.

Organizowanie akcji spotecznych, np. paczek
Swigtecznych, Dnia Dziecka.

Organizacja wolontariatu pracowniczego,
zaangazowanie pracownikow w dziatania na
rzecz spotecznosci.

Organizacja spotkan konsultacyjnych

z przedstawicielami spotecznoéci lokalnej
w przypadku rozpoczynania dziatan, ktére beda
miaty wptyw na te spotecznosc¢.
Konsultowanie ze spotecznoécia lokalng
podejmowanych dziatan spotecznych

- weryfikacja, czy odpowiadajq na faktyczne
potrzeby spotecznosci.

Wyznaczenie osoby odpowiedzialnej za
kontakty z przedstawicielami spotecznoéci
lokalnej i organizacji spotecznych.
Cykliczne sprawozdania z wywigzywania
sie ze zobowigzan podejmowanych wobec
spotecznosci lokalnej.

PRZYKLADOWE MIERNIKI

Kwota wydana na inwestycje w infrastrukture
uzytecznosci publiczne;.

Wartos¢ przekazanych rzeczy badz kwota
przeznaczona na projekty inwestujace

w spotecznos¢, np. programy edukacyjne.

Liczba beneficjentdw, do ktorych zostaty
skierowane dziatania spoteczne.

Kwota przekazana na cele spoteczne

w stosunku do dochodow firmy.

Wartos¢ przekazanych towarow w stosunku do
dochodow firmy.

Procent pracownikow angazujgcych sie

w wolontariat pracowniczy.

Liczba spotkan konsultacyjnych

z przedstawicielami spotecznoéci lokalnej.
Liczba uczestnikow spotkan konsultacyjnych.
Procent zrealizowanych zobowigzan wobec
spotecznosci.

Dobre praktyki i inspiracje - wptyw na rozwaj spoteczny

11111111 CADBURY WEDEL - WSPARCIE SPOLECZNOSCI LOKALNEJ SKARBIMIERZA™
Firma Cadbury wspiera spolecznos¢ Skarbimierza, gdzie powstaje nowa inwestycja Cadbury Schweppes
- fabryka gum do zucia. Powstajacy zaklad to najwigksza inwestycja w przemysle spozywczym w Polsce od

potowy lat 90. Firma wylozy na nig ok. 100 mln euro, a zatrudnienie znajdzie tutaj ok. 500 osob. Inwestycja

w dobrosgsiedzkie stosunki oraz wspdtpraca z mieszkaricami w gminach, w ktorych firma posiada swoje

fabryki, jest waznym elementem strategii zaangazowania spolecznego.

10 http://odpowiedzialnybiznes.pl.



W 2007 ., po raz trzeci z rzedu, wspolnie z wolontariuszami z Cadbury Trebor Basset z Wielkiej
Brytanii, firma Cadbury Wedel zaangazowala pracownikéw w dzialania spoteczne. W ramach projektu
wyremontowano jeden z pokoi w domu dziecka, poprowadzono warsztaty taneczne, a takze stworzono
zielony ogrod w lokalnej szkole (szkota i dom dziecka otrzymuja stale wsparcie od firmy). Projekt zaanga-
zowal blisko 50 pracownikéw Cadbury z Wielkiej Brytanii i Polski.

Korzyscig dla firmy byta integracja pracownikow, ktorzy mieli mozliwos¢ udziatu w miedzynaro-
dowym projekcie, przyczyniajac sie rownoczesnie do rozwigzywania niektérych z problemoéw mieszkan-
cow Skarbimierza.

ZYWIEC ZDROJ S.A. - JESTESMY STAD - DZIALAMY LOKALNIE" [1111111]

Zywiec Zdroj aktywnie wlacza sie w inicjatywy podejmowane przez lokalne spoteczno$ci w miejscowo-
$ciach, w ktorych znajdujg si¢ zaktady firmy; podsuwa pomysty, zaprasza do wspotpracy i wspotorganizuje
wiele akgji o charakterze edukacyjnym, kulturalnym i ekologicznym. Wspomaga dziatania, ktére wzboga-
caja zycie spofeczne Jelesni i Cigciny oraz przyczyniaja sie do rozwoju turystycznego i kulturalnego tych
miejscowosci. Pomoc firmy polega na: wsparciu lokalnych klubow pitkarskich (koszulki i sprzet do gry),
uczestnictwie w organizowaniu wydarzen kulturalnych waznych dla lokalnej spotecznosci (Dni Jele$ni,
Dni Wegierskiej Gorki, Redyk, Holdymas, Festiwal Heligonistéw) oraz wspdtpracy z lokalnymi instytu-
cjami not for profit (Koto Gospodyn Wiejskich, organizacje wedkarskie, Towarzystwo Ekologiczne) i pu-
blicznymi (np. Ochotnicza Straz Pozarna) w projektach wspierajacych rozwdj gminy.

W 2007 r. Zywiec Zdréj we wspotpracy z Gminnym Zaktadem Oczyszczania i jednostkami strazy
pozarnej przygotowal $ciezke spacerowa dla mieszkancédw Jelesni. W ramach porozumienia z samorzg-
dem firma zaproponowata dofinansowanie, w wysokosci 5 mln zt, budowy wodociagu dla gminy Jelesnia
w latach 2007-2010. Zywiec Zdr6j sfinansowat takze remont péttorakilometrowego odcinka drogi ciagna-
cej sie od centrum Jele$ni w kierunku Przyborowa.

Ochrona $rodowiska naturalnego na trwale wpisata si¢ w polityke zréwnowazonego rozwoju firmy. Dla-
tego tez Zywiec Zdrdj inicjuje i wlacza sie w takie akcje, ktérych celem jest ochrona ekologicznie czystych terenéw
Zywiecczyzny. W 2007 r. firma wsparta m.in. warsztaty ekologiczne dla najmlodszych mieszkaficéw Jelesni i Cieci-
ny. W zajeciach wzieli udziat przyrodnicy z Osrodka Edukacji Ekologicznej przy Zespole Parkéw Krajobrazowych
w Zywecu, cztonkowie Polskiego Zwigzku Wedkarskiego i przedstawiciele Gminnych Zakladéw Komunalnych.

Kontynuacja programu byta akcja sprzatania brzegéw rzeki plynacej przez Jelesnie, przygotowa-
na wraz z uczniami dwu jele$nianskich gimnazjow, w ktdra zaangazowali sie wychowawcy szkolni oraz
czlonkowie Ekologicznego Towarzystwa Wedkarskiego.

Najwigkszg korzyscia z akcji spolecznych i ekologicznych jest aktywizowanie spotecznosci do dzia-
tan na rzecz wspolnego dobra, a takze staly kontakt z wtadzami, instytucjami i organizacjami pozarzado-
wymi. Firma jest postrzegana jako aktywny i dobry sasiad, dzigki ktéremu mozna zrealizowaé wiele po-
mystéw. Zycie kulturalne mieszkanicéw Jelesni i Cieciny staje si¢ bogatsze o liczne wydarzenia, na ktérych
organizacje samodzielnie spotecznosci te nie mogtyby sobie pozwoli¢. Widoczny jest rozwdj miejscowosci
i gmin pod wzgledem kulturalnym, spotecznym, turystycznym i infrastrukturalnym.

' Tbidem.



Przyktadowe dziatania i mierniki - wptyw na rozwoj gospodarczy

Wspieramy lokalny
rynek pracy.

Przyczyniamy sie do
rozwoju zdolnosci
innowacyjnej regionu.

Budujemy partnerstwa
na rzecz rozwoju
spoteczno-
-gospodarczego.

PRZYKLADOWE DZIAEANIA

Zatrudnianie pracownikéw z lokalnego rynku
pracy.

Zakup produktow i ustug od lokalnych
dostawcow.

Wprowadzanie nowych innowacyjnych

i przyjaznych dla srodowiska rozwigzan
technologicznych w zaktadach produkcyjnych.
Dziatania podjete wspdlnie z samorzadem
lokalnym badz innymi partnerami na rzecz
rozwoju zdolnoéci innowacyjnej regionu,
np. nowe inwestycje, modernizacje.
Dzielenie sie wiedzg poprzez udziat

w konferencjach, seminariach, szkoleniach.
Organizacja konkursow dla studentow/
pracownikéw na innowacyjne rozwigzania,
ktore moga zostac¢ wdrozone lokalnie.

Realizacja inicjatyw i projektéw badawczych we
wspotpracy z osrodkami akademickimi.
Realizacja nowych inwestycji we wspotpracy

z partnerami samorzadowymi - tworzenie
nowych miejsc pracy.

Realizacja projektéw edukacyjnych we
wspoétpracy ze szkotami.

PRZYKLADOWE MIERNIKI

Procent pracownikéw i cztonkow wyzszej kadry
kierowniczej pozyskanych z lokalnego rynku
pracy.

Udziat wydatkow przeznaczonych na ustugi
lokalnych dostawcow.

Procent dostawcow pochodzacych z rynku
lokalnego.

Liczba wdrozonych nowych innowacyjnych
rozwigzan technologicznych.

Liczba inicjatyw nagrodzonych w konkursach
i wdrozonych.

Liczba nowych inwestycji i ich wptyw na
innowacyjnosc¢ regionu.

Liczba zrealizowanych projektow.

Liczba zaangazowanych partnerow.

Wptyw zrealizowanych projektéw na

rozwoj spoteczno-gospodarczy mierzony

wg wskaznikow przyjetych dla poszczegélnych
projektow.

Dobre praktyki i inspiracje - wptyw na rozwoj gospodarczy

1111111 AUTOSTRADA EKSPLOATACJA - SOLIDNY PRACODAWCA DLA LOKALNEJ SPOLECZNOSCI™
Inwestycje autostradowe wiaza si¢ z oczekiwaniami lokalnych spolecznosci, ktore licza m.in. na nowe

miejsca pracy oraz naplyw innych inwestycji, zwigkszajacych dynamike rozwoju spoteczno-gospodar-

czego ich lokalnego otoczenia. Z kolei jednym z celéw strategicznych firmy Autostrada Eksploatacja

jest zalozenie, Ze miejsca pracy w firmie sg w gtdwnej mierze zarezerwowane dla cztonkéw spotecznosci

lokalnej. Okoto 90% os6b zatrudnionych w AESA pochodzi z pobliskich terenéw wojewédztwa wiel-

kopolskiego, objetych wysokim bezrobociem (ok. 15%). Firma zapewnia pracownikom rozwdj osobisty

poprzez szkolenia organizowane trzy razy w roku, obejmujace réznie kursy, np. kasjera walutowego,
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operatora koparko-tadowarki, spawania, prawa jazdy kat. E, a takze szkolenia z zakresu obstugi trudne-
go klienta, negocjacji oraz radzenia sobie w sytuacjach stresowych. Poza szkoleniami zleconymi przez
firme pracownicy zachecani sa do dodatkowej, optacanej przez AESA, nauki jezykéw obcych oraz nauki
w szkotach wyzszych.

Najwazniejsze zatozenia polityki personalnej firmy to: wszyscy pracownicy AESA sa objeci opieka
medyczng; akcjonariusze corocznie tworza nieobligatoryjny fundusz socjalny, z ktérego wszystkim pra-
cownikom wyplacane sa doplaty do wczaséw; firma dofinansowuje letni i zimowy wypoczynek dla dzieci
pracownikéw; AESA proponuje elastyczny harmonogram pracy dla kobiet powracajacych z urlopu ma-
cierzynskiego badz wychowawczego.

Dzigki polityce personalnej wspierajacej spotecznos¢ lokalng, firma zyskuje lojalnych, dobrze
przeszkolonych pracownikow, ktorzy wigza z nig swoja przyszto$é, jak rowniez malg rotacje zatrudnienia,
ktéra w 2008 r. wynosita 6%.

BRE BANK BADANIA NAD INNOWACYJNOSCIA POLSKIEJ GOSPODARKI™ 11111111
BRE Bank, poczawszy od 2005 r., prowadzi corocznie badania nad innowacyjnoscia polskiej gospodarki
oraz tworzy ranking 500 najbardziej innowacyjnych firm wraz z podrankingami regionalnymi. Organizuje
tez gale innowacyjnosci — wydarzenia, podczas ktérych rozmawia si¢ na temat innowacyjnosci, a takze wre-
cza nagrody dla najbardziej innowacyjnych firm. Partnerami projektu sa: INE PAN, Dun & Bradstreet oraz
»Gazeta Prawna’.

Dzigki temu projektowi udaje si¢ identyfikowa¢ oraz promowa¢ innowacyjne przedsiebiorstwa,
prezentowa¢ najlepsze rozwigzania na rynku oraz tworzy¢ wspolna platforme do dyskusji i wspotpracy, co
prowadzi do wzrostu zainteresowania innowacyjnosécig i zmniejszenia dystansu rozwojowego dzielagcego
polskie firmy od $wiatowej czolowki.

Dzigki $rodkom BRE Banku INE PAN wypracowal fachows, unikalng metodologi¢ badania in-
nowacyjno$ci. Metodologia ta jest wykorzystywana do ksztalcenia kadr administracji publicznej i przed-
siebiorstw, zainteresowanych oceng poziomu innowacyjnoéci. We wspotpracy z Instytutem Ksztalcenia
Konsultantéw Europejskich z Kalisza, Sie¢ Naukowa MSN prowadzi cykl szkolert umozliwiajacych uzy-
skanie tytulu konsultanta, eksperta i audytora innowacyjnosci. W szkoleniach takich brali udzial m.in.
przedstawiciele Ministerstwa Gospodarki, Ministerstwa Srodowiska, Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego oraz Ministerstwa Spraw Wewnetrznych i Administracji.

W trzeciej edycji projektu przebadano ok. 26 tys. firm. Dzieki rankingowi kilkadziesiat firm zosta-
fo nagrodzonych Kamertonami Innowacyjnosci i wypromowanych w regionie lub na arenie ogélnopol-
skiej. Zastosowane podejécie pozwala identyfikowa¢ przejawy innowacyjnosci na poziomie mikroprzed-
siebiorstw oraz w ukladzie lokalnym.
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Szanse biznesowe zwigzane z przestrzeganiem kwestii zawartych w zasadzie Il

Il Wspieranie rozwoju gospodarczego, a tym samym ksztattowanie przestrzeni dla rozwoju firmy.
Il Budowanie dobrych relacji i wiezi ze spotecznoscia, w ktdrej firma funkcjonuje, poprzez dialog

Il Rozwdj biznesu poprzez wspieranie innowacyjnosci firmy i regionu.
ze spotecznoscia, ale tez zatrudnianie pracownikéw i dostawcéw z lokalnego rynku.

Zagrozenia wynikajace z niepodejmowania dziatan w obszarze,
ktorego dotyczy zasada Il

tywne kampanie.
Il Utrata pozycji i przewagi konkurencyjnej ze wzgledu na brak innowacyjnosci w dziataniach

|| Zagrozenia zwigzane z niezadowoleniem lokalnej spotecznosci - potencjalne bojkoty, nega-
oraz brak zdolnosci innowacyjnej regionu.

2.3. ZASADA Ill. SZANUJEMY NASZYCH
PRACOWNIKOW, ZAPEWNIAJAC IM GODNE
WARUNKI PRACY

Dlaczego kwestie ujete w tej zasadzie sg istotne?

[1111111 Relacje z pracownikami to najwazniejszy obszar spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu — wynika z badan
przeprowadzonych na zlecenie Pracodawcéw Rzeczypospolitej Polskiej. Miejsce pracy jako najbardziej
istotny obszar odpowiedzialnego biznesu wskazato 59% respondentéw. Dla poréwnania, kolejne na liscie
priorytetéw obszary: wpltyw na srodowisko naturalne i dzialania na rzecz spolecznosci lokalnej, uzyskaty
odpowiednio 16% i 14% wskazan.

Odpowiednie traktowanie pracownikéw, rozumiane przede wszystkim jako terminowe wypla-
ty, wspolpraca (takze z organizacjami pracowniczymi) oraz szanowanie regul i przepiséw prawnych
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obowigzujacych pracodawcow, jest czesto wrecz utozsamiane z pojeciem spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu (trzecie miejsce wérdd wskazan rozumienia pojecia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu).

Réwnoczesnie obszar HR, zwlaszcza odnoszacy sie do podstawowych kwestii, takich jak przestrze-
ganie praw czlowieka i pracownika, jest uwzgledniony we wszystkich istotnych normach i wytycznych
dotyczacych odpowiedzialnego prowadzenia dziatalnoséci biznesowej.

0 czym mowi zasada llI?

Godne warunki pracy i szacunek dla pracownikéw to podstawa budowania relacji w miejscu pracy. Wiele 111111111
z zapiséw ujetych w miedzynarodowych standardach i wytycznych w Polsce jest obligatoryjnie wymaga-

nych przez prawo. Dotyczy to zwlaszcza kwestii zwigzanych z warunkami pracy czy przestrzeganiem praw
czlowieka. Réwnoczesnie sg to jednak obszary, w ktorych nadal mozna spotkac sie z naduzyciami. Dlatego

zasada III jest po$wiecona podstawom odpowiedzialno$ci wobec pracownikow, zwigzanym z zapewnia-

niem im godnych warunkéw pracy i placy oraz szacunku.

Zasada ta wskazuje takze, ze nie mozna budowa¢ odpowiedzialnych relacji z pracownikami bez
dialogu z nimi, co oznacza zaréwno informowanie pracownikéw o zmianach w organizacji, jak tez pozy-
skiwanie informacji na temat ich potrzeb i oczekiwan oraz stwarzanie przestrzeni na zgtaszanie pomystow
dotyczacych usprawnien w funkcjonowaniu organizacji.

Kluczowe pytania, ktore powinna sobie zada¢ firma w odniesieniu do kwestii
ujetych w zasadzie lll

Il Czy obowigzujace w mojej firmie standardy pracy sg zgodne z powszechnie uznawanymi mie-
dzynarodowymi standardami w zakresie niezatrudniania dzieci, pracy przymusowej, wolnosci
stowarzyszania sig czy braku dyskryminacji?

[l Czy moi pracownicy sa zatrudnieni w zgodzie z prawem, na podstawie odpowiednich
dokumentow?

Il Czy oferowane przez moja firme warunki pracy (fizyczne i finansowe) pozwalajg pracownikom
na godne zycie?

Il Czy pracownicy maja mozliwo$¢ zgtaszania swoich pomystéw na usprawnienia dotyczace
funkcjonowania firmy?

Il Czy prowadzimy dialog z pracownikami, indywidualnie badz poprzez organizacje reprezentu-
jace pracownikow?
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Przyktadowe dziatania i mierniki - prawa cztowieka i pracownika

Tworzymy godne
warunki pracy.

Zatrudniamy

i zwalniamy
pracownikow w sposob
przejrzysty i zgodny

z przepisami.

Traktujemy
pracownikow
z szacunkiem.

Przestrzegamy
praw i obowigzkow
pracodawcy

oraz pracownika
wynikajacych ze
stosunku pracy.

PRZYKLADOWE DZIALANIA

Opracowanie polityki przestrzegania praw
cztowieka.

Opracowanie procedury i stworzenie
mechanizmoéw zgtaszania naruszen,
dotyczacych przestrzegania praw cztowieka.
Przestrzeganie przepisow prawa w zakresie
warunkow fizycznych pracy.

Wprowadzenie $wiadczen dodatkowych/
Swiadczen socjalnych dla pracownikow.
Opracowanie polityki dotyczacej zatrudniania
dzieci, zgodnej z przepisami prawa.

Zatrudnianie pracownikéw na podstawie
okreslonych przez prawo umow.
Opracowanie procedur i polityk dotyczgcych
zatrudniania i zwalniania pracownikow.

Opracowanie procedur postepowania

w przypadku wystapienia zjawiska pracy
przymusowej.

Opracowanie polityki ochrony danych oraz
prywatnosci pracownikow.

Wywigzywanie sie z obowigzkéw pracodawcy
- terminowe ptatnosci wynagrodzen oraz
ptatnosci innych Swiadczen.

Wywigzywanie sie pracownikow z obowigzkow
okreslonych umowa z pracodawca.

PRZYKLADOWE MIERNIKI

Liczba zgtoszonych i potwierdzonych
przypadkow ztamania praw cztowieka.
Procent pracownikow przeszkolonych

w zakresie praw cztowieka.

Liczba zatrudnionych dzieci.

taczna liczba i kwota kar za nieprzestrzeganie
przepisow prawa w zakresie zapewniania
odpowiednich warunkoéw pracy.

Wysokos$¢ wynagrodzenia pracownikow
najnizszego szczebla w stosunku do ptacy
minimalnej na danym rynku.

taczna liczba pracownikdéw wg rodzaju umowy
o prace w stosunku do catkowitej liczby
zatrudnionych pracownikow.

taczna liczba odej$¢ wg grup wiekowych, ptci

i regionu.

Liczba i kwota kar wynikajacych z naruszenia
przepisow prawa pracy w zakresie zatrudniania
i/lub zwalniania.

Liczba udowodnionych przypadkow ztamania
praw pracowniczych.

Liczba dni opdznienia w wyptacie wynagrodzen.
Kwota zalegtosci w ptatnosciach dodatkowych
$wiadczen (np. w ZUS).

Liczba upomnien/kar zwigzanych

z niewywigzywaniem sie z obowigzkow
pracownika.

Dobre praktyki i inspiracje - prawa cztowieka i pracownika

[11111111 DR IRENA ERIS - PRZYJAZNE MIEJSCE PRACY™
Firma Eris znalazla sie w opracowaniu przygotowanym przez Komisje Europejska, jako przyktad polskiej

firmy z grupy MSP tworzacej przyjazne miejsce pracy. Firma prowadzi program szkoleniowy Laborato-

rium zarzgdzania Eris. Szkolenie obejmuje pracownikow wszystkich szczebli: od pracownikéw liniowych

produkgji po czlonkéw zarzadu.

4 Tbidem.



W trosce o zdrowie zatrudnionych osob na terenie firmy utworzono gabinet lekarski i pielegniar-
ski; lekarz przyjmuje dwa razy w tygodniu, pielegniarki sg obecne stale. Przeprowadzane s3 tam badania
okresowe i szczepienia przeciw grypie (finansowane przez firme). Kobiety dodatkowo majg zapewniong
opieke ginekologiczng.

Linie produkcyjne s3 wyposazone w ergonomiczne krzesta, podnosniki do pakowania kartonow
(by nie trzeba bylo si¢ schyla¢) i inne udogodnienia. Ponadto pracownicy moga na okreslonych zasadach
korzysta¢ z pozyczek, dofinansowania turnuséw rehabilitacyjnych dla siebie i najblizszej rodziny (firma
zatrudnia osoby z grupami inwalidzkimi). Pracownicy korzystaja tez ze specjalnych znizek na ustugi

w Kosmetycznych Instytutach Dr Irena Eris i w Hotelu SPA Dr Irena Eris w Krynicy-Zdroju.

Jestesmy otwarci na
inicjatywy pracownikow.

Promujemy

wspotprace i dialog
pomigdzy pracodawca

i pracownikami,

ze szczegolnym
uwzglednieniem organizacji
reprezentujgcych

Przyktadowe dziatania i mierniki - dialog z pracownikami

PRZYKLADOWE DZIALANIA

Organizacja konkursow dla pracownikéw na
nowe pomysty/rozwigzania usprawniajace
rézne obszary dziatania firmy.

Cykliczne spotkania z przedstawicielami
pracownikow (w tym zwigzkow zawodowych).
Konsultacje z przedstawicielami pracownikow
istotnych decyzji, ktére beda miaty na nich
wptyw.

Wykorzystywanie innych form i narzedzi
dialogu z pracownikami, np. badan satysfakcji

PRZYKLADOWE MIERNIKI

Liczba inicjatyw dotyczacych zmian/
usprawnien zgtoszonych przez pracownikéw.
Procent wdrozonych inicjatyw, ktore zostaty
zgtoszone przez pracownikow.

Procent osob nalezacych do zwigzkow
zawodowych badz innych ciat reprezentujacych
pracownikéw.

Liczba spotkan kierownictwa firmy

z pracownikami.

Procent pracownikéw objetych umowami
zbiorowymi.

pracownikow. pracownikéw.

Dobre praktyki i inspiracje - dialog z pracownikami

DHL EXPRESS - IDEA MANAGEMENT - JAK ROZBUDZIC KREATYWNOSC PRACOWNIKOW'S [1111111]

Idea Management jest modelem zarzadzania, ktéry sprawia, ze wszyscy pracownicy moga uczestniczy¢
w procesie tworzenia nowych wartosci i rozwigzan w firmie. Pracownicy przedstawiaja propozycje swo-
jemu przelozonemu, osobiscie za pomocg kart/formularzy przeznaczonych do zgtaszania pomystow lub
poprzez wewnetrzng sie¢ informacyjng firmy - intranet.

Przelozony ocenia propozycje w ramach swojego zakresu odpowiedzialno$ci. W przypadku gdy
propozycja wykracza poza jego zakres odpowiedzialnosci, decyzje dotyczaca wdrozenia pomystu podej-
muje odpowiedni ekspert.
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Osoba zglaszajaca propozycje przypisuje ja do jednej z dwoch kategorii:
1. propozycje o istotnym znaczeniu, jezeli istnieje mozliwo$¢ pomiaru korzysci finansowych lub
oszczednodci czasu przez firme;
2. propozycje o mniejszym znaczeniu, jezeli nie istnieje mozliwos¢ takiego pomiaru.
Managerowie motywuja swoich pracownikow do tworzenia usprawnien i innowacji. Powinni row-
niez wspiera¢ swoich pracownikéw podczas wprowadzania ich pomystow w zycie.
Efektywno$¢ tego systemu jest mierzona poprzez monitorowanie:
| liczby propozycji;
|| wspétczynnika uczestnictwa pracownikéw (liczba osob zglaszajacych propozycje na 100 pracownikow);
|| wspétczynnika efektywnosci kosztowej (stosunek wartosci finansowej propozycji do kosztow zarzadza-
nia ideami w organizacji);
|| wdrozenia (stosunek wszystkich propozycji zgtoszonych do liczby propozycji wdrozonych);
|| czasu przetwarzania ($redni czas potrzebny do podjecia decyzji o wdrozeniu lub odrzuceniu zgloszo-
nego pomystu).

Szanse biznesowe zwigzane z przestrzeganiem kwestii zawartych w zasadzie lll

Il Nowe rozwigzania i inicjatywy usprawniajgce funkcjonowanie organizacji dzieki pomystom ge-
nerowanym przez pracownikéw.

|l Tworzenie lepszego miejsca pracy w odpowiedzi na zgtoszone potrzeby i oczekiwania
pracownikow.

Il Zwigkszanie poczucia tozsamosci i lojalnosci pracownikéw dzieki godnym warunkom pracy
oraz zaufaniu.

Zagrozenia wynikajace z niepodejmowania dziatan w obszarze,
ktorego dotyczy zasada lll

Il Utrata dobrej reputacji w przypadku nieprzestrzegania praw cztowieka.
|| Bojkoty firmy i jej produktéw w wyniku nieprzestrzegania praw cztowieka.
|| Kary, takze finansowe, w przypadku nieprzestrzegania przepiséw prawa zwigzanych z warun-

|| Protesty pracownicze i zwigzane z tym koszty dla organizacji.
kami i zasadami zatrudniania pracownikéw.
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2.4. ZASADA IV. BUDUJEMY KULTURE
ORGANIZACYJNA W OPARCIU O WARTOSCI
| INDYWIDUALNE POTRZEBY PRACOWNIKOW

Dlaczego kwestie ujete w tej zasadzie s istotne?

Dwoch kanadyjskich naukowcow z Canadian Business for Social Responsibility kilka lat temu opracowato row- [1111111]
nanie przypominajace, ze CSR bez zaangazowania i dzialan na rzecz pracownikow jest tylko dziataniem PR

(CSR - HR = PR). Podstawg dla angazowania i budowania odpowiedzialnosci wsréd pracownikéw powinna

by¢ etyka i jasno wyrazone wartosci, ktére pozwola im okresli¢, co jest przez firme akceptowalne, a co nie. Ba-

dania przeprowadzone na zlecenie Pracodawcéw Rzeczypospolitej Polskiej wskazuja, ze etyka jako podstawa
dziatart w miejscu pracy byta podawana wérdd trzech gléwnych obszarow aktywnosci firmy na rzecz pracow-

nikow i jest kluczowa dla odpowiedzialnego zarzadzania wg przedstawicieli wiekszoéci przebadanych branz.

Dla samych pracownikéw istotnym aspektem, decydujacym takze o wyborze pracodawcy, jest nie
tylko placa, ale tez mozliwosci rozwoju. Wedlug wynikéw badania Universum Student Survey 2010 dla
mlodych ludzi celem zawodowym jest zostanie ekspertem w danej dziedzinie (53% odpowiedzi), a wiec
mozliwos$¢ rozwijania si¢ w danym obszarze.

Indywidualne potrzeby rozwojowe zwigzane sg z roznorodnoscia pracownikéow: cechami cha-
rakteru, dotychczasowymi doswiadczeniami, wiekiem, plcig oraz innymi zmiennymi. Odpowiedzialny
pracodawca rozumie, Ze zarzadzanie réznorodnoscia nie tylko oznacza brak dyskryminacji, ale tez bu-
dowanie przewagi konkurencyjnej w oparciu o roznice pomiedzy pracownikami. Statystyki wskazuja, ze
wiedzg o tym takze swiatowi liderzy, gdyz 75% firm z globalnej listy Fortune prowadzi dziatania w zakresie
zarzadzania roznorodnoscig.

0 czym mowi zasada IV?

Podstawa zasady IV jest przekonanie, Ze odpowiedzialna firma powinna swoje dziatania opiera¢ na etyce |//////|
i warto$ciach, ktore s3 znane, akceptowane i przestrzegane przez wszystkich jej pracownikéw, w tym takze
kadre zarzadzajaca. Sa to podstawy do wszystkich dalszych dziatan i budowania relacji w firmie.
Zasada ta podkredla, ze dla zréwnowazonego rozwoju przedsigbiorstwa konieczne jest zapewnie-
nie mozliwosci rozwoju pracownikom poprzez szkolenia i inne formy edukacyjne. Zwraca takze uwage, ze
kazdy pracownik ma indywidualne potrzeby, do ktorych powinny by¢ dostosowane dziatania edukacyjne.
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Troska o rozwoj pracownikow to zapewnienie mozliwosci zwiekszania ich kompetencji i umiejetnosci,
a tym samym mozliwo$ci rozwoju firmy.

Ostatnim aspektem podkreslonym w tej zasadzie jest réznorodnos¢. Czesto jeszcze dyskusje o tym
zagadnieniu sa ograniczane do poszanowania réznorodnosci rozumianego jako brak dyskryminacji
- awiec do przestrzegania prawa, podczas gdy zarzadzanie réznorodnoscig oznacza wykorzystywanie po-
tencjatu i mozliwosci, ktdre zwigzane sg z tym, Ze pracownicy sg rézni. Umozliwia to lepsze zrozumienie
rynku i generowanie wigkszej liczby pomystéw odpowiadajacych na rosnace potrzeby klientow.

Kluczowe pytania, ktore powinna sobie zada¢ firma w odniesieniu do kwestii
ujetych w zasadzie IV

|| Czy stwarzamy pracownikom mozliwosci rozwoju poprzez szkolenia badz inne programy edukacyjne?

Il Czy stwarzamy mozliwosci rozwoju zdolnym pracownikom, np. poprzez tworzenie programow
zarzadzania talentami?

[l Czy programy rozwojowe s3g przygotowywane w odpowiedzi na indywidualne potrzeby
pracownikow?

Il Czy w firmie istnieje kodeks etyczny badz inny zbidr obowigzujgcych zasad etycznych?

Il Czy wszyscy pracownicy znaja zasady etyczne obowigzujgce w firmie i ich przestrzegajg?

Il Czy w firmie miaty miejsce przypadki dyskryminacji ze wzgledu na pte¢, wiek, rase badz inne
wymiary réznorodnos$ci?

Il Czy zespoty dziatajace w firmie sg réznorodne pod wzgledem wieku, ptci badz innych wymia-
row réznorodnosci?

Przyktadowe dziatania i mierniki - rozwoj pracownikow

PRZYKLADOWE DZIALANIA PRZYKLADOWE MIERNIKI
Mamy indywidualne Tworzenie programow rozwoju umiejetnosci Procent pracownikow objetych programami
podejscie do rozwoju i ksztatcenia ustawicznego dla pracownikow. rozwoju umiejetnosci i ksztatcenia
pracownikow. Ustalanie indywidualnych celéw biznesowych ustawicznego.

i rozwojowych dla pracownikow. Procent pracownikow, ktorzy posiadaja

Regularne indywidualne oceny pracownikow. okreslone cele biznesowe i rozwojowe.

Stworzenie programu zarzadzania talentami. Procent pracownikow podlegajacych ocenom.
Umozliwiamy Organizacja szkolen zamknietych dla Procent pracownikow uczestniczacych
pracownikom pracownikow. w réznych formach szkoleniowych.
zdobywanie wiedzy. Delegowanie pracownikéw na otwarte Liczba konferencji, w ktorych wzieli udziat

szkolenia zewnetrzne. pracownicy.

Delegowanie pracownikéw na konferencje

tematyczne.
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Dobre praktyki i inspiracje - rozwoj pracownikow

PKP CARGO - ROZWOJ ZASOBOW LUDZKICH® 111111111
Celem projektéw edukacyjnych PKP CARGO jest rozwdj zasobow ludzkich umozliwiajacy stale dopaso-
wywanie kompetencji pracownikoéw do aktualnych potrzeb przedsiebiorstwa. W czasie restrukturyzacji
firmy rozwdj i szkolenia lideréw zmian sg szczegélnie istotne, poniewaz wiedza kadry zarzadzajacej jest
niezbedna do wprowadzania przeksztalcen w sposéb optymalizujacy koszty i czas.

Liczba pracownikéw objetych programem polepszania poziomu wyksztalcenia tylko w latach
2007-2008 wyniosta (w podziale na poszczegolne formy ksztalcenia): 775 - studia wyzsze; 347 - studia
podyplomowe, w tym w studia dofinansowane z EFS oraz MBA; 165 — kompleksowe projekty szkoleniowe
dla kadry zarzadzajacej (studia MBA, 2007 r. — 19 os6b i studia podyplomowe dofinansowywane z EFS
w roku akademickim 2006/2007 — 146 o0sdb); 39 — laboratorium menedzerskie; 32 — podyplomowe stu-
dia menedzerskie Europejski model zarzadzania; 21 - studia podyplomowe Zarzgdzanie projektami wg
metodyki Prince 2; 8 - staze zawodowe w przedstawicielstwie PKP S.A. w Brukseli - 8; 190 - szkolenia
jezykowe w czasie pracy.

Projekt przyczynit si¢ do wzrostu motywacji i zaangazowania pracownikéw. Jego zalozeniem bylo
zmniejszenie fluktuacji kluczowych pracownikow, co ma szczegdlne znaczenie w okresie reorganizacji.
Prawie wszyscy pracownicy uczestniczacy w podnoszeniu kwalifikacji na studiach magisterskich i po-
dyplomowych nadal pracuja w spdlce. W okresie reorganizacji nie bylo fluktuacji kadr na znaczacych
stanowiskach. Poszerzenie zasobu wiedzy pozwolilo kadrze zarzadzajacej na lepsze zrozumienie procesow
zmian i zmniejszenie kosztow ich wprowadzania.

Przyktadowe dziatania i mierniki - etyka i wartosci

PRZYKLADOWE DZIALANIA PRZYKLADOWE MIERNIKI
W codziennych Opracowanie kodeksu etyki badz innego Procent pracownikow, ktorzy zapoznali sie
dziataniach firmy dokumentu zawierajgcego spisane zasady z zasadami etycznymi firmy.
kierujemy sie zasadami  etyczne i wartosci firmy. Liczba uzasadnionych zgtoszen dotyczacych
etyki i wyznawanymi Ustalenie osoby odpowiedzialnej za naruszen zasad etycznych.
przez nas wartosciami. przestrzeganie zasad etycznych w firmie.

Zapoznanie pracownikéw z zasadami etycznymi

firmy.

Stworzenie procedur i narzedzi
umozliwiajacych zgtaszanie naruszen zasad
etycznych.
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Dobre praktyki i inspiracje - etyka i wartosci

[T KOMPANIA PIWOWARSKA - KODEKS ETYKI"
W pazdzierniku 2004 r. w Kompanii Piwowarskiej odbyly si¢ warsztaty bedace czescig procesu wdrazania
Kodeksu etyki. Wdrozenie Kodeksu etyki wspiera realizacje misji i dlugofalowej wizji spotki. Warsztaty te
mialy cztery kluczowe cele. Pomogly zrozumie¢, czym jest kodeks etyki, kim jest jego adresat, pozwolity
réwniez, na przykladzie rozwigzywanych w trakcie zaje¢ dylematéw etycznych, poznaé normy postepowa-
nia i rozwigzywania codziennych dylematow.

Kodeks etyki Kompanii Piwowarskiej to rozwinieta i udoskonalona wersja obowigzujacego dotych-
czas kodeksu. Jego zapisy dotycza w réwnym stopniu wszystkich pracownikéw organizacji i zobowiazuja
ich do stosowania si¢ do zasad etyki w codziennym dziataniu, dla dobra zaréwno reputacji firmy, jak
i jej wlasciwego funkcjonowania. Tresci zawarte w Kodeksie, sposob wdrozenia oraz dostepno$¢ réznych
sposobow komunikowania dylematéw etycznych, a takze jednoznaczne przyjecie odpowiedzialnosci za
stosowanie Kodeksu wpraktyce to najwazniejsze elementy kultury korporacyjnej Kompanii Piwowarskiej.

W spélce przygotowano dwie wersje tresci Kodeksu etycznego. Wersja krotka zawiera najwazniej-
sze informacje, dluzsza opatrzona jest wytycznymi i przyktadami rozwigzan dylematéw etycznych. Wszy-
scy pracownicy spotki muszg potwierdzi¢, ze zapoznali si¢ z instrukcjami.

W spélce uruchomiono réznorodne kanaty komunikacyjne dla pracownikow, dzigki ktérym moga
oni zglasza¢ problemy etyczne, zaréwno wlasne, jak i innych osdb.

Przyktadowe dziatania i mierniki - roznorodnos¢

PRZYKLADOWE DZIAEANIA PRZYKLADOWE MIERNIKI
Wykorzystujemy Uwzglednienie zapiséw dotyczacych Struktura zatrudnienia wg ptci, wieku,
potencjat tkwigcy poszanowania dla roznorodnosci przynaleznosci do mniejszosci.
w pracownikach. w komunikatach firmy skierowanych do Stosunek podstawowego wynagrodzenia
pracownikéw i potencjalnych pracownikow. mezczyzn i kobiet.
Organizacja spotkan/szkolen dotyczacych Liczba zgtoszonych i potwierdzonych
réznorodnosci. przypadkow dyskryminacji.

Stworzenie procedur i narzedzi
umozliwiajacych zgtaszanie naruszen

w zakresie szacunku dla réznorodnosci.
Zapewnianie roznorodnosci w zespotach
projektowych.

17 Ibidem.



Dobre praktyki i inspiracje - roznorodnos¢

PRIMA SARA LEE COFFEE AND TEA POLAND - ZROZNICOWANIE | OTWARTOSC™® 111111111
Jednym z bardzo waznych elementéw wpisanych w kodeks etyczny koncernu Sara Lee jest polityka zroz-
nicowania i otwarto$ci. Firma stara si¢ w kazdym pracowniku - jego stylu pracy, doswiadczeniach, umie-
jetnos$ciach — dostrzec warto$¢ dodang i przeku¢ jg w atut przedsiebiorstwa.

Praktycznym przyktadem realizacji zasady zréznicowania i otwartosci jest program aktywizacji za-
wodowej kobiet w palarni kawy w Sulaszewie. Podczas wdrazanego tam programu optymalizacji proceséw
produkcyjnych kierownicy produkcji opracowali projekt aktywizacji zawodowej skierowany do paczkarek,
ktore zostaly objete systemem szkolen. U podstaw tego programu lezy zalozenie, ze kobiety, ktére do tej pory
zazwyczaj pracowaly na najnizszych stanowiskach produkcyjnych, powinny mie¢ szanse¢ rozwoju i awansu.

Kazda paczkarka zostala objeta ,,opieky” jednego z operatoréw maszyn, ktéry na biezaco przeka-
zywal jej wiedze oraz sprawdzal zdobyte umiejetnoéci. Kierownicy produkcji opracowali specjalny for-
mularz zawierajacy szczegotowy opis umiejetnosci technicznych, jakie powinien posiada¢ operator danej
maszyny. Kazda paczkarka byla bardzo szczegétowo oceniania pod tym wzgledem. Ocena byta dwutoro-
wa: przeprowadzal ja brygadzista organizujacy szkolenie oraz uczestniczaca w nim pracownica. Osoba,
ktora otrzymata ocene w wysokosci 60%, byta kierowana do dalszego szkolenia. Wynik w wysokosci 80%
oznaczal awans. W 2010 r. w projekcie wziglo udzial 25 pan, sposrod ktérych 6 awansowato.

Szanse biznesowe zwigzane z przestrzeganiem kwestii zawartych w zasadzie IV

Il Mozliwosci rozwoju firmy i ulepszenia produktow potaczone z rozwojem pracownikow.
Il Budowanie tozsamosci w oparciu o wartosci wspélne dla wszystkich pracownikoéw.
Il Mozliwo$¢ kreowania wigkszej liczby pomystéw, bardziej réznorodnych, skierowanych do wigk-

Il Pozyskiwanie i utrzymywanie najlepszych pracownikow.
szej i bardziej zroznicowanej grupy odbiorcow (lepsze zrozumienie rynkul).

Zagrozenia wynikajgce z niepodejmowania dziatan w obszarze,
ktorego dotyczy zasada IV

Il Wolniejszy rozwoj firmy, brak inspiracji i nowego myslenia - utrata pozycji rynkowe;j.
Il Trudnosci w pozyskaniu i utrzymaniu najlepszych pracownikdw.
Il Utrata dobrej opinii w wyniku dziatan uznawanych za dyskryminujace, ale tez koszty w przy-

Il Utrata renomy w wyniku nieetycznych dziatan pracownikow.
padku roszczen sadowych ze strony osob pokrzywdzonych.

8 Tbidem.



2.5. ZASADA V. DBAMY 0 ZDROWIE
| BEZPIECZENSTWO PRACOWNIKOW

ORAZ ODBIORCOW NASZYCH PRODUKTOW
| USEUG

Dlaczego kwestie ujete w tej zasadzie sg istotne?

[11111111 Obszar bezpieczenistwa i higieny pracy (BHP) jest regulowany w istotny sposob przez prawo, wiacznie
z obowiagzkowa edukacja wszystkich pracownikéw. Réwnoczes$nie wg danych CIOP (Centralny Instytut
Ochrony Pracy) tylko w 2010 r. doszlo do prawie 100 tys. wypadkéw przy pracy (94 207) przy $redniej
8,12 na 1000 pracujacych. Statystyki te wskazuja, iz nadal jest to obszar, w ktérym mozna wprowadzac
usprawnienia i podejmowac kolejne dzialania w trosce o bezpieczenstwo pracownikéw.

Zagadnienia BHP, mimo iz ujmuja wiele kwestii zwigzanych z bezpieczenstwem pracownikéw,
odnosza sie takze do innych spraw. Z perspektywy klientéw istotnym obszarem odpowiedzialnosci firmy
jest tez troska o ich bezpieczenstwo. Powinno ono by¢ zapewnione z jednej strony dzieki odpowiednie-
mu procesowi produkgji, a z drugiej poprzez rzetelng informacje dotyczacg produktu i instrukeje, ktore
zawieraja wszelkie informacje istotne dla klienta i pozwalaja mu uzytkowaé produkt w bezpieczny spo-
sOb. Wbrew czesto spotykanemu przekonaniu kwestia ta nie dotyczy tylko branzy farmaceutycznej i bez-
pieczenstwa zwigzanego z korzystaniem z lekow, ale takze wszystkich pozostalych sektoréw. Zagrozenia
zwigzane z uzytkowaniem réznych produktow beda odmienne, ale czy jest to produkt finansowy, czy ustu-
ga telekomunikacyjna, czy produkt spozywczy — obowiazkiem producenta jest zapewnienie odpowiedniej
informacji oraz podjecie wszelkich innych dziatan, ktére pozwola klientowi korzysta¢ z danego produktu
w bezpieczny sposdb.

0 czym mowi zasada V?
[T Bezpieczenstwo to kwestia, ktora odnosi sie do wszystkich obszaréw funkcjonowania organizacji, dlate-
go tez zasada V Kodeksu nie ogranicza tego tematu tylko do zapewniania bezpieczenstwa pracownikéow

(chociaz wskazuje na jego kluczowe znaczenie), ale podkresla, ze jest to takze wazny aspekt w relacjach
z klientami.
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Zasada ta przypomina, ze jednym z podstawowych zakresow odpowiedzialnosci firmy jest zadba-
nie o bezpieczenstwo uzytkowania produktu poprzez zamieszczenie na nim wszelkich informacji istot-
nych dla zdrowia i zycia uzytkownikéw oraz ocene produktu pod tym katem na wszystkich etapach jego
cyklu zycia.

Zasada V wskazuje rowniez, ze w zwigzku z rozwojem nowych technologii i wzrostem liczby za-
grozen wynikajacych z utraty i nieprawidtowego wykorzystania danych zaréwno klientow, jak i pracowni-
kow, zapewnienie bezpieczenstwa tych danych jest dla firmy koniecznoscia.

W kwestii troski o bezpieczeristwo pracownikéw zasada V podkresla trzy istotne obszary dzialania. Sg to:
|| prewencja — podejmowanie dziatan na rzecz zapobiegania potencjalnym wypadkom,
|| reakcja — analiza zdarzen wypadkowych i podejmowanie stosownych dziatan naprawczych,
|| edukacja — ktora powinna by¢ procesem cigglym, zaréwno prewencyjnym, jak i zwiekszajacym wiedze

pracownikéw o reakcji na wypadki.

Kluczowe pytania, ktore powinna sobie zada¢ firma w odniesieniu do kwestii
ujetych w zasadzie V

Il Czy oceniamy wptyw produktow na zdrowie i bezpieczenstwo uzytkownikow?

Il Czy nasze produkty zawieraja wszelkie niezbgdne, ale tez dodatkowe informacje, dotyczace
ich bezpiecznego uzytkowania?

Il Czy w firmie istnieje polityka BHP?

Il Czy zapewniamy bezpieczenstwo danych naszych pracownikdw oraz klientow?

Il Czy wszyscy pracownicy znaja polityke oraz wszystkie procedury dotyczace bezpieczenstwa
i higieny pracy?

Przyktadowe dziatania i mierniki - zdrowie i bezpieczenstwo klientow

PRZYKLADOWE DZIAEANIA PRZYKLADOWE MIERNIKI

Dbamy Ocenianie wptywu produktow i ustug na Procent produktow i ustug podlegajacych

0 bezpieczenstwo zdrowie i bezpieczenstwo uzytkownikéw na ocenie pod katem wptywu na zdrowie

uzytkowania wszystkich etapach cyklu zycia produktu. i bezpieczenstwo uzytkownikow.

i konsumpcji Zamieszczanie na produktach obowigzkowych Procent produktow, ktére zawierajg wszystkie

produktow. oraz dodatkowych informacji dotyczacych wymagane prawem informacje zwigzane ze
bezpieczenstwa ich uzytkowania. zdrowiem i bezpieczenstwem uzytkownikow.
Opracowane procedur i polityk dotyczacych Wartos¢ pieniezna kar wynikajacych
bezpieczenstwa produktow. z nieprzestrzegania prawa w zakresie

bezpieczenstwa produktu.
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Zapewniamy Opracowanie procedur i polityk dotyczgcych Liczba uzasadnionych skarg dotyczacych

bezpieczenstwo bezpieczenstwa zbierania i przechowywania naruszenia prywatnoséci klientow badz utraty
informacji i danych. danych. danych.
Ciagty monitoring sprawnosci systemow Liczba kar z tytutu niezgodnosci z regulacjami
przechowywania danych. dotyczacymi ochrony danych.

Dobre praktyki i inspiracje - zdrowie i bezpieczenstwo klientow

[1111111l NESTLE POLSKA - REDUKCJA MASY OPAKOWANIOWEJ ORAZ BEZPIECZENSTWO OPAKOWAN"
Redukcja masy opakowaniowej to podejscie stosowane w firmie od dawna. W Nestlé rozumiane jest jako
optymalizacja ,u zrodla’, co oznacza m.in. minimalizowanie objetosci i wagi opakowan.

Strategia zaktada mierzenie oddzialywania na érodowisko rozwigzan stosowanych na kazdym eta-
pie projektowania opakowania wg czterech kluczowych wskaznikéw: emisja CO, wplywajaca na zmiany
klimatyczne, laczne zapotrzebowanie na energie, zuzycie wody oraz odpady state.

Przyktadem redukeji masy opakowaniowej moze by¢ np. zmniejszenie w 2008 r. dtugo$ci opako-
wania zbiorczego deseréw marki Winiary (36 opakowan jednostkowych) o 9 mm z zachowaniem nie-
zmienionej liczby torebek produktéw w srodku, co pozwolito na redukcje zuzycia tektury o 2,3 t oraz
oszczednosci na tonazu o ok. 17% rocznie. Umozliwilto to rowniez zwigkszenie efektywnosci transportu
produktdéw, a co za tym idzie zmniejszenie ilosci dwutlenku wegla emitowanego do atmosfery oraz re-
dukcje odpadéw. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze bezpieczenistwo produktu jest dla firmy Nestlé priorytetem,
dlatego zmniejszanie masy opakowaniowej oraz udoskonalanie opakowan, tak by wywieraly mozliwie
najmniejszy wptyw na srodowisko, nie moze odbywac si¢ kosztem jakosci produktow.

Bezpieczenstwo opakowan
Aby wypelnia¢ normy prawne oraz surowe wymogi wewnetrzne, firma wprowadzita restrykcyjng polityke
dotyczaca bezpieczenstwa opakowan, ktora obejmuje zagadnienia takie jak migracja do produktu sktad-
nikéw uzytych do produkcji opakowania (farb, lakieréw itp.). Polityka firmy okresla dokladne wytyczne
dotyczace zawartosci okreslonych substancji w opakowaniach. Warto zaznaczy¢, ze cze$¢ zapisow jest bar-
dziej restrykcyjna niz przepisy obowiazujace w Unii Europejskie;j.

Korzysci z tych dzialan to m.in. zmniejszenie ilosci odpadow, co z kolei pozwala na zminimalizo-
wanie wplywu firmy na $rodowisko, czego dowodem sa ponizsze dane:
[1 2009 r.: redukcja szkta — 167 t, redukcja papieru/tektury — 4,84 t,
I| 2008 r.: taczna redukcja wagi opakowan: 15,65 t (papier — 14,3 t, plastik 1,35 t),
[1 2007 r.: faczna redukeja wagi opakowan: 39,8 t (papier — 38 t, plastik — 1,8 t).

¥ Ibidem.



PZU - OCHRONA DANYCH 0SOBOWYCH?Z [[[[/111]

W PZU chronione sa dane osobowe wszystkich 0sob, w tym pracownikéw, klientow, kontrahentéw, osob

aplikujacych o prace i uzytkownikéw witryn internetowych. Prawo to dotyczy wszystkich danych umoz-

liwiajacych jednoznaczng identyfikacje osoby. Oprocz adreséw e-mail, adreséw i telefonéw moga to by¢

réwniez opinie o tych osobach, informacje o ich preferencjach czy tez nagrania. Ustawodawstwo w za-

kresie ochrony danych ma zastosowanie do kazdego stanowiska pracy i wszystkich systeméw informa-

tycznych uzywanych w PZU. Dostep do takich danych otrzymuja w PZU wylacznie osoby, ktérym jest

on niezbedny ze wzgledu na wykonywane zadania stuzbowe. Dane osobowe nie moga by¢ ujawnione bez

specjalnego zezwolenia osobom spoza PZU, w tym takze przyjaciotom, rodzinie, krewnym, znajomym

prywatnym lub firmowym, klientom, dostawcom itp.

Przyktadowe dziatania i mierniki - zdrowie i bezpieczenstwo pracownikow

PRZYKLADOWE DZIALANIA

Ograniczamy liczbe Opracowanie polityki BHP oraz zapewnienie, ze
wypadkow. WwSzyscy pracownicy sie z nig zapoznali.
Ciagty monitoring i analiza sytuacji
potencjalnie niebezpiecznych - podejmowanie
dziatan prewencyjnych.
Analiza kazdej sytuacji wypadkowej
- wdrazanie stosownych dziatan naprawczych.

Podnosimy $wiadomo$¢ ~ Prowadzenie szeroko zakrojonej edukacji

w zakresie znaczenia wszystkich pracownikow w zakresie
bezpieczenstwa obowigzujacych procedur i polityk BHP.
W miejscu pracy. Przeprowadzenie kampanii edukacyjnych

dotyczacych potencjalnych zagrozen.

i dostawcow

PRZYKLADOWE MIERNIKI

Liczba urazéw spowodowanych wypadkami
w pracy i w drodze do pracy.

Liczba wypadkow smiertelnych.

Wskaznik nieobecnosci w pracy (liczba

dni nieobecnosci w stosunku do liczby
pracownikow).

Procent przeszkolonych pracownikéw.

Dobre praktyki i inspiracje - zdrowie i bezpieczenstwo pracownikow i dostawcow

LAFARGE - KAMPANIA DLA PRACOWNIKOW PRZYPNILJ SIE DO ZYCIA?' [[[11111]
Firma Lafarge we wszystkich krajach, w ktorych dziata, wprowadza jednolite zasady bezpieczenstwa.

Dzialania te dotycza réwniez przedsiebiorstw wspotpracujacych z Lafarge.

Od czerwca do grudnia 2010 r. trwata kampania promocyjna Przypnij si¢ do zycia, skierowana

do pracownikéw Lafarge w Polsce. Kampania polegata na informowaniu pracownikéw o prawidlowym

» http://www.pzu.pl/c/document_library/get_file?uuid=f430d2f3-0ffa-4b72-add8-c53f3668c66a&groupld=10172.
1 http://www.coca-colahellenic.pl/Towardssustainabilit/ Workplace/Healthandsafety/.
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i nieprawidlowym postepowaniu podczas jazdy, dostarczaniu danych o faktach, rozmowach z ekspertami,
organizowaniu szkolen. Wykorzystano do tego celu plakaty, mailingi, ulotki, spotkania i najrozniejsze wy-
darzenia. Czescig akcji byly dziatania edukacyjne dla najmtodszych, dotyczace bezpiecznego zachowania
na drodze. Dla dzieci pracownikéw zostaty przygotowane gry edukacyjne, puzzle i odblaskowe elementy
pomocne w bezpiecznym poruszaniu si¢ poza domem, m.in. w dotarciu do szkoly.

W ramach kampanii wdrazany byl réwniez program szkolen kierowcéw samochodéw stuzbo-
wych. Skfadat sie z dwdch etapow: doskonalenia techniki jazdy w ekstremalnych warunkach oraz nauki
elementow jazdy defensywnej i eko (uzywanie auta w sposéb ekonomiczny i ekologiczny). Projekt zakon-
czyt sie w grudniu 2010 r. szkoleniami z pierwszej pomocy przedmedycznej, przede wszystkim pomocy
poszkodowanym w wypadkach samochodowych.

Dzigki dziataniom edukacyjnym w zakladach cementowych w Polsce od pigciu lat nie odnotowano
zadnego wypadku. W 2010 r. Lafarge otrzymat statuetke Edukator — nagrode Polskiego Zwigzku Wynajmu
i Leasingu Pojazdéw - jako firma najbardziej zaangazowana w edukacj¢ kierowcow.

Szanse biznesowe zwigzane z przestrzeganiem kwestii zawartych w zasadzie V

Il Wzmacnianie zaufania klientéw do produktow firmy.

Il Pozyskiwanie nowych klientow.

Il Wzmacnianie lojalnosci i zaufania pracownikéw do pracodawcy, ktéry dba o bezpieczenstwo
pracownikow.

Zagrozenia wynikajgce z niepodejmowania dziatan w obszarze,
ktorego dotyczy zasada V

Il Utrata renomy, koszty sagdowe zwigzane z pozwami uzytkownikow, ktorzy doznali uszczerbku
na zdrowiu, uzywajac produktu.

Il Utrata dobrej reputacji przez pracodawce, trudnosci w pozyskiwaniu nowych pracownikow
w przypadku wypadkow wsrod pracownikow.

Il Utrata zaufania oraz klientow w przypadku utraty danych klientow.
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2.6. ZASADA VI. PROWADZIMY DZIALALNOSC
BIZNESOWA W OPARCIU O ZAUFANIE
| PARTNERSTWO

Dlaczego kwestie ujete w tej zasadzie s istotne?

Wedlug European Social Survey? Polska pod wzgledem zaufania spofecznego jest krajem drugim od kon- [1111111I
ca wérdd wszystkich krajéw Unii Europejskiej. Brak zaufania przektada si¢ takze na dziatalno$¢ bizneso-

wa. Przez niektérych wskazywany jest jako bariera dla rozwoju przedsigbiorczosci. Wedtug badan SMG/

KRC dla Fundacji Polska Przedsigbiorcza, 35% respondentéw nie chce zaklada¢ wlasnego biznesu, oba-

wiajac sie nieuczciwych kontrahentéw.

Brak zaufania i partnerskich relacji widoczny jest czesto przy wspotpracy firm réznej wielkosci,
np. duzych korporacji z dostawca bedacym matym badz $rednim przedsigbiorca, gdzie mozna wyraznie
zauwazy¢ dysproporcje w relacjach. Majac $wiadomo$¢ swego znaczenia dla dostawcy, duze korporacje
czesto wykorzystuja te pozycje i np. przeciagaja terminy platnosci za faktury, co dla matych i $rednich
przedsiebiorstw oznacza w wielu przypadkach ryzyko utraty plynnosci finansowej.

Aby moéwic o partnerstwie i zaufaniu, konieczne jest budowanie relacji ze wszystkimi uczestnikami
rynku: dostawcami, klientami, ale tez konkurencjg czy przedstawicielami sektora publicznego, w oparciu
o etyke oraz zasady, ktére nie uprzywilejowuja zadnej ze stron.

0 czym mowi zasada VI?

Zasada VI podkresla znaczenie etyki i odpowiedzialnosci w relacjach z innymi uczestnikami rynku. Zwra- 11111111

ca uwage na istotne i specyficzne aspekty w odniesieniu do kazdego z tych podmiotow.

|| Podkresla istote uczciwosci i dziatania fair play w odniesieniu do konkurencji.

|| Zwraca uwage na role partnerskiego traktowania dostawcow.

|| Wskazuje, iz etyka powinna by¢ podstawa w relacjach z przedstawicielami sektora publicznego.

Il Podpowiada, ze dbalo$¢ o satysfakcje klientow moze zapewni¢ ich diugotrwale korzystanie z ustug
firmy oraz ze system reklamacji jest cennym zrédlem wiedzy o potrzebach klientéw i koniecznych
usprawnieniach.

2 http://www.europeansocialsurvey.org.



Zasada VI méwi rowniez o tym, ze sprzedawca jest ambasadorem firmy, jej zasad i wartosci, dlate-
go tez niezmiernie wazne jest, aby je znal i kierowal si¢ nimi w swojej dzialalnosci.

Kluczowe pytania, ktore powinna sobie zada¢ firma w odniesieniu do kwestii
ujetych w zasadzie VI

Il Jak wysoki jest odsetek reklamacji zgtaszanych przez klientow?

Il Czy zdarzajg sie skargi klientow na obstuge reklamac;ji?

Il Czy moja firma byta karana za naruszanie zasad wolnej konkurencji (np. zmowy cenowe)?

Il Czy w mojej firmie istnieje polityka i procedury antykorupcyjne?

Il Czywmojejfirmieistnieja narzedzia umozLliwiajace zgtaszanie wystepowania zjawisk korupcyjnych?

Il Czy wobec oséb, ktorym udowodniono nieetyczne postepowanie w relacjach z partnerami ze-
wnetrznymi, zostaty wyciagnigte konsekwencje?

Il Czy pracownicy s szkoleni w zakresie obowigzujgcych w firmie zasad etyki biznesowej i poli-
tyki antykorupcyjnej?

Il Czy moja firma terminowo reguluje zobowigzania wobec dostawcow?

Przyktadowe dziatania i mierniki - relacje z konkurencjg

PRZYKLADOWE DZIALANIA PRZYKLADOWE MIERNIKI
Prowadzimy dziatalnos¢ ~ Opracowanie polityk i procedur Procent pracownikow zaznajomiony
biznesowa zgodnie wspomagajacych dziatania fair play. z procedurami.
z zasadami wolnej Stworzenie systemu umozliwiajacego Liczba uzasadnionych zgtoszen oraz dziatania
konkurencji, etyka zgtaszanie naruszen w zakresie etyki i zasad podjete przez firme w odpowiedzi na te
i normami fair play. fair play w relacjach biznesowych. zgtoszenia.

Dobre praktyki i inspiracje - relacje z konkurencjg

1111111l PZU - UCZCIWA | RZETELNA WSPOLPRACA Z KONTRAHENTAM|2
PZU przestrzega wszelkich regulacji prawnych, w tym regulacji dotyczacych zawierania umoéw i realizo-
wania dostaw. Decyzje zakupowe opiera wylacznie na kryteriach ceny, jakosci, przydatnosci i parametrach
technicznych. Unika transakeji, ktére ze wzgledu na swoj charakter lub sposéb prowadzenia negocjacji
handlowych, mogtyby budzi¢ watpliwosci lub sprawia¢ wrazenie niewtasciwych lub nielegalnych.

# http://www.pzu.pl/c/document_library/get_file?uuid=f430d2f3-0ffa-4b72-add8-c53f3668c66a&groupld=10172.
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Pracownicy PZU sg zobowigzani do traktowania kontrahentéw uczciwie oraz w sposdb nieograni-
czajacy wolnej konkurencji. Obowiazuje ich rygorystyczny zakaz oferowania badz przyjmowania jakich-
kolwiek korzysci materialnych od dostawcow.

W firmie obowigzuje zakaz nawigzywania przez pracownikéw kontaktéw biznesowych i uméw
z ramienia PZU, w ktorych strona byliby cztonkowie ich rodzin.

Pracownicy i bliscy czlonkowie ich rodzin nie mogg posiada¢ bez wiedzy firmy udziatéw finanso-
wych w przedsigbiorstwach dostawcéw PZU, klientéw lub przedsigbiorstw konkurencyjnych. Pracownik
nie moze zglasza¢ rekomendacji ani podejmowa¢ decyzji o nawiazaniu przez PZU wspolpracy z firma,
w ktorej pracownik, bliski cztonek jego rodziny lub osoba z innych powodéw mu bliska posiada udziaty
finansowe lub z ktérg jest zwigzana umowa handlowa lub umowg o prace.

Pracownicy PZU maja staly obowigzek informowania firmy o wszelkich konfliktach interesow,
jakie moga wystapi¢ pomiedzy ich zatrudnieniem w PZU a ewentualnym powigzaniem z kontrahentem.

Przyktadowe dziatania i mierniki - relacje z dostawcami

PRZYKLADOWE DZIALANIA PRZYKELADOWE MIERNIKI
Nie wykorzystujemy Opracowanie kodeksu etyki dla dostawcow Liczba dostawcow zapoznanych z kodeksem.
pozycji rynkowe;j. badz ujecie tych kwestii w innych dokumentach  Sredni czas ptatnosci za fakture.
(np. w kodeksie etyki firmy). Wyniki badania satysfakcji dostawcow.
Ograniczanie czasu ptatnosci za faktury wobec
dostawcow.

Przeprowadzenie badan satysfakcji dostawcow.

Przestrzegamy zasad Stworzenie systemu umozliwiajacego Liczba uzasadnionych zgtoszen i dziatania

etycznych w relacjach zgtaszanie nieetycznych zachowan w relacjach zaradcze podjete przez firme.

z dostawcami. z dostawcami. Liczba proceséw wyboru dostawcow, w ramach
Weryfikacja dostawcow pod katem etyki. ktorych uwzgledniono kryteria etyczne.

Dobre praktyki i inspiracje - relacje z dostawcami

PKN ORLEN - RELACJE Z DOSTAWCAMI# [[[[1111]
Wazng grupg partneréw PKN Orlen sa dostawcy. Dla firmy istotne znaczenie ma to, jakie produkty i od
kogo kupuja, dlatego wspolpraca z dostawcami jest stala i realizuje biezace potrzeby koncernu.
Majac na wzgledzie najwyzszy standard relacji z dostawcami, Biuro zakupéw PKN Orlen kieruje
sie kilkoma nadrzednymi celami. Sa nimi m.in. budowanie partnerskich relacji z rzetelnymi dostawcami,
utrzymywanie przyjaznego $srodowiska pracy, a takze tworzenie modelu efektywnej wspotpracy z klientami

2 http://www.interesariusze.pl/dobre-praktyki/dostawcy.html?id=58.
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wewnetrznymi, poprzez jak najlepsze spelnianie ich oczekiwan oraz gotowo$¢ udzielania niezbednej
pomocy. Zasada ,,mysl globalnie, dziataj lokalnie” ma zastosowanie takze do wspodtpracy z dostawcami.
Koncern korzysta z ustug lokalnych dostawcéw, ktorych siedziba gléwna znajduje sie w powiecie ptoc-
kim, wspierajac tym samym miejscowy rynek i biznes. Jednak zawsze ostatecznym kryterium wyboru
jest sprostanie wysokim oczekiwaniom dotyczacym, jakosci produktow i ustug. PKN Orlen wspotpracuje
takze z rzetelnymi dostawcami z calego $wiata. Wszyscy podlegaja okresowej weryfikacji; z kluczowymi
wypracowano formy dlugofalowej wspdtpracy.

PKN Orlen, w celu zapewnienia jak najlepszej wspolpracy z dostawcami, prowadzi badania satys-
fakeji w formie spotkan z dostawcami i warsztatéw dla nich. Spotkania pozwalajg okresli¢, czy wspolpraca
z poszczegdlnymi kontrahentami rozwija si¢, pogarsza badz jest stabilna.

Jednym z efektéw takiego prowadzenia procesu zakupow jest to, ze w 2009 r. na spotke nie na-
fozono zadnych kar z tytulu niezgodno$ci z prawem i regulacjami dotyczacymi dostawy i uzytkowania
produktéw i ustug.

Przeprowadzona przed kilkoma laty centralizacja rozproszonych funkcji zakupowych byta z jed-
nej strony efektem rozwoju firmy, z drugiej za$ wynikala z dazenia do jak najlepszego odpowiadania na
potrzeby rynku i zapewnienia klarownych procedur wspdtpracy, wpisujac si¢ réwniez w dzialania stuzace
poprawie efektywno$ci zarzadzania zakupami w koncernie i wptywajac bezposrednio na poprawe wyni-
kow finansowych osigganych przez firme.

We wspdlpracy z dostawcami koncern kieruje si¢ regulacjami polityki zakupowej. Jednym z jej
gtownych dokumentow jest Instrukcja realizacji zakupéw w PKN Orlen. Na jej podstawie realizowane
$3, W sposob transparentny i przejrzysty, procesy wyboru dostawcow. Duza liczba zapytan ofertowych
publikowana jest na stronie internetowej http://www.orlen.pl, gdzie dostawcy majg dostep do aktualnie
prowadzonych proceséw zakupowych, przez co moga sie do nich zglosi¢ takze dostawcy, ktorzy nigdy
wczesniej nie wspolpracowali z tym koncernem.

Pracownicy Biura zakupow informuja - w ramach prowadzonych postepowan ofertowych
- 0 obowiazujacych procedurach zakupowych, stuza wyjasnieniami dotyczacymi poszczegdlnych etapow
procesu wyboru i harmonogramu prac zespoléw oceniajacych, a takze prezentuja wymagania generalne
i merytoryczne wobec oferentow. Wypelniajac swoje obowiazki, pracownicy Ci musza wykazac sie profe-
sjonalizmem, ale takze poszanowaniem nadrzednych warto$ci oraz zasad kodeksu etycznego PKN Orlen.
W ramach dobrych praktyk spotka podpisata takze porozumienie ze Stowarzyszeniem Agencji Reklamo-
wych dotyczace zakupoéw ustug marketingowych.

Misja Biura zakupdw jest osiagniecie statusu najlepszej organizacji zakupowej w branzy paliwo-
wo-energetycznej Europy Srodkowo-Wschodniej. Priorytetem jest wiec terminowe dostarczanie pozada-
nych materiatéw i ustug wymaganej jakosci i towarzyszaca tym dzialaniom systematyczna optymalizacja
kosztow.
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Przyktadowe dziatania i mierniki - udziat w zyciu publicznym

PRZYKLADOWE DZIALANIA PRZYKLADOWE MIERNIKI
Prowadzimy dziatania Opracowanie polityki dotyczacej udziatu w zyciu ~ Opracowana polityka.
lobbingowe w zgodzie publicznym i lobbingu. Procent pracownikow zapoznanych z polityka.
z prawem i zasadami Zapoznanie pracownikow z tg polityka. Stworzony rejestr prezentow.
dobrych praktyk. Prowadzenie w firmie rejestru prezentow Procent prezentow ujetych w rejestrze.

przekazanych instytucjom/osobom publicznym.

Nie uczestniczymy Stworzenie systemu umozliwiajgcego Liczba zgtoszonych przypadkéw oraz

w dziataniach zgtaszanie przypadkow nieetycznego lobbingu dziatania podjete przez firme w odpowiedzi na
korupcyjnych i/lub korupcji. zgtoszenia.

i przeciwdziatamy Przeszkolenie pracownikéow w zakresie polityk Procent przeszkolonych pracownikow.
wystepowaniu tego i procedur antykorupcyjnych organizacji.

zjawiska.

Dobre praktyki i inspiracje - udziat w zyciu publicznym

PKN ORLEN - KAMPANIA NIE DAJE / NIE BIORE LAPOWEK? [1111111]
PKN Orlen S.A. aktywnie wspiera kampanie antykorupcyjng organizowang przez Ruch ,,Normalne Pan-
stwo” we wspolpracy ze Stowarzyszeniem Agencji Reklamowych. Koncern czuje si¢ szczegdlnie zobowia-
zany do wspierania waznych inicjatyw spolecznych w Polsce, takich jak walka z korupcja - problemem,
ktory dotyka calego spoteczenstwa i jest jedng z najpowazniejszych przeszkéd w budowaniu lepszego
panstwa. Idea przewodnia kampanii Nie daje / nie biore tapéwek zaklada uswiadomienie obywatelom, ze
0s6b uczciwych, ktdre nie dajg i nie biorg fapowek jest o wiele wiecej, niz tych nieuczciwych.

Spoleczng kampani¢ medialng Nie daje / nie biore tapowek przeprowadzono w dniach 11 stycz-
nia-23 lutego 2007 r. Data oficjalnego zakonczenia akcji nie byta przypadkowa, bowiem 23 lutego zostat
ogloszony Dniem bez Lapowki. Na blisko 1500 stacjach paliw Orlen 11 stycznia 2007 r. pojawily sie pla-
katy oraz bezplatne naklejki na samochdd z logo i hastem kampanii. Powodzenie akgji i Zyczliwy odbiér
przez opinie publiczng, w tym klientéw stacji Orlen, przeszty oczekiwania koncernu i pozostatych organi-
zatordw. Na wiekszo$ci stacji zapasy naklejek zostaly wyczerpane juz w pierwszym tygodniu trwania akgji.
Dzigki PKN Orlen do kampanii antykorupcyjnej przytaczylo si¢ 300 tys. oséb — tyle naklejek koncern
wyprodukowat i rozdat na swoich stacjach. Wszystkich, ktérzy popieraja akcje Nie daje / nie biore tapéwek
PKN Orlen, w imieniu swoim i organizatordw, zaprosil na happening wienczacy kampanie, ktéry odbyt
sie 23 lutego 2007 r. w Warszawie. Podczas niego, na znak sprzeciwu wobec korupcji, odbyto sie¢ palenie
kopert, a kazdy, kto chcial spersonalizowa¢ swoj udzial w kampanii, mogt ztozy¢ podpis na billboardzie
z hastem ,,Nie daj¢ / nie biore tapowek”

Podobne happeningi, konkursy i debaty, organizowane przez instytucje pozarzadowe, studentéw
czy urzednikéw, odbyly sie rowniez w 50 miastach Polski.

> http://www.unglobalcompact.org/system/attachments/3668/original/ COP.pdf?1262614914.
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Przyktadowe dziatania i mierniki - relacje z klientami

Dbamy o jakosc
i terminowosc¢ obstugi
klienta.

Kierujemy sie
etyka w dziataniach
sprzedazowych.

PRZYKLADOWE DZIALANIA

Opracowanie procedur dotyczacych jakosci
i terminowosci obstugi klientow.

Analiza reklamacji i podejmowanie dziatan
naprawczych.

Przeprowadzanie badan satysfakcji klientow.

Przeszkolenie pracownikow z zasad etyki
obowigzujgcych w firmie.

Stworzenie linii etycznej dla sprzedawcow
- umozliwiajacej wyjasnienie wszelkich
watpliwosci.

Stworzenie systemu umozliwiajacego
klientom zgtaszanie nieetycznych zachowan
sprzedawcow.

Dobre praktyki i inspiracje - relacje z klientami

PRZYKLADOWE MIERNIKI

Opracowane procedury.

Procent pracownikéw zapoznany

z procedurami.

Liczba usprawnien wdrozonych na podstawie
analiz reklamacji.

Poziom satysfakcji klientow.

Procent przeszkolonych sprzedawcow.

Liczba pracownikow korzystajacych z linii
etycznej.

Liczba uzasadnionych zgtoszen na nieetyczne
zachowania sprzedawcow oraz dziatania
podjete przez firme w odpowiedzi na
zgtoszenia.

[II11111 ORANGE POLSKA - RZECZNIK ON-LINE?
Rzecznik on-line to rozwigzanie wdrozone w odpowiedzi na sygnaly tych klientéw, ktorych sprawy nie
zostaly zalatwione w satysfakcjonujacy sposob lub nie trafity do odpowiednich jednostek, co negatywnie
wplynelo na ich zadowolenie z obstugi. Dzigki tej ustudze udato sie ograniczy¢ liczbe skarg klientéw do
Urzedu Komunikacji Elektronicznej lub mediéw, poniewaz zyskali oni dodatkowy kanat, za pomoca kto-
rego moga sprawnie rozwigza¢ swoje problemy. Niestandardowe przypadki analizowane sa powtdrnie.

Rzecznik on-line, z ktérym mozna si¢ skontaktowac poprzez strone http://www.orange.pl, zajmuje
sie analiza interwencji dotyczacych jakosci obstugi klientow Grupy TP i pomoca we wlasciwym kierowa-
niu spraw klienckich. Gromadzi tez opinie klientow dotyczace jakosci obstugi oraz sprzedazy ustug.

Do jego zadan nalezy réwniez inicjowanie dzialan doskonalacych standardy sprzedazowo-ob-
stugowe w firmie oraz promocja postaw i zachowan proklienckich wéréd pracownikow Grupy TP we
wspolpracy z Radg Klientéw Grupy TP. Funkeja rzecznika on-line jest juz sprawdzonym narzedziem, a co
najwazniejsze, jak wskazujg wyniki badan, cieszy si¢ uznaniem wsérdéd klientéw korzystajacych z takiego
rodzaju wsparcia.



Szanse biznesowe zwigzane z przestrzeganiem kwestii zawartych w zasadzie VI

Il Usprawnienia w dziatalnosci biznesowej wprowadzone na podstawie analizy reklamacji.
Il Przyjazne relacje ze wszystkimi uczestnikami rynku, wptywajace pozytywnie na klimat prowa-

Il Zwigkszanie lojalnosci klientow.
dzenia biznesu.

Zagrozenia wynikajace z niepodejmowania dziatan w obszarze,
ktorego dotyczy zasada VI

Il Trudnosci w pozyskaniu dostawcow.

|| Utrata dobrej opinii i zaufania klientéw oraz innych interesariuszy.
Il Kary (takze finansowe] za dziatania nieetyczne.

2.7. ZASADA VII. PROWADZIMY RZETELNA
KOMUNIKACJE  ODPOWIEDZIALNE
DZIALANIA MARKETINGOWE

Dlaczego kwestie ujete w tej zasadzie s istotne?

W 2010 r. do Rady Etyki Reklamy wptynelo 1429 skarg na reklamy, z tego w 798 przypadkach (56%) Komisja |1/1111!]
Etyki Reklamy uznala, ze zostal naruszony Kodeks etyki reklamy. Az 20% wszystkich skarg dotyczylo kwestii
stereotypow plci, glownie przedstawiania kobiet w reklamach, a prawie 10% wprowadzania w btad odbiorcy.
Powyzsze dane wskazujg, jak wiele jest naruszen i obszarow, gdzie odpowiedzialno$¢ firm powinna
by¢ wigksza, w samym tylko aspekcie odpowiedzialnej reklamy.
Odpowiedzialna komunikacja nie dotyczy jedynie marketingu, ale wszystkich kwestii zwigzanych
z dzieleniem si¢ informacjami z interesariuszami i dbania o to, aby informacje te byty kompletne, aktualne
i oparte na faktach.
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0 czym mowi zasada VII?

1111111 Zasada ta zwraca uwage na odpowiedzialnoé¢ firmy w komunikacji i dzialaniach marketingowych. Wyod-

rebnienie w tym obszarze dwdch aspektow, ktérymi sa:

Il odpowiedzialny marketing,

|| rzetelna komunikacja,

pozwala pokazac, ze rzetelna i kompletna komunikacja dotyczaca wszystkich aspektéw funkcjonowania or-
ganizacji, jest niezbedna w firmie. Z drugiej strony zasada VII podkresla kwestie zwigzane z dziataniami
marketingowymi, podczas ktorych bardzo czesto dochodzi do réznego rodzaju naduzy¢. Maja one miej-
sce zaréwno w odniesieniu do zapewnienia rzetelnoéci przekazéw marketingowych, jak i unikania w nich
krzywdzacych stereotypdw i dyskryminacji czy zwracania uwagi na to, do kogo kierowany jest przekaz.

Kluczowe pytania, ktdore powinna sobie zadac¢ firma w odniesieniu do kwestii
ujetych w zasadzie VII

Il Czy posiadamy zasady etyczne odnoszace sie do naszej dziatalnosci marketingowe;j?

Il Czy w przekazach marketingowych zwracamy uwage na to, czy ich tres¢ badz forma nikogo
nie dyskryminujg?

Il Czy zwracamy uwage na grupy wrazliwe odbiorcow przekazéw marketingowych (np. dzieci)?

Il Czy informacje dotyczace naszych produktdw i naszej dziatalnosci sg rzetelne i oparte na
faktach?

|| Czy kazdy zainteresowany jestw stanie znalez¢ informacje o naszejfirmieinaszych produktach?

Przyktadowe dziatania i mierniki - odpowiedzialny marketing

Zapewniamy rzetelnos¢
i kompletnos¢
przekazow
marketingowych.

PRZYKLADOWE DZIALANIA

Opracowanie polityk dotyczacych
odpowiedzialnego marketingu.

Zapoznanie pracownikéw z polityka dotyczaca
odpowiedzialnego marketingu.

Wtaczenie sie w dziatania branzy - podpisanie
dobrowolnych kodeksow branzowych
dotyczacych odpowiedzialnego marketingu.
Stworzenie systemu umozliwiajgcego
zgtaszanie, zaréwno pracownikom, jak

i interesariuszom zewnetrznym, naruszen
polityki dotyczacej odpowiedzialnego
marketingu.
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PRZYKLADOWE MIERNIKI

Opracowana polityka.

Procent pracownikow przeszkolony i/lub
zapoznany z polityka.

Liczba innych kodekséw/inicjatyw
zewnetrznych zwigzanych z odpowiedzialnym
marketingiem, w ktorych firma uczestniczy.
Liczba zasadnych zgtoszen dotyczacych
naruszen polityki i jej zasad oraz dziatania
podjete przez firme.



Unikamy dyskryminacji
i krzywdzacych
stereotypow

w przekazach
marketingowych.

Zwracamy uwage
na grupy odbiorcow
wrazliwych dziatan
marketingowych.

Wprowadzenie procedury/systemu analizy
przekazoéw marketingowych pod katem
stereotypow/dyskryminacji.

Stworzenie systemu umozliwiajgcego
odbiorcom przekazéw marketingowych
zgtaszanie przypadkéw promowania
stereotypow badz dyskryminacji.

Opracowanie wtasnych zasad dotyczacych

odbiorcow wrazliwych dziatan marketingowych.

Edukacja pracownikéw odpowiedzialnych za
marketing, dotyczaca odbiorcow wrazliwych
dziatan marketingowych.

Analiza przekazéw marketingowych pod katem

Procent przekazow przeanalizowanych pod
katem stereotypdw/dyskryminacji.

Liczba uzasadnionych zgtoszen oraz dziatania
podjete przez firme.

Opracowane zasady.

Procent przeszkolonych pracownikow
odpowiadajacych za marketing.

Procent przekazéw marketingowych
przeanalizowanych pod katem wptywu na
grupy wrazliwe.

wptywu na grupy wrazliwe.

Dobre praktyki i inspiracje - odpowiedzialny marketing

GRUPA ZYWIEC - ODPOWIEDZIALNA KOMUNIKACJA MARKETINGOWAZ 1111111
W celu ksztaltowania odpowiedzialnych wzorcow konsumpcji alkoholu w swojej dziatalnosci reklamowej
Grupa Zywiec przestrzega odpowiednich przepiséw i uregulowan. Zapisy Wewnetrznego kodeksu komu-
nikacji marketingowej Grupy Zywiec s bardziej restrykcyjne niz ograniczenia wynikajace z ustawy o wy-
chowaniu w trzezwosci i zapobieganiu alkoholizmowi. Ponadto firma kontroluje przestrzeganie regulacji
dotyczacych dzialalnosci reklamowej poprzez prowadzenie audytow wewnetrznych.

Zgodnie z uregulowaniami kodeksu komunikacji marketingowej dzialalno$¢ reklamowa Grupy
Zywiec jest: legalna, uczciwa i etyczna; przygotowana zgodnie z zasadami odpowiedzialnosci spotecznej;
przestrzega ogolnie obowigzujacych zasad uczciwej konkurencji i dobrej praktyki handlowej oraz w zaden
sposdb nie narusza uczciwos$ci i godnosci cztowieka.

W 2008 r. dzial audytu wewnetrznego przeprowadzit badanie zgodnosci prowadzonych dzialan
reklamowych z regulacjami wewnetrznymi i samoregulacjami branzowymi dotyczacymi odpowiedzialnej
komunikacji marketingowej. Badano m.in. poziom wiedzy pracownikéw i menedzeréw na temat odpo-
wiedzialnej komunikacji marketingowej oraz zgodnos¢ dziatan marketingowych marek z obowigzujacymi
uregulowaniami.

7 http://odpowiedzialny biznes.pl.



Przyktadowe dziatania i mierniki - rzetelna komunikacja

Nasza komunikacja jest
doktadna - opiera sie
na faktach i danych.

Nasza komunikacja jest
kompletna - ujmuje
wszystkie istotne
informacje.

Nasza komunikacja
jest dostepna

- dla wszystkich
zainteresowanych.

Dobre praktyki i inspiracje - rzetelna komunikacja

PRZYKLADOWE DZIALANIA

Analiza komunikatéw pod wzgledem
doktadnosci.

Opracowanie zasad méwiacych o koniecznosci
poparcia wszelkich informacji faktami i danymi.

Okreslenie obszarow i kwestii istotnych
z perspektywy poszczegdlnych grup
interesariuszy.

Analiza komunikatow pod wzgledem
kompletnosci.

Opracowanie listy kanatow komunikacji, ktére
moga by¢ wykorzystywane w komunikacji

z poszczegoblnymi grupami interesariuszy.
Zamieszczenie na stronie internetowej firmy
wszystkich podstawowych informacji o niej
(wtaéciciel, wtadze, zakres dziatalnosci itp.).
Aktualizacja wszelkich istotnych informacji na
stronie internetowej firmy.

[IIT11111 KREDYT BANK S.A. - POLITYKA INFORMACYJNA?2
Kredyt Bank jako cztonek Grupy KBC, jednej z najwigkszych spotek bankowo-ubezpieczeniowych w Eu-

ropie, kieruje sie zasadami komunikacji zewnetrznej Grupy KBC.

PRZYKLADOWE MIERNIKI

Procent komunikatow przeanalizowanych pod
katem doktadnosci.

Opracowane zasady.

Procent pracownikéw odpowiedzialnych za
komunikacje, ktory zapoznat sig z tymi zasadami.

Lista obszarow i kwestii istotnych dla
poszczegolnych interesariuszy.

Procent komunikatéw poddanych analizie pod
katem kompletnosci.

Liczba skarg dotyczacych niekompletnosci
przekazywanych informacji.

Liczba kanatow komunikacji wykorzystywanych
do komunikacji poszczegélnych dziatan.
Aktualne informacje na stronie.

Liczba skarg na brak mozliwoéci uzyskania
istotnych informacji, niebedacych poufnymi.

Firma udziela jasnych i rzetelnych informacji swoim akcjonariuszom, pracownikom, klientom

oraz innym interesariuszom, z zachowaniem zasad tajemnicy bankowej, tajemnicy zawodowej oraz

z uwzglednieniem zasad dotyczacych zapobiegania wykorzystywaniu i ujawnianiu informacji poufnych.

Kredyt Bank poprzez prowadzong polityke informacyjng buduje zaufanie, zrozumienie oraz

umozliwia dokonywanie rzetelnej wyceny akeji Kredyt Banku notowanych na Gieldzie Papieréw Warto-

$ciowych w Warszawie.

Polityka informacyjna firmy uwzglednia obowiazujace przepisy prawa, a takze przyjete na rynkach

finansowych zwyczaje, w szczegdlnosci opisane w Dobrych praktykach spétek notowanych na GPW oraz

w Zasadach dobrej praktyki bankowej.

28 Zrédto: http://www.kredytbank.pl/o_banku/relacje_z_inwestorami/adekwatnosc_kapitalowa
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Szanse biznesowe zwigzane z przestrzeganiem kwestii zawartych w zasadzie Vil

HHHH‘ Il Wzmacnianie zaufania klientow. HH‘HH
|l Budowanie wizerunku firmy odpowiedzialnej.

Zagrozenia wynikajqce z niepodejmowania dziatan w obszarze,
ktorego dotyczy zasada VII
|| Utrata zaufania wsrdd innych interesariuszy, np. przedstawicieli sektora publicznego.

|| Utrata renomy i zaufania klientow.
Il Koszty wynikajace z kar natozonych na firme.

2.8. ZASADA VIII. TWORZYMY | ROZWIJAMY
PRODUKTY ORAZ UStUGI W ODPOWIEDZ
NA NOWE WYZWANIA SPOtECZNE

| SRODOWISKOWE

Dlaczego kwestie ujete w tej zasadzie sg istotne?

Uwzglednianie kwestii spolecznych i srodowiskowych w tworzeniu i rozwijaniu produktéw daje mozli- 1111111
wos¢ wspierania rozwigzywania istotnych probleméw oraz rozwoju dziatalnosci biznesowe;.

Jednym z przykladow takiej dziatalnosci moga by¢ mikrofundusze. Zalozony przez Muhamma-
da Yunusa Grameen Bank byl pierwsza instytucja, ktora powstata w celu m.in. udzielania niewielkich
pozyczek na poprowadzenie wlasnej dziatalno$ci gospodarczej osobom nieposiadajacym zdolnosci kre-
dytowej. Grameen Bank to nie tylko instytucja finansowa. To instytucja, ktéra wspiera przedsigbiorczo$¢
w krajach rozwijajacych sie i tym samym ma nie tylko pozytywny wplyw na gospodarke, ale tez na rozwia-
zywanie probleméw spofecznych takich, jak bieda czy bezrobocie.
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Bardzo restrykcyjne regulacje dotyczace srodowiska obowiazujace w Unii Europejskiej powoduja,
iz rynek ustug w tym zakresie rozwija sie. Na firmy naktadane sg kolejne obowiazki zwigzane z segrego-
waniem odpaddw, utylizacjg czy zarzadzaniem srodowiskowym. Pojawia sie zatem potrzeba tworzenia
przedsiebiorstw, ktére poprzez swoje produkty badz ustugi beda wspieraty inne firmy w realizacji wyma-
gan unijnych.

Wyzwania spoteczne i srodowiskowe, przed ktérymi stoi globalna gospodarka i kraj sg faktem.
Firmy moga zarzadza¢ zagrozeniami, ktdre s3 z nimi zwigzane, albo poszuka¢ w odpowiadaniu na nie
swojej szansy biznesowe;.

0 czym mowi zasada VIII?

[T Zasada VIII wskazuje na konieczno$¢ dostosowywania dziatan firmy oraz oferowanych przez nig produk-
tow i ustug do wyzwan spolecznych i srodowiskowych stojacych przed przedsigbiorstwami.

Zasada podkresla, ze istotne jest likwidowanie barier, ktére w chwili obecnej uniemozliwiajg ko-
rzystanie z produktow badz ustug danej firmy grupom defaworyzowanym. Moga to by¢ bariery architek-
toniczne, takie jak brak podjazdéw dla oséb niepelnosprawnych, czy inne, np. zbyt male litery na ulot-
ce dotyczacej produktu, co utrudnia zapoznanie si¢ z nig osobom niedowidzacym czy starszym. Uwage
zwrocono takze na aspekt edukacji — zaréwno pracownikéw zajmujacych sie obstuga klientdw, jak i sa-
mych klientow - aby potrafili korzysta¢ z produktéw badz ustug danej firmy.

Zasada VIII zwraca tez uwagg, Ze konieczne jest nie tylko rozwijanie istniejacych, ale tez tworzenie
nowych produktéw i uwzglednianie kwestii spotecznych i srodowiskowych juz na etapie ich projektowania.

Kluczowe pytania, ktore powinna sobie zada¢ firma w odniesieniu do kwestii
ujetych w zasadzie VIII

Il Czy projektujac nowe produkty/ustugi, biore pod uwage ich wptyw spoteczny i srodowiskowy?

Il Czy podejmuje dziatania na rzecz ograniczania negatywnego wptywu naszych produktéw na
Srodowisko i spoteczenstwo?

Il Co dzieje sie z opakowaniami po moich produktach?

Il Czy moje produkty/ustugi sg dostepne dla 0oséb z grup defaworyzowanych?

Il Czy miejsca sprzedazy moich produktéw/ustug sg dostepne dla wszystkich?

Il Czy posiadam w ofercie produkty/ustugi skierowane do grup defaworyzowanych?
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Troszczymy sie

o dostep do naszych
produktow dla grup
defaworyzowanych.

Przyktadowe dziatania i mierniki - dostepnos¢ produktow i ustug

PRZYKLADOWE DZIALANIA

Dostosowanie produktow do potrzeb osdb

z grup defaworyzowanych (np. tansze produkty
dla osdb starszych, wieksze litery na ulotkach
informujacych o produkcie).

Dostosowanie firmy do potrzeb osob z grup
defaworyzowanych (np. budynki dostepne dla
0s6b niepetnosprawnych, witryna internetowa,
z ktérej moga korzystaé osoby niedowidzace).
Stworzenie odpowiednich procedur i polityk
dotyczacych obstugi klientow, np. niewidomych
czy niepetnosprawnych ruchowo.

Edukacja pracownikow w zakresie obstugi
0s06b z grup defaworyzowanych, np. osdb
niepetnosprawnych.

Edukacja osob z grup defaworyzowanych

w zakresie korzystania z produktéw/ustug
firmy (np. edukacja 0séb starszych w zakresie
korzystania z internetu).

PRZYKLADOWE MIERNIKI

Procent wszystkich produktow firmy
dostosowanych do potrzeb oséb z grup
defaworyzowanych.

Procent wszystkich budynkow, z ktorych
korzysta firma, dostosowany do potrzeb osdb
niepetnosprawnych.

Procedury dotyczace obstugi klientow
niepetnosprawnych.

Procent pracownikow obstugi klienta
przeszkolony w zakresie obstugi osob
niepetnosprawnych.

Liczba akcji edukacyjnych skierowanych do
0sob z grup defaworyzowanych.

Liczba uczestnikow inicjatyw edukacyjnych.

Dobre praktyki i inspiracje - dostepnos¢ produktow i ustug

BZ WBK - BANKOMATY DLA 0SOB NIEWIDOMYCH? |]]]]|

Bank Zachodni WBK uruchomil bankomaty dla oséb niewidomych i niedowidzacych. Do tego celu fir-
ma przystosowata kilkadziesigt urzadzen znajdujacych si¢ w Warszawie, Poznaniu, Wroclawiu, Olsztynie
i Bydgoszczy.

Korzystanie z bankomatu przez osoby niewidome i niedowidzace nie wymaga instalowania no-
wego, skonstruowanego specjalnie dla nich urzadzenia. Wystarczy tylko dostosowa¢ juz dzialajacy ban-
komat, w ktérym instaluje sie gniazdo stuchawkowe oraz odpowiednio modyfikuje oprogramowanie. Tak
wlaénie zrobit z czescig swoich urzadzen Bank Zachodni WBK. W kilkudziesieciu bankomatach wskaza-
nych przez Polski Zwiazek Niewidomych wprowadzone zostaly zmiany, ktére umozliwiaja dokonywanie
operacji tylko na klawiaturze numerycznej z jednoczesna mozliwosécig odtwarzania instrukeji glosowych
w stuchawkach podiaczonych do urzadzenia. W ramach pilotazowego programu BZ WBK osoby z dys-
funkcja wzroku beda mogly korzystac z jednego typu urzadzenia, co ulatwi im znajdywanie podstawo-
wych elementéw bankomatu (gniazdo stuchawkowe, czytnik karty, miejsce odbioru gotéwki). W kazdym
ze zmodyfikowanych urzadzen osoby niewidome i niedowidzace beda mogty wyptaca¢ okreslone kwoty
(50, 100, 200, 250, 300 i 500 z1), aktywowac swoje karty oraz zmienia¢ ich kod PIN.

# http://www.nie-pelnosprawni.pl.



Podczas korzystania z urzadzenia komunikaty dzwigkowe sa odtwarzane wylacznie w stuchaw-
kach, aby osoby wyplacajace gotowke mialy zapewniong dyskrecje i mogly czu¢ sie bezpiecznie.

Szczegolowa instrukeja korzystania z bankomatéw dostepna jest na stronach internetowych ban-
ku, cho¢ rozwigzanie jest na tyle proste, ze do obstugi urzadzenia w zupelnosci powinny wystarcza¢ ko-
munikaty odtwarzane w stuchawkach. W internecie dostgpne sa rowniez doktadne opisy lokalizacji zmo-
dyfikowanych bankomatow, uwzgledniajgce punkty orientacyjne, umozliwiajace samodzielne dotarcie do
urzadzen przez osoby niewidome.

Przyktadowe dziatania i mierniki - rozwoj produktow

PRZYKLADOWE DZIALANIA PRZYKLADOWE MIERNIKI
Uwzgledniamy Tworzenie nowych produktow w odpowiedzi na Procent produktéw odpowiedzialnych
potrzeby otoczenia problemy/zapotrzebowanie spoteczne. spotecznie wsréd wszystkich produktow firmy.
przy tworzeniu badz Minimalizacja wptywu na $rodowisko Zmniejszenie negatywnego wptywu na
rozwijaniu produktow. w procesie produkcyjnym (np. ograniczanie Srodowisko w procesie produkcji, wg
zuzycia surowcow). wskaznikéw okreslonych przez firme
Tworzenie nowych produktow, bardziej (np. mniejsze zuzycie wody, surowcéw,
przyjaznych dla $rodowiska (np. tworzonych mniejsza emisja CO,).
z materiatow, ktére mozna poddaé Procent produktéw firmy, ktory zostat
recyklingowi). rozwiniety poprzez dodanie atrybutow
Rozwijanie istniejacych produktow poprzez spotecznych badz srodowiskowych.

dodawanie atrybutéw spotecznych badz
$rodowiskowych (np. mniejsze zuzycie surowca
do produkcji).

Dobre praktyki i inspiracje - rozwaj produktow

[IITIT111 DANONE - MLECZNY START*

Mileczny Start to produkt uzyteczny spolecznie, ktéry powstal jako odpowiedz trzech firm i instytucji
naukowej na problem niedozywienia dzieci w Polsce. Firmy: Danone, Lubella, Biedronka oraz Instytut
Matki i Dziecka utworzyly Partnerstwo dla Zdrowia, ktérego celem jest podejmowanie dziatan bezposred-
nio przeciwdzialajacych konsekwencjom nieprawidtowego zywienia dzieci. W ramach tego partnerstwa
przeprowadzono badanie zwyczajow zywieniowych Polakdw, a dane uzyskane w ten sposob wykorzystano
podczas realizacji projektu. Podstawowym zatozeniem produktu bylo dopasowanie go do potrzeb zywie-
niowych dzieci i dostgpnos¢ dla bardzo szerokiej grupy odbiorcow.

* http://odpowiedzialnybiznes.pl.



Mileczny Start jest kaszka wzbogacong sktadnikami mineralnymi i witaminami niezb¢dnymi do
prawidlowego funkcjonowania organizmu dziecka. W ramach poczatkowych zalozen projektu partnerzy
zrezygnowali z zyskow, ktdre mogtaby przynies¢ sprzedaz Mlecznego Startu. Produkt nie jest réwniez re-
klamowany. Jedna saszetka Mlecznego Startu kosztuje dzigki temu ok. 69 gr. Produkt dystrybuowany jest
przez sie¢ sklepoéw Biedronka.

Zaangazowanie w tego typu inicjatywe pozwala firmie na utworzenie samofinansujacego si¢ me-
chanizmu pomocy potrzebujacym, ktéry umozliwia dzialanie o charakterze dtugofalowym. W Polsce ta-
kie podejscie jest innowacyjne. Dla wszystkich firm uczestniczacych w Partnerstwie dla Zdrowia przed-
siewziecie to jest elementem motywujacym pracownikow, budujacym kulture firmy (gtoszone wartosci
znajduja tu odzwierciedlenie w dziataniach) i wzmacniajagcym renome wszystkich uczestnikow.

Szanse biznesowe zwigzane z przestrzeganiem kwestii zawartych w zasadzie Vili

Budowanie przewagi konkurencyjnej w oparciu o innowacyjnos$¢ produktéow odpowiadajacych
na wyzwania spoteczne badz srodowiskowe.

Pozyskanie nowych grup klientow, dotychczas wykluczonych z korzystania z ustug firmy.
Minimalizacja negatywnego wptywu dziatalnosci firmy na $rodowisko.

Il Nowe produkty badz ustugi.
[
[
I
[

Mniejsze koszty - ograniczenie zuzycia surowcow.

Zagrozenia wynikajgce z niepodejmowania dziatan w obszarze,
ktorego dotyczy zasada VI

na srodowiska i zwigzane z tym koszty dla firmy.
Mniejsza konkurencyjno$¢ na rynku.
Brak dostosowania do potrzeb klientéw z grup dotychczas defaworyzowanych - utrata szansy

Il Konieczno$c¢ reaktywnego dostosowywania sie do ograniczeniregulacji zwigzanych np. z ochro-
[l
[l
biznesowej.
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2.9. ZASADA IX. DBAMY 0 SRODOWISKO
NATURALNE

Dlaczego kwestie ujete w tej zasadzie sg istotne?

[1IT11111 Dla polskich firm zmiany zwigzane z ochrong srodowiska, w tym np. kwestie ograniczania zasobow czy redukji
emisji gazoéw cieplarnianych, sa duzym wyzwaniem ze wzgledu na obecng specyfike gospodarcza, np. oparcie
polskiej energetyki w ponad 90% na weglu. Aby minimalizowa¢ negatywny wplyw dziatan biznesowych na éro-
dowisko konieczne sg strategiczne i bardzo kompleksowe zmiany. Zmiany te — zaproponowane nie tylko przez
firmy, ale przede wszystkim przez rzad — wplyna zaréwno na przedsigbiorstwa, jak i na cate spoleczenistwo.

Z drugiej strony Polska jako czlonek Unii Europejskiej podlega wielu regulacjom dotyczacym kwe-
stii srodowiskowych, ktorych liczba i zakres tematyczny sukcesywnie si¢ zwieksza, nakladajac na firmy
kolejne wymagania.

Innym wyzwaniem, przed ktérym stoja polskie przedsiebiorstwa, sa kwestie srodowiskowe, o kto-
rych w kraju jeszcze glo$no sie nie méwi (np. niewystarczajace zasoby wody), a ktdre sg istotne i na pewno
w przysztoéci beda w znaczacy sposob wplywaly na gospodarke.

Dlatego tez odpowiedzialne firmy powinny podejmowac¢ dzialania nie tylko w celu wyprzedzania
uregulowan prawnych (zaréwno krajowych, jak i unijnych) dotyczacych srodowiska, ale tez angazowac
sie w dodatkowe przedsiewzigcia, ktore beda ograniczaly ich negatywny wplyw na $rodowisko naturalne.

0 czym mowi zasada IX?

[T Zasada ta zwraca uwage na fakt, iz kazda firma wywiera na $rodowisko naturalne wplyw, ktéry powi-
nien by¢ ograniczany. Oznacza to, iz konieczne jest kompleksowe i strategiczne podejscie do zarzadzania
$rodowiskowego, oparte na dtugoterminowych planach poprzedzonych analizami faktycznego wpltywu
przedsigbiorstwa na srodowisko naturalne. Niezmiernie istotnym aspektem, koniecznym dla cato$ciowe-
go spojrzenia na to zagadnienie, jest edukacja pracownikow i motywowanie ich do zachowan, ktére beda
mialy swoje odzwierciedlenie w zmniejszonym wplywie dziatalnosci firmy na $rodowisko.

Zasada IX podkresla rowniez, ze konieczne jest odpowiednie zarzadzanie surowcami, nie tylko
poprzez ograniczanie ich zuzycia, ale tez recykling. Zwraca takze uwage na koniecznos¢ odpowiedniego
zarzadzania odpadami, w tym ich segregacji.

Zapewnienie bioréznorodnosci jest niezbedne dla funkcjonowania nie tylko firm, ale tez calej pla-
nety, dlatego obowiazkiem kazdego podmiotu jest troska o bioréznorodno$¢ na terenach, na ktérych dana
firma funkcjonuje.
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Ostatnia kwestia, do ktdrej odnosi si¢ zasada IX, to wplyw firmy na zmiany klimatyczne. Odpowie-

dzialna firma ogranicza emisje gazow cieplarnianych poprzez przedsiewzigcia podejmowane we wszyst-

kich obszarach dzialalnosci biznesowej — od produkeji przez logistyke po zarzadzanie flotg i wszelkie inne

dzialania, ktére maja zwigzek z emisja gazéw cieplarnianych. Zasada IX podkresla takze, iz dla efektyw-

nego minimalizowania wplywu na zmiany klimatyczne, konieczne jest poszukiwanie nowych rozwigzan,

technologii i produktow, ktére beda zaprojektowane tak, aby w calym cyklu swojego zycia wywieraly jak

najmniejszy wplyw na srodowisko i w jak najmniejszym stopniu przyczynialy si¢ do zmian klimatycznych.

Kluczowe pytania, ktore powinna sobie zada¢ firma w odniesieniu do kwestii

nego produktu?

na $rodowisko?

Zarzadzamy wptywem
na bior6znorodnosc.

Il Czy analizuje wptyw dziatalnosci mojej firmy na $rodowisko naturalne?

Il Czy analizuje wptyw dziatalnosci mojej firmy na bioréznorodnos¢?

Il Jakie sg zrédta energii wykorzystywanej w mojej firmie?

Il Czyw procesie produkcji staram sie¢ maksymalnie ograniczyc zuzycie poszczegdlnych surowcow?
Il Jaki procent surowcéw wykorzystywanych w mojej firmie jest poddawany recyklingowi?

Il Czy w mojej firmie sg segregowane odpady?
|| Czy posiadam opracowany system zarzadzania $rodowiskowego w firmie?

Il Czy edukuje pracownikdéw w zakresie ochrony srodowiska?

Il Czy analizuje wptyw produktéw mojej firmy na Srodowisko naturalne w catym cyklu zycia da-

Czy wdrazam nowe rozwigzania i technologie, ktore pozwalajg ograniczy¢ negatywny wptyw

ujetych w zasadzie IX

Przyktadowe dziatania i mierniki - bioréznorodnos¢

PRZYKLADOWE DZIALANIA

Analiza bioréznorodnosci (zaréwno fauny, jak

i flory) na terenach dziatania firmy.
Opracowanie strategii zarzadzania wptywem na
bioréznorodnos¢.

Wprowadzenie konkretnych dziatan/
programow dotyczacych poszczegolnych
okazoéw fauny lub flory (np. wsparcie i objecie
ochrong pewnych gatunkow roslin czy zwierzat,
edukacja pracownikéw w tym zakresie).
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PRZYKLADOWE MIERNIKI

Liczba dziatan podjetych na rzecz ochrony
bioréznorodnosci w otoczeniu firmy.
Opracowana strategia zarzadzania wptywem na
bioréznorodnos¢.



Dobre praktyki i inspiracje - bioréznorodnosc

11111111 GRUPA LOTOS - OCHRONA BIOROZNORODNOSCI BALTYKU®

W 2009 r. Grupa LOTOS podjeta wspélprace z Fundacja Rozwoju Uniwersytetu Gdanskiego i Stacja
Morska Instytutu Oceanografii Uniwersytetu Gdanskiego w Helu w zakresie dziatan, ktore maja pomoc
w zahamowaniu procesu wymierania najbardziej zagrozonych gatunkéw Morza Baltyckiego. Spotka prze-
kazata $rodki na zakup aparatury wspomagajacej ochrone morswinéw przed przylowem oraz zaangazo-
wala sie w organizacje Dnia Mor$wina, ktorego celem bylo przekazanie spoleczeristwu informacji o zyciu
i ochronie tego zwierzecia. Wspdlpraca firmy z partnerami zaowocowala tez realizacja projektu Poznajmy
i chrorimy bioréznorodnos¢ Morza Battyckiego, ktory ma na celu upowszechnianie wiedzy na temat ochro-
ny zasobdw naturalnych i zyjacych w tym akwenie ssakéw morskich. W ramach wspdlnych dziatan zorga-
nizowano m.in. szkolenia dla nauczycieli biologii oraz wycieczki edukacyjne dla dzieci z okolic rafinerii.
Zadbano tez o publikacje artykuléw tematycznych w prasie regionalnej.

Od maja do listopada punkty, poprzez ktére prowadzona byta kampania informacyjna, odwiedzone
zostaly przez ok. 14 tys. oséb. Rozdano ponad 20 tys. egzemplarzy materialéw informacyjno-edukacyjnych.
Przygotowano 100 kopii filmu edukacyjnego. Poswiecona projektowi strona http://morswin.pl zanotowata
w drugim pétroczu 1396 odwiedzin. Przeszkolono 70 nauczycieli biologii ze szkét gimnazjalnych na Pomo-
rzu, a w wycieczkach edukacyjnych na Hel wzieto udziat 60 dzieci z doméw dziecka i rodzin dysfunkcyjnych,
znajdujacych si¢ pod opieka organizacji pozarzadowych z najblizszego otoczenia koncernu.

Przyktadowe dziatania i mierniki - gospodarka surowcami

PRZYKLADOWE DZIALANIA PRZYKELADOWE MIERNIKI

Zmniejszamy zuzycie
SUroWcoOw.

3 Ibidem.

Dziatania podjete na rzecz ograniczenia zuzycia
poszczegdlnych surowcéw (np. drukowanie
dwustronne, perlatory na kranach, wprowadzenie
mniejszych opakowan produktow).

Korzystanie z odnawialnych zrodet energii.
Zmniejszenie zuzycia energii (np. poprzez
edukacje pracownikow, wymiane zarowek

w firmie na energooszczedne).
Przeprowadzenie modernizacji i wdrozenie
nowych rozwigzan technologicznych
wptywajacych na zmniejszenie zuzycia surowcow
i energii [np. termomodernizacja budynkéw).
Wykorzystywanie wody z recyklingu, tam gdzie
nie jest niezbedna czysta woda.

Procent redukcji zuzycia poszczegdélnych
surowcow oraz energii.

Liczba wprowadzonych rozwigzan
pozwalajacych na ograniczanie zuzycia
SUrowcow.

Procent wykorzystanej energii pochodzacej ze
zrodet odnawialnych.

Liczba i warto$¢ inwestycji wptywajacych
pozytywnie na ograniczenie zuzycia surowcow
oraz kwota zaoszczedzona w danym okresie
dzigki tym inwestycjom.

Procent wody pochodzacej z recyklingu
wykorzystywanej w firmie.



Zarzadzamy odpadami. Wykorzystywanie w procesie produkcyjnym Procent materiatéw z recyklingu

materiatow pochodzacych z recyklingu. wykorzystywanych w procesie produkcyjnym.
Podjecie dziatan na rzecz zmniejszenia Procent redukcji Sciekéw w odniesieniu do
ilosci produkowanych $ciekow (np. wtasna poprzedniego roku.

oczyszczalnia, optymalizacja procesu Procent odpadéw poddawanych segregacji.
produkcyjnego i zuzycia surowcow). Procent redukcji ilosci odpadéw wg rodzaju.

Wprowadzenie segregacji odpadow w catej firmie.
Optymalizacja produkcji i zarzadzania surowcami,
a przez to ograniczenie iloéci odpadéw.

Dobre praktyki i inspiracje - gospodarka surowcami

DANONE - JOGURTY DLA SRODOWISKA® [1111111]
W wyniku prac zespolu skladajacego sie z pracownikéw roznych dzialéw firmy w lipcu 2008 r. zarzad
Danone podjal decyzje o wlaczeniu strategii zrownowazonego rozwoju do tzw. architektury strategicznej
firmy na nadchodzace pig¢ lat. W ramach projektu Danone postanowil skupi¢ sie na redukcji zuzycia
energii, wody oraz emisji CO,.

Przed postawieniem konkretnego celu w redukcji emisji CO,, firma zdecydowata o obliczeniu
emisji CO, w calym procesie produkcji jogurtéw na rynek polski oraz na eksport. Gtéwne obszary, w kt6-
rych obliczono emisje CO,, to:

1) produkcja (zuzycie energii elektrycznej i cieplnej, rodzaj energii, straty produkcyjne),

2) opakowania i transport (rodzaj i wielko§¢ opakowan, transport opakowan od producenta do
fabryki oraz transport produktéw z fabryki do centréw dystrybucyjnych, hurtowni oraz sklepéw),

3) surowce (emisja CO,, ktérg generujg dostawy mleka i owocow, transport wszystkich surowcéw
od producenta do fabryki, wptyw formuty produktu na emisje).

Po zsumowaniu wynikéw otrzymano emisje dwutlenku wegla na kilogram gotowego produktu.
W trwajacym dwa miesigce (VIII-IX 2008) procesie przeliczania wzigli udzial pracownicy wszystkich
dzialéw. Po uzyskaniu wyniku opracowano plan dziatan (do roku 2011), ktérego celem byta redukcja
CO, (na kg produktu) o 16%. Zalozenia projektu i sprawozdanie z jego realizacji zostaly przedstawione
w listopadzie 2008 r. wszystkim menedzerom firmy. Powotano tez zespot koordynujacy wdrozenie tej stra-
tegii. Poziom recyklingu odpadéw firmy wynosi 95%, zmniejszenie zuzycia wody (2008 vs. 2007) — 10%,
a zmniejszenie zuzycia energii (2008 vs. 2007) - 12%.

COCA-COLA - ZARZADZANIE ODPADAMI® 11111111
Opakowanie produktu odgrywa kluczowa role w procesie bezpiecznego dostarczania napojéw firmy Coca-
-Cola klientom i konsumentom. Jednak po skonsumowaniu napoju, opakowanie moze si¢ sta¢ albo cen-
nym materiatem poddanym recyklingowi czy odzyskowi w spalarni przechwytujacej cieplo albo odpa-
dem, ktory skonczy na wysypisku.
** Ibidem.

* http://www.coca-colahellenic.pl/Towardssustainabilit/Environment/Packagingandrecyclin.
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Coca-Cola przedsiewzieta wiele projektow w celu zmniejszenia wplywu opakowan na srodowisko natural-
ne. W ramach tych przedsiewzie¢ firma:

|| zmniejszata liczbe i wage opakowan oraz materialéw opakowaniowych,

Il do produkeji opakowan stosowata materiaty z recyklingu,

Il promowata recykling.

Celem Coca-Coli jest stworzenie obiegu zamknietego opakowan i przetwarzania zuzytych opakowan
na nowe. Przykladowo, zaktad recyklingu bottle-to-bottle (dost. ,,od butelki do butelki”) w Austrii, ktéry po-
mogta zbudowaé Coca-Cola Hellenic, zapewnia obecnie firmie dostep do efektywnego kosztowo materiatu
z recyklingu o wysokiej jakosci, ktéry w calosci wykorzystywany jest do produkeji nowych butelek.

Zmniejszanie wagi opakowan

Coca-Cola prowadzi prace majace na celu zmniejszenie wagi butelek PET i co za tym idzie, zuzywanie
mniejszej iloéci tworzywa sztucznego. W 2008 r. ,,odchudzita” dwa rodzaje butelek: o pojemno$ci 110 11%
i 5% oraz butelki dwulitrowe o 8%. Zmniejszyta réwniez o 9% wage dwulitrowych butelek, w ktorych
sprzedawany jest napdj Lift.

Zastosowanie materialow z recyklingu

Opakowania produktéw wytwarzanych w firmie skladaja si¢ przede wszystkim z materiatéw poddajacych
sie recyklingowi: PET, aluminium, stali czy szkla. Jednym ze sposobow, w jaki Coca-Cola stara si¢ mini-
malizowa¢ wplyw na $rodowisko naturalne, jest zwigkszanie ilo$ci materiatu z recyklingu stosowanego do
produkgji tych surowcéw. Przykladowo, do produkeji puszek firma uzywa aluminium z recyklingu i tym
samym moze oszczedzi¢ nawet 95% energii potrzebnej w przypadku produkgji z pierwotnego aluminium.

Przyktadowe dziatania i mierniki - zarzadzanie srodowiskowe

Zarzadzamy ryzykiem
zwigzanym z wptywem
na srodowisko.

PRZYKLADOWE DZIALANIA

Wdrozenie systemu zarzadzania Srodowiskiem
w firmie.

Udostepnianie publicznie informacji o wptywie
dziatalnosci firmy na srodowisko.

Analiza i uwzglednianie jej wynikow przy
podejmowaniu decyzji dotyczacych dziatalnosci
firmy i wptywu jej produktow na $rodowisko.
Opracowanie planéw postepowania

w przypadku wystapienia awarii badz innego
zdarzenia, ktére moze mie¢ negatywny wptyw
na srodowisko.

Wdrozenie kompleksowego programu edukacji
pracownikoéw w zakresie ochrony $rodowiska.
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PRZYKLADOWE MIERNIKI

Wdrozony system zarzadzania.

Opracowane plany postepowania w przypadku
wystapienia zdarzenia, ktore moze mie¢
negatywny wptyw na $rodowisko.

Procent produktow firmy, ktore zostaty
poddane analizie pod katem ich wptywu na
Srodowisko w catym cyklu zycia produktu.
Procent pracownikow objetych programem
edukacji na rzecz ochrony srodowiska.



Dobre praktyki i inspiracje - zarzadzanie srodowiskowe

ING BANK SLASKI - WDROZENIE SYSTEMU ZARZADZANIA SRODOWISKOWEGO |1111111]

W ING Banku Slgskim jednym z kluczowych obszaréw zarzadzania spoteczng odpowiedzialnoscig jest $ro-
dowisko. W 2007 r. podjeto decyzje o wprowadzeniu polityki zarzadzania srodowiskiem, a w 2009 opraco-
wany zostal System zarzgdzania srodowiskowego, ktory pozwala identyfikowac wszystkie obszary dzialalno-
$ci banku majace lub mogace mie¢ negatywny wplyw na $rodowisko. Zewnetrzny audyt, przeprowadzony
w 2010 r., potwierdzit zgodnos¢ systemu, wprowadzonych rozwigzan i dziatan banku z norma ISO 14001.

Wprowadzenie systemu wigzalo si¢ z wieloma innowacyjnymi rozwigzaniami w organizacji pracy
firmy. Dzigki tym dzialaniom m.in. ograniczona zostata liczba papierowych wyciggdéw dla klientéw korpo-
racyjnych — o 87% w segmencie duzych i $rednich firm, a 0 60% wsréd malych firm. Zmniejszyla sie row-
niez liczba papierowych wyciagéw dla klientéw indywidualnych - dzieki wprowadzonej mozliwosci gene-
rowania wyciagow elektronicznych. Wszystkie kluczowe dokumenty zostaly zeskanowane, umieszczone
w elektronicznym archiwum i udostepnione doradcom, jednostkom ryzyka oraz dzialom zaliczanym do
sfery back-office. Wprowadzono réwniez elektroniczne paski wynagrodzen, pracownicy nie otrzymujg juz
tego dokumentu w wersji papierowe;j.

Przyktadowe dziatania i mierniki - wptyw na zmiany klimatyczne

Prowadzimy dziatalnos¢
badawczg i rozwojowa
w zakresie mozliwosci
ograniczenia
negatywnego wptywu
na $rodowisko.

Ograniczamy emisje
gazow cieplarnianych.

PRZYKLADOWE DZIALANIA

Wprowadzanie nowych, energooszczednych
produktow.

Zmniejszanie opakowan produktow.
Ograniczenie barwnikéw wykorzystywanych do
wytworzenia produktu i opakowania.

Wymiana samochodow na przyjazne dla
Srodowiska.

Zdywersyfikowanie zrédet energii, z ktorych
korzysta firma.

Ograniczenie podrézy na rzecz korzystania

z nowych rozwigzan technologicznych,

np. telekonferencji.

Wdrazanie nowych rozwigzan technologicznych
i modernizacje umozliwiajace ograniczanie
emisji gazéw cieplarnianych.

* http:// odpowiedzialnybiznes.pl.

PRZYKLADOWE MIERNIKI

Liczba nowych produktow firmy

0 zmniejszonym wptywie na srodowisko.
Zmniejszenie wptywu na srodowisko
poszczegolnych produktow, wg wskaznikow
przyjetych przez firme (np. zmniejszenie emisji
gazow cieplarnianych, zmniejszenie zuzycia
surowcow).

Procent redukcji emisji gazow cieplarnianych,
wg ich rodzaju.



Dobre praktyki i inspiracje - wptyw na zmiany klimatyczne

11111111 ABB - TERMOMODERNIZACJA ZAKLADOW PRODUKCYJNYCH?
Firma ABB promuje koncepcje pozyskiwania energii oparte na zrédtach odnawialnych, a takze moderni-
zacje urzadzen i instalacji, ktére gwarantuja zwigkszenie efektywnosci energetycznej przy jednoczesnym
podniesieniu produktywno$ci zaktadu. Wprowadzajac te zasady w zycie, ABB zamontowala kolektory sto-
neczne w swojej todzkiej fabryce i zmodernizowala system gospodarki cieplnej w pozostatych zaktadach.

Na dachu fabryki w Lodzi zainstalowano 140 kolektoréw stonecznych, ktére niemal catkowicie
zaspokajaja zapotrzebowanie zakladu na ciepta wode. Spelniajg one swoje zadanie rowniez przy lekko
zachmurzonym niebie. Drugim Zrédfem stafa sig, do tej pory niewykorzystywana, energia odpadowa
(kondensat z niewykorzystanej technologicznej pary wodnej), a kolejnym — woda, ktéra dotychczas byla
zwracana do przedsigbiorstwa cieptowniczego.

Ponadto tddzkie zaklady przeszty proces termomodernizacji, co zmniejszylo zapotrzebowa-
nie na energi¢ o potowe: obecnie potrzeba jedynie 2 MW mocy grzewczej w stosunku do poprzednich
3,5-4 MW. Dokonano niemal catkowitej wymiany systemu ogrzewania i dostaw cieplej wody, instalujac
wysoko sprawne aparaty grzewczo-wentylacyjne, ktore zapobiegaja ,,uciekaniu” ciepta przez dach. W po-
mieszczeniach biurowych wentylacja zostala powigzana z rekuperacja ciepta, co daje 20% oszczgdnosci
energii, a przy niskich temperaturach - nawet 50%.

Dzieki modernizacji systemu energetyki cieplnej w 16dzkiej fabryce miejska elektrocieplownia wy-
emituje co roku o 2,5 tys. m* dwutlenku wegla mniej, w zakladach znacznie poprawi si¢ komfort pracy,
a oszczednosci firmy siegna miliona zlotych rocznie.

1111111 TESCO POLSKA - STRATEGIA OGRANICZANIA WPLYWU NA SRODOWISK0%
Globalna strategia Tesco zaklada ochrong zasobéw naturalnych i ograniczenie szkodliwego wptywu na $ro-
dowisko, w tym redukcje emisji CO,, ktéra jest bezposrednig przyczyng globalnego ocieplenia. Firma po-
stanowita zminimalizowa¢ swoj negatywny wplyw na $rodowisko naturalne i zobowigzala si¢ do obnizenia
0 10% emisji CO, na 1 m* powierzchni we wszystkich sklepach i centrach dystrybucyjnych do korca lutego
2009 r. Strategia ograniczania wptywu na $rodowisko Tesco Polska opiera si¢ na trzech filarach. Sg to:

1) redukcja emisji CO, poprzez zmniejszenie poboru energii, dzieki wykorzystaniu alternatyw-
nych zrédet energii: paneli stonecznych, wiatrakéw i gruntowych wymiennikéw ciepta. Te rozwigzania za-
stosowano w pieciu sklepach. W innych punktach stosowane sa nastepujace metody oszczedzania energii:
zmiana systemu ogrzewania z elektrycznego na gazowe, wymiana o$wietlenia na energooszczedne oraz
instalacja pokryw na meblach chtodniczo-mrozacych;

2) zbieranie odpadéw poddawanych recyklingowi, dzieki czemu w 2007 r. odzyskano 20 tys. t
makulatury. Od 2008 r. zmienila si¢ metoda pomiaru efektywnosci — obecnie liczony jest wspotczynnik
odpadéw, ktore nie trafiajg na wysypisko;

% Ibidem.
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3) ksztattowanie proekologicznych postaw pracownikéw i klientow. W tym celu przekonuje sie

klientéw do uzywania jak najmniejszej liczby reklamowek, a partnerzy biznesowi sa zachecani do zmniej-

szania liczby opakowan i stosowania opakowan podlegajacych odzyskowi.

W wyniku programu ograniczono zuzycie jednorazowych reklamoéwek o 14% w skali roku, zas

emisje CO, - 18%.

Szanse biznesowe zwigzane z przestrzeganiem kwestii zawartych w zasadzie IX

wanie i przystosowanie sig do nich.
Ograniczenie kosztéw dzieki mniejszemu zuzyciu badZ ponownemu wykorzystaniu surowcow.
Nowe produkty przyjazne dla Srodowiska w ofercie firmy.

Mozliwo$¢ wyprzedzenia zapisow prawa i tatwiejsze, a tym samym mniej kosztowne przygoto-
Pozytywny i prosrodowiskowy wizerunek firmy.

Zagrozenia wynikajgce z niepodejmowania dziatan w obszarze,
ktorego dotyczy zasada IX

Koszty zwigzane z protestami organizacji ekologicznych, np. na terenie inwestycji.
Kary (takze finansowe] za nieprzestrzeganie wymagan $rodowiskowych.
Koszty zwigzane z usuwaniem skutkéw potencjalnych wypadkow o negatywnym wptywie na

Bojkoty produktéw firmy, jako wywierajgcej negatywny wptyw na $rodowisko.
$rodowisko.
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3.1. BRANZA BUDOWLANA

Globalny kontekst zrownowazonego rozwoju dla branzy budowlanej

Budownictwo stanowi istotny obszar w kontekscie dazenia do zréwnowazonego rozwoju. Na poziomie |1/1///]
Unii Europejskiej uznano ten sektor za jeden z szesciu rynkéw pionierskich (wiodacych) - podatnych na
innowacje i posiadajacych duzy potencjat rozwojowy. Wplywa on na trzy kluczowe obszary zréwnowazo-
nego rozwoju':
Il Srodowisko - budowa i eksploatacja budynkéw sa przyczyna 42% konicowego zuzycia energii w UE,
emisji 35% gazéw cieplarnianych do atmosfery, a takze znacznego zuzycia surowcéw takich jak woda
czy kruszywo (piasek, zwir itp.). Zagrozenie dla $rodowiska stanowia tez pozostalosci po rozbiérce
obiektéw budowlanych;

spoteczenstwo - przecietny obywatel rozwinietego kraju spedza we wnetrzu budynkéw blisko 80%
swojego zycia. W zwiazku z tym odpowiednie srodowisko wewnetrzne oraz komfort uzytkowania
mieszkan i biur maja ogromny wplyw na jakos¢ zycia ludzi;

Il ekonomia — w Unii Europejskiej budownictwo generuje ok. 10% PKB i zatrudnia 7% sity robocze;j.

Na wyzwania, przed ktérymi stoi branza budowlana, takie jak zmiany klimatyczne czy wyczerpy-
wanie si¢ surowcow naturalnych, biznes odpowiada zréwnowazonym budownictwem. Jak piszg autorzy
raportu Emerging Trends in Real Estate® Europe 2011 przygotowanego przez PwC oraz Urban Land Insti-
tute (styczen 2011), kryzys ekonomiczny wprowadzit wiele zmian w strategiach i podejéciu do innowacji
w sektorze budowlanym. Jedynie ukierunkowanie na zréwnowazony rozwdj nie stracito na sile, a co wie-
cej, stalo sie juz niemal gtéwnym nurtem. Wzmacnianie zréwnowazonego budownictwa stalo si¢ elemen-
tem bezpiecznych decyzji inwestycyjnych.

Zréwnowazone budownictwo. Budownictwo zgodne z zasadami zréwnowazonego rozwoju wymaga:
|| projektowania budynkoéw, ktére beda bezpieczne w uzytkowaniu i w maksymalny sposéb zapewnig po-
z3dane walory uzytkowe, higieniczne i zdrowotne (jako$¢ srodowiska wewnetrznego);

wznoszenia i uzytkowania budynkéw przy maksymalnym wykorzystaniu cennych zasobdw (teren, su-
rowce, woda, energia) w stosunku do uzyskiwanych efektow w catym cyklu Zycia nakladow $rodowisko-
wych (wysoka efektywnos¢ wykorzystania zasobow);
|| zmniejszenia zuzycia energii na mieszkanca w dziedzinie budownictwa i gospodarki komunalnej przez
obnizenie energochlonnos$ci proceséw wznoszenia, uzytkowania i likwidacji kazdego obiektu (w calym
cyklu zycia obiektu);

! Zaportalem Zréwnowazone budownictwo, http://www.zb.itb.pl/o-zrownowazonym-rozwoju.
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Il ograniczenia emisji CO, przez eliminowanie materiatéw, ktorych produkcja jest zbyt energochtonna;
|| powszechne korzystanie z lokalnych Zrodel energii odnawialnej (kolektory stoneczne, wymienniki
gruntowe i inne);
|| wykorzystywania zasoboéw nieodnawialnych (wody, energii stonecznej)>.
Wedlug badan przeprowadzonych przez dr Sarah Sayce i jej zesp6l z Uniwersytetu w Kingston,
zrownowazony rozwoj w budownictwie oparty jest na zasadzie szeéciu ,,L:
|| Longevity (trwalo$c¢),
|| Loosefit (elastycznos¢),
Il Low Energy (energooszczedno$c),
|| Location Sensitive (uwzglednienie lokalizacji),
|| Likeability (pozytywne wrazenia estetyczne — interesariusze wewnetrzni),
|| Loveability (bardzo pozytywne wrazenia estetyczne — interesariusze zewnetrzni)®.

Bezpieczenstwo pracownikow. Kolejnym kluczowym wyzwaniem dla branzy budowlanej jest bezpie-
czenstwo, zar6wno w odniesieniu do pracownikow oraz poddostawcéw, jak tez do uzytkownikow inwe-
stycji wszelakiego rodzaju oraz oséb postronnych i spotecznosci lokalnych w okresie realizacji inwestycji.
Odpowiedzig biznesu sa liczne normy i uregulowania, a takze dobrowolne standardy i kodeksy, ktore
kwestii bezpieczenstwa poswiecaja duzo uwagi.

Whptyw spoteczny i srodowiskowy. Istotnym zagadnieniem, szczeg6lnie w kontekscie realizacji inwe-
stycji infrastrukturalnych, jest analiza, uwzglednianie oraz zarzadzanie wptywem spolecznym i $rodo-
wiskowym projektu. Spoteczenstwo coraz bardziej $wiadome wiasnych praw i mozliwosci, konsekwencji
i potencjalnych ucigzliwosci czy tez korzysci z lokalizacji inwestycji w okolicy aktywnie reaguje i staje si¢
partnerem w procesie ich realizacji. Dialog spoleczny lub konsultacje planéw inwestycyjnych staja sie stata
praktyka oraz narzedziem prowadzenia biznesu w zakresie wykraczajacym poza uregulowania i wymogi
prawa w tym zakresie.

Kontekst zrownowazonego rozwoju dla branzy w Polsce

1111111 Wyzwania dla branzy opisywane z perspektywy globalnej istnieja takze na gruncie polskim. Dodatkowa
perspektywe, pomocng w lepszym rozumieniu biznesu, zapewniaja interesariusze oraz przedstawiciele
firm budowlanych. Jak wynika z badania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w Polsce, branza budow-
lana postrzegana jest jako:
|| bardzo wrazliwa na sytuacje gospodarczg, na koniunkture w gospodarce, a w szczegdlnosci na zmiany

w sektorze finansowym (szczegolnie na warunki przyznawania kredytéw hipotecznych);

2 Za: Leonard Runkiewicz, Wykonywanie obiektéw budowlanych zgodnie z zasadami rozwoju zréwnowazonego, ,,Izolacje” [on-line],
11/12 2009.

> Zréwnowazony rozwdj — raport, Waterman International, 2008
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|| branza o duzej konkurencji, wystepuje tu wiele podmiotow;
|| branza, w ktorej praca jest bardzo niebezpieczna — w poréwnaniu z innymi branzami kazdego roku
odnotowuje si¢ tu najwiecej wypadkéw w trakcie pracy;

charakteryzujaca sie sezonowoscia pracy i zlecer, co wymusza m.in. stosowanie elastycznych form
zatrudnienia;

szukajaca oszczedno$ci poprzez ograniczanie inwestycji w $rodki trwate.
Interesariusze i firmy dostrzegaja rowniez nastepujace wyzwania dla branzy budowlanej:
|| bezpieczenistwo w trakcie pracy (na budowie);
|| zapewnianie deklarowanej jakosci i standardéw wykonywanych zaméwien;
|| przejrzysto$¢ procedur pozyskiwania zamoéwien (w drodze przetargu);
|| bardzo dlugie terminy ptatnosci dla kontrahentéw i pracownikéow.
|| przestrzeganie okreslonych standardéw nie tylko w granicach Unii Europejskiej, ale tez w stosunku do
dostawcdw z innych czesci $wiata — w tym stosowanie zasad fair trade.

Oddziatywanie na otoczenie. Przedstawiciele interesariuszy branzy budowlanej oraz managerowie firm
budowlanych majg $wiadomo$¢ ogromnej sity oddzialywania tych firm na otoczenie, gdyz realizacja in-
westycji budowlanych ma duzy wptyw na $rodowisko i jako$¢ zycia okolicznej ludnosci. Majg tez §wiado-
mosé¢, ze walka o kontrakty jest bardzo zacieta ze wzgledu na duzg konkurencje.

Zasady wyboru wykonawcow. Wsrdd najwiekszych wyzwan stojacych przed branzg wskazano zasady

wyboru inwestoréw do realizacji inwestycji — szczeg6lnie w przypadku przetargéw, ale takze przy inwe-

stycjach finansowanych ze $érodkéw prywatnych. Jedynym kryterium oceny oferty jest cena, co sprawia, ze

inwestycje realizowane sg najmniejszym mozliwym kosztem. W efekcie:

|| wykorzystuje si¢ materiaty gorszej jakosci, nieraz szkodliwe dla §rodowiska;

|| ogranicza si¢ koszty zwigzane z maksymalizacja bezpieczenstwa pracownikow;

|| minimalizuje si¢ koszty zwigzane z zatrudnianiem pracownikdw, poprzez np. zatrudnianie ,,na czarno”
lub drastyczne obnizanie stawek wynagrodzen.

Zachowanie terenow rekreacyjnych. W budownictwie mieszkaniowym wyzwaniem jest troska o za-
chowanie terenéw rekreacyjnych dla mieszkancéw. Problem stanowi wykorzystywanie pod zabudowe
maksymalnej dozwolonej prawnie powierzchni danego terenu, podczas gdy celem powinno by¢ m.in.
zachowanie odpowiednich dystanséw przestrzennych w budownictwie mieszkaniowym/publicznym,
a w rezultacie dazenie do uzyskania i zachowania wlasciwego poziomu zageszczenia tkanki miejskiej, jak
réwniez kreowanie przestrzeni publicznej realizujacej funkcje spoteczne i srodowiskowe, w tym rewitali-
zacja centréw miast. Zwigzana jest z tym konieczno$¢ opracowywania oraz uchwalania planéw zagospo-
darowania przestrzennego, a nastepnie realizacja inwestycji w zgodzie z nimi.
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1111111 SZANSE
|| Rozwdj i implementacja innowacyjnych rozwiazan moze skutkowaé poprawg efektywnosci, zmniej-
szeniem skutkéw negatywnego wplywu na srodowisko czy tez poszerzeniem tanicucha wartosci. Efek-
tem tych przedsiewzie¢ moze by¢ wykreowanie nowych zrédet dochodu i rozwdj przedsigbiorstwa.

Nowe rynki / obszary biznesowe — wyzwania zréwnowazonego rozwoju tworza zapotrzebowanie na
nowe rozwigzania, zmieniajg sie tez oczekiwania konsumentéw. Ekobudownictwo, budownictwo pa-
sywne, budownictwo energoefektywne, rewitalizacja przestrzeni miejskiej, ponowne wykorzystanie
przestrzeni np. poprzemystowej (m.in. budowa loftéw) to tylko niektére z nowych obszaréw bizneso-
wych. Niedawno odkrytym Zrédtem przychodéw sg termomodernizacje budynkéw w zwigzku z wymo-
giem efektywnosci energetycznej. Docelowo nowym rynkiem mogg by¢ zielone zaméwienia publicz-
ne badz tez ekoadministracja budynkéw - wsparcie najemcéw w zakresie realizacji dziatan z zakresu
ochrony srodowiska (oszczedno$ci energii, recyklingu itp.).

Doskonalenie wiedzy i umiejetnosci pracownikow to szansa, z ktorg zwiazany jest rozwoj i ksztalcenie
pracownikow, a poprzez to budowanie lojalno$ci wobec firmy, co dlugoterminowo bedzie wptywalo na
wzrost wartosci samej organizacji i poprawe efektywnosci jej dziatan.

1111111 ZAGROZENIA
|| Niepewne otoczenie regulacyjne, mnogos$¢ czesto sprzecznych regulacji, liczne nowe regulacje, co
przektada si¢ na zachowawczg postawe przedsiebiorstw przy podejmowaniu niektdrych decyzji bizneso-
wych i zmniejszenie tempa rozwoju firmy. Niejednokrotnie oznacza to rowniez konieczno$¢ ponoszenia
kosztow dostosowari.

Spadek dostepu do surowcow / zrédel energii moze m.in. znacznie ograniczy¢ lub uniemozliwic re-
alizacje planéw biznesowych. Ponadto moze skutkowa¢ znacznym wzrostem kosztéw poniesionych na
pozyskanie surowcow, co wplynie na cene ostatecznego produktu lub ustugi.

Brak planow zagospodarowania przestrzennego, co bezposrednio przeklada si¢ na mozliwosci
i utrudnienia w realizacji inwestycji na obszarach ich pozbawionych.

Brak akceptacji spolecznej, co moze wiazac si¢ z utratg ,,licencji na dzialanie”. Zwiekszenie ryzyka pro-
testow spolecznych moze skutkowa¢ wydluzeniem czasu realizacji inwestycji, wzrostem jej kosztow lub
catkowitym jej wstrzymaniem, a takze brakiem przyzwolenia spolecznego na dziatalno$¢ firmy.

Brak wykwalifikowanych pracownikéw, czego skutkiem moze by¢ m.in. zmniejszenie efektywnosci
dziatan i jakosci wykonywanych prac. Z kolei wydluzenie procesu rekrutacji i szkolen pracownikéw
wigze si¢ z podniesieniem kosztéw operacyjnych i administracyjnych.

|| Dostepnos¢ zZrodel finansowania — uzaleznienie mozliwoéci realizacji inwestycji od dostepnosci finan-
sowania/inwestora, ktdre to ryzyko mocno uwydatnilo sie w okresie kryzysu, pokazujac silng wspétza-
lezno$¢ sektora finansowego i branzy budowlane;.
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INTERESARIUSZE KLUCZOWI DLA BRANZY |[111111]

RV 1> e, mpwhe, Nowy

klienci - obecni oraz przyszli klienci Przemyst”, portal Zréwnowazone

» pracownicy zatrudnieni na budownictwo, ,,Puls Biznesu”
umawg o prace, umowe o dzieto AN
pracownicy poddostawcow » UOKIK, Gtéwny Urzad Nadzoru Budowlanego

Jinm 0
w miejscu realizacji inwestycji, |[zby i stowarzyszenia branzowe
samorzad i biznes lokalny np. Polski Zwigzek Pracodawcow

mnnm Budownictwa, Stowarzyszenie

» partnerzy biznesowi Architektow Polskic
HHHHHH\HH [l | \HHHHHHHH\\HHH\HHHHHHH
» banki/ |nwestorzy, inni uczestnicy » politechniki i uczelnie wyzsze,
rynku, globalne firm instytuty naukowe i badawcz

labolatoria, szkoty techniczn

» dostawcy zrédet energii, materiatu HHHHHHHHHH‘HHHHH

budowlanego, maszyn i urzadzen, » Ministerstwo Infrastruktury,
ustugodawcy Ministerstwo Gospodarki,

I i e

OCZEKIWANIA INTERESARIUSZY [[I[I111]
Oczekiwania interesariuszy w stosunku do branzy budowlanej zostaly wskazane w ramach Badania spo-
tecznej odpowiedzialnosci biznesu wsrod interesariuszy i menedzerow branzy budowlanej przeprowadzone-
go na zlecenie Pracodawcéw Rzeczypospolitej Polskiej przez Millward Brown SMG/KRC jesienig 2010 r.
Interesariusze okreslali oczekiwania w ramach czterech obszaréw odpowiedzialnego biznesu: odpowie-
dzialnego zachowania na rynku, odpowiedzialno$ci wobec pracownikéw (miejsce pracy), spotecznosci
lokalnej oraz $rodowiska naturalnego.

Odpowiedzialne zachowanie na rynku. Firma operujac w okreslonym otoczeniu biznesowym, realizuje
wiele dzialan w stosunku do réznorodnych grup interesariuszy, a ramy tych dziatan wyznaczaja regula-
cje prawne. Organizacje kierujace si¢ zasadg odpowiedzialnego biznesu i zréwnowazonego rozwoju po-
winny, zdaniem interesariuszy, szczegdlnie skoncentrowac si¢ na dwoch gtéwnych, powiazanych ze sobg
aspektach:
|| etyce prowadzenia biznesu, obejmujacej postepowanie etyczne na rynku, szczegdlnie wobec konkurencji.
W odpowiedziach respondentéw poruszano temat nieuczciwej konkurencji, w tym nieuczciwych praktyk
przy wygrywaniu przetargdw, a takze zwracano uwage na znaczenie zawierania uczciwych umow — zaréw-
no z kontrahentami, jak i odbiorcami produktéw - oraz na zachowywanie racjonalnych terminéw zaptaty.
|| jakosci i bezpieczenstwie produktéw i ustug — w kontekscie jakosci finalnego produktu. W bada-
niu zwracano uwage, iz wykonawcy na wlasng reke decyduja o zmianach w projekcie, zastepujac
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zaplanowane materialy innymi, gorszej jakosci. Zaréwno w przypadku inwestycji infrastrukturalnych,
jak i mieszkaniowych efekty takich dziatan nie sa zauwazalne przy oddawaniu inwestycji, a dopiero po
kilku latach uzytkowania.

Miejsce pracy. Zasoby ludzkie sa jednym z istotniejszych zasobow firmy. Branza budowlana stoi przed

wieloma wyzwaniami w tym zakresie. W opinii interesariuszy firma odpowiedzialna powinna:

|| troszczy¢ si¢ o bezpieczenstwo pracownikow (w opinii respondentéw jest to najwazniejszy element
CSR, szczegodlnie istotny dla przedstawicieli firm budowlanych, regulatoréw i organizacji branzowych).
Mozliwe jest to m.in. poprzez zabezpieczenie srodkéw ochrony oraz prowadzenie regularnych szkolen,
kontroli i ewaluacji kwestii BHP;

dbac o podnoszenie kwalifikacji pracownikow poprzez prowadzenie szkolen czy tez realizacje pro-
gramow rozwojowych, co jest po czesci elementem faczonym z bezpieczenistwem pracy (umiejetnosé
obstugi niebezpiecznych maszyn, pierwsza pomoc itp.). Podkre$lana jest tez waga rozwoju umiejetnosci
specjalistycznych/fachowych, co umozliwi firmom stosowanie bardziej zaawansowanych technologii
i metod;

zapewnic¢ zabezpieczenie socjalne — gléwnym poruszanym aspektem tego zagadnienia byla stabilizacja
zatrudnienia:

»Innym przykladem negatywnym jest zatrudnianie przez firmy budowlane pracownikéw tylko na kon-
trakty, niewigzanie ich na dluzej z firmg. Generalnie jest takie podejscie, ze pracownik potrzebny jest
na kontrakcie, konczy sie kontrakt, a on juz jest niepotrzebny. Pracownik zwiazany jest na jeden kon-
trakt, bez perspektyw statego zwigzania sie z firmg. Wplywa to demotywujaco na [niego i] jego jako$¢
pracy, efektywnos¢. Przy czym wymusza to czasem sytuacja. Firma nie zawsze moze sobie pozwoli¢ na
utrzymywanie stalego zatrudnienia 1000 os6b fizycznych. Trzeba jednak zachowa¢ tutaj pewne zdrowe
proporcje™;

\

wprowadza¢ kodeksy etyki pracy, co jest zasadniczo postrzegane jako element wazny, ale bardzo trud-
ny w realizacji, réwniez ze wzgledu na specyfike zatrudnienia w branzy budowlane;.

Zdaniem przedstawicieli branzy budowlanej stopien realizacji zasad CSR w obszarze ,,miejsce pracy” jest
bardzo niski. Wiele elementéw wymaga poprawy:

»Branza uchodzi za taka, gdzie traktuje sie ludzi przedmiotowo, nie placi si¢ na czas wynagrodzen, wie-
lu pracownikéw zatrudnianych jest na czarno itd. Wiem o tych zjawiskach w tej branzy i rzeczywiscie
w mniejszych firmach jest to dosy¢ powszechne”;

»Mate firmy po prostu czesto sg zbyt slabe kapitatowo czy finansowo i cierpi na tym czesto ochrona praw
pracownikow”;

*  Badanie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu wsrdd interesariuszy i menedzeréw branzy budowlanej przeprowadzone na zlecenie
Pracodawcéw Rzeczypospolitej Polskiej przez MB SMG/KRC jesienig 2010 r.
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»Negatywnym przykladem jest nieprzestrzeganie podstawowych norm z zakresu bezpieczenstwa i higieny
pracy w zwiazku z tym, ze to kosztuje. Jest to gléwnie problem mniejszych firm, ktore zdobyly jakies zle-
cenie, proponujac niska cene. Pdzniej, zeby nie dotozy¢ do tego biznesu, one oszczedzaja na czym sie da,
réwniez na bezpieczenstwie swoich pracownikéw. Teoretycznie spetniaja wszystkie wymogi, bo przepro-
wadzily szkolenia z zakresu BHP swoich pracownikéw. Niestety, pozniej na budowie widac, ze te szkolenia
opieraly si¢ na tym, ze kto$ podpisal tylko papierek, ze to szkolenie si¢ odbylo. Zachowanie tego pracowni-
ka nie wskazuje na to, ze jest u§wiadomiony, jezeli chodzi o rézne zagrozenia na budowie. Niewykluczone,
ze dotyczy to tez wiekszych firm. Jest to pochodna tego, ze firmy zdobywaja zlecenia w wielu przetargach,
gdzie kryterium gléwnym jest cena. PéZniej jest szukanie oszczednosci w kazdym mozliwym obszarze™.

Ochrona $rodowiska. Obok obszaru ,,miejsce pracy” oddzialywanie na srodowisko naturalne jest dru-

gim bardzo waznym elementem spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu w branzy budowlanej. Uczestnicy

badan bardzo chetnie nawigzywali do dziatan z tego obszaru jako kluczowych elementéw odpowiedzial-

nego biznesu. Spo$réd najwazniejszych wymieniano:

|| zarzadzanie odpadami i ograniczanie iloéci odpadéw, w tym w szczegdlnosci zadbanie o wilasciwe
skladowanie i usuniecie odpadéw po zakonczeniu inwestycji;

|| proekologiczne technologie, czyli np. rozwigzania budowlane ograniczajace negatywny wplyw na $ro-
dowisko (rozwiazania energooszczedne itp.) oraz wykorzystywanie materialéw wykonanych z surow-
céw przyjaznych srodowisku;

|| recykling materialéw budowlanych: ,Istnieje recykling betonu. W Europie jest on wykonywany nie-
mal w 100%. Beton jest przetwarzany na kruszywo wtdrne. Ten zdegradowany i zuzyty jest na nowo
wbudowywany. W pelni odzyskuje si¢ stal, ztom i tego typu rzeczy™®.

Odpowiedzialnos¢ wobec spotecznosci lokalnych. Spotecznoéé lokalna to grupa interesariuszy nie-
jednokrotnie bezposrednio pozostajaca w sferze wplywu realizowanej inwestycji, ktora moze stanowi¢ dla
nich realne ryzyko. Wedlug interesariuszy, przedstawiciele branzy budowlanej powinni wykazywa¢ swoja
odpowiedzialno$¢ w tym obszarze w szczegdlnosci poprzez:

|| inwestycje spoleczne — zwlaszcza powiagzane z przedmiotem dzialalnoéci: ,,biznes powinien angazowac
sie w tworzenie dla lokalnej spotecznoéci infrastruktury - boiska osiedlowe, baseny, finansowanie akcji
charytatywnych™;

wspolprace i dialog z interesariuszami — wiadzami lokalnymi oraz okolicznymi mieszkancami, szcze-

gélnie przy realizacji inwestycji — poprzez udzielanie pelnych informacji i zachecanie przedstawicieli tej
grupy do wspolpracy i dialogu.

° Ibidem.
¢ Ibidem.
7 Ibidem.
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ZAGADNIENIA SPECYFICZNE DLA BRANZY
Odpowiedzialne inwestycje w obszarze obiektow kubaturowych

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM
|| Edukujemy klientéw i konsumentow.

Il Zmniejszamy zuzycie surowcow.

Il Ograniczamy emisje gazéw cieplarnianych.

|| Czy w realizacji inwestycji analizujemy mozliwosci minimalizacji wptywu na Srodowisko poprzez:
- szukanie bardziej wydajnych technologii?
- minimalizacje zuzycia surowcéow?
- wykorzystanie i instalacje odnawialnych zrédet energii?
- wykorzystanie lokalnych produktéw i dostawcow?
- wtasciwa termoizolacje budynkow?

Il Czy wspdtuczestniczymy w rozwoju technologii, z ktérych korzystamy?

Il Czy wspieramy jednostki naukowe i techniczne, ktore moga zapewni¢ nam staty dostep do
innowacji technologicznych?

Budowa i eksploatacja budynkow sg przyczyna 42% koncowego zuzycia energii w UE, emisji 35% gazow
cieplarnianych do atmosfery, a takze znacznego zuzycia surowcow takich jak woda czy kruszywo (piasek,
Zwir itp.). Zagrozenie dla srodowiska stanowia réwniez pozostalo$ci po rozbidrce obiektow budowlanych.

Z perspektywy branzy odpowiedzialnos¢ w tym zakresie odnosi sie do poszczegélnych etapéw realiza-
¢ji inwestycji — od myslenia o proekologicznych rozwigzaniach w trakcie planowania i projektowania, poprzez
wybor dostawcdw, realizacje inwestycji, edukacje inwestora i klientow oraz biezace zarzadzanie budynkiem, po
rozbiorke i utylizacje, w tym recykling. W ekobudownictwie bardzo wazna jest analiza calego cyklu zycia inwe-
stycji oraz fanicucha wartosci, gdyz na kazdym etapie istnieje potencjal minimalizacji wptywu na srodowisko.

Kluczowe znaczenie ma etap projektowania, na ktérym powinno sie przeanalizowa¢ oraz uwzgled-
ni¢ wszystkie potrzeby przyszlych uzytkownikéw i koszty budowy, réwnoczesnie majac na uwadze wie-
loletnie ekonomiczne, psychologiczne, spoteczne i srodowiskowe konsekwencje decyzji projektowych.
Moéwigc o zréwnowazonym i odpowiedzialnym budownictwie, w szczegolnosci powinno si¢ odnosi¢ to
pojecie do gospodarki energetycznej, materiatowej i wodne;j.

Energia®

Energia stanowi najwigkszy koszt operacyjny wznoszenia i uzytkowania budynkoéw, a przy tym polskie
budownictwo nalezy do najbardziej energochfonnych w UE. Tymczasem dostepne na rynku rozwigzania
projektowe, technologie i materialy pozwalaja znaczaco zmniejszy¢ energochtonnos¢ budynkoéw, przy ich

8 Tomasz Jelenski, Budownictwo i architektura, w: Wyzwania zrownowazonego rozwoju w Polsce, red. Jakub Kronenberg, Tomasz
Bergier, Krakow 2010, s. 150-153.
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zastosowaniu koszty wzniesienia energooszczednego obiektu sg niewiele wyzsze niz budynku tradycyj-

nego. Dodatkowo, zgodnie z dyrektywa UE dotyczaca charakterystyki energetycznej budynkéw (Energy

Performance of Buildings Directive, EPBD), kazdy budynek wznoszony po 31 grudnia 2020 r. bedzie musiat

by¢ energooszczedny i korzysta¢ w pewnym stopniu z energii odnawialnej.

Poprawie wydajnosci energetycznej przedsiewzieé architektoniczno-budowlanych moga stuzy¢

nastepujgce rozwigzania:

|| zwarta bryla budynku;

|| dobra ochrona cieplna (pogrubione izolacje, eliminacja mostkow termicznych);

|| potudniowa orientacja, energooszczedne szyby i ramy okienne, stosowanie przestrzeni buforowych,
$cian kolektorowych (magazynujacych energie cieplna);

|| ochrona przed nadmiernym nastonecznieniem;

|| funkcjonalne projektowanie i strefowanie wnetrz;

|| efektywny odzysk ciepta z powietrza usuwanego;wstepne podgrzanie wlotowego powietrza wentylacyj-
nego zima i chlodzenie go latem, poprzez stosowanie gruntowych wymiennikéw ciepta (GWC);

Il odpowiednio zaprojektowane przeszklenia i funkcjonalne strefowanie budynku oraz wykorzystanie no-
wych technologii oswietleniowych celem ograniczenia uzycia sztucznego o$wietlenia.

Surowce, materialy, woda’

Obok energii budownictwo zuzywa takze ok. 40% wszystkich materiatéw wykorzystywanych w gospodar-
ce. Ograniczenie materialochlonnodci jest jednym z podstawowych warunkdw realizacji zasad zréwnowa-
zonego budownictwa. Poleca si¢ przede wszystkim materialy odnawialne, a takze zdatne do utylizacji. Juz
na etapie projektowania powinno si¢ przewidywac potrzebe tatwej dekonstrukeji i recyklingu wszystkich
elementéw budynku.

Obliczanie kosztow i zyskoéw ze stosowania poszczegolnych materialéw wymaga ujecia interdyscy-
plinarnego i oceny cafego cyklu zycia produktéw budowlanych. Przedmiotem szczegdlnego zainteresowania
powinny by¢ zrodla i metody pozyskiwania surowcow wykorzystywanych w budownictwie. Nalezy uwzgled-
nia¢ wydatki energetyczne zwigzane z procesami produkji i transportem materialéw na miejsce budowy.
Aby zredukowa¢ zwigzane z tym koszty gospodarcze i srodowiskowe, materialy powinno sie pozyskiwac
i przygotowywac jak najblizej miejsca budowy (ale poza tym miejscem), tak aby redukowac ilos¢ odpadow,
hatas, zapylenie itp. oraz zapewni¢ mozliwie najwyzsza jakos¢ wykonania i dobre warunki pracy.

Jednym z celéw zréwnowazonego budownictwa jest tez ograniczenie konsumpcji wody i ochro-
na jakosci wod. Zrownowazone budynki powinny pozwala¢ na ograniczenie odplywu wody z dzialki,
kontrolg jej zuzycia, optymalne wykorzystanie i, w miar¢ mozliwoéci, recykling. Przyktadowo instalacje
i urzadzenia wodne w budynkach powinny:

Il minimalizowa¢ zuzycie wody dzieki zainstalowaniu odpowiedniej, sprawnej armatury;
|| umozliwia¢ pozyskiwanie, gromadzenie i wykorzystanie wéd opadowych;

|| umozliwia¢ wykorzystanie szarych $ciekow, np. do sptukiwania toalet;

|| w uzasadnionych sytuacjach oczyszcza¢ $cieki na miejscu.

° Ibidem, s. 154-156.



Ponadto warto podkresli¢ wage edukacji klientéw w zakresie oszczednego korzystania z energii,
a takze z wody czy technologii proekologicznych, co moze mie¢ wplyw zaréwno na wizerunek firmy, jak
tez na rozwoj oferty produktowej i pozyskanie nowych klientow.

11111111 DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI

DZIALANIA MIERNIKI

Uwzglednianie aspektow ekologicznych na etapie planowania  Alternatywne wersje planow.
budowy - analiza wptywu $rodowiskowego w odniesieniu do Wyniki analiz mozliwych rozwigzan proekologicznych.
réznych wariantow / wykorzystania réznych surowcow.

Zastosowanie technologii minimalizujacych emisje CO, Wartoé¢ emisji CO, na tone wytworzonej energii.
Zastosowanie odnawialnych Zrodet energii. Procent energii dostarczanej do budynku w oparciu o OZE.
Wykorzystanie lokalnych surowcow. Procent surowcéow pozyskiwanych lokalnie.
Wykorzystanie produktow nadajacych sie do ponownego Procent produktéw mozliwych do ponownego
wykorzystania/utylizacji. wykorzystania/utylizacji.

Wprowadzenie dziatan promujacych zachowania Liczba odbiorcéw dziatan promocyjnych, zmiana zuzycia
proekologiczne wéradd klientow. energii/wody itp.

[1I111111 DOBRE PRAKTYKI I INSPIRACJE
Deutsche Bank - ,,zielony oddzial” Deutsche Banku jako przyktad budynku proekologicznego'
Deutsche Bank konsekwentnie zmniejsza emisje CO, w nalezacych do niego budynkach (ok. 2300 obiek-
tow) poprzez stopniowe przechodzenie na tzw. zielong energie. W 2008 r. emisja CO, zostata zredukowana
w poréwnaniu z rokiem 2007 o 173 tys. ton. Bank wprowadzil program zakupu czystej energii, czerpiac
z tego rodzaju zrodet 67% potrzebnej mocy.

Do stworzenia pierwszego Green Branch (zielony oddziat) w Polsce Deutsche Bank wybrat budy-
nek zaprojektowany i zbudowany przez firme Skanska, spelniajacy kryteria Energy Saving okreslone przez
Komisje Europejska. Warszawski ,,zielony oddzial” otrzymat certyfikat LEED Gold.

W budynku zostaly zaimplementowane liczne rozwiazania proekologiczne i termomodernizacyj-
ne, dzieki ktérym osiagnieto oszczednos¢ energii elektrycznej rzedu 40%. Sa to m.in.:
|| odpowiedni poziom nastonecznienia pomieszczen ($wiatto dzienne na ponad 90% powierzchni wyko-

rzystywanej do pracy),
nowoczesny system sterowania o$wietleniem z funkcjg automatycznego wyltaczania $wiatla w pustych

pomieszczeniach,
|| zastosowanie $wiatet LED,
Il indywidualne dostosowanie o$wietlenia do kazdego stanowiska pracy,
Il zamontowanie czujnikéw CO, i regulowanie tym samym stopnia wentylacji,

1 http://www.deutsche-bank-pbc.pl.



|| odrebne sterowanie ogrzewaniem w kazdym pomieszczeniu,
|| zastosowanie ,,zielonego I'T”, tj. energooszczednego sprzetu komputerowego.
Zaimplementowano réwniez rozwigzania przyczyniajace si¢ do znacznej oszczednosci wody:
|| zamontowano krany z czujnikami ruchu, zapewniajace mniejsze zuzycie wody (oszczedno$¢ na poziomie 50%),
|| zainstalowano dwufazowe spluczki toaletowe, oszczedzajace ok. 30% wody przy jednym splukaniu.
W placéwce ograniczono poziom zuzywanych surowcéw m.in. dzieki:
|| zmniejszeniu ilo$ci odpadéw budowlanych i powtdérnemu wykorzystaniu potowy z nich,
|| wyposazeniu 30% biura w poddane renowacji meble uzywane,
|| zastosowaniu pojemnikéw do segregacji, zamiast pojedynczych koszy na $mieci.
Dzigki ekologicznym instalacjom klimatyzacyjnym uzyskano mniejsze zanieczyszczenie powietrza.

Lipiniscy Domy — dom pasywny w Smolcu koto Wroctawia'!
Pokazowy dom pasywny powstal w Smolcu koto Wroclawia (woj. dolnoslaskie) wg autorskiego projektu
biura Lipiiscy Domy, opracowanego we wspdlpracy ze specjalistami z Instytutu Budynkéw Pasywnych
przy Narodowej Agencji Poszanowania Energii. Podstawowe zaloZenie projektu to adaptacja obowigzuja-
cych wytycznych ksztaltowania doméw pasywnych, opracowanych w Niemczech przez Instytut Budyn-
kéw Pasywnych, do lokalnych warunkéw klimatycznych okolic Wroctawia. Celem byto stworzenie domu
o architekturze i funkeji wyrastajacej z tradycji budownictwa polskiego, jak réwniez maksymalne zmi-
nimalizowanie kosztéw budowy oraz opracowanie odpowiedniej technologii budowlanej i zastosowanie
prostych, ale efektywnych rozwigzan instalacyjnych.

Projekt uzyskat certyfikat energetyczny wydany przez Instytut Budynkéw Pasywnych przy Naro-
dowej Agencji Poszanowania Energii, gdzie wyliczone zapotrzebowanie domu na ciepto przy zalozeniu
idealnego posadowienia budynku wzgledem stron §wiata wynosi 13,7 kWh/m?*na rok.

Konstrukcja i technologia

Prosta, zwarta bryla zalozona na rzucie prostokata, przykryta stromym dwuspadowym dachem wpisuje si¢
w polski krajobraz zurbanizowany. Projekt i konstrukcja zapewniajg maksymalne ograniczenie strat ciepta przy
jednoczesnym pozyskaniu jak najwiekszej iloéci ciepta stonecznego. Dostawiony od strony zachodniej garaz
pelni dodatkowo role bufora ciepta. Maksymalizacje solarnych zyskow ciepta osiagnieto dzieki odpowiedniemu
rozmieszczeniu okien na fasadach domu. Duze okna umieszczono na potudniowej elewacji, a na pozostalych
$cianach wielko$¢ okien jest tak dobrana, aby zapewni¢ zgodne z polskimi normami ilosci $wiatta naturalnego,
a jednocze$nie ograniczy¢ do minimum straty ciepta. Konstrukgja profili zapewnia doskonate parametry ciepl-
ne, a takze wymagang szczelno$¢. Dodatkowo na potaci dachu umieszczono kolektor stoneczny.

W realizacji tej wykorzystano technologie $cian prefabrykowanych z keramzytobetonu, ktérych atutem
jest duza masa akumulacyjna. Cieplo jest magazynowane poprzez akumulacje bezposrednia w masywnej kon-
strukgji budynku. Zapobiega to przegrzaniu si¢ budynku - zyski ciepla sa magazynowane i uwalniane przy spad-
ku temperatury w budynku. Konstrukeja przegrod zewnetrznych domu jest podporzadkowana maksymalnemu
ograniczeniu strat ciepla przez przenikanie. W celu likwidacji pionowych mostkéw ciepta wykorzystano izolacyjne

" http://www.termodom.pl, http://www.budownictwopasywne.pl.
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pustaki cokolowe. Plyta zelbetowa zostata zaizolowana 30-centymetrowa warstwa styropianu odpornego na dzia-
fanie wody i o bardzo dobrych parametrach izolacyjnych. Laczna warstwa izolacji dachu ma grubos¢ 45 cm.

W domu zostala zaprojektowana wentylacja mechaniczna z odzyskiem ciepla. Dodatkowo, aby
polepszy¢ sprawnos$¢ urzadzen wentylacyjnych, zastosowano wymiennik gruntowy, ktory sprawi, ze
w miesigcach zimowych temperatura powietrza dostajacego sie¢ do budynku nie bedzie spada¢ ponizej
zera, a podczas letnich upatéw powietrze zostanie schtodzone w gruncie. W opisywanym budynku wy-
korzystano urzadzenie ze zintegrowana nawiewno-wywiewna centralg wentylacyjna z przeciwpradowym
wymiennikiem ciepta, ktore charakteryzuje sie sprawnosécia odzysku ciepta rzedu 80%.

Zapotrzebowanie na cieplo w standardowym sezonie grzewczym wynosi 15 kWh/m?a. Ten sam
obiekt wybudowany zgodnie z obowigzujacymi w Polsce normami bedzie zuzywat 123 kWh/m?a, czyli po-
nad o$miokrotnie wigcej. Dom ma ok. 130 m? powierzchni uzytkowej, a ogrzanie go przez caly rok kosztuje
tylko 400 zt, czyli 10 razy mniej niz w przypadku budynku tradycyjnego.

SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE

|| Mozliwos$¢ innowacyjnego rozwoju firmy poprzez wejécie w nowe nisze rynkowe.

|| Poprawa efektywnosci procesow, np. dzieki szukaniu optymalizacji zuzycia surowcow,

|| Uwiarygodnienie i wzmocnienie wizerunku firmy dzialajacej w sposéb prosrodowiskowy.

|| Rozszerzenie taricucha wartoéci - budowa pozytywnych relacji w oparciu o wspolne poszukiwanie pro-
ekologicznych rozwigzan.

ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE

|| Koszty zwigzane z niedostosowaniem sie do regulacji prawnych.

|| Utrata konkurencyjnej pozycji na rynku.

|| Utrata wizerunku w zwiazku z ignorowaniem kwestii ochrony $rodowiska naturalnego i klimatu.

Odpowiedzialne inwestycje infrastrukturalne

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM

Il Dbamy o bezpieczenstwo uzytkowania i konsumpcji produktow.

|| Zarzadzamy wptywem na bioréznorodnosc.

Il Zmniejszamy zuzycie surowcow.

|l Ograniczamy emisje gazéw cieplarnianych.

|l Zapewniamy szerokie spojrzenie na istotne kwestie poprzez angazowanie interesariuszy
w nasze dziatania.

Il Nasza komunikacja jest dostepna - dla wszystkich zainteresowanych.

Il Czy znamy skale wptywu inwestycji na Srodowisko?

Il Czy wybrali$my wariant realizacji i likwidacji inwestycji majacy najmniejszy negatywny wptyw
na srodowisko?
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|| Czy zapewnilismy bezpieczenstwo realizacji i uzytkowania inwestycji?
Il Czy zidentyfikowalismy grupy interesariuszy, ktore maja wptyw na realizacje inwestycji?
Il Czy znamy ich oczekiwania, nastroje i postawy wobec realizowanej inwestycji?
Inwestycje infrastrukturalne w Polsce byly dtugo zaniedbywane. Przez ostatnich 20 lat starano si¢ nadro-
bi¢ zaleglosci. Wejscie Polski do Unii Europejskiej w maju 2004 r. oraz przyznawana z tego tytutu pomoc
finansowa m.in. z programu operacyjnego Infrastruktura i srodowisko, znacznie przyspieszyly poprawe
i rozbudowe infrastruktury. Oprocz zobowiazan i mozliwosci korzystania ze wspolnotowych $rodkow
finansowych, na przyspieszenie inwestycji infrastrukturalnych w Polsce wplyw maja réwniez przygotowa-
nia kraju do organizacji w 2012 r. pitkarskich Mistrzostw Europy UEFA'>.

Inwestycja prowadzona w sposéb odpowiedzialny to taka inwestycja, ktora z jednej strony reali-
zowana jest z uwzglednieniem dobra ogdtu, czyli interesu panstwa i spoleczenstwa, z drugiej za$ strony
uwzglednia uwarunkowania §rodowiskowe oraz potrzeby spotecznosci lokalnej, na ktdrg bedzie najsilniej
oddziatywata. Odpowiedzialne prowadzenie inwestycji oznacza takze otwarte komunikowanie o nadcho-
dzacych zmianach i planowanych dzialaniach, jak réwniez szukanie rozwiazan w duchu dialogu i konsul-
tacji spotecznych.

Cztonkowie Grupy Roboczej ds. Odpowiedzialnych Inwestycji, bedacej czescia Zespotu ds. Spo-
tecznej Odpowiedzialnosci Przedsigbiorstw przy Ministerstwie Gospodarki, wskazali kilka cech, ktére po-
winny wyroéznia¢ odpowiedzialne inwestycje infrastrukturalne. Naleza do nich:
|| uwzglednienie réznych grup interesariuszy, a gdy to mozliwe wypracowanie rozwigzan na zasadzie

win-win;
|| umozliwienie dialogu spotecznego juz na etapie wyboru wariantéw przebiegu inwestycji;
|| stosowanie procedur gwarantujacych wystarczajacy czas na poinformowanie spoteczenstwa i jego przygo-
towanie sie do efektywnego uczestnictwa w podejmowaniu decyzji na poszczegélnych etapach inwestycji;
|| zagwarantowanie dobrych warunkéw pracy tym, ktdrzy realizuja inwestycje (pracownicy, wykonawcy);
|| dobieranie wykonawcdw inwestycji tak, by pozytywnie wplywali na jej wizerunek.

Poza dobrze znanymi wyzwaniami legislacyjnymi i finansowymi inwestorzy dostrzegaja problemy
takze w zakresie zagospodarowania przestrzennego gmin, nastawienia spolecznego do inwestycji i prote-
stéw spotecznych, ochrony srodowiska itp.

Wynika to z wielu réznorodnych oddziatywan inwestycji na jej otoczenie:
|| ekspansji na cudze nieruchomosci;
|| ograniczen w uzytkowaniu tych nieruchomosci;
|| niekorzystnego wplywu na warto$¢ rynkowa nieruchomosci nie tylko tam, gdzie jest zlokalizowana

inwestycja, ale rowniez na warto$¢ gruntéw i budynkow znajdujacych sie nawet w znacznym oddaleniu;
Il negatywnego oddziatywania na §rodowisko naturalne;
|| wplywu na zdrowie i zycie ludzi.

12 Podrecznik konsultacji spolecznych przy inwestycjach infrastrukturalnych, PwC, Warszawa 2010, s. 5.
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Te lub inne skutki realizacji inwestycji moga sta¢ sie przyczyna trudnosci w uzyskaniu decyzji ad-

ministracyjnych i pozwolen lub powodem protestéw spotecznych, co moze skutkowa¢ jej wstrzymaniem.

Realizacja inwestycji w mysl idei zréwnowazonego rozwoju, moze przyczynic si¢ do bardziej efektywnego

zarzadzania okreslonymi zagrozeniami i problemami.

Wzigcie odpowiedzialnosci za ograniczenie negatywnego wplywu na ludzi i srodowisko wynika
nie tylko z zasad etyki przyjetych przez firme, ale przede wszystkim jest pochodng dazenia do minimaliza-
¢ji prawdopodobienstwa materializacji zagrozen, ktére moga by¢ efektem niedociaggniec lub braku dziatan

w celu uwzglednienia potrzeb otoczenia firmy.

Efektem takiego podejécia moze by¢ przede wszystkim:

|| wzrost efektywno$ci zarzadzania inwestycja, w tym uzyskiwania decyzji administracyjnych,

|| tatwiejszy dostep do zrodet finansowania inwestycji (np. banki, EBOR, EBI, fundusze UE),

Il minimalizacja zagrozen, z jakimi zwigzana jest realizacja inwestycji,

|| budowanie pozytywnych relacji z interesariuszami, zwlaszcza lokalnymi (m.in. wtadze miast i gmin),

|| budowanie pozytywnego wizerunku organizacji, a tym samym uzyskanie ,licencji na dziatanie”.

[111111] DZIALANIA, JAKIE FIRMA MOZE PODJAC ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI

DZIAEANIA

Identyfikacja zagrozen zwigzanych z realizacjq inwestycji,
z uwzglednieniem kwestii ochrony Srodowiska i oczekiwan
spotecznosci lokalnych.

Badanie nastrojow spotecznych i atmosfery wokét inwestycji.

Opracowanie planu komunikacji, informowania i konsultacji
spotecznych.

Przygotowanie planu zaangazowania interesariuszy
(Stakeholder Engagement Plan - SEP).

Wyznaczenie osoby odpowiedzialnej za komunikacje
w zakresie realizacji inwestycji - reagowania na gtosy
spoteczne (Community Liaison Officer - CLO).

Realizacja dedykowanego szkolenia z umiejetnosci
~miekkich” i negocjacji dla wyznaczonej osoby.

Opracowanie dokumentacji Srodowiskowej i weryfikacja jej
jakosci.

Planowanie i realizacja dialogu z interesariuszami, np.
w oparciu o standard AA1000.
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Liczba i skala zagrozen w tym zakresie.
Wynik dziatan podjetych w celu ich minimalizacji.

Wyniki badania.

Liczba 0séb poinformowanych/uczestniczacych
w konsultacjach.
Wyniki badania opinii po zrealizowaniu planu.

Wyniki realizacji dziatan zawartych w planie.

Skuteczno$¢ dziatania tej osoby, tj. liczba spraw, ktére do
niej trafiajg, skutecznosc jej dziatania.
Liczba protestéw spotecznych.

Przeprowadzone szkolenie.
Efekty negocjacji danej osoby.

Jakosc¢ tej dokumentacji i wyniki analiz poszczegdlnych
komponentow $rodowiska przed i po realizacji inwestycji

Liczba i rodzaj oczekiwan interesariuszy.
Procent, i rodzaj, zgtoszonych zobowigzan podjetych przez
organizacje.



DOBRE PRAKTYKI I INSPIRACJE |II11111]
St. Helens Council, Gifford, Birse Civils — plan objazdu Blackbrook A58"
Dzieki objazdowi Blackbrook A58 przez miasteczko St. Helens codziennie przejezdza o 20 tys. samo-
chodéw mniej. Obwodnica przebiega przez jeden z najwazniejszych pod wzgledem ochrony srodowiska
obszaréw w St. Helens — jest na nim rezerwat przyrody oraz potnaturalny las pierwotny sasiadujacy z po-
zostato$ciami przemystowymi. Na etapie planowania inwestycji uznano za istotne, aby projekt wzbogacal
$rodowisko naturalne na korzy$¢ spotecznosci lokalne;.

Projekt budowy uwzgledniat:
|| ograniczenie szkodliwego wplywu na siedliska i gatunki wrazliwe,
|| stworzenie dodatkowych obszaréw ochrony,
|| zintegrowanie krajobrazu i zasad ekologii w ramach modelu planowania $rodowiskowego,
|| wdrozenie zréwnowazonego systemu kanalizacji wlaczajacego nowe stawy i mokradla w celu ograni-

czenia wzbierania wod,
|| obwalowania i ekrany akustyczne.
W trakcie realizacji projektu zespol wykorzystal wiedze ekspercka w celu ochrony kluczowych
gatunkow dzikich zwierzat:
|| niedaleko budowy zidentyfikowano populacje karczownikéw. Wyszkolony ekolog przeniést karczowni-
ki w inne miejsce na czas budowy;

|| podczas oceny oddzialywania na $rodowisko stwierdzono na rzeczonym terenie obecno$¢ nietoperzy.
W celu zapewnienia calej populacji dlugotrwatych dobrych warunkéw, wprowadzono tacznosé siedlisk,
odpowiednie o$wietlenie uliczne oraz zainstalowano domki dla nietoperzy;

I okolice budowy zidentyfikowano jako istotne miejsca zimowania ptakéw. Wycinka drzew i krzewéw
obowiazkowo odbywala si¢ poza sezonem legowym ptakéw.
Budowa obwodnicy w wielu aspektach spelniata zalozenia odpowiedzialnej inwestycji. Przykltado-
wo: projekt na wiele sposobow odnosit si¢ do efektywnosci energetycznej, w tym poprzez wprowadzenie
energii odnawialnych oraz efektywnosci energetycznej w o$wietleniu terenu. Nieformalnie planowano
wykorzystanie 10% materialéw z recyklingu. Cel ten przekroczono, wykorzystujac imponujace 76% mate-
riatéw z recyklingu. Wdrozono réwniez system zarzadzania o$wietleniem
Korzysci z inwestycji dla §rodowiska i spotecznosci:
|| obwodnica znacznie odcigzyla ruch na West End Road, wplywajac korzystnie na srodowisko i zwiek-
szajac bezpieczenstwo;

|| obwodnica usprawnila potaczenie z St. Helens dla ruchu komercyjnego, przyczyniajac sie¢ do odbudowy
gospodarczej miasteczka;

Il inwestycja wprowadzita rozlegle uksztaltowanie krajobrazu, przyjazne dla charakterystyki miejsca,
w celu wzbogacenia dzikiej przyrody odbudowujacej si¢ w miejscu dawnej ziemi uprawnej;

Il inwestycja umozliwita powstanie mokradet i Iak, z korzyscig dla karczownikéw i wazek, natomiast sa-
dzenie laséw i krzewow przyczynilo sie do powstania nowych miejsc gniazdowania réznego ptactwa;

|| obwodnica usprawnila polaczenie z obszarem Stanley Bank dzigki nowym szlakom rekreacyjnym.

" http://www.ceequal.com.



Osiagniecia projektu:

|| wplyw na $rodowisko, mierzony na podstawie satysfakgji klientow, wynidst 95%;

|| poziom satysfakcji klientéw wobec wplywu i bioréznorodnosci wyniést 95%;

|| obszar §rodowiska naturalnego stworzonego i zachowanego podczas projektu wyniost 47%;

|| poziom elementéw pozyskanych z recyklingu mierzony w koficowym produkcie wyniost 76%.

Rurociag transbatkanski — komunikacja i konsultacje spoleczne przy inwestycji

Budowa rurociagu transbatkanskiego przebiegajacego przez Bulgarie i Grecje jest realizowana przez mie-
dzynarodows firme Trans-Balkan Pipeline B.V. Firma powstata w 2008 r. w Amsterdamie i w swojej dzia-
talnosci kieruje si¢ trzema wartosciami: otwartoscig i transparentno$cia, niezaleznoécig polityczng oraz
troskg o srodowisko naturalne.

W ramach tego projektu udostepniono szereg kanatéow komunikacyjnych, za pomocg ktérych interesa-
riusze, zwlaszcza spotecznosci lokalne, mogli otrzymywac aktualne wiadomosci na temat inwestycji. Dziata strona
internetowa zawierajaca informacje na temat inwestycji, aspektow srodowiskowych zwigzanych z inwestycja, ka-
mieni milowych projektu, planu konsultacji spotecznych i udostepniania wiadomosci. Ponadto zostat opracowany
i udostepniony plan konsultacji spotecznych i udostepniania informacji dla Grecji i Bulgarii. Organizowane byly
takze spotkania konsultacyjne oraz konsultacje transgraniczne. Osoby zainteresowane moga skontaktowac sie
z inwestorem za pomocg specjalnego formularza umieszczonego na wspomnianej stronie internetowe;.

Tak zaplanowany proces informowania i konsultacji spotecznych pozwala na zaspokojenie potrzeb
interesariuszy, a rownoczeénie daje inwestorowi wigksza wiedz¢ o nastrojach spotecznych i zagrozeniach
z nimi zwigzanych.

SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE

|| Poprawa reputacji i wzrost zaufania do firmy (zwlaszcza ze strony instytucji finansujacych).

|| Uzyskanie ,licencji na dzialanie”

|| Zwiekszenie szans na skuteczng realizacje kolejnych inwestycji.

|| Poprawa transparentno$ci dziatan, co moze mie¢ pozytywny wplyw na decyzje podejmowane przez
inwestoréw, kontrahentow, partneréw biznesowych.

Il Wzrost efektywno$ci zarzadzania ryzykiem inwestycyjnym.

|| Minimalizacja prawdopodobienstwa wystapienia spotecznych zaktocen w realizacji inwestycji.

Il Wzrost konkurencyjnoséci wzgledem innych podmiotéw realizujacych podobne inwestycje.

ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE

|| Trudno$ci w uzyskaniu decyzji administracyjnych.

|| Protesty organizacji pozarzadowych i innych przedstawicieli spotecznosci.

|| Utrata dofinansowania oraz uniemozliwienie uzyskania kolejnych kredytéw/dofinansowar.

|| Utrata zaufania spoteczenstwa skutkujaca protestami, wnioskami o wysokie rekompensaty itp.
Il Wejscie w konflikt z prawem, grozba proceséw sadowych.

|| Zatrzymanie inwestycji.

|| Utrata dobrego imienia przez firme, np. w wyniku negatywnych publikacji w mediach.
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Bezpieczenstwo pracownikow i podwykonawcow

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM
Il Edukujemy pracownikdw.
Il Edukujemy dostawcow.
|| Zarzadzamy ryzykiem poprzez odpowiednie struktury, procedury i zgodno$¢ z regulacjami
i zapisami prawnymi oraz monitoring podejmowanych dziatan.
Il Tworzymy godne warunki pracy.
|| Zarzadzamy ryzykiem poprzez ograniczanie liczby wypadkow.
Il Podnosimy $wiadomos$¢ w zakresie znaczenia bezpieczenstwa w miejscu pracy.

Czy uwzgledniamy kwestie BHP w ramach przedsiewzie¢ realizowanych z podwykonawcami
lub kontrahentami?

Il Czy monitoring i szkolenia BHP obejmuja takze podwykonawcow?

Il Czy znamy skale zagrozen zwigzanych z BHP w ramach realizowanych przedsiewzigé?

Il Czy bierzemy pod uwage kwestie BHP na etapie projektowania nowych inwestycji?

Il Czy widoczny jest zwigzek pomiedzy skutecznoscia firmy w zakresie zarzadzania bezpieczen-
stwem a atrakcyjnoscia firmy jako pracodawcy?

Bezpieczenstwo pracownikow, w opinii respondentdéw przebadanych na potrzeby projektu, to naj-
wazniejszy element CSR w tym sektorze; jako szczegélnie istotny byl wskazywany przez przedstawicieli
firm budowlanych, regulatoréw i organizacji branzowych objetych badaniem.

»Wyzwaniem dla tej branzy jest bezpieczenstwo. Branza budowlana nalezy do jednych z najniebez-
pieczniejszych branz, jezeli chodzi o wypadkowos¢ na 1000 zatrudnionych. Wynika to ze specyfiki pro-
wadzenia biznesu. Pracownik pracujacy na budowie ma stycznos¢ z dzwigami, pracuje na wysokosci, jest
narazony na wigksze ryzyko wypadku niz kto$, kto siedzi w biurze. W zakresie CSR, jezeli chodzi o fak-
tyczng poprawe bezpieczenstwa, jak réwniez postrzeganie branzy pod tym wzgledem przez otoczenie, to
firma musi zacza¢ od wewnatrz. Pokaza¢, ze bezpieczenstwo pracownikow jest dla niej czyms istotnym,
waznym, na czym si¢ nie oszczedza. Poprawia to pdzniej reputacje samej firmy, zaréwno w branzy, wéréd
pracownikéw, potencjalnych pracownikéw, [jak] i [w] otoczeniu™.

Jednoczesnie: ,Negatywnym przyktadem jest nieprzestrzeganie podstawowych norm z zakresu bez-
pieczenstwa i higieny pracy, w zwiazku z tym, ze to kosztuje. Jest to gléwnie problem mniejszych firm, ktére
zdobyly jakies zlecenie, proponujac niska cene. PdZniej, zeby nie dotozy¢ do tego biznesu, one oszczedzaja na
czym sie da, réwniez na bezpieczenstwie swoich pracownikéw. (...) Zachowanie tego pracownika nie wska-
zuje na to, ze jest uwiadomiony, jezeli chodzi o rozne zagrozenia na budowie. Niewykluczone, ze dotyczy to
tez wigkszych firm. Jest to pochodna tego, Ze firmy zdobywaja zlecenia w wielu przetargach, gdzie kryterium
gltéwnym jest cena. Pdzniej jest szukanie oszczednosci w kazdym mozliwym obszarze™.

'* Badanie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu wsréd interesariuszy i menedzeréw branzy budowlanej przeprowadzone na zlecenie
Pracodawcow Rzeczypospolitej Polskiej przez MB SMG/KRC jesienia 2010 r.

> Ibidem.
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Warto wskaza¢ kilka dziatan i obszaréw rozwoju dotyczacych bezpieczenstwa oraz zarzadzania ryzykiem. Sg to:

|| rozszerzenie monitoringu i ewaluacji zdarzen potencjalnie niebezpiecznych, co stanowi wdrozenie za-
sady ostrozno$ci w zakresie BHP;

|| wlaczenie podwykonawcow i ich pracownikéw w system monitoringu i szkolen BHP;

|| wieksze zintegrowanie kwestii BHP z system zarzadzania ryzykiem w organizacji;

|| uwzglednienie znaczenia infrastruktury w zakresie zapewnienia bezpieczenistwa i higieny pracy na eta-
pie jej projektowania;

|| budowanie $wiadomosci spoteczno$ci lokalnych w zakresie bezpieczenistwa w organizacji;

|| doskonalenie systemu szkolen (dostosowanie do potrzeb pracownikéw, wykorzystanie dostepnych na-
rzedzi multimedialnych itp.).

Wedtug Panstwowej Inspekeji Pracy kluczowe jest przygotowanie pracownika do wykonywania
pracy, ocena ryzyka zawodowego, prawidlowy nadzor, a takze zmiany w swiadomo$ci pracownikéw, aby
zrozumieli, ze instrukcje i przepisy nie sa przeciwko nim, ale stuzg ochronie ich zycia i zdrowia. Wazne
jest tez uéwiadomienie sobie niewspélmiernosci kosztow wypadkow i nakladéw na prewencje, zwlaszcza
ze w budownictwie istotne sa réwniez koszty spoleczne wypadkow.

Warto zaznaczy¢, ze w nawigzaniu do obecnych trendéw w zakresie BHP dziatania firm w tym obszarze
powinny by¢ adresowane nie tylko do pracownikéw, ale takze — wychodzac poza granice przedsiebiorstwa — do
podwykonawcow czy spotecznosci lokalnych. Kolejng istotng kwestia jest stworzenie takiej kultury pracy w or-
ganizacji, ktora z jednej strony bedzie przektadata odpowiedzialno$¢ za bezpieczenistwo na kazdego pracowni-
ka, a z drugiej wpierata postawe pomocniczosci i zapobiegania sytuacjom niebezpiecznym wsréd pracownikow.

Na szczegdlng uwage zastuguje podjecie wspolpracy przez duze firmy i zawarcia przez nie w sierp-
niu 2010 r. Porozumienia dla bezpieczeristwa w budownictwie. Jego sygnatariuszami sg: Bilfinger Berger,
Budimex, Hochtief Polska, Mostostal Warszawa, Polimex Mostostal, Skanska i Warbud.

Misja Porozumienia jest prowadzenie dzialan na rzecz podniesienia poziomu kultury bez-
pieczenstwa pracy na placach budéw, a celem - ograniczenie liczby wypadkéw w branzy budowlane;.
W marcu 2011 r. sygnatariusze Porozumienia okreslili zasady wspolpracy z partnerami biznesowymi -
firmami podwykonawczymi, z ktérymi realizuja kontrakty. Podpisane Standardy minimalnych wyma-
gan obejmuja warunki, w jakich odbywa si¢ praca oraz zasady zwigzane ze szkoleniem pracownikéow.
Dzialania prowadzone w mysl Porozumienia wspiera Panstwowa Inspekcja Pracy. Grupa sygnatariuszy
jest otwarta na innych przedstawicieli branzy budowlanej w Polsce. Przez wspolne dzialania chcg dopro-
wadzi¢ do znaczacej poprawy bezpieczenstwa na polskich budowach.

[I111111 DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI

DZIALANIA MIERNIKI

Monitoring przypadkéw potencjalnie niebezpiecznych (near Wyniki monitoringu i zmian w czasie.
misses) oraz analiza zmian w czasie.

Szczegotowa analiza przyczyn wypadkoéw lub sytuacji Lista przyczyn.
potencjalnie niebezpiecznych.
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Podejmowanie dziatan na bazie analizy przyczyn wypadkéow Liczba i charakterystyka podjetych dziatan.
i zdarzen potencjalnych.

Wtaczenie do kodeksu etyki i szkolen aspektu Liczba pracownikow, ktérzy zapoznali sie z kodeksem
wspotodpowiedzialnosci pracownikéw za bezpieczenstwo i uczestniczyli w szkoleniach.

pracy.

Monitoring pracy podwykonawcow oraz system szkolen im Wyniki monitoringu.

dedykowany. Procent pracownikow objetych systemem szkolen.
Wtaczenie aspektow BHP do kryteriow wyboru Liczba i rodzaj kryteriow oraz liczba zgtoszonych firm
podwykonawcow. spetniajgcych te kryteria.

Realizacja przedsiewzig¢ majacych na celu przekazanie Liczba inicjatyw i liczba firm uczestniczacych w inicjatywach.

wiedzy podwykonawcom i ich edukacje, tak aby po pewnym
czasie mogli spetniac kryteria okreslone przez organizacje
w zakresie BHP.

Wtaczenie analizy kwestii BHP do analizy zagrozen i systemu ~ Wyniki analizy.
zarzadzania ryzykiem organizacji.

Opracowanie kompleksowej dokumentacji dotyczacej BHP Liczba kontrahentow wymagajacych tego rodzaju
na potrzeby komunikacji z kontrahentem. dokumentacji.
Wtaczenie kwestii BHP do komunikacji realizowanej Wyniki badania opinii nowych pracownikéw.

w ramach kampanii rekrutacyjnych.

Uwzglednianie kwestii BHP w trakcie projektowania nowych Liczba instalacji/projektow.
instalacji itp.

DOBRE PRAKTYKI I INSPIRACJE [III1111]

VINCI - polityka ,,zero wypadkow™
VINCI, firma zalozona we Francji w 1899 r., jest obecnie jednym z najwi¢kszych na $wiecie koncernéw
w sektorze budownictwa i ustug powigzanych, zatrudniajagcym 190 tys. os6b w blisko 100 krajach. Firma
finansuje, projektuje, buduje i zarzadza systemami transportu, budynkami, inwestycjami miejskimi, jak
réwniez infrastrukturg wodng, energetyczng i komunikacyjna.

Polityka ,zero wypadkéw” oznacza, ze koncern dazy do osiagniecia zerowej liczby wypadkow
w pracy oraz w podrdzy zwigzanej z pracg. W 2007 r. przedsigbiorstwo wprowadzito klauzule poprawy
wraz z wdrozeniem systemu zgltaszania wypadkéw w miejscu pracy w umowach ramowych podpisywa-
nych z firmami zajmujacymi si¢ rekrutacja pracownikéw tymczasowych. Zatwierdzone zostaty jedynie fir-
my zaangazowane w aktywng polityke bezpieczeristwa. Srodki zapobiegawcze poczatkowo wprowadzone
dla stalych pracownikéw VINCI zostaly rozszerzone réwniez na pracownikéw tymczasowych. Do $rod-
kéw tych naleza: testy bezpieczenstwa, comiesieczne spotkania dotyczace tego tematu, programy wprowa-
dzajace dla nowo przyjetych pracownikéw w celu zwigkszenia ich wiedzy na temat zapobiegania wypad-
kom i upewnienia sie, Ze posiadajg minimum wiedzy wymaganej do dopuszczenia do pracy na budowie.

' http://www.vinci-construction-projects.com, http://www.vinvi.com, http://www.warbud.pl.
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Do Grupy VINCI nalezy VINCI Construction — najwieksza francuska firma w sektorze budownic-
twa i rob6t publicznych, jak rowniez znaczacy gracz na $wiatowym rynku budowlanym. VINCI Construc-
tion jest réwniez wiodagcym udzialowcem firmy budowlanej Warbud S.A. Na dziatalnos¢ VINCI Con-
struction skladaja si¢ m.in. wykonawstwo duzych obiektéw, budownictwo inzynieryjne, specjalistyczne
oraz roboty portowe — projekty, w ktérych specjalizuje si¢ na rynkach swiatowych VINCI Construction
Grands Projets.
Bezpieczenstwo jest integralng czeécia kultury zarzadzania VINCI Construction Grands Projets,
czego dowodzi wprowadzenie zasady ,bezpieczenstwo na pierwszym miejscu” obowiazujacej wszystkich
pracownikoéw. Jest ono zapewniane poprzez:
|| organizacje spotkan wdrazajacych dla nowych pracownikoéw, szkolen, indywidualnego wyposazenia
ochronnego oraz badan kontrolnych;

|| monitoring niebezpiecznych urzadzen i produktéw (podczas zakupow, konserwacji, audytow okreso-
wych) oraz przygotowania i realizacji pracy (koordynacja zaréwno w fazie projektowej, jak i wykonaw-
czej, konkretne procedury realizacji i kontroli);

|| prowadzenie spotkan, inspekcji i audytéw, a takze zbieranie danych dotyczacych monitorowania sku-
tecznosci systemu oraz promowania cigglego usprawniania.

Ponadto VINCI Construction Grands Projets wdrozylo program przeznaczony dla swoich pra-
cownikow we Frangji i za granica zwiekszajacy swiadomo$¢ ryzyka zwiazanego z miejscem pracy i pro-
mujacy zainteresowanie bezpieczenistwem. Program jest dostosowywany do konkretnego projektu i pro-
wadzony w jezyku uczestnikow. Od 2008 r. wzigto w nim udzial ponad 1100 uczestnikéw.

W kampanii skorzystano z nagran wideo — w celu podniesienia $wiadomosci w zakresie zachowan
wysokiego ryzyka na stanowiskach pracy oraz mobilizowania do przestrzegania zasad bezpieczenstwa.
Program zachecat pracownikéw do przedstawienia wlasnych rozwigzan. Kadra kierownicza réwniez wzie-
ta udzial w dyskusjach, przekazujac wlasne uwagi. Inicjatywy te okazaly sie konstruktywne i wylonity

obszary wymagajace poprawy.

SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE

Il Wzmocnienie pozycji firmy jako pracodawcy.

|| Uzyskanie nowych kontraktow i pozyskanie do wspotpracy wymagajacych kontrahentéw.
|| Poprawa skuteczno$ci dziatan.

|| Zwiekszenie szans na pozyskanie najlepszych pracownikéw obecnych na rynku.

ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE

|| Konsekwencje karne za niezastosowanie si¢ do regulacji prawnych.

Il Wzrost wypadkowosci.

|| Utrata wykwalifikowanej kadry lub brak mozliwosci jej przyciagniecia.

|| Utrata wiarygodnosci dla kontrahentéw, partneréw biznesowych, instytucji finansujacych.
|| Utrata reputacji i wiarygodnosci.
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Zrodta wiedzy

Polska Izba Inzynierow Budownictwa zostata powolana mocg Ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o sa- |1111111]
morzgdach zawodowych architektow, inzynierow budownictwa i urbanistow.

Dzialania: wystepowanie z inicjatywa do wladz ustawodawczych i wykonawczych w celu tworzenia
wlasciwych warunkéw rozwoju budownictwa oraz roli i miejsca zawodu inzyniera w tym procesie,
wspotdziatanie z innymi samorzagdami zawodowymi, wspétdziatanie ze stowarzyszeniami naukowo-
-technicznymi dzialajacymi w obszarze budownictwa, wnioskowanie do wlasciwych organéw panstwo-

wych o przyznawanie cztonkom Izby nagréd i odznaczen panstwowych, przyznawanie cztonkom Izby
nagrod i odznak.

http://www.piib.org.pl

Stowarzyszenie Architektow Polskich jest stowarzyszeniem twérczym, otwartym dla wszystkich ar-
chitektow, ktorzy realizujac jego cele statutowe, staja si¢ reprezentacja architektow polskich. Celami SARP
s3: dbalo$¢ o jakos¢ architektury i $rodowiska — zbudowanego oraz naturalnego — pojmowanych jako
interes publiczny, tworzenie warunkéw dla rozwoju twdrczosci architektonicznej i jej ochrona, rozwdj
warsztatu architekta i ochrona zawodu.

Dzialania: m.in. promowanie jakosci architektury i fadu przestrzennego $rodowiska zbudowanego i na-
turalnego, prowadzenie dialogu z uzytkownikiem i spoleczenstwem przez publiczne wystawy projektow,
upowszechnianie wiedzy o architekturze i krytyki architektonicznej, wspieranie niezalezno$ci architektow
w calym procesie projektowania i realizacji inwestycji i wystepowanie w ich imieniu w obronie ich twor-
czoéci, doskonalenie projektowania architektonicznego i standardéw jego organizacji, prowadzenie per-
manentnego doksztalcania zawodowego przez inicjowanie réznorodnych form edukacji (praktyki, warsz-
taty, seminaria i konferencje), wspdtdziatanie z Izba Architektéw i samorzadami zawodowymi urbanistéw
i inzynier6w budownictwa w zakresie doskonalenia warsztatu architekta i ochrony zawodu oraz ustalania
i przestrzegania zasad etyki zawodowej.

http://www.sarp.org.pl

Krajowa Izba Urbanistow dziata we wszelkich sprawach zwigzanych z wykonywaniem zawodu urbani-

sty. Podstawowymi jej celami sg:

|| realizacja przez samorzad zawodowy czesci zadan publicznych panstwa dotyczacych zagospodarowania
przestrzennego i stuzacych podniesieniu jakosci przestrzeni;

|| zrzeszenie w niej 0sdb wykonujacych zawdd urbanisty, posiadajacych prawa ustanowione ustawa;

|| ochrona zawodu urbanisty i tworzenie wlasciwych warunkéw jego wykonywania.

Dzialania: m.in. sprawowanie nadzoru nad nalezytym i sumiennym wykonywaniem zawodu przez

czlonkow Izby, reprezentowanie i ochrona intereséw zawodowych cztonkéw Izby, ustalanie zasad etyki

zawodowej i nadzdr nad jej przestrzeganiem, wspoldziatanie w doskonaleniu kwalifikacji zawodowych,

prowadzenie certyfikacji programéw nauczania, konferencji, szkolen, kurséw itp. form ksztatcenia i do-

skonalenia zawodowego, wspotpraca z zagranicznymi profesjonalnymi korporacjami zawodowymi, po-

dejmowanie innych dzialan na rzecz tadu przestrzennego, promocji i podniesienia prestizu zawodu oraz

103



umocnienia pozycji urbanistow w procesach planistycznych, definiowanie specjalizacji i standardéw za-
wodowych zwigzanych z wykonywaniem zawodu urbanisty.
http://izbaurbanistow.pl

Polski Zwigzek Firm Deweloperskich - misja PZFD jest upowszechnianie prawa kazdej rodziny do
wlasnego mieszkania jako podstawowego dobra spotecznego, co realizuje m.in. przez: podwyzszanie stan-
dardow w relacjach deweloperéw z klientami i budowanie pozytywnego wizerunku branzy oraz likwidacje
barier utrudniajacych rozwdj rynku mieszkaniowego.

Dziatania: prowadzenie dziatan informacyjnych wobec organéw rzadowych, ustawodawczych i samorzg-
dowych w celu poprawienia warunkéw funkcjonowania rynku deweloperskiego (dla wzmocnienia sku-
tecznosci powolano Giéwnego Eksperta, ktory koordynuje dziatania propagujace postulaty i propozycje
Zwigzku), opracowywanie analiz i raportéw na temat rynku mieszkaniowego w Polsce, wspotpraca z in-
stytucjami finansowymi w zakresie wypracowania nowych zasad kredytowania budownictwa mieszkanio-
wego, budowanie pozytywnego wizerunku branzy i utrzymywanie stalego kontaktu z mediami, wyrazanie
opinii nt. biezacych wydarzent w mediach, w ramach organizowanych konferencji prasowych, wspolpraca
z innymi organizacjami w kwestiach zwigzanych z rozwojem budownictwa mieszkaniowego, wspdtpraca
z pokrewnymi organizacjami zagranicznymi (UEPC).

http://www.pzfd.pl

Polski Zwigzek Pracodawcow Budownictwa - ogdlnopolska organizacja zrzeszajaca ponad 100 naj-
wigkszych firm z branzy budowlane;.

Dzialania: ochrona praw i reprezentowanie intereséw cztonkéw wobec organéw wladzy, administracji
panstwowej i samorzadu terytorialnego oraz zwigzkéw zawodowych, pomoc w sprawach organizacyj-
nych i prawnych zwigzanych z podejmowaniem przez nich dziatalnosci gospodarczej w kraju i za gra-
nicy, ksztaltowanie zasad rzetelnego dzialania, etyki zawodowej i uczciwosci kupieckiej w dziatalnosci
gospodarczej, wspolpraca z organizacjami pracodawcoéw krajow Unii Europejskiej, udzial w programach
europejskich, prowadzenie szkolen, konferencji i spotkan nt. zagadnien aktualnie dotyczacych rynku bu-
dowlanego, wspdtpraca w zakresie rozwoju szkolnictwa zawodowego, realizacja programéw unijnych.
http://www.pzpb.internetdsl.pl

Pozostate:

Polskie Stowarzyszenie Budownictwa Ekologicznego - http://www.plgbc.org/pl
Sustainable Buildings Industry Council - http://www.sbicouncil.org

Geiger Research Institute of Sustainable Building - http://www.grisb.org

World Green Building Council - http://www.worldgbc.org
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Rankingi, w ktorych mogga uczestniczy¢ firmy z sektora

Zréwnowazony rozwdj w budownictwie jest coraz bardziej doceniany. Swiadczg o tym nominacje do pre- 111111111

stizowych nagrod, takich jak: Sustainability Award przyznawanej przez RIBA (Krélewski Instytut Bry-
tyjskich Architektow), Civic Trust Sustainability Award, Nagroda dla Budynku Roku oraz Nagroda dla
Budynku Uzytecznosci Publicznej Roku przyznawanych przez RICS (Krélewski Instytut Rzeczoznawcow

Majatkowych).

Sustainable Asset Management (SAM) ma na celu ocene wynikéw firm na arenie miedzynarodowej
w zakresie zastosowania idei zréwnowazonego rozwoju i odpowiedzialnego biznesu. Na podstawie roz-

budowanej ankiety obejmujacej wszystkie aspekty CSR firmy sa poréwnywane w ramach danej branzy

z uwzglednieniem istotno$ci i wagi poszczegolnych kwestii CSR adekwatnych dla danego sektora.

Ranking Odpowiedzialnych Firm to jedyny podlegajacy weryfikacji ranking firm odpowiedzialnych
spotecznie w Polsce. Przedsiebiorstwa przystepujace do niego odpowiadaja na 60 pytan z zakresu zarza-

dzania CSR w firmie, odpowiedzialno$ci wobec spotecznosci lokalnej, pracownikéw, rynku i srodowiska

naturalnego. W rankingu biorg udziat firmy z réznych branz. Na podstawie gléwnego rankingu bioracego

pod uwage wszystkich uczestnikéw organizatorzy okreslaja takze lideréw w danej branzy.

Liderzy Odpowiedzialnego Biznesu to konkurs organizowany przez Pracodawcéw RP, ktorego celem
jest wylonienie najbardziej odpowiedzialnych przedstawicieli poszczegolnych sektorow. Firmy zgtaszajace

sie muszg wypelni¢ ankiete, ktorej pytania odnosza sie do zasad Kodeksu Odpowiedzialnego Biznesu.

Inicjatywy branzowe

European Alliance of Companies for Energy Efficiency in Buildings - http://www.euroace.org [
International Initiative for a Sustainable Built Environment — http://www.iisbe.org
UNEP-Sustainable Buildings and Climate Initiative - http://www.unep.org/shci

Polski Komitet Normalizacyjny powotal KT 307 ds. Zréwnowazonego budownictwa

- http://www.eu-greenbuilding.org

The United Nations Environment Programme Finance Initiative - http://www.unepfi.org

The United Nations Environment Programme Sustainable Building and Construction Initiative

- http://www.unepsbci.org

World Business Council of Sustainable Development European Energy Efficiency in Buildings

- http://www.wbcsd.org

The Building Research Establishment’s Environmental Assessment Method - http://www.breeam.org
Leadership in Energy and Environmental Design - http://www.usgbc.org/LEED

Portal Zréwnowazone Budownictwo - http://www.zb.ith.pl
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GRI (Global Reporting Initiative, Inicjatywa ds. 0golnoSwiatowej Sprawozdawczosci). Wytyczne
opracowane przez GRI to migdzynarodowe standardy raportowania, wykorzystywane w sprawozdawczo-
$ci z zakresu ekonomicznej, etycznej i ekologicznej sfery dziatalnosci organizacji, czyli w tzw. sustainability
reports (raportach zréwnowazonego rozwoju). Wytyczne te obejmuja tak wskazniki, jak i ogolne zasa-
dy pomagajace przedsigbiorstwom, rzadom i organizacjom pozarzadowym w strategicznym zarzadzaniu
kwestiami zréwnowazonego rozwoju.

Global Reporting Initiative opublikowal Suplement sektorowy ,, Budownictwo i nieruchomosci”, kto-
ry byl tworzony na podstawie konsultacji i prac grupy roboczej od pazdziernika 2009 r.
Suplement zapewnia firmom z branzy budowlanej wersje wytycznych GRI dostosowana do ich potrzeb
oraz oryginalne wytyczne, ktére okreslajg zasady sprawozdawczoéci i ujawniania informacji na temat
podejécia do zarzadzania i wskaznikow efektywnosci dla kwestii gospodarczych, srodowiskowych i spo-
tecznych. W suplemencie mozna réwniez znalez¢ dodatkowe komentarze i wskazniki, opracowane spe-
cjalnie dla tego sektora oraz omdéwienie kwestii, ktére maja najwieksze znaczenie dla branzy budowla-
nej, takich jak:
|| oznakowanie produktéw i ustug, z uwzglednieniem rozwoju i certyfikacji materialéw,
|| energochtonnos¢ budynkow,
|| emisja gazéw cieplarnianych zwigzanych z budynkami w uzyciu,
|| zarzadzanie i rekultywacja zanieczyszczonych terendw,
|| bezpieczenstwo i higiena pracy,
|| przesiedlenie lokalnych spotecznosci,
|| Tancuch dostaw.
http://www.globalreporting.org
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3.2. BRANZA PALIWOWO-ENERGETYCZNA

Globalny kontekst zrownowazonego rozwoju dla branzy paliwowo-energetycznej

Branza paliwowo-energetyczna odgrywa kluczowg role w gospodarce swiatowej. Wytwarzanie, dystrybu- [1111//]
cja, magazynowanie oraz sprzedaz paliw i energii elektrycznej, ciepta oraz energii w postaci ropy i gazu
ziemnego stanowig o rozwoju pozostatych galezi przemystu, a takze o jako$ci zycia ludzi na calym $wiecie.
Ponadto nalezy zaznaczy¢, ze ksztalt wspolczesnej energetyki zadecyduje o jakosci zycia przyszlych po-

kolen. Majac na uwadze te odpowiedzialnos¢, warto okresli¢, przed jakimi wyzwaniami zréwnowazonego
rozwoju stoja przedstawiciele branzy. Sq one zwigzane ze zmianami zachodzacymi w zakresie ekonomii,
ochrony $rodowiska i poszczegdlnych jego komponentéw oraz demografii.

Rosngce zapotrzebowanie na energie przy jednoczesnym spadku dostepnosci zasobow natu-
ralnych. Jednym z podstawowych zakreséw odpowiedzialnosci branzy jest zapewnienie bezpieczenstwa
energetycznego, co — biorac pod uwage coraz mniejsza ilos¢ zasobow nieodnawialnych (wegiel, ropa naf-
towa i gaz ziemny) — moze sta sie bardzo trudnym zadaniem. Jak wynika z raportu Top Ten Global Energy
Trends in 2011, $wiatowe zapotrzebowanie na energie w roku 2009 wzrosto o 2,2% w stosunku do roku
poprzedniego. W kolejnych latach przewidywane jest zwigkszenie popytu, zwlaszcza z uwagi na wzrost
populacji i dynamiczny wzrost gospodarczy krajow rozwijajacych sie. Trudnoéci z zapewnieniem bezpie-
czenstwa energetycznego moga wynika¢ nie tylko z matej dostepnosci zasobdw, ale rowniez z koniecz-
nosci wykorzystania drogich technologii w celu eksploatacji mniej dostepnych zrodet energii (np. ropa
z kanadyjskich piaskéw roponosnych czy gaz ze z16z niekonwencjonalnych). Jednak zgodnie z raportem
World Energy Outlook 2011 do roku 2035 beda dominowa¢ paliwa kopalne. W celu statego zapewnienia
bezpieczenstwa energetycznego poszczegélne kraje oraz firmy dywersyfikuja zrodla energii poprzez bu-
dowe nowych mocy wytwoérczych w oparciu o odnawialne zrodla, energetyke jadrowa (3016,6 mld kWh
do konca 2010 r. wg Top Ten Global Energy Trends in 2010) czy bloki kogeneracyjne. Ponadto realizuja
dziatania w zakresie poprawy efektywnosci energetycznej zaréwno dotyczace dzialalnosci operacyjnej,
jak i jej wykorzystania przez klientéw. Promocja postaw prosrodowiskowych wsrod klientéw oraz zmiana
metod pomiaru zuzycia energii (smart metering) staja si¢ metodami efektywnego zarzadzania popytem
na energie.

Silna presja spoteczna i polityczna zwigzana z minimalizacjg negatywnego wptywu na srodo-
wisko. Przynajmniej od 1987 r., kiedy w raporcie Our Common Future zostala zdefiniowana koncepcja
zrownowazonego rozwoju, podmiotom przemystowym wskazuje si¢ kierunek ograniczania negatywnego
wplywu na $rodowisko. Dziatalno$¢ branzy paliwowej i energetycznej w tym zakresie jest szczegolnie
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kontrolowana i regulowana. W zwiazku z tym ochrona srodowiska staje sie jednym z celéw biznesowych.
Wytwarzanie energii elektrycznej i ciepta wchodzi w okres transformacji w zwiazku z przesunieciem inwe-
stycji w kierunku technologii niskoemisyjnych, m.in. w celu minimalizacji ,,$ladu weglowego” (carbon fo-
otprint). Minimalizacja jest lub moze by¢ realizowana poprzez dywersyfikacje zrodet energii, rozszerzenie
fancucha wartoséci o odnawialne zrédta energii, implementacje technologii niskoemisyjnych oraz poprawe
efektywnosci wykorzystania surowcow. Az 65% prezeséw firm energetycznych ankietowanych w ramach
13" Annual CEO Survey (2009, PwC) twierdzi, ze w najblizszych latach nastapi poprawa wykorzystania
zasobow i konwencjonalnych zrodel energii. Autorzy raportu World Energy Outlook 2010 przewiduja,
ze w latach 2008-2035 dzialania te mogg spowodowa¢ obnizenie emisji o 1/3 na jednostke wytworzonej
mocy. Sg to przedsiewziecia wymagajace znacznych inwestycji, ale stanowig odpowiedz na oczekiwania
klientéw, ktdre zaczynaja koncentrowad si¢ na ochronie $rodowiska i mozliwosci wyboru produktéow
i ustug prosrodowiskowych, jak twierdzi 62% prezeséw firm energetycznych'.

Zmiany demograficzne. Spadek liczby wykwalifikowanych pracownikéw oraz zmiana profilu
klienta. Obserwowane obecnie zmiany w strukturze demograficznej, zwlaszcza w Europie majg swo-
je odzwierciedlenie w realizacji dzialan biznesowych. Starzejace sie spoteczenstwo oznacza zmniejszenie
liczby pracownikéw z odpowiednim wyksztalceniem i kwalifikacjami oraz postepujace tempo przecho-
dzenia na emeryture do$§wiadczonych pracownikow. Wiaze si¢ to z coraz wiekszym naktadem sit organi-
zacji na wyksztalcenie nowych pracownikow i na zatrzymanie warto$ciowej wiedzy w organizacji.

Ponadto warto zaznaczy¢, ze starzenie si¢ spoleczenistwa ma réwniez swoje skutki w charaktery-
styce klientow. Starsi klienci majg inne potrzeby i oczekiwania w stosunku do firm, co przeklada si¢ na
wyzwania w zakresie zmiany podejscia firm do ich obstugi. Jak wynika z analiz Status review of the defini-
tions of vulnerable customer, default supplier and supplier of last resort (European Regulators Group for
Electricity and Gas, 2009), ta grupa klientéw wyjatkowo czesto dofacza do grupy odbiorcéw wrazliwych
spolecznie (vulnerable customer). Oczywiscie problematyka odbiorcy wrazliwego w gospodarstwach do-
mowych dotyczy zwlaszcza przedsiebiorstw dzialajacych na rynku energii elektrycznej i gazu. Z kolei
przedsiebiorstwa operujace w branzy cieptowniczej borykaja si¢ z problematyka trudnej sytuacji finanso-
wej po stronie instytucji niedochodowych lub finansowanych z budzetu panstwa czy budzetéw samorza-
dowych (m.in. szpitale).

Troska o bezpieczenstwo pracownikow i produktow. Z branzg energetyczng i paliwowa bardzo silnie
zwigzane jest podwyzszone ryzyko narazenia pracownikéw na utrate zycia i zdrowia. Wynika to z technologii
i prac przez nich wykonywanych, ale takze wiaze si¢ ze specyfika miejsca ich pracy (np. regiony narazone na
ataki terrorystycze). Odpowiedzialno$¢ pracodawcy za zapewnienie bezpiecznego miejsca pracy jest w tym
przypadku znacznie wieksza. Dostepne technologie i bogate doswiadczenie w opracowaniu i realizacji pro-
gramow HSE (health, safety and environment) z pewnoscia jest duzym atutem firm dzialajacych w tej bran-
zy. Jednak odpowiedzialnoé¢ oznacza réwniez zapewnienie bezpieczenstwa klientom w czasie korzystania
z dostarczanych przez branze produktow i ustug oraz przebywania np. w poblizu urzadzen energetycznych.

17 13" Annual CEO Survey, PwC, 2009.



Warto podkresli¢, ze réwniez kwestia zaangazowania firm w rozwoj dzialan i strategii CSR (corpo-
rate social responsibility) staje sie waznym wyzwaniem, zwlaszcza wobec spadku zaufania do firm podczas
kryzysu ekonomicznego. Az 71% ankietowanych prezeséw planuje rozwdj programow i strategii w tym
zakresie'®.

Kontekst zrownowazonego rozwoju dla branzy w Polsce

Wyzwania dla branzy opisywane z perspektywy globalnej istnieja takze na gruncie polskim. Dodatkowa [I111111I
perspektywe pomocna w lepszym rozumieniu specyfiki branzowej zapewniaja interesariusze. Jak wynika

z Badania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w Polsce identyfikuja oni trzy gléwne kwestie, na ktorych
powinny skoncentrowac sie firmy z branzy energetycznej i paliwowej. Za ,wazne” i ,,zdecydowanie wazne”
ankietowani uznali:

|| troske o $rodowisko naturalne (81%),

|| dbanie o bezpieczenstwo pracy pracownikéw (81%),

|| zapewnienie bezpieczenstwa dostaw energii (80%).

Majac na uwadze obecne zmiany legislacyjne i proces adaptowania dyrektyw Unii Europejskiej
do warunkéw polskich, warto zaznaczy¢, ze kwestia zapewnienia bezpieczenstwa dostaw oraz ochrony
$rodowiska jest Scisle z nimi zwigzana. W zwigzku z tym wiele firm realizuje przedsiewziecia spelnia-
jace nie tylko polskie wymagania prawne, ale i unijne oraz przedsiewziecia wykraczajace dalece ponad
regulacje prawne, podwyzszajac tym samym standardy, zwlaszcza ochrony $rodowiska. Jednak dla wie-
lu firm wyzwaniem moze by¢ realizacja inwestycji i prowadzenie dziatalno$ci w niepewnym otoczeniu
regulacyjnym.

Kolejng wazng kwestig jest wzmocnienie pozycji klienta i koncentracja wysiltkéw na poprawie
jego obstugi i komunikacji. Jak wynika z definicji spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw pro-
mowanej przez URE, ,rzetelno$¢ wobec klientéw oraz w kontaktach z pozostalymi interesariuszami” po-
winna by¢ dla branzy priorytetem CSR. Jest to zagadnienie po$rednio wigzane z przygotowaniem przed-
siebiorstw energetycznych na uwolnienie rynku energii i sprostanie nowym wyzwaniom w tym zakresie.
W obszarze obstugi klienta konieczne jest przygotowanie firmy do obstugi i zarzadzania relacjami z od-
biorcami wrazliwymi spolecznie.

Z punktu widzenia przedsigbiorstw energetycznych wiaczonych w prace nad niniejszym podrecznikiem,

innymi waznymi watkami sa takze:

|| edukacja dotyczaca bezpieczenistwa korzystania z energii, skierowana do spoteczenstwa;

|| Tad korporacyjny;

|| wyzwania zaréwno w zakresie poszukiwania alternatywnych zrodet energii, jak i debaty z otoczeniem na
temat potencjalnych skutkéw zastosowania nowych rozwigzan/surowcéw (np. gaz niekonwencjonalny).

8 Ibidem.
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|| Rozwdj i implementacja innowacyjnych rozwiazan moze skutkowaé poprawg efektywnosci, zmniej-
szeniem negatywnych skutkéw srodowiskowych oraz zwickszeniem mocy wytworczych czy tez posze-
rzeniem fancucha wartosci. Efektem tych przedsiewzie¢ moze by¢ wykreowanie nowych zrédet docho-
du i rozwdj przedsiebiorstwa.

|| Doskonalenie wiedzy i umiejetnosci pracownikow to szansa, z ktéra zwigzany jest rozwdj i ksztalcenie
pracownikow, a poprzez to budowanie lojalnosci wobec firmy, co w dltugim terminie wplynie na wzrost
wartosci samej organizacji i poprawe efektywnosci jej dziatan.

|| Dostosowanie produktéw i ustug do profilu potrzeb klienta bezposrednio moze skutkowa¢ wzrostem
liczby klientéw.

1111111 ZAGROZENIA
|| Zmniejszenie si¢ dostepu do surowcow i zZrédel energii moze m.in. znacznie ograniczy¢ lub uniemoz-
liwi¢ realizacje¢ dziatalnosci biznesowej i zapewnienie bezpieczenistwa energetycznego. Ponadto moze
skutkowa¢ znacznym wzrostem kosztéw poniesionych na pozyskanie surowcow, co znajdzie swoje od-
zwierciedlenie w cenie produktu lub ustugi.

Brak dywersyfikacji zrodel, z ktorym wiaze sie ryzyko utraty Zrédet energii, co bezposrednio wplynie
na ograniczenie dziatalno$ci biznesowej i brak mozliwosci rozwoju w oparciu o dotychczasowe zrodla.
Moze takze by¢ przyczyna podniesienia kosztéw zakupu pozwolen na emisje gazoéw cieplarnianych.

Brak akceptacji spolecznej moze wiazac sie¢ z utrata ,licencji na dzialanie”. Zwigkszenie ryzyka prote-
stéw spolecznych moze skutkowaé wydluzeniem realizacji inwestycji, wzrostem jej kosztow lub catko-
witym jej wstrzymaniem, a takze brakiem przyzwolenia spolecznego na dziatalnos¢ firmy.

Brak wykwalifikowanych pracownikow, czego skutkiem moze by¢ m.in. zmniejszenie efektywnosci
dziatan i ich jakosci. Wydluzenie procesu rekrutacji i szkolenia pracownikéw wigza sie z podniesieniem
kosztow operacyjnych i administracyjnych.

Brak przygotowania na zmiane profilu klientow zwigzany jest bezposrednio z koniecznoécia szyb-
kiego dostosowania do nowych oczekiwan i potrzeb konkretnych grup klientow, intensyfikacja szkolen
dla pracownikéw i zwiekszeniem ryzyka popelnianych bledéw przez pracownikéw. Brak takich dziatan
moze wiazac si¢ z utratg klientéw i pogorszeniem wizerunku przedsiebiorstwa.

|| Niepewne otoczenie regulacyjne przektada sie z kolei na zachowawcza postawe przedsiebiorstw w za-
kresie podejmowania niektérych decyzji biznesowych i zmniejszenie tempa rozwoju firmy.
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INTERESARIUSZE KLUCZOWI DLA BRANZY [[I11111]
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OCZEKIWANIA INTERESARIUSZY [[I[1111]

wchodzace na rynek
Oczekiwania interesariuszy w stosunku do branzy energetycznej zostaty wskazane w ramach Badania
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wsrod interesariuszy i menedzerow branzy paliwowo-energetycznej
przeprowadzonego na zlecenie Pracodawcow Rzeczypospolitej Polskiej przez Millward Brown SMG/KRC
w 201012011 r. Interesariusze okre$lali oczekiwania w ramach czterech obszaréw odpowiedzialnego biz-
nesu: odpowiedzialnego zachowania na rynku, odpowiedzialnosci wobec pracownikéw (miejsce pracy),
odpowiedzialnosci wobec spotecznos$ci lokalnej oraz wobec srodowiska naturalnego.

Odpowiedzialne zachowanie na rynku. Firma dzialajac w okreslonym otoczeniu biznesowym, realizuje

wiele przedsiewzig¢ w stosunku do roznorodnych grup interesariuszy, a ramy jej dzialan wyznaczaja re-

gulacje prawne. Organizacje kierujace sie zasada odpowiedzialnego biznesu i zréwnowazonego rozwoju

powinny, zdaniem interesariuszy, szczegdlnie skoncentrowac si¢ na:

|| zmianie podejscia do obslugi klienta przejawiajacej si¢ w transparentnoéci i rzetelnoéci udzielanych
informacji, kulturze osobistej i terminowo$ci obstugi zgodnej z przyjetymi procedurami, a takze trosce
o klienta wrazliwego spolecznie;

|| jako$ci i bezpieczenstwie produktow i ustug;

|| etyce prowadzenia biznesu, ktora powinna dotyczy¢ przede wszystkim dzialan wewnetrznych i ze-
wnetrznych firmy, regulowanych przez kodeksy etyki oraz programy etyczne;
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|| innowacjach technologicznych umozliwiajacych przygotowanie i oferowanie bardziej ekologicznych
produktow, m.in. w oparciu o realizowane programy badawczo-rozwojowe, a takze produktow dajacych
mozliwo$¢ minimalizacji oddziatywania na $rodowisko;

|| odpowiadaniu na potrzeby wszystkich klientéw przejawiajace sie przede wszystkim w zapewnieniu
bezpieczenstwa energetycznego i trwatosci dostaw oraz dostosowaniu produktéw i ustug do potrzeb
klientow.

Miejsce pracy. Kapitatl ludzki jest jednym z najistotniejszych zasobéw firmy. Branza paliwowo-energe-

tyczna charakteryzuje si¢ bogatym doswiadczeniem w realizacji dziatan wspierajacych pracownikéw. Fir-

ma odpowiedzialna, w opinii interesariuszy branzy energetycznej, powinna zwlaszcza:

|| dba¢ o podnoszenie kwalifikacji pracownikow poprzez prowadzenie szkolen czy tez realizacje progra-
mow rozwojowych;

|| troszczy¢ sie o bezpieczne miejsce i warunki pracy (HSE, tj. health, safety and environment) poprzez
zabezpieczenie $rodkéw ochrony oraz prowadzenie regularnych szkolen, kontroli i ewaluacji kwestii BHP;

|| zapewni¢ zabezpieczenie socjalne (w tym pomoc pracownikom w trudnych sytuacjach) poprzez
przygotowanie odpowiednich pakietéw socjalnych;

|| koncentrowa¢ sie na zarzadzaniu talentami i zapewnieniu réwnowagi miedzy praca a zZyciem pry-
watnym za pomocg odpowiednio sprofilowanych szkolen i programoéw skierowanych do pracownikéw
na réznych szczeblach organizacji.

Odpowiedzialno$¢ wobec spotecznosci lokalnych. Spotecznosé¢ lokalna to grupa interesariuszy,

ktéra moze odgrywaé wazng role w dziataniach podejmowanych przez organizacje. Firmy energe-

tyczne od lat nawigzuja bliskie relacje z przedstawicielami spoteczenstwa poprzez inicjatywy spon-

soringowe, filantropijne czy realizowane w ramach wsparcia organizacji pozarzadowych i instytucji

spolecznych. Wedlug interesariuszy przedstawiciele branzy paliwowo-energetycznej sa odpowie-

dzialni za:

|| wspolprace i dialog ze spotecznosciami lokalnymi, zwlaszcza przy realizacji inwestycji, poprzez udzie-
lanie pelnych informacji i zachgcanie przedstawicieli spotecznosci do wspolpracy i dialogu;

|| prowadzenie dzialalnosci edukacyjnej zwigzanej z korzystaniem z energii (bezpieczenstwo, opty-
malizacja zuzycia), gdyz takie dziatania przyczyniaja sie nie tylko do poprawy §wiadomosci spotecznej,
ale czesto takze realizuja cele firmy;

|| wspolprace z organizacjami spolecznymi, co moze by¢ realizowane poprzez fundacje korporacyjne,
wolontariat pracowniczy lub inne projekty.

Ochrona $rodowiska jest nierzadko jednym z priorytetéw biznesowych firm paliwowo-energetycznych.

Znaczny wplyw firm z branzy na srodowisko naturalne zobowiazuje je do zwrdcenia baczniejszej uwagi na

jego ochrone. Rowniez interesariusze uznali nastepujace kwestie za wazne dla branzy:

|| dbalo$¢ i ograniczanie niekorzystnego wplywu energetyki na srodowisko naturalne (w tym ogra-
niczanie zuzycia surowcow i ilosci odpadow), czyli calosciowe spojrzenie na skale oddziatywan firmy
i minimalizacja negatywnego wptywu w kazdym aspekcie $rodowiskowym;
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|| wykorzystywanie alternatywnych Zrddel energii, co jest zwigzane z minimalizacja skali emisji gazow
cieplarnianych do atmosfery oraz rozszerzaniem taficucha wartosci;

|| edukacja w zakresie optymalizacji zuzycia energii, ktéra powinna by¢ kierowana zaréwno do pracow-
nikéw, jak i klientow firmy.

ZAGADNIENIA SPECYFICZNE DLA BRANZY
Troska o odbiorcow wrazliwych spotecznie

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM
Il Troszczymy sie o dostep do produktéw grup defaworyzowanych.
Il Uwzgledniamy potrzeby otoczenia przy tworzeniu badz rozwijaniu produktéw.

|| Czy wiemy, jaki procent klientéw firmy stanowig odbiorcy wrazliwi spotecznie?

|| Czy zostata opracowana osobna metoda postepowania i rozpatrywania przypadkow zalegania
z naleznosciami w odniesieniu do odbiorcow wrazliwych spotecznie?

Il Czy znamy skale zalegtosci w optatach wtasciwa dla odbiorcow wrazliwych spotecznie?

Il Czy nawiazalismy wspotprace z osrodkami pomocy spotecznej lub innymi organizacjami zaj-
mujacymi sie rozwigzywaniem problemow spotecznych?

|| Czy prowadzimy dziatania edukacyjne dla tej grupy odbiorcéw?

Il Czy wdrozylismy dziatania chroniace tych odbiorcow przed utratg dostepu do zrédet energii?

Panstwa cztonkowskie UE za sprawg dyrektyw: elektroenergetycznej 2003/54/WE i gazowej 2003/55/WE,
zostaly zobowigzane do ochrony odbiorcéw koncowych, w tym do podejmowania dzialan chroniagcych
odbiorcow wrazliwych spotecznie. Dotychczas w ramach polskiego ustawodawstwa nie sformutowano
definicji odbiorcy wrazliwego spotecznie (OWS, inaczej odbiorca staby ekonomicznie; ang. vulnerable cu-
stomer) ani nie okre$§lono formy realizacji tych dziatan czy tez obowiazkéw przedsiebiorstw energetycz-
nych w tym zakresie.

Wobec tego funkcjonujg umowne kryteria decydujace o klasyfikacji klienta do grupy odbiorcow
wrazliwych. Do tej grupy naleza:
|| odbiorcy o niskich dochodach,
|| rencisci i emeryci (w powigzaniu z kryterium wiekowym przykladowo powyzej 60 lub 75 lat),
|| rodziny wielodzietne o niskich dochodach,
|| osoby niepelnosprawne,
|| osoby przewlekle chore,
|| osoby niezaradne zyciowo.

Definicja rekomendowana przez URE moéwi, ze: ,Odbiorcy wrazliwi spolecznie - to osoby
podlegajace ochronie w odniesieniu do ich stosunkéw ze sprzedawcami energii. Beda to zwlaszcza od-
biorcy, ktorzy maja klopoty z terminowym optacaniem rachunku za energie czy gaz, co wynika z ich
sytuacji spoteczno-ekonomicznej. Sg to takie grupy odbiorcéw jak np. emeryci i renciéci, bezrobotni,
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niepetnosprawni, przewlekle chorzy, o niskich dochodach, rodziny wielodzietne, osoby samotnie wy-
chowujace dzieci”

Wspdlng cecha tych oséb jest rzeczywista stabo$¢ ekonomiczna, ktéra moze sie sta¢ powodem
wstrzymania dostaw energii elektrycznej i gazu. Z powodu braku definicji i braku regulacji prawnych
w Polsce, ale takze w wybranych krajach UE, pomoc odbiorcom wrazliwym jest udzielana w sposdb nie-
usystematyzowany i uznaniowy. Jednak przedsigbiorstwa zaczynaja dostrzega¢ konieczno$¢ systemowego
podejécia do obstugi tej grupy klientéw.

Wynika to z:

I checi przygotowania sie na przyszle regulacje, opracowania i wyboru najdogodniejszego systemu zarza-
dzania tym obszarem biznesowym;

|| checi zwigkszenia efektywnosci obstugi tej grupy klientéw, a tym samym obnizenia kosztéw dziatalnosci;

|| checi lepszego poznania powoddw matej skutecznoéci pozyskania zalegtych naleznosci (znajac powody,
przedsigbiorstwo zmienia formule postepowania z danym odbiorcg i nie traci czasu na standardowa
procedure, ktéra w danym przypadku nie odnosi skutku);

I checi poprawy reputacji.

Problematyka odbiorcy wrazliwego spolecznie jest $cisle zwigzana z realizacjg strategii biznesowej

przedsiebiorstw energetycznych i wptywa na jej realizacje.

[111111 DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI

DZIALANIA

Wspotpraca z regulatorem w celu wypracowania optymalnego
modelu dziatan na rzecz odbiorcow wrazliwych spotecznie.

Wspoétpraca przedsigbiorstw z instytucjami pomocy spoteczne;.

Opracowanie i wdrozenie programu ochrony odbiorcow wrazliwych
zwigzanego gtéwnie ze wsparciem tej grupy w regulowaniu naleznosci
(np. roztozenie naleznoéci gtéwnej na raty, roztozenie odsetek na raty,
roztozenie naleznosci gtéwnej wraz z odsetkami na raty, umorzenie
naleznosci gtdwnej, umorzenie odsetek, umorzenie naleznosci gtownej
wraz z odsetkami na raty, porozumienie o sptacie dtugu, zaniechanie
windykacji naleznosci, prolongata terminéw ptatnosci, zwolnienie

z kosztéw ponownego podtaczenia, odstapienie od wstrzymania dostaw
w okresach przedswiagtecznych i w piatki, warunkowe wznowienie
dostaw energii bez uprzedniej sptaty zalegtego zadtuzenia).

Edukacja odbiorcow wrazliwych spotecznie w zakresie metod
oszczedzania energii i zmiany nawykow.

Wspotfinansowanie lub wsparcie w dotarciu do finansowania dziatan
poprawiajacych efektywnosci energetyczna mieszkan/budynkow.
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Opracowany model.

Liczba podopiecznych osrodkow pomocy
korzystajacych ze wsparcia.

Liczba odbiorcow korzystajacych z konkretnego
rozwiazania.

Liczba przeprowadzonych szkolen.
Liczba rozdystrybuowanych materiatow
edukacyjnych. Liczba indywidualnych konsultacji.

Liczba odbiorcow korzystajacych ze wsparcia.
Liczba przekazanych sprzetow, przeprowadzonych
remontow itp.



Szczegdlng i szeroka mozliwoscia realizacji dziatan na rzecz odbiorcow wrazliwych spolecznie jest wspot-

praca z instytucjami pomocy spotecznej. Moze ona przybiera¢ nastepujace formy:

|| regulowanie naleznoéci za odbiorce przez o$rodek pomocy spotecznej (OPS): na pokrycie zadluzenia;
za wznowienie dostarczania energii elektrycznej; za przylaczenie do sieci; optacanie faktur odbiorcom,
ktorym przystuguje okresowa pomoc socjalna, w wielu przypadkach w formie ratalnej;

oplacanie przez OPS za odbiorce zalegtych naleznosci, gtéwnie w sytuacji zagrozenia wstrzymania do-
starczania energii elektrycznej w ramach prowadzonych dziatan windykacyjnych;

ustalanie terminéw platnodci, ktére reguluje za odbiorcéw OPS, przy czym zgodnie z wyja$nieniami
spotki gazowej, dotyczy to kazdego klienta, ktdry zgtosi, Ze za niego rachunek reguluje OPS. W przyszlo-
$ci spotka ta planuje uregulowanie tych dziatan;

skladanie przez OPS (jako pelnomocnika odbiorcéw) wnioskéw o wznowienie dostarczania energii

elektrycznej i zastosowanie przedplatowego systemu rozliczen;

|| po$redniczenie przez OPS w przesunieciu terminu platnosci w przypadku rozlozenia naleznosci na raty;

|| uzgadnianie stanu zadtuzenia oraz wptat dokonywanych przez odbiorcow, ktdrzy otrzymuja swiadczenia;

|| uczestniczenie OPS w dlugoterminowych planach ratalnej splaty zadluzenia;

|| zwracanie sie przez OPS z prosba o czesciowe lub catkowite pokrycie zadluzenia;

|| przekazywanie informacji przez osrodki pomocy spotecznej o osobach oczekujacych wsparcia ekono-
micznego, udzielanie pomocy finansowej osobom uprawnionym do jej otrzymania przez osrodki po-
mocy spotecznej w formie regulowania optat za energie elektryczna;

|| kontakty pracownikéw jednej ze spdlek energetycznych z OPS majg doprowadzi¢ do wyeliminowania

przyczyn uzasadniajacych wstrzymanie dostaw energii elektrycznej.

DOBRE PRAKTYKI | INSPIRACJE
British Gas - dzialania na rzecz odbiorcéw wrazliwych spolecznie
Firma w swoim portfolio taryf posiada taryfe przeznaczong dla odbiorcow wrazliwych spolecznie — The Essen-
tials Programme. Zostata ona przygotowana po to, aby zmniejszy¢ koszt zuzycia energii i gazu dla ok. 340 tys.
klientow firmy. W ramach programu oferowanych jest kilka produktéw, ustug i programéw doradczych dosto-
sowanych do réznych potrzeb klientow wrazliwych. Wobec wybierajacych te taryfe firma zobowigzuje sie do
utrzymania stalej ceny w okresie zimowym, a takze przekazuje im 50 funtéw pomocy w optacaniu rachunku.

Dodatkowo przygotowano trzy rodzaje wsparcia i doradztwa dla oséb:
|| majacych problemy finansowe, w sytuacji gdy dotychczasowe formy oplat nie byly dostosowane do ich potrzeb,
|| majacych problemy zdrowotne i potrzebujacych wsparcia w zakresie efektywnosci energetycznej oraz

wsparcia socjalnego,
|| ktérych dotyczg oba ww. problemy.

Zdaniem National Energy Action (NEA), najwazniejszej organizacji zajmujacej sie ubdstwem
energetycznym w Wielkiej Brytanii, to najlepszy plan taryfowy i zestaw ustug oraz pomocy dostepne;j
w kraju. Organizacja szacuje, ze roczne oplaty za energie u osob, ktére korzystatyby z tego planu taryfowe-
g0, moga zmniejszy¢ si¢ o 307 funtdw.
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RWE Npower - dzialania na rzecz odbiorcow wrazliwych spotecznie

Npower w ramach pomocy odbiorcom wrazliwym spolecznie wspiera swoich klientow poprzez:

|| doradztwo i pomoc dotyczacg zasad oraz formy splaty naleznosci;

Il rozkladania planéw optat;

|| zachecania klientéw do informowania firmy o trudnosciach w regulowaniem nalezno$ci tak szybko, jak
tylko to mozliwe, w celu jak najszybszego i efektywnego znalezienia rozwigzan;

|| nieodtgczania energii elektrycznej, gdy wiadomo, ze dany odbiorca jest klientem wrazliwym;

|| oferowanie taryfy dedykowanej dla odbiorcow wrazliwych Spreading Warmth;

|| oferowanie programu Health Through Warmth (HTW).

Program Health Through Warmth powstat w 2000 r. Jego celem jest identyfikacja tych odbiorcow
energii, ktorzy mieszkaja w zimnych, nieocieplonych i wilgotnych domach, aby wyposazy¢ je w odpowied-
nie systemy ocieplenia i ogrzewania. Program obejmuje osoby w kazdym wieku, a beneficjenci nie musza
by¢ klientami Npower.

Wiedzac, jak trudno rozpozna¢ osoby potrzebujace pomocy i dotrze¢ do nich, firma przeszkolila
ok. 17 tys. pracownikéw pomocy spotecznej, ktorych zadaniem jest identyfikacja oséb znajdujacych sie
w trudnej sytuacji oraz dostarczenie tych informacji Npower. Pomoc udzielana odbiorcom oraz $rod-
ki finansowe na te dzialania pochodzg z réznorodnych programéw grantowych (za ktérych odszukanie
i aplikacje do nich odpowiedzialni sg pracownicy HT'W) oraz ze $rodkéw npower. Do tej pory z taryfy
Spreading Warmth skorzystato 170 tys. klientéw, natomiast w 2009 r. ok. 8943 domdw zostato odpowied-
nio wyposazonych w ramach programu Health Through Warmth.

Z roku na rok zwigksza sie zasieg dziatalno$ci HTW, obejmujac kolejne regiony Wielkiej Brytanii.

SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE

Il Wzmocnienie swojej pozycji na rynku.

|| Nowe produkty — wigksza liczba odbiorcow.

|| Wzmocnienie renomy firmy.

|| Poprawa efektywnosci obstugi klientow.

|| Poprawa efektywnos$ci wspolpracy ze spoteczenstwem.

|| Szansa na poprawe sytuacji ekonomicznej interesariuszy zaklasyfikowanych do grupy odbiorcéw wraz-
liwych spotecznie.

ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE

|| Kary za niedostosowanie si¢ do regulacji.

|| Utrata dobrej opinii zwigzana z przypadkami nieuwzglednienia sytuacji odbiorcéw w procesie ich ob-
stugi (windykacja, odiaczenia etc).

Il Wzrost kosztow zwigzanych z niedostosowaniem obstugi klienta do potrzeb odbiorcéw wrazliwych
spotecznie.

|| Niedoréwnanie konkurencji w dzialaniach na rzecz klientéw wrazliwych spolecznie.
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Poprawa efektywnosci energetycznej oraz zmniejszenie emisji dwutlenku wegla

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM
Il Edukujemy klientow i konsumentow.
Il Zmniejszamy zuzycie surowcow.
Il Ograniczamy emisje gazow cieplarnianych.

Il Czy w naszej strategii stawiamy sobie cele dotyczace redukcji emisji CO,?

Il Jakie dziatania podejmujemy, aby osiagna¢ nasze cele?

Il Czy te dziatania dotycza wytacznie kwestii technologicznych?

Il Czy angazujemy naszych interesariuszy w realizacje tych celow?

|| Czy dzielimy sie posiadang wiedzg z interesariuszami, aby takze ich ,$lad weglowy” byt stale
minimalizowany?

Il Czy wspotuczestniczymy w rozwoju technologii, z ktorych korzystamy?

Il Czy wspieramy jednostki naukowe i techniczne, ktére moga zapewni¢ nam staty dostep do
innowacji technologicznych?

Minimalizacja emisji CO, oraz poprawa efektywnosci energetycznej to dla branzy paliwowej i energetycz-
nej jedne z najwazniejszych celow dlugoterminowych. Wynikaja one z decyzji politycznych zwiazanych
z walkg ze zmianami klimatycznymi (m.in. wdrozenie pakietu energetyczno-klimatycznego), ze wzrostu
$wiadomosci przedsigbiorstw w zakresie kurczacych si¢ zasobow naturalnych oraz z koniecznosci popra-
wy efektywno$ci operacyjnej, co moze mie¢ bezposrednie przetozenie na kondycje finansowa firmy.
Dziatania podejmowane przez firmy w tym zakresie mozna zaklasyfikowa¢ do dwoch grup:
|| dzialania w zakresie zmiany strategii firmy m.in. poprzez zmiane taricucha wartosci (wytwarzanie ener-
gii w oparciu o odnawialne zrodla energii, rozwigzania kogeneracyjne, pozyskanie nowych mocy wy-
tworczych itp.);

|| dzialania w obszarze technologicznym (zastosowanie rozwigzan bardziej efektywnych energetycznie
lub emitujacych mniej gazow cieplarnianych, technologie charakteryzujace sie wieksza sprawnoscia, co
skutkuje mniejszym zuzyciem surowcéw, itp.).

Wskazane powyzej dziatania wpisuja si¢ w zalozenia idei zréwnowazonego rozwoju. Poza tym moga
wspierac realizacje strategii biznesowych, ktére coraz czesciej zawierajg cele dotyczace minimalizacji emisji
gazdw cieplarnianych i negatywnego oddziatywania na srodowisko oraz dywersyfikacji zZrodet energii.

Ponadto warto podkresli¢ dodatkowa role, jaka w tym zakresie odgrywa branza paliwowo-ener-
getyczna, czyli role edukacyjna w stosunku do klientéw i innych grup interesariuszy oraz role katalizatora
rozwoju innowacji technologicznych.

Edukacja klientéw w zakresie oszczgdnego korzystania z energii (pradu, gazu i paliw) jest w branzy
energetycznej i paliwowej bardzo potrzebnym i popularnym przedsiewzigciem.

Swiadomy konsument efektywniej zarzadza zuzyciem energii, przez co jest w stanie lepiej przewi-
dzie¢ wysoko$¢ rachunku. Odczuwalnym efektem dla firmy moze by¢ spadek liczby reklamacji. Ponadto
dzieki temu warto$¢ zuzycia energii jest dla firmy bardziej przewidywalna, co ma decydujace znaczenie
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dla planowania i realizacji strategii. Przygladajac si¢ problemowi z perspektywy dlugoterminowej, kwestia
niezréwnowazonej konsumpcji energii obecnie moze mie¢ znaczny wplyw na jej dostepnos¢ w przysztosci,
zwlaszcza z powodu zmniejszenia dostepnosci surowcow energetycznych.

Wspdlpraca z uczelniami i osrodkami naukowymi jest sztandarowym przykladem sytuacji, w kto-
rej kazdy z partneréw wygrywa — win-win situation. Z jednej strony firma ma okazje pozyska¢ konku-
rencyjne, innowacyjne technologie wytworzone na rynku lokalnym, na ktorych ksztalt i specyfike moze
realnie wplywa¢, z drugiej za$ zyskuje uczelnia, ktdra dzieki parterowi biznesowemu moze si¢ rozwijaé
oraz ksztalci¢ studentéw na wysokim poziomie. W ten sposéb firma ma realny wkltad w rozwoj kapitatu

ludzkiego i gospodarczego kraju.

11111111 DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI

DZIAELANIA

Zastosowanie technologii energooszczednych
zaréwno w powierzchniach biurowych, jak i zaktadach
przemystowych.

Zastosowanie technologii minimalizujgcych emisje CO,.

Wydtuzenie tancucha wartosci o wytwarzanie energii
w oparciu o odnawialne zrodta energii.

Wprowadzenie w organizacji dziatan promujacych
zachowania energooszczedne wsrdd pracownikow
i podwykonawcow.

Opracowanie i realizacja kampanii edukacyjnej w zakresie
oszczednego korzystania z energii skierowanej do réznych
grup interesariuszy (klientéw, uczniow, studentow,
pracownikow).

Opracowanie i realizacja programu partnerskiego
dotyczacego redukcji emisji gazéw cieplarnianych we
wspotpracy z uczelnig wyzsza lub instytutem badawczym.

[T DOBRE PRAKTYKI I INSPIRACJE
Grupa Vattenfall - dziatalnos¢ doradcza

MIERNIKI

Ilo$¢ zuzytej energii, zmiana zuzycia w stosunku do stanu
wyjsciowego.

Wartoé¢ emisji CO, na tone wytworzonej energii.

Procent energii wytworzonej w oparciu o OZE.

Liczba odbiorcow dziatan promocyjnych, zmiana zuzycia
energii.

Liczba zgtoszen do udziatu w projekcie / liczba ulotek /
liczba wej$¢ na strone internetowa projektu (w zaleznosci od
kanatéw komunikacji i grup docelowych).

Liczba i charakter zrealizowanych przedsiewziec.
Liczba innowacji technologicznych powstatych pod
patronatem firmy.

Liczba innowacji wprowadzonych przez firme wyniku
nawigzanego partnerstwa.

Vattenfall, korzystajac z wiedzy pracownikéw oraz dobrej znajomosci probleméw i wyzwan, z jakimi
borykaja si¢ klienci firmy, rozszerzyt swoj tanicuch wartosci o dziatalnos¢ doradcza. Oferowane ustugi
(Energy and Process Efficiency) maja przede wszystkim na celu poprawe efektywnosci energetycznej
przedsigbniorstwa i proceséw w nim realizowanych. Firma dostarcza dodatkowa wartos¢ klientom po-
przez wspieranie ich w dzialaniach na rzecz poprawy efektywnosci energetycznej, obnizania kosztéw
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energii oraz poprawy wynikéw w zakresie ochrony srodowiska. Tego rodzaju ustugi §wiadczone s3 dla
przedstawicieli branzy papierniczej, hutniczej, wydobywczej oraz chemicznej w 90 krajach w liczbie
4500 projektow rocznie.

EDF - program edukacyjny dla uczniéw w Wielkiej Brytanii
Kompleksowy program edukacyjny The Pod opracowany jest w formie strony internetowej, bedacej na-
rzedziem dla nauczycieli. Pelny zakres tematyczny ulatwia nauczycielom przekazywanieuczniom wiedzy
na temat zmian klimatycznych, zréwnowazonego rozwoju oraz oszczedzania energii. Program cieszy si¢
ogromng popularnoécia, z koricem 2009 r. az 7400 szkoét wykorzystato go do realizacji zaje¢ edukacyjnych,
co oznacza, ze skorzystato z niego az 480 tys. dzieci. Celem EDF jest przekazanie wiedzy zgromadzonej na
stronie internetowej 2,5 mln uczniéw do 2012 r. (http://www.jointhepod.org).

Za pomoca wspomnianej platformy internetowej EDF realizuje takze inng kampanie: prowadzona
w ramach przygotowan do igrzysk olimpijskich w Londynie London 2012 - Get set, w obszarze sustainabi-
lity & regeneration. Polaczenie tematyki zréwnowazonego rozwoju i oszczedzania energii z wydarzeniem
tej rangi wzmacnia przekaz i zapewnia wzrost skutecznosci realizacji programu edukacyjnego.

PKN Orlen - Responsible Care®

Przystepujac w 1997 r. do programu Responsible Care (RC), $§wiatowej inicjatywy przemystu chemicznego,
PKN Orlen dobrowolnie zobowigzal si¢ do dzialania na rzecz zmniejszania swego negatywnego wplywu
na $rodowisko, poprawy stanu bezpieczenstwa i ochrony zdrowia pracownikoéw, a takze spotecznosci lo-
kalnej. Program stat si¢ integralng czeécia systemu zarzadzania srodowiskiem.

W 2007 r. prezes zarzadu PKN Orlen podpisal Deklaracje poparcia dla swiatowej karty Responsible
Care, bedaca rodzajem dobrowolnej samoregulacji branzy chemicznej, zmierzajacej w kierunku poszano-
wania ochrony srodowiska, zdrowia i bezpieczenstwa ludzi na calym $wiecie.

W tym samym roku koncern przeprowadzil analize realizowanych dzialan, przekazujac do sekre-
tariatu programu m.in. Wskazniki realizacji RC, Baze danych ekologicznych za rok 2007, a takze Sprawoz-
danie z realizacji zada#i w roku 2007. W 2008 r. przeprowadzono Iacznie 39 dziatan w zakresie ochrony
$rodowiska, poprawy bezpieczenistwa procesowego, zdrowia i profilaktyki zdrowotnej (tzw. triada HSE).
W 2009 r. koncern zadeklarowal zrealizowanie 32 zadan, z czego 21 to zobowigzania realizowane juz
w 2008 r., w tym 8 zadan cyklicznych.

W ramach RC mieszczg si¢ inicjatywy zachecajace do zaangazowania si¢ w proekologiczne dzia-
fania pracownikéw firm skupionych w programie. Jedna z nich jest konkurs fotograficzny Zlap zajgca,
w ktorym prezentuje sie ciekawe elementy flory lub fauny. W tegorocznej, trzeciej, edycji konkursu udziat
wzielo 53 pracownikow, zglaszajac tacznie 99 zdje¢ (w pierwszej edycji udziat wzigto tylko 16 osob, w dru-
giej juz 41). Firma planuje dalsze popularyzowanie konkursu wsréd pracownikéw, zachecanie do podpa-
trywania przyrody i prezentowania efektow swoich obserwacji.

¥ http://www.odpowiedzialnybiznes.pl.



1111111 SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM 0BSZARZE
Il Mozliwos¢ innowacyjnego rozwoju firmy w oparciu o roznorodne zrodla energii.
|| Poprawa efektywno$ci procesow.
|| Uwiarygodnienie i polepszenie wizerunku firmy dzialajacej w sposéb prosrodowiskowy.
|| Rozszerzenie tancucha wartosci.

1111111 ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE
|| Wysokie koszty zwigzane z niedostosowaniem si¢ do regulacji prawnych.
|| Utrata konkurencyjnej pozycji na rynku.
|| Utrata wizerunku w zwigzku z ignorowaniem kwestii ochrony srodowiska naturalnego i klimatu.
|| Ograniczenie mozliwosci rozwoju firmy z powodu braku dywersyfikacji zrodet.

Odpowiedzialne inwestycje w infrastrukture energetyczng w kontekscie
zapewnienia bezpieczenstwa energetycznego

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM
Il Edukujemy spoteczenstwo.

w nasze dziatania.
Il Nasza komunikacja jest dostgpna - dla wszystkich zainteresowanych.

nego wptywu na srodowisko.

Il Czy zidentyfikowalismy grupy interesariuszy, ktorzy maja wptyw na realizacje inwestycji?
Il Czy znamy ich oczekiwania, nastroje i postawy wobec realizowanej inwestycji?

kacje z interesariuszami?
Il Czy znamy skale wptywu inwestycji na Srodowisko?

na $rodowisko?

|l Zapewniamy szerokie spojrzenie na istotne kwestie poprzez angazowanie interesariuszy

Il Prowadzimy dziatalno$¢ badawczg i rozwojowa w zakresie mozliwosci ograniczenia negatyw-

Il Czy zaplanowalismy, w jaki sposob i za pomoca jakich narzedzi bedziemy prowadzi¢ komuni-

Il Czy wybraliémy wariant realizacji i likwidacji inwestycji majacy najmniejszy negatywny wptyw

Branza paliwowo-energetyczna odgrywa istotng role w procesie zapewnienia bezpieczenstwa energe-

tycznego. W zakresie odpowiedzialnosci branzy znajduje si¢ przede wszystkim zapewnienie dostepu do

energii elektrycznej i ciepla, a takze do surowcow takich jak ropa naftowa i gaz ziemny. Starzejaca si¢

infrastruktura i rosnace zapotrzebowanie na energie powoduja, ze - wg Miedzynarodowej Agencji Ener-

getycznej — w ciggu najblizszych 30 lat spétki prowadzace dzialalno$¢ w sektorze energetycznym beda

zmuszone zwiekszy¢ moce wytworcze (zaréwno z wykorzystaniem zrodet tradycyjnych, jak i odnawial-
nych), aby zaspokoi¢ rosngce zapotrzebowanie globalnej gospodarki na energie. Stan ten dotyczy takze
Polski, gdzie ok. 43% infrastruktury ma ponad 30 lat. Z raportu Polska 2030 wynika, ze w perspektywie
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2030 r. nalezy niemal dwukrotnie zwiekszy¢ potencjal wytworczy energetyki. Obecne szacunki okreslaja
wielko$¢ potrzeb inwestycyjnych na poziomie od 160 do 200 mld zt w perspektywie 2030 r. Dotychczas
tak duze plany inwestycyjne nie staty przed przedstawicielami tej branzy. W zwiazku z tym firmy musza
sie zmierzy¢ z licznymi wyzwaniami w tym zakresie.

Poza dobrze znanymi wyzwaniami legislacyjnymi i finansowymi inwestorzy dostrzegaja problemy
takze w zakresie zagospodarowania przestrzennego gmin, nastawienia spotecznego do inwestycji i prote-
stow spolecznych, ochrony $rodowiska itp. Wynika to z szeregu roznorodnych oddziatywan inwestycji na
jej otoczenie:
|| ekspansji na cudze nieruchomosci,
|| ograniczen w uzytkowaniu tych nieruchomodci,
|| niekorzystnego wplywu na warto$¢ rynkowa nieruchomodci nie tylko tam, gdzie jest zlokalizowana

inwestycja, ale rowniez na warto$¢ gruntdéw i budynkéw znajdujgcych si¢ nawet w znacznym oddaleniu,
|| negatywnego oddziatywania na $rodowisko naturalne,
|| wplywu na zdrowie i Zycie ludzi.

Te lub inne skutki realizacji inwestycji moga sta¢ sie przyczyna trudnosci w uzyskaniu decyzji ad-
ministracyjnych (pozwolen) lub moga prowadzi¢ do protestow spotecznych, co moze skutkowa¢ wstrzy-
maniem inwestycji. Z kolei realizacja inwestycji w my$l idei zréwnowazonego rozwoju moze przyczyni¢
sie do bardziej efektywnego zarzadzania wybranymi zagrozeniami i problemami.

Inwestycja prowadzona w sposdb odpowiedzialny to inwestycja, ktora z jednej strony realizowana
jest z uwzglednieniem dobra ogélu, czyli interesu panistwa i spoleczenstwa, z drugiej zas strony uwzgled-
nia uwarunkowania srodowiskowe i potrzeby spotecznosci lokalnej, na ktéra bedzie najsilniej oddziaty-
wala. Odpowiedzialna inwestycja takze otwarcie informuje o nadchodzacych zmianach i planowanych
dziataniach, a tam, gdzie to potrzebne i mozliwe, szuka rozwigzan w duchu dialogu oraz konsultacji
spolecznych.

Wziecie odpowiedzialnoéci za minimalizacje negatywnego wplywu na ludzi i srodowisko wynika
z zasad etyki przyjetych przez firme, ale przede wszystkim z dgzenia do minimalizacji prawdopodobien-
stwa wystapienia zagrozen, ktore moga by¢ efektem niedociagnie¢ lub braku dziatan w kierunku uwzgled-
niajacym potrzeby otoczenia.

Skutkiem takiego podej$cia moze by¢ przede wszystkim:

|| wzrost efektywnosci zarzadzania inwestycja;

|| wzrost efektywnosci uzyskiwania decyzji administracyjnych;

|| Tatwiejszy dostep do zrédel finansowania inwestycji (np. z bankéw BOS Bank, EBOR, EBI, a takze fun-
duszy Unii Europejskiej);

|| minimalizacja zagrozen, z jakimi zwigzana jest realizacja inwestycji;

|| budowanie pozytywnych relacji z interesariuszami, zwlaszcza lokalnymi (m.in. wladze miast i gmin);

|| budowanie pozytywnego wizerunku organizacji, a tym samym uzyskanie ,licencji na dziatanie”
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[l DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI

DZIALANIA MIERNIKI
Identyfikacja zagrozen dla realizacji inwestycji Liczba i skala zagrozen w tym zakresie, wynik dziatan
z uwzglednieniem kwestii ochrony srodowiska i oczekiwan podjetych w celu ich minimalizacji.

spotecznosci lokalnych.

Badanie nastrojow spotecznych i atmosfery wokot inwestycji. ~ Wyniki badania.

Opracowanie planu komunikacji, informowania i konsultacji Liczba osob, ktore zostang poinformowane lub wezma udziat

spotecznych. w konsultacjach, wyniki badania opinii po zrealizowaniu
planu.

Przygotowanie planu zaangazowania interesariuszy Wyniki realizacji dziatan zawartych w planie.

(Stakeholder Engagement Plan - SEP).

Wyznaczenie osoby odpowiedzialnej za komunikacje Skutecznosc¢ dziatania tej osoby, tj. liczba spraw, ktore do
w zakresie realizacji inwestycji - reagowania na gtosy niej trafiaja, skutecznos¢ jej dziatania.

spoteczne (Community Liaison Officer - CLO). Liczba protestow spotecznych.

Realizacja dedykowanego szkolenia z umiejetnosci Przeprowadzone szkolenie.

.miekkich” i negocjacji dla wyznaczonej osoby. Efekty negocjacji danej osoby.

Opracowanie dokumentacji $rodowiskowej i weryfikacja jej Jakos¢ tej dokumentacji i wyniki analiz poszczegélnych
jakosci. komponentow érodowiska przed i po realizacji inwestycji.
Planowanie i realizacja dialogu z interesariuszami, np. Liczba i rodzaj oczekiwan interesariuszy.

w oparciu o standard AA1000. Liczba i rodzaj zobowiazan podjetych przez organizacje.

[IITIT111 DOBRE PRAKTYKI I INSPIRACJE

Fundacja na rzecz Energetyki Zréwnowazonej i magazyn ,,Czysta Energia” — odpowiedzialne inwestycje
w obszarze energetyki wiatrowej

Odpowiedzialne podejécie do realizacji inwestycji w branzy energetycznej zostalo w interesujacy sposob
uregulowane w energetyce wiatrowej. Cze$¢ firm dzialajacych w tym obszarze na polskim rynku rozpo-
czeta wspélprace, w ramach ktorej powstal Kodeks etyki w sektorze energetyki wiatrowej. Zostal on opra-
cowany dobrowolnie przez firmy, ktére podjety wyzwanie wdrazania i promowania najwyzszych standar-
doéw postepowania zgodnych z idea zréwnowazonego rozwoju. Do tej pory Kodeks podpisato juz ponad
40 firm®. Kodeks etyki w sektorze energetyki wiatrowej okresla zasady postepowania dotyczace minimali-
zacji negatywnego oddzialywania inwestycji na $rodowisko naturalne i spotecznosci lokalne na kazdym
etapie przygotowania i realizacji inwestycji w zakresie energetyki wiatrowej. Celem opracowania Kodeksu
byly: popularyzacja najwyzszych standardow wérdd wszystkich uczestnikow rynku realizujacych inwesty-
cje w energetyce wiatrowej oraz promocja tych inwestoréw, ktérzy realizuja inwestycje w duchu dialogu
spolecznego i troski o srodowisko naturalne.

» Wiecej informacji na stronie: http://www.oddzialywaniawiatrakow.pl.
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O wysokiej jakosci tej inicjatywy $wiadczy¢ powinien fakt, ze zgodno$¢ przedsigbiorstw z wymo-
gami Kodeksu bedzie podlega¢ ocenie Komisji Etyki. Komisja raz w roku bedzie przydziela¢ Certyfikaty
Etycznego Przedsigbiorcy Branzy Wiatrowej w Polsce tym firmom, ktdre postepowaly zgodnie z zasadami
Kodeksu. Dzieki temu procesowi lista inwestoréw bedzie stale weryfikowana.

SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE |1111111]
|| Poprawa reputacji i wzrost zaufania do firmy (zwlaszcza ze strony instytucji finansujgcych).
|| Uzyskanie , licencji na dziatanie”
|| Zwigkszenie szans na skuteczng realizacje kolejnych inwestycji.
|| Poprawa transparentno$ci dziatan, co moze mie¢ pozytywny wplyw na decyzje podejmowane przez
inwestoréw, kontrahentéw, partneréw biznesowych.

ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE |[1//11|
|| Trudnoéci w pozyskaniu decyzji administracyjnych.
|| Protesty organizacji pozarzadowych.
|| Utrata dofinansowania oraz uniemozliwienie uzyskania kolejnych kredytéw/dofinansowan.
|| Utrata zaufania spoleczenstwa skutkujaca protestami, wnioskami o wysokie rekompensaty itp.
Il Wejscie w konflikt z prawem, grozba procesow sadowych.
|| Zatrzymanie inwestycji.
|| Utrata dofinansowania oraz uniemozliwienie uzyskania kolejnych kredytéw/dofinansowan.
|| Dlugoletnie procesy sadowe.
|| Utrata dobrego imienia przez firme, np. w wyniku negatywnych publikacji w mediach.

Troska o jakos¢ i terminowosc¢ obstugi klienta

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM
Il Dbamy o jako$¢ i terminowos¢ obstugi klienta.
Il Uwzgledniamy potrzeby otoczenia przy tworzeniu badz rozwijaniu produktow.
|| Kierujemy sie etyka w dziataniach sprzedazowych.
Il Zapewniamy rzetelno$c¢ i kompletnos$c przekazéw marketingowych.
Il Nasza komunikacja jest doktadna - opierajaca sie na konkretnych faktach i danych.
Il Nasza komunikacja jest kompletna - ujmujgca wszystkie istotne informacje.
Il Nasza komunikacja jest dostgpna - dla wszystkich zainteresowanych.

Il Czy informujemy na biezaco klientéw o zmianach zachodzacych w warunkach realizacji ustug?

Il Czy klienci majg mozliwos¢ tatwego dostepu do informacji za posrednictwem réznych kanatow
komunikacji?

Il Czy klienci wiedzg, w jakim terminie zostania zatatwiona ich sprawa?

Il Czy wykonujemy badania satysfakcji klienta?
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Skuteczna obstuga klienta to w wielu branzach klucz do sukcesu firmy. Sektor paliwowo-ener-
getyczny dotychczas nie koncentrowal sie tak silnie na podnoszeniu jako$ci tego obszaru dziatalnosci,
gltéwne z powodu braku mozliwosci wyboru sprzedawcy energii przez klienta. Wraz z wejsciem w zycie
zasady TPA i tym samym daniem klientowi mozliwo$ci zmiany sprzedawcy energii elektrycznej, dziatania
w tym obszarze stajg si¢ coraz bardziej istotne. Mimo ze liczba klientéw, ktérzy zmieniaja sprzedawce nie
jest zbyt duza, to z pewnoscig wobec przyszlych plandw zniesienia regulacji cen energii, obecna sytuacja
i dynamika zmian na tym polu moze ulec zmianie. Pamietajac o tym, warto przygotowac sie na modyfi-
kacje potrzeb klientéw.

Jednak to nie jedyny argument, dla ktérego optaca si¢ wdraza¢ rozwigzania podnoszace jako$é
obstugi klienta. Kolejne uzasadnienie takze silnie faczy sie z celami biznesowymi: skuteczniejsza obstuga,
lepsze informowanie, objasnianie watpliwosci moga przetozy¢ sie m.in. na spadek liczby reklamacji i py-
tan ze strony klientow czy tez na skuteczno$¢ poboru naleznosci od klientéw.

Wirdd aspektow, ktdre zawieraja si¢ w obstudze klienta, nalezy wyrdzni¢ dwa zagadnienia:

Il jakos¢ obstugi, rozumiang jako standard pracy personelu firmy, dostepno$¢ ustug czy tez krétki czas
zalatwiania sprawy oraz proces obstugi zgodny z przyjetymi procedurami i terminami;

Il jakos¢ komunikacji, tj. utrzymywanie réznych kanatéw komunikacji, co zapewnia lepszy dostep do in-
formacji, krétszy czas i wyzsza jako$¢ reagowania na zgloszenia czy tez dostosowanie komunikatéw (np.
w przypadku czytelnosci rachunkow), a takze rzetelng informacje (niezatajanie faktow).

Wiele wytycznych dotyczacych tego zakresu zostalo zarekomendowanych przez prezesa Urzedu
Regulacji Energetyki w postaci dokumentu Dobre praktyki sprzedawcow gazu ziemnego i operatorow syste-
mow dystrybucyjnych opracowanego w 2010 r.
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DZIALANIA MIERNIKI

Opracowanie procedury obstugi klienta oraz jej wdrozenie. Obecno$¢ procedur.

Wykorzystanie réznorodnych kanatéw komunikacji Liczba osob korzystajacych z danego kanatu komunikacji

z klientami. (liczba wejs¢ na strone internetowa, liczba oséb otrzymujacych

materiaty informacyjne wraz z rachunkiem itp.).

Szkolenia dla pracownikow majacych kontakt z klientami. Liczba osob przeszkolonych.
Wyniki badania satysfakcji klientow.

Badanie satysfakcji klientow. Wyniki badania satysfakcji klientow.
Ewaluacja stopnia zastosowania sie pracownikéw do Wyniki analizy.
procedur.
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DOBRE PRAKTYKI | INSPIRACJE [[I[I111]

Vattenfall - rzecznik praw klienta®!

Stanowisko rzecznika praw klienta w Grupie Vattenfall w Polsce zostalo utworzone 1 stycznia 2008 r. Jego
zadaniem bylo monitorowanie standardéw obstugi klientéw w firmie. Do najwazniejszych obowigzkéw
rzecznika nalezala przede wszystkim analiza procedur obstugi pod katem respektowania praw klienta,
w tym sposobu prowadzenia rozmowy telefonicznej przez konsultantow, tresci listéw wysytanych przez
Dzial Obstugi Klienta czy tez wzoréw wnioskéw wypelnianych przez klientow. Ponadto w zakres kompe-
tencji rzecznika wchodzila analiza przyczyn reklamacji, ktore sptywaja zarowno od klientdw, jak i ze stro-
ny UOKIK i URE. Wyniki analiz pozwalaly rzecznikowi na opracowanie rekomendacji rozwigzan, ktére
dawaly mozliwos$¢ zmniejszenia skali reklamacji. Nalezy zaznaczy¢, ze nie wszystkie rekomendacje zostaty
wdrozone, ale kierownicy poszczegdlnych dzialéw mieli obowiazek uzasadnienia, z jakiego powodu nie
zostaly one uwzglednione.

SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM 0BSZARZE !!I11111]
|| Pozyskanie nowych klientow.
|| Bardziej dynamiczny rozwoj firmy.
Il Wzmocnienie wizerunku.
|| Zwiekszenie efektywnodci pracy i obstugi klienta.

ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE |/1///11]
|| Zmniejszenie satysfakcji klienta.
|| Utrata klientéw.
|| Skargi klientéw i postepowania z nimi zwigzane.
|| Zapytania ze strony URE i Rzecznika ds. Odbiorcéw Paliw i Energii.
|| Zmniejszenie efektywno$ci pracy.
|| Utrata dobrej opinii.

Zapewnienie wykwalifikowanej kadry

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM
[l Umozliwiamy pracownikom zdobywanie wiedzy.
|| Zatrudniamy i zwalniamy pracownikéw w sposéb przejrzysty i zgodny z przepisami.

Il Czy znamy strukture wiekowa pracownikéw firmy?

Il Czy podejmujemy regularne dziatania majace na celu pozyskanie wykwalifikowanej kadry?

Il Czy pracownicy przed odej$ciem z firmy majq szanse i okazje przekazac¢ swojq wiedze pozo-
statym pracownikom?

2 http://dystrybucja.vattenfall.pl/file/Raport-Spolecznej-Odpowiedzialnosci-VDP_16671890.pdf.
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Sukces danej firmy w ogromnej mierze zalezy od jej pracownikéw, ich kompetencji, wiedzy i umiejetnosci.
Wyzwaniem w branzy paliwowo-energetycznej sg odejécia doswiadczonych pracownikéw, ktorzy nie maja
okazji przekaza¢ swojej cennej wiedzy nastepcom. Kolejng trudnoscia jest pozyskanie nowych, mtodych
pracownikéw o odpowiednim profilowym wyksztalceniu. Wynika to z faktu, ze uczelnie nie sg w stanie
samodzielnie przygotowac studentéw do pelnienia obowiazkéw na danym stanowisku i w danej branzy.
Do tego celu potrzebni sg praktycy, ktorzy pracuja w firmach. Jest to szczegolnie wazne w przemysle, gdzie
skomplikowany faficuch wartosci i unikatowy charakter dziatan wigze si¢ z koniecznoécig uzyskania przez
pracownikéw fachowych oraz precyzyjnych umiejetnosci.

W zwigzku z tym istotng rolg przedstawicieli przemystu jest z jednej strony aktywne uczestnictwo
w ksztalceniu przysztej kadry poprzez wspotprace z uczelniami, a z drugiej stwarzanie mozliwo$ci wymia-
ny wiedzy i do§wiadczen wewnatrz organizacji.

Celem podjecia wspolpracy z wyzsza uczelnig jest zapewnienie firmie lepiej wykwalifikowanych
mlodych pracownikéw oraz budowanie wizerunku preferowanego pracodawcy. Charakter i skala tej
wspolpracy zalezy zaréwno od zasobow i mozliwosci, jakimi firma dysponuje, z drugiej za$ od potrzeb
uczelni. Wspolne przedsiewziecie moze mie¢ rézne formy: od wykladow i zaje¢ prowadzonych przez pra-
cownikow firmy az do powolania dedykowanego kierunku.

Z kolei przez zachowanie wiedzy i umiejetnosci w organizacji rozumiemy takie dziatanie firmy,
ktore sprzyja ich wymianie na linii pracownik do$wiadczony — nowy pracownik. Istnieje wiele sposobow
realizacji tego celu, poczynajac od wspdlnej realizacji zadan i projektow, a na dedykowanych spotkaniach
treningowych konczac.
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Organizacja wyktadow i spotkan dla studentow lub objecie Liczba wyktadow.

patronatem wybranego kierunku studiow. Liczba uczestniczacych w nich studentéw. Liczba studentow
ksztatcacych sie na danym kierunku. Procent kandydatow do
pracy pochodzacych z danego kierunku/uczelni.

Organizacja praktyk dla studentéw. Liczba studentéw odbywajacych praktyki.
Procent studentéw zatrudnionych w wyniku odbytej praktyki.

Wsparcie organizacyjne i objecie patronatem klasy lub szkoty  Liczba ucznidw.

o dedykowanym profilu (na poziomie gimnazjalnym lub Liczba ucznidw przyjetych do pracy.

ponadgimnazjalnym). Liczba ucznidw studiujacych w ramach kontynuacji kierunku.

Opracowanie programu wspierajagcego wymiane wiedzy Liczba pracownikow.

miedzy pracownikami. Liczba spotkan, treningow itp.

Opracowanie repozytorium wiedzy. Liczba dokumentéw dodawanych w danej kategorii
tematyczne;j.

Liczba osob korzystajacych w repozytorium.
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DOBRE PRAKTYKI I INSPIRACJE [III1I11]
GK PGNIG - dbamy o nasz najcenniejszy kapital
Pracownicy GK PGNIG to najwigkszy kapital, bez ktorego trudno byloby sobie wyobrazi¢ funkcjonowa-
nie firmy i wzrost jej wartosci. To takze jedno z najwiekszych wyzwan ze wzgledu na rosnacy deficyt absol-
wentow kierunkow technicznych na rynku. Dlatego zaréwno oddzialy PGNiG SA, jak i spotki GK podej-
mujg dlugofalowe dzialania, aby wspiera¢ mtodych ludzi zainteresowanych zawodem technika wiertnika
lub technika gazownika, a jednoczesnie zapewni¢ sobie wysoko wykwalifikowang kadre.

PGNiG SA Oddzial Zielona Géra oraz Poszukiwania Naftowe ,,Diament” zawarly wspolnie z Zespotem
Szkét Ponadgimnazjalnych w Grodzisku Wielkopolskim umowe w zakresie organizacji i ksztatcenia w za-
wodach technik wiertnik i technik gérnictwa otworowego. Dzi¢ki tej inicjatywie zapewniono podtrzyma-
nie rozwoju dzialalnosci poszukiwawczo-wydobywczej w tym rejonie, przygotowujac wykwalifikowanych
pracownikow $redniego szczebla technicznego oraz eliminujac tym samym ryzyko bezrobocia i upadku
tej gafezi przemystu na terenie dzialania przedsigbiorstw. Zaangazowanie firm dotyczy wspierania mlo-
dziezy, dostarczenia wyktadowcow, materiatéw dydaktycznych i technicznych.

Mazowiecka Spétka Gazownictwa realizuje inicjatywe przywrocenia zawodu technik gazownik poprzez
wspolprace z Zespotem Szkét Ponadgimanzjalnych nr 3 w Lodzi. W roku szkolnym 2009/2010 rozpoczat sie
eksperyment pedagogiczny polegajacy na ksztalceniu mlodziezy i osob dorostych w zawodzie technik gazow-
nictwa. Zainteresowanie kierunkiem okazalo sie tak duze (zaréwno wérod uczniow, jak i placéwek o$wiato-
wych), ze Mazowiecka Spotka Gazownictwa wystapita do Ministerstwa Gospodarki z wnioskiem o wpisanie
zawodu technika gazownictwa do klasyfikacji zawodéw szkolnictwa zawodowego. Ministerstwo przychylnie
odniosto si¢ do pomystu i wystgpito z odpowiednim wnioskiem do Ministerstwa Edukacji Narodowej, ktére
przystapito do zmiany rozporzadzenia w sprawie klasyfikacji zawodow szkolnictwa zawodowego.

Spotka Poszukiwania Nafty i Gazu ,,Nafta” w Pile podpisala porozumienie o wspolpracy z Zespotem
Szkotim. Stanistawa Staszica w Pile. Pilska ,,Nafta” zobowiazala si¢ do wspierania dzialalno$ci szkoly w za-
kresie prowadzenia zaje¢ szkolnych, organizowania praktyk zawodowych i uczestnictwa w dziatalnosci
socjalno-wychowawczej poprzez m.in. nauczanie przedmiotéw zawodowych przez inzynieréw ze spotki
oraz udostepnianie wiertni i zaplecza technicznego do prowadzenia zaje¢ z przedmiotéw zawodowych
i organizowania praktyk zawodowych.

Centrica — wspolpraca z uczelniami
Centrica wraz z kilkoma mig¢dzynarodowymi korporacjami oraz uniwersytetami o roznym profilu specja-
lizacyjnym stworzyla stowarzyszenie (CBI Higher Education Taskforce), ktére taczy i wykorzystuje kom-
petencje sektoréw, do ktérych naleza cztonkowie grupy.

Celem prac stowarzyszenia, realizowanych od 2008 r. pod przewodnictwem prezesa firmy Centri-
ca — Sama Laidlawa, byty:
|| analiza i ocena oczekiwan przedstawicieli biznesu wobec wyzszych uczelni,
|| wylonienie najlepszych form wspolpracy przedstawicieli biznesu i uniwersytetow,
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|| wylonienie optymalnych sposobow wsparcia, w tym wsparcia finansowego, szkolnictwa wyzszego przez
$rodowisko biznesowe.

Raport Stronger Together, ktory powstal w 2009 r. na bazie wykonanych analiz, prezentuje szereg
rekomendacji, zaréwno dla rzadu, jaki i dla biznesu oraz szkolnictwa wyzszego, dotyczacych mechani-
zmow i dzialan, jakie warto wdrozy¢, aby zapewni¢ m.in.
|| przysztym studentom mozliwo$¢ osiggniecia sukceséw na coraz bardziej konkurencyjnym rynku,

I jak najpelniejsze wykorzystanie mozliwosci uczelni, aby byly w stanie wyposazy¢ studentow w niezbed-
ne umiejetnosci,

Il mozliwo$¢ tworzenia partnerstw pomiedzy srodowiskiem biznesowym a uczelniami, ktére mogtyby
odnosi¢ sukcesy zaréwno w badaniach, jak i tworzeniu innowacyjnych rozwigzan.

Nalezy podkresli¢, ze projekt CBI Higher Education Taskforce nie tylko przyczynia sie do realizacji
celu firmy zwiazanego z ksztalceniem przyszlych pracownikoéw, ale takze do rozwoju kapitatu ludzkiego
w kraju oraz usprawnienia funkcjonowania partnerstwa publicznego i prywatnego.

Grupa LOTOS - Kadra 2009 i Program 10+**

Elementem strategii rozwoju rafinerii w Gdansku byl Program 10+ polegajacy na zbudowaniu do roku
2010 kompleksu instalacji, dzigki ktérym stanie si¢ ona jednym z najbardziej nowoczesnych i ekologicz-
nych przedsiebiorstw tego typu. Projekt Kadra 2009 stuzyl pozyskaniu wykwalifikowanej kadry do pracy
w powstajacym kompleksie. Rekrutacje prowadzono poprzez ogloszenia prasowe i internetowe, informa-
cje w mediach, udziat w targach pracy oraz wizyty na uczelniach wyzszych.

Dzieki projektowi zatrudniono 120-osobowa zatoge do obstugi nowoczesnych instalacji techno-
logicznych. Pracownicy maja zagwarantowang stabilizacje zawodows, dochéd na korzystnym poziomie
oraz mozliwos$¢ rozwoju kariery poprzez systematyczne podnoszenie kwalifikacji, za$ firma zyskata kapi-
tat ludzki niezbedny do wykorzystania nowoczesnych rozwigzan instalacyjnych.

Dodatkowo, myslac o ksztalceniu specjalistow odpowiadajacych na potrzeby rynku, firma podpi-
sata umowe o dlugoletniej wspotpracy z Politechnika Gdanska oraz Akademia Gérniczo-Hutnicza, doty-
czacg wspolnej dziatalnosci w zakresie przedsiewzie¢ technicznych i technologicznych, badan, wymiany
wiedzy, wzajemnego wsparcia naukowego, dydaktycznego i finansowego.

Studenci uruchomionej w roku akademickim 2007/2008 w wyniku wspolnych dzialan nowej spe-
cjalnosci na PG: technologii przemystu rafineryjnego i petrochemicznego, maja najwieksze szanse na od-
bycie praktyk w Grupie LOTOS - do korca 2008 r. przyjeto na nie juz 20 spo$réd 32 osob. Najlepsi moga
takze liczy¢ na stypendium finansowane przez koncern. Projekt wplynat rowniez na wzrost motywacji
pracownikoéw koncernu, ktérych do$wiadczenie wykorzystywane jest przy tworzeniu i realizowaniu pro-
cesu dydaktycznego, zardwno w czesci teoretycznej, jak i praktyczne;.

2 htpp://www.odpowiedzialnybiznes.pl.



SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE |1111111]
|| Bardziej dynamiczny i innowacyjny rozwoj firmy.
|| Polepszenie wizerunku firmy jako pracodawcy.
|| Zwiekszenie efektywno$ci i jakosci pracy.

ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE |1111111|
|| Brak wykwalifikowanych pracownikdéw.
|| Zmniejszenie efektywnosci pracy.
|| Pogorszenie standardéw i jakosci pracy.
|| Zmniejszenie satysfakcji klienta.
|| Podwyzszone koszty szkolenia i doksztalcania pracownikéw.

Wysoki poziom BHP wsrod pracownikow i podwykonawcow

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM
Il Edukujemy pracownikow.
|l Edukujemy dostawcow.
|| Zarzadzamy ryzykiem poprzez odpowiednie struktury, procedury i zgodno$¢ z regulacjami
i zapisami prawnymi oraz monitoring podejmowanych dziatan.
Il Tworzymy godne warunki pracy.
|| Zarzadzamy ryzykiem poprzez ograniczanie liczby wypadkow.
Il Podnosimy $wiadomos$¢ w zakresie znaczenia bezpieczenstwa w miejscu pracy.

Czy uwzgledniamy kwestie BHP w ramach przedsiewzie¢ realizowanych z podwykonawcami
lub kontrahentami?

Il Czy monitoring i szkolenia BHP obejmuja takze podwykonawcow?

Il Czy znamy skale zagrozen zwigzanych z BHP w ramach realizowanych przedsiewziec¢?

Il Czy bierzemy pod uwage kwestie BHP na etapie projektowania nowych instalacji?

Il Czy wida¢ zwigzek pomiedzy skutecznoscia firmy w zakresie zarzadzania bezpieczenstwem
a atrakcyjnoscia firmy jako pracodawcy?

Troska o kwestie bezpieczenstwa i higieny pracy sa szczegdlnie wazne w tych galeziach przemystu, w ktd-
rych ryzyko w tym zakresie jest wysokie. Z pewno$cia dla przedstawicieli branz paliwowej i energetycznej
jest to temat kluczowy. Motywacja firm w zakresie efektywnego zarzadzania bezpieczefistwem pracowni-
kéw i podwykonawcow (a takze bezpieczenstwem produktéw i realizowanych inwestycji) wynika m.in.
z ambicji w zakresie lepszego zarzadzania ryzykiem w organizacji oraz checi przyciagniecia i zatrzymania
wykwalifikowanych pracownikéw. Te aspekty wplywaja takze na efektywno$¢ w pozyskiwaniu nowych
kontraktéw oraz partneréw biznesowych, dla ktérych kwestie BHP i skutecznego zarzadzania ryzykiem
staja si¢ coraz istotniejsze.
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Bogate doswiadczenie we wdrazaniu systemow bezpieczenistwa i higieny pracy jest niewatpliwym
atutem przedstawicieli tej branzy. Wsrod realizowanych dzialan warto wymieni¢ przede wszystkim szko-
lenia pracownikéw, staly monitoring i ewaluacje wskaznikow oraz zdarzen, a takze wdrazanie systemow
zarzadzania bezpieczenstwem OHSAS 18 001.
Warto wskaza¢ kilka dziatan i obszaréw rozwoju zwigzanych z wdrazaniem coraz skuteczniejszych
rozwigzan w obszarze bezpieczenstwa oraz zarzadzania ryzykiem. Sg to:
|| rozszerzenie monitoringu i ewaluacji zdarzen potencjalnie niebezpiecznych, co stanowi wdrozenie za-
sady ostroznosci w zakresie BHP;

|| wiaczenie podwykonawcdw i ich pracownikéw do systemu monitoringu i szkolent BHP;

|| wieksze zintegrowanie kwestii BHP z system zarzadzania zagrozeniami w organizacji;

|| uwzglednienie znaczenia infrastruktury w zakresie zapewnienia bezpieczenstwa i higieny pracy na eta-
pie jej projektowania;

|| budowanie §wiadomosci spotecznosci lokalnych w zakresie bezpieczefistwa w organizacji;

|| doskonalenie systemu szkolen (dostosowanie ich do potrzeb pracownikéw, wykorzystanie dostepnych
narzedzi multimedialnych itp.).

Warto zaznaczy¢, ze w nawigzaniu do obecnych trendéw w zakresie BHP, dziatania firm w tym ob-
szarze powinny by¢ adresowane nie tylko do pracownikéw, ale takze do podwykonawcdw czy spolecznosci
lokalnych. Kolejng istotng kwestig jest stworzenie takiej kultury pracy w organizacji, ktora z jednej strony
bedzie traktowata priorytetowo odpowiedzialno$¢ za bezpieczenstwo za kazdego pracownika, a z drugiej
wpierata postawe pomocniczoéci i zapobiegania sytuacjom niebezpiecznym wérdd pracownikéw.

1111111 DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI

DZIALANIA MIERNIKI

Monitoring przypadkéw potencjalnie niebezpiecznych (near Wyniki monitoringu i zmian w czasie.
misses) oraz analiza zmian w czasie.

Szczegotowa analiza przyczyn wypadkow lub sytuacji Lista przyczyn.
potencjalnie niebezpiecznych.

Podejmowanie dziatan na bazie wynikéw analizy przyczyn Liczba i charakterystyka podjetych dziatan.
wypadkow i zdarzen potencjalnych.

Wtaczenie do kodeksu etyki i szkolen aspektu Liczba pracownikéw, ktorzy zapoznali sie z kodeksem
wspotodpowiedzialnosci pracownikéow za bezpieczenstwo i uczestniczyli w szkoleniach.

pracy.

Monitoring pracy podwykonawcéw oraz system szkolen im Wyniki monitoringu.

dedykowany.

Wtaczenie aspektow BHP do kryteriow wyboru Liczba i rodzaj kryteridow oraz liczba zgtoszonych firm
podwykonawcow. kwalifikujgcych sie do tych kryteriow.
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Realizacja przedsiewzige¢ majacych na celu przekazanie Liczba inicjatyw.

wiedzy podwykonawcom i ich edukacja, tak aby po pewnym Liczba firm uczestniczacych w inicjatywach.
czasie mogli spetniac kryteria okreslone przez organizacje

w zakresie BHP.

Wtaczenie analizy kwestii BHP do analizy ryzyka i systemu Wyniki analizy.

zarzadzania ryzykiem organizacji.

Opracowanie kompleksowej dokumentacji dotyczacej BHP Liczba kontrahentow wymagajacych tego rodzaju
na potrzeby komunikacji z kontrahentem. dokumentacji.

Wtaczenie kwestii BHP do komunikacji realizowane] Wyniki badania opinii nowych pracownikéw.

w ramach kampanii rekrutacyjnych.

Uwzglednianie kwestii BHP w trakcie projektowania nowych Liczba instalacji/projektow.
instalacji itp.

DOBRE PRAKTYKI | INSPIRACJE [III1111]
Royal Dutch Shell - wzmacnianie kultury bezpieczenstwa
Program Wzmacnianie naszej kultury bezpieczetistwa (Strengthening our safety culture). Dzialania
firmy w zakresie poprawy bezpieczenstwa pracownikéw i podwykonawcow koncentruja sie zar6wno na
realizacji zadan zgodnych z procedurami firmy, jak i na proaktywnym odpowiadaniu na wyzwania kultu-
rowe mogace prowadzi¢ do zmniejszenia bezpieczenistwa. Podejscie przedsigbiorstwa polega na komplek-
sowym odpowiadaniu na wyzwania w tym obszarze. W zwigzku z tym firma zainicjowala szereg progra-
mow majacych na celu budowac swiadomos¢ pracownikéw w zakresie BHP oraz wspierac ich proaktywna
postawe w zakresie zapobiegania niebezpiecznym sytuacjom.
Programy realizowane przez Royal Dutch Shell (wybor):
|| Cel Zero (Goal Zero), ktéry ma na celu wyeliminowanie wypadkow zaréwno w wsrod pracownikow, jak
i podwykonawcéw poprzez uproszczenie wymogow i procedur, a takze nagradzanie dobrych wynikéw
oraz wzmocnienie postaw i umiejetno$ci przywodczych w tym zakresie;
|| Zasady ratujgce zycie (Life-Saving Rules) — w 2009 r. w firmie wdrozono 12 zasad, ktérych celem jest
uswiadomienie pracownikom i podwykonawcom, jak zapobiega¢ wypadkom. Stosowanie zasad jest ob-
ligatoryjne, a ich zignorowanie moze grozi¢ utratg pracy lub, w przypadku podwykonawcéw, rozwigza-
niem umowy i uniemozliwieniem dalszej wspotpracy z Royal Dutch Shell;
|| Ztote zasady (Golden Rules) — w celu podkreslenia indywidualnej odpowiedzialnosci za bezpieczenstwo
wlasne i kolegéw firma promuje trzy ,,ztote zasady”:
- stosuj sie do zapiséw prawa, standardow i procedur;
- reaguj w sytuacjach zagrozenia i postepowania niezgodnego z regulacjami;
- szanuj sasiadow;
|| Serca i umysty (Hearts and Minds) — program realizowany na uniwersytetach w Lejdzie, Mancheste-
rze i Aberdeenie, a majacy na celu promocje postepowania zgodnego z zasadami bezpieczenstwa.
Ponadto dostarcza on wiedzy i umiejetno$ci pomagajacych reagowa¢ na zachowania powodujace
niebezpieczenstwo.
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1111111 SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE
|| Wzmocnienie pozycji firmy jako pracodawcy.
|| Uzyskanie nowych kontraktéw i pozyskanie do wspétpracy wymagajacych kontrahentéw.
|| Poprawa skutecznoéci dziatan.
|| Zwiekszenie szans na pozyskanie najlepszych pracownikéw obecnych na rynku.

1111111 ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE
|| Konsekwencje karne za niezastosowanie si¢ do regulacji prawnych.
Il Wzrost wypadkowosci.
|| Utrata wykwalifikowanej kadry lub brak mozliwosci jej przyciagniecia.
|| Utrata wiarygodnosci dla kontrahentdw, partneréw biznesowych, instytucji finansujacych.
|| Utrata dobrej reputacji.

Zrodta wiedzy

11111111 United Nation Enironmental Programme. Jedna z jego grup — Energy Branch - poswiecona jest za-
gadnieniom energetycznym. Cel dzialania tej grupy to budowanie szerszego i dlugoterminowego spoj-
rzenia na wyzwania sektora energetycznego zwlaszcza w kontekécie zmian klimatycznych i roli biznesu
oraz decydentéw w tym zakresie. Dzialanie UNEP Energy Branch koncentruja si¢ gtéwnie na budowaniu
lepszego zrozumienia wpltywu decyzji politycznych na ochrone $rodowiska oraz szerszy kontekst odpo-
wiedzialnosci za zréwnowazony rozwdj.

Dzialanie: dzielenie si¢ wiedza, warsztaty, publikacje, wspdtpraca z licznymi organizacjami i agendami.
http://www.uneptie.org/energy

International Energy Agency (IEA) to niezalezna miedzynarodowa organizacja dzialtajaca na rzecz za-
pewnienia niezawodnej, czystej i przystepnej cenowo energii w 28 krajach nalezacych do organizacji. Zo-
stata powotana do zycia w odpowiedzi na kryzys zwiazany z brakiem dostgpnosci ropy naftowej w latach
1973-74. Jej zadaniem wdwczas byto wsparcie i koordynacja wspdlnych dziatan na rzecz zapewnienia
réwnego dostepu do tego surowca energetycznego. Obecnie IEA koncentruje si¢ na kwestiach bezpie-
czenstwa energetycznego, rozwoju ekonomicznego i jego zwiazku z dostepem do energii oraz budowaniu
$wiadomosci zagadnien zwigzanych z ochrong $rodowiska i zmianami klimatycznymi.

Dzialanie: tworzenie platform dialogu dotyczacego energii (zaréwno energii elektrycznej, jak i surowcow
energetycznych), prowadzenie badan w tym zakresie, przygotowywanie analiz i rekomendacji.
http://www.iea.org

IPIECA to migdzynarodowa organizacja zrzeszajaca firmy operujace na rynku paliw i gazu, dzialajaca
w zakresie promocji kwestii spotecznych i srodowiskowych istotnych z punktu widzenia przedsigbiorstw
dzialajacych w ww. branzach. Organizacja zrzesza firmy, ktorych dzialalno$¢ koncentruje si¢ w obsza-
rze upstream 1 downstream. Poprzez IPIECA przedsiebiorstwa maja mozliwo$¢ skutecznego dotarcia
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z informacjami do UN. IPIECA wspiera tez firmy czlonkowskie w poprawie wynikéw dzialan w zakre-
sie ochrony $rodowiska i kwestii spotecznych, poprzez promocje¢ dobrych praktyk, wspieranie wymiany
wiedzy i do$wiadczen, zaangazowanie firm cztonkowskich oraz przedstawicieli innych galezi przemystu,
wspOlprace z interesariuszami kluczowymi dla branzy.

Dzialanie: publikacje, tworzenie wytycznych, praca w grupach roboczych

http://www.ipieca.org

Rankingi, w ktorych mogga uczestniczyc firmy z sektora

Sustainable Asset Management (SAM) ma na celu ocene wynikéw firm na arenie miedzynarodowej |/111111]
w zakresie zastosowania idei zréwnowazonego rozwoju i odpowiedzialnego biznesu. Na podstawie rozle-
glej ankiety obejmujacej wszystkie aspekty CSR firmy sg poréwnywane w ramach danej branzy, z uwzgled-
nieniem istotnosci i wagi poszczegolnych kwestii CSR adekwatnych dla danej branzy.
Liderzy rankingu w 2010 r.:
|| energia elektryczna: Cia Energetica Minas Gerais (Brazylia), AGL Enragy (Australia), E.ON (Niemcy),
EDP (Portugalia), Iberdrola (Hiszpania);
|| gaz ziemny: Gas Natural (Hiszpania), Centrica (Wielka Brytania), Enagas (Hiszpania);
|| ropa naftowa i gaz: Total (Francja), Repsol (Hiszpania), Eni (Wlochy), Neste Oil (Finlandia), Sasol
(RPA), StatoilHydro (Norwegia).

Ranking Odpowiedzialnych Firm to jedyny podlegajacy weryfikacji ranking firm odpowiedzialnych
spotecznie w Polsce. Przedsiebiorstwa przystepujace do niego odpowiadaja na 60 pytan z zakresu zarza-
dzania CSR w firmie, odpowiedzialno$ci wobec spolecznosci lokalnej, pracownikéw, rynku i srodowiska
naturalnego. W rankingu biorg udzial firmy z réznych branz. Na podstawie gléwnego rankingu bioracego
pod uwage wszystkich uczestnikéw organizatorzy okreslaja takze liderow w danej branzy.

Liderzy rankingu branzy energetyka paliwowo-energetycznej w 2010 roku: Polskie Gérnictwo
Naftowe i Gazownictwo, PKN Orlen, Vattenfall, PGE Elektrownie Opole, Grupa LOTOS.

Liderzy Odpowiedzialnego Biznesu to konkurs organizowany przez Pracodawcéw RP, ktérego celem

jest wylonienie najbardziej odpowiedzialnych przedstawicieli poszczegdlnych sektoréw. Firmy zglaszajace

sie muszg wypelnic ankiete, ktdrej pytania odnosza si¢ do zasad Kodeksu Odpowiedzialnego Biznesu.
Inicjatywy branzowe

|| Konferencja Odpowiedzialna energia — organizowana od 2009 r. przez PGNiG we wspolpracy z PwC [1111111]

doroczna konferencja po$wigcona zagadnieniom zréwnowazonego rozwoju w branzy energetycznej.
Wiecej informacji o konferencji na jej stronie internetowej: http://www.odpowiedzialna-energia.pl.
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|| Deklaracja na rzecz zréownowazonego rozwoju branZy energetycznej — dokument powstaly z inicja-
tywy PGNIG i podpisywany przez kolejne firmy z sektora energetycznego (w 2011 r. deklaracja byla
podpisana przez 20 firm). Zawiera dziesi¢¢ zasad dotyczacych zagadnien i wyzwan zréwnowazonego
rozwoju dla tej branzy.

|| Renewable Energy Association — http://www.r-e-a.net

|| Sustainable Energy Association — http://www.seaaus.com.au

|| BC sustainable Energy Association - http://www.bcsea.org

|| The Amercian Solar Energy Society - http://www.ases.org

|l American Wind Energy Association - http://www.awea.org

|| European Wind Energy Association — http://www.ewea.org

3.3. BRANZA FARMACEUTYCZNA

Globalny kontekst zrownowazonego rozwoju dla branzy farmaceutycznej

[1111111l Branza farmaceutyczna odgrywa istotng role spoteczng z uwagi na wytwarzane produkty, ktore sa nie-
zbedne dla zapewnienia zdrowia i odpowiedniej jakosci zycia. Jest przy tym branza obarczong duzym
ryzykiem, gdyz produkty farmaceutyczne nieprawidtowo uzyte moga stanowi¢ zagrozenie dla uzytkow-
nikéw. Dlatego odpowiedzialno$¢ firm tego sektora przede wszystkim dotyczy pacjenta i zwigzana jest
z dostarczaniem produktéw nie tylko najwyzszej jakosci, ale tez catkowicie bezpiecznych.

Réwnoczesnie, mimo intensywnej dziatalno$ci badawczo-rozwojowej i poszerzania zasiegu dzia-
tan koncernéw farmaceutycznych, caly czas istnieja jednostki chorobowe, na ktére nie wynaleziono dotad
skutecznych terapii. W niektorych regionach $wiata, istotnym czynnikiem wplywajacym negatywnie na
rozwoj spoleczny jest brak dostepu do lekdw, takze tych, ktére w innych czesciach globu s3 juz znane
i sprawdzone.

Dostep do lekow. W krajach Afryki subsaharyjskiej prawdopodobienstwo, ze mieszkancy nie dozyja
40. roku zycia wynosi 39% dla Nigerii, prawie 48% dla Lesotho i 47% dla Angoli*. W krajach takich jak
Czad, Kongo czy Zimbabwe przewidywana dlugos¢ zycia mieszkancoéw jest nizsza niz 50 lat, podczas

# Methodology and stakeholder review. Access to Medicine Index, marzec 2010.
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gdy w krajach europejskich wynosi ona ponad 80 lat*. Wedlug danych Swiatowej Organizacji Zdrowia,
w 2008 r. w wyniku infekcji umarlto w Angoli prawie 30 tys. dzieci, w Kamerunie 15 tys., a w Etiopii 43 tys.,
natomiast w krajach europejskich te liczby wynosity odpowiednio: 91 w Belgii, 22 w Finlandii czy 125 na
Wegrzech®. Przyczyna tak znacznych réznic w diugosci zycia oraz statystyk dotyczacych umieralno$ci na
rézne choroby jest z jednej strony brak przestrzegania zasad higieny, a z drugiej nieréwnomierny dostep
do lekéw. Bieda i brak $rodkéw finansowych powoduja, ze dla mieszkancédw krajow trzeciego $wiata leki
sa bardzo czesto niedostepne.

W 2007 r. wydatki na zdrowie per capita w wigkszoéci krajow Afryki wynosily ponizej 100 USD,
réwnocze$nie w krajach rozwinietych bylo to pomiedzy 1000 a 5000 USD*. Wedtug Raportu z realizacji
celow millenijnych w krajach rozwijajacych sie 42% osob zakazonych wirusem HIV ma dostep do od-
powiedniej terapii, a we wschodniej Azji jest to tylko 19%?. Oznacza to, iz mieszkanicéw nie sta¢ na za-
kup czgsto nawet podstawowych lekow, a takze ze panstwo nie jest w stanie pomdc swoim obywatelom
i zapewni¢ im odpowiedniej opieki zdrowotnej. Efektem takiej sytuacji jest to, ze gdy kraje wysoko roz-
winiete skupiaja sie na rozwoju nowych technologii, w krajach rozwijajacych si¢ ludzie nadal umieraja
na choroby, na ktére wynaleziono juz skuteczne metody leczenia. Wida¢ tez wyraznie, ze lokalne rzady
w wielu przypadkach nie s3 w stanie poradzi¢ sobie z tym problemem i zapewni¢ dostepu do lekéw swoim
mieszkanncom. W zwigzku z tym globalne firmy farmaceutyczne podejmuja dziatania na rzecz zwigkszania
dostepu do lekéw, np. przekazuja za darmo badz po nizszych cenach okreslone leki, realizuja programy
profilaktyczne, badawcze i edukacyjne, ktére docelowo majg pomdc w poprawie stanu zdrowia i jakosci
zycia mieszkancow.

Brak skutecznych lekéw. Wedlug danych Swiatowej Organizacji Zdrowia w 2005 r. na choroby nowo-
tworowe zmarlo 7,6 mln ludzi, z czego 2/3 w krajach rozwijajacych sie. Prognozy WHO moéwig, iz w roku
2030 liczba ta wzro$nie do ponad 11 mln, z czego prawie 9 mln stanowi¢ beda mieszkancy krajow rozwi-
jajacych si¢?.

Mimo ciaglego rozwoju medycyny i szeregu prowadzonych badan, z jednej strony nadal nie ma
skutecznych lekow na wiele powszechnie wystepujacych chorob, z drugiej, ze wzgledu na zmiany w otocze-
niu i érodowisku, zagrozeniem stajg sie choroby, ktére — wydawatoby si¢ - sg juz dobrze znane i skutecznie
leczone. Kolejne odmiany grypy pokazuja, ze wirusy zmieniajg sie, mutuja i uodparniajg na dotychczas
stosowane leki. Miedzynarodowe koncerny farmaceutyczne caly czas poszukuja nowych rozwigzan i §rod-
kow, ktére pozwola skutecznie leczy¢ nowotwory, walczy¢ z wirusem HIV czy innymi chorobami oraz
takich, ktére pozwola efektywnie zastepowac nieskuteczne leki.

Dla sektora farmaceutycznego brak skutecznych lekéw to z jednej strony globalne wyzwanie,
az drugiej przyczyna nieustajacego nacisku spoleczenstwa na stawianie mu czota. Oznacza to konieczno$¢

" 'UN Human Development Index, health index 2010.
http://www.who.int (Data and tatistics).

* Ibidem.

¥ The Millenium Development Goals Report, UN, 2010, s. 12.

* http://www.who.int/cancer/en.
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ciagtego prowadzenia dzialalno$ci badawczo-rozwojowej i inwestowania w poszukiwanie nowych lekow.
Daje to mozliwo$¢ rozwoju biznesu i wprowadzania na rynek nowych, coraz skuteczniejszych produktow.
Dla spoleczenstwa to gwarancja, ze firmy beda ciagle poszukiwaé rozwigzan, zapewniajacych ludziom
zdrowie i dluzsze zycie.

Brak zaufania do firm farmaceutycznych. Wyniki Raportu zaufania Edelmana (Edelman Trust Ba-
rometer 2011) wskazuja, iz zaufanie jest kluczcowym elementem prowadzenia kazdego rodzaju biznesu.
Specyfika wytwarzanych produktéw powoduje, iz w branzy farmaceutycznej zaufanie odgrywa szczegdlna
role. Wytwarzane przez branze leki moga ratowac zycie, ale nieprawidtowo uzyte moga by¢ tez dla niego
zagrozeniem. Dlatego zaufanie do produktu i do firmy jest podstawa dla tego sektora i pomimo Ze branza
farmaceutyczna nie znajduje si¢ na koncu Rankingu zaufania Edelmana, 63% wskazan na nig jako na
branze, ktorej najbardziej ufamy, nie jest wynikiem satysfakcjonujacym.

Odpowiedzialnos¢ i etyka powinny przejawia¢ sie we wszystkich dziataniach firm farmaceutycz-
nych: od procesu badan i poszukiwania nowych lekéw, poprzez zapewnianie kompletnosci i rzetelnosci
informacji o produktach, az po przestrzeganie zasad etycznych w relacjach z przedstawicielami $rodowi-
ska medycznego.

Rozumiejac znaczenie zaufania jako podstawy sukcesu biznesowego, firmy farmaceutyczne po-
dejmuja dzialania na rzecz zapewniania zgodnosci swoich dziatan z zasadami etyki. W zwiazku z tym
powstal szereg inicjatyw i kodekséw, takich jak Europejski kodeks postepowania w zakresie promocji lekéw
(EFPIA) czy Kodeks praktyk w zakresie marketingu farmaceutycznego (IFPMA), ktore maja zacheca¢ fir-
my do etycznego zachowania i podpowiada¢, jakie dziatania powinny podejmowac.

Kontekst zrownowazonego rozwoju dla branzy w Polsce

[11111111 Przygladajac sie branzy farmaceutycznej w Polsce, mozna zauwazy¢, iz kwestie istotne z perspektywy
zrownowazonego rozwoju dla firm dzialajacych na polskim rynku, s3 podobne do tych, ktore sg kluczowe
dla branzy na calym $wiecie. Réznica pomig¢dzy wyzwaniami, przed ktérymi stojg polskie i globalne firmy
farmaceutyczne, odnosi sie do poszczegélnych aspektow.

Respondenci badania przeprowadzonego na zlecenie Pracodawcéw RP zapytani o to, ktore kwestie
z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu sg najistotniejsze dla branzy farmaceutycznej, wskazali:
|| dbanie o przestrzeganie standardow etycznych we wspolpracy z lekarzami i farmaceutami (81%),
|| prowadzenie edukacji spolecznej w zakresie profilaktyki zdrowotnej i metod leczenia (81%),
Il inwestowanie w dzialalno$¢ badawczo-rozwojows stuzacg powstawaniu nowych lekéw, bezpiecznych
dla pacjentow (81%)%.

* Badanie swiadomosci spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, badanie iloéciowe opinii publicznej, n=975 0s6b, MB SMG/KRC dla
Pracodawcow RP.
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Wida¢ wiec wyraznie, ze najwazniejsza jest etyka w relacjach biznesowych i prowadzonych
dzialtaniach sprzedazowych, ale tez komunikacyjnych. Istotnym problemem jest tez niska swiadomos¢
Polakow w zakresie zdrowia i oczekiwanie wobec firm farmaceutycznych, ze beda wspieraty dziatania
edukacyjne dotyczace profilaktyki i ochrony zdrowia. Tematem réwnie waznym jest ciaggle poszukiwanie
nowych lekéow, ktore beda skuteczne i zarazem bezpieczne dla pacjentow. Widac, ze Polacy nie obawiaja
sie o dostepnos¢ srodkow juz istniejacych, majg jednak $wiadomosé, ze nadal jest wiele chorob, na ktore
lek6éw jeszcze nie wynaleziono. Rownocze$nie, oczekujgc nowych rozwigzan, pacjenci bardzo czesto nie
rozumiejg specyfiki innowacyjnych lekow, procesu ich powstawania i towarzyszacych temu kosztéw. Dla-
tego tez czesto oczekuja, ze nowe leki beda mie¢ niskie ceny, nieodzwierciedlajace rzeczywistych kosztow
ich wynalezienia i wyprodukowania. Kwestig kluczowa z perspektywy pacjentdw jest troska o bezpieczen-
stwo lekdw zardwno w procesie produkeji, jak tez w aspekcie komunikowania o zagrozeniach zwigzanych
z ich uzytkowaniem.

SZANSE
|| Nowe mozliwoséci biznesowe, dzieki nowym lekom i szczepionkom. Procesy i zmiany zachodzace
w naszym otoczeniu powoduja, iz nie tylko uodparniamy si¢ na istniejace leki, ale tez pojawiaja si¢ nowe
choroby badz nowe odmiany znanych juz choréb, co wymaga ciaglego poszukiwania kolejnych lekéw

i szczepionek oraz stwarza nowe mozliwosci rozwijania biznesu.

Budowanie zaufania klientow i ptatnika (NFZ), w branzy farmaceutycznej odbywa si¢ przede wszyst-
kim poprzez dbanie o odpowiednig jakos¢ i bezpieczenstwo produktdw, a takze etyczne prowadzenie
dzialalno$ci biznesowej, co pozwala na pozyskanie nowych i utrzymanie dotychczasowych klientow
oraz budowanie dobrych relacji z ptatnikiem.

Wiceksza §wiadomos¢ spoleczna dotyczaca zdrowia ma wptyw nie tylko na zwiekszenie skali dziatan
profilaktycznych, ale tez bardziej sSwiadome, a tym samym bezpieczniejsze korzystanie z lekow.

ZAGROZENIA
Prowadzenie dzialan niezgodnych z etyka moze skutkowa¢ nie tylko pogorszeniem opinii, ale w szcze-

g6lnosci spadkiem zaufania pacjentéw oraz srodowiska lekarskiego do danej firmy. To z kolei moze mie¢
negatywny wplyw na sprzedaz produktéw przedsiebiorstwa.

Brak gwarancji bezpieczenstwa produktow. Dla firmy farmaceutycznej zaufanie lekarza oraz pacjenta,
zaréwno do samej firmy, jak i do wytwarzanego przez nia produktu, jest podstawa dziatalnosci bizne-
sowej. Dlatego tez przekonanie, ze leki zostaly wyprodukowane w bezpieczny sposéb i z bezpiecznych
skladnikéw oraz ze informacje podawane przez producenta sa kompletne i zgodne z prawda, jest czyn-
nikiem decydujacym o zakupie danego produktu. Jego brak bedzie odzwierciedlony w poziomie sprze-
dazy produktéw firmy.

Koszty zwigzane z naruszaniem regulacji (badZ nowymi regulacjami). Branza farmaceutyczna
nalezy do sektoréw mocno regulowanych, takze w zakresie jakosci i bezpieczenstwa produktdw.
Réwnoczesnie poziom regulacji jest ciagle rozszerzany, gdyz w trosce o bezpieczenistwo pacjenta in-
stytucje nadzorujace branze wprowadzaja kolejne zapisy i wymagania. Dlatego tez warto funkcjo-
nowaé w zgodzie z obecnie obowigzujacymi regulacjami i proaktywnie podejmowaé dziatania na
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rzecz przygotowywania sie do spelnienia kolejnych wymagan. Unikanie tego zazwyczaj zwigzane jest
zaréwno z karami finansowymi, jak i kosztami wynikajacymi z koniecznosci dostosowania sie do re-
gulacji w pilnym (zazwyczaj bardziej kosztownym) trybie. Dalsza konsekwencjg moze tez by¢ spadek
zaufania do firmy.

|| Brak innowacyjnego podejscia i nowych lekow wiaze sie z utrata rynku, nie tylko dlatego ze firma nie
posiada produktu, ktéry pozwala leczy¢ nowe i rzadkie choroby, ale tez dlatego ze powstajg coraz sku-
teczniejsze leki na choroby juz powszechnie znane.

[[I111111 INTERESARIUSZE KLUCZOWI DLA BRANZY

» hurtownie farmaceutyczne, apteki » uczelnie medyczne, uczelnie

ekonomiczne
» lekarze, organizacje
pacjentdw, pielegniarki

» media, np. ..Farmacja Pols‘IL!x‘"H HHHHH‘HHH
,,Gazet‘a Fatfmaceutyczna“, ' » pracownicy zatrudnieni na .
Aptekarz Polski” umowe o prace, umowe o dzieto,

przedstawiciele handlowi

HHH\HHHHHHH\
dostawcy potproduktow,

» Ministerstwo Zdrowia,
Ministerstwo Gospodarki,
materiatow biurowych,
samochodow

Narodowy Fundusz Zdrowia
QAU

» Stowarzyszenie Przedstawicieli

[IT11111 OCZEKIWANIA INTERESARIUSZY
Omawiajac koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, czesto wskazuje si¢ cztery obszary, w kto-

Firm Farmaceutycznych » wtadze lokalne
w Polsce, Infarma, Izba w mlejscowosaach w ktorych
Gospodarcza .Farmacja Polska” funkcjonuje firma

rych zawieraja sie dzialania odpowiedzialne spotecznie: rynek, srodowisko, miejsce pracy, spoteczenstwo.
Odpowiedzialne zachowanie na rynku. W tym obszarze zawiera si¢ szereg dziatan kluczowych dla

branzy farmaceutycznej (takich jak np. bezpieczenstwo i jako$¢ produktéw), ktore buduja zaufanie do
firmy. Jako kluczowe w tym obszarze interesariusze wymieniali nastepujace dzialania:
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|| odpowiedzialna komunikacja i marketing, rozumiane przede wszystkim jako uczciwo$¢ w opowia-
daniu o produkcie i szczero$¢ w informowaniu o wszelkich efektach, takze niepozadanych, zwigzanych
z jego uzytkowaniem;

|| etyka prowadzenia biznesu, przejawiajaca si¢ przede wszystkim w przejrzystych relacjach z przedsta-
wicielami srodowiska medycznego;

|| bezpieczenstwo i jako$¢ produktéw, ktore sa uznawane za kluczows, ale tez oczywista i podstawowa
odpowiedzialnoé¢ firm tego sektora.

Miejsce pracy. Niezaleznie od branzy pozyskanie i utrzymanie najlepszych pracownikéw jest zawsze

kluczowe dla przedsiebiorstwa. W odniesieniu do tego obszaru firmy z branzy farmaceutycznej powinny

przede wszystkim:

|| inwestowa w wiedze pracownikow,

|| stwarza¢ dobre warunki pracy, co oznacza nie tylko zadbanie o obecnos¢ okreslonych zapiséw w regu-
laminie, ale przede wszystkim egzekwowanie i przestrzeganie tych zapisow.

Odpowiedzialnos¢ wobec spotecznosci lokalnych. Prowadzac dziatalnoéé biznesowa w okreslonym

miejscu i wérod konkretnej spotecznosci lokalnej, firma staje si¢ czlonkiem czlonkiem i powinna aktywnie

wspierac jej rozwoj. Przedsigbiorstwa z branzy farmaceutycznej powinny przede wszystkim podejmowac

dzialania z zakresu:

|| promocji zdrowego trybu zycia i edukacji spoleczenstwa dotyczacej zdrowia, co jest rozumiane bar-
dzo szeroko, takze jako przedsiewziecia ograniczajace wykluczenie spoteczne, gdyz: ,wszystko wiaze sie
z poprawa jakosci zycia ludzi i ich zdrowotnosci™,

|| zwigkszania dostepu do lekow, w odniesieniu zaréwno do krajow rozwijajacych sie, gdzie te potrzeby
sa najwieksze, ale takze do programéw podejmowanych na rzecz pacjentéw w Polsce.

Ochrona srodowiska. To obszar, ktdéry nie jest uznawany za priorytetowy w branzy farmaceutyczne;j.
Wynika to z faktu, Ze jest on bardzo restrykcyjnie uregulowany i standardy dziatan w tym zakresie sg na
bardzo wysokim poziomie. Druga przyczyna jest fakt, ze znaczna czeé¢ firm farmaceutycznych dzialaja-
cych w Polsce nie ma tu swoich fabryk badz sg one niewielkie. Jest to obszar bardziej istotny dla przedsie-
biorstw prowadzacych w Polsce produkeje, gdyz maja tu one wigksza mozliwo$¢ minimalizowania nega-
tywnego wplywu na $rodowisko.

% Badanie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, MB SMG/KRC dla Pracodawcéw RP, 2010.
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ZAGADNIENIA SPECYFICZNE DLA BRANZY
Odpowiedzialna komunikacja i marketing

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM

|| Zapewniamy rzetelno$¢ i kompletno$¢ przekazow marketingowych.

Il Nasza komunikacja jest doktadna - opiera sie na konkretnych faktach i danych.
Il Nasza komunikacja jest kompletna — ujmuje wszelkie istotne informacje.

Il Nasza komunikacja jest dostepna - dla wszystkich zainteresowanych.

Czy w przekazach marketingowych/reklamowych odwotujemy sie do negatywnych emocji (np.
leku przed $miercig)?

Czy publikowane przez nas informacje o produkcie zawierajg wszystkie niezbedne dla uzyt-
kownika informacje - np. o wszystkich skutkach ubocznych uzytkowania produktu?

Czy podawane przez nas informacje dotyczace produktoéw oparte sa na danych i faktach badz
dowodach naukowych?

Czy kazdy zainteresowany ma dostep do informacji istotnych ze wzgledu na bezpieczenstwo
uzytkowania produktu?

Reklama i marketing produktéw leczniczych sa w Polsce bardzo $ciéle regulowane. Zagadnienia te zo-
staly omowione w ustawie Prawo farmaceutyczne (Dz.U. Z 2008 r., nr 45, poz. 271), ktérej rozdzial IV
poswiecony jest reklamie produktéw leczniczych. Zwraca on uwage na sposob prezentowania informacji
o produktach, a takze okresla, ktore produkty moga by¢ reklamowane (nie zezwala si¢ na reklamowanie
produktéw wydawanych tylko na recepte).

Mimo restrykcyjnych zapisow ustawowych w obszarze reklamy i marketingu produktéw far-
maceutycznych dochodzi do naduzy¢. Dlatego tez firmy indywidualnie tworza swoje wlasne standardy
dotyczace reklamy i marketingu, ktore sa bardziej restrykcyjne niz zapisy ustawowe, ale tez organizacje
zrzeszajace firmy farmaceutyczne wdrazajg takie standardy. Przykladem moze by¢ Kodeks farmaceutycz-
nej etyki marketingowej opracowany przez Izbe Gospodarcza ,Farmacja Polska’, Polska Izbe Przemystu
Farmaceutycznego i Wyrobéw Medycznych ,,Polfarmed” oraz Polski Zwiazek Pracodawcéw Przemystu
Farmaceutycznego. Kodeks dobrych praktyk marketingowych przemystu farmaceutycznego, przy wspolpra-
cy z przedstawicielami Ochrony Zdrowia i Organizacjami Pacjentdéw, opracowal takze Zwiazek Praco-
dawcow Innowacyjnych Firm Farmaceutycznych ,, Infarma”. Wida¢ wiec, ze kluczowe organizacje branzo-
we uznaja wage etyki i dobrych praktyk w zakresie marketingu i reklamy. Odpowiedzialna komunikacja
i marketing z perspektywy sektora farmaceutycznego to przede wszystkim kwestia rzetelnoéci i komplet-
nosci informacji oraz sposobu ich przekazywania.
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DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI [1111111]

DZIALANIA MIERNIKI
Zaadaptowanie i przestrzeganie branzowych standardow Liczba inicjatyw/standardéw, ktérych zapiséw przestrzega
dotyczacych reklamy i marketingu (np. Kodeksu firma.

farmaceutycznej etyki marketingowej).
Stworzenie wtasnego standardu praktyk marketingowych. Opracowany standard.

Opracowanie systemu kontroli emitowanych przekazow Procent przekazéw poddanych kontroli.
reklamowych i marketingowych.

Stworzenie mechanizmu umozliwiajacego zgtaszanie uwag Liczba zasadnych zgtoszen.
do prezentowanych reklam.

Opracowanie wtasnych wytycznych dotyczacych Opracowane i wdrozone wytyczne.
zamieszczania informacji o produktach, ich uzytkowaniu
i ewentualnych skutkach ubocznych.

Edukacja pracownikow w zakresie etyki komunikacji Procent przeszkolonych pracownikow.
i marketingu.
Edukacja pracownikow w zakresie opracowanych Procent przeszkolonych pracownikéw.

dokumentéw dotyczacych komunikacji i marketingu.

DOBRE PRAKTYKI I INSPIRACJE [III111]
Novartis — Polityka dziatarn promocyjnych®
W 2004 r. Novartis opracowal Polityke dziatan promocyjnych (Promotional Practices Policy, NP*) wraz
z poradnikiem dotyczacym stosowania zawartych w niej zapisow. Polityka powstata na podstawie obowia-
zujacych miedzynarodowych standardéw dotyczacych odpowiedzialnosci w marketingu i komunikacji
oraz wlasnych do$wiadczen firmy i obowiazuje we wszystkich krajach, w ktorych ona dziata.

Zasady Polityki okre$laja konkretne dzialania i obszary aktywnosci przedsiebiorstwa, do ktérych
dokument si¢ odnosi, wskazujac réwnoczesnie, ze u podstaw wszystkich poczynan powinno leze¢ do-
bro pacjenta. Procedura okresla takze wytyczne dotyczace monitorowania wdrazania zasad Polityki na
poszczegolnych poziomach struktury firmy (globalnie oraz w poszczegdlnych regionach i krajach), ze
wskazaniem konkretnych stanowisk i osob, ktére powinny by¢ odpowiedzialne za kontrole. Dolaczony
do dokumentu poradnik uszczegolawia jego zapisy, wskazujac np. formalne standardy dla materialow
promocyjnych czy zasady aprobowania materialéw, ktére beda publicznie dostepne.

Ostatnim elementem dokumentu jest check list — zestaw pytan odnoszacych si¢ do jej poszcze-
golnych czesci, ktéry poprzez zaznaczenie odpowiedzi TAK/NIE pozwala okregli¢, na ile dany materiat
promocyjny czy podejmowane dziatanie jest spojne z Politykg dzialar promocyjnych. Dokument jest po-
wszechnie dostepny zaréwno dla pracownikow, jak i interesariuszy zewnetrznych firmy.

3! http://www.novartis.com.



1111111 SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM 0BSZARZE
|| Zwiekszenie zaufania klientow.
|| Polepszenie wizerunku firmy jako odpowiedzialnej, troszczacej si¢ o pacjenta.
|| Wzmocnienie pozycji firmy jako eksperta, ktory swojg dziatalnos¢ opiera na danych, faktach i badaniach.

111111111 ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE
|| Utrata zaufania klientow.
|| Spadek sprzedazy produktow.
|| Pogorszenie reputacji.
|| Kary, takze finansowe, natozone na firme.

Etyka prowadzenia biznesu

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM

II' W codziennych dziataniach firmy kierujemy sie etyka i wyznawanymi przez nas wartosciami.
Il Konkurujemy w zgodzie z zasadami etyki i fair play.

Il Przestrzegamy zasad etycznych w relacjach z dostawcami.

II' Nie uczestniczymy w dziataniach korupcyjnych i przeciwdziatamy wystepowaniu tego zjawiska.
Il Kierujemy sie etyka w dziataniach sprzedazowych.

|l Czy posiadamy okreslone, najlepiej spisane, zasady etyczne obowigzujgce w naszej firmie?

Il Czy nasze zasady etyczne uwzgledniaja kwestie istotne dla firmy z perspektywy branzy, w kto-
rej dziatamy?

Il Czy posiadamy okreslone procedury dotyczace zgtaszania naruszen zasad etycznych?

Il Czy cele biznesowe [np. sprzedazowe) naszych pracownikéw nie sa sprzeczne z naszymi za-
sadami etycznymi?

Il Czy wyciggamy konsekwencje wobec osob, ktére naruszajq nasze zasady etyczne?

Il Czy przestrzegamy zasad etycznych ustalonych przez inne (np. branzowe) organizacje?

Etyka prowadzenia biznesu jest jedng z najistotniejszych kwestii wskazanych przez interesariuszy w ob-
szarze ,,rynek’ dla branzy farmaceutycznej. Wéréd kluczowych kwestii, w ktorych firmy farmaceutyczne
powinny zwraca¢ szczeg6lna uwage na etyke, sa:

|| badania kliniczne,

|| komunikacja i marketing,

Il sprzedaz.

Aby zapewni¢ sp6jnosc¢ dzialan w odniesieniu do zasad etycznych, konieczne jest budowanie kultury kor-
poracyjnej w oparciu o wartosci. Oznacza to, ze firmy powinny mie¢ jasno zdefiniowane wartosci, ktore
pracownicy nie tylko znaja, ale tez rozumieja i przestrzegaja ich — zaréwno w dzialalnosci badawczo-
-rozwojowej, jak i w sprzedazy czy marketingu. Dlatego tez konieczne jest zapewnienie, ze pracownicy
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zapoznaja sie z obowigzujacymi w firmie zasadami i maja mozliwo$¢ wyjasnienia wszelkich watpliwosci

lub zgloszenia uwag. Istotne jest takze, aby dzialania podejmowane przez pracownikéw byly analizowane

nie tylko z perspektywy wynikow finansowych, ale tez zgodnosci z obowigzujacym w firmie systemem

wartoéci. Tylko spdjne dziatania i stworzenie systemu, ktéry we wszystkich aspektach bedzie odwolywat

sie do warto$ci, pozwala efektywnie prowadzi¢ biznes w etyczny sposdb.

DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI [1111111]

DZIAEANIA
Opracowanie zasad etycznych (kodeksu etycznego) firmy.

Organizowanie spotkan/szkolen dla pracownikéw na temat
wartosci i zasad etycznych obowigzujgcych w firmie.

Opracowanie systemu monitorowania i ewaluacji
przestrzegania zasad etycznych.

Stworzenie systemu zgtaszania naruszen zasad etycznych
w firmie.

Konsekwentne karanie osob nieprzestrzegajacych zasad
etycznych w firmie.

Zaadaptowanie i przestrzeganie zewnetrznych standardow
dotyczacych etyki.

Stworzenie systemu umozliwiajgcego interesariuszom
zewnetrznym zgtaszanie naruszen zasad etycznych przez
pracownikow firmy.

MIERNIKI
Opracowane zasady.

Procent pracownikow uczestniczacych w spotkaniach.
Procent pracownikow deklarujacych rozumienie
obowigzujacych zasad.

Opracowany system.
Liczba wykrytych niezgodnosci.

Liczba osob korzystajacych z systemu.
Liczba wykrytych niegodnosci.

Liczba osob ukaranych za nieprzestrzeganie zasad
w stosunku do wszystkich udowodnionych przypadkow
nieprzestrzegania zasad.

Liczba inicjatyw zewnetrznych, ktorych zapiséw przestrzega
firma.

Liczba zgtoszen.

DOBRE PRAKTYKI I INSPIRACJE

GlaxoSmithKline - promocja standardéw postepowania*

GSK przykiada szczegdlng wage do odpowiedzialnego prowadzenia dziatalnosci biznesowej, wierzac, ze
etyczne zachowania promowane i stosowane przez GSK sa kluczem do budowania odpowiedzialnych re-
lacji z otoczeniem, w ktérym funkcjonuje. Etyka biznesu GSK oznacza przestrzeganie norm prawa mie-

dzynarodowego i lokalnego, miedzynarodowych i lokalnych branzowych kodeksow etycznych oraz we-

wnetrznych procedur w tym zakresie.

2 http://www.gsk.com.pl/o_firmie/index.aspx?id=1835.

143



GSK jest cztonkiem Zwigzku Pracodawcéw Innowacyjnych Firm Farmaceutycznych ,,Infarma’,
w ramach ktérego opracowano Kodeks dobrych praktyk marketingowych przemystu farmaceutycznego, we
wspOlpracy z przedstawicielami stuzby zdrowia i organizacjami pacjentéw. Jest to dokument wytyczajacy
normy dzialan promocyjnych i reklamowych w odniesieniu do produktéw leczniczych (w tym: materia-
16w reklamowych, reklamy prasowej i aktywnosci przedstawicieli medycznych) oraz regulujacy kwestie
wspolpracy przemystu farmaceutycznego z przedstawicielami stuzby zdrowia i organizacjami pacjentéw.

Firma GSK od lat angazuje si¢ we wprowadzanie i promowanie najwyzszych standardéw postepo-
wania w przemysle farmaceutycznym. Wewnetrzny kodeks etyki GSK jest jednym z najbardziej restryk-
cyjnych w branzy. Wszyscy pracownicy GSK sa zobowigzani do przestrzegania najwyzszych standardow
etycznych i okreslonego systemu warto$ci. Tym samym podlegaja obowigzkowym i regularnym szkole-
niom z tego zakresu, biorg tez udzial w cyklicznych warsztatach etycznych.

Przejawem takiego myslenia jest wspolny projekt Naczelnej Izby Lekarskiej i firmy GSK, promuja-
cy etyczne zasady budowania partnerstwa pomiedzy srodowiskiem stuzby zdrowia a przemystem medycz-
nym i farmaceutycznym. W efekcie m.in. powstala broszura Lekarz, lekarz dentysta a przemyst medyczny.
Etyczne i podatkowe aspekty wspélpracy, ktora wytycza standardy transparentnych wzajemnych relacji.

SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE

|| Zwiekszanie zaufania klientéw, pozyskiwanie nowych klientow.
|| Budowanie dlugoterminowych relacji z interesariuszami.

|| Wzmacnianie reputacji i marki firmy.

ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE

|| Utrata zaufania klientow i ,licencji na dziatanie”

|| Sankcje prawne, w tym kary finansowe nalozone na firme.

|| Krotkoterminowe relacje z interesariuszami, w tym z partnerami biznesowymi, pracownikami.

Bezpieczenstwo i jakosc¢ produktow

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM

Il Dbamy o bezpieczenstwo uzytkowania i konsumpcji produktow.

Il Nasza komunikacja jest doktadna - opiera sig¢ na konkretnych faktach i danych.
Il Nasza komunikacja jest kompletna - ujmuje wszystkie istotne informacje.

Il Nasza komunikacja jest dostgpna - dla wszystkich zainteresowanych.

Il Zapewniamy rzetelnos¢ i kompletnos$c przekazéw marketingowych.

Il Czy firma posiada odpowiednie standardy bezpieczenstwa i jakosci produktu, najlepiej po-
twierdzone okreslonym certyfikatem?

Il Czy informacje dotyczace bezpieczenstwa uzytkowania produktu s dostepne dla kazdego
uzytkownika?
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Il Czy informacje dotyczace produktu, ktdre sg podawane do publicznej wiadomosci, s komplet-
ne z punktu widzenia bezpieczenstwa uzytkowania produktu?
|| Czy informacje dotyczace bezpieczenstwa uzytkowania produktu sg oparte na wiarygodnych danych?

Istotno$¢ zagadnienia bezpieczenstwa produktu farmaceutycznego potwierdza fakt, iz obszar ten jest bardzo re-
strykcyjnie uregulowany zapisami prawnymi, zarowno dyrektywami unijnymi, jak i zapisami prawa polskiego™.

Regulacje te mozna podzieli¢ na dwie grupy:
|| wytyczne dotyczace bezpieczenstwa procesu produkeji i dystrybucji lekow,

Il wytyczne dotyczace bezpieczenstwa uzytkowania produktu zwiazane z informacjami przekazywanymi
przez producenta, ktdre na to bezpieczenstwo wplywaja.

W odniesieniu do pierwszej grupy istotnym wyzwaniem jest podrabianie lekéw. Firmy farmaceu-
tyczne bardzo powaznie podchodza do kwestii bezpieczenstwa procesu produkeji lekéw, a ich dziatania sg
kontrolowane zaréwno wewnetrznie, jak i przez instytucje zewnetrzne. W przypadku lekéw podrabianych
nie ma mozliwoéci kontrolowania ani wykorzystywanych potproduktow, ani samych proceséw produkeyj-
nych, co wplywa negatywnie na poziom bezpieczenstwa uzytkownika. Komisja Europejska szacuje, ze sprze-
daz podrabianych lekéw w roku 2010 byta 0 90% wyzsza niz pie¢ lat wczesniej*. Dlatego tez w tym obszarze
prawo unijne wprowadza kolejne regulacje, ktére majg zapewnia¢ bezpieczenstwo uzytkownikom lekow.

W odniesieniu do informacji o produkcie przekazywanych przez producenta kwestig podstawowa
iregulowang przez prawo jest kompletnoé¢ informacji, takze tych dotyczacych skutkéw ubocznych dziata-
nia lekow. Istotng kwestig jest zapewnienie calo$ciowej, ale przede wszystkim natychmiastowej informacji
w przypadku, gdy okre$lona partia lekow jest wadliwa badz w inny sposob niebezpieczna dla pacjentow.

Prawo polskie nakazuje tez producentom lekow zamieszczac na opakowaniach informacje w alfa-
becie Braille’a, aby byly one dostepne dla 0s6b niewidomych. Niektére firmy dobrowolnie podejmuja takze
inne inicjatywy, np. dbaja o odpowiednio duze litery na ulotkach, ktdre czytaja osoby starsze.

Mimo bardzo restrykcyjnych regulacji prawnych firmy dodatkowo podejmujg dziatania na rzecz
zwigkszania bezpieczenstwa swoich produktow, wierzac, ze ,,... to jest podstawa, jezeli co$ sprzedajemy, to
jestesmy przekonani o bezpieczenstwie danego produktu czy ustugi™.

DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI

DZIALANIA MIERNIKI

Wdrozenie odpowiednich standardéw dotyczacych Wdrozone standardy.

bezpieczenstwa i jakosci.

w tracie audytu.

Przestrzegania regulacji prawnych krajowych i unijnych. taczna liczba/kwota kar za nieprzestrzeganie regulacji.

Procent niezgodnosci z okreslonymi wymaganiami wykrytych

3 W Polsce kwestie bezpieczenistwa produktéw bardzo szczegdtowo reguluje ustawa Prawo farmaceutyczne.
* http://www.ec.europa.eu/news/business.

* Badanie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu wsréd interesariuszy i manageréw branzy farmaceutycznej, MB SMG/KRC dla Praco-
dawcow RP, listopad 2010.
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Analiza dostepnych powszechnie informacji o produkcie pod Wyniki audytu: poziom kompletnosci informacji.
katem ich kompletnosci, szczegdlnie w zakresie zagrozen
zwigzanych z uzytkowaniem produktu.

Wprowadzenie dziatan zwigkszajacych bezpieczenstwo Liczba podjetych dziatan.
uzytkowania wérod konkretnych grup pacjentéw, np. ulotki

z informacjami o produkcie pisane wigkszym fontem dla

0s6b starszych.

Przeprowadzanie audytow bezpieczenstwa u dostawcow. Procent zgodnosci z wymaganiami.

[1I111111 DOBRE PRAKTYKI I INSPIRACJE
Roche - troska o jako$¢ produktow leczniczych
W trosce o bezpieczenstwo pacjentéw Roche dba o jako$¢ produktéw leczniczych oraz monitoruje bez-
pieczenstwo farmakoterapii. Stworzony zostal calodobowy system zgtaszania dziatann niepozadanych
i incydentéw medycznych oraz system powiadamiania o podejrzeniu wystapienia wad jakosciowych lub
podrobieniu produktéw firmy.

Zgodnie z ustawg Prawo farmaceutyczne Roche jest zobligowany do dbania o bezpieczenstwo
farmakoterapii, m.in. poprzez prowadzenie rejestru zgloszen dzialan niepozadanych, przedstawianie
kompetentnym wtadzom raportéw dotyczacych pojedynczych dzialan niepozadanych czy raportéw okre-
sowych dotyczacych stosowania produktéw leczniczych. W ramach monitorowania bezpieczenstwa far-
makoterapii firma $cisle wspdlpracuje z pracownikami stuzby zdrowia, ktorzy maja bezposredni kontakt
z pacjentem.

Aby zapewni¢ najwyzsza jakos¢ oferowanych lekow, Roche starannie dobiera wytwdrcéw i do-
stawcow surowcow stuzacych do ich wytwarzania. Firma przestrzega zasad Dobrej praktyki wytwarzania
(Good Manufacturing Practice) oraz zapewnia staly nadzdr nad procesami produkcyjnymi, ale takze za-
chowuje wysokie standardy podczas przechowywania i transportu produktéw leczniczych.

Pfizer - przeciwdziatanie podrabianiu lekow™

W odpowiedzi na problem podrabianych lekow, ktory jest istotny zaréwno ze wzgledu na bezpieczenstwo
pacjentdw, jak i dla samych firm, ktorych produkty sa podrabiane, Pfizer stworzyt na swojej stronie inter-
netowej osobng zakladke poswiecong tej kwestii.

Zawiera ona informacje dotyczace zagrozen zwigzanych z korzystaniem z podrabianych pro-
duktow, np. jak unikngé ryzyka, ze zakupiony produkt jest podrobiony, czy numer telefonu na specjalng
infolinie, poprzez ktéra mozna zglosi¢ podejrzenie, iz zakupito sie taki produkt. Strona zawiera tez
informacje o innych witrynach z dodatkowymi wiadomo$ciami o podrabianiu lekow i przeciwdziataniu
temu zjawisku.

Mozna takze pobra¢ publikacje, opracowane zaréwno przez firme Pfizer, jak i przez inne organi-
zacje, omawiajgce ten problem i podpowiadajace, jak ustrzec si¢ zagrozenia zwigzanego z uzytkowaniem
podrabianych produktow.

* http://www.pfizer.com.



SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE |I11111]
|| Zwiekszenie zaufania klientow.
|| Utrzymanie obecnych i pozyskiwanie nowych klientow.
|| Stabilnos¢ i bezpieczenstwo funkcjonowania firmy.
|| Zaufanie klientow takze do nowych produktow.
|| Latwiejsze przekonanie platnika do finansowania lekow.

ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE |I111111]
|| Utrata zaufania klientow.
|| Konieczno$¢ zaprzestania wytwarzania okreslonych produktéw.
|| Kary finansowe zwigzane z nieprzestrzeganiem okreslonych zasad.
|| Kary wynikajace z roszczen poszkodowanych uzytkownikow produktow.

Promocja zdrowego trybu zycia i edukacja spoteczenstwa dotyczaca zdrowia

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM
Il Edukujemy spoteczenstwo.
|| Edukujemy klientéw i konsumentow.
Il Inwestujemy w spotecznosé, w ktorej dziatamy.

Il Czy edukujemy pracownikoéw w zakresie ochrony zdrowia?

|| Czy organizujemy akcje promocji zdrowia skierowane do pracownikow?

[l Czy prowadzimy zewnetrzne programy edukacyjne dotyczace zdrowia, promocji zdrowia,
profilaktyki?

Czy organizujemy zewnetrzne akcje dotyczace promocji zdrowia, profilaktyki zdrowotnej?

Wedlug badania Eurostatu u prawie co drugiego Polaka (43%) wystepuja diugotrwate problemy zdrowotne
lub choroby przewlekle, trwajace co najmniej sze$¢ miesiecy. Z drugiej strony Polacy nie dbaja o swoje zdro-
wie, zwlaszcza profilaktycznie. Tylko co piaty Polak kiedykolwiek szczepit sie na grype, co czwarty zostat
zaszczepiony na WZW typu B, blisko co dziesigty Polak nie miat nigdy mierzonego ci$nienia krwi, a u po-
nad 30% populacji nie badano nigdy poziomu cukru we krwi. Réwnocze$nie, mimo iz Polacy spozywaja
coraz wiecej owocow i warzyw, diety przecietnego Polaka nie mozna uznac za zdrowg. Mamy coraz wiekszy
problem z otylo$cia. Pod koniec 2009 r. 45% mezczyzn miato nadwage, a 17% zaliczano do grupy otylych”.

Wyniki badania stanu zdrowia Polakoéw wskazuja, ze nie dbaja oni o swoje zdrowie tak, jak po-
winni, nie podejmuja dziatan profilaktycznych, a rosnacy poziom otytosci wskazuje, ze zar6wno w za-
kresie diety, jak i ogélnie zdrowego trybu zycia wiele jest do zrobienia. Ten stan rzeczy to skutek zardéw-
no niesprawnie dziatajacego systemu ochrony zdrowia, ktéry czesto zniecheca do korzystania z niego,



jak i niskiego stanu wiedzy spoteczenstwa w zakresie zdrowia i profilaktyki zdrowotnej. Jest to obszar,
w ktérym firmy farmaceutyczne, jako eksperci w zakresie zdrowia, moga pozytywnie wplyna¢ na zmiane
spoleczna, przy réwnoczesnym budowaniu zaufania do wlasnej marki oraz wzmacnianiu wigzi z pracow-

nikami, wérdd ktérych tez mozna prowadzi¢ dzialania edukacyjne.

[l DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI

DZIALANIA

Stworzenie wtasnego programu edukacji zdrowotnej dla
spotecznosci.

Przeprowadzenie akcji edukacyjnej/szkolen w lokalnej
spotecznosci (np. dla dzieci, dla 0séb starszych, dla rodzin
pracownikow).

Udziat w inicjatywie edukacyjnej organizowanej przez inne
podmioty (publiczne, organizacje pozarzadowe).

Organizacja inicjatyw na rzecz promocji zdrowia wsrdd

pracownikéw firmy (np. szkolenia, badania profilaktyczne).

Stworzenie portalu edukacyjnego.

Opracowanie materiatéw edukacyjnych dotyczacych
wybranej kwestii zdrowotnej.

[IITIT111 DOBRE PRAKTYKI | INSPIRACJE
Polpharma - POLSCREEN

MIERNIKI

Liczba beneficjentow programu.
Wzrost poziomu $wiadomosci u beneficjentow programu
w zakresie danego zagadnienia.

Liczba osob uczestniczacych w akgji.

Liczba beneficjentow programu. Wzrost poziomu
Swiadomosci w zakresie danego zagadnienia.

Procent pracownikow bioracych udziat w inicjatywie.

Liczba odwiedzin na stronie.

Liczba rozdystrybuowanych materiatow.

W odpowiedzi na brak wiedzy z zakresu zdrowia, promocji zdrowia i profilaktyki, Polpharma realizuje kilka
projektow edukacyjnych, w tym program prewencji choroby wienicowej POLSCREEN. Sg to najwicksze bada-
nia populacyjne na $wiecie, po$wigcone ocenie czestotliwosci wystepowania czynnikéw choroby wienicowe;j
w praktyce lekarzy lecznictwa podstawowego. Program zostal opracowany przez Komisje Profilaktyki Polskie-
go Towarzystwa Kardiologicznego i zrealizowany z grantu naukowego Polpharmy w latach 2002-2005.

|| Liczba przebadanych pacjentéw: ok. 730 tys.

|| Liczba przychodni, ktére wziely udzial w programie: ok. 3600.

|| Liczba lekarzy zaangazowanych w program: ok. 7600.

Firma co roku (poczawszy od 2003 r.) wspiera takze Swiatowy Dziefi Serca — kolejng inicjatywe
Polskiego Towarzystwa Kardiologicznego. Tego dnia Polpharma sponsoruje badania profilaktyczne pod-
czas piknikéw promujgcych profilaktyke kardiologiczna.

W uznaniu dla dziatann Polpharmy Polskie Towarzystwo Kardiologiczne pieciokrotnie przyznato
firmie tytul ,Partnera Polskiej Kardiologii’, co jest najwyzsza nagroda przyznawang przez srodowisko
kardiologiczne w Polsce. Wczesniej Polpharma zostala uhonorowana trzykrotnie tytutem ,,Przyjaciela
Polskiej Kardiologii”
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SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE /1111111
|| Zwigkszenie zaufania i lojalno$ci klientow.
|| Poprawa rozpoznawalnosci marki.
|| Podniesienie poziomu bezpieczenstwa uzytkowania produktéw.

ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE |1111111|

|| Niezadowolenie spoleczne, zwigzane z oczekiwaniem przez spoteczenstwo dzialann w tym obszarze.
|| Nieprawidtowe uzytkowanie lekéw wynikajace z braku wiedzy.

Innowacyjnos¢, badania i rozwoj

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM
Uwzgledniamy potrzeby otoczenia przy tworzeniu badz rozwijaniu produktow.

Il Czy prowadzimy dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa?

Il Czy w ubiegtym roku wprowadzili$my nowe produkty?

Il Czy realizujemy wspdlnie ze Srodowiskiem akademickim projekty, ktore wspierajg badania
naukowe?

Przedsiewzigcia badawczo-rozwojowe i wspierajace innowacyjnos¢ w przypadku firm farmaceutycznych
mozna podzieli¢ na dwie grupy:

|| dziatania realizowane samodzielnie przez firmy, poprzez wlasne centra badawczo-rozwojowe,

|| dzialanie realizowane we wspodtpracy z osrodkami naukowymi.

Dla prowadzenia dziatan w ramach pierwszej kategorii konieczne jest nie tylko zainwestowanie
w infrastrukture niezbedna dla ich prowadzenia, ale takze pozyskanie najlepszych specjalistow, ktorzy
beda prowadzili badania. Ze wzgledu na wysoki koszt takiej inwestycji firmy lokalizuja swoje centra ba-
dawcze w wybranych krajach, w ktorych prowadzg dziatalnoéc.

W przypadku wspdlpracy z uczelnia, konieczne jest takze posiadanie odpowiednich funduszy,
ktére pozwolg sfinansowa¢ realizowane projekty. Réwnoczesnie firma moze ograniczy¢ niektére koszty,
gdyz nie musi zatrudnia¢ specjalistow na stale, a moze przy poszczegélnych projektach skorzystaé z kadry
naukowej uczelni. Istotng korzyscia wspotpracy ze srodowiskami naukowymi jest takze mozliwo$¢ pota-
czenia praktycznego do$wiadczenia i zasobow firmy z dorobkiem naukowym i do$wiadczeniami badaw-
czymi uczelni. Réwnoczesnie, oprocz korzysci dla firmy w postaci nowych rozwigzan i produktow, jest to
tez rozwigzanie korzystne spofecznie, poniewaz wspiera rozwoj polskiej nauki.
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[ DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI

DZIAEANIA MIERNIKI
Organizacja konkursu grantowego dla naukowcow na Liczba zgtoszen do konkursu.
realizacje projektow badawczych dotyczacych zagadnienia/ Informacja, czy zwycieski projekt zostat zrealizowany.

tematu istotnego dla firmy.

Organizacja konkursu na najlepsza prace naukowg Liczba zgtoszen do konkursu.
z dziedziny istotnej dla firmy.

Realizacja projektu badawczego z uczelnia. Efekty projektu - wypracowane rozwigzania.

Realizacja wtasnych projektow badawczych przez firme. Liczba realizowanych projektow.
Efekty projektéw - wypracowane rozwigzania.

Organizacja wspolnie ze srodowiskiem naukowym Liczba spotkan. Liczba uczestnikow spotkan.
spotkan/seminariéw umozliwiajacych dzielenie sig wiedza.

[1IT11111 DOBRE PRAKTYKI I INSPIRACJE
Servier - badania kliniczne®
Jednym z gtéwnych celow firmy Servier jest ,,rozwdj nowoczesnych lekéw innowacyjnych, stosowanych
w terapii najczesciej wystepujacych chordb cywilizacyjnych oraz uzyskiwanie mozliwie najlepszych wy-
nikéw leczenia”. Co roku firma inwestuje 25% obrotu w badania nad nowymi lekami. Prowadzone sg one
w pigciu obszarach terapeutycznych, obejmujacych choroby uktadu sercowo-naczyniowego, osrodkowego
ukladu nerwowego, nowotworowe, a takze w dziedzinie reumatologii.

Gtéwne oérodki badawcze, w ktoérych prowadzone sa badania nad nowymi lekami, znajduja sie
we Francji. Servier posiada takze 19 Miedzynarodowych Osrodkéw Badawczych, ktore specjalizuja sie
w kolejnych fazach badan klinicznych.

W Polsce Servier prowadzi badania kliniczne od 1992 r. W 2001 r. powstal niezalezny Miedzy-
narodowy Osérodek Badan Klinicznych w Polsce ICTR Poland. W projektach badawczych czesto uczest-
niczg polscy naukowcy. Wszystkie leki wytwarzane przez Servier powstaly w wyniku wtasnych badan
naukowych.

Astra Zeneca — wlasne laboratorium badawcze®

Astra Zeneca utworzylta wasne laboratorium, ktérego prace maja pomdc w pogtebieniu wiedzy o dlugo-
terminowych wplywach lekéw na $rodowisko. Jedno z badan, ktére prowadzone sg w laboratorium, do-
tyczy poznania procesow, jakim poddawane sg substancje aktywne w oczyszczalni $ciekéw: jak si¢ zacho-
wujg, jakie powstaja z nich produkty oraz jakie jest ich dalsze oddzialywanie. Dzieki tej wiedzy naukowcy
chcg lepiej zrozumiec i przewidywac stopien koncentracji tych substancji w srodowisku.

* http://www.servier.pl/index.php/servier-na-wiecie/badania-nad-nowymi-lekami-i-orodki-badawcze.

* http://www.astrazeneca.com.
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W ramach innego projektu bada sie, w jaki sposéb dane pochodzace z testéw klinicznych moga
by¢ wykorzystywane do oceny potencjalnego wpltywu lekéw na $rodowisko. Taka wiedza pomoze zmaksy-
malizowaé wykorzystanie wszystkich dostepnych danych. W dtuzszej perspektywie takie podejscie moze
przyczyni¢ si¢ do bardziej efektywnej oceny w zakresie ekotoksykologii lekdw oraz zmniejszy¢ liczbe le-
kow testowanych na zwierzetach.

SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE |II11111]
Il Wzmocnienie pozycji rynkowe;.
|| Poszerzenie oferty produktowe;.
|| Dotarcie do nowych grup klientow.

ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE |1111111]
|| Utrata udziatéw w rynku.
|| Produkty nieodpowiadajace na oczekiwania i potrzeby pacjentow.
|| Spadek konkurencyjnosci.

Zwiekszanie dostepu do lekow

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM
Il Troszczymy sie o dostep grup defaworyzowanych do produktow.
Il Uwzgledniamy potrzeby otoczenia przy tworzeniu badz rozwijaniu produktow.

Czy posiadamy program utatwiajacy dostep do lekdéw grupom defaworyzowanym (np. tansze
leki dla 0s6b ubogich)?

|| Czy posiadamy oferte produktowa dla os6b defaworyzowanych?

Il Czy projektujac produkt, uwzgledniamy potrzeby oséb z grup defaworyzowanych?

Problem dostepnosci do lekdéw obecnie jest uznawany za wazny przede wszystkim dla krajow rozwija-
jacych sie. Postep gospodarczy i spoleczny Polski powoduje, ze takie rozumienie braku dostepnosci do
lekéw jak w krajach ubozszych nie ma tutaj zastosowania. Warto jednak zwrdci¢ uwage na czynniki spo-
feczne nadajgce inne znaczenie tej kwestii, ktéra by¢ moze w najblizszym czasie stanie si¢ dla kraju istotna.

Z jednej strony mozemy obserwowa¢ wydtuzenie dtugoéci zycia Polakéw (obecnie 69 lat dla mez-
czyzn i 78 lat dla kobiet; szacuje sie, ze w 2025 roku bedzie to odpowiednio 74 i 81 lat)*. Z drugiej za$ stro-
ny przez ostatnie lata liczba urodzen spadata (niewielka tendencje wzrostowa mozna bylo zaobserwowac
dopiero w ubiegtym roku). Dlatego tez w najblizszym okresie liczba ludnosci w wieku poprodukcyjnym
bedzie rosta, podczas gdy liczba ludnosci w wieku produkcyjnym bedzie malata. Za kilkanascie lat w Pol-
sce bedzie duza grupa oséb starszych, o gorszym stanie zdrowia i niskich dochodach. Z tej perspektywy

0 http://www.poland.gov.pl.



nalezy zatem spoglada¢ na dostep do lekéw w Polsce jako kwestie zapewnienia dostepu do nich osobom
ubogim, zwlaszcza starszym, ktore tych lekéw najbardziej potrzebuja.

Réwnoczesnie w Polsce istnieje problem dostepnosci do drogich lekéw, zwlaszcza na choroby
rzadkie i przewlekle, gdzie koszt leczenia jest bardzo wysoki. Istotnym obszarem dzialan w tym zakresie
jest Scista wspotpraca firm farmaceutycznych z platnikiem w celu wypracowania rozwigzan, ktére beda
zwigkszaly dostepno$¢ takich terapii dla pacjentow.

DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI

DZIALANIA MIERNIKI

Opracowanie specjalnej oferty produktowej dla oséb z grup Liczba nowych produktow dla oséb z grup
defaworyzowanych (np. tansze leki na choroby, na ktére defaworyzowanych.

czesto choruja osoby starsze). Liczba osdéb kupujacych te produkty.
Opracowanie specjalnych warunkéw finansowych dla oséb Oferta dla konkretnych grup.

z grup defaworyzowanych (np. specjalne ceny produktéw dla
chorych dzieci z ubogich rodzin).

Program spoteczny dla 0séb z grup defaworyzowanych (np. Liczba uczestnikéw danego programu/akgji.
organizowanie bezptatnych badan).

DOBRE PRAKTYKI I INSPIRACJE

Pfizer - Mobilizacja przeciw malarii

W odpowiedzi na problem wysokiej umieralno$ci na malarie w krajach Afryki, Pfizer rozpoczat dzialania
na rzecz zwigkszenia dostepnosci do leczenia malarii w Afryce Subsaharyjskiej. Dziatania Pfizer podejmo-
wane sg w czterech obszarach. Sg to:

|| plan wdrozenia nowego, innowacyjnego sposobu leczenia malarii;

|| produkcja i dostarczanie skutecznego leczenia antymalarycznego w Afryce;

Il inwestowanie w badania i rozwdj w celu poszukiwania nowych potrzebnych lekow;

|| zaangazowanie i edukacja lekarzy i pacjentow, aby poprawi¢ wplyw i efektywnos¢ leczenia malarii.

W ramach tego ostatniego obszaru w 2007 r. Pfizer rozpoczal pigcioletni program Mobilizacja przeciw
malarii, ktorego celem jest poprawa dostepnosci leczenia malarii, zapobieganie chorobie i jej rozprzestrzenianiu
sie poprzez lepsze rozpoznawanie objawdw, leczenie, edukacje i podnoszenie $wiadomosci spotecznej. Program
jest realizowany przez firme przy wspétpracy partneréw spotecznych. W kazdym z krajow, w ktorych realizowa-
ny jest projekt, wiodaca role odgrywa lokalna organizacja pozarzadowa, a Pfizer jest partnerem wspierajacym.

SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE
|| Polepszenie reputacji firmy.

|| Poprawa rozpoznawalnosci marki.

|| Wzmocnienie relacji z instytucjami publicznymi.

|| Poszerzenie rynku i portfolio klientow.
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ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE |1111111]
|| Niedostosowanie oferty do zmian demograficznych, profilu klienta i potrzeb rynku.
|| Niezadowolenie spoleczne, wynikajace z braku podjecia dzialan w tym obszarze.

Zrodta wiedzy

Zwiazek Pracodawcow Innowacyjnych Firm Farmaceutycznych ,,Infarma” T
Organizacja skupia przedstawicieli sektora farmaceutycznego, prowadzacych dziatalno$¢ badawczo-roz-
wojows i produkujacych leki innowacyjne.

Dzialania: podejmowanie inicjatyw pozytywnie wplywajacych na tworzenie rozwigzan systemowych

w dziedzinie ochrony zdrowia w Polsce.

http://www.infarma.pl

Gtowny Inspektorat Farmaceutyczny
Organ sprawujacy nadzor i kontrole nad wytwarzaniem i obrotem produktami leczniczymi.
http://www.gif.gov.pl

Izba Gospodarcza Farmacja Polska

Pierwsza i najdluzej dzialajaca organizacja zrzeszajaca podmioty gospodarcze prowadzace w Polsce dzia-
talnos¢ w zakresie wytwarzania, importu oraz obrotu produktami leczniczymi i wyrobami medycznymi.
Aktualnie cztonkami Izby jest 110 podmiotow, wérdd ktorych znajduja sie hurtownie farmaceutyczne,
importerzy oraz krajowi i zagraniczni producenci lekéw

Dzialania: reprezentacja i ochrona interesow czlonkéw organizacji, w szczegdlnosci wobec organow wia-
dzy panstwowej, dokonywanie oceny i interpretacji obowiazujacych przepiséw prawnych dotyczacych
dziatalno$ci gospodarczej prowadzonej przez cztonkéw Izby, monitoring propozycji zmian wprowadza-
jacych nowe uregulowania prawne, prowadzenie dziatalnosci doradczej i wsparcie w rozwigzywaniu pro-
blemoéw zglaszanych przez cztonkéw organizaciji.

http://www.farmacja-polska.org.pl

Swiatowa Organizacja Zdrowia

Agenda ONZ zajmujaca si¢ kwestiami zdrowia. Prowadzi analizy, statystyki i badania oraz szereg progra-
mow, ktorych celem jest poprawia stanu zdrowia ludzi na calym $wiecie.

http://www.who.int

Central and Eastern European Society of Technology Assessment in Health Care
Stowarzyszenie, ktérego misjg jest integracja postepowych $rodowisk krajow Europy Srodkowej i Wschodniej,
w celu wymiany informacji, przekazywania do$wiadczen oraz realizacji wspolnych programéw naukowych.
http://www.ceestahc.org
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Rankingi, w ktorych moga uczestniczy¢ firmy z sektora

1111111 Sustainable Asset Management (SAM) ma na celu ocene wynikéw firm na arenie miedzynarodowej
w zakresie zastosowania idei zréwnowazonego rozwoju i odpowiedzialnego biznesu. Na podstawie roz-
budowanej ankiety obejmujacej wszystkie aspekty CSR, firmy sg poréwnywane w ramach danej branzy
z uwzglednieniem istotno$ci i wagi poszczegolnych kwestii CSR adekwatnych dla danego sektora.

Ranking Odpowiedzialnych Firm to jedyny podlegajacy weryfikacji ranking firm odpowiedzialnych
spotecznie w Polsce. Firmy przystepujace do rankingu odpowiadaja na 60 pytan z zakresu zarzadzania
CSR w firmie, odpowiedzialno$ci wobec spotecznosci lokalnej, pracownikéw, rynku i srodowiska natu-
ralnego. W rankingu biorg udzial firmy z réznych branz. Na podstawie gléwnego rankingu bioragcego pod
uwage wszystkich uczestnikéw organizatorzy okreslaja takze lideréw w danej branzy.

Liderzy Odpowiedzialnego Biznesu. To konkurs organizowany przez Pracodawcéw RP, ktérego celem
jest wylonienie najbardziej odpowiedzialnych przedstawicieli poszczegolnych sektorow. Firmy zgtaszajace
sie musza wypelni¢ ankiete, ktorej pytania odnosza sie do zasad Kodeksu Odpowiedzialnego Biznesu.

Inicjatywy branzowe

[IIH111 11 Pharma Futures - inicjatywa ciaglego dialogu przedstawicieli firm sektora farmaceutycznego z inwe-
storami, dotyczaca zréwnowazonego rozwoju branzy. Projekt zostal zainicjowany w roku 2004 jako
jednorazowe dzialanie i z czasem przeksztalcit sie w ciagly proces poszukiwania zaleznosci pomiedzy
zrownowazonym biznesem farmaceutycznym a globalng poprawg stanu zdrowia spolecznosci.
Kazdego roku odbywa sie sesja Pharma Futures, podczas ktorej w grupach roboczych, w ktorych spoty-
kaja si¢ przedstawiciele réznych interesariuszy, omawiane sg kwestie istotne z perspektywy zréwnowa-
zonego rozwoju branzy.
http://www.pharmafutures.org

IFPMA - miedzynarodowa organizacja pozarzagdowa reprezentujgca innowacyjny przemyst farmaceu-
tyczny. Jej cztonkami sa zaréwno globalne korporacje, jak i lokalne oraz regionalne organizacje branzo-
we. Glownym celem dziatania IFPMA jest reprezentowanie swoich cztonkéw w dialogu z organizacjami
miedzyrzadowymi czy specjalistycznymi organizacjami pozarzagdowymi.

http://www.ifpma.org
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3.4. BRANZA
FINANSOWO-UBEZPIECZENIOWA

Kontekst zrownowazonego rozwoju dla branzy finansowo-ubezpieczeniowej

Globalne wyzwania dla instytucji finansowych i ubezpieczeniowych w kontekscie zréwnowazonego roz- |1/1//1]
woju w duzej mierze wyznaczaja czynniki zwigzane z ostatnim kryzysem finansowym - dziataniami czy
nastrojami, ktdre sa jego nastepstwem. Oczekiwania wobec sektora coraz czeéciej odnosza si¢ takze do
obszaréw dotychczas nietraktowanych jako priorytetowe dla tej branzy, zwigzanych z ochrong srodowiska

i zarzadzaniem réznorodnoscia, zaréwno w odniesieniu do produktéw, klientéw, jak i pracownikow.

Spadek zaufania do sektora finansowego. Wyniki rankingu zaufania Edelman Trust Barometer 2012
pokazuja, iz globalnie sektor finansowy cieszy si¢ najmniejszym zaufaniem wséréd badanych branz. Ustugi
finansowe zajmujg ostatnie miejsce w rankingu, drugie miejsce od konca zajmuja ustugi bankowe, a trze-
cie ustugi ubezpieczeniowe. Zalamanie zaufania jest widoczne zwlaszcza w krajach bardziej dotknietych
kryzysem finansowym: w Wielkiej Brytanii spadlo do 16%, a w Irlandii sektor bankowy uzyskat rekordo-
wo niski wynik, jako branza cieszgca si¢ najmniejszym zaufaniem (6%). Naturalnym oczekiwaniem inte-
resariuszy firm z branzy finansowo-ubezpieczeniowej sg dzialania sektora zmierzajace przede wszystkim
do zapewnienia bezpieczenstwa i stabilno$ci finansowej. Czynnikami wskazywanymi w badaniu Edel-
mana, jako kluczowe dla odbudowania zaufania dla sektora finansowego, s3: dbato$¢ o klienta, a takze
przejrzysta i odpowiedzialna komunikacja*'. Szerszy zakres raportowania to jeden ze najczesciej wskazy-
wanych elementow takiej komunikacji. Drugim elementem jest oczekiwanie wigkszej aktywnosci instytu-
¢ji finansowych w zakresie edukacji ekonomicznej spoteczenstwa, a przede wszystkim klientow. Kierunki
dziatan w tym zakresie bedg w duzej mierze wyznaczane przez regulatoréw, chcacych, poprzez zaostrzenie
przepisow i kontrole, zapewni¢ ochrone klientom. Zaréwno banki, jak i ubezpieczyciele musza by¢ gotowi
na wprowadzanie nowych regulacji, $cislejszy nadzdr przede wszystkim w kwestiach dotyczacych fadu
korporacyjnego, transparentnosci, zarzadzania ryzykiem, odpowiedzialnego pozyczania i sprzedazy pro-
duktéw finansowych*2. Odpowiedzia instytucji finansowych na oczekiwania interesariuszy moze by¢ takze
dazenie do inicjowania dziataii samoregulujacych i wypracowywania dobrych praktyk, aby wyprzedzajac

I Edelman Trust Barometr, respondenci przede wszystkim wskazywali ochrone klientéw i pracownikow — 92%; zaraz za nig plasowaly
sie: przejrzyste i otwarte informowanie o skali kryzysu oraz rzetelne i czgste informacje podawane przez prezeséw o podejmowa-
nych dziataniach naprawczych (po 90%).

2 Raporty branzowe: bankowos¢ i ubezpieczenia, Eurosif, 2009.
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regulatoréw, wprowadza¢ rozwiagzania odbudowujace zaufanie i swoja wiarygodnos¢. Istotnym elemen-
tem $wiadczacym o transparentnoéci firmy bedzie weryfikacja deklarowanych dziatan®.

Rosnace znaczenie kwestii Srodowiskowych i spotecznych dla inwestorow i klientéw. Inwestorzy
i klienci przywiazujg coraz wieksza wage do tego, co dzieje si¢ ze srodowiskiem naturalnym, co ma na nie
wplyw. Podobnie wzrasta zainteresowanie kwestiami spotecznymi*. Interesariusze oczekuja od instytucji
finansowych wzrostu takiego zainteresowania. Jest to zwigzane z wigksza $wiadomoscig i wiedzg w tym
zakresie, regulacjami zewnetrznymi, a takze samoregulacjami instytucji finansowych. Zréwnowazony
rozwdj i czynniki spoleczne staja sie coraz istotniejsze w zarzadzaniu ryzykiem, budowaniu nowej oferty
produktowej, raportowaniu, zarzadzaniu tancuchem dostaw. Raport przygotowany przez firme¢ BRS* po-
kazuje, iz wérod 25 globalnych firm inwestycyjnych 84% inwestoréw deklaruje wykorzystywanie wskaz-
nikéw dotyczacych zréwnowazonego rozwoju w trakcie podejmowania decyzji kapitalowych. Na rynku
pojawiaja sie nowe inicjatywy, majace na celu wigkszg integracje wskaznikoéw pozafinansowych z klasycz-
nymi metodami analizy*’. Aby zmniejszy¢ zagrozenie odpowiedzialnosci i wptywu bankéw na niszczenie
$rodowiska, bankierzy zaczeli tez baczniej zwraca¢ uwage na to, jaki wplyw na otoczenie majg dziatania
klientéw. Doskonalym przykladem zréwnowazonego i odpowiedzialnego podejscia sektora jest stosowa-
nie zasad réwnikowych - Equator Principles. Jest to zestaw dobrowolnie przyjmowanych wytycznych,
okreslajacych reguly ramowe oceniania srodowiskowych i spolecznych skutkéw transakcji finansowania
projektow oraz zarzadzania nimi. Zasady te byly wynikiem wspoélpracy Migdzynarodowej Korporacji Fi-
nansowej, Banku Swiatowego, ABN Amro, Barclays, Citi i WestLB. Zostaly podpisane w 2003 r. przez 10
instytucji, a obecnie maja juz prawie 70 sygnatariuszy®’.

Zmiany demograficzno-spoteczne i zwigzany z tym nowy profil klienta. Tworzenie innowacyjnych
produktéw odpowiadajacych potrzebom rynku, wykorzystujacych nisze i trafiajacych w specyficzne
potrzeby odbiorcow decydowaé bedzie o budowaniu przewagi konkurencyjnej instytucji finansowych.
Znaczenie ma tu zaréwno przystosowanie produktéw i ustug do zdolnosci kredytowej klientow, jak i np.
dostosowanie sie do oczekiwan starzejacego sie spoteczenstwa, czyli zmian demograficznych, ale takze
spotecznych i kulturowych. Prognozy demograficzne przewiduja, iz do 2030 r. jedna czwarta ogétu ludno-
$ci w bogatych, uprzemystowionych panstwach bedzie miata powyzej 65 lat*®. Na zmiany w zachowaniach
klientéw wptywa dostepnos¢ do informacji zapewniana przez internet czy wieksza mobilno$¢. Dzieki
temu grupy, ktére dotychczas byly czesto wykluczone, np. osoby niepetnosprawne, staja sie odbiorcami
produktéw i ustug. Przykltadem wychodzenia naprzeciw wyzwaniom demograficzno-spolecznym moze

3 CSR Trends 3, PwC i Craib Design&Communications, 2010.
* Eurosif’s 2010 European SRI Study.

* BRS (Business for Social Responsibility) — firma zajmujaca si¢ badaniami i doradztwem.

¢ Raport Czynniki ESG w inwestycjach gtownego nurtu. Rola wlgczania kryteriéw srodowiskowych, spotecznych i zwigzanych z tadem
korporacyjnym w dziatanie firm i inwestorow, BSR, 2009.
¥ http://equator-principles.com.

8 ISSA, Social Policy Highlight, 2010, nr 12.
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by¢ wprowadzanie bankomatéw dostosowanych do potrzeb oséb niewidomych i niedowidzacych® lub
dolgczenie do oferty produktowej ubezpieczen zdrowotnych, umozliwiajacych korzystanie z prywatnej
opieki medycznej*.

Kontekst zrownowazonego rozwoju dla branzy w Polsce

Globalne wyzwania i trendy dla sektora finansowego i ubezpieczeniowego nie omijajg Polski. Sa one jed- [I/////]
nak uzaleznione od realiow funkcjonowania rynku, poziomu jego rozwoju, a takze swiadomosci klientow
iich potrzeb.

Poprawa sposobu funkcjonowania sektora finansowego i nadzoru. Respondenci w przeprowadzo-
nym na zlecenie Pracodawcéw RP badaniu® jako kluczowe wyzwanie dla rynku finansowego w Polsce
wskazujg poprawe sposobu funkcjonowania sektora, w tym nadzoru finansowego. Uznaja konieczno$¢
zwigkszenia wymogdéw regulacyjnych i tworzenie kodeksow etycznych dla obszaréw jeszcze nieuregulo-
wanych (dzialalno$¢ brokerska, dziatania firm zajmujacych sie uzyskiwaniem odszkodowarn). Szczegolnie
istotne wydaje sie by¢, w kontekscie poprawy nadzoru i funkcjonowania sektora, wzmocnienie dialogu
miedzy regulatorami a przedstawicielami sektora, aby wprowadzane zmiany prawne odpowiadaly real-
nym potrzebom oraz wyzwaniom rynku i nie pociagaly zbyt duzych kosztéw, ktére w efekcie mogtyby
oznacza¢ mniejsza dostepnoé¢ ustug finansowych dla klientow.

Dbatosc¢ o etyczne zachowanie pracownikow. W dalszej cze$ci ww. badania najwiecej (79%) respon-
dentéw zadeklarowalo, ze w firmach z branzy finansowej istotne jest dbanie o etyczne zachowania pra-
cownikow. To od zachowania pracownika majacego kontakt z klientem zalezy najczesciej, czy ten ostatni
otrzyma wszystkie wlasciwe informacje, a przede wszystkim wtasciwg ustuge czy produkt - rzetelne infor-
mowanie klientéw o produktach finansowych i warunkach zawierania uméw jako wazny obowiazek firm
sektora finansowego wymienifo 76% ankietowanych. Kwestia etyki wsrod pracownikéw branzy finansowej
jest tym bardziej istotna, iz dysponujg oni finansami klientéw, a takze maja dostep do danych wrazliwych,
takich jak dochdd, zaciggniete zobowigzania, informacje o klopotach w splacie kredytéw i inne. Kolejne
najwyzsze wskazanie (77%) otrzymalo stosowanie odpowiedzialnej polityki inwestycyjnej. Tu mozemy
mowi¢ o kilku wymiarach odpowiedzialnych inwestycji, w ktorych brane sa pod uwage wskazniki srodo-
wiskowe, spoteczne i tadu korporacyjnego w polityce inwestycyjnej np. banku. Ale wyzwanie to odnosi si¢
takze do np. odpowiedniego systemu wynagradzania pracownikéw.

* Bankomaty dla niewidomych i niedowidzacych wprowadzity w Polsce np. Bank Zachodni WBK, PKO BP, a w 2011 r. City Handlo-
wy zamierzal wymieni¢ wszystkie swoje bankomaty na przystosowane dla tej grupy.

% Ustuge pakietow medycznych oferujg banki detaliczne z Grupy BRE (mBank i MultiBank), w styczniu 2011 na taki krok zdecydo-
wala sie rowniez Nordea.

*! Raport z Badania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, MB SMG/KRC dla Pracodawcéw RP, 2010.
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Wzrost standardéw obstugi klientow. Waznym elementem odpowiedzialnosci firm sektora finansowe-
go jest takze wzrost standardow obstugi klientéw: otwarta komunikacja, przejrzyste procedury i relacje
(np. sposdb likwidacji szkdd w sektorze ubezpieczeniowym), ksztaltowanie swiadomosci spoteczenstwa
w zakresie finansow i ubezpieczen. Zaufanie i elastycznos¢ obstugi to gléwnie elementy decydujace o wy-
borze instytucji kredytujace;j™.

[T SZANSE
|| Poprawa efektywnosci funkcjonowania instytucji. Transparentno$¢ procedur i lepsze zarzadzanie
ryzykiem wplywa na polepszenie ogélnej kondycji danej instytucji. Ulatwia zarzadzanie nig, po-
zwala na wczesne wykrywanie zagrozen i wprowadzanie systeméw naprawczych. Wplywa na wzrost
zaufania.

Nowe produkty i uslugi. Stosowanie zasad zréwnowazonego rozwoju stwarza warunki do innowa-
cyjnego kreowania produktow i ustug. Moga one uwzglednia¢ elementy srodowiskowe czy spoteczne.
Pozwala to na lepsze dostosowanie do potrzeb klientow i inwestoréw, tworzenie produktow bardziej
zroznicowanych i trafiajacych takze do specyficznych grup odbiorcéw.

Wigksze zainteresowanie inwestorow. Odpowiedzialna firma dostarcza inwestorom wiecej wskazni-
kow zwigzanych z jakoscig zarzadzania dang spotka, co pozwala lepiej oszacowac ryzyko biznesowe oraz
inwestycyjne. Zréwnowazony rozwoj przedsiebiorstwa zacheca takze do inwestowania dtugotermino-
wego ze wzgledu na przyszle wyniki finansowe.

Wzrost liczby klientéw. Wzrost zaufania, poprawa jakosci obstugi klienta, zréznicowany portfel pro-
duktéw i ustug wplywaja na wieksze zadowolenie i lojalno$¢ obecnych klientéw, a takze przypltyw no-
wych. Usatysfakcjonowani klienci sg najlepszymi ambasadorami marki.

[I111111 ZAGROZENIA
|| Utrata stabilnosci i plynnosci finansowej. Zaniechanie dzialann majacych na celu wzmocnienie fadu
korporacyjnego, zarzadzania ryzykiem, uregulowania kwestii wynagrodzen, odpowiedzialnego inwe-
stowania i pozyczania moze doprowadzi¢ do utraty stabilnosci i ptynnosci finansowej instytucji, a nawet
do jej upadku. Istotnym elementem jest tu czesto wystepujacy konflikt miedzy tym, co deklaruje insty-
tucja finansowa przedstawiajacg si¢ jako odpowiedzialna spolecznie, a jednoczesna presja sprzedazowa
i wynikowa narzucang pracownikom.

Dalszy spadek zaufania do sektora finansowego. Brak odpowiednich dzialan: otwartej komunikacji,
transparentnosci, edukacji konsumenckiej moze doprowadzi¢ do dalszego spadku zaufania, a co za tym
idzie do utraty klientéw.

Nadmierna kontrola i ,,przeregulowanie” rynku. Nadmierna ingerencja regulatorow w zarzadzanie
instytucjami finansowymi, wprowadzanie legislacyjnie jednolitych rozwigzan niezaleznie od profilu ry-
zyka instytucji moga wplywa¢ na wzrost kosztow produktéw i ustug, spadek rentownosci produktow,
zbyt duze obcigzenia informacyjne, a takze wykluczenie czeéci klientéw z rynku.

Raport Czekajgc na impuls, analiza danych z badania rynkowego przeprowadzonego na zlecenie PwC przez MB SMG/KRC i wnio-
ski z Kongresu Consumer Finance, 2010.
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|| Utrata konkurencyjnosci. Zaniechanie dostosowywania dziatalnosci do wystepujacych na rynku tren-
dow, nieodpowiadanie na oczekiwania klientéw i inwestoréw, brak szybkiej reakcji na pojawiajace sie
wyzwania moga przyczynic sie do utraty klientéw, inwestoréw, a co za tym idzie, doprowadzi¢ do po-
gorszenia si¢ pozycji danej instytucji i zostania w tyle za konkurencja.

INTERESARIUSZE KLUCZOWI DLA BRANZY |[|||]]]]

» Fundacja Mtodziezowe;
Przedsiebiorczosci,
Fundacja Robinson Crusoe

posrednicy finansowi >

» pracownicy biurowi, pracownicy sprzedazy,
pozostali pracownicy, agenci

HHHHHHHHHHHH Ministerstwo gkarbu Panstwa
» klienci korporacyjni,
indywidualni, pozostali

» Zwiazek Bankow Polskich, Krajowy Zwigzek
Bankow Spétdzielczych, Polska Izba
» spotecznoéé Ubezpieczen, Polski Zwigzek Pracodawcow
i Prywatnych Bankoéw i Instytucji Finansowych
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unlwersytety szkoty wyzsze
zarzadzania, szkoty wyzsze
bankowe i finansowe

TVN Biznes, Miesiecznik
Ubezpieczeniowy

OCZEKIWANIA INTERESARIUSZY [II[1111]
Oczekiwania interesariuszy wobec branzy finansowo-ubezpieczeniowej dotyczace dziatan CSR, zostaly
opracowane na podstawie badan przeprowadzonych na zlecenie Pracodawcéw RP**. Odnoszg si¢ one do
czterech obszaréw odpowiedzialnosci przedsigbiorstw: rynku, miejsca pracy, spoteczenstwa i srodowiska.
Informacje te zostaly dodatkowo uzupelnione podczas warsztatéw i konsultacji prowadzonych w ramach
projektu Koalicja na rzecz odpowiedzialnego biznesu.

Odpowiedzialne dziatania na rynku. Jak wynika z Badania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu dla

respondentéw najwazniejsze jest, aby dzialalno$¢ przedsiebiorcy finansowego czy ubezpieczeniowego byta
prowadzona w sposob etyczny. Etyka prowadzenia biznesu jest definiowana jako ,,dziatania prowadzone

%3 Raport z Badania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, MB SMG/KRC dla Pracodawcéw RP, 2010.

159



tak, aby nie naraza¢ interesu spolecznoéci’*. Etyczne prowadzenie intereséw to wg ankietowanych takze
»uczciwe zachowania i zasady wobec dostawcédw”™. Interesariusze wskazywali na ogromny wptyw, jaki
wywiera branza finansowa na zachowania konsumenckie i ksztaltowanie postaw w sferze materialne;j.
Dlatego tez wsrod dziatan instytucji finansowych i ubezpieczeniowych w ramach CSR wymieniano pro-
wadzenie edukacji finansowej*, dbanie o uczciwe i dobre relacje z klientami, zapewnianie uczciwej i rze-
telnej informacji o produktach i ustugach (m.in. poprzez tak konstruowane kontrakty z pracownikami, by
nie manipulowali oni klientami), uczciwe kampanie marketingowe. W budowaniu relacji z klientami jako
kluczowe wskazywane byto takze odpowiadanie na ich potrzeby. Za znaczacy problem na rynku polskim
uznano ograniczony dostep ubozszych klientéw do produktéw finansowych, np. do kont, ze wzgledu na
koszt korzystania z nich. Wyzwaniem postawionym przed sektorem finansowym jest takze uwzglednie-
nie potrzeb klientéw niepetnosprawnych. Wedlug respondentéw banki i ubezpieczyciele zbyt mata wage
przywiazuja do oczekiwan i mozliwosci tej grupy spotecznej (np. niewystarczajaca liczba bankomatdow,
podjazdéw, parkingéw dla osob niepelnosprawnych).

Osobng kategoria zwigzang z odpowiedzialnymi dziataniami na rynku finansowym, a nabierajaca
znaczenia w dobie informatyzacji przy zwiekszajacej sie liczbie ustug internetowych, jest zabezpieczanie
danych i informacji klientéw przez podmioty dzialajace na tym rynku. Standardem powinno by¢ wpro-
wadzanie odpowiednich systemow, dzigki ktérym przechowywanie danych jest bezpieczne, informacje
o finansach, transakcjach i operacjach sa pod nalezyta ochrong, a ryzyko utraty czy kradziezy danych
monitorowane i ograniczane. Pojecie ,,system” obejmuje zaréwno rozwigzania techniczno-informatyczne,
jak i polityki czy procedury w firmie. Ich uzupelnieniem powinny by¢ odpowiednie szkolenia dla pracow-
nikow. Bardzo wazne s takze dziatania edukacyjne prowadzone wérdd klientéw, bowiem to na klientach
spoczywa duza cze$¢ odpowiedzialnosci i dbanie o poufno$¢ swoich danych, a na ich zachowania bank czy
ubezpieczyciel nie ma bezposredniego wptywu. Po stronie klientdéw lezy odpowiedzialno$¢ za posiadanie
odpowiednich zabezpieczen systemu na prywatnych komputerach, wiedzy, jakie informacje moga prze-
kazywacd i jakie sa od nich oczekiwane, np. w kontakcie telefonicznym z bankiem czy ubezpieczycielem.

Odpowiedzialne dziatania w miejscu pracy. Odpowiedzialne dzialania w miejscu pracy wskazywane
w badaniu przez interesariuszy to przede wszystkim dbalo$¢ o pracownikéw, ich rozwdj zawodowy, w tym
zarzadzanie talentami, rola przywddztwa, dbato$¢ o réwnowage miedzy pracg a zyciem osobistym. Poprzez
aktywno$¢ w tym obszarze rozumiano takze tworzenie dobrej atmosfery i mozliwosci korzystania z elastycz-
nego czasu pracy. Zapewnienie dodatkowych korzysci dla pracownikéw w ramach zabezpieczen socjalnych,
takich jak prywatna opieka medyczna czy karnety sportowe, to rdwniez dzialania wymieniane jako te, ktdre
powinny by¢ prowadzone w ramach odpowiedzialnego biznesu w miejscu pracy.

Bardzo waznym i podstawowym elementem wskazanym przez respondentdw jest otwarcie si¢ na
dialog z pracownikami, niezbedny w skutecznej komunikacji, a poprzez to zwigkszajacy zaangazowanie

* Ibidem.
5 Ibidem.

56 Edukacja byta wymieniana jako pozadane dziatanie instytucji finansowych zaréwno w obszarze rynku, szczegélnie w odniesieniu do
klient6w, jak i w obszarze aktywnoéci na rzecz spoleczenstwa, w szerszym konteksécie np. programéw skierowanych do mlodziezy.
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pracownikow: ,kazda firma, nawet jednoosobowa, moze prowadzi¢ jakie$ proste dziatania CSR, typu dia-
log z pracownikami”.

W miejscu pracy, podobnie jak w obszarze dzialan rynkowych, interesariusze wskazuja etyke jako
kluczowy wyznacznik odpowiedzialnej firmy - tacza si¢ z tym: uczciwy marketing, rzetelne przeszkolenie
pracownikow czy tworzenie wewnetrznych polityk firmy i systeméw motywacyjnych w oparciu o zasady
etyczne. ... to sie wiaze tez bardzo $cisle z zarzadzaniem kapitatem ludzkim w firmie, czyli wyszkoleniem
tych ludzi, mniejszy nacisk na sprzedaz, wigkszy nacisk na sprzedaz etyczng..”.

Ze wzgledu na specyfike branzy i fakt, iz pracownicy, szczegélnie ci majacy bezposredni kontakt
z klientami, sg narazeni na ryzyko zwigzane z dziataniami przestepczymi (napady, kradzieze), bardzo
wazne jest podjecie przez firme jak najszerszych dzialan zapewniajacych pracownikom bezpieczenstwo.
Istotne sg tu zaréwno dotyczace bezpieczenstwa szkolenia dla pracownikéw, jak i roznego rodzaju systemy
zabezpieczajace (np. monitoring placowek, agencje ochrony itp.) Wazne sg takze dziatania komunikacyjne
informujgce np. o tym, iz pracownicy nie posiadaja przy sobie gotéwki.

Relacje ze spotecznoécig lokalna. Instytucje finansowe i ubezpieczeniowe w ramach dziatan spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu powinny wg interesariuszy: koncentrowa¢ si¢ na inwestowaniu w rozwdj
mlodych ludzi, szczegdlnie w mniejszych miejscowosciach, i dziataniach edukacyjnych pomagajacych
ograniczy¢ w szczegdlnosci wsrod mlodziezy wykluczenie finansowe. Firmy ubezpieczeniowe powinny
zwroci¢ uwage na prowadzenie dzialan edukacyjnych dotyczacych zasad bezpieczenstwa, zdrowego trybu
zycia oraz umiejetnosci kalkulowania ryzyka.

Poza dziataniami zwigzanymi z szeroko rozumiang edukacjg, istotng role w tym sektorze powinna
wg respondentow odgrywac wspotpraca ze spoteczno$ciami lokalnymi i finansowanie okreslonych dzia-
fan na rzecz spoleczenstwa:

»... finansowanie pewnych zagadnien, ktére maja takie funkcje spoleczne, czy bezpieczenstwo
ruchu drogowego, czy analiza zjawisk atmosferycznych, ktéra ma bezposredni wplyw przeciez na te firmy.
Caly obszar ubezpieczen zdrowotnych (...). Mysle, Ze w branzy ubezpieczeniowej tez ogromny obszar tej
profilaktyki zdrowotnej (...), czy to firmy zyciowe, czy tez firmy, ktére beda oferowac ubezpieczenia zdro-
wotne juz takie stricte medyczne, ustug medycznych. (...) Mysle, ze branza ubezpieczeniowa zwlaszcza
bedzie miata w tym obszarze duzo takiej mozliwo$ci zaangazowania sie i spetni te oczekiwania™.

Oczekiwania w stosunku do instytucji finansowych i ubezpieczeniowych w obszarze ,,spoteczen-
stwo” réwniez odnosza si¢ do ,realizacji takich strategii finansowych, ktdére zapewnig klientom bezpie-
czenstwo finansowe i zyski od zgromadzonych srodkow”®.

Troska o srodowisko naturalne. Bezposredni wplyw sektora finansowego na $rodowisko wynikajacy
z dzialalnosci biznesowej, moze wydawac sie znikomy w poréwnaniu do innych sektoréw, jednak czesto

7 Raport z Badania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, MB SMG/KRC dla Pracodawcéw RP, 2010.
* Ibidem.
% Ibidem.
© Ibidem.
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podkreslana jest rola branzy jako wiodacej w pokazywaniu i przekazywaniu dobrych wzorcéw. Wedlug opinii
respondentdéw instytucje z tego sektora powinny stosowa¢ technologie oszczedzajace energie: wprowadzaé
energooszczedne rozwigzania do istniejacych siedzib, jesli tylko maja takg mozliwo$¢ prowadzi¢ dziatalno$¢
w ekologicznych budynkach. Powinny tez dazy¢ do oszczednego wykorzystywania zasobow i ograniczania
ilosci odpadéw (ograniczenie drukowania, oddawanie zuzywanych materiatéw do recyklingu). Wazne jest
przyzwyczajenie pracownikow do segregacji zuzytych materiatéw biurowych czy oszczgdzania energii.

Oprocz redukeji wiasnego negatywnego wptywu na $rodowisko sektor finansowy i ubezpieczenio-
wy, poprzez juz uprzednio podkreslany zasieg wplywu, jaki moze wywiera¢ na klientéw, powinien takze
do swoich odpowiedzialnych aktywno$ci wiaczy¢ budowanie sSwiadomosci ekologicznej i wspieranie dzia-
tan zwigzanych z ochrong srodowiska.

»Nie tylko powinnismy oglosi¢, ze jestesmy bankiem ekologicznym, nie tylko poinformowag, ile
zwierzatek uratujemy, tylko budowac $wiadomos¢ ekologiczng u kazdego z klientéw, poprzez zagadywa-
nie kazdego klienta, wiaczanie takiego przekazu w reklamy”.

»-.. zaklady ubezpieczen z racji na przyktad ubezpieczania pewnych obszaréw zwiazanych z ochro-
na $rodowiska maja wiedze, ktérag moga sie podzieli¢. Powinny si¢ angazowac w takie przedsiewziecia”.*!

ZAGADNIENIA SPECYFICZNE DLA BRANZY

Odpowiedzialne kredytowanie oraz odpowiedzialna sprzedaz produktow, ustug
finansowych i ubezpieczeniowych

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM

Il Edukujemy pracownikow.

Il Edukujemy klientdw i konsumentow.

Il Promujemy odpowiedzialne zachowania.

Il Budujemy wiarygodno$¢é podejmowanych dziatan poprzez ich weryfikacje zewnetrznag
i wewnetrzna.

|l Zapewniamy bezpieczenstwo informacji i danych.

Il Zarzadzamy ryzykiem poprzez odpowiednie struktury, procedury i zgodno$¢ z regulacjami
i zapisami prawnymi oraz monitoring podejmowanych dziatan.

Il W codziennych dziataniach firmy kierujemy sie etyka i wyznawanymi przez nas wartosciami.

|l Kierujemy sie etyka w dziataniach sprzedazowych.

|| Dbamy o jako$c¢ i terminowos¢ obstugi klienta.

Il Uwzgledniamy potrzeby otoczenia przy tworzeniu badz rozwijaniu produktow.

Il Troszczymy sie o dostep grup defaworyzowanych do naszych produktow.

Il Nasza komunikacja jest kompletna - ujmuje wszystkie istotne informacje.

¢! Ibidem.



Il Zapewniamy rzetelnos¢ i kompletnos¢ przekazéw marketingowych.

Il Czy wprowadzamy w firmie wszystkie odpowiednie procedury wymagane prawem, a zwigzane
z odpowiedzialnym podejmowaniem decyzji o udzieleniu kredytow?

Il Czy wewnetrzne polityki uwzgledniajg idee odpowiedzialnego pozyczania?

Il Czy pracownicy sg odpowiednio przeszkoleni, aby wtasciwie i odpowiedzialnie $wiadczy¢ ustu-

gi dla klientéw w zakresie kredytowania?

Czy system motywacji w sprzedazy produktéw wspiera pracownikow w odpowiedzialnym

udzielaniu kredytow? Jak sg ustalane cele sprzedazowe?

Odpowiedzialne kredytowanie i sprzedaz produktéw oraz ustug finansowych i ubezpieczeniowych ozna-
cza sytuacje, w ktorej te produkty i ustugi odpowiadajg potrzebom klientéw. Sa one dostosowane do zdol-
nosci splaty zobowiazania kredytowego, do ryzyka, jakie klient moze ponies¢, do sytuacji, w jakiej sie
znajduje, do jego wiedzy, wieku itp.*

Odpowiedzialnos¢ w tym aspekcie odnosi si¢ takze do kwestii przejrzystosci ceny produktu,
rzetelno$ci przekazu reklamowego i sprzedazy. Klient powinien otrzyma¢ odpowiednie informacje
przed zawarciem umowy. Odpowiedzialna firma zapewnia klientowi asyste i utrzymuje z nim kontakt
podczas calego okresu trwania zobowigzania. Moze to robi¢ np. poprzez monitoring sptat, kontakt
w wypadku opo6znien. Powinna tez reagowac¢ na pojawiajgce si¢ problemy po stronie klienta, odpo-
wiedzialnie egzekwowac splaty®. Istotne sg tu takze transparentno$¢ i wytyczenie ram dzialania dla
posrednikéw kredytowych, finansowych i ubezpieczeniowych, a przede wszystkim odpowiedzialne
wyznaczanie celow sprzedazowych pracownikom. Wedlug badania przeprowadzonego na zlecenie
PwC przez Millward Brown SMG/KRC® potowa respondentéw uwaza, Ze instytucje finansowe udzie-
lajg kredytéw, mimo ze wiedza, iz klienta nie sta¢ na ich sptate. Wskazano, ze pracownicy instytucji
finansowych czesto oferujg ustugi kredytowe niedopasowane do mozliwosci klienta, bez analizy jego
faktycznej zdolnosci kredytowej. Ponad polowa pytanych twierdzi réwniez, ze instytucje te nie infor-
mujg klientéw o rzeczywistych kosztach zwigzanych z zacigganymi zobowigzaniami. Ukryte koszty s
jednym z elementow, na ktore najczesciej narzekaja klienci, szczegdlnie posiadacze kart kredytowych
i kredytow gotowkowych. Zasady odpowiedzialnego pozyczania, sprzedazy produktéw finansowych
i ubezpieczeniowych czesto nie sg zintegrowane z systemami motywacyjnymi i wysrubowanymi ce-
lami sprzedazowymi, co powoduje omijanie tych zasad przez pracownikéw rozliczanych z efektow
sprzedazy.

> Rozszerzenie definicji odpowiedzialnego kredytowania sformulowanej przez Komisje Europejska.
© KPE Kodeks dobrych praktyk, Ksiega trzecia. Zasady dobrych praktyk windykacyjnych.

# Raport Czekajgc na impuls, analiza danych z badania rynkowego przeprowadzonego na zlecenie PwC przez MB SMG/KRC i wnio-
ski z Kongresu Consumer Finance, 2010.
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[T DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI

DZIALANIA

Wdrozenie odpowiednich polityk tadu korporacyjnego.
Przyjecie wtasnego lub sygnowanie zewnetrznego kodeksu
etycznego.

Wprowadzenie polityk regulujacych sposob
odpowiedzialnego tworzenia produktow i ustug.

Wtasciwa i dostosowana do klienta komunikacja.

Wdrozenie odpowiednich polityk zgodnych z Kodeksem
etycznym reklamy.

Wprowadzenie systemu motywacyjnego i celow
sprzedazowych uwzgledniajacych idee odpowiedzialnej
sprzedazy.

Zapewnienie odpowiedniego sytemu szkolen dla
pracownikow dotyczgcego odpowiedzialnej sprzedazy.
Wdrozenie systemu posprzedazowego kontaktu z klientem.

Wprowadzenie dostepnego dla klientéw systemu zgtaszania
naruszen zasad etycznych.

[11111111 DOBRE PRAKTYKI I INSPIRACJE
Barclay’s - Customer Review Team

MIERNIKI

Istniejace polityki/procedury. Liczba zgodnych procedur.
Liczba przypadkow naruszenia polityk, zasad kodeksu
etycznego.

Liczba postepowan sadowych dotyczacych naruszenia
polityk.

Liczba przypadkow naruszenia polityk lub braku zgodnosci
z nimi.

Procent oséb zadowolonych i niezadowolonych z produktéw/
ustug.

Wskaznik zadowolenia z poszczegdlnych produktow i ustug.

Procent respondentow uznajacych komunikacje za
zrozumiata, przejrzysta. Procent klientow, dla ktorych
umowa byta zrozumiata.

Liczba zgtoszen o naruszeniu zasad wtasciwej komunikacji.

Liczba przypadkow niezgodnosci dziatan w zakresie
marketingu z wymogami prawa, zasadami kodeksow
etycznych.

Liczba sprzedanych produktéw w zestawieniu z profilami
klientow.

Liczba zgtoszonych i uzasadnionych zachowan
sprzedazowych naruszajacych zasade odpowiedzialnosci.

Liczba szkolen.
Procent przeszkolonych pracownikow.

Liczba kontaktow z klientem. Poziom satysfakcji klientow.

Liczba zgtoszen naruszen uznanych za zasadne w stosunku
do liczby wszystkich zgtoszen.

Customer Review Team to zespot zajmujacy si¢ monitoringiem posprzedazowym sytuacji finansowej

klientéw i udzielaniem im wsparcia. Specjalnie przeszkoleni pracownicy banku inicjuja telefoniczny kon-

takt z klientami, potencjalnie zagrozonymi brakiem plynnosci finansowej na podstawie analizy ich hi-

storii bankowej. Agenci banku proponuja rozwigzania i ustugi mogace zapobiec pogorszeniu sie sytuacji

finansowej klientéw. Bank stale monitoruje jakos¢ kontaktu i pomocy dla klienta, m.in. poprzez badanie

satysfakcji. W odpowiedzi na kryzys finansowy bank wprowadzit takze nizszy limit kredytowy dla nowych

klientéw i uruchomit specjalng infolinie pomocowa dla 0séb z problemami finansowymi. Tylko w 2008 r.

pracownicy Customer Review Team skontaktowali sie z 7000 klientow.
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SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE |I11111]
|| Poprawa zarzadzania ryzykiem.
|| Lepszy nadzér nad procesami i dziatalno$cig operacyjng firmy.
|| Zaufanie i lojalnos¢ klientow.
|| Pozyskanie nowych klientéw.
|| Zdolnos¢ szybszego reagowania na zmiany na rynku.
Il Wigksze zadowolenie pracownikow.

ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE |I111111]
|| Ryzyka sankcji prawnych ze strony regulatoréw.
|| Ryzyka sankcji prawnych w wyniku postepowan prawnych z powddztwa klientéw (w tym pozwy zbiorowe).
|| Utrata ptynnoéci finansowej.
|| Utrata zaufania i odptyw klientow.
|| Niezadowolenie pracownikéw, duza rotacja kadr.
|| Ryzyko utraty dobrego wizerunku.

Rzetelna i otwarta komunikacja

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM

|l Zapewniamy szerokie spojrzenie na istotne kwestie poprzez angazowanie interesariuszy
w nasze dziatania.

Zarzadzamy ryzykiem poprzez odpowiednie struktury, procedury i zgodno$¢ z regulacjami
i zapisami prawnymi oraz monitoring podejmowanych dziatan.

Budujemy wiarygodno$¢ podejmowanych dziatan poprzez ich weryfikacje zewnetrzng
i wewnetrzna.

Il Dzielimy sie doswiadczeniami w zakresie odpowiedzialnych dziatan.

Il Zapewniamy rzetelnos¢ i kompletnosé przekazow marketingowych.

Il Unikamy dyskryminacji i krzywdzacych stereotypdéw w przekazach marketingowych.

Il Zwracamy uwage na odbiorcow dziatan marketingowych.

Il Nasza komunikacja jest kompletna - ujmujaca wszystkie istotne informacje.

Il Nasza komunikacja jest dostepna - dla wszystkich zainteresowanych.

Il Nasza komunikacja jest doktadna - opierajaca sie na konkretnych faktach i danych.

|| Jestesmy otwarci na inicjatywy pracownikdow.

[l Promujemy wspoétprace i dialog pomiedzy pracodawcy i pracownikami, ze szczegdélnym
uwzglednieniem organizacji reprezentujgcych pracownikow.

Prowadzimy staty dialog ze spotecznoscia lokalna.

Il Czy w firmie jest okreslona polityka komunikacji zewnetrznej i wewnetrznej?
|l Czy udostepniamy wszystkie informacje wymagane przez prawo?
Il Jak wyglada system zarzadzania komunikacjg w firmie?

165



Il Czy informujemy pracownikéw i komunikujemy sie z nimi?

Il Czy prowadzimy audyty naszej komunikacji marketingowej pod wzgledem kompletnosci?

Il Czy poddajemy sie zewnetrznej weryfikacji, aby uwiarygodni¢ nasza komunikacje?

Il Czy posiadamy polityke komunikacji marketingowej?

Il Czy informujemy o zdarzeniach negatywnych?

Il Czy nasi interesariusze majga mozliwos¢ (odpowiednie narzedzial, aby zgtaszaé swoje uwagi /
komunikowac sie z firmg?

Rzetelna i otwarta komunikacja w sektorze finansowym i ubezpieczeniowym odnosi si¢ do wszystkich
aspektow funkcjonowania firmy na rynku i powinna by¢ skierowana do wszystkich interesariuszy. Moze-
my moéwic¢ o komunikacji dotyczacej produktéw i ustug skierowanej do klientéw, rzetelnej informacji dla
akcjonariuszy, prowadzeniu dialogu z pracownikami i spofeczno$ciami lokalnymi, a takze z regulatorami,
dostawcami i partnerami biznesowymi.

Oczekiwania wobec instytucji finansowych i ubezpieczeniowych w zakresie komunikacji dotycza
nie tylko informacji o dobrych wynikach, nowych produktach czy rozwiazaniach, ale przede wszystkim
wezesnego informowania o ewentualnych problemach i krokach naprawczych, jakie wladze danego banku
czy ubezpieczyciela chcg podjaé. Wiele wymogéw informacyjnych jest okreslonych prawnie i wiaze sie
z regulacjami obowigzujacymi w danym kraju lub z obecno$cig firmy na gietdzie papieréw wartosciowych.
Firmy czesto dobrowolnie przyjmujg dodatkowe wymagania komunikowania i informowania poprzez
przyjmowanie zasad organizacji, w ktorych sie zrzeszaja, czy przez przyjmowanie kodeksow etycznych
i branzowych. Wykorzystywanymi narzedziami komunikacji moga by¢ raporty, sprawozdania finansowe,
komunikaty prasowe, wypowiedzi przedstawicieli zarzadow.

Firmy coraz bardziej doceniaja komunikacje dwustronng i otrzymywanie informacji zwrotnej,
dlatego czesto decyduja sie na rozne formy dialogu. Szczegdlnie w tym sektorze wazna jest wiarygodnoéé
przekazywanych treéci i ich weryfikacja.

[111111] DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI

DZIAEANIA MIERNIKI

Opracowanie raportu uwzgledniajgcego takze aspekty Czestotliwo$c raportowania.

spoteczne i Srodowiskowe. Zakres danych ujmowanych w raporcie.
Prowadzenie strony internetowe;j. Czestotliwosc uaktualniania informacji.

Dostepnos¢ istotnych informacji

System skarg i reklamacji dla klientow. Liczba skarg i reklamacji. Czestotliwos¢ zgtaszania.
Liczba dni potrzebna na rozpatrzenie reklamacji. Satysfakcja
klientéw z funkcjonowania systemu zgtaszani reklamacji.

Prowadzenie dialogu z interesariuszami. Liczba uczestnikow procesu dialogu.
Liczba oczekiwan, do ktorych firma sie odniosta, w stosunku
do wszystkich zgtoszonych.
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Audyt komunikatéw pod wzgledem kompletnosci. Liczba przeprowadzonych audytéw.
Lista rozbieznosci. Wdrozone dziatania naprawcze.

Przyjecie wymagan zewnetrznych/branzowych kodeksoéw Liczba przypadkéw niezgodnosci dziatan w zakresie
dotyczacych komunikacji. komunikacji z wymogami prawa, zasadami kodeksow
etycznych.

DOBRE PRAKTYKI | INSPIRACJE [II[I111]
BRE Bank - mRada®
W ramach dialogu z klientami w mBanku w 2003 r. stworzono mRade, ktdrej celem jest popularyzacja
banku przyjaznego dla klientéw, dialog miedzy firmg a klientami i aktywizowanie ich na rzecz rozwoju
banku, a takze pogtebienie zaufania do bankowosci elektroniczne;.

Kandydaci do mRady zglaszani sa przez klientow mBanku, a wybierani przez pracownikow firmy.
Nie stajg sie oni pracownikami banku - kontaktujg si¢ z bankiem poprzez liste mailingowa, a posredni-
kiem w kontaktach jest moderator mRady wyznaczony z grona pracownikéw banku. Czlonkowie mRady
testuja nowe produkty i ustugi, sugeruja innowacje, zadaja pracownikom pytania oraz aktywnie udzielaja
sie na forum. W trakcie o$miu lat trwania projektu wymieniono ok. 20 tys. e-maili, w latach 2008-2010
na blogu mBanku pojawilo si¢ 11 tekstéw napisanych przez mRadnych, a w 2010 r. zorganizowano dwa
spotkania, ktore byty okazja do dyskusji mRadnych z pracownikami banku.

Dzigki projektowi pracownicy mBanku otrzymujg opinie klientéw na temat wprowadzania no-
wych i modyfikacji dotychczasowych produktéw i ustug, a takze zyskuja pomoc w rozwigzywaniu pro-
bleméw z klientami. mRadni sg kim$ w rodzaju ambasadoréw bankowosci internetowej. Sa tak dobrze
zaznajomieni z oferta mBanku, Ze czgsto sami udzielajg odpowiedzi na pytania zadawane przez innych
klientéw, majg pierwszenstwo w testowaniu nowych elementéw oferty, a ich gtos jest brany pod uwage
w procesie ulepszania i rozszerzania ustug banku.

SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE /1111111
|| Budowanie zaufania.
|| Zainteresowanie inwestoréw.
Il Wigksza liczba zadowolonych klientow.

ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE |1111111]
|| Utrata zaufania klientéw oraz innych interesariuszy.
|| Wycofanie sie inwestoréw.
|| Utrata klientow.
|| Pogorszenie reputacji.
|| Sankcje prawne wobec firmy.
|| Brak zaangazowania pracownikow.

 http://www.mbank.pl/porozmawiajmy/mradni/czym-jest-mrada.html.
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Edukacja interesariuszy

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM
Il Edukujemy pracownikow.

Il Edukujemy klientdw i konsumentow.

Il Edukujemy dostawcow.

Il Edukujemy spoteczenstwo.

Il Inwestujemy w spotecznos¢, w ktorej dziatamy.

Il Angazujemy sie w dziatania na rzecz spotecznosci.

|l Czy prowadzimy dziatania edukacyjne?

Il Jakie programy edukacyjne mozemy prowadzi¢? Jakie mamy zasoby/kompetencje?
|| Jaki budzet mozemy przeznaczyé na programy edukacyjne?

Il Do kogo chcemy adresowac programy edukacyjne?

Il Jaka liczbe 0séb chcemy przeszkoli¢? Jak chcemy szkoli¢/edukowac?

Il Czy chcemy prowadzi¢ dziatania sami czy we wspotpracy?

Il Z kim chcemy wspétpracowacd? Z jakimi organizacjami/mediami/instytucjami?

Il llu pracownikéw moze sie zaangazowac?

Il Jak dtugo ma trwac program?

Il Jak chcemy dotrze¢ do odbiorcow dziatan edukacyjnych?

W przypadku sektora finansowego, gléwny nacisk jest ktadziony na edukacje z zakresu finanséw, ekono-
mii i przedsigbiorczosci. Grupami wskazywanymi jako docelowe sa przede wszystkim klienci, ale takze
pracownicy danej organizacji czy mtodziez. W sektorze ubezpieczen edukacja moze dotyczy¢ bezpieczen-
stwa, np. na drogach, szkolenia z umiejetnosci wybierania programdéw emerytalnych, polis na zycie i za-
pewniania sobie programéw dla ,bezpiecznej staroéci”. Banki i ubezpieczyciele majg takze wazng role
w edukowaniu dotyczacym zréwnowazonego rozwoju i czynnikéw srodowiskowych. Odbiorcami moga
tu by¢ zaréwno klienci, jak i inwestorzy, partnerzy biznesowi, dostawcy. Dobre rezultaty przynosza dzia-
fania prowadzone wspolnie z partnerami spolecznymi, np. organizacjami pozarzagdowymi. Partnerstwa
takie sg czesto bardziej efektywne kosztowo i pozwalajg na skuteczniejsze dotarcie do grupy docelowe;j.

1111111 DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA, | PRZYKLADOWE MIERNIKI

DZIAEANIA MIERNIKI
Prowadzenie warsztatow edukacyjnych z zakresu finansow Liczba warsztatow. Liczba godzin szkoleniowych. Liczba
dla klientow. uczestnikow. Liczba pracownikéw prowadzacych zajecia.

Procentowo okreslony poziom przyswojenia wiedzy (ankieta
ewaluacyjna na koniec warsztatu).

Prowadzenie programéw edukacji finansowej dla Liczba programoéw. Liczba szkolen. Liczba przeszkolonych
pracownikow. pracownikow. Liczba godzin szkoleniowych.
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Opracowywanie i publikacja materiatow edukacyjnych Liczba publikacji (tematycznie).

z zakresu finansow, oszczedzania, odpowiedzialnej Naktad. Kanaty dystrybucji. Liczba oséb do ktorych dotarta
konsumpcji, inwestowania. publikacja.

Portale dotyczace edukacji finansowe;. Czestotliwo$c¢ aktualizacji. Liczba odwiedzin.

Konkursy wspierajace i promujace edukacje finansowa, Czestotliwosc prowadzenia konkursu. Zasieg konkursu.
ochrone $rodowiska, zrownowazony rozwaj. Liczba uczestnikow.

Programy edukacyjne zwigzane z bezpieczenstwem na Liczba programéw. Zasieg. Liczba publikacji. Liczba
drogach. przeszkolonych oséb. Liczba pracownikéw.

Edukacja dotyczaca systemow emerytalnych. Liczba programoéw. Zasieg. Liczba publikacji. Liczba

przeszkolonych oséb. Liczba pracownikéw.

DOBRE PRAKTYKI | INSPIRACJE [III1111]
Citi Handlowy - Moje finanse®
Gléwnym celem programu Moje finanse, realizowanego od 2005 r. przez Citi Handlowy przy wspdtpracy
z NBP i Fundacja Mlodziezowej Przedsigbiorczosci, jest wspieranie jakosciowej przemiany edukacji eko-
nomicznej prowadzonej w szkotach ponadgimnazjalnych w Polsce.

W realizacje programu w catym kraju wlaczonych zostato 60 odpowiednio przygotowanych trene-
row, ktorzy odpowiadajg za rekrutacje i szkolenia nauczycieli. Przeszkoleni nauczyciele otrzymuja pakiety
dydaktyczne do realizacji zajec¢ ksztaltujacych umiejetnosci niezbedne do radzenia sobie w warunkach
gospodarki rynkowej. W program zaangazowani s rowniez pracownicy Citi Handlowy, ktérzy w charak-
terze wolontariuszy-ekspertéw wspieraja merytorycznie zaréwno zajecia dla nauczycieli, jak i dla ucznidw.

Program sktada sie z trzech modutéw. Z pierwszego z nich — Polubi¢ banki, mlodzi ludzie dowiaduja
sig, m.in. jakimi kryteriami kierowac sie przy wyborze konta bankowego czy jak unika¢ putapek kredytowych.
Drugi modut — Moje inwestycje, prezentuje alternatywne do lokat bankowych formy oszczedzania i inwesto-
wania nadwyzek finansowych ze wszystkimi ich zaletami i wadami. Trzeci modut — Inwestycja w przyszlos¢,
traktuje o obecnym systemie emerytalnym, jego podstawach prawnych i sposobach oszcz¢dzania na emeryture.
Dodatkowo we wspolpracy z ,Gazeta Wyborczg” co roku organizowany jest konkurs sprawdzajacy praktyczne
umiejetnosci uczniow: Moje finanse - z klasy do kasy, w ramach ktorego mlodzi ludzie inwestujg wirtualne
pienigdze. Od poczatku realizacji programu zostato przeszkolonych 2520 nauczycieli. W latach 2006-2008 pro-
gram dotart do 372 tys. uczniéw. W jego realizacje aktywnie wlaczylo sie 118 wolontariuszy Citi Handlowy.

SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE |/111111]
Il Wigkszy i $wiadomy popyt na produkty i ustugi finansowe.
Il ' Wzrost zadowolenia i satysfakeji klientow.
Il Rozwoj przedsiebiorczosci.
|| Zmniejszenie wykluczenia finansowego.
|| Przyptyw nowych klientéw.

% http://www.odpowiedzialnybiznes.pl.



|| Zmniejszenie liczby wyplaconych odszkodowar.
|| Polepszenie relacji ze spolecznosciami lokalnymi, dostawcami, regulatorami.

11111111 ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE
|| Brak wiedzy i $wiadomosci wsrdd klientéw przejawiajace si¢ brakiem zaufania i popytu na produkty
i ustugi finansowe.
Il Wigksza liczba reklamacji, skarg i innych form wyrazania niezadowolenia przez klientow.
|| Brak przestrzegania wymaganych zasad przez dostawcow.
Il ' Wzrost kosztow zwigzanych z brakiem wiedzy klientéw na temat produktow, np. w zwiazku z niewywia-
zywaniem si¢ z zaciggnietych zobowigzan.

Odpowiedzialne inwestowanie

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM

Il Zarzadzamy ryzykiem poprzez odpowiednie struktury, procedury i zgodnos¢ z regulacjami
i zapisami prawnymi oraz monitoring podejmowanych dziatan.

Il Zarzadzamy ryzykiem zwigzanym z wptywem na $rodowisko.

Il Uwzgledniamy potrzeby otoczenia przy tworzeniu badzZ rozwijaniu produktow.

Il Edukujemy pracownikow.

Il Edukujemy klientdw i konsumentow.

Czy uwzgledniamy czynniki pozafinansowe zwigzane ze $rodowiskiem, wptywem na spote-
czenstwo i tadem korporacyjnym w swoich strategiach inwestycyjnych?

|l Czy prowadzimy dziatania edukacyjno-promocyjne na rzecz odpowiedzialnego inwestowania?
Il Czy udostepniamy naszym inwestorom wskazniki dotyczace $rodowiska, wptywu na spote-
czenstwo, tadu korporacyjnego?

Odpowiedzialne inwestowanie odnosi si¢ do tzw. inwestowania zréwnowazonego (sustainable investing
— SI) oraz spolecznie odpowiedzialnego (socially responsible investing — SRI). W pierwszym przypadku
inwestorzy uwzgledniaja wskazniki obejmujace wplyw na $rodowisko, wymogi prawne oraz zasady za-
rzadzania i inwestujg w spotki, ktére aktywnie raportujg te kwestie, jednakze nie wykluczaja ze swoich
portfeli inwestycyjnych spolek, ktore moga by¢ postrzegane jako nieetyczne (np. z branzy zbrojeniowe;j).
Natomiast w przypadku SRI inwestorzy uwzgledniaja spoteczne, srodowiskowe i zarzadcze aspekty funk-
cjonowania firm oraz uzywaja strategii pozytywnej i negatywnej weryfikacji, polegajacej na inwestowaniu
w firmy szczegdlnie skupione na zréwnowazonym rozwoju lub poprzez wykluczenie okreslonych branz
czy firm z danego regionu. Firmy z sektora finansowego moga zaréwno kierowac si¢ wskaznikami pozafi-
nansowymi w swojej strategii inwestowania, jak i i oferowa¢ produkty etyczne zaprojektowane z uwzgled-
nieniem kwestii $rodowiskowych, spotecznych i tadu korporacyjnego. Duzg role instytucje finansowe
moga odegra¢ w promowaniu i edukacji zwigzanej z odpowiedzialnym inwestowaniem.
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DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI [1111111]

DZIALANIA MIERNIKI

Budowa odpowiedzialnych portfeli inwestycyjnych. Liczba odpowiedzialnych funduszy.
Liczba odpowiedzialnych inwestycji.

Szkolenia dla pracownikow. Liczba przeprowadzonych szkolen. Liczba przeszkolonych
pracownikoéw. Liczba pracownikéw do przeszkolenia.

Szkolenia dla inwestorow. Liczba przeprowadzonych szkolen.
Liczba przeszkolonych osdb.

Prowadzenie kampanii informacyjnych. Liczba przeprowadzonych dziatan promocyjnych. Liczba
artykutow prasowych, audycji radiowych i telewizyjnych.
Liczba wydanych publikacji. Liczba konferencji. Liczba
uczestnikow/beneficjentéw dziatan.

Uwzglednianie informacji spotecznych i Srodowiskowych Liczba publikacji zawierajacych informacje spoteczne
w informacjach dla inwestorow. i sSrodowiskowe dla inwestorow.
Czestotliwosc przekazywania informacji.

DOBRE PRAKTYKI | INSPIRACJE 111111l

SKOK - Specjalistyczny Fundusz Inwestycyjny Otwarty Etyczny 1¢

Polityka inwestycyjna tego funduszu oprdcz tradycyjnych kryteriow uwzglednia tez kryteria etyczne i da-
zenie do stosunkowo niskiego ryzyka inwestycyjnego. Przedmiotem dziatalnosci tego funduszu jest loko-
wanie $rodkow pienieznych uczestnikow w tytuly uczestnictwa emitowane przez fundusze zagraniczne
lub instytucje wspdlnego inwestowania majace siedzibe za granica. Co najmniej 70% $rodkéw pieniez-
nych jest lokowane w tytuly uczestnictwa emitowane przez fundusz zagraniczny Oppenheim Ethik Bond
Opportunities. Fundusz ten w ramach swojej polityki inwestycyjnej, w zaleznoéci od oceny sytuacji go-
spodarki i na rynku kapitalowym, jak réwniez rokowan gietdowych, nabywa i zbywa skltadniki aktywow
(papiery wartosciowe, wktady ptatne na zadanie, jednostki uczestnictwa w funduszach oraz instrumenty
finansowe).

Jupiter Asset Management Socially Responsible Investment (SRI)

Fundusz ma na celu zapewnienie dtugoterminowych zyskéw poprzez inwestowanie w firmy majace dobre
wyniki dzieki dziataniom w obszarach ochrony srodowiska, polityki spotecznej, regulacji w tym zakre-
sie. Firmy te musza spelnia¢ zaréwno kryteria srodowiskowe, jak i etyczne. Inwestycje sa dokonywane
w zakresie szesciu ,,zielonych tematow”: czystej energii, gospodarki wodnej, ekologicznego transportu,
gospodarki odpadami, zréwnowazonego stylu zycia i ochrony srodowiska.

 http://www.tfiskok.pl/skok-fio-etyczny-1.html.



111111 SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM 0BSZARZE
Il Wieksze bezpieczenstwo inwestycji dzigki dodatkowym wskaznikom pozwalajacym lepiej oszacowac
ryzyko.
|| Prawdopodobienstwo wiekszej rentownosci inwestycji w perspektywie dtugoterminowe;.
|| Zwigkszenie zaufania klientéw i pozytywny wplyw na wizerunek instytucji finansowe;j.

1111111 ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE
|| Straty finansowe spowodowane fiaskiem inwestycji z powodéw srodowiskowych i spotecznych.
|| Utrata zaufania klientow i dobrego imienia instytucji na skutek zaangazowania finansowego w inwesty-
cje wywierajaca negatywny wplyw na srodowisko i spoteczenstwo.
Il Utrata konkurencyjnosci w wyniku zaniechania budowy odpowiedzialnych portfeli inwestycyjnych
(w sytuacji, kiedy s3 one wprowadzane przez inne instytucje finansowe).

Bezpieczenstwo danych i informacji

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM

Il Zarzadzamy ryzykiem poprzez odpowiednie struktury, procedury i zgodno$¢ z regulacjami
oraz przepisami prawa, a takze poprzez monitoring podejmowanych dziatan.

|l Dbamy o bezpieczenstwo uzytkowania i konsumpcji produktow.

Il Zapewniamy bezpieczenstwo informacji i danych.

Il Czy edukujemy/szkolimy pracownikéw w zakresie bezpieczenstwa danych?

Il Czy w firmie istnieja odpowiednie zabezpieczenia/narzedzia chronigce bazy danych i informacje?
Il Czy istnieje system zarzadzania informacjg?

Il Czy weryfikacja systemoéw jest odpowiednio czesta?

Il Czy przypominamy klientom, aby nie podawali swoich danych?

Il Czy istniejg odpowiednie procedury kryzysowe?

Polityka bezpieczenstwa organizacji definiuje poprawne i niepoprawne sposoby wykorzystywania kont
uzytkownikéw i danych przechowywanych w systemie. Bezpieczenstwo danych i informacji w sektorze
finansowym jest kwestia, ktéra nabiera coraz wigkszego znaczenia — przede wszystkim ze wzgledu na spe-
cyfike zwigzang z przechowywaniem informacji dotyczacych finanséw i wrazliwo$¢ tych danych, a takze
na rosnacg role ustug bankowosci elektronicznej czy elektronicznego kontaktu z klientem w przypadku
ustug ubezpieczeniowych. Wzrost wartoéci transakcji w internecie uzasadnia koniecznos¢ ciagtego do-
skonalenia systemdéw bezpieczenstwa.

Bezpieczenstwo transakcji ma podstawowe znaczenie w budowaniu zaufania pomiedzy klientem
a instytucja finansowa. Kluczowe znaczenie ma takze edukacja klientéw odnosnie do tego, w jaki sposob
oni sami powinni chroni¢ swoje dane i jak zabezpieczy¢ sie przed ich wykradzeniem, poniewaz bank nie
ma bezpo$redniego wplywu na systemy zabezpieczen wykorzystywane przez klientow w ich komputerach,

172




a takze na dane, jakie klient ujawnia. Wazna jest przejrzysta komunikacja dotyczaca tego, jakich danych
bank wymaga od klienta w chwili kontaktu z nim, a jakie dane nie powinny by¢ przez klienta przekazywa-
ne, bo pytanie o nie najczesciej sugeruje ingerencje strony trzeciej, chcacej wykras¢ informacje.

DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI 11111111

DZIALANIA MIERNIKI
Polityki i procedury. Liczba naruszen procedur. Liczba sytuacji kryzysowych.
Szkolenia dla pracownikéw. Liczba przeprowadzonych szkolen. Liczba przeszkolonych

pracownikow. Procent przeszkolonych pracownikow.

Komunikacja edukacyjna bezposrednio skierowana do Liczba kontaktéw z klientami (poinformowanych klientéw).
klientow.
Prowadzenie kampanii informacyjnych. Liczba przeprowadzonych dziatan promocyjnych. Liczba

artykutow prasowych, audycji radiowych i telewizyjnych.
Liczba wydanych publikacji. Liczba konferencji.

DOBRE PRAKTYKI I INSPIRACJE 11111

Bank HSBC - w jaki sposob zapewniamy ochrong?®®

Troska o bezpieczenstwo danych klienta jest jednym z najwazniejszych obowigzkéw instytucji finanso-
wych. Dlatego tez posiadaja one bardzo rygorystyczne procedury w tym zakresie. Dodatkowo na stro-
nach internetowych wigkszo$ci bankéw mozna znalez¢ dostepne dla klienta informacje dotyczace dbania
o bezpieczenstwo danych, np. na stronie internetowej Banku HSBC jest odpowiednia zakladka: Centrum
bezpieczetistwa, zawierajaca szereg praktycznych wskazowek i porad dla klientéw. Na stronie znajduja sie:
|| zestaw pytan, ktore umozliwiajg klientowi udzielenie odpowiedzi na pytanie, czy jest odpowiednio

zabezpieczony;

wskazowki dotyczace bezpiecznego korzystania z Internetu oraz bezpiecznego korzystania z bankoma-
tow 1 ustug pocztowych;
|| porady pozwalajace na zabezpieczenie komputera;
|| opis sposobéw wykrywania naduzy¢ i informacje o wyludzeniach oraz wskazowki dla klientow, jak sie
ustrzec takich sytuacji.
Dodatkowo na stronie zamieszczone sa informacje o zastrzeganiu dokumentéw w przypadku kra-
dziezy lub zagubienia i inne pomocne w tym zakresi wiadomosci.

SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE ||||||]]|
|| Bezpieczny i godny zaufania system.
|| Zwigkszenie liczby klientéw dzigki przekazywaniu im informacji o systemie zabezpieczen.
Il Rozwoj ustug w oparciu o nowe technologie internetowe.



1111111 ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE
|| Utrata zaufania klientéw i dobrego imienia instytucji na skutek wycieku danych.
|| Straty finansowe na skutek wtamania sie do systemoéw, odptywu klientow.
|| Utrata konkurencyjnosci i klientéw bedace konsekwencjg utraty zaufania po wycieku danych, wlamania
do systemu.
|| Kary nalozone przez organy kontrolujace (GIODO).

Bezpieczenstwo pracownikow

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM

|| Zarzadzamy ryzykiem poprzez odpowiednie struktury, procedury i zgodno$¢ z regulacjami
oraz przepisami prawa, a takze poprzez monitoring podejmowanych dziatan.

Il Ograniczamy liczbe wypadkow.

Il Podnosimy $wiadomos$¢é w zakresie znaczenia bezpieczenstwa w miejscu pracy.

Il Tworzymy godne warunki pracy.

Il Podnosimy $wiadomo$¢ w zakresie znaczenia bezpieczenstwa w miejscu pracy.

Il Czy edukujemy/szkolimy pracownikéw?

|| Czyistnieja odpowiednie zabezpieczenia/narzedzia techniczne chronigce pracownikéw (np. monitoring)?

Il Czy weryfikacja systemow jest odpowiednio czesta?

Il Czy istniejg odpowiednie procedury kryzysowe?

Il Czy istnieja zabezpieczenia fizyczne, np. korzysta sie z ustug agencji ochrony?

Il Czy jest komunikacja jest prowadzona odpowiednio, np. pracownicy nie posiadajg przy sobie gotowki?

Il Czy bierzemy pod uwage bezpieczenstwo pracownikdow zajmujacych sie komunikacja i dziata-
niami marketingowymi?

Zapewnienie bezpiecznego miejsca pracy i bezpieczenistwa pracownikow jest w Polsce wymagane prawem
(Kodeks pracy). W przypadku sektora finansowego, podobnie jak w innych branzach, podstawowym obo-
wigzkiem w zakresie BHP jest zapewnienie personelowi odpowiednich szkolen.

Ze wzgledu na specyfike branzy, kwestia bezpieczenstwa pracownikéw to takze kwestia ryzyka
zwigzanego z bezpos$rednim narazeniem ich na dzialania kryminalne, takie jak napady i kradzieze. Co
prawda postep techniczny i informatyzacja ustug wplynely na wigksze wykorzystanie pienigdza elektro-
nicznego i przyczynily sie do zmniejszenia tego zagrozenia, ale dopoki tradycyjna gotéwka bedzie dalej
w obiegu, niestety, nie zabraknie chetnych do jej fatwego zdobycia. Instytucje finansowe i ubezpieczeniowe
powinny zatem prowadzi¢ dzialania zmierzajagce do zminimalizowania ryzyka, na jakie narazeni sg ich
pracownicy, a takze, niekiedy, klienci. W ramach zapewnienia bezpieczenstwa w tym zakresie stosuje si¢
monitoring placéwek, zapewnia ustugi wyspecjalizowanych agencji ochrony, wprowadza rdznego rodzaju
zabezpieczenia techniczne, np. w formie urzadzen do czasowego przechowywania gotéwki — multisejfow,
dyspenseréw z czasowym opdznieniem otwarcia szuflad z pieniedzmi.
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Bardzo wazne sg takze odpowiednie procedury i szkolenia dla pracownikéw, a takze odpowiednia
komunikacja: informowanie o zastosowaniu takich urzadzen w placéwce bankowej lub o tym, Ze pracow-
nicy nie posiadaja przy sobie gotowki.

DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI

DZIALANIA

Odpowiednie procedury/polityki.

Szkolenia dla pracownikéw.

Monitoring, inne zabezpieczenia techniczne.

Korzystanie z ustug agencji ochrony.

Audyty wewnetrzne.

Odpowiednia komunikacja.

MIERNIKI

Liczba procedur. Procent pracownikéw znajacy procedury
i przestrzegajacy ich.

Liczba przeprowadzonych szkolen. Liczba przeszkolonych
pracownikow. Procent przeszkolonych pracownikow.

Liczba placowek objetych monitoringiem. Liczba placéwek
posiadajacych okreslone zabezpieczenia techniczne.

Liczba placowek pod ochrong agencji.
Liczba pracownikow chronigcych placowki.

Liczba uchybien, przypadkéw nieprzestrzegania procedur.
Liczba placowek, w ktérych znajduje sie informacja np.

0 opdznieniu czasowym w wyptacie pieniedzy. Liczba
komunikatéw o nieposiadaniu gotdwki przez pracownikéw.

DOBRE PRAKTYKI | INSPIRACJE
Zwiazek Bankow Polskich, Narodowy Bank Polski we wspdtpracy z policja — Poradnik-przewodnik nt. tech-
nicznego zabezpieczenia obiektow bankowych®
Podrecznik zawiera informacje i praktyczne wskazéwki oraz podpowiedzi przydatne do zapewnienia bez-
pieczenstwa obiektéw bankowych w réznych uwarunkowaniach. Porusza rozmaite kwestie: od wyboru lo-
kalizacji placowki, poprzez wydzielenie w niej stref bezpieczenstwa z przyporzadkowaniem odpowiednich
pomieszczen, az po wyposazenie i eksploatacje zabezpieczen wlasciwych dla obiektu.
Dodatkowo, w ramach porozumienia zawartego przez NBP i policje, opracowano takie narzedzia jak:
|| metodologia w zakresie okreslania zagrozen bezpieczenstwa w placéwkach bankowych i okre$lania sku-
tecznosci stosowanych srodkow zabezpieczajacych;
|| program szkolenia personelu banku w zakresie zagrozenia zwiagzanego z zamachem terrorystycznym
(przestepczym).

SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM 0BSZARZE
|| Bezpieczny i godny zaufania system.
|| Zwigkszenie liczby klientéw dzigki informacji o systemie zabezpieczen.

& http://www.zbp.pl/site.php?s=NjIXNTEOMw==.



|| Pozyskiwanie lepszych pracownikow.
Il Wigksza efektywnos¢ pracy w dobrych warunkach.

111111111 ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE
|| Narazenie na utrate zdrowia i zycia pracownika lub klienta.
|| Utrata dobrego imienia i zaufania klientow.
|| Straty finansowe na skutek napadu lub zwigzane z odszkodowaniami.
|| Kary nalozone przez organy kontrolujace (PIP).
|| Trudnosci w pozyskaniu pracownikow, duza rotacja pracownikow.
|| Mniejsza efektywno$¢ pracy pracownikéw zwiazana z brakiem wlasciwych warunkéw do pracy.

Zrodta wiedzy

1111111 The United Nations Environment Programme Finance Initiative (UNEP Fl)
Organizacja, ktorej celem jest identyfikowanie i promowanie najlepszych praktyk z zakresu ochrony
$rodowiska i zréwnowazonego rozwoju na wszystkich poziomach operacyjnych instytucji finansowych,
a takze promowanie aktywnosci faczacej dobre wyniki finansowe i korzysci z dziatan zwigzanych ze zréw-
NOwazonym rozwojem.
Dzialania: badania, raporty, analizy, szkolenia, warsztaty, konferencje.
Przykladowy projekt: promowanie zréwnowazonego rozwoju w sektorze finansowym w Portugali. Pro-
jekt byt realizowany we wspolpracy z bankami: Banco Espirito Santo (BES) and Caixa Geral de Deposi-
tos (CGD), a jego cele to: dostarczenie wiedzy i narzedzi do zarzadzania zagrozeniami $srodowiskowymi
w portugalskim sektorze finansowym, w tym opracowanie ankiet przydatnych bankom do analizy ryzyka
$rodowiskowego w decyzjach kredytowych.
http://www.unepfi.org

The European Sustainable Investment Forum (Eurosif)

Eurosif promuje i wspiera zréwnowazon rozwdj na europejskich rynkach finansowych.
Dziatania: badania, raporty, prezentowanie stanowiska na forum UE (lobbing).
http://www.eurosif.org

The UN Principles for Responsible Investment (UNPRI)

Zasady odpowiedzialnego inwestowania, zainicjowane przez Sekretarza Generalnego ONZ Kofiego An-
nana w 2006 r. Dotychczas ponad 1000 organizacji i instytucji finansowych zlozyto podpis i zadeklarowato
ich przestrzeganie.

http://www.unpri.org

176



Rankingi, w ktorych mogga uczestniczy¢ firmy z sektora

FT Sustainable Banking Awards - miedzynarodowy konkurs, organizowany przez ,Financial Ti-
mes” i International Finance Corporation od 2006 r. Firmy zglaszane sa do konkursu na podstawie
wiasnych lub zewnetrznych nominacji poprzez wypelnienie formularza dostepnego na stronie http://
www.ftconferences.com/sustainablebanking. W 2010 r. w konkursie uczestniczyto 110 podmiotow z 44
panstw. Instytucje finansowe sg nagradzane za przywddztwo i innowacyjno$¢ w integrowaniu kwestii
spolecznych, érodowiskowych i tadu korporacyjnego z codzienng dzialalnoscia biznesowa. Nagrody sa
przyznawane w pieciu kategoriach: Sustainable Bank of the Year, Emerging Markets Sustainable Bank of
the Year, Achievement in Basic Needs Financing, Achievement in Banking at the Base of the Pyramid,
Sustainable Investor of the Year.

Sustainable Asset Management [SAM) ma na celu ocene wynikéw firm na arenie miedzynarodowej
w zakresie zastosowania idei zréwnowazonego rozwoju i odpowiedzialnego biznesu. Na podstawie rozle-
glej ankiety obejmujacej wszystkie aspekty CSR firmy sa poréwnywane w ramach danej branzy z uwzgled-
nieniem wagi poszczegdlnych kwestii CSR adekwatnych dla danego sektora.

Ranking Odpowiedzialnych Firm to jedyny podlegajacy weryfikacji ranking firm odpowiedzialnych
spolecznie w Polsce. Przedsigbiorstwa przystepujace do rankingu odpowiadajg na 60 pytan z zakresu za-
rzadzania CSR w firmie, odpowiedzialnosci wobec spotecznosci lokalnej, pracownikéw, rynku i $rodo-
wiska naturalnego. W rankingu biorg udziat firmy z réznych branz. Na podstawie gléwnego rankingu
biorgcego pod uwage wszystkich uczestnikéw organizatorzy okreslaja takze lideréw w danym sektorze.

Liderzy Odpowiedzialnego Biznesu. Konkurs organizowany przez Pracodawcéw RP, ktorego celem
jest wylonienie najbardziej odpowiedzialnych przedstawicieli poszczegdlnych sektoréw. Firmy zglaszajace
sie muszg wypelnic ankiete, ktérej pytania odnosza si¢ do zasad Kodeksu Odpowiedzialnego Biznesu.

Inicjatywy branzowe

The Equator Principles (Zasady rownikowe)

Cel: przygotowanie zestawu dobrowolnie przyjmowanych przez instytucje finansowe wytycznych okresla-
jacych reguly ramowe oceniania $rodowiskowych i spotecznych skutkéw transakeji finansowania projek-
tow oraz zarzadzania nimi

Inicjatorzy: International Finance Corporation (IFC), ABN Amro, Barclays, Citi Bank i WestLB
Dzialania: wykorzystywanie zasad do zarzadzania ryzykiem, uwzglednianie w ocenie czynnikéw $rodo-
wiskowych i spotecznych, przyznawanie kredytéw na projekty, w ktorych kredytobiorca moze i zamierza
spelni¢ standardy okre$lone przez Equator Principles.

http://www.equator-principles.com
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The Climate Principles (Zasady klimatyczne)

Cel: zdefiniowanie dla sektora finansowego zasad zarzadzania kwestiami klimatycznymi w odniesieniu do
produktow i ustug finansowych, przy uwzglednieniu: badan, ubezpieczen, bankowosci detalicznej i kor-
poracyjneja, zarzadzania aktywami, inwestycji itp.

Inicjatorzy: The Climate Group, Credit Agricole, HSBC, Munich Re, Standard Chartered i Swiss Re
Dzialania: instytucje przystepujace do inicjatywy dobrowolnie daz3 do zmniejszenia emisji CO,. Zobo-
wigzujg sie do podejmowania decyzji biznesowych, ktore ograniczaja ryzyko negatywnego wplywu na
klimat, a takze do raportowania postepdéw w zakresie zobowigzan.
http://www.theclimategroup.org/programs/the-climate-principles

Treating Customer Fairy (Zasady uczciwego traktowania klientow)

Cel: pomoc klientom w pelnym zrozumieniu funkeji, korzysci, ryzyka i kosztéw produktéw finansowych,
ktére kupujg. Zminimalizowanie sprzedazy nieodpowiednich produktéw przez zachecanie do stosowania
dobrych praktyk przed, podczas i po sprzedazy

Inicjator: brytyjski Urzad ds. Ustug Finansowych — FSA (Financial Services Authority).

Dziatania: implementacja zasad, wcielenie ich do kultury firmy, tak aby uczciwe traktowanie klientow
byto wartoscig i podstawa dziatania. Kluczowe obszary operacyjne instytucji finansowych, do ktérych
odnoszg si¢ zasady to: produkt, promocja/marketing, proces sprzedazy, informacja i wsparcie dla klienta
po sprzedaniu mu produktu, proces wnoszenia i rozpatrywania reklamacji.

http://www.tcfinfo.co.uk

ClimateWise

Cel: wspotpraca wobec zagadnien zwigzanych ze zmianami klimatycznymi i niebezpieczenstwami

z nimi zwigzanymi

Inicjatorzy: firmy z sektora ubezpieczeniowego

Dzialania: firmy zobowigzujg si¢ do przestrzegania dobrowolnie zasad dotyczacych: analizy ryzyka, in-
formowania decydentéw i opinii publicznej, promowania znajomoéci zagadnien klimatycznych wéréd
klientéw, wlaczenia zmian klimatycznych do strategii inwestycyjnych, ograniczenia oddziatywania na $ro-
dowisko, raportowania i weryfikacji dzialan.

http://www.climatewise.org.uk
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3.5. BRANZA FMCG

Globalny kontekst zrownowazonego rozwoju dla branzy FMCG

Dobra szybkozbywalne (ang. FMCG - fast moving consumer goods), a inaczej méwiac produkty codzien- |//1///]
nego uzytku, takie jak np. artykuly zywnosciowe, kosmetyki, srodki czystosci, drobne artykuly gospo-
darstwa domowego”’, sa nierozerwalnie zwiazane z sektorem sprzedazy detalicznej (retail)” - ostatnim
najwazniejszym ogniwem obrotu towarowego. Te dwa sektory czesto sg okreslane jako jedna branza ze
wzgledu na szczeg6lny sposob, w jaki podlegaja wspoélzaleznosci ,klient — produkt”. Sita nabywcza konsu-
mentow, ich potrzeby i podejmowane decyzje zakupowe dynamicznie ksztattuja rynek i oferowane pro-

dukty. Z kolei sam produkt ma dzi$ szczegdlna role w ksztatltowaniu nawykéw konsumenckich, moze sta¢

sie nawet zrodtem zmiany spotecznej. Reklama i informacje dostarczane klientom (m.in. umieszczane na
opakowaniach GDA", dane dotyczace recyklingu i utylizacji, certyfikaty fair trade”) wplywaja na wzrost
$wiadomosci odbiorcow i petnig funkcje edukacyjna.

Laczenie tych dwoch sektoréw wynika takze z nakladania si¢ elementow taficucha wartosci firm
je reprezentujacych (producenci posiadajacy wlasne sieci sprzedazy i wlasciciele sieci handlowych roz-
wijajacy wlasne marki). Zakup surowcéw, produkcja i wytwarzanie opakowan, transport, sprzedaz débr
w sklepach wielko- i matopowierzchniowych lub poprzez sie¢ internetows, konsumpcja oraz etap ,,konca
cyklu zycia produktéw” (nastepujacy po zuzyciu produktu) — wszystkie te ogniwa maja silny wptyw na
$rodowisko naturalne, lokalne spotecznosci i rozwdj gospodarczy, a przez to na zdrowie i jako$¢ zycia
ludzi na calym $wiecie. Z drugiej strony wszystkie wymienione wyzej czynniki srodowiskowo-spoteczno-
-ekonomiczne ksztattuja globalne wyzwania i trendy dla branzy FMCG.

Zmiany klimatyczne. W 2011 r. Swiatowe Forum Ekonomiczne™ zaklasyfikowalo zmiany klimatyczne
jako gloéwne globalne ryzyko i wyzwanie. Majg one szczegdlne znaczenie dla branzy FMCG, poniewaz
ten wlasnie sektor odpowiada za produkeje, dostawy i sprzedaz najbardziej potrzebnych do zycia pro-

70 http://pl.wikipedia.org/wiki/FMCG.

7t Sektor handlu detalicznego obejmuje zaréwno wielko- jak i matopowierzchniowe punkty sprzedazy — hipermarkety, supermarkety,
sklepy dyskontowe i tradycyjne sklepy spozywcze, a takze sklepy internetowe.

72 GDA - referencyjne wartosci wskazanego dziennego spozycia. Oznaczenia GDA informujg o tym, jakie iloéci poszczegolnych

sktadnikéw odzywcezych sg zawarte w produkcie. Za: http://www.pfpz.pl.

7 Fair trade (sprawiedliwy handel) - partnerstwo w handlu oparte na dialogu, przejrzystosci i szacunku, ktére dazy do réownosci
w handlu migdzynarodowym. Przyczynia si¢ do zréwnowazonego rozwoju, oferujac lepsze warunki handlowe i broniac praw mar-

ginalizowanych producentéw i pracownikéw Globalnego Potudnia. Za: http://fairtrade.org.pl.

™ Business Solutions for Sustainable Food Production, World Economic Forum, 2011.
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duktéw i jest jednoczes$nie wrazliwy na jakiekolwiek anomalie czy kleski zwigzane z pogoda. Te zalezno$é
dostrzega spolecznos¢ miedzynarodowa, a wyrazaja ja slowa sekretarza generalnego ONZ: ,Nie moze
by¢ bezpieczenstwa w zapewnieniu i dostepie do Zywnosci bez bezpieczenstwa zwigzanego z klimatem””>.
Wzrost liczby ludnosci i rozwoéj gospodarczy sa sita napedows dla rosngcej konsumpcji, majac z drugiej
strony negatywny wplyw na $rodowisko. Wspdlne dziatanie zaréwno spolecznosci, jak i biznesu s3 z jed-
nej strony niezbedne, by zapobiega¢ czy fagodzi¢ skutki zmian klimatycznych, takich jak np. powodzie
lub susze, a z drugiej strony, by minimalizowa¢ zrodla tych zdarzen, czyli np. emisji gazow cieplarnianych
(w samym rolnictwie wynosza 14% emisji $wiatowej’®). Dlatego tez firmy z sektora FMCG coraz czgéciej
planuja swoje strategie, ktadac nacisk na dzialania majgce na celu redukcje wytwarzania odpadow i zuzy-
cia opakowan, mniejsze zuzycie energii i wody, wykorzystanie alternatywnych Zrédet energii, zréwnowa-
zone zarzadzanie surowcami i logistyka czy minimalizowanie emisji gazéw cieplarnianych””.

Dostep do surowcow i kurczace sie zasoby naturalne. Wedtug WWF konsumpcja zasobéw natural-
nych wzrosta do 125%, a do 2040 r. moze osiagnac 170%7®. Zebrane dane pokazuja rowniez, ze poziom
konsumpcji w Ameryce, krajach Unii Europejskiej i regionu Azji i Pacyfiku obecnie przekracza ich na-
turalne zasoby. Problemem staje si¢ brak mozliwosci jednakowego zaspokajania podstawowych potrzeb
ludzi. Obecnie blisko 860 mln ludzi cierpi chroniczny gtéd”. Jednoczesnie, wg szacunkéw, do 2015 r.
1,8 bln ludzi bedzie zylo na terenach catkowicie pozbawionych zasobéw wodnych®. Swiatowe Forum Eko-
nomiczne okreslito zarzadzanie ryzykiem zwigzanym z zasobami naturalnymi jako jeden z kluczowych
czynnikéw majacych wplyw na biznes w kontekécie zréwnowazonej produkgji i konsumpcji. W takiej
sytuacji zrbwnowazone zaopatrzenie nie jest juz elementem przewagi konkurencyjnej na rynku, ale raczej
szansg na ,,przezycie gospodarcze”. Zarzadzanie w tym przypadku obejmuje podejmowanie decyzji o wy-
borze dostawcéw i zakupie surowcow nie tylko na podstawie tradycyjnych kryteriéw o zaméwieniach, jak
cena czy jakos¢, ale takze w oparciu o srodowiskowe i spoteczne aspekty. Kompleksowe podejscie firm do
zrodet zaopatrzenia zmniejsza narazenie ich na nagly wzrost cen surowcédw czy na ryzyko niedoboréw
takich zasobdéw jak m.in. woda, energia, olej palmowy, bawelna.

Zrownowazony tancuch wartosci. Handel miedzynarodowy i globalizacja ekonomiczna przyczynily sie
niewatpliwie do wzrostu efektywnosci, ale tez do nowych inwestycji w krajach rozwijajacych sie. Niemniej
jednak rozwiniete rynki wymagaja dobrej jakoéci produktéw za relatywnie niska cene, co wplywa na
zwigkszenie si¢ konkurencji i obnizanie kosztéw. Ma to réwniez czesto negatywny wplyw na zarzadzanie
etyka i odpowiedzialnoscig firmy w réznych ogniwach lancucha wartosci. Firmy w wiekszosci podchodza
do kwestii zrownowazonej produkgji i produktéw w sposéb wycinkowy i cho¢ nie mozna zaprzeczy¢, ze

7 Food 2030, Department for Environmental Food and Rural Affairs HR Government.

76 Livestock’s Long Shadow, FAO 2006.

77 Business Solutions for Sustainable Food Production, World Economic Forum, 2011.

8 One Planet Business Global Evidence Base, Global Footprint Network (GFN/WWF), 2006.

7 Food sustainability. A guide to private sector action, United Nations.
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Food and Agricultural Organization, United Nations, 2007.
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takie pojedyncze przedsiewziecia jak zréwnowazone zaopatrzenie i modyfikacja wlasnych dziatan przez
zastosowanie recyklingu, energooszczednych urzadzen itp. rozwigzan sa bardzo wazne, to dopiero odpo-
wiedzialne zarzagdzanie catym fancuchem dostaw i cyklem zycia produktu, jako integralng czescia dziatan
operacyjnych firmy, moze przynies¢ warto$¢ i korzys¢. Wprowadzenie kompleksowych zmian struktural-
nych umozliwia wykrywanie szans na calej dtugosci tanicucha dostaw, ksztaltowanie proceséw produk-
cyjnych jest motorem innowacji i przewagi konkurencyjnej. Innowacyjnos$¢ jest nie tylko odpowiedzia
na nowe trendy konsumenckie, ale moze by¢ recepta na zmniejszenie kosztow i zwiekszenie dostepnosci
produktu, a nawet umozliwia¢ dotarcie do grup dotychczas wykluczonych spotecznie, np. 0séb niepet-
nosprawnych, starszych, ubogich. Pomocne w usystematyzowaniu i zarzadzaniu kwestiami zwigzanymi
z fancuchem wartosci, dostaw, cyklem zycia produktu sg czesto inicjatywy podejmowane przez samych
przedstawicieli branzy lub/i w kooperacji z organizacjami pozarzagdowymi, a takze zgodnie z zasadami
etycznymi, standardami i kodeksami dobrych praktyk. W 2010 r. na arenie miedzynarodowej podjeto np.
wspdlprace na rzecz utworzenia strategicznych wytycznych dla biznesu w zakresie wdrozenia 10 zasad
Global Compact do programéw i dzialan w obszarze tanicucha dostaw®'.

Kontekst zrownowazonego rozwoju dla branzy w Polsce

Wyzwania opisywane z perspektywy globalnej istnieja takze na gruncie polskim. Nalezy jednak zauwazy¢, 11111111
iz priorytety dla branzy, ktore odzwierciedlaja uwarunkowania lokalne, moga mie¢ nieco inaczej rozlo-

zone akcenty. Wplyw na ich ksztalt ma sytuacja i kondycja danego rynku, poziom jego rozwoju, warunki

i styl zycia. Pomoca w lepszym rozumieniu biznesu sg przede wszystkim opinie interesariuszy. Z Bada-

nia spolecznej odpowiedzialnosci biznesu® wynika, iz w Polsce sg identyfikowane trzy gtéwne kwestie, na
ktérych szczegdlnie powinny sie skoncentrowac firmy. Za ,wazne” i ,,zdecydowanie wazne” ankietowani

uznali:

|| zapewnianie pracownikom godnych warunkow pracy (81%),

|| oferowanie produktéw bezpiecznych dla konsumentéw (81%),

|| dbanie o bezpieczenstwo pracy pracownikow (80%).

Warto zauwazy¢, ze zdecydowanie na pierwszy plan wysuwaja sie kwestie pracownicze i bezpie-
czenstwo produktu.

Czgsto mamy do czynienia z sytuacja, gdy globalne trendy s3 niejako przenoszone na polski rynek
poprzez firmy z kapitalem zagranicznym, ktére stosuja dobre praktyki i standardy z centrali. Firmy te cze-
sto stajg si¢ liderami w zakresie stosowania zasad zréwnowazonego rozwoju i odpowiedzialnego biznesu.
Do przedsigbiorstw, ktore chetnie realizujg dzialania CSR nalezg takze mate i $rednie polskie firmy ro-
dzinne o dlugiej tradycji, ale dziafajace lokalnie. Ich strategia zwykle jest wysoka jakoé¢ produktow/ustug
i silny zwigzek z lokalng spotecznoscia, dziatania te s3 jednak zdecydowanie mniej widoczne w skali kraju.
Nie bez znaczenia dla przy$pieszenia realizacji dzialan CSR w Polsce w branzy FMCG sa regulacje Unii
8 Supply Chain Sustainability. A Practical Guide for Continuous Improvement, UN Global Compact/BSR, 2010.

8 Raport z Badania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, MB SMG/KRC dla Pracodawcéw RP, 2011.
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Europejskiej, ktore wspieraja prawa konsumentow i duza wage przykladaja do bezpieczenstwa produktow
i ich wplywu na zdrowie i srodowisko naturalne.

W kwestiach zwigzanych z odpowiedzialnoécig firm na rynku, 51% respondentéw deklaruje,
ze podmioty z tej branzy zachowuja si¢ odpowiedzialnie we wspdtpracy z partnerami biznesowymi/
kontrahentami oraz wobec klientéw i konkurencji®*. Wydaje si¢ jednak, ze nadal obszar ten wymaga
wiekszej koncentracji dzialan. Etyczne i uczciwe postepowanie na rynku w odniesieniu do wszystkich
interesariuszy biznesowych byto najcze$ciej wymienianym przez respondentéw elementem CSR w tym
obszarze w grupie spraw wymagajacych poprawy. Istotng kwesti¢ stanowig relacje z klientami, zaréwno
w kontekscie dbania o satysfakcje odbiorcéw produktéw i ustug, jak i dostarczania dodatkowej warto$ci
klientom w ramach obslugi posprzedazowej. Firmy z branzy FMCG takze w Polsce musza konkuro-
wac o klienta, tworzac produkty odpowiadajace potrzebom réznych grup, w tym oséb ubozszych czy
niepelnosprawnych.

[T SZANSE
|| Budowanie wartosci firmy. Kompleksowe podejscie do zréwnowazonego rozwoju poprzez wlaczenie
zarzadzania faricuchem dostaw i cyklem zycia produktu do strategicznych dziatan operacyjnych firmy,
moze otworzy¢ droge do innowacyjnych rozwigzan, obnizenia kosztéw, zyskania lojalnosci klientdw,
a co za tym idzie spowodowac wzrost sprzedazy i wartosci firmy.

Innowacyjne produkty i kanaly zbytu. Innowacje sa odpowiedza na potrzeby ekonomiczne, spo-
teczne i srodowiskowe. Firmy inwestujgce w poszukiwanie innowacyjnych rozwigzan coraz czesciej
definiuja potrzeby poprzez dialog z konsumentami i korzystaja z informacji pozyskiwanych bezpo-
$rednio od klientow. Klienci sg takze wlaczani w proces tworzenia najbardziej odpowiadajacych im
produktéw czy rozwigzan. Efektem moze by¢ wykreowanie nowych zrédet dochodu i rozwéj portfo-
lio przedsiebiorstwa.

Wzrost wiarygodnosci w oczach klientéw. Firmy, ktére decyduja sie na wprowadzenie certyfikacji pro-

duktéw i kieruja sie okreslonymi standardami, otrzymuja w efekcie produkty i ustugi o wyzszej jakosci,
minimalizujg narazenie na ryzyko, co bezpo$rednio wptywa na wzrost ich wiarygodnoséci w oczach
klientow.

Poprawienie kondycji zdrowotnej i jakosci zycia spoleczenstwa. Promowanie zdrowego stylu zycia,
edukowanie spoleczenstwa, dostarczanie dobrej jakosci produktéw zaréwno spozywczych, jak i ko-
smetycznych oraz chemicznych czy usprawnianie dystrybucji bedzie wptywac na polepszenie kondy-
¢ji zdrowotnej spoleczenstwa i poprawe jakos$ci Zycia. Moze si¢ to przyczynic¢ do korzystnej zmiany
sytuacji w gospodarce i zwickszenia sily nabywczej konsumentow, a w efekcie wplyna¢ na wzrost
przychodow branzy.

8 Ibidem.



ZAGROZENIA (11111111
|l Ograniczony dostep do surowcéw. Brak zréwnowazonego zarzadzania zaopatrzeniem moze m.in.
znacznie ograniczy¢ lub uniemozliwi¢ realizacje dzialalnoéci biznesowej. Ponadto deficyt dostepu do
surowcow w efekcie bedzie przektadal si¢ na wzrost ich kosztéw, co wplynie na cen¢ konicowego pro-
duktu lub ustugi.

Utrata reputacji moze by¢ skutkiem braku kompleksowego zarzadzania tanicuchem dostaw i prowadze-
nia odpowiedzialnych dzialan tylko w odniesieniu do jednego ,,ogniwa’, np. wymaganie, aby dostawcy

zaopatrywali sie w ekologiczne materialy, wprowadzenie recyklingu bez zwracania uwagi na inne aspek-
ty odpowiedzialno$ci. Dziatania prowadzone ad hoc i reaktywnie w ogolnym rozrachunku moga wywo-
fa¢ niezamierzone skutki, takie jak wzrost kosztéw finansowych, spotecznych i ekologicznych®. Ogra-
niczona kontrola przestrzegania standardow jakosci, etycznych, pracowniczych czy srodowiskowych
w lancuchu dostaw, przy wzrastajacej kompleksowosci taricucha i liczbie kontrahentéw, moze wigzac sie
z utratg reputacji i ,licencji na dzialanie” oraz bojkotem konsumenckim.

Utrata konkurencyjnosci i spadek udzialéw w rynku. Branza FMCG charakteryzuje si¢ bardzo duza
liczba podmiotéw i konkurencja na rynku. Niezbedna jest elastyczno$¢ w podejéciu do zmiany ocze-
kiwan i profilu klientéw. Firmy, ktore nie beda potrafily szybko dostosowywac¢ i zmienia¢ linii tech-
nologicznych, szuka¢ nisz na rynku, inwestowa¢ w innowacyjne rozwigzania i nowe kanaty dystrybu-
¢ji — bardziej oplacalne ekonomicznie, przyjazne dla srodowiska, umozliwiajace wieksza dostepnoscé
produktdw, nie beda sie rozwija¢. W dluzszej perspektywie czasowej nawet moze im grozi¢ znikniecie
z rynku.

Brak wykwalifikowanych pracownikoéw. Zmiany demograficzne i gospodarcze moga wplyna¢ na
trudnoséci w znalezieniu wykwalifikowanych pracownikéw lub przyczyni¢ si¢ do duzej rotacji juz
zatrudnionych. Zaniechanie prowadzenia dziatan majacych na celu budowanie wizerunku dobrego
pracodawcy, dostosowania stanowisk pracy do wykonywania jej przez rézne grupy, np. wykluczone
na rynku pracy, jak osoby starsze, niepelnosprawne lub rodzicéw czy osoby miode, moze w przyszto-
$ci powodowac wzrost kosztéw. Moga to by¢ koszty zwigzane z rekrutacjg i koniecznoécia szybkiego
dostosowania dzialan operacyjnych czy administracyjnych do sytuacji rynkowej. Dlatego kluczowa
kwestig jest przestrzeganie zasad etycznych i zapewnienie bezpiecznych warunkéw pracy przez firmy.
Przedsiebiorstwa, ktére tego nie robig, szczegolnie prowadzac dzialania w krajach rozwijajacych sie,
moga wraz ze wzrostem §wiadomosci pracownikéw i presji spotecznej spodziewac si¢ np. strajkow
i masowych odejs¢ z pracy.

8 Nie majsterkuj przy swoim faricuchu dostaw. Zaprojektuj go od nowa” — Hau L. Lee, raport specjalny ,,Harvard Business Review”:
Jak efektywnie zarzgdza¢ taricuchem dostaw, 2011.
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[1I11111] INTERESARIUSZE KLUCZOWI DLA BRANZY

I I U T
organlzaqe branzowe ) Ministerstwo Gospodarki,
(np. PFPZ, POHiD) dostawcy surowcow, Ministerstwo Zdrowia,

HHH ustugodawcy Ministerstwo Srodowiska,
HHHHH Ministerstwo Rolnictwa
» konsumenci i organizacje
konsumenckie W i
NI > media m.in. . Wiadomosci
» pracownicy zatrudnieni na HandLow_e  Hurt De"tal '
UmOWe o prace, Lmowe o dzieto, i
pracownicy poddostawcow politechniki i uczelnie
) partnerzy biznesowi wyzsze, instytuty naukowe
[T i badawcze, labolatoria,
» spotecznosé bezposrednio wokdt szkoty techniczne
zaktadéw produkeyjnych lub sieci HH\HH\HHHHHHHH
handlu wielkopowierzchniowego > regglatorzy UOK
HHHHHH\HHH\H Krajowa 1zba Podat"°wa’

[IITITI11 OCZEKIWANIA INTERESARIUSZY
Interesariusze branzy FMCG w Badaniu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu przeprowadzonym na zle-
cenie Pracodawcéw Rzeczypospolitej Polskiej przez Millward Brown SMG/KRC jesienig 2010 r., okreglili
swoje oczekiwania w czterech obszarach: odpowiedzialnego zachowania na rynku, odpowiedzialno$ci
wobec pracownikow, spotecznosci lokalnej oraz wobec srodowiska naturalnego.

Odpowiedzialne zachowanie na rynku. Firma, operujac w okreslonym otoczeniu biznesowym, realizu-

je wiele dzialan w stosunku do réznorodnych grup interesariuszy, a ramy jej dzialan wyznaczaja regulacje

prawne. Organizacje kierujace sie zasadami odpowiedzialnego biznesu i zréwnowazonego rozwoju po-

winny, zdaniem interesariuszy, szczegdlnie skoncentrowac si¢ na:

|| etyce prowadzenia biznesu, przejawiajacej si¢ w etycznym postepowaniu wobec konsumentdéw, konku-
rencji oraz dostawcédw roéwniez spoza Unii Europejskiej, w oparciu o dobrowolnie przyjmowane normy
i standardy branzowe;

|| odpowiedzialnej komunikacji i marketingu, szczegolnie w aspekcie rzetelnej informacji o skladzie
produktéw oraz uczciwej reklamy.

Wéréd wymienianych bardziej szczegotowych dziatan na pierwszym miejscu znalazly sie oczekiwania
praktyk wymaganych prawem, czyli przestrzeganie terminéw platnosci, respektowanie praw klientéw. Wérod
pozaprawnych aspektow wymienione zostaly: prowadzenie uczciwej promocji, kontraktowanie wykonawcow,
ktorzy spelniajg okreslone normy, czyli np. nie zatrudniajg dzieci, podpisuja partnerskie umowy gwarantujace
rowne prawa kazdej ze stron, a takze dzielg sie wiedza z dostawcami w ramach organizowanych szkolen.

184




Odpowiedzialne miejsce pracy. Kapital ludzki jest jednym z najbardziej istotnych zasobéw firmy. Od-

powiedzialna firma z branzy dobr szybkozbywalnych w opinii interesariuszy powinna przede wszystkim:

|| dba¢ o podnoszenie kwalifikacji i rozwéj pracownikéw poprzez realizacje szkolen oraz zapewnienie
jasnych kryteriow awansu;

|| prowadzi¢ dialog z pracownikami poprzez informowanie pracownikéw o dziataniach firmy, umozli-
wianie pracownikom swobodnego zgtaszania swoich sugestii badz problemoéw oraz transparentne po-
dejmowanie decyzji o rozwoju organizacji;

|| zapewniac zabezpieczenia socjalne poprzez realizacje programoéw profilaktyki zdrowotnej oraz pomo-
cy dla najubozszych pracownikéw i ich rodzin.

Odpowiedzialnos¢ wobec spotecznosci lokalnych. Spoteczno$¢ lokalna to grupa interesariuszy, ktora
odgrywa szczegdlng role w funkcjonowaniu przedsigbiorstwa, poniewaz tworzg ja obecni lub potencjalni
klienci firmy lub jej pracownicy. Odpowiedzialno$¢ wobec spotecznosci lokalnej obejmuje takze odpo-
wiedzialno$¢ wobec spolecznosci zgromadzonych wokot zaktadéw produkeyjnych lub sklepow, a takze
spotecznosci lokalnych w ramach laricucha dostaw. Wedlug interesariuszy przedstawiciele branzy sa od-
powiedzialni za:

|| promowanie zdrowego trybu zycia i odZzywiania, a w przypadku branz kontrowersyjnych: dziatania na

rzecz ograniczania dostepu nieletnim (m.in. do alkoholu, papieroséw);
|| wspolprace z interesariuszami, w tym z organizacjami spolecznymi i wladzami lokalnymi.

Minimalizacja negatywnego wptywu na srodowisko jest jednym z kluczowych kierunkéw bizneso-
wych firm FMCG. Rowniez interesariusze wskazali ten obszar jako drugi istotny element spotecznej od-
powiedzialnosci biznesu w branzy. Spo$réd najwazniejszych wymieniano dziatania przyczyniajace sie do
zapobiegania zmianom klimatycznym, ktére w opinii ankietowanych taczg sie z ograniczaniem zuzycia
surowcOw oraz zarzadzaniem i ograniczaniem ilosci odpadow.

ZAGADNIENIA SPECYFICZNE DLA BRANZY
Odpowiedzialny marketing

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM
|| Zapewniamy rzetelnosc¢ i kompletnosé przekazéw marketingowych.
Il Unikamy dyskryminacji i krzywdzacych stereotypéw w przekazach marketingowych.
Il Zwracamy uwage na odbiorcow dziatan marketingowych.
Il Nasza komunikacja jest doktadna - opierajaca sie na konkretnych faktach i danych.
Il Nasza komunikacja jest kompletna - ujmujaca wszystkie istotne informacje.
Il Nasza komunikacja jest dostgpna - dla wszystkich zainteresowanych w zgodzie z zasadami
etyki i fair play.
Kierujemy sie etyka w dziataniach sprzedazowych.
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Il Czy przekazujg rzetelne i uczciwe komunikaty marketingowe?

|l Czy dostarczam konsumentowi mozliwie najpetniejsze informacje o danym produkcie?

Il Czy moje dziatania marketingowe, nawet jesli odpowiadajg grupie docelowej danego produk-
tu, nie sg jednoczesnie krzywdzace lub obrazliwe dla innych grup lub oséb?

Il Czy moje dziatania marketingowe nie naruszajq dobrych obyczajow?

Il Czy moje dziatania marketingowe, poza realizacjq ustalonych celdw, jednoczesénie propaguja

w spoteczenstwie pozytywne postawy i wzorce zachowan?

Czy w przypadku zaistnienia sytuacji kryzysowej, moja firma jest w stanie zareagowa¢ w spo-

sob odpowiedzialny i zmodyfikowac¢ dotychczasowe dziatania marketingowe?

Czy angazuje sie w dobrowolne, branzowe inicjatywy majace na celu ustanawianie i podnosze-

nie standardéw w zakresie odpowiedzialnego marketingu?

Odpowiedzialny marketing to jeden z najwazniejszych przejawow odpowiedzialnosci firmy wzgle-
dem swoich klientow. Jest to tez najbardziej widoczny element dzialan firmy wzgledem nich, wobec
czego jest podatny na ewentualng krytyke i negatywny odbior ze strony otoczenia. Straty (wizerunko-
we i nie tylko) poniesione w wyniku nieodpowiedzialnych dziatan marketingowych moga przekresli¢
przedsiewzigcia podejmowane w innych obszarach funkcjonowania firmy i powaznie nadszarpnac
zaufanie do niej. W Badaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu prowadzenie rzetelnej i odpowie-
dzialnej komunikacji marketingowej zostalo wskazane przez 78% ankietowanych jako szczegélnie
istotne. Co wazne, marketing w branzy FMCG jest narzedziem stuzacym promowaniu odpowiedzial-
nych postaw, zréwnowazonego stylu zycia, moze mie¢ funkcje edukacyjna i wpltywa¢ na pogtebienie
wiedzy konsumentéw, przez co moga oni dokonywa¢ bardziej swiadomych wyboréw. Istotnym atu-
tem odpowiedzialnych dzialan zaréwno marketingowych, jak i w innych obszarach jest budowanie
wartosci spolecznej marki (brand social equity), czyli zbioru cech przypisywanych marce w zwigzku
z jej aktywnoscig etyczna, spoleczng i srodowiskowg. Buduje ona site marki poprzez wzmacnianie
szacunku dla niej®.

[l DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI

DZIALANIA MIERNIKI

Inicjowanie lub angazowanie sie w przedsiewziecia branzowe  Przyjete i wdrozone kodeksy dobrych praktyk.

takie jak: tworzenie kodeksow etycznych i dobrych praktyk, Liczba przypadkéw niezgodnosci dziatan marketingowych
samoograniczenia w zakresie marketingu. z wymogami prawa, zasadami przyjetych kodeksow etycznych.
Identyfikacja zagrozen negatywnego wptywu produktéw na Liczba i skala zagrozen.

konsumentéw (réwniez w zakresie potencjalnego uzalezniania).  Dziatania podjete na rzecz minimalizacji zagrozen.

& http://www.csrinfo.org (Najbardziej warto$ciowe spotecznie marki).
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Wtasciwy i dostosowany do klienta sposob komunikacji, Procent respondentow uznajacych komunikacje za

w tym komunikacji z grupami szczegélnie wrazliwymi zrozumiaty, przejrzysta. Liczba oséb odpowiadajaca na
(m.in. ze wzgledu na wiek, status spoteczny, zwyczaje pytania zwigzane z produktem.

konsumenckie - np. dzieci, 0sob starszych etc.). Liczba zgtoszen o naruszeniu zasad wtasciwej komunikacji.
Edukacja klientow w zakresie potencjalnie negatywnego Liczba beneficjentéw dziatan edukacyjnych.

wptywu produktu.

Prowadzenie kampanii spotecznych majacych przyczynic sie Liczba osob, ktore zetknety sie z kampania spoteczna. Liczba

do wzrostu $wiadomosci konsumentow oraz promowania wejs¢ na strone internetowa kampanii. Liczba osoéb, ktore

pozytywnych wzorcow i postaw. przytaczaja sie do kampanii, jesli jest interaktywna.
Zmiany w postawach - mierzone wynikami badan.

DOBRE PRAKTYKI I INSPIRACJE [[I1I111]
Grupa Zywiec — wewnetrzny kodeks komunikacji marketingowej Grupy Zywiec®
Reklamowanie napojow alkoholowych podlega wielu prawnym ograniczeniom, jednak niektdrzy produ-
cenci probuja omijaé przepisy, by osiagna¢ odpowiedni efekt marketingowy. W odpowiedzi na to wyzwa-
nie Grupa Zywiec stworzyta Wewnetrzny kodeks komunikacji marketingowej Grupy Zywiec, nakladajacy na
firme dobrowolne ograniczenia wykraczajace poza wymagania prawne.

Kodeks szczegétowo okresla, jakich dziatan oraz komunikatéw Grupa Zywiec wystrzega sig
w swojej dziatalnosci marketingowej. W reklamach produktéw Grupy Zywiec nie moga pojawi¢ sie m.in.
odniesienia czy sugestie, jakoby spozywanie alkoholu poprawialo zdrowie, samopoczucie, zdolnos$ci psy-
chofizyczne lub osiagniecia w sporcie, utatwiato kontakty towarzyskie, seksualne czy w jakikolwiek sposob
wigzalo sie z brutalnoscig lub aspotecznym zachowaniem.

Zgodnie z uregulowaniami Kodeksu dzialalno$¢ reklamowa Grupy Zywiec jest: legalna, uczciwa
i etyczna; przygotowana zgodnie z zasadami odpowiedzialnosci spotecznej; przestrzega ogélnie obowia-
zujacych zasad uczciwej konkurencji i dobrej praktyki handlowej oraz w zaden sposob nie narusza uczci-
wosci i godnosci czlowieka.

W 2008 r. dzial audytu wewnetrznego przeprowadzit badanie zgodnosci prowadzonych dzialan rekla-
mowych z regulacjami wewnetrznymi i samoregulacjami branzowymi dotyczacymi odpowiedzialnej komuni-
kacji marketingowej. Badano m.in. poziom wiedzy pracownikéw i menedzeréw na temat odpowiedzialnej ko-
munikacji marketingowej oraz zgodnos¢ dziatan marketingowych marek z obowigzujagcymi uregulowaniami.

SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE |1111111]
|| Realizowanie lub wigczanie si¢ w kampanie spolteczne, ktore moga stanowi¢ wazny element dziatan
komunikacyjnych i marketingowych firmy.
|| Podejmowanie odpowiedzialnych dziatann marketingowych to rowniez korzys¢ wynikajaca z unikniecia
lub zapobiezenia negatywnym konsekwencjom, jakie mogg mie¢ miejsce w przypadku dziatania w spo-
sOb nieetyczny.
|| Budowanie lojalnosci i zaufania klientow.

5 http://www.odpowiedzialnybiznes.pl



Wzrost sprzedazy produktow.
Budowanie pozytywnego wizerunku firmy i marki.

111111111 ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE

Zmniejszenie konkurencyjnoéci wzgledem innych firm, ktdre stosuja odpowiedzialny marketing i od-
powiadajg na zwiekszajace si¢ zainteresowanie klientéw kwestiami odpowiedzialnoéci.

Negatywne reakcje spoleczne na kampanie i w konsekwencji czasowy lub trwaly spadek zaufania do
produktu lub firmy.

Blad popetniony na etapie komunikowania i marketingu moze zaprzepasci¢ odpowiedzialne dzialania
podejmowane na innych odcinkach funkcjonowania firmy (np. ekologicznej produkcji, odpowiedzial-
nego zarzadzania lancuchem dostaw, dziatan charytatywnych).

Bojkot konsumencki.

Kary nalozone przez regulatoréw lub sady w przypadku razacego naruszenia lub ztamania zasad etycz-
nych w marketingu.

Odpowiedzialnosc¢ w tancuchu dostaw

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM

Edukujemy dostawcow.

Wymagamy od dostawcow uwzgledniania przez nich zasad odpowiedzialnosci i etyki.
Dzielimy sie naszymi do$wiadczeniami dotyczacymi odpowiedzialnego zarzadzania.
Zarzadzamy ryzykiem poprzez odpowiednie struktury, procedury i zgodno$¢ z regulacjami
i zapisami prawnymi oraz monitoring podejmowanych dziatan.

Nie wykorzystujemy pozycji rynkowej (w kontekscie relacji z dostawcami.

Przestrzegamy zasad etycznych w relacjach z dostawcami.

W jakim stopniu znam wszystkie ogniwa tancucha dostaw mojej firmy?

W jaki sposob jestem w stanie kontrolowac¢ moj tancuch dostaw?

Jakie koszty (finansowe, refutacyjne) ponosi lub moze ponie$¢ moja firma w przypadku pro-
bleméw jednego z dostawcow?

W jaki sposéb komunikuje dostawcom i partnerom biznesowym oczekiwania wzgledem stan-
dardéw odpowiedzialnosci spotecznej i Srodowiskowej?

Czy umowy z dostawcami zawierajg zapisy odnos$nie do wymaganych przez mojg organizacje
standardow?

»Odpowiedzialne zarzadzanie tancuchem dostaw to proces, w ktérym organizacja laczy swoje potrze-

by dotyczace dobr, ustug i zasobow na kazdym etapie taricucha dostaw, tworzac nie tylko warto$¢ dla or-

ganizacji, ale réwniez dla gospodarki, spofeczenstwa i minimalizujac negatywny wplyw na $rodowisko
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naturalne”. Celem jest zbalansowanie trzech wymiaréw odpowiedzialnego zarzadzania pos$rednim wplywem,
jaki organizacja wywiera na otoczenie w wyniku dziatalno$ci dostawcéw. Mowa tu o czynnikach ekonomicz-
nych, takich jak koszt produktéw badz ustug oraz o czynnikach spotecznych, obejmujacych zasady etyczne,
bezpieczenstwo, warunki pracy i czynniki srodowiskowe: emisje, wptyw na zmiany klimatyczne, zuzycie zaso-
béw. W ramach omawianych praktyk, dostawcy traktowani sg jako przedtuzenie dziatalnoéci biznesowej i celow
strategicznych organizacji w zakresie odpowiedzialnosci i zrownowazonego rozwoju. Wszystkich partneréw
biznesowych obowiazuje kodeks, wyznaczajacy oczekiwania firmy dotyczace etycznego prowadzenia biznesu,
przestrzegania fadu korporacyjnego, praktyk zatrudnienia — réwnoéci pracownikéw oraz bezpieczenistwa pra-
cy. Wspolpraca z dostawcami przy tworzeniu zielonego biura, inwestowaniu w przyjazne srodowisku projekty
np. zmniejszania ,,$ladu weglowego’, pozwala firmom na osiggniecie neutralnoéci pod wzgledem emisji CO, na
przestrzeni catego fancucha wartosci organizacji. W wyniku proceséw globalizacyjnych, fancuch dostawcéw
i kontrahentéw firm z branzy FMCG ulega wydtuzeniu i rozdrobnieniu. Motywacja firm w zakresie wprowa-
dzania odpowiedzialnych praktyk zarzadzania tancuchem dostaw wynika z wielu korzysci, przede wszystkim
w zakresie prewencji i zabezpieczenia obszarow zwiazanych z ryzykiem (etycznym, srodowiskowym, spotecz-
nym). Wymagane rozwigzania technologiczne minimalizujace negatywny wplyw na $rodowisko przynosza
réwniez realne oszczedno$ci finansowe, pozwalaja na zwiekszenie efektywnosci. Dodatkowo realizacja dobrych
praktyk z zakresu odpowiedzialnego zarzadzania tanicuchem dostaw pozwala na budowe odpowiedzialnego
spolecznie wizerunku, polepszajacego reputacje firmy i zwigkszajacego zaufanie interesariuszy.

DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI [1111111]

DZIAELANIA

Wprowadzenie kryteriow doboru preferowanych dostawcow
w oparciu o standardy uwzgledniajace kryteria etyczne,
spoteczne i Srodowiskowe.

Przyjecie kodeksu obowigzujgcego dostawcow.

Opracowanie szkolen dedykowanych dostawcom w zakresie
przyjetych zasad kodeksu.

Monitoring oraz przeprowadzony audyt zewnetrzny
w zakresie stosowania sie dostawcow do zasad kodeksu.

Zdefiniowane zasady cyklicznej oceny jakoSci wspotpracy
z dostawcami.

Realizacja przedsiewzie¢ majacych na celu przekazanie
wiedzy podwykonawcom i ich edukacje, tak by po pewnym
czasie mogli spetniac kryteria organizacji.

MIERNIKI

Procent obecnych dostawcow spetniajacych te kryteria.
Procent nowych dostawcéw spetniajacych te kryteria.

Liczba dostawcow, ktorzy zapoznali sie z kodeksem.

Procent dostawcow uczestniczacych w szkoleniach.

Liczba naruszen kodeksu.
Podjete dziatania w odpowiedzi na naruszenie kodeksu.
Procent dostawcow stosujgcych zasady kodeksu.

Liczba spotkan. Liczba ankiet.
Wyniki przeprowadzonych badan satysfakcji (w zaleznosci od
przyjetych metod i kanatéw dialogu).

Liczba inicjatyw.
Liczba firm uczestniczacych w inicjatywach.

% Definicja opracowana przez The United Nations Environment Programme, 2003.
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[1I111111 DOBRE PRAKTYKI I INSPIRACJE

IKEA - odpowiedzialno$¢ w tanicuchu dostaw®

IKEA stosuje szeroki wachlarz narzedzi stuzacych zarzadzaniu oraz egzekwowaniu zasad odpowiedzial-
noséci w swoim tanicuchu dostaw. Do podstawowych naleza spisane kodeksy postepowania (IWAY), szcze-
golowo precyzujace wymagania stawiane dostawcom i produktom oraz zasady wzajemnej wspdlpracy.
Kodeksy dotycza poszczegdlnych obszaréw, m.in. produkeji i dystrybucji artykuléw wyposazenia domu,
produkcji zywnosci, produktow dla dzieci czy dziatart marketingowych. Kodeksy zakladaja réwniez prze-
ciwdzialania pracy dzieci oraz pracy niewolniczej, zapewnienia odpowiedniego poziomu warunkéw pracy
i ptacy lub stala kontrole pochodzenia surowcow. Dostawcy muszg posiada¢ odpowiednie certyfikaty, sto-
sowac okreslone normy w zakresie ochrony srodowiska oraz podejmowa¢ dzialania ograniczajace emisje
zanieczyszczen. Muszg takze by¢ poddawani regularnym audytom oraz niezapowiedzianym kontrolom.

IKEA dokonuje ciaglych usprawnien w taicuchu dostaw, pracujac m.in. nad dalsza optymalizacja
kosztéw produkgji i transportu oraz zmniejszaniem negatywnego wplywu na $rodowisko w poszczegol-
nych ogniwach taricucha. Model Staircase obowigzujacy kazdego nowego dostawce, okresla cztery pozio-
my rozwojowe dla partnera. Poziom pierwszy jest nie do przyjecia i zobowiazuje dostawce do stworzenia
planu naprawczego, by méc podjaé wspdtprace. Poziom drugi odzwierciedla minimum spelniania stan-
dardu IKEA. Poziom trzeci oznacza stan zaawansowany, natomiast poziom czwarty przeznaczony jest dla
dostawcow, ktdrzy musza odnie$¢ sie do bardziej restrykceyjnych standardéw zewnetrznych.

Dzieki $wiadomemu zarzadzaniu tancuchem dostaw IKEA jest w stanie szybko i zdecydowanie
reagowac na sytuacje kryzysowe — np. po tym, jak Regionalna Dyrekcja Laséw Panstwowych w Biatym-
stoku stracifa certyfikat FSC, firma btyskawicznie wstrzymatla dostawe drewna z Puszczy Biatowieskiej
od wszystkich swoich dostawcow. IKEA zapewnia staly monitoring dostawcéw dzieki 80 przeszkolonym
pracownikom, ktorzy regularnie odwiedzajg dostawcow i dokonujg ratingu wzgledem przyjetych kryte-
riéw $rodowiskowych i spotecznych. IKEA przeprowadza audyty zar6wno wewnetrzne, jak i zewnetrzne.

Nike - odpowiedzialno$¢ w fabrykach
W potowie lat 90. XX w. wyszlo na jaw, iz w dalekowschodnich fabrykach produkujacych wyroby dla Nike
pracuja dzieci. Firma stala sie obiektem powszechnej krytyki, zas aktywisci wezwali do bojkotu jej produktow.
W odpowiedzi na te wydarzenia zmieniono polityke Nike w zakresie zarzadzania fancuchem do-
staw. Ustalone zostaly zasady, jakie maja obowigzywac wobec wszystkich dostawcow. Rozpoczeto prak-
tyke przeprowadzania regularnych audytow, ktére mialy na celu sprawdzanie, czy ustalone zasady sa
przestrzegane. Dostawcy firmy zostali podzieleni na pie¢ kategorii (A - spelniaja wymagania Nike, B-D
- ponizej wymagan, E - brak danych, aby oceni¢ fabryke). W swoim raporcie spotecznym Nike ujmuje
dane dotyczace liczby dostawcow w kazdej kategorii. Firma zaczela takze raportowa¢ szczegétowe infor-
macje zaréwno na temat postepow, jak i problemdéw zwigzanych z wdrazaniem zasad odpowiedzialnosci
w lancuchu dostaw. W przypadku ujawniania kolejnych razacych nieprawidlowosci, od razu podejmowa-
ne s3 zdecydowane dzialania. Firma ustanowila takze cele w zakresie poprawy warunkéw pracy w ramach
catego fancucha dostaw.

8 http://www.ikea.com/ms/pl_PL/about_ikea/our_responsibility/iway/index.html.
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SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE |[/11///]
|| Unikniecie ryzyka reputacyjnego.
|| Unikniecie kosztow bezposrednich i posrednich zwigzanych z tamaniem prawa/zasad przez dostawcow.
|| Wieksza kontrola nad tancuchem dostaw, wigksza przewidywalnos¢ i lepsze zarzadzanie zagrozeniami.
|| Zmniejszenie kosztow.
|| Mozliwo$¢ wypracowania innowacyjnych rozwigzan i produktéw.

ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE 11111111
|| Nieprzestrzeganie zasad przez jednego z dostawcOw negatywnie wplywa na reputacje firmy.
Il Wzrost kosztow finansowych, spotecznych i srodowiskowych.
|| Obnizenie jakosci produktdw,
|| Trudnosci z pozyskaniem surowcow.
|| Bojkot konsumencki.
|| Spadek sprzedazy.

Zrownowazona konsumpcja

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM
Il Edukujemy klientdw i konsumentow.
Il Edukujemy spoteczenstwo.
Il Zapewniamy szerokie spojrzenie na istotne kwestie poprzez angazowanie interesariuszy
w nasze dziatania.
Dbamy o bezpieczenstwo uzytkowania i konsumpcji produktow.

Il Czywiesz, ilu konsumentoéw ma wiedze na temat zréwnowazonego rozwoju, konsumpcjii produkcji?
Il Czy firma przekazuje potrzebne informacje dotyczace uzytkowania i konsumpcji produktow?
Il Jaki wptyw ma sprzedawany produkt na styl zycia ludzi?

Il Czy firma prowadzi dziatania edukacyjne?

Il Jakie programy edukacyjne moze prowadzi¢ firma? Jakie ma zasoby/kompetencje?

Il Z kim chcemy wspétpracowacd? Z jakimi organizacjami/mediami/instytucjami?

Il Czy firma prowadzi dialog z interesariuszami?

Promocja zréwnowazonej produkeji i konsumpcji to gtowny cel wyznaczony w ramach 10-letniego procesu
marrakeskiego podjetego na arenie migdzynarodowej przez UNEP¥ i UN DESA* w 2003 r. Trzy planety
takie jak Ziemia bytyby potrzebne, gdyby kazdy cztowiek przyjat wzér konsumpcji powszechny w Wielkiej
Brytanii, a pie¢ planet, jesli kazdy mieszkaniec globu konsumowatby tak, jak przecietny obywatel Ameryki

% The United Nations Environment Programme (Program Srodowiskowy Organizacji Narodéw Zjednoczonych).

* The United Nations Department for Economic and Social Affairs (Departament Spraw Ekonomicznych i Spolecznych Organizacji
Narodéw Zjednoczonych).
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Pétnocnej. Kult konsumeryzmu stal sie cze$ciag nowego stylu zycia, co ma powazne przetozenie na kondycje
zdrowotna ludzi. Tylko w Wielkiej Brytanii niewtasciwa dieta przyczynia si¢ wg szacunkéw do 1/3 wszystkich
przypadkéw zachorowan na raka. W ciagu ostatnich 25 lat podwoila sie liczba 0séb cierpigcych na otytos¢,
zwigkszajgc ryzyko zachorowan na cukrzyce typu II i pojawianie si¢ chordb uktadu krazenia. Firmy moga
katalizowa¢ skale tych zjawisk poprzez dostosowanie swoich strategii, faricucha wartosci, operacji, odgrywa-
nia aktywnej roli w ksztaltowaniu polityki i inwestycji, ale takze poprzez poprawe interakgji i komunikacji
z konsumentami. Zadanie to w duzej mierze obejmuje edukacje i budowanie §wiadomosci klientow poprzez
promowanie miedzynarodowych norm, oznakowan produktéw, systemow certyfikacyjnych oraz niezalezny
monitoring czy audyt CSR, zapewniajacy wiarygodnos¢ deklarowanych dziatan firmy. , W zasadzie wszystkie
badania dotyczace zréwnowazonej konsumpcji wskazujg na duze braki w wiedzy konsumenckiej, a takze
na stabe przekonanie o rzeczywistym wplywie konsumentéw na $rodowisko, w ktorym zyja, poprzez ich
zachowania i nawyki™'. W Tablicy wynikow dla rynkow konsumenckich, badaniu przeprowadzonym przez
Komisje Europejska w 2011 r., $redni wynik pozytywnych odpowiedzi dla calej UE na pytanie: ,,Czy przy po-
dejmowaniu decyzji o zakupie konsumenci biorg pod uwagg, jak zakupiony przez nich produkt wplywa na
$rodowisko?”, wynosit 32%. Wcigz duzg bariera w podejmowaniu zréwnowazonych decyzji konsumenckich
jest cena, ktora stanowi kluczowe kryterium zakupowe. Jednak jak pokazuja liczne badania, w przypadku
gdy cena dwdch produktéw jest poréwnywalna, klienci coraz czesciej wybieraja produkt, ktéry powstal bez
naruszenia standardéw i norm etycznych.

Promocja zréwnowazonej konsumpgji jest gléwnym celem wielu organizacji pozarzagdowych, ro-
$nie takze grupa $wiadomych konsumentdw. Przyktadem moze by¢ majaca coraz wiecej zwolennikow
idea LOHAS (lifestyle of health and sustainability), oznaczajaca zdrowy styl zycia i respektowanie zasad
zrownowazonego rozwoju. Koncepcja ta nie wyklucza korzystania ze zdobyczy wspotczesnego $wiata, ale
zakltada korzystanie z nich w sposéb odpowiedzialny, poszukuje pomostéw miedzy tym, co zdrowe i przy-
jemne, indywidualne i globalne, taczac ideowo$¢ i poczucie misji z realizmem ekonomicznym?®.

[I111111] DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI

DZIALANIA MIERNIKI

Wprowadzenie procedur zapobiegajacych promocji Procent pracownikow znajgcych procedury.

zachowan niezgodnych ze zréwnowazonym rozwojem/ Liczba zgtoszonych przypadkéw naruszenia procedur
zagrazajacych zdrowiu. i dziatania podjete przez firme.

Projektowanie i promowanie produktow ekologicznych/ Liczba wprowadzonych produktéw, wielko$¢ sprzedazy,
etycznych. wskazniki satysfakcji klienta.

Dokonanie przegladu cyklu zycia produktu pod katem Liczba przeprowadzonych audytow.

$rodowiska (pozyskiwanie surowcow, proces produkji, Liczba wprowadzonych optymalizacji i ich efekty.

opakowanie, mozliwos¢ recyklingu) i dokonanie
optymalizacji.

1 Zrownowazona konsumpcja. Czy konsumenci sq gotowi jg zaakceptowac?, Federacja Konsumentow, 2011.

°2 http://lohas.org.pl/fundacja.
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Wprowadzanie linii produktéw dajacych dodatkowa warto$¢  Liczba wprowadzonych produktéw.
spoteczng (fair trade, sweatshop-free, produkt produkowany

lokalnie).

Inicjowanie i prowadzenie kampanii marketingowych/ Liczba przeprowadzonych kampanii. Liczba odbiorcéw wtgczonych
PR-owych majacych na celu zmiane postaw?'. w kampanie. Zmiana postaw mierzona wynikami badan.
Angazowanie konsumentow w dziatania na rzecz Liczba konsumentéw/klientow zaangazowanych w dane

zréwnowazonego rozwoju poprzez konkursy, wydarzenia etc. ~ dziatanie.

Umieszczanie w sklepach punktéw zbiérki materiatow Liczba sklepow objetych programem, ilos¢ zgromadzonych
recyklingowalnych. materiatow.
Organizacja i prowadzenie szkolen. Liczba przeprowadzonych szkolen. Liczba uczestnikow.

Liczba zaangazowanych pracownikéw.

DOBRE PRAKTYKI | INSPIRACJE [III111]

Marks & Spencer - Plan A i edukacja klientow

Firma zwraca szczeg6lng uwage na edukowanie swoich klientéw oraz wykorzystuje kazda mozliwg okazje
do promowania postaw etycznych i ekologicznych. Czeécig tych dzialan jest np. wyrazne i szczegotowe
oznakowanie produktéw, tak aby konsument mial pelng wiedze na temat ich sktadu, pochodzenia, war-
tosci odzyweczych, sposobu produkcji oraz wplywu na $rodowisko. W ofercie sieci znajduje si¢ réwniez
szeroka gama produktéw Fairtrade oraz Organic, ktore posiadaja stosowne certyfikaty. Oznakowania oraz
informacje umieszczane na produktach sa bardzo réznorodne i niekiedy niespotykane w innych sieciach.
Na wiekszosci sprzedawanych ubran umieszczona jest metka napisem ,,Myél o klimacie - pierz w 30°C”.
Dzieki temu konsumenci moga zaoszczedzi¢ energie, co jest korzystne zaréwno dla nich, jak i dla $rodo-
wiska. Tam, gdzie to mozliwe, poza krajem pochodzenia produktu Zywnosciowego, podawane jest row-
niez nazwisko rolnika. Za pomoca aplikacji na stronie internetowej mozna zlokalizowa¢ pochodzenie
np. jaj kupionych w sklepie. Wszystkie kosmetyki posiadaja logo potwierdzajace, ze nie s testowane na
zwierzetach. Sie¢ prowadzi takze kampanie zwracajace uwage na problem marnowania zywnosci. M&S
zacheca tez do przekazywania niepotrzebnej odziezy czy sprzetu elektronicznego — w tym celu tworzy
partnerstwa z wieloma organizacjami pozarzagdowymi, ktore posrednicza w przekazywaniu daréw.

SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE |1111111]

Il Mozliwo$¢ stworzenia marki respektujacej sprawy $rodowiskowe, spoteczne.
|| Pozytywny wplyw na zdrowie i styl zycia ludzi, a co za tym idzie, zwigkszenie ich sity nabywczej.
|| Budowanie tozsamosci i reputacji marki w oparciu o wartoéci i zaufanie.
|| Dotarcie do nowej puli konsument6w, czgsto bardziej zasobnych.
|| Mozliwo$¢ szybszego pozyskania informacji o potrzebach konsumentéw poprzez bezposredni kontakt z nimi.
|| Lepsze zarzadzanie zagrozeniami dzieki poznaniu opinii interesariuszy.
|| Mniejsze koszty w budowaniu marki poprzez prowadzenie kampanii spotecznych w partnerstwie z in-

nymi organizacjami.

> McDonalds w niektdrych krajach zacheca klientow do positkéw w swojej sieci nie czesciej niz raz w tygodniu.
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1111111 ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE

|| Utrata mozliwosci dotarcia do rozwijajacego sie segmentu klientow.

|| Brak dziatan edukacyjnych moze prowadzi¢ do niezrozumienia przez klientéw i niedocenienia dziatan
firmy i produktow.

|| Utrata konkurencyjnosci w stosunku do firm prowadzacych takie dziatania.

|| Niezrozumienie potrzeb interesariuszy przy zaniechaniu prowadzenia z nimi dialogu.

|| Nieche¢ opinii publicznej w przypadku oferowania niezdrowych i niskiej jako$ci produktow.

Il ' Wzrost kosztow i niewlasciwie skierowane akcje bez wsparcia organizacji pozarzadowej specjalizujacej
sie w danym zagadnieniu.

Dostepnos¢ produktow i ustug dla grup defaworyzowanych

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM
Il Troszczymy sie o dostep do naszych produktéw dla grup defaworyzowanych.
Il Uwzgledniamy potrzeby spoteczne i Srodowiskowe przy tworzeniu badz rozwijaniu produktow.

Il Czy sposob i miejsce sprzedazy umozliwia nabycie produktu takze osobom defaworyzowanym?

Il Czy sposob prezentacji oraz dziatania marketingowe sprawiaja, ze produkt dociera do wszyst-
kich potencjalnych klientow?

Il Jak ksztattujemy ceny produktow?

Il Czy firma uwzglednia potrzeby defaforyzowanych grup spotecznych?

Il Czy dbamy o cykl zycia produktu i zarzadzamy nim?

Il Czy prowadzimy dialog z interesariuszami, aby poznac ich oczekiwania i potrzeby?

Il Czy prowadzimy badania i prace zwigzane z rozwojem produktéw innowacyjnych?

Branza FMCG zaspokaja potrzeby zwigzane z zZyciem codziennym. Bez niektorych produktéw wytwarzanych
przez firmy tego sektora lub mozliwosci ich nabycia, trudno sobie wyobrazi¢ funkcjonowanie. Jednym z obsza-
réw innowagji spotecznych jest kreowanie produktéw pod katem zaspokojenia potrzeb osob marginalizowanych
spolecznie, takich jak osoby niepelnosprawne, starsze, najmniej zarabiajgce. W tym celu firmy gromadza nie-
zbedne informacje na temat specyficznych potrzeb tych grup. Po odpowiednim ich przeanalizowaniu, przedsie-
biorstwa rozwijaja nowe produkty (np. napoje, zywnos¢, kosmetyki), buduja specjalnie opracowane komunikaty
reklamowe i rozwijajg siec sprzedazy. Gléwna korzyscig takiego podejécia jest mozliwos¢ dotarcia do nisz rynko-
wych, ktore czesto cechuja si¢ olbrzymim potencjatem wzrostu, zaréwno w krotkim, jak i dtugim okresie. Wiele
przedsiebiorstw nawiazuje wspotprace m.in. z organizacjami pozarzagdowymi, dysponujacymi wiedza ekspercka
utatwiajaca wdrozenie innowacji i budowe sieci kontaktéw w celu logistycznej obstugi sprzedazy.

Na $wiecie coraz wigksza popularno$¢ zdobywa koncepcja podstawy piramidy (bottom of the py-
ramid), rozwinieta przez amerykanskiego profesora Coimbatore Krishnarao Prahalada. Koncepcja ta za-
kiada, Ze w piramidalnej strukturze dochodéw, najubozsi maja wspolnie stosunkowo duzg site nabywcza.
W zwigzku z tym, wiele firm na $wiecie rozwija produkty i ustugi dla tego segmentu, liczac na spore
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przychody finansowe. W tym celu rozwija si¢ nowe rozwigzania, gwarantujac odpowiednio wysoka jako$¢
przy jak najnizszej cenie. Podejscie to najlepsze rezultaty przynosi w Azji i Ameryce Potudniowej, z uwagi
na stosunkowo duzy udziat ludzi o niskich dochodach w strukturze spoteczenstwa.

DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI [1111111]
DZIAELANIA MIERNIKI

Analiza potrzeb danej grupy defaworyzowanej i rozwiniecie Wyniki analizy. Liczba opracowanych produktéw /
produktow odpowiadajacych na potrzeby grup defaworyzowanych.  usprawnien wprowadzonych do dotychczasowych
produktéw na podstawie wynikow analizy.

Budowanie partnerstw z organizacjami pozarzagdowymi Zasieg sieci.

w celu stworzenia sieci dystrybucji wérdd danej grupy

defaworyzowanej.

Lokalizacja/dostosowanie punktu sprzedazy w powigzaniu Procent punktow sprzedazy dostosowany do potrzeb osdob
z potrzebami grup defaworyzowanych. defaworyzowanych (np. niepetnosprawnych).

DOBRE PRAKTYKI I INSPIRACJE !II11111]
Procter & Gamble - Downy Single Rinse®
Downy Single Rinse to przyklad produktu, ktérego stosowanie bezposrednio prowadzi do mierzalnych
korzysci dla srodowiska. Produkt zostal wprowadzony na rynek w 2008 r. W zalozeniu byt skierowany do
grupy konsumentow, ktora poza zwyklym srodkiem do prania, nie stosuje ptynéw do plukania i zmiek-
czania tkanin i nie oczekuje od produktu dodatkowych wlasciwosci. Mimo to firma zdecydowata o opra-
cowaniu innowacyjnego produktu posiadajacego jednoczesnie wartos¢ dodana.

Specjalny $rodek do prania wyprodukowano z wykorzystaniem technologii, dzigki ktérej rady-
kalnie zredukowana zostata liczba niezbednych ptukan odziezy. Wyliczono, ze oszczgdnosci wody poczy-
nione w ten sposob sa wyzsze niz koszt zakupu produktu. W sumie od wprowadzenia produktu w 2008 r.
udalo si¢ w ten sposdb zaoszczedzi¢ 25 mld litrow wody.

Irving - naprzeciw potrzebom klientéw niewidomych i niedowidzacych®

Wiréd przedmiotéw codziennego uzytku w Polsce jedynie farmaceutyki posiadajg oznaczenia brajlowskie,

co regulowane jest ustawa. W celu ufatwienia funkcjonowaniu niewidomym i niedowidzacym klientom,

producent herbat Irving umiescil na opakowaniach opis w alfabecie Braillea. Opisy przygotowano we wspot-
pracy z Markiem Jakubowskim - tworca polskiej czcionki brajlowskiej, stosowanej powszechnie przy projek-
towaniu opakowan z pismem Braille’a oraz w opracowaniach tyflokartograficznych i tyflograficznych.

Herbaty Irving to pierwsze na polskim rynku produkty spozywcze posiadajace oznakowania braj-
lowskie. Charakterystyczne , kropeczki” ulatwiajg znalezienie, zar6wno na sklepowej polce, jak i w domo-
wej szafce, odpowiedniego rodzaju i smaku herbaty.

°* http://www.pg.com/en_US/downloads/sustainability/reports/PG_2008_Sustainability_Report.pdf.

° http://www.odpowiedzialnybiznes.pl.
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[l SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE

Zdobycie dostepu do nowego segmentu klientow.
Mozliwo$¢ generowania dodatkowych zyskow.
Budowa wizerunku firmy zaspokajajacej potrzeby najbiedniejszych, niepetnosprawnych etc.

111111111 ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE

Brak udzialu w rozwijajacym sie rynku.
Utrata konkurencyjnosci.
Mniejsze portfolio klientéw.

Rozwoj pracownikow i warunki pracy

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM

Tworzymy godne warunki pracy.

Zatrudniamy i zwalniamy pracownikow w sposob przejrzysty i zgodny z przepisami.
Traktujemy pracownikow z szacunkiem.

Przestrzegamy praw i obowigzkow pracodawcy i pracownika, zwigzanych ze stosunkiem pracy.
JesteSmy otwarci na inicjatywy pracownikow.

Promujemy wspétprace i dialog pomiedzy pracodawcy i pracownikami, ze szczegdlnym
uwzglednieniem organizacji reprezentujgcych pracownikéw.

Mamy indywidualne podejscie do rozwoju pracownikdow.

Umozliwiamy pracownikom zdobywania wiedzy.

W codziennych dziataniach firmy kierujemy sie etyka i wyznawanymi przez nas wartosciami.
Wykorzystujemy potencjat tkwigcy w pracownikach.

Zarzadzamy ryzykiem poprzez ograniczanie liczby wypadkow.

Podnosimy $wiadomos$¢ w zakresie znaczenia bezpieczenstwa w miejscu pracy.

Czy zapewniam pracownikom stabilno$c¢ i poczucie bezpieczenstwa?

Jaka jest kultura organizacyjna w mojej firmie?

Czy rozumiem korzysci dla firmy wynikajace z posiadania zmotywowanej i wykwalifikowanej kadry?
Czy wspieram rozwoj pracownikow?

Czy zatrudniam, zwalniam, awansuje pracownikoéw w sposdb przejrzysty?

Czy wystrzegam sie praktyk dyskryminacyjnych?

Czy wykorzystuje potencjat tkwigcy w pracownikach, jestem otwarty na ich inicjatywy i wta-
czam ich do podejmowania decyzji?

Czy uwzgledniam zdanie i perspektywe pracownikéw, gdy w firmie majg nastapi¢ zmiany?
Czy w mojej firmie rygorystycznie przestrzegane sg wszystkie normy i przepisy prawa pracy,
w tym w szczegdlnosci dotyczace czasu pracy oraz BHP?

Czy interesuje sig sytuacjg pracownikéw firm z mojego tancucha dostaw?

Czyw sytuacjach kryzysowych biore odpowiedzialno$¢ za firme iwdrazam dziatania naprawcze?
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Miejsce pracy to jeden z najwazniejszych obszaréw spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, szczegol-
nie w Polsce. Jak wynika z wielu badan, Polacy utozsamiajg CSR przede wszystkim z dbatoscia o pra-
cownikéw. Bardzo czesto jednak jest ona rozumiana jako dzialanie minimum, czyli wywigzywanie si¢
z obowiazkow regulowanych przez Kodeks pracy, jak cho¢by terminowe wyplacanie pensji czy zapew-
nienie bezpiecznych warunkéw pracy. Stan $wiadomosci spotecznej w tym obszarze moze niepokoi¢
- w Polsce wciaz czeste sa przypadki tamania praw pracowniczych. Szczegélnie branza FMCG i retail
stoi przed powaznym wyzwaniem - wszakze wiele sygnaléw o nieprawidlowosciach czy przejawach
dyskryminacji niektérych grup pracownikéw dociera z sieci handlowych lub z zaktadéw produkeyj-
nych. Naglagnianiem oraz reagowaniem na przypadki famania prawa zajmuja si¢ nie tylko media, ale
i wyspecjalizowane organizacje pozarzadowe, np. Koalicja Karat monitorujaca sieci handlowe i firmy
odziezowe. Idea spotecznej odpowiedzialnoéci biznesu méwi wyraznie, ze CSR to pojécie o krok dalej
niz dziatania wymagane prawem, jednak nie da si¢ zrobi¢ tego kroku bez uprzedniego uporzadkowania

kwestii podstawowych.

DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI [1111111]

DZIAEANIA

Opracowanie w firmie mechanizméw pozwalajacych na
anonimowe zgtaszanie przez pracownikéw informacji

o nieprawidtowosciach lub przypadkach tamania prawa.
Powotanie w firmie rzecznika pracownikoéw.

Powotanie/zachecanie do tworzenia ciat doradczych
sktadajacych sie z przedstawicieli pracownikow, ktorzy
mogliby posredniczyé w komunikacji pomiedzy zarzadem
firmy a pracownikami oraz uczestniczy¢ w podejmowaniu
decyzji.

Regularne zlecanie firmom zewnetrznym przeprowadzania
niezaleznych badan satysfakcji pracownikow.

Wprowadzenie/usprawnienie procedur audytu

wewnQtrznego/zewnetrznego dotyczacego warunkoéw pracy.

Zainicjowanie opracowania dobrowolnego branzowego
kodeksu dobrych praktyk.

MIERNIKI

Liczba zgtoszonych skarg.
Liczba rozwigzanych problemow/konfliktow

Liczba spotkan.
Decyzje i wprowadzone zmiany na podstawie rekomendacji
powotanych ciat doradczych.

Odsetek pracownikow bioracych udziat w badaniu. Wskazniki
satysfakcji. Wyniki firmy na tle innych firm z branzy.

Liczba przeprowadzonych audytéw.
Wyniki audytow.

Liczba firm wtaczajacych sie do inicjatywy.
Liczba sygnatariuszy kodeksu.

DOBRE PRAKTYKI | INSPIRACJE [[I[I111]

Coca-Cola HBC Polska - GO UP - Ruszaj w gore®
GO UP - Ruszaj w gore to program rozwoju skierowany do osob na stanowiskach niekierowniczych,
z wysokim potencjalem i aspiracjami do pelnienia w przyszlosci funkcji kierowniczych. Wytonieni

% Ibidem.



w trzyetapowej rekrutacji pracownicy z réznych dziatow firmy przez rok rozwijaja swoje umiejetnosci
menedzerskie, biorac udzial w warsztatach oraz realizujac zadania z zakresu zarzadzania. W czasie
trwania programu duzym wsparciem stuzg uczestnikom ich przetozeni. Podczas comiesiecznych spo-
tkan dzielg sie¢ oni swoimi spostrzezeniami dotyczacymi realizacji projektow i zadan przez uczestni-
kéw, analizuja efekty ich pracy oraz pomagaja w planowaniu kolejnych dziatan. Udzial w programie
konczy sie swoistym egzaminem. Uczestnicy prezentujg swoje dokonania przed komisja sktadajaca sie
z opiekundéw z dziatu personalnego oraz przelozonych. Osoby, ktore z powodzeniem zakoncza pro-
gram, kontynuuja swoja $ciezke rozwoju, a takze sa w pierwszej kolejnosci rekomendowane podczas
otwartych rekrutacji.

W latach 2009-2010 w projekty GO UP zaangazowanych byto 200 oséb, zrealizowano 43 projekty,
przeprowadzono 216 godzin szkoleniowych oraz 2400 godzin lekeji jezyka angielskiego. Mialo miejsce
400 miesiecznych i 150 kwartalnych spotkan z przetozonymi, menedzerami HR i mentorami. Efektem byt
awans 25 0sob.

Program GO UP to szansa rozwoju, mozliwo$¢ wyprobowania sit w zarzadzaniu, poznanie nowych
technik i narzedzi przydatnych w pracy menedzera, a takze mozliwo$¢ wymiany do$wiadczen z innymi
uczestnikami programu.

SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE

|| Budowanie reputacji i pozycji firmy w oparciu o wysokie standardy etyczne.

Il Mozliwo$¢ uczestnictwa w konkursach i rankingach dotyczacych spotecznej odpowiedzialnoéci przed-
siebiorstw, warunkow pracy, employer branding.

|| Przyciaganie i utrzymywanie najlepszych pracownikow.

Il Wigksza innowacyjno$¢ w firmie.

Il Wieksza odporno$¢ firmy na sytuacje kryzysowe — zaréwno wewnetrzne, jak i zewnetrzne.

ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE

|| Kary za nieprzestrzeganie przepisow prawa.

|| Utrata dobrej reputacji zwiazana z ujawnieniem przypadkéw lamania przepiséw czy zlego traktowania
pracownikow.

Wigksza rotacja wéréd pracownikéw, wysokie koszty zwigzane z koniecznoscig prowadzenia kolejnych
rekrutacji i szkolen.

|| Spadek motywacji i wydajnosci pracownikow.

|| Koszty zwigzane z brakiem dialogu i mozliwymi konfliktami na linii firma - pracownik lub zwigzek
zawodowy (protesty, strajki, kosztowne, dtugotrwale mediacje).
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Zarzadzanie odpadami i opakowaniami

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM
Il Zmniejszamy zuzycie surowcow.
Il Zarzadzamy odpadami.
|| Zarzadzamy ryzykiem zwigzanym z wptywem na $rodowisko.
Il Prowadzimy dziatalno$¢ badawczg i rozwojowg w zakresie mozliwosci ograniczenia negatyw-
nego wptywu na srodowisko.

Il Czy wiem, ile moja firma oraz mdj tancuch dostaw generuja odpadow?

Il Czy znamy zagrozenia oraz koszty zwigzane z generowanymi odpadami?

|| Czy ograniczenie produkcji odpadéw jest dla firmy wazng kwestig? Co firma robi w tym kierunku?
Il Czy prowadze przemyslana polityke zarzadzania odpadami w catym tancuchu dostaw?

Il Czy poszukiwane sg nowe rozwigzania i mozliwoéci usprawnien w zakresie zmniejszania ilosci
odpaddw lub ograniczania ich szkodliwosci dla Srodowiska?

Czy promuje odpowiedzialne postawy w tym zakresie wérdod moich pracownikéw, dostawcow,
klientow?

Firma funkcjonujgca w branzy FMCG, ktéra chce w pelni odpowiedzialnie realizowac swoja polityke
zarzadzania odpadami, powinna by¢ w stanie rozumie¢ swojg odpowiedzialno$¢ na kazdym etapie w cy-
klu zycia produktu: pozyskania surowcéw, produkcji, transportu, sprzedazy, w trakcie stosowania przez
konsumenta oraz po zuzyciu. Dla firm dzialajacych w krajach rozwinietych, podstawowa motywacja do
odpowiedzialnego zarzadzania odpadami moze by¢ argument finansowy — mniejsze generowanie odpa-
doéw oznacza nizsze oplaty np. za odbidr i sktadowanie §mieci. Odpowiednie przepisy prawa, zaréwno pol-
skiego, jak i wspdlnotowego, wprowadzajg coraz wigcej restrykcji i ograniczen oraz za pomocg odczuwal-
nych sankcji, czesto finansowych, prébuja zachecaé firmy i obywateli do zmniejszania produkcji odpadow.
Jednak ten sam argument finansowy — w przypadku funkcjonowania firm w krajach, w ktérych przepisy
lub kontrola panstwowa nie s tak restrykcyjne - moze oznacza¢ co$ przeciwnego: calkowity brak odpo-
wiedzialnoéci za srodowisko naturalne. Poniewaz wspdtczesnie tanicuchy dostaw firm z branzy FMCG sa
bardzo rozbudowane, brak kontroli nad ktérymkolwiek z ogniw moze narazi¢ firme na powazne ryzyko.

W branzy dobr szybkozbywalnych niezwykle wazne sg kwestie zwigzane z opakowaniami. Sza-
cuje sie, ze odpady opakowaniowe stanowig od 20% do 40% spo$réd wszystkich generowanych przez
gospodarstwa domowe. Z powodu wygody konsumenci bardzo entuzjastycznie przyjeli opakowania oraz
produkty jednorazowego uzytku — na tyle tanie, ze klient moze sobie pozwoli¢ na ich wyrzucanie. Jest to
jednak rozwigzanie szkodliwe dla $rodowiska, ktére przyczynia sie do utrwalania i wyksztalcania nieod-
powiedzialnych postaw. Dlatego wiele krajéow wprowadza ograniczenia w zakresie mozliwego stosowania
opakowan lub surowcdw uzywanych do ich produkeji. Inne z kolei naktadaja dodatkowe obcigzenia po-
datkowe na produkty sprzedawane w opakowaniach jednorazowego uzytku. Takie dzialania motywuja
producentéw do szukania alternatywy w zakresie stosowania opakowan lub wprowadzania innowacyj-
nych form sprzedazy, ktore bylyby bardziej korzystne dla otoczenia.
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1111111 DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI

DZIAEANIA MIERNIKI

Przeprowadzenie szczegétowej analizy i dokonanie obliczen Konkretne wyliczenia dotyczace ilosci odpadow, kosztow

w zakresie zarzadzania odpadami w catym tancuchu dostaw. z tym zwigzanych oraz potencjalnych oszczednosci. Dziatania
Zidentyfikowanie obszaréw krotko- i dtugoterminowych podjete w oparciu o wyniki analizy.

inicjatyw nakierowanych na redukcje ilosci odpadow lub
zmniejszenie ich szkodliwosci, np. poprzez zastosowanie innych
materiatow, usprawnienia w procesach logistycznych itp.

Poszerzenie oferty o produkty pochodzace w catosci Liczba produktow pochodzacych z recyclingu.
z recyclingu lub takie, ktorych stosowanie prowadzi do Procent zmniejszenia liczby odpadow.
zmniejszenia ilosci odpadow, wprowadzanie innowacji

dotyczacych produktow oraz opakowan.

Edukacja i propagowanie rozwigzan w zakresie ograniczania Liczba beneficjentow dziatan edukacyjnych i promocyjnych.
opakowan/produktow wielorazowego uzytku.

Wprowadzenie/udoskonalenie systemu zbierania odpadow Ilo$¢ zebranych odpadéw.
od klientow.

[IIT11111 DOBRE PRAKTYKI I INSPIRACJE

Coca-Cola HBC Polska/Coca-Cola Poland Services — promowanie recyklingu odpadéw opakowaniowych®”
Firmy z systemu Coca-Cola w Polsce wspieraja inicjatywy samorzadowe i pozarzadowe, majace na celu
tworzenie struktur odzysku i recyklingu materialéw opakowaniowych oraz ksztaltowanie proekologicz-
nych postaw wsréd pracownikéw i konsumentéw. Znajdujg sie wsrdéd nich m.in. Warszawski Piknik Eko-
logiczny ,,Odkrywamy Wiste”, Warszawskie Dni Recyklingu organizowane przez Biuro Ochrony Srodo-
wiska Urzedu m.st. Warszawa, akcja Sprzgtanie swiata — Polska. Coca Cola prowadzi réwniez dziatania
edukacyjne wéréd mlodziezy podczas Coke Live Music Festiwal oraz poprzez baz¢ EkoEdukacja.pl, szkoli
pracownikéw w dziedzinie recyklingu i przetwarzania opakowar.

Celem podejmowanych dziatan jest zwigkszenie zainteresowania problemami ekologiczny-
mi i wzrost §wiadomosci ekologicznej, zmiana zachowan czesci spoteczenstwa, zmniejszenie licz-
by ,,dzikich wysypisk”, wzrost liczby gospodarstw domowych prowadzacych selektywna gospodarke
odpadami.

W 2009 r. w IV Warszawskich Dniach Recyklingu uczestniczylo kilka tysiecy osob, ktére oddaty
do recyklingu i utylizacji ok. 17 ton odpadéw. W akcje Sprzgtanie swiata - Polska 2009 czynnie wiaczy-
fo sie blisko 150 tys. 0sob, dokonano segregacji co najmniej 340 ton $mieci. Z bazy EkoEdukacja.pl, od
momentu jej powstania w 2004 r., skorzystato 277 349 roznych uzytkownikéw (w 2009 r. - 113 731).
Materialy pobrane z bazy stuzyly — statystycznie — do edukacji co najmniej 22 853 392 dzieci i mlodziezy.
W ramach akgji ekologicznej czwartej edycji Coke Live Music Festival zebrano i przeznaczono do ponow-
nego przetworzenia 77% kubkow dostarczonych na teren imprezy.

7 http://www.nu.fob.org.pl.



Warszawski Piknik Ekologiczny ,,Odkrywamy Wiste” odwiedzilo ok. 1500 warszawian. Lacznie
udalo si¢ uzbiera¢ 1243 kg odpadéw z makulatury i papieru, 218 kg odpadéw z tworzyw sztucznych, 371
kg odpaddéw ze szkla, a takze 285 kg zuzytych baterii.

H&M - Waste Collection

Popularna firma odziezowa H&M na wiosne¢ 2011 r. przygotowala specjalng kolekcje Waste Collection,
w interesujacy sposob wykorzystujacg idee recyklingu. Resztki tkanin pozostalych po wczesniejszej wspot-
pracy z marka Lanvin postuzyly do stworzenia nowych ubran i dodatkéw. W ten sposob firma w swoje
komercyjne dziatania wplotta coraz bardziej zyskujacy na popularnoéci trend zwigzany z przyjaznymi
$rodowisku rozwigzaniami stosowanymi w branzy odziezowej.

SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE
Ograniczanie kosztéw odbioru i sktadowania odpadéw w calym lancuchu dostaw, a w efekcie zmniej-

szenie kosztow operacyjnych firmy.

|| Nowe nisze rynkowe i produkty, np. wykorzystujace surowce pochodzace z odzysku.

|| Pozyskanie klientéw, dla ktorych kwestie ograniczania odpadéw lub stosowania przyjaznych dla srodo-
wiska opakowan sg kluczowe przy wyborze produktu.

|| Korzysci wynikajace z mozliwosci odzysku i wtdrnego wykorzystania czesci odpadow.

|| Mozliwo$¢ budowania spdjnego wizerunku firmy dbajacej o srodowisko i minimalizujacej szkodliwy
wplyw na otoczenie.

ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE
Il ' Wzrost optat za utylizacje odpadéw wobec nieustannie wzrastajacych cen ich odbioru i sktadowania.
|| Ryzyko kar za niedostosowanie si¢ do regulacji w zakresie zarzadzania odpadami.
Il' W przypadku braku polityki zarzadzania odpadami w tancuchu dostaw - ryzyko wystapienia sytuacji
kryzysowych lub famania przepiséw w jednym z ogniw, ktére moga mie¢ negatywne skutki dla firmy.

Niewykorzystanie szans, jakie daje wprowadzanie ekologicznych innowacji, co moze skutkowa¢ utrata
pozycji na rynku.

Zrodta wiedzy

Food and Agriculture Organization of the United Nations (FAO)

Wyspecjalizowana agencja Organizacji Narodow Zjednoczonych, ktéra prowadzi miedzynarodowe dzia-
fania majace na celu zwalczanie glodu. FAO dziala jako neutralne forum do spotkan miedzynarodowych,
podczas ktérych na réwnych prawach kraje cztonkowskie moga negocjowaé porozumienia i polityki doty-
czace zwalczania glodu. Agencja jest takze zrédtem wiedzy i informacji, pomaga rozwijajacym si¢ krajom
w okresie transformacji w modernizacji i optymalizacji rolnictwa, lesnictwa i rybotdéwstwa.

Inicjatywy i projekty: dziatania zwigzane z realizacja statutowych celéw organizacji, np. projekt 1bilion-
hungry i kampania EndingHunger.

http://www.fao.org
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World Health Organization (WTO)

Wyspecjalizowana agencja Organizacji Narodéw Zjednoczonych, zajmujaca si¢ ochrong zdrowia
Inicjatywy i projekty: Swiatowy plan dzialania na rzecz zdrowia pracownika.
http://www.who.int/en

Inicjatywa Koalicji Sprawiedliwego Handlu w Polsce

Koalicja Sprawiedliwego Handlu powstala, aby promowa¢ ruch sprawiedliwego handlu w sposob sko-
ordynowany, na skale ogdlnopolska, we wspélpracy z migdzynarodowymi strukturami ruchu, dazac do
zwiekszania dostepnosci produktéw sprawiedliwego handlu dla konsumentéw oraz wspierajac przedsie-
biorstwa, organizacje, instytucje i osoby zainteresowane dzialaniem w ramach sprawiedliwego handlu.
Czlonkami i partnerami Koalicji sa organizacje pozarzadowe, firmy i osoby indywidualne z calej Polski.
Inicjatywy i projekty: strona internetowa dostarczajaca aktualnych informacji dotyczacych sprawiedliwe-
go handlu, nowych produktéw i wydarzen.

http://www.fairtrade.org.pl

Inicjatywa Rainforest Alliance

Rainforest Alliance to organizacja pozarzadowa. Jej gtéwnym celem jest promowanie zréwnowazonego
rozwoju rolnictwa. Skupia osoby, firmy oraz spoteczno$ci, ktdrym zalezy na ochronie $rodowiska i popra-
wie warunkéw ekonomicznych ludzi zyjacych z uprawy ziemi w krajach rozwijajacych sie.

Inicjatywy i projekty: certyfikat Rainforest Alliance przyznawany rolnikom na catym $wiecie, gwarantuje
produkty wolne od nawozdéw sztucznych oraz wlasciwg gospodarke odpadami. Wiasciciele sa zobligowa-
ni do ochrony lokalnych laséw, rzek, gleb i zwierzat. Kupujac produkty oznaczone certyfikatem z zaba,
mamy pewno$¢, ze pracownicy otrzymuja odpowiednie pensje, maja godne warunki zycia oraz dostep do
edukacji i opieki zdrowotne;j.

http://www.rainforest-alliance.org

Stowarzyszenie Konsumentow Polskich

Jest to niezalezna, pozarzagdowa organizacja konsumencka. SKP zostalo zalozone w marcu 1995 r., a jego
celem jest rozwijanie $wiadomosci konsumentéw w zakresie posiadanego przez nich prawa do bezpie-
czenstwa i ochrony zdrowia, informacji, edukacji i reprezentacji, jak réwniez ochrony ich intereséw eko-
nomicznych i prawnych.

Inicjatywy i projekty: organizacja konferencji, prowadzenie Centrum Porad Konsumenckich, Targi Wie-
dzy Konsumenckie;j.

http://www.skp.pl
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Rankingi, w ktorych mogga uczestniczy¢ firmy z sektora

Sustainable Asset Management (SAM) ma na celu ocene wynikéw firm na arenie miedzynarodowej
w zakresie zastosowania idei zréwnowazonego rozwoju i odpowiedzialnego biznesu. Na podstawie roz-
budowanej ankiety obejmujacej wszystkie aspekty CSR firmy sa poréwnywane w ramach danej branzy,
z uwzglednieniem wagi poszczegdlnych kwestii CSR adekwatnych dla danego sektora.

Ranking Odpowiedzialnych Firm to jedyny podlegajacy weryfikacji ranking firm odpowiedzialnych
spotecznie w Polsce. Przedsiebiorstwa przystepujace do rankingu odpowiadaja na 60 pytan z zakresu za-
rzadzania CSR w firmie, odpowiedzialnosci wobec spotecznosci lokalnej, pracownikéw, rynku i $rodo-
wiska naturalnego. W rankingu biorg udziat firmy z réznych branz. Na podstawie gléwnego rankingu
bioracego pod uwage wszystkich uczestnikéw organizatorzy okreslaja takze lideréw w danej branzy.

Liderzy Odpowiedzialnego Biznesu to konkurs organizowany przez Pracodawcow RP, ktérego celem
jest wylonienie najbardziej odpowiedzialnych przedstawicieli poszczegolnych sektorow. Firmy zgtaszajace
sie musza wypelni¢ ankiete, ktorej pytania odnosza si¢ do zasad Kodeksu Odpowiedzialnego Biznesu.

Inicjatywy branzowe

Modhnie i etycznie - Polska Akcja Humanitarna / Clean Clothes Campaign
Inicjatywa Modnie i etycznie obejmowala stworzenie strony internetowej, serie warsztatow, wyktadow i pa-
neli dyskusyjnych dotyczacych problemu fair trade w przemysle tekstylnym i odziezowym.

Kampania ,.Nie marnuj jedzenia” - Federacja Polskich Bankéw Zywnosci we wspoétpracy
z POHID

Celem kampanii jest przekazanie opinii publicznej, biznesowi i instytucjom wtadzy publicznej wiedzy
o skali, skutkach i kosztach marnowania zywnosci oraz o sposobach ograniczenia tego zjawiska. Na stronie
http://www.niemarnuje.pl znajduje si¢ interaktywna ankieta na temat sposobow racjonalizacji korzystania
z zywnosci. Poprzez ankiete dociera sie do filmoéw instruktazowych nt. ekologicznych sposobéw przygoto-
wania i przechowywania zywnosci. Internauci bedg mogli réwniez wiaczy¢ sie w kampanie, uczestniczac
w specjalnie przygotowanych aktywnos$ciach na profilu FB ,,Nie marnuj jedzenia”
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3.6. BRANZA TELEINFORMATYCZNA

Globalny kontekst zrownowazonego rozwoju dla branzy teleinformatycznej

111 Zaréwno spotki telekomunikacyjne, zapewniajace tacznoé¢ i komunikacje w relacji B2B, B2C i miedzy-
ludzka, jak réwniez spoétki technologiczne i informatyczne, ktére nowymi rozwigzaniami wplywaja na
jako$¢ pracy i zycia, s3 motorem rozwoju $wiatowej gospodarki. Rozwoj branzy teleinformatycznej w za-
kresie infrastruktury i technologii moze wplywa¢ na rozwdj innych branz oraz rozwoéj spoleczenistwa in-
formacyjnego. Dlatego istotne jest, aby firmy §wiadomie kreowaly produkty i ustugi oraz wspotpracowaty
z blizszym i dalszym otoczeniem w celu wsparcia rozwoju gospodarczego, zaréwno w skali $wiatowej, jak
i lokalnej. Globalne organizacje takie jak np. ITU*, GeSI - Global e-Sustainability Initiative® oraz Komi-
sja Europejska'® dokonaly analizy swiatowych trendéw rozwoju gospodarczego, wyzwan oraz oczekiwan
rynkowych i na tej podstawie sformutowaly szereg wyzwan dla tej branzy. Do gtéwnych wyzwan zwiaza-
nych ze zréwnowazonym rozwojem zostaly zaliczone ponizej opisane kwestie.

Zapewnienie prywatnoéci, bezpieczenstwa danych oraz bezpieczenstwa uzytkowania produktow
w ramach rozwoju technologicznego. Rosnace zapotrzebowanie na dodatkowe pojemnosci sieci zwigzane
ze zwiekszaniem sie ruchu na faczach wymusza rozwdj infrastruktury, optymalizacje sieci i rozwdj produktow.
Zmiana profilu uzytkownikéw sprawia, ze nastepuje zmiana postrzegania technologii: od skomplikowanych
mechanizméw do prostego uzytkowania. Jednoczesnie wzrastaja obawy uzytkownikéw o bezpieczenistwo uzyt-
kowania produktéw zaréwno od strony zabezpieczen softwarowych, jak i potencjalnego negatywnego wplywu
fal elektromagnetycznych emitowanych przez urzadzenia przeno$ne (takie jak np. telefony komorkowe'®").

Rozwoj infrastrukturalny, technologiczny i produktowy pozwalajacy uzytkownikom na minima-
lizacje negatywnego wptywu na $rodowisko. Spétki teleinformatyczne wspomagaja rozwdj innych
przedsiebiorstw, dostarczajac im produkty i ustugi umozliwiajace efektywna komunikacje i prowadzenie
dziatalno$ci biznesowej przy ograniczeniu podrézy stuzbowych oraz przesytania dokumentéw papiero-
wych. Jednocze$nie wyzwaniem dla branzy jest rozciggnieta odpowiedzialno$¢ dotyczaca takze edukacji
oraz zbierania i utylizacji zuzytego sprzetu teleinformatycznego.

° http://itu.int.
* http://gesi.org.
19 http://ec.europa.eu/information_society/index_en.htm.

"0 http://www.pcworld.pl/artykuly/druk/22102_0_1/Szkodliwe.telefony.html,
http://komorkomania.pl/2009/01/21/samsung-c450-z-niebezpieczna-emisja-fali-radiowych.
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Zmiana profilu uzytkownikow zwigzana ze zmianami demograficznymi oraz coraz bardziej Swia-
domym uzytkowaniem produktow. Wraz z rozwojem technologii klienci maja coraz wigksze oczeki-
wania co do produktow i ustug, przez co sprawiaja, ze dostawcy sa zmuszeni do poszukiwania nowych
rozwigzan przynoszacych klientom korzys¢. Jednoczesnie z uwagi na coraz krétszy czas zycia produktow
zwigksza sie ich potencjalny negatywny wplyw na srodowisko. Powoduje to rozciggniecie odpowiedzial-
nosci producentow sprzetu takze na edukacje w tym obszarze oraz recykling zuzytych urzadzen.

Inwestycje infrastrukturalne majace na celu zapewnienie uzytkownikom dostep do ustug telein-
formatycznych. W ostatnich latach rozw6j rynku telekomunikacyjnego zostal spowolniony. Jak wskazuje
15. Raport implementacyjny Komisji Europejskiej'® ,wzrost przychodéw z ustug przesylania danych nie
rekompensuje jeszcze malejacych przychodéw z telefonii glosowej. (...) Spadta réwniez wartos¢ inwesty-
cji, ktore w gtéwnej mierze obejmowaly sieci stacjonarne. Inwestycje w sieci dostepu nowej generacji sa
w wiekszo$ci krajow nadal ograniczone, mimo iz pobudzaja je konkurencja ze strony sieci kablowych oraz
naktady wtadz lokalnych” Poszukiwania nowych ustug oraz grup docelowych pozwalajacych na rozwoj,

polaczone z rosngcymi oczekiwaniami uzytkownikow, beda stanowic site napedowa rozwoju sektora.

Innowacyjnos¢ produktowa potegujaca rozwdj branzy, ale skracajgca cykl zycia produktow.
W kontekscie rozwoju sprzetu telekomunikacyjno-informatycznego mamy do czynienia z ciagla innowa-
cyjnoscia. Mnogo$¢ rozwigzan technicznych na rynku w polaczeniu z krétkim okresem zycia produktow
wplywa na konieczno$¢ wnikliwej analizy i odniesienia sie do kwestii zwigzanych z calym cyklem zycia
produktow, takich jak energoefektywnoé¢, konserwacja, programy zwrotu zuzytych produktéw oraz roz-
szerzona odpowiedzialno$¢ producenta. Dodatkowo istotnym obszarem technologii informatycznych jest
ten zwigzany z rozwojem rozwigzan softwarowych, gdzie przetwarzanie i bezpieczenstwo danych stanowi
o zaufaniu do calosci branzy teleinformatycznej.

Kontekst zrownowazonego rozwoju dla branzy w Polsce

Wyzwania dla branzy w Polsce w 0gdlnym ujeciu pokrywajg si¢ z trendami $wiatowymi. Kluczowe wy- [1111111]
zwania dla Polski dotycza opisanych nizej kwestii.

Intensyfikacja inwestycji zwigzanych z rozwojem nowej i modernizacjg wykorzystywanej infra-
struktury. Rosngce zapotrzebowanie na nowe ustugi wymaga rozwoju infrastruktury sieciowej, techno-
logii sprzetowych i softwarowych. Biate plamy na mapie dostepu telekomunikacyjnego (gtosowego i taczy
szerokopasmowych) pokazujg skale koniecznych inwestycji. Wedlug danych Gléwnego Urzedu Staty-
stycznego jednocze$nie 35% pracownikoéw polskich firm korzysta w pracy z komputera podtaczonego
do sieci globalnej, niecale 64,7% firm posiada strone internetows, ponad 71% gospodarstw domowych

192 http://ec.europa.eu/information_society/policy/ecomm/library/communications_reports/annualreports/15th/index_en.htm.
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posiada komputer, a 67% posiada dostep do internetu'®. Te wyniki lokuja Polske ponizej $redniej krajow
UE. Poprawa tych aspektow moze stymulowa¢ rozwoj calej gospodarki krajowe;.

Ciggte doskonalenie jakosci i bezpieczenstwa ustug. W tym kontekécie wazne s3 dwie kwestie.
Pierwszg jest brak szkodliwego oddzialywania na zdrowie uzytkownikéw, w szczegolnosci pojawiajace
sie doniesienia na temat mozliwosci negatywnego wplywu na zdrowie telefonii komdrkowej, ktory jed-
nak na obecnym etapie prowadzenia badan medycznych nie jest uznawane za zagrozenie (szczegoélowe
informacje na ten temat zostaly zawarte w opisie zagadnienia). Druga jest troska o to, by produkty telein-
formatyczne nie byly wykorzystywane w niewlasciwy sposob (np. do przestepstw internetowych, takich
jak kradzieze, hakerstwo czy nagabywanie nieletnich). Stanowi to bardzo istotny problem i jest jednym
z gléwnych wyzwan branzy teleinformatyczne;j.

Poprawa obstugi klientow. Zmiany w oczekiwaniach ludzi i firm, wymagaja dostosowania do nich po-
ziomu obstugi klientéw. Dotyczy to zaréwno oczekiwan w odniesieniu do dostarczenia podstawowych
produktéw (jak na przyktad komputer czy dostep do internetu), ale tez tych bardziej rozbudowanych
(np. szerokopasmowego dostepu do internetu, telefonii mobilnej wykorzystujacej UMTS, poszerzania za-
kresu dostepnych tresci, coraz wydajniejszego sprzetu telekomunikacyjnego, zwiekszania bezpieczenstwa
ustug opartych o produkty branzy teleinformatycznej). Obstuga klienta - jej poziom, zakres, dopasowanie
do oczekiwan — wplywaja na stosunek spoteczenstwa do nowoczesnych technologii. To z kolei moze prze-
ktadac¢ sie na rozwdj gospodarczy i spoteczny kraju. Elementem poprawy obstugi klientow jest takze rze-
telno$¢ w przedstawianiu informacji o produktach. Kompletno$¢ i przejrzysto$¢ informacji o warunkach
zakupu, uzytkowania, ale i kosztach ustug sg istotne dla zwigkszania zaufania do branzy.

Rozwo] produktow wpisujacych sie w koncepcje zielonego IT. Przedsigbiorcy i klienci indywidualni
sa $wiadomi tego, Ze nowoczesne rozwigzania sg czesto przyjazne srodowisku. Dla ograniczenia nega-
tywnego wplywu produktéw, technologii i ustug na srodowisko, producenci i dostawcy czesto stosuja
rozwigzania, ktdre dla uzytkownikow koncowych sa oplacalne kosztowo. Ograniczenie zuzycia surowcow
(w tym energii elektrycznej) przekltada sie bezposrednio na oszczednosci na etapie eksploatacji, dlatego tez
produkty te cieszg sie rosngcym powodzeniem wérdd klientow.

Odpowiadanie na rosngce potrzeby spoteczenstwa. Latwy przeptyw informacji i sprzetu oraz dostep
do najnowszych technologii kreuja oczekiwania konsumentéw co do wkladu branzy w bezpieczenstwo,
innowacyjno$¢ i ekologie. Kreacja nowych produktéw i ustug moze pozwoli¢ na zwiekszenie zdalnej ko-
munikacji i ograniczenie negatywnego wptywu na $rodowisko. Z drugiej strony ciagla poprawa bezpie-
czenstwa danych musi zwigksza¢ zaufanie do catej branzy, gdyz tylko na tym mozna oprze¢ rozwdj catego
spoleczenstwa informacyjnego.

19 http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_nts_spolecz_inform_w_polsce_2007-2011.pdf.
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Usprawnienie legislacji regulujgcej rynek. Niepewne otoczenie regulacyjne oraz zmiany legislacyjne
nie sprzyjaja przyjmowaniu dtugoterminowych planéw inwestycyjnych i rozwojowych. Poprawa w tym
obszarze moze pozwoli¢ przedsiebiorcom na planowanie rozwoju, wchodzenie w partnerstwa publiczno-
-prywatne, podejmowanie zobowigzan wobec interesariuszy.

SZANSE
Tworzenie innowacyjnych produktow z jednej strony moze wspiera¢ grupy narazone na wykluczenie

spoleczne, a z drugiej oferowaé produkty odbiorcom z nisz rynkowych, z korzyscia dla firmy.

Poprawa obslugi klienta moze zwigkszy¢ lojalno$¢ i satysfakcje klientow, co z kolei moze przelozy¢
sie na poprawe stabilnosci przychodéw i utrzymanie obecnych, ale takze pozyskanie nowych klientéw.

Wykorzystanie srodkow unijnych w ramach programoéw dedykowanych rozwojowi spoleczenstwa in-
formacyjnego oraz innych programoéw majgcych zwigkszy¢ potencjat informatyczny kraju.

Zaciesnienie wspolpracy z uczelniami wyzszymi w ramach programow badawczo-rozwojowych
w celu tworzenia nowoczesnych rozwiazan w zakresie technologii teleinformatycznych.

Rozwoj infrastruktury stwarza mozliwo$¢ dotarcia z oferowanymi ustugami i produktami do nowych
grup klientéw, takze tych dotychczas wykluczonych z korzystania z ustug teleinformatycznych.

Minimalizowanie negatywnego wplywu na $rodowisko jest korzystne nie tylko dla otoczenia, ale
tez w wielu przypadkach pozwala na ograniczanie kosztéw zaréwno produkcji, jak i uzytkowania
produktow.

ZAGROZENIA
Niewystarczajaca infrastruktura w odniesieniu do potrzeb - rozwdj produktow oraz zwiekszajace sie

oczekiwania klientéw powoduja, iz dla pozyskania nowych klientéw i zapewnienia satysfakcjonujacego
poziomu ustug (badz w pierwszej kolejnosci dostepu do ustug tam, gdzie go obecnie brak) konieczna
jest rozbudowa infrastruktury.

Brak zaufania klientéw - coraz czestsza koniecznos$¢ przekazywania danych i laczenia sie poprzez in-
ternet w polaczeniu z informacjami o wyciekach poufnych informacji sprawiaja, ze u czesci 0séb i firm
wystepuje obawa o wystarczajace bezpieczenstwo danych i informacji, co w efekcie moze powodowac
utrate klientéw oraz trudnosci w pozyskiwaniu nowych.

Utrata konkurencyjnosci - brak wystarczajacej innowacyjnosci produktowej i ustugowej moze powo-
dowa¢ trudnosci w pozyskaniu klientow.

Oczekiwania klientow zwiazane z minimalizacja negatywnego wplywu na srodowisko - przy coraz
wigkszej $wiadomosci ekologicznej klientow oraz ich oczekiwaniach co do obnizenia kosztéw firmy

poprzez zastosowanie bardziej ekologicznych rozwigzan nieuwzglednianie tych kwestii moze oznacza¢
utrate klientow.
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[11111111 INTERESARIUSZE KLUCZOWI DLA BRANZY
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Oczekiwania interesariuszy w stosunku do branzy teleinformatycznej zostaly zidentyfikowane na podsta-

wie Badania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu wérdd interesariuszy i manageréw branzy teleinfor-

matycznej przeprowadzonego w 2010 r. dla Pracodawcéw RP w ramach projektu Koalicja na rzecz odpo-

wiedzialnego biznesu. Interesariusze okreslali oczekiwania w ramach czterech obszaréw odpowiedzialnego

biznesu: odpowiedzialnego zachowania na rynku, odpowiedzialnosci wobec pracownikow (miejsce pra-

cy), odpowiedzialno$ci wobec spofecznosci lokalnej oraz wobec $rodowiska naturalnego.

Odpowiedzialne zachowanie na rynku. We wspdtczesnym $wiecie, produkty i ustugi branzy teleinfor-
matycznej sg niezbedne dla sprawnego funkcjonowania zaréwno ludzi, jak i firm. Sg podstawg dla rozwoju

spolecznego i gospodarczego. Wokot zapewnienia podstawowych potrzeb zwigzanych z zabezpieczeniem

tych ustug koncentrujg sie oczekiwania interesariuszy takie jak:

|| przeciwdzialanie wykluczeniu cyfrowemu rozumiane jako zapewnianie dostepu do ustug IT i budowanie

$wiadomosci i wiedzy wsréd konsumentéw; innowacje technologiczne; dbalo$¢ o bezpieczenstwo danych;

Il jako$¢ i bezpieczenstwo produktéw i ustug rozumiane w dwojaki sposéb: z jednej strony jako brak

szkodliwego oddzialywania na zdrowie uzytkownikdw, z drugiej strony, w szerszym rozumieniu, jako

troska o to, by produkty firmy nie byly wykorzystywane w niewtasciwy sposéb (np. do przestepstw in-

ternetowych, takich jak kradzieze, hakerstwo czy nagabywanie nieletnich);

|| dbanie o satysfakcje¢ klientow/odbiorcow ze szczegdlnym naciskiem na zapewnienie odpowiedniej

jako$ci ustug.
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Miejsce pracy. Specyfika branzy teleinformatycznej, ktorej rozwoj opiera sie na innowacyjnosci

i nieszablonowym podejsciu do rozwigzywania probleméw, wymaga dbatosci o pracownikow. Fir-

mom zalezy na ich satysfakgji i lojalnosci, gdyz od ich zaangazowania zalezy w duzej mierze pozy-

cja rynkowa przedsigbiorstwa. Odpowiedzialne przedsigbiorstwo powinno, w opinii interesariuszy,

w szczegolnosci:

|| zapewnia¢ rGwnowage miedzy zyciem prywatnym a zawodowym pracownikow;

|| zapewnia¢ szkolenia i rozwoj pracownikéw w celu podnoszenia kwalifikacji zawodowych oraz posia-
da¢ jasne kryteria awansu;

|| by¢ otwarte na prowadzenie dialogu z pracownikami, np. poprzez uzgodnienie z pracownikami no-
wych rozwigzan organizacyjnych.

Odpowiedzialnos¢ wobec spotecznosci lokalnych jest interpretowana przez interesariuszy jako:

|| inwestycje spoteczne przede wszystkim w rozwoj infrastruktury oraz edukacje spotecznoséci w zakresie
nowych technologii i korzystania z nich;

|| wspolpraca z organizacjami spolecznymi i dialog z interesariuszami przy realizacji projektéw spotecz-
nych, przede wszystkim dotyczacych wykluczenia cyfrowego, jak i innych zagadnien istotnych dla branzy;

|| dzialania na rzecz zwiekszenia dostepnosci nowych technologii, edukacja w zakresie korzystania
z nowych technologii — dzieci, 0s6b wykluczonych - niepetnosprawnych, starszych, a takze w szczegol-
nosci edukacja dzieci w zakresie bezpieczenistwa w internecie.

Ochrona srodowiska. Szybki rozwdj technologii pociaga za soba krotki okres zycia sprzetu teleinforma-

tycznego. Dlatego tez pozyskiwanie surowcdw, ich zuzycie oraz zarzadzanie cyklem zycia produktow IT

stanowig istotne kwestie. Jako najistotniejsze w tym aspekcie interesariusze wskazywali:

|| ograniczanie zuZycia surowcow;

|| zarzadzanie odpadami i ograniczanie ilo$ci odpadow, zaréwno w kontekscie produkeji urzadzen,
jak i zuzycia materialéw biurowych. W tym obszarze dla interesariuszy wazna jest réwniez utylizacja
zuzytych produktéw;

|| zielone IT, a przede wszystkim edukacja interesariuszy tak w zakresie ochrony srodowiska, jak i zapo-
biegania zmianom klimatycznym poprzez ograniczanie emisji gazow cieplarnianych.

Zagadnienia specyficzne dla branzy

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM
Il Przyczyniamy sie do rozwoju zdolnosci innowacyjnej regionu.

Il Troszczymy sie o dostep do produktow grup defaworyzowanych.

Il Inwestujemy w spotecznos¢, w ktorej dziatamy.

|| Czytworzymyinfrastrukture teleinformatyczna niezbedng do rozwoju spoteczenstwainformacyjnego?
Il Czy rozwijamy obecnie istniejacg infrastrukture teleinformatyczng?
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Szybkos¢ przekazu informacji poprzez telefony komérkowe i internet, laczenie i mieszanie si¢ form prze-
kazow poprzez radio, telewizje i internet, powszechno$¢ uzycia internetu w pracy, w szkole i w domu, sta-
nowig o tym, ze zyjemy dzi$§ w spoteczenstwie informacyjnym. Informacja stanowi jedna z najwiekszych
wartoséci. Konkurencja pomiedzy firmami odbywa sie czesto nie na poziomie funkcjonalnosci produktow
i ustug, lecz na poziomie komunikacji i dotarcia z przekazem do okreslonej grupy docelowe;.

Branza teleinformatyczna rozwija produkty i ustugi, ktore stanowia podstawe budowania i rozwo-
ju spoleczenstwa informacyjnego. Podstawa jest umozliwianie dostepu do produktow i ustug teleinforma-
tycznych grupom narazonym na wykluczenie cyfrowe, co zostalo szerzej omdéwione przy kwestii wyklu-
czenia cyfrowego. Natomiast dla rozwoju calego spoleczenstwa priorytetem bedzie rozwdj infrastruktury
umozliwiajacej dostep do internetu oraz podnoszenie zaufania do wymiany danych i informacji, co moze
zosta¢ wykorzystane jako szansa na rozwoj dla calej branzy, a takze wdrazanie e-administracji.

Rozwoj spoleczenstwa informacyjnego oraz zmniejszanie roznic w dostepie do ustug teleinfor-
matycznych stanowi jeden z kluczowych elementéw polityki Unii Europejskiej. Takze w Polsce sg podej-
mowane dzialania nakierowane na rzecz rozwoju e-administracji, stymulowania rozwoju infrastruktury
telekomunikacyjnej oraz powszechnego wykorzystania technologii komputerowych i internetu. Mozli-
wos¢ skladania dokumentéw w formie elektronicznej i kontaktu z urzednikami poprzez internet stano-
wig wstep do zmian, jakie czekaja nas w kolejnych latach. Wowczas jako spoteczenstwo bedziemy coraz
bardziej swiadomi mozliwosci, jakie daja nam technologie teleinformatyczne, a branza teleinformatyczna

rozwinie swoje ustugi w takim stopniu, ze beda powszechnie dostepne dla firm i obywateli.

[111111 DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI

DZIALANIA

Tworzenie infrastruktury teleinformatycznej niezbednej do
rozwoju spoteczenstwa informacyjnego.

Dopasowanie obecnie istniejgcej infrastruktury
teleinformatycznej do wymagan spoteczenstwa
informacyjnego.

Rozwdj obecnie istniejacej infrastruktury teleinformatycznej
pod katem zapewnienia dostepu do ustug osobom
prywatnym i firmom.

Wspomaganie rozwoju e-administracji.
Prowadzenie szkolen i warsztatow promujacych

innowacyjnosc.

Inicjatywy na rzecz budowy spoteczenstwa informacyjnego
wsrod spotecznosci, w ktorej dziatamy.
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Wydatki przeznaczone na tworzenie infrastruktury
teleinformatycznej.

Procent niwelowania biatych plam na mapie dostepu do
infrastruktury.

Wydatki przeznaczone na dopasowanie infrastruktury
teleinformatycznej.
Wzrost liczby uzytkownikow infrastruktury.

Wydatki przeznaczone na rozwdj istniejacej infrastruktury
teleinformatycznej.
Wzrost liczby uzytkownikéw infrastruktury.

Liczba spraw, ktére mozna zatatwi¢ poprzez e-administracje.

Liczba przeprowadzonych szkolen i warsztatow.
Liczba uczestnikow szkolen i warsztatow.
Wzrost poziomu wiedzy uczestnikow szkolen

Liczba i rodzaj inicjatyw.
Liczba beneficjentow dziatan.



DOBRE PRAKTYKI | INSPIRACJE [[I[I111]
Microsoft — Partnerstwo dla przysztosci'™
Program Partners in Learning firmy Microsoft powstal w 2002 r. Pomy$lany byl jako inicjatywa stwarzaja-
ca szkotom mozliwos$¢ uzyskania legalnego oprogramowania i promowanie wéréd nauczycieli i uczniéw
stosowania technologii informacyjnych i komunikacyjnych w nauczaniu i uczeniu si¢, jednoczesnie upo-
wszechniajaca ciekawe rozwigzania i kontakty miedzy szkolami w réznych panstwach. Dzisiaj program
realizowany jest w ponad stu krajach.

Program Partners in Learning w Polsce jest realizowany od poczatku 2004 r. pod lokalng nazwa
Partnerstwo dla przysztosci. Od tego roku polskie szkoly i przedszkola otrzymaly przeszto 20 tys. licencji
na system operacyjny Windows do komputeréw, ktére pozyskaly jako darowizny (program Nowy poczg-
tek). Szkoty moga rowniez korzystac ze specjalnych ofert, takich jak dzierzawa licencji Microsoft Windows
Upgrade, Microsoft Office, w cenie 14 zI brutto na kazde stanowisko komputerowe na rok. Umozliwia to
umowa PiL Schools Agreement, podpisana na szczeblu regionalnym przez urzedy marszatkowskie. Z oferty
tej korzystaja obecnie szkoly, przedszkola oraz jednostki organizacyjne oswiaty z wojewodztw: mazowiec-
kiego, opolskiego i lubelskiego.

Poza wsparciem w zakresie dostepu do oprogramowania, program Partnerstwo dla przyszlosci
to rowniez, a nawet przede wszystkim, wspomaganie $rodowisk nauczycielskich w dostepie do wiedzy
i umiejetnosci z zakresu nowych technologii, po to by z korzyscig dla uczniéw czesciej i chetniej wy-
korzystywali je w nauczaniu. W tym celu Microsoft zainicjowal powstanie systemu Regionalnych Cen-
trow Innowacji, skladajacych sie z wyspecjalizowanych w zakresie ICT (technologii teleinformacyjnych)
Osrodkéw Doskonalenia Nauczycieli. W ramach programu Partnerstwo dla przysztosci Regionalne Centra
Innowacji uzyskujg wsparcie merytoryczne, metodyczne oraz finansowe. Do tej pory juz ponad 35 tys. na-
uczycieli skorzystalo z mozliwosci doskonalenia zawodowego w zakresie technologii ICT realizowanych
przy wsparciu Microsoftu.

Innym przykltadem dzialan podejmowanych w ramach Partnerstwa dla przyszlosci jest projekt
e-Szkola realizowany w wojewodztwach opolskim oraz wielkopolskim. W ramach tej inicjatywy dosto-
sowano do polskich warunkéw portal Microsoft Learning Gateway, dzieki ktoremu nauczyciele otrzymali
narzedzie do przygotowywania materialéw edukacyjnych dla uczniéw oraz tworzenia raportéw z ich wy-
nikami w nauce, za§ wygenerowane zestawienia staly sie bardziej przejrzyste i tatwiej dostepne. Ucznio-
wie, ktérzy maja staly dostep do swoich wynikéw, zyskali takze stabilne narzedzie do komunikacji oraz
fatwy dostep do bibliotek multimedialnych. Do tej pory w inicjatywie wzigli udziat uczniowie, nauczyciele
i dyrektorzy 67 szkol podstawowych, gimnazjow i licedw. Ponad 2000 nauczycieli, ok. 45 tys. ucznidw,
rodzicéw i opiekundw otrzymato mozliwo$¢ korzystania z zasobéw platformy.

1% http://www.partnerstwodlaprzyszlosci.edu.pl/pdp/Lists/oprogramie/DispForm1.aspx?List=57ae22a9%2Dfa7b%2D45bb%2Da-
980%2Deb31762ff4b1&ID=6.
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Fundacja Billa i Melindy Gates — Program dla bibliotek'*
W ramach inicjatywy Global Libraries Fundacja Billa i Melindy Gates tworzy partnerstwa w réznych kra-
jach, w tym w Polsce, w celu zapewnienia ludziom bezptatnego dostepu do technologii informacyjnych
i komunikacyjnych poprzez sie¢ bibliotek publicznych. Program w Polsce jest dostepny dla bibliotek znaj-
dujacych si¢ w miejscowosciach do 20 tys. mieszkancow i jest realizowany przez Fundacje Rozwoju Spo-
feczenstwa Informacyjnego, utworzona w 2008 r. przez Polsko-Amerykanskg Fundacje Wolno$ci. Prze-
kazane fundusze sa przeznaczone na: szkolenia bibliotekarek i bibliotekarzy, wsparcie teleinformatyczne
bibliotek, wzmacnianie catego systemu bibliotecznego oraz pakiet dziatan informacyjnych i promocyjnych.

Gléwnym celem programu jest pomoc bibliotekom na obszarach wiejskich i w matych miastach
w przeobrazaniu ich w nowoczesne, wielofunkcyjne centra informacyjne, kulturalne i edukacyjne, animu-
jace takze aktywno$¢ obywatelskg. Program ma w szczegdlnoséci za zadanie umozliwi¢ réznym grupom
spolecznym spelnianie ich potrzeb i aspiracji poprzez upowszechnianie nowoczesnych narzedzi zdoby-
wania wiedzy i informacji.

W pierwszej rundzie programu wziely udziat 1872 biblioteki. Docelowo program ma objaé
swoim zasiegiem ponad polowe bibliotek znajdujacych si¢ na wsiach i w matych miastach, czyli ponad
3300 placowek.

SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE

|| Zdobycie pozycji lidera na rynku.

|| Zdobycie nowych i utrzymanie dotychczasowych klientow, ktérym zalezy na nowoczesnych produktach
i ustugach.

Il Wzmocnienie wizerunku jako firmy wspierajacej rozwoj spoteczno-gospodarczy.

Il Wzmocnienie i poprawa efektywno$ci wspotpracy ze spoleczenstwem.

|| Pozyskanie nowych klientdw, ktérzy dotychczas nie korzystali z ustug teleinformatycznych badz korzy-
stali w ograniczonym stopniu.

ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE

|| Utrata przewagi konkurencyjnej opartej o nowe rozwiazania technologiczne i produktowe.

|| Zmniejszenie szans na zdobycie klientow, ktorym zalezy na rozwigzaniach zaawansowanych technologicznie.
|| Utrata klientow.

Zapewniamy bezpieczenstwo informacji i danych

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM
|| Zapewniamy bezpieczenstwo informacji i danych.

Il Czy w firmie istnieje polityka bezpieczenstwa danych i informacji?
Il Kto w firmie odpowiada za zabezpieczanie danych?

1 http://www.biblioteki.org.



Czy pracownicy sg odpowiednio wyedukowani i uwrazliwieni co do tego, w jaki sposéb zabez-
piecza¢ dane?

Czy pracownicy wiedza, w jaki sposdb niepowotane osoby moga probowac dostac sie do wraz-
liwych danych?

Czy przechowywane w bazach dane sg zabezpieczone przed wyciekiem i niepowotanym doste-
pem, takze wtamaniami?

Czy sieci telekomunikacyjne sg odpowiednio zabezpieczone przed niepowotanym dostepem
i przechwyceniem danych?

Il Czy systemy IT gwarantuja bezpieczenstwo przeprowadzanych transakgcji?

Il Czy tworzona jest kopia zapasowa istotnych danych na zewnetrznych nosnikach danych?

Ilo$¢ informacji przetwarzanych przez organy administracji publicznej oraz przedsiebiorstwa systema-
tycznie si¢ zwigksza. Coraz czesciej pojawiajg sie pytania o bezpieczenstwo danych przechowywanych
w réznych repozytoriach. Wybierajac okreslone rozwiazania technologiczne, administracja publiczna i fir-
my wybieraja stopien zapewnienia bezpieczefistwa danych, ktory moze rzutowaé na ich reputacje oraz
zaufanie klientéw. Ze wzgledu na zlozonos¢ zagadnienia, luki w zabezpieczeniach nadal moga stanowi¢
problem dla uzytkownikéw. Dlatego tez przed branza informatyczna, ale i telekomunikacyjna, stoi wyzwa-
nie zagwarantowania innym podmiotom rozwigzan w zakresie bezpieczenstwa systemoéw, aplikacji oraz
transmisji poprzez Iacza sieciowe.

Do zapewnienia bezpieczenistwa w sposob kompleksowy nalezy podchodzi¢ nie tylko od strony
systemow, ale i ludzi, ktérzy maja do czynienia z danymi. Zachowanie poufnosci informacji czy od-
powiednie przechowywanie haset do systeméw to podstawy zapewnienia bezpieczenstwa informacji.
Wdrozenie zabezpieczen odpowiedniej jakosci, a takze rozwdj tych rozwigzan w miare rozwoju techno-
logii i wykrywania potencjalnych luk takze stanowig istotny element budowy systemu bezpieczenstwa.
Na takich podstawowych zalozeniach mozna oprze¢ calo$ciowe rozwiazania, gdyz kompleksowe po-
dejscie do bezpieczenstwa w firmie mozna uzyska¢ poprzez wprowadzenie sprawnie dziatajacych pro-
cedur. Pozwalaja one eliminowa¢ drobne zagrozenia, cechujace si¢ znacznym prawdopodobienistwem
wystapienia lub pojawiajace si¢ w firmie okresowo. Takie podejécie ma istotny wplyw na zachowanie
ciaglodci dzialania firmy.

Do zarzadzania bezpieczenistwem informacji odnosi si¢ norma PN-ISO/IEC 27001:2007, uzupet-
niana przez norme¢ PN-ISO/IEC 17799:2007, a zawierajaca zestaw praktyk, ktére mozna zastosowaé w or-
ganizacji w celu podniesienia poziomu bezpieczenstwa informacji. Norma ISO/IEC w odréznieniu od
norm z serii ISO TR 13335 nie dotyczy tylko i wylacznie zagadnien teleinformatycznych, lecz obejmuje
takze inne obszary, takie jak bezpieczenistwo osobowe i fizyczne.

Dodatkowo norma ISO/IEC TR 13335 zwana GMITS (Guidelines for the Management of IT Se-
curity) zawiera wytyczne co do zarzadzania bezpieczenistwem systeméw teleinformatycznych w zakre-
sie planowania, zarzadzania, analizy zagrozen, zabezpieczenn wewnetrznych i powigzan z systemami
zewnetrznymi.
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DZIALANIA

Wprowadzenie polityki bezpieczenstwa danych i informacji.

Szkolenia dla pracownikow z zakresu bezpieczenstwa
danych.

Prowadzenie monitoringu bezpieczenstwa w kontekscie
incydentéw (np. wtaman do systemu, dotarcia do poufnych

danych) spowodowanych niewystarczajacymi zabezpieczeniami.

Prowadzenie monitoringu bezpieczenstwa w kontekscie
strat, jakie poniosto przedsigbiorstwo z tytutu
niewystarczajacych zabezpieczen.

Opracowanie systemu zgtaszania naruszen bezpieczenstwa
oraz analiza skarg wptywajacych do systemu.

Podpisanie umowy z firma zewnetrzna na przechowywanie
danych zapasowych (tzw. backup).

Sprawdzanie dostepnosci kluczowych systemow IT.

[1I111111 DOBRE PRAKTYKI I INSPIRACJE

Wirtualna Polska — audyt bezpieczenstwa informacji

MIERNIKI

Dokument zatwierdzony przez zarzad. Osoby odpowiedzialne
za zarzadzanie organem administracji publicznej.

Istniejace procedury zarzadzania bezpieczenstwem danych

i informacji.

Procent pracownikéw objetych szkoleniami pierwotnymi.
Procent pracownikow objetych szkoleniami
przypominajgacymi.

Liczba incydentéw bezpieczenstwa w systemach IT w roku
biezacym / liczba incydentéw bezpieczenstwa w systemach
IT w roku ubiegtym.

Warto$¢ poniesionych strat z tytutu incydentéw
bezpieczenstwa w systemach IT w roku biezacym / wartosé
poniesionych strat z tytutu incydentéw bezpieczenstwa

w systemach IT w roku ubiegtym.

Catkowita liczba uzasadnionych skarg dotyczacych
naruszenia prywatnosci klienta oraz utraty danych (GRI PR8).

Ustalanie umowy o poziomie jakoéci ustug (tzw. Service Level
Agreement), a nastepnie jego monitorowanie.

Suma godzin, w ktdérych kluczowe systemy IT byty dostepne
dla uzytkownikow w danym okresie / liczba godzin w danym
okresie (minus liczba godzin przerw planowanych).

Audyt obejmowat ocene stanu bezpieczenstwa rozwigzan organizacyjnych i technicznych oraz sformu-

fowanie nadrzednych dokumentéw polityki bezpieczenstwa informacji w Wirtualnej Polsce. Konsultacje

audytora dotyczyly kluczowych systemoéw i skladnikéw organizacji, zaréwno tych funkcjonujacych we-

wnatrz firmy, jak i tych przeznaczonych dla klientéw Wirtualnej Polski, a prowadzone byty w 2001 r.

Wyniki audytu daly osobom zarzadzajacym firmg niezalezng i obiektywna oceng jej bezpieczen-

stwa informacyjnego. Audyt moze stworzy¢ podstawe do podjecia dziatan naprawczych, zanim nastapia

straty zwigzane z ewentualnymi lukami systemow zabezpieczen.

SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE

Il Rozwoj produktéw i ustug nakierowanych na zwigkszanie bezpieczenstwa informacji i danych.

|| Pozyskanie klientéw, dla ktorych kwestia zabezpieczen jest istotna.

|| Wzrost zaufania klientéw i kontrahentéw wobec organizacji.

|| Poprawienie reputacji.
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ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE FHTTTET
|| Utrata dobrej reputacji.

|| Utrata zaufania klientéw i kontrahentéw.

|| Ryzyko pozwéw sadowych ze strony pokrzywdzonych klientéw i kontrahentéw i zwigzane z tym koszty.

Zielone IT

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM

Il Prowadzimy dziatalno$¢ badawczg i rozwojowa w zakresie mozliwosci ograniczenia negatyw-
nego wptywu na $rodowisko.

Il Uwzgledniamy potrzeby otoczenia przy tworzeniu badzZ rozwijaniu produktow.

Il Zmniejszamy zuzycie surowcow.

Il Ograniczamy emisje gazow cieplarnianych.

Il Czy analizujemy wptyw, jaki wywieramy na $rodowisko?

Il Czy zastanawiamy sie, w jaki sposob zmienic dziatalnos¢, technologie produkcji, sposdb dys-
trybucji itp., by ogranicza¢ negatywny wptyw na srodowisko?

Czy technologia produkcji jest bezpieczna dla $rodowiska, a jesli nie, czy mozemy zmienic¢
technologie, by byta bardziej przyjazna dla $rodowiska?

Czy prowadzona jest dziatalno$¢ badawcza majgca na celu wytwarzanie produktéw z materia-
tow, dzieki ktorym uda sie ograniczy¢ negatywny wptyw na $srodowisko?

Czy prowadzona jest dziatalno$¢ rozwojowa obecnych produktéw majaca na celu ograniczenie
ich negatywnego wptywu na srodowisko?

Il Czy podejmujemy wspotprace na rzecz zréwnowazonego rozwoju infrastruktury?

Il Czy powyzsze analizy dotycza catego cyklu zycia produktu?

|| Czy wytwarzamy produkty o obnizonym lub zerowym negatywnym wptywie na $rodowisko naturalne?
Il Czy prowadzimy badania i rozwoj w zakresie nowych ekologicznych technologii?

Il Czy nasze produkty sg energooszczedne?

Il Czy nasze produkty sa biodegradowalne?

Il Czy nasze produkty mozna poddac recyklingowi?

Zielone IT ,,to projektowanie, produkcja, uzytkowanie oraz utylizacja komputeréw, serweréw i podsyste-
mow (takich jak monitory, drukarki, systemy komunikacji) w sposéb efektywny i wydajny przy jednocze-

snym minimalnym oddzialywaniu na $rodowisko”'.

106 Zielone IT; niezbednik odpowiedzialnego biznesu, Forum Odpowiedzialnego Biznesu, luty 2010.
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Zielone IT obejmuje kwestie zwigzane przede wszystkim z:

|| wprowadzaniem ekologicznych rozwigzan IT przynoszacych wymierne korzysci $rodowisku zaréwno
na etapie produkeji (np. w postaci ograniczenia lub eliminacji niebezpiecznych materiatéw przy pro-
dukgji), jak i na etapie catego cyklu zycia produktu (np. energooszczedno$¢, zmniejszenie emisji CO,),

|| utylizacja zuzytego sprzetu IT (w tym zastosowania materialéw biodegradowalnych);

|| innowacyjnym i sprawiedliwym dzialaniem w calym lancuchu produkcyjnym,

|| wdrazanie proekologicznych rozwigzan w firmie.

Rozwigzania energooszczedne i ekologiczne obejmuja rozwoj technologii produke;ji sprzetu telein-
formatycznego w kierunku ograniczania negatywnego wplywu na $rodowisko naturalne, rozw6j rozwig-
zan I'T minimalizujacych wplyw przedsigbiorstw na srodowisko (np. zmiany architektury centréw danych,
wirtualizacje serwerdw, optymalizacje taczy sieciowych) czy wykorzystywanie nowoczesnych technologii
w celu minimalizacji wptywu na srodowisko w cyklu uzytkowania (np. zastosowanie odnawialnych Zrédet
energii, funkcje oszczedzania energii). Istotne jest takze, iz przedsigbiorstwa kupujace produkty wytwo-
rzone w oparciu o koncepcje zielonego IT, obnizaja negatywny wplyw na srodowisko, ale tez czesto redu-
kuja koszty w calym okresie uzytkowania produktu.

Zréwnowazony rozwdj oraz ograniczanie negatywnego wptywu na srodowisko sg jednymi z istot-
niejszych przestanek, jakimi kieruje si¢ Komisja Europejska, okreglajac strategie rozwoju Unii Europej-
skiej. Szybki rozwoj technologii teleinformatycznych oraz krotki okres zycia sprzetu telekomunikacyjnego
i informatycznego sprawiajg, iz szczegdlnie duzg wage nalezy przyklada¢ do kwestii jego wytwarzania,
uzytkowania i utylizacji.

W odniesieniu do wytwarzania sprzetu teleinformatycznego istotng role odgrywa opracowanie
takich technologii, komponentéw i materiatow, ktére beda wywierac jak najmniejszy negatywny wptyw
na $rodowisko. Rozwazenia wymaga tutaj takze logistyczna obstuga proceséw sprzedazy produktow
na calym $wiecie. Koncentracja produkcji w Azji wywoluje koniecznos¢ planowania procesu dystry-
bucji i zaangazowania takich $rodkow transportu, ktére w jak najwiekszym stopniu bedg obojetne dla
$rodowiska.

Ekologiczno$¢ uzytkowania identyfikowana jest natomiast w szczegdlnosci z energooszczedno-
$cig. Wzrost efektywnodci sprzetu, przy jednoczesnej miniaturyzacji i poprawie wydajnosci, daje wymier-
ne efekty w postaci obnizenia zapotrzebowania nie tylko na energie elektryczna, ale i systemy chlodzenia.
Wprowadzenie nowoczesnych technologii moze zmniejszy¢ zapotrzebowanie na pobdr energii elektrycz-
nej do cato$ciowej obstugi urzadzen.

Krotki okres zycia produktow teleinformatycznych generuje duze iloéci szybko zuzywajacego sie
sprzetu. Problem sktadowania oraz utylizacji jest tu szczegolnie istotny. Zastosowanie technologii przy-
jaznych $rodowisku (np. materiatéw biodegradowalnych), powtérne wykorzystanie komponentéw itp.
moze pozytywnie wplynaé¢ na ograniczanie negatywnego wplywu na srodowisko. Istotne jest tu takze
edukowanie uzytkownikow indywidualnych w kwestii odpowiedniej utylizacji sprzetu telekomunikacyj-
nego w celu zapobiegania wyrzucania zuzytych urzadzen wraz z odpadami komunalnymi.

Dla zabezpieczenia prawnego oraz podkreslenia wagi powyzszych kwestii firmy i osoby prywatne
na terenie Unii Europejskiej za sprawa dyrektyw WEEE 2002/96/EC i 2002/95/WE zostaly zobowiaza-
ne do zminimalizowanie negatywnego wplywu na $rodowisko, jaki powoduja odpady elektroniczne oraz
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ograniczenia stosowania niektdérych niebezpiecznych substancji w sprzecie elektrycznym i elektronicz-

nym, w tym w sprzecie IT oraz telekomunikacyjnym. W Polsce dziatania te regulowane sg przez ustawe
z dnia 27 kwietnia 2001 r. Prawo ochrony srodowiska.

W odniesieniu do utylizacji zuzytego sprzetu IT, producenci urzadzen w panstwach czlonkow-

skich UE za sprawa Dyrektywy o zuzytym sprzecie elektrycznym i elektronicznym 2002/96 WEEE zostali zo-

bowigzani do finansowania zagospodarowania zuzytego sprzetu. Polska ustawa z 2005 r. o zuzytym sprze-

cie elektrycznym i elektronicznym (znowelizowana w grudniu 2008 r.) implementuje przepisy dyrektywy

2002/96 WEEE, narzucajac wysokie poziomy zbiorki zuzytego sprzetu. Rozciaga to odpowiedzialno$é

producentéw sprzetu na kolejne fazy cyklu zycia produktu i zmusza do dialogu z uzytkownikami, ktérzy

czesto nie§wiadomie wyrzucajg takie urzadzenia wraz ze zwyklymi $mieciami.

DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI 111111111

DZIALANIA

Analiza wptywu dziatalnosci przedsiebiorstwa oraz jego
ustug i produktow na Srodowisko.

Analiza benchmarkowa stosowanych technologii.

Produkcja urzadzen zgodnie z zasadami ograniczania
negatywnego wptywu na srodowisko.

Produkcja urzadzen z materiatéw/komponentow
biodegradowalnych/recyklingowych.

Podejmowanie inicjatyw stuzgcych zmniejszaniu wptywu
produktéw i ustug na srodowisko oraz zakres ograniczania
tego wptywu.

Badania i rozwdj nowych ekologicznych technologii.

Wytwarzanie produktow o obnizonym lub zerowym
negatywnym wptywie na $rodowisko naturalne.

Utylizacja sprzetu IT.

Kampanie edukacyjne uzytkownikéw indywidualnych
w zakresie utylizacji sprzetu teleinformatycznego.

Wprowadzanie ekologicznych rozwigzan w firmie (np.
ograniczanie zuzycia energii elektrycznej, wody, papieru,
podrézy stuzbowych na rzecz video i telekonferencji).
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Liczba, zakres i rodzaj analiz.

Liczba, zakres i rodzaj analiz. Wyniki analiz.

Stosunek liczby nowych urzadzen produkowanych

zgodnie z zasadami ograniczania negatywnego wptywu na
Srodowisko do tacznej liczby wyprodukowanych urzadzen.
Zminimalizowany wptyw na $rodowisko wedtug ustalonych
kryteriéw, np. zmniejszone zuzycie energii w procesie
produkcji urzadzenia.

Procentowy udziat materiatéw ekologicznych/recyklingowych
w produkcji urzadzen.

Liczba inicjatyw stuzacych zmniejszaniu wptywu na
Srodowisko. Zakres ograniczenia wptywu, np. zmniejszenie
poboru energii przez sprzet w trakcie uzytkowania.

Poziom wydatkéw na badania i rozwo;.
Liczba nowych wdrozonych rozwigzan

Liczba produktow o obnizonym lub zerowym negatywnym
wptywie na srodowisko naturalne w catym portfolio
produktow.

Procent zutylizowanego sprzetu IT.

Grupy objete kampania, zakres i liczba kampanii.

Zuzycie surowcow w stosunku do poprzednich okresow.



Edukacja pracownikdw. Liczba i zakres akcji edukacyjnych.
Procent przeszkolonych pracownikéw.

Edukacja firm w ramach tancucha wartosci. Liczba i zakres akcji edukacyjnych.
Liczba uczestnikdw akcji. Zmiana poziomu wiedzy w tym
zakresie.

[IIIT1111 DOBRE PRAKTYKI | INSPIRACJE

Lenovo - polityka srodowiskowa
Polityka $rodowiskowa Lenovo wymaga, by dla kazdej z grup produktéw rozwoj, wytwarzanie i sprzedaz
byty efektywne energetycznie, a w trakcie tych proceséw byl minimalizowany lub eliminowany ich wptyw
na $rodowisko. Polityka firmy wspiera takze redukcje lub eliminacje niebezpiecznego wplywu na zdrowie
poprzez uzycie materialéw przyjaznych srodowisku tam, gdzie jest to mozliwe.

Lenovo oferuje takze klientom biznesowym i indywidualnym program zarzadzania utylizacja zu-
zytego sprzetu. Program jest dostosowywany do lokalizacji klienta i potrzeb biznesowych.

Firma uczestniczy réwniez w inicjatywach prosrodowiskowych, takich jak:

EPEAT™ (Electronic Products Environmental Assessment Tool, narzedzie do oceny $srodowiskowej pro-
duktow elektronicznych),

Il ENERGY STAR® (oznakowanie efektywnosci energetycznej sprzetu teleinformatycznego),

|| EICC (Electronic Industry Citizenship Coalition, Koalicja Branzy Elektroniczne;j),

|l iNEMI (International Electronics Manufacturing Initiative, Miedzynarodowa Inicjatywa Producentéw
Sprzetu Elektronicznego),

VESA (Video Electronics Standards Association, Stowarzyszenie Producentéw Elektronicznych Stan-
dardow Wideo),
|| Carbon Disclosure Project (miedzynarodowa inicjatywa majaca na celu wykazywanie poziomu emisji CO,),
Il R2 (Responsible Recycling, odpowiedzialna utylizacja),
|| Greenguard Environmental Institute (Instytut Srodowiskowy Greenguard).

Efektem polityki Lenovo s3 widoczne korzystne efekty dla $rodowiska. Monitory sktadajg sie
w 25% z tworzyw z odzysku. Produkty te nie sg gorsze od tych produkowanych w calosci z nowych ma-
terialéw. Lenovo podjelo starania, by notebooki, komputery stacjonarne, monitory i serwery spelniaty
wymagania ENERGY STAR®. Produkty ENERGY STAR® stanowig ok. 93% wszystkich notebookow, 43%
wszystkich komputerdw stacjonarnych, 93% wszystkich monitoréw. Firma podjela takze dzialania w kie-
runku ograniczenia zuzycia energii przez komputery az o 50% oraz ograniczenia emisji CO, do atmosfery
0 54 mln ton rocznie.

Orange, T-Mobile, Plus, Play - zbieranie zuzytych telefonow
W zwigzku z dynamicznym rozwojem telefonii komorkowej skokowo rosnie liczba aparatow komorko-
wych. Uzytkownicy po wymianie starego aparatu na nowy czesto wyrzucajg stary telefon do kosza lub
trzymajg go w szufladzie.

Do produkeji komorek uzywa sie silnie toksycznych metali ciezkich, takich jak kadm, rte¢ czy
ofow. Kazdy wyrzucony na $mietnik aparat moze skazi¢ 1 m® gleby i nawet 400 1 wody.
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Czterech najwiekszych operatoréw telefonii komdrkowej w Polsce (Orange, T-Mobile, Plus, Play)
w marcu 2009 r. wspdlnie rozpoczeto akeje zbierania zuzytych telefonéw komoérkowych, baterii oraz akce-
soriow komorkowych. Byta to pierwsza odstona kampanii spolecznej pod patronatem Ministerstwa Sro-
dowiska o charakterze edukacyjnym oraz informacyjnym. Klienci mogg oddawac stare aparaty w punk-
tach prowadzonych bezposrednio przez operatoréw Orange, T-Mobile, Plus i Play.

Strona internetowa akcji: http://www.oddajtelefon.pl.

Sony Ericsson — GreenHeart™

Producent telefonéw komérkowych Sony Ericsson podejmuje szereg dziatan na rzecz zréwnowazonego
rozwoju. Ich przykladem jest najnowsza seria telefonéw nazwana GreenHeart™. Telefony te maja mniejszy
wplyw na $rodowisko naturalne, a jednoczesnie nie tracg na funkcjonalnosci i wygladzie.

Inicjatywy podjete przez Sony Ericsson w zwigzku z serig GreenHeart™, majace na celu ograniczenie wply-
wu na $rodowisko naturalne, to:

|| rozmiar pudelka z telefonem zredukowany do minimum,

|| brak papierowej instrukcji obstugi - jest w formie elektronicznej,

|| utylizacja tworzyw sztucznych,

Il uzycie energooszczednej tadowarki,

|| uzycie farb wodnych zamiast farb rozpuszczalnikowych do dekoracji telefonu,

|| dodanie do telefonu aplikacji zachecajacych do proekologicznych postaw.

SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE
|| Korzy$ci finansowe wynikajace z mniejszego zuzycia zasobow.
|| Pozyskanie nowych i utrzymanie dotychczasowych grup klientéw, dla ktérych istotne jest, by urzadze-
nia IT byly energooszczedne i ekologiczne.
|| Spenianie oczekiwan klientéw co do redukeji kosztéw utrzymania nowego sprzetu IT.
|l Wzmocnienie reputacji jako firmy przyjaznej srodowisku.

ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE
|| Grozba utraty rynku w przypadku braku nowoczesnych, energooszczednych technologii.
|| Ryzyko kar za niedostosowanie si¢ do regulacji.
|| Utrata dobrej reputacji i klientéw zwigzana z przypadkami ujawnienia szkodliwego wptywu produktéow
na $rodowisko naturalne.

Dostep do produktow i ustug grup narazonych na wykluczenie cyfrowe

Troszczymy sie o dostep do produktow grup defaworyzowanych.

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM
[l
Il Uwzgledniamy potrzeby otoczenia przy tworzeniu badz rozwijaniu produktow.
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|| Czy zdefiniowano grupy narazone na wykluczenie cyfrowe?

Il Czy zastanawialismy sig, do jakich produktow i ustug grupy narazone na wykluczenie cyfrowe
moga nie mie¢ dostepu?

Il Czy grupy narazone na wykluczenie cyfrowe majq dostep do ustug i produktow?

Il Czy znany jest procent klientow firmy, jaki stanowig osoby z grup narazonych na wykluczenie
cyfrowe (w tym procent tych, ktérzy nie majg dostepu do ustug i produktow)?

|| Czy prowadzone sa dziatania edukacyjne dla tej grupy odbiorcow?

Il Czy zostaty wdrozone dziatania chronigce tych odbiorcow przed utrata dostepu do ustug
teleinformatycznych?

|| Czy posiadamy specjalnie dopasowana oferte dla 0s6b z grup narazonych na wykluczenie cyfrowe?

Il Czy nasze produkty sg przyjazne w uzytkowaniu dla oséb z grup narazonych na wykluczenie
cyfrowe?

Wykluczenie cyfrowe jest zjawiskiem zwigzanym z rozwojem spoleczenstwa informacyjnego i polega na

podziale spoteczenstwa:

Il w pierwszej kolejnoéci na osoby z dostepem do internetu oraz szybkich, nowoczesnych form komuni-
kacji oraz na osoby bez tego dostepu;

|| w dalszej kolejnosci na osoby posiadajace umiejetnosci wykorzystania nowoczesnych form komunikacji
i przekazu oraz osoby, ktore takich umiejetnosci nie posiadaja.

Podzialy te moga dotyczy¢ spoleczenstw w ramach jednego kraju, ale moga takze dotyczy¢ réznic
miedzy krajami. Dlatego tez jednym z priorytetéw Unii Europejskiej oraz Polski jest edukacja i podnosze-
nie umiejetnosci obstugi nowoczesnych technologii w celu zniwelowania zjawiska wykluczenia cyfrowego.

Wedlug danych Gléwnego Urzedu Statystycznego'” 29% gospodarstw domowych w Polsce
w 2010 r. nie posiadato komputera, 57,9% obywateli powyzej 16. roku zycia regularnie korzystalo z kom-
putera, a 61,1% gospodarstw domowych przyznalo, ze posiada w domu dostep do szerokopasmowego
internetu. W tej samej publikacji GUS przedstawia takze powody braku dostepu do internetu w domu.
Jako cztery najczestsze powody zostaly wskazane: brak potrzeby, zbyt wysokie koszty sprzetu, brak odpo-
wiednich umiejetnosci oraz zbyt wysokie koszty dostepu.

Jak wskazuja badania, wraz z przenoszeniem kolejnych sfer zycia do cyberprzestrzeni osoby, ktore
nie beda mogly (nie beda potrafily) korzysta¢ z nowych technologii, zostang wykluczone z zycia spotecz-
nego. Mozna zaobserwowac¢ poglebianie sie roznic w sytuacji zyciowej osob korzystajacych i niekorzysta-
jacych z nowych technologii. Istnieje $cista korelacja miedzy poziomem wykluczenia cyfrowego a niewiel-
kim stopniem innowacyjno$ci gospodarki (wnioski z European Innovation Scoreboard 2007)".

17 http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_nts_spolecz_inform_w_polsce_2007-2011.pdf.
1% http://civicpedia.ngo.pl/x/327343#definicja_WC_1.
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DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI [[111111]

DZIALANIA MIERNIKI

Edukacja w zakresie korzystania z nowoczesnych technologii  Liczba przeszkolonych osob.

dla grup narazonych na wykluczenie cyfrowe. Zakres szkolen i efekty.

Stworzenie produktéw i ustug dla grup narazonych na Liczba klientow z grup narazonych na wykluczenie cyfrowe
wykluczenie cyfrowe. korzystajaca z danego produktu.

DOBRE PRAKTYKI | INSPIRACJE [III1111]

myPhone - telefon dla oséb starszych

W obecnych czasach producenci telefondéw komdrkowych przescigaja si¢ w tworzeniu coraz nowszych modeli

z jak najwiekszg liczbg funkcji w aparacie. Coraz wigcej jest takze telefonéw z dotykowym ekranem. W najbliz-

szym czasie telefony z klawiaturg stana si¢ rzadkoscia. Firma myPhone dostrzegla jednak nisze w postaci osob
starszych/niedowidzacych, ktore nie s3 w stanie obstuzy¢ telefonu z matymi klawiszami lub z ekranem doty-
kowym i stworzyta telefon myPhone 1050, ktory jest dedykowany osobom starszym. Telefon ten posiada duze
klawisze, cyfry wy$wietlane na ekranie rowniez s duze, dodano takze przycisk SOS, za pomoca ktérego w razie
potrzeby, mozna si¢ szybko skontaktowac z osoba, ktdrej numer zostal uprzednio zaprogramowany.

UPC - Akademia e-Seniora'®”

UPC od 2006 r. realizuje w Polsce program Akademia e-Seniora UPC. Na bazie tych do$wiadczen powotana
zostata Koalicja Cyfrowego Wlaczenia Generacji 50+ ,,Dojrz@tos¢ w sieci”. Wyniki badan GUS z 2009 r.
pokazaty, iz 10 mln Polakow na co dzien nie korzysta z nowoczesnych ustug teleinformatycznych. Wiekszo$¢
stanowig osoby powyzej 45. roku zycia. Celem Koalicji jest zjednoczenie firm, organizacji pozarzadowych,
urzedow oraz instytucji, ktére dostrzegaja koniecznos¢ wyréwnywania szans oraz popularyzowania uczest-
nictwa i aktywizacji 0sob dojrzalych w cyfrowym $wiecie. Kazdego roku kursy w ramach Akademii e-Seniora
koniczy ponad 1000 osob. Wedtug badan absolwentéw kursow, wigkszo$¢ z nich po przeszkoleniu korzysta
z internetu, ponad polowa (54%) do wyszukiwania informacji, 41% do komunikowania si¢ z bliskimi.

SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE |I11111]
|| Pozyskanie nowych klientéw.
|| Lepsze dopasowanie oferty do potrzeb klientéw — takze z grup narazonych na wykluczenie cyfrowe.
|| Swiadomie korzystajacy z ustug klienci z réznych grup spotecznych — mniejsza liczba reklamaciji i skarg
dotyczacych produktéw i ustug.

ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE |1111111]
|| Ograniczenie liczby klientow, ze wzgledu na np. brak oferty dla osob starszych.
|| Zagrozenia zwigzane z nieprawidtowym korzystaniem z produktéw i ustug - zwigzane z tym koszty
skarg, reklamaciji itp.

19 http://www.upc.pl/akademia-e-seniora.



Troska o bezpieczenstwo uzytkowania produktow

ZASADY KODEKSU ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU ZWIAZANE Z TYM ZAGADNIENIEM
Il Dbamy o bezpieczenstwo uzytkowania i konsumpcji produktow.

Il Czy w procesie wytwarzania naszych produktéw uzywamy bezpiecznych materiatow?

Il Czy wytwarzamy produkty, ktére s bezpieczne w uzytkowaniu?

Il Czy zostaty wdrozone dziatania majace na celu ograniczenie emisji fal elektromagnetycznych?

Il Czy nasze produkty zostaty przetestowane pod katem bezpieczenstwa przed wprowadzeniem
na rynek?

Il Czy nasze produkty zawierajg wyczerpujace informacje na temat ich uzytkowania?

Il Czy zapewniamy bezpieczenstwo dzieciom korzystajagcym z internetu?

|| Czy prowadzimy kampanie edukacyjne w zakresie bezpieczenstwa uzytkowania produktdw i ustug?

|| Czy informacje o kosztach ustug podajemy w sposéb umozLliwiajgcy konsumentom ich petna ocene?

W kontekscie bezpieczenstwa wazne sg zaréwno kwestie zwigzane z uzytkowaniem gotowych produktéw,
jak 1 wykorzystywaniem ustug tworzonych na bazie technologii teleinformatycznych.
Do bezpieczenstwa uzytkowania produktow odnosi si¢ dyrektywa 2001/95/WE, w ktorej zostaty
zapisane obowigzki zwigzane z zapewnieniem bezpieczenstwa wszystkich produktéw wprowadzanych na
rynek Unii Europejskiej. Dyrektywa stanowi, ze bezpieczenstwo produktéw nalezy oceniaé z uwzgled-
nieniem wszystkich istotnych aspektow, zwlaszcza kategorii konsumentow, ktorzy moga by¢ szczegolnie
narazeni na zagrozenie, jakie stwarza dany produkt, przede wszystkim dzieci i 0sob w podeszlym wieku.
Dyrektywa odnosi si¢ jedynie do produktéw i nie uwzglednia ustug.
Produktem bezpiecznym dyrektywa nazywa kazdy produkt, ktéry w normalnych badz mozliwych
do przewidzenia warunkach stosowania (lacznie z przechowywaniem oraz, w stosownych przypadkach,
oddaniem do uzytku, wymogami instalacyjnymi i konserwacyjnymi) nie przedstawia zadnego zagroze-
nia lub jedynie minimalne zagrozenie zwigzane z jego uzytkowaniem. Za dopuszczalny i odpowiadajacy
wysokiemu poziomowi ochrony bezpieczenstwa i zdrowia osob uwaza si¢ produkt, ktéry w szczegolnosci
uwzglednia takie kwestie jak:
|| wlasciwosci produktu, facznie z jego skladem, opakowaniem, instrukcjg montazu oraz, w stosownych
przypadkach, z instrukeja instalacji i konserwacji;

|| oddziatywanie na inne produkty, jezeli mozna przewidzie¢, ze bedzie on uzywany wraz z innymi produktami;

Il wyglad produktu, tacznie z etykietowaniem, wszelkimi ostrzezeniami i instrukcjami zastosowania
i zniszczenia, a takze wszelkimi innymi wskazéwkami czy informacjami na temat produktu;

|| kategorie konsumentéw narazonych na szczegdlne ryzyko podczas uzywania produktu, zwlaszcza dzieci
i 0s6b w podesztym wieku.

W kontekscie bezpieczenstwa uzytkowania produktéw, jakim sa ustugi budowane na bazie tech-
nologii transmisji danych, odbiorca ma do czynienia z zagrozeniami, sposrod ktérych warto wymienic:
|| hakeréw i wirusy komputerowe,
|| przestepstwa internetowe.
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Poprzez znajdowanie luk w zabezpieczeniach systeméw i komputeréw, hakerzy wtamuja sie do systemow
przedsiebiorstw (w tym np. bankdéw), kradnac nie tylko pienigdze, ale i informacje o klientach (np. nume-
ry kart kredytowych). Pishing czy tez e-mail spoofing (czyli wytudzenie poufnych informacji osobistych
poprzez podszywanie si¢ pod instytucje bankowe i ubezpieczeniowe) stanowi duzy problem, gdyz nie tyl-
ko obniza zaufanie do branzy teleinformatycznej, ale takze zagraza uzytkownikom od strony finansowej.
Kwestig istotng dla branzy sa réwniez oplaty za ustugi telekomunikacyjne, poczynajac od braku
kompletnej informacji o calkowitym koszcie ustug o podwyzszonej ptatnosci, a koniczac na kontroli kosz-
tow uzytkowania telefondw i dostepu do internetu. Istotne jest zapewnienie zabezpieczen przed ponosze-
niem przez uzytkownikéw wysokich kosztow ustug telekomunikacyjnych, wynikajacych z nieupowaznio-
nego uzytkowania telefonu i dostepu do internetu czy braku dostepu do informacji o wszystkich optatach
zwigzanych z dang ustugg. Dzigki temu branza moze zwiekszy¢ zaufanie do oferowanych ustug.
Anonimowo$¢ w kontaktach, jaka zapewnia internet, stwarza takze pole do naduzy¢ w zakresie
np. handlu elektronicznego czy wykorzystywania dzieci. W obu przypadkach najwazniejsze sa eduka-
cja i prewencja. Osobom dokonujacym zakupow za poérednictwem internetu nalezy zwraca¢ uwage na
kwestie bezpieczenistwa zwigzane z podawaniem danych osobowych czy np. danych identyfikacyjnych
konta bankowego. Rodzicom nalezy uzmystowi¢ w jakim stopniu internet zagraza ich dzieciom, ale tez
trzeba wskazywa¢, w jaki sposob mogg chroni¢ dzieci. Zastosowanie filtréw treéci nieodpowiednich dla
dzieci i monitorowanie uzycia komputera sg podstawowymi zasadami bezpieczenstwa, zaraz po rozmowie
rodzicéw z dzie¢mi. Swiadome korzystanie z internetu moze wplywaé na wzrost zaufania, jednak nalezy
pokazywac¢ rodzicom i dzieciom, Ze nalezy zachowa¢ sceptycyzm i nie komunikowac sie z nieznajomymi.

DZIALANIA, JAKIE MOZE PODJAC FIRMA ORAZ PRZYKLADOWE MIERNIKI [1111111]

DZIALANIA

Ocena wptywu produktéw i ustug na zdrowie
i bezpieczenstwo.

Zapewnianie zgodnosci z przepisami/regulacjami.

Stworzenie produktéw z bezpiecznych materiatow.

Edukacja w kwestii bezpieczenstwa uzytkowania produktow.

Stworzenie katalogu stron nieodpowiednich dla dzieci.
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MIERNIKI

Etapy cyklu zycia produktu, na ktérych ocenia sie wptyw
produktéw i ustug na zdrowie i bezpieczenstwo w celu
poprawy wskaznikow.

Procent istotnych kategorii produktow i ustug podlegajacych
takim procedurom.

Catkowita liczba niezgodnosci z regulacjami i dobrowolnymi
kodeksami w zakresie wptywu produktow i ustug na zdrowie
i bezpieczenstwo na kazdym etapie cyklu zycia produktu.

Liczba certyfikatow bezpieczenstwa/jakosci otrzymanych od
niezaleznych agencji.

Liczba, rodzaj i grupy docelowe kampanii edukacyjnych.
Zmiana $wiadomosci/poziomu wiedzy uczestnikow szkolen.

Liczba filtrowanych stron nieodpowiednich dla dzieci.
Liczba osob korzystajacych z katalogu.



[IIIT1111 DOBRE PRAKTYKI | INSPIRACJE

Telekomunikacja Polska — program Bezpieczne media'"®
Celem programu jest zwigkszenie bezpieczenstwa najmiodszych w internecie poprzez kompleksowa edu-
kacje w zakresie korzystania z nowoczesnych mediéw. Dziatania zwigzane z edukacja dzieci i nauczycieli
koordynowane sa przez Fundacje Orange, a realizowane wspolnie z partnerami spotecznymi. Dzialania
zwigzane z edukacja rodzicow prowadzone sg bezposrednio przez firme, ktéra traktuje je jako element
edukacji klienckiej.

Gdy pie¢ lat temu Telekomunikacja Polska inicjowala program edukacja z internetem tp, okaza-
fo sie, ze wiele barier zwigzanych z korzystaniem z internetu dotyczy bezpieczenstwa dzieci. Wspoélnie
z Fundacja Dzieci Niczyje firma przygotowala serwis internetowy http://www.sieciaki.pl, w ktérym dzieci
w atrakcyjnej formie moga uczy¢ sie bezpiecznego korzystania z internetu. Opracowane zostaly scena-
riusze zaje¢ edukacyjnych oraz komplet materiatéw edukacyjnych, ktére dystrybuowane sa wséréd na-
uczycieli. Przygotowana zostala tez letnia akcja Sieciaki na wakacjach - cykl wydarzen organizowanych
we wspolpracy z wladzami samorzagdowymi i lokalnymi osrodkami kultury. Obecnie dziala tez bezptatna
platforma e-learningowa. Ze szkolenn moga korzysta¢ zaréwno sami uczniowie, jak i nauczyciele, pro-
ponujac udzial w szkoleniu calym klasom. W realizacje programu wlaczeni sg jako wolontariusze takze
pracownicy Grupy TP, ktérzy prowadza w szkolach lekcje o bezpiecznych zachowaniach w sieci. Do tej
pory przeszkolili juz 4000 uczniow.

W ramach programu dziala helpline — specjalny bezptatny telefon interwencyjny (0 800 100 100)
i strona internetowa dla dzieci w sytuacji zagrozenia w internecie. Platformy telekomunikacyjnej dostar-
cza TP, natomiast obstuga infolinii zajmuje si¢ Fundacja Dzieci Niczyje.

W 2008 r. Grupa TP przygotowata kampanie Bezpieczne media, ktorej zasadniczym elementem jest
bezptatny poradnik dla rodzicéw. Przewodnik dostepny jest w salonach TP, zostal réwniez udostepniony
organizacjom konsumenckim, a takze biurom UKE.

Firma realizuje réwniez wspdlnie z Fundacja Kidprotect projekt Szkota bezpiecznego internetu.

Waznym elementem programu jest tez zachecenie innych firm i instytucji do samoregulacji w za-
kresie bezpieczenistwa dzieci w mediach. Grupa TP zostala inicjatorem Porozumienia na rzecz bezpie-
czenstwa dzieci w internecie. Przystapito do niego dotad 20 przedsiebiorstw telekomunikacyjnych, portali
internetowych, organizacji pozarzadowych i rzadowych.

Dzieki programowi edukacja z internetem tp 14,5 tys. szkol jest na biezaco informowanych o dzia-
taniach zwigzanych z bezpiecznym internetem. Do wszystkich szkot trafito blisko 500 tys. materialéw edu-
kacyjnych, a ponad 4000 0s6b uzyskato pomoc poprzez telefon i strone helpline. Z kolei 110 tys. rodzicéw
otrzymalo przewodnik Bezpieczne media.

111111l SZANSE ZWIAZANE Z REALIZACJA DZIALAN W TYM OBSZARZE

Il Wzrost swiadomosci klientéw, a dzieki temu bezpieczne korzystanie z ustug.
Il Wieksze zaufanie rodzicéw do produktéw i ustug, z ktorych korzystajg dzieci.

10 http://www.koalicjacr.pl/dobre_praktyki_teleinformatyczna/articles/bezpieczne_media_tp.html.
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ZAGROZENIA W PRZYPADKU NIEPODJECIA DZIALAN W TYM OBSZARZE
|| Ryzyko kar za niedostosowanie sie do regulacji,
|| Utrata zaufania klientow — w przypadku utraty danych klienta badz innych zagrozen, mimo iz spowo-
dowane to bylo dzialaniami klienta.
|| Koszty zwigzane ze skargami i pozwami klientow.

Zrodta wiedzy

GeSl - Global e-Sustainability Initiative

Organizacja powstala jako otwarte, globalne forum wspétpracy na rzecz rozwoju i promocji produktéw,
ustug i dostepu do technologii informatycznych i komunikacyjnych w celu dostarczenia korzysci w obsza-
rze zaréwno rozwoju poszczegolnych ludzi, jak i zréwnowazonego rozwoju na $wiecie. Celem organizacji
jest upewnianie sie, ze jej interesariusze koncentruja sie w dziataniach na najbardziej istotnych kwestiach.
Ciekawy inicjatywa GeSI bylo przeprowadzenie w 2007 r. analizy globalnych trendéw i kwestii prioryteto-
wych dla sektora ICT, a takze przeprowadzenie serii spotkan z interesariuszami z Chin, Europy, Indii i USA.
Na tej podstawie opracowano opublikowany w maju 2008 r. raport identyfikujacy 10 kluczowych kwestii
zréwnowazonego rozwoju dla sektora ICT, tj. zmian klimatycznych, zarzadzania zuzywanymi zasobami
i odpadami, dostepu do ustug, wolnosci wypowiedzi, prywatnoéci i bezpieczenistwa, relacji pracowniczych,
relacji z klientami, tanicucha dostaw, uzytkowania produktéw (w tym zdrowia, bezpieczenstwa i dobrobytu),
rozwoju ekonomicznego. W oparciu o te dzialania zostala opracowana metodyka, ktora ma poméc czlon-
kom stowarzyszenia w ocenie kluczowych dla nich zagadnien w oparciu o macierz istotnosci w 80 gléwnych
obszarach odpowiedzialno$ci spofecznej odnoszacych sie do firmy i jej interesariuszy. Dla odzwierciedle-
nia réznic pomiedzy subsektorami czes¢ pytan zostala zaadresowana do konkretnych branz: producentéw
sprzetu, producentéw oprogramowania, firm telekomunikacyjnych oraz dostawcow dostepu do internetu.
http://www.gesi.org

ETNO - European Telecommunications Network Operators’ Association

Grupa zostala powotana w 1992 r. do nawigzania dialogu pomiedzy przedsigbiorstwami a centrami legi-
slacyjnymi, w celu wypracowania jak najlepszej wartosci dla ostatecznego odbiorcy. ETNO jest zaanga-
Zowane w:

|| staly dialog z europejskimi legislatorami,

|| wymiane najlepszych praktyk branzowych,

|| wzrost transparentnoéci i dostarczanie okazji do benchmarkingu,

I $cislejsza wspdlprace ze stronami trzecimi (agencje ONZ, EICTA, GSM-Europe etc.)

ETNO wypracowuje gléwnie stanowiska w sprawie legislacji. Przyktadem moze by¢ dokument powstaly
w odpowiedzi na publiczne konsultacje Komisji Europejskiej dotyczace catosciowego podejscia do ochro-
ny danych osobowych na terenie Unii Europejskiej. ETNO wystapilo w imieniu swoich cztonkéw, sktada-
jac do KE pismo ze stanowiskiem organizacji.

http://www.etno.be
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International Telecommunications Union (ITU)

ITU jest agenda ONZ ds. kwestii technologii informacyjnych i komunikacyjnych. Prace w grupie roboczej
World Summit on the Information Society (WSIS Stocktaking, http://groups.itu.int/stocktaking/About/
WSISStocktaking.aspx) koncentruja si¢ na wspomaganiu wymiany informacji i do§wiadczen oraz realiza-
¢ji programow wspierajacych zréwnowazony rozwoj, a takze na analizie i wspieraniu cztonkéw w realiza-
¢ji celéw milenijnych w odniesieniu do sektora ICT.

Jedna z kluczowych aktywno$ci WSiS Stocktaking jest utrzymywanie platformy wymiany wiedzy, na ktora
zarejestrowano 4200 wej$¢ do stycznia 2010 r., z czego ponad polowa zakonczyla si¢ zaraportowaniem
dziatan. Baza danych umozliwia stowarzyszonym czlonkom wzorowanie si¢ na najlepszych praktykach,
sprawdzonych rozwigzaniach, a takze aktywne poszukiwanie partnerstw na rzecz realizacji zadan.
http://www.itu.int

Rankingi, w ktorych moga uczestniczy¢ firmy z sektora

lII111111 Sustainable Asset Management (SAM) ma na celu ocene wynikéw firm na arenie miedzynarodowej
w zakresie zastosowania idei zréwnowazonego rozwoju i odpowiedzialnego biznesu. Na podstawie roz-
budowanej ankiety obejmujacej wszystkie aspekty CSR firmy sa poréwnywane w ramach danej branzy
z uwzglednieniem istotno$ci i wagi poszczegolnych kwestii CSR adekwatnych dla danego sektora.

Ranking Odpowiedzialnych Firm to jedyny podlegajacy weryfikacji ranking firm odpowiedzialnych
spotecznie w Polsce. Przedsiebiorstwa przystepujace do rankingu odpowiadaja na 60 pytan z zakresu za-
rzadzania CSR w firmie, odpowiedzialnosci wobec spotecznosci lokalnej, pracownikéw, rynku i $rodo-
wiska naturalnego. W rankingu biorg udziat firmy z réznych branz. Na podstawie gléwnego rankingu
biorgcego pod uwage wszystkich uczestnikéw organizatorzy okreslaja takze lideréw w danej branzy.

Liderzy Odpowiedzialnego Biznesu to konkurs organizowany przez Pracodawcow RP, ktérego celem
jest wylonienie najbardziej odpowiedzialnych przedstawicieli poszczegolnych sektorow. Firmy zgtaszajace
sie musza wypelni¢ ankiete, ktorej pytania odnosza sie do zasad Kodeksu Odpowiedzialnego Biznesu.

Inicjatywy branzowe

11111111 Kodeks Jakosci Swiadczonych Ustug Dodanych
Cel: zwigkszenie zaufania klientow, wiarygodnosci dostawcéw i jakoéci $wiadczonych ustug dodanych
Premium Rate poprzez ustanowienie standardéw w zakresie sprzedazy, promogji, reklamy, tworzenia tre-
$ci oferowanych w ramach teleinformatycznych ustug dodanych
Inicjator: Komitet Ustug Dodanych
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Certyfikat UKE

Cel: wspieranie konkurencji w zakresie w $wiadczenia ustug telekomunikacyjnych, a takze zapewnienie
uzytkownikom ochrony przed cyberprzestepczoscia. Certyfikowanie ustug telekomunikacyjnych w ka-
tegoriach: Uczciwy transfer, Bezpieczny internet oraz Bezpieczny telefon ma za zadanie przede wszystkim
dopingowanie przedsiebiorcow telekomunikacyjnych'! do dziatan zwigzanych z podnoszeniem jakosci
$wiadczonych ustug oraz zapewnieniem bezpieczenstwa uzytkownikéw, w tym przede wszystkim dzieci
i mlodziezy

Inicjator: Urzad Komunikacji Elektronicznej

Certyfikat Seniora

Cel: wyréwnywanie szans osob starszych w dostepie do ustug telekomunikacyjnych, przede wszystkim
stworzenie specjalnej obstugi dla tych 0séb oraz ulatwienie im poruszania si¢ na rynku ustug telekomuni-
kacyjnych, aby mogly korzysta¢ z nowych technologii oraz nowych, tanszych form komunikacji.
Inicjator: Urzad Komunikacji Elektronicznej

Podejmowane dzialania: dostosowanie stron www oraz infolinii do potrzeb 0sob objetych certyfikatem.
Proponowanie klientom objetym certyfikatem takich udogodnien jak: umowa na prébe, ,wyproébuj, zanim
kupisz”, fatwy formularz, mozliwos¢ zalatwienia sprawy podczas jednej rozmowy z konsultantem infolinii.

Certyfikat Bez Barier

Cel: wyréwnywanie szans 0osob niepetnosprawnych w dostepie do ustug telekomunikacyjnych, przede
wszystkim stworzenie specjalnej obstugi dla tych osob oraz ulatwienie im poruszania si¢ na rynku ustug te-
lekomunikacyjnych, aby mogly korzysta¢ z nowych technologii oraz nowych, tanszych form komunikacji.
Inicjator: Urzad Komunikacji Elektronicznej

Podejmowane dzialania: dostosowanie stron www oraz infolinii do potrzeb osob objetych certyfikatem.
Proponowanie klientom objetym certyfikatem takich udogodnien jak: umowa na prébe, ,wyprobuj, zanim
kupisz”, fatwy formularz, mozliwos¢ zatatwienia sprawy podczas jednej rozmowy z konsultantem infolinii.

Porozumienie na rzecz bezpieczenstwa dzieci w Internecie

Cel: wyréwnywanie szans oséb niepelnosprawnych w dostepie do ustug telekomunikacyjnych, przede
wszystkim stworzenie specjalnej obstugi dla tych 0séb oraz ulatwienie im poruszania sie na rynku ustug te-
lekomunikacyjnych, aby mogly korzysta¢ z nowych technologii oraz nowych, tanszych form komunikacji.
Inicjator: Urzad Komunikacji Elektronicznej

Podejmowane dzialania: dostosowanie stron www oraz infolinii do potrzeb osob objetych certyfikatem.
Proponowanie klientom objetym certyfikatem takich udogodnien jak: umowa na prébe, ,wyprobuj, zanim
kupisz’, fatwy formularz, mozliwos¢ zatatwienia sprawy podczas jednej rozmowy z konsultantem infolinii.

" http://www.uke.gov.pl/uke/index.jsp?place=Lead24&news_cat_id=351&news_id=3697&layout=8&page=text.
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Wydaweca:
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