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Szanowni Państwo,

Z przyjemnością oddajemy na Państwa ręce kolejną publikację Forum Odpowie-
dzialnego Biznesu z cyklu „15 polskich przykładów społecznej odpowiedzialno-
ści biznesu”. Znajdą tu Państwo materiały oparte na doświadczeniach polskich 
firm. Tym razem zajęliśmy się tematem kluczowym zarówno dla biznesu, jak  
i środowiska, a tym samym dla każdego z nas, a mianowicie gospodarką o obiegu 
zamkniętym (GOZ). 

Trzy grupy nacisku motywują i poniekąd zmuszają biznes, aby zaczął się intereso-
wać i – co ważniejsze – wdrażać rozwiązania z zakresu GOZ:

• państwo – przyjęta przez Radę Ministrów Mapa drogowa gospodarki o obiegu 
zamkniętym czy rozszerzonej odpowiedzialności producenta, nad czym trwają 
prace w Ministerstwie Środowiska,

• konsumenci – zwracają coraz bardziej uwagę nie tylko na to, co użytkują (skład), 
ale również na sposób pakowania (wielokrotność użycia),

• środowisko – już nie taki niemy interesariusz, firmy coraz poważniej traktują  
i dbają o środowisko.

Gospodarka o obiegu zamkniętym to dla polskich firm wielkie wyzwanie, któ-
re wymaga całkiem nowego, innowacyjnego podejścia oraz współpracy między-
sektorowej. Jeżeli jednak nam jako społeczeństwu i światu nie uda się zerwać  
z modelem wzrostu (decoupling – zerwanie zależności między modelem wzrostu 
a zużyciem zasobów), gdzie jesteśmy rozliczani za wyniki, a te są ilością sprzeda-
nych produktów, to nie będziemy w stanie w pełni rozwinąć gospodarki opartej 
na systemie cyrkularnym. 

Wstęp
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Są już światełka w tunelu, nasze polskie drogowskazy, w którym kierunku należy 
zmierzać. Kiedyś mówiło się o 3R (reduce, reuse, recycle), w tej chwili koncepcja 
rozrasta się do 5R, 7R, a nawet 9R (rethink, redesing, repair, remanufacture, re-
distribute, reuse, reduce, recycle, recover). Publikacja „15 polskich przykładów 
gospodarki o obiegu zamkniętym” pokazuje przykłady działań z zakresu kilku  
z nich:

•	ponownego użycia (reuse), 

•	nadania drugiego życia odpadom (rethink, upcycling),

•	zmniejszanie zużycia i zamykanie obiegu surowców, energii i wody (reduce) 

•	współpracy między firmami w celu zamiany odpadu jednej firmy w surowiec  
w drugiej firmie (recover).

Mam nadzieję, że zamieszczone przykłady zostaną wykorzystane w edukacji nie 
tylko w środowisku akademickim, które dzięki nim będzie miało możliwość skon-
frontowania teorii z praktyką. Liczymy także, że będą inspiracją dla biznesu, który 
stoi przed wielkim, lecz koniecznym do wykonania krokiem w kierunku: innowa-
cyjnej, niskoemisyjnej, niskoodpadowej i wysoce efektywnej gospodarki.

Marzena Strzelczak 
Dyrektorka Generalna Forum Odpowiedzialnego Biznesu
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Publikacja zawiera opis praktyk przedsiębiorstw w Polsce z zakresu gospodarki 
o obiegu zamkniętym (GOZ). Zebraliśmy w jednolitej formie różne doświadcze-
nia i osiągnięcia przedsiębiorstw, nie uciekając przy tym od tematów dla firm 
trudnych, takich jak opłacalność inwestycji. Pokazujemy konkretne rozwiązania, 
które mogą być inspiracją dla biznesu i materiałem edukacyjnym dla środowiska 
akademickiego. 

Poprzednie edycje „15 przykładów społecznej odpowiedzialności biznesu” były 
skierowane do środowiska akademickiego. Niniejsza publikacja przeznaczona 
jest również jako materiał edukacyjny dla biznesu. Zależy nam, aby inspirować 
osoby zarządzające w firmie do czasem trudnego, ale opłacalnego dla firmy i śro-
dowiska przejścia z gospodarki liniowej do gospodarki cyrkularnej. Stąd oprócz 
praktycznych przykładów, z których biznes może czerpać inspiracje, pojawiły się 
artykuły wstępne wprowadzające do tematu i nakreślające drogę, jaką należy jak 
najszybciej obrać. 

Realizacja projektu:
1.	Zwróciliśmy się do partnerów Forum Odpowiedzialnego Biznesu, którzy mają 

doświadczenie z zakresu gospodarki o obiegu zamkniętym i poprosiliśmy o wy-
pełnienie ankiety. Wszyscy mieli odpowiedzieć na te same pytania, aby praktyki 
mogły być ze sobą porównywalne.

2.	W niektórych przypadkach zwróciliśmy się o doprecyzowanie i dopisanie kilku 
kwestii. 

3.	Ankietę wypełniały osoby odpowiedzialne za CSR (Corporate Social Responsi-
bility – społeczną odpowiedzialność biznesu) w firmie – dyrektorzy/dyrektorki, 
menadżerowie/menadżerki ds. komunikacji, zaangażowania społecznego. Po 
raz pierwszy pojawiło się również stanowisko Circular Project Leader.

4.	Zebrane ankiety poddaliśmy redakcji i podzieliliśmy je na 7 obszarów z zakresu 
gospodarki cyrkularnej, ze względu na to, jaką metodę zamykania obiegu za-
stosowano: reduce, replace, rethink, reuse, recover, recycle, renew.

O metodzie 
i celach publikacji

Serdecznie dziękujemy zaangażowanym firmom, że zechciały się podzielić swoimi 
doświadczeniami. Niejednokrotnie wymagało to zebrania danych z kilku działów 
i kilku lat, co stworzyło dużą wartość dodaną dla naszej publikacji, ale było trudne 
dla ankietowanych. Tym bardziej dziękujemy za poświęcony czas. W kilku przy-
padkach były to dane wrażliwe, których firmy nie zdecydowały się przedstawić. 

Mamy nadzieję, że dzięki tej publikacji będą mieli Państwo możliwość zainspiro-
wać się, a może nawet wdrożyć część działań we własnych firmach. Liczymy też 
na to, że studenci, którzy podczas zajęć sięgną do publikacji, będą mieli ciekawe 
tematy do dyskusji i wykorzystania w przyszłej pracy. 

W publikacji staraliśmy się zawrzeć jak najszerszy wachlarz praktyk, ale ze względu 
na ograniczoną ilość miejsca nie udało nam się zmieścić wszystkich wartych uwagi 
przykładów. W związku z tym osoby czujące niedosyt zachęcamy do zajrzenia na 
Europejską Platformę Gospodarki Obiegu Zamkniętego, gdzie można znaleźć wiele 
praktyk gospodarki cyrkularnej z rynku europejskiego: https://tiny.pl/t4mlw

Marta Krawcewicz 
Koordynatorka projektów Forum Odpowiedzialnego Biznesu
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Artykuły 
wprowadzające
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Gospodarka o obiegu zamkniętym (GOZ) odpowiada na istotne zagrożenia, 
takie jak wyczerpywanie się surowców naturalnych, wzrost ich cen oraz zanie-
czyszczenie i eksploatacja środowiska. Doświadczamy tych zagrożeń na co dzień 
jako lawinowo rosnących zanieczyszczeń w morzach i oceanach, fali smogu po-
krywającej największe miasta, gwałtownych zmian pogodowych, a także likwido-
wania ostatnich zakątków dzikiej przyrody w postaci na przykład bezmyślnego 
wycinania starych drzew. Dlatego całkiem zrozumiałe jest, że wraz z rosnącym 
powszechnie poziomem świadomości ekologicznej wszystkich interesariuszy,  
a wśród nich także liderów biznesu najbardziej progresywnych firm, powstają 
możliwości tworzenia zrównoważonej wartości poprzez racjonalne wykorzysta-
nie zasobów, czyli gospodarkę działającą w obiegu zamkniętym. 

Olbrzymie oczekiwania
Gospodarka o obiegu zamkniętym stwarza – przynajmniej w sferze zapowie-
dzi – olbrzymie oczekiwania i nadzieje na radykalną transformację gospodarczą  
i społeczną. Wszyscy się zgadzamy, że gospodarka nie może nadal kierować się 
zasadą: „kupić, zużyć i wyrzucić”, bo marnotrawstwo staje się coraz bardziej kosz-
towne i coraz mniej akceptowalne. Obecnie często podkreśla się, że należy ko-
rzystać z zasobów naturalnych w mądrzejszy i bardziej zrównoważony sposób, 
zwiększając efektywność ich wykorzystania i zmniejszając zależność od surowców 
nieodnawialnych, dając jednocześnie szanse na tworzenie długoterminowo war-
tościowych miejsc pracy. Transformacja modeli biznesowych w takim kierunku, 
który to umożliwia, już się zaczęła, chociaż tempa i zakresu zmian nikt nie jest  
w stanie przewidzieć. 

Wzięcie przez przedsiębiorstwa większej odpowiedzialności społecznej i eko-
logicznej ma stanowić jeden z zasadniczych elementów europejskiego modelu 
społecznego i europejskiej strategii trwałego rozwoju, a także procesu mającego 
na celu sprostanie społecznym wyzwaniom związanym z globalizacją gospodar-
czą. Chodzi o wprowadzenie w Unii Europejskiej takiego modelu gospodarczego,  
w którym wartość produktów, materiałów i zasobów będzie utrzymywana tak 

Zamykanie obiegu 
zasobów to otwieranie 
możliwości biznesowych

dr hab. Bolesław Rok, prof. ALK  
Centrum Badań Przedsiębiorczości Pozytywnego Wpływu  
Akademia Leona Koźmińskiego
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długo, jak to możliwe, a wytwarzanie odpadów ograniczone do minimum. Szacu-
je się, że przejście na gospodarkę o obiegu zamkniętym przyniesie europejskim 
przedsiębiorstwom 600 mld euro oszczędności, przyczyni się do zredukowania 
odpadów oraz emisji gazów cieplarnianych o 2–4%rocznie i powstania w UE  
2 mln nowych miejsc pracy.

Proces zamykania obiegu
Gospodarka o obiegu zamkniętym to ogólny termin obejmujący wszystkie działa-
nia, które prowadzą do redukcji, ponownego wykorzystania i przetworzenia ma-
teriałów w procesach produkcji, dystrybucji i konsumpcji. U źródeł tego podejścia 
jest idea, którą od dawna określało się w kręgach ekologicznych jako „gospodar-
ka umiaru”, w kręgach aktywistów społecznych jako „gospodarka inkluzywna”,  
a w kręgach naukowych jako „ekonomia zrównoważonego rozwoju”.

Z perspektywy biznesu zamykanie obiegu może prowadzić do redukcji kosztów 
poprzez bardziej efektywne wykorzystywanie surowców oraz do wzrostu przy-
chodów poprzez wprowadzanie na rynek nowych, atrakcyjnych i innowacyjnych 
produktów lub usług. Największe wyzwania – zarówno dla projektantów, jak  
i menedżerów jakości oraz klientów – dotyczą sposobów wytwarzania nowych 
materiałów z tego, co dotąd było traktowane jako odpad i wykorzystywania tych 
materiałów w procesie produkcji. 

Gospodarka o obiegu zamkniętym to nie jest i prawdopodobnie nie będzie  
w najbliższych latach rzeczywiste zamknięcie obiegu w 100%, szczególnie że ra-
porty wskazują 9% jako obecny poziom cyrkularności. Dlatego dużo mówi się o 
samym procesie przechodzenia na gospodarkę o „trochę bardziej” zamkniętym 
obiegu, co już wymaga istotnych zmian w każdym ogniwie łańcucha wartości: od 
fazy projektowania produktu, poprzez nowe modele biznesowe, nowy sposób 
funkcjonowania na rynku, aż po całkiem nowe praktyki przekształcania odpadów 
w zasoby. 

To nie jest oczywiście tylko wyzwanie dla biznesu, gdyż chodzi w dużej mierze  
o radykalny zwrot w kierunku zrównoważonego stylu życia i stworzenie rynku dla 
nowej, niskoemisyjnej gospodarki o obiegu zamkniętym. Wprowadzanie zmian 
w ramach istotnych procesów pozwoli zmienić model konsumpcji na bardziej 
świadomy i odpowiedzialny, lepiej gospodarować zasobami. Przyczyni się też do 
większej innowacyjności biznesu, który będzie musiał wypracować odpowiednie 
rozwiązania. Dlatego to jest tak wielkie wyzwanie dla polskiego sektora bizne-
su, które wymaga innowacyjności na poziomie modeli biznesowych, otwarcia na 
otoczenie i autentycznej partycypacji międzysektorowej.

Innowacyjne modele biznesowe
Gospodarka o obiegu zamkniętym na poziomie przedsiębiorstwa wymaga 
strukturalnej transformacji modelu biznesowego i odpowiedniego dostoso-
wania różnych funkcji zarządzania, takich jak produkcja, sprzedaż, logistyka 
i rachunkowość, oferując korzyści bezpośrednie i pośrednie. Najważniejsze 
z nich to: zmniejszenie poziomu zużycia materiałów, zwiększenie efektyw-
ności wykorzystania zasobów i zmniejszenie poziomu emisji związanych  
z procesem produkcji dzięki wykorzystaniu „zielonych” technologii, lepsze-

mu wykorzystaniu dostępnych zasobów i zmniejszeniu całkowitego wkładu 
materiałowego. 

Przeprojektowanie modelu biznesowego może być kluczem do radykalnej popra-
wy zrównoważonych wyników (sustainability performance), a także do tworze-
nia wartości środowiskowych i społecznych. Jednocześnie oczekuje się, że pełne 
wdrożenie takich modeli przyniesie pozytywne wyniki finansowe. Największą 
szansą nowych modeli biznesowych na poziomie globalnym jest zapewnienie 
dalszego wzrostu gospodarczego przy zachowaniu, a nawet zmniejszaniu po-
ziomu wykorzystania zasobów pierwotnych (decoupling).

W procesie produkcji, użytkowania i końca życia produktu da się zastosować 
(czasem jednocześnie) różne modele biznesowe. Na etapie produkcji możliwe 
jest ponowne wykorzystanie zużytych części/elementów produktu (re-make), aby 
przywrócić funkcjonalność, zapewniając jednocześnie jakość. Możliwa jest też 
zmiana jakiejś funkcjonalności poprzez na przykład zmianę wyglądu, naprawę, 
zmianę formy własności (re-condition). Inne podejście na tym etapie to odzysk  
i wykorzystanie produktów ubocznych w innym procesie lub innym łańcuchu 
wartości (co-product recovery). Wreszcie, możliwe jest też na przykład pozyskiwa-
nie materiałów pochodzących z recyklingu lub materiałów odnawialnych, które 
mogą zostać przywrócone do cyklu technicznego lub biologicznego (circular so-
urcing).

Na etapie użytkowania często stosowanym już modelem jest zapewnienie do-
stępu (access), gdy użytkownik końcowy ma dostęp do pewnych funkcjonalności 
produktu, bądź też zasobu, ale właściciel zachowuje własność. Kolejny model, 
również już znany użytkownikom, to dostarczanie pewnego pakietu łączącego 
produkt i usługę (product-as-a-service, performance). Na etapie końca życia pro-
duktu z kolei stosuje się model pozwalający na odzysk surowców lub części w taki 
sposób, aby móc je dalej wykorzystać w innym produkcie lub w innym łańcuchu 
wartości, często poprzez upcykling (resource recovery).

Współpraca z interesariuszami
Dotychczasowa realizacja przez firmy w Polsce zasad GOZ – często w ramach 
strategii zrównoważonego rozwoju – odbywa się z wykorzystaniem współpracy  
z różnymi interesariuszami. Autentyczne zamykanie obiegu może realizować się 
tylko w partnerstwie, dzięki różnym inicjatywom dialogu międzysektorowego. 
Wszędzie na świecie firmy zrównoważonego rozwoju konsekwentnie podążają 
drogą prowadzącą od podejmowania współpracy z interesariuszami do tworze-
nia wartości w partnerstwie, od tworzenia wartości dla firmy do tworzenia warto-
ści wspólnej. Jest to naturalne przechodzenie od dialogu z interesariuszami, gdy 
firma jest nastawiona na zarządzanie tymi relacjami w celu osiągania korzyści, 
poprzez współpracę, gdy wspólnie z innymi budowana jest zrównoważona war-
tość marki, aż do partnerstwa, gdy przyciąga się wszystkich tych, którzy są nie-
zbędni do wypracowania i wdrożenia innowacyjnego rozwiązania dotyczącego 
istotnego wyzwania. 

Chodzi zatem o ścisłą i przejrzystą współpracę partnerów publicznych, prywat-
nych, naukowych i obywatelskich we wspólnym celu, z zachowaniem odmien-
ności i partykularnych interesów. Na istotne wyzwania związane z zamykaniem 
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obiegu często zwracają uwagę zewnętrzni interesariusze firmy. Dlatego w celu 
właściwej ich identyfikacji warto wykorzystać dobrze zaplanowany dialog z in-
teresariuszami, aby na podstawie stworzonej w ten sposób matrycy istotności – 
gdzie na jednej osi jest istotność wyzwań z punktu widzenia interesariuszy, a na 
drugiej wpływ na cele zrównoważonego rozwoju firmy w kontekście zamykania 
obiegu – dostrzec wyraźniej swoje szanse. 

GOZ to nowy język CSR
Na szczęście niektórzy liderzy biznesu dostrzegają, że gospodarowanie w obiegu 
zamkniętym to wielka szansa biznesowa, a nie tylko moralna powinność. Ci, 
którzy potrafią w praktyce wykorzystywać wiedzę płynącą od klientów oraz in-
nych interesariuszy, znacznie efektywniej wprowadzają swoje rozwiązania na ry-
nek. Jednocześnie zapewniają sobie dostęp do kluczowych technologii wspiera-
jących i umożliwiających skalowanie nowych modeli biznesowych. Wykorzystują 
te technologie do skutecznego zarządzania zasobami na rynku, służąc klientom, 
akcjonariuszom i jednocześnie zamykając obieg zasobów. 

Odpowiedzialne prowadzenie biznesu wyznaczone jest przez wizję zrównowa-
żonego rozwoju, w której uwaga skierowana została na przyjmowanie strategii 
biznesowych i podejmowanie działań odpowiadających potrzebom przedsiębior-
stwa i jego różnorodnych interesariuszy dziś, chroniących jednocześnie utrzy-
manie i wzmocnienie zasobów naturalnych i społecznych, które będą potrzebne  
w przyszłości. Dlatego GOZ stanowi jedno z najważniejszych wyzwań dla spo-
łecznej odpowiedzialności biznesu, jest nowym językiem i instrumentarium 
zrównoważonych przedsiębiorstw, a jednocześnie inspiracją dla poważnych 
zmian strategicznych, gdyż o przewadze konkurencyjnej decydować będzie  
w coraz większym stopniu efektywność społeczna i środowiskowa.

Wygranymi w perspektywie kilku najbliższych lat będą ci przedsiębiorcy, któ-
rzy zrozumieją wyzwania i oczekiwania rynku, a następnie zaproponują konsu-
mentom indywidualnym i klientom korporacyjnym przemyślane i dopasowane 
produkty oraz usługi w duchu GOZ. Do tego niezbędne jest poznanie wszyst-
kich możliwości wynikających z innowacyjnych modeli biznesowych gospodarki  
o obiegu zamkniętym.

Choć idea gospodarki, w której materiały i produkty pozostają w użyciu możliwie 
długo, a ewentualne odpady są wykorzystywane jako surowce wtórne, wydaje 
się stosunkowo nowa, jej zalążki w ludzkich umysłach pojawiły się już dawno . 
W 1971 r., tuż przed publikacją – która nastąpiła w kolejnym roku – słynnego ra-
portu Klubu Rzymskiego „Granice wzrostu”, amerykański architekt, filozof i wyna-
lazca Richard Buckminster Fuller zauważył, że „zanieczyszczenia są niczym innym 
niż zasoby, których nie wykorzystujemy. Pozwalamy im przepaść, ponieważ nie 
dostrzegamy ich wartości”. Można w tych słowach odnaleźć myśl stojącą za jed-
nym z filarów gospodarki o obiegu zamkniętym (GOZ) i jednocześnie wskazówkę 
wyznaczającą kierunek działań mających zapobiec konsekwencjom wyczerpywa-
nia się zasobów – kwestie powyższe zostały zaś opisane w „Granicach wzrostu”. 
Choć raport Klubu Rzymskiego w pierwszych latach po jego publikacji wzbudzał 
wiele kontrowersji, dziś już mało kto dyskutuje z zawartą w „Granicach...” ideą. 
Nie ma wątpliwości, że utrzymanie linearnej gospodarki doprowadzi w pewnym 
momencie do wyczerpania się ziemskich zasobów. Świadomość ta sprawia, że 
wiele krajów – między innymi Polska – podejmuje kroki na rzecz wprowadzenia 
gospodarki o obiegu zamkniętym. Wciąż jednak zbyt dużo osób widzi w tym wy-
siłku niewygodną konieczność, zamiast ogromnej szansy dla polskiej gospodarki, 
którą GOZ w istocie jest. Jak trafnie ujmuje Irena Pichola, partnerka Deloitte, li-
derka Zespołu ds. Zrównoważonego Rozwoju w Polsce i Europie Środkowej, GOZ 
„[…] stwarza szereg szans na każdym poziomie łańcucha wartości – poczynając 
od całej gospodarki, poprzez środowisko, biznes, aż do społeczeństwa i pojedyn-
czego człowieka”. 

Mapa drogowa GOZ dla Polski z 2018 r. wskazała priorytetowe obszary, w ramach 
których konieczne są głębokie przeobrażenia, aby mogła się dokonać transfor-
macja z gospodarki linearnej na gospodarkę o obiegu zamkniętym. Obszary te 
dotyczą produkcji, konsumpcji, biogospodarki i modeli biznesowych. W każdej  
z tych dziedzin – pomimo że poczyniono już pierwsze kroki – wiele zostało jesz-
cze do zrobienia. Jak wynika z raportu firmy doradczej Deloitte „Zamknięty obieg 
– otwarte możliwości” z 2018 r., Polskę wciąż dzieli długi dystans od krajów bę-
dących liderami we wdrażaniu gospodarki o obiegu zamkniętym. Do najbardziej 
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problematycznych kwestii należą choćby niska wydajność materiałowa (3,5-krot-
nie niższa od średniej dla całej Unii Europejskiej), bardzo wysoki udział paliw 
kopalnych w miksie energetycznym (około 90%), niski poziom recyklingu, duża 
energochłonność przemysłu (dwukrotnie wyższa od średniej unijnej) oraz niska 
produktywność sektora biogospodarki. Poradzenie sobie z wymienionymi kwe-
stiami wymagać będzie ogromnego i systematycznego wysiłku. Na wysiłek ten 
jednak warto spojrzeć nie tylko z punktu widzenia kosztów, ale także z perspek-
tywy korzyści, jakie on stwarza dla rozwoju gospodarczego Polski.
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Tabela 12. Wzrost wartości dodanej w podziale na efekt bezpośredni, pośredni i indukowany wynikający z redukcji kosztów 
materiałów i energii wskutek wprowadzenia gospodarki o obiegu zamkniętym w Polsce [mln zł]189

2 604,0
1 544,3
807,4

4 955,7

1 754,0
1 308,7
1 004,6
4 067,3

1 697,0
1 372,6
814,3

3 883,9

1 550,7
559,6
476,6

2586,9

Efekt bezpośredni*

Efekt pośredni

Efekt indukowany

Wartość dodana**

Łącznie

41,0
10,0
21,5
72,5

37,2
6,7

24,5
68,4

4,2
1,7
2,1
8,0

0,2

0,1 
0,3

Efekt bezpośredni*

Efekt pośredni

Efekt indukowany

Wartość dodana**

70,4
13,9
17,0

101,3

41,1
30,2
22,3
93,6

Efekt bezpośredni*

Efekt pośredni

Efekt indukowany

Wartość dodana**

688,2
254,8
158,2

1101,2

464,5
221,1
108,2
793,8

371,8
249,7
148,5
770,0

Biogospodarka190 Przemysł 
elektromaszynowy191

Przemysł 
chemiczny192

Transport193

Ochrona zdrowia Administracja 
publiczna, 
edukacja

Kultura, 
sport i rekreacja

Pozostałe 
usługi

Usługi 
profesjonalne 

i biznesowe

Hotelarstwo 
i gastronomia

Handel Budownictwo Energia 
elektryczna, gaz, 

para wodna 
i gorąca woda

Efekt bezpośredni*

Efekt pośredni

Efekt indukowany

Wartość dodana**

*Oszczędności przy redukcji kosztów zużycia materiałów i energii o 1%.
**Efekt bezpośrendi, pośredni i indukowany.

9 665,9Efekt bezpośredni* 5 767,8Efekt pośredni 4 097,2Efekt indukowany 19 531,1Wartość dodana**

114,9
38,7
61,3

214,9

Górnictwo

98,9
99,1

372,3
570,3

Przemysł 
lekki

Usługi 
komunalne 

(woda, ścieki, odpady)

127,8
56,7
58,4

242,9

94
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Potencjał jest ogromny. Eksperci Deloitte przedstawili w raporcie „Zamknięty 
obieg – otwarte możliwości” szacunki wskazujące, że redukcja zużycia materia-
łów i energii o zaledwie 1% daje szansę na uzyskanie 19,5 mld wartości dodanej 
dla polskiej gospodarki. Na wynik ten składają się trzy rodzaje efektów. Efekt 
bezpośredni powstaje w wyniku wygenerowania wartości dodanej przez dany 
sektor. Efekt pośredni wiąże się ze wzrostem zapotrzebowania na wyroby i usługi 
w innych sektorach gospodarki. Wreszcie, efekt indukowany spowodowany jest 
powiększeniem konsumpcji w gospodarce wskutek wytworzonej wartości doda-
nej w rozpatrywanym sektorze. 

Wspomniane potencjalne korzyści dla polskiej gospodarki zakładają redukcję zu-
życia materiałów i energii we wszystkich sektorach. Należy jednak zauważyć, że 
największy potencjał zmniejszenia wykorzystania materiałów i energii dotyczy 
sektorów biogospodarki, transportu i budownictwa. Jeśli weźmie się pod uwagę 
obecną niską wydajność materiałową i wysoką energochłonność polskiej gospo-
darki, jasne jest, że redukcja może wykroczyć znacząco poza wspomniany 1%. Jak 
zaznacza Dominika Paca, ekspertka w Zespole Analiz Ekonomiczno-Środowisko-
wych Deloitte, w sektorze biogospodarki „łączna wartość dodana […] wynikająca 
z redukcji zużycia materiałów i energii w zależności od scenariusza waha się od 
około 25 mld zł (w przypadku ograniczenia kosztów o 5%) do ponad 99 mld zł  
(w przypadku ograniczenia kosztów o 20%)”. Dla sektorów transportu i budow-
nictwa te wartości wynoszą odpowiednio 13 i 4 mld zł (redukcja zużycia mate-
riałów i energii na poziomie 5%) oraz 52 i 16 mld zł (redukcja na poziomie 20%).

Przejście do gospodarki o obiegu zamkniętym najprawdopodobniej wpłynie rów-
nież na spadek bezrobocia. Większa efektywność materiałowa prowadząca do 
mniejszego zapotrzebowania na surowce może co prawda oznaczać konieczność 
przekwalifikowania się części kadr w branży wydobywczej, jednakże związana 
z tym utrata miejsc pracy będzie bardziej niż zrekompensowana przez wzrost 
zatrudnienia wynikający z nowych inwestycji (ze środków oszczędzonych na za-
kupie surowców), a także rozwoju działalności skupionej wokół recyklingu, na-
praw itp., która jest bardziej pracochłonna niż działalność wydobywcza. Raport 
„Employment and the circular economy: job creation in a more resource effi-
cient Britain” przygotowany przez WRAP i Green Alliance w 2015 r. pokazuje, że 
stopniowa transformacja w kierunku GOZ do 2030 r. przyczyni się do redukcji 
liczby bezrobotnych w Wielkiej Brytanii o 50 tys. (liczbę nowych stanowisk pracy 
oszacowano na 200 tys., a utraconych na 150 tys.). Z kolei w raporcie „Study on 
modelling of the economic and environmental impacts of raw material consump-
tion” przygotowanym w 2014 r. na zlecenie Komisji Europejskiej przez Cambridge 
Econometrics i BIO Intelligence Service przedstawiono szacunki, że roczny wzrost 
efektywności surowcowej na poziomie 2–2,5% w Unii Europejskiej przyczyni się 
do stworzenia 2 mln miejsc pracy do 2030 r.

W samej Polsce wpływ transformacji w kierunku GOZ na rynek pracy jest nieco trud-
niejszy do oszacowania. Ma to związek z pracochłonnym i nieproduktywnym rolnic-
twem. Raport „The Circular Economy and Benefits for Society”, powstały na zlece-
nie Klubu Rzymskiego, przedstawia symulację, w której do 2030 r. Polska zwiększa 
udział odnawialnych źródeł energii w miksie energetycznym do 50%, jednocześnie 
podnosząc wydajność energetyczną (o 25% w porównaniu do roku 2010) i wydaj-
ność materiałową (podwojenie obecnego tempa wzrostu wydajności materiałowej),  
a także zastępując połowę surowców pierwotnych surowcami wtórnymi i dwu-
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krotnie zwiększając czas użytkowania produktów. W przedstawionym scenariuszu 
wzrost liczby miejsc pracy nastąpi w przypadku, jeśli rozwijany będzie sektor biopa-
liw. W przeciwnym razie spadek zatrudnienia w rolnictwie najprawdopodobniej zni-
weluje wszelkie nadwyżki osiągnięte przyrostami zatrudnienia w innych branżach.

Choć wpływ wdrożenia GOZ na liczbę miejsc pracy przedstawiony w raporcie „The 
Circular Economy and Benefits for Society” jest niejasny, to pozostałe korzyści nie 
budzą już wątpliwości. Symulacje na podstawie opisanego scenariusza wskazały, 
że emisja dwutlenku węgla spadłaby o niemal 70% do 2030 r., a poprawa bilansu 
handlowego wyniosłaby 2% PKB. Co więcej, zabiegi sprzyjające realizacji założeń 
GOZ pozwolą uniknąć strat, które polska gospodarka poniosłaby nie podejmując 
żadnych działań (zakładając, że inne kraje będą przechodziły na obieg zamknięty).

Aby zmaksymalizować korzyści i zminimalizować koszty wynikające z transforma-
cji w kierunku GOZ, należy przede wszystkim zastosować podejście systemowe 
w miejsce próby rozwiązania tylko jednego aspektu problemu „na raz”, na przy-
kład skupiania się wyłącznie na zwiększaniu efektywności energetycznej. Nie do 
przecenienia jest rola państwa w opracowaniu odpowiedniej strategii. Trudno 
bowiem liczyć na to, że zmiany dokonają się wystarczająco szybko pod wpływem 
wyłącznie sił rynkowych. Zawodności rynku, a także niektóre polityki publiczne 
sprawiają, że wielu przedsiębiorców nie inwestuje w taki sposób, który zwięk-
szyłby ich konkurencyjność w długim okresie. Jak trafnie zauważa Julia Patorska, 
liderka Zespołu Analiz Ekonomicznych Deloitte „[…] skutki naszych działań doty-
czących środowiska są często trudne do zaobserwowania. Z perspektywy bizne-
sowej wiele przedsiębiorstw może nie zdawać sobie sprawy z potencjału modeli 
biznesowych i rozwiązań w ramach gospodarki o obiegu zamkniętym lub mieć 
problemy z mierzeniem efektów takich inicjatyw”. Dlatego odpowiednie zachęty 
ze strony państwa (najlepiej za pomocą instrumentów rynkowych) mogą zaowo-
cować innowacjami oraz inwestycjami, które okażą się zyskowne dla firm. Taki 
pozytywny efekt surowych przepisów ochrony środowiska został dostrzeżony  
w połowie lat dziewięćdziesiątych przez Michaela Portera i jest od tej pory okre-
ślany mianem „hipotezy Portera”. Do dnia dzisiejszego powstało wiele opracowań 
naukowych potwierdzających istnienie zależności pomiędzy surowością norm 
środowiskowych a innowacyjnością przedsiębiorstw objętych danymi normami. 

Wspomniany raport Deloitte „Zamknięty obieg – otwarte możliwości” wyróż-
nia dziesięć typów innowacji sprzyjających transformacji w kierunku gospodarki  
o obiegu zamkniętym. Zostały one pogrupowane w trzy kategorie: „Konfigura-
cja”, „Oferta” oraz „Doświadczenie klienta”. Jak wyjaśnia Irena Pichola, „Dziesięć 
typów innowacji to metodyka, która pomaga w realizowaniu procesu innowa-
cyjności i wypracowywaniu skutecznych rozwiązań transformacji w kierunku 
gospodarki o obiegu zamkniętym. […] Stanowi ona praktyczne narzędzie do 
identyfikowania obszarów o potencjale innowacyjnym oraz do analizy otocze-
nia konkurencyjnego”. Metodyka Deloitte nie tylko promuje usystematyzowane 
podejście do innowacyjności, które jest kluczowe dla osiągnięcia długofalowe-
go sukcesu, ale wskazuje również na nieoczywiste przejawy innowacji, takie jak 
nowe sposoby prowadzenia działalności gospodarczej, nowe ekosystemy pro-
duktów i usług, a nawet nowe rodzaje interakcji i powiązań między przedsiębior-
stwem a jego klientami. Realizacja celów GOZ będzie wymagała zastosowania 
wszystkich typów innowacji, a nowatorskie modele biznesowe są przy tym nie 
mniej ważnie niż innowacje techniczne.

Już teraz wielu przedsiębiorców prowadzi działalność, która jest jednocześnie zy-
skowna i sprzyjająca transformacji w kierunku gospodarki o obiegu zamkniętym. 
Przykładem są sklepy niestosujące opakowań czy producenci nakładek na kran 
zmniejszających zużycie wody. Nie ustaje praca nad ulepszaniem technologii po-
zwalających na wykorzystanie odpadów, na przykład gruzu budowlanego bądź 
ubocznych produktów spalania. Na bazie tych technologii wyrosły w ostatnich 
latach zyskowne przedsięwzięcia. Rozwijają się też nowe modele biznesowe, 
oparte na idei gospodarki współdzielenia oraz oferowania produktu jako usługi. 
Jednakże, aby skutecznie wypełnić założenia Agendy 2030, konieczne będą głę-
bokie przemiany całego systemu gospodarczego, wykraczające poza pojedyncze 
inicjatywy. Wymaga to szeroko zakrojonych inwestycji, mogących rodzić obawy 
o wysokość kosztów wdrażania gospodarki o obiegu zamkniętym. Obawy są czę-
sto związane z brakiem wiedzy. W rzeczywistości inwestycje zwiększające efek-
tywność energetyczną szybko się zwracają. Dodatkowo optymizmem napawają 
pozytywne technologiczne krzywe uczenia się dla odnawialnych źródeł energii. 
To sprawia, że znaczne zwiększenie efektywności energetycznej w przemyśle 
oraz udziału energii odnawialnych w miksie energetycznym są celami realistycz-
nymi. Inne niezbędne inwestycje obejmują rozwój biorafinerii, stacji ładowania 
pojazdów o napędzie elektrycznym, transportu publicznego (w tym sieci kolejo-
wych), budowę e-autostrad (elektryfikacja sieci drogowej), jak też odnowę floty 
pojazdów. Konieczna jest również szeroko zakrojona modernizacja budynków. 
Odpowiednie tempo przeprowadzenia wymienionych inwestycji będzie wyma-
gało kampanii informacyjnej i zachęt ze strony rządu. Przy właściwej mobilizacji 
społeczeństwa i mądrze przeprowadzonej transformacji – polska gospodarka ma 
szansę odnieść ogromne korzyści. Paradoksalnie, zapóźnienie technologiczne 
może ułatwić przejście od razu na najbardziej zaawansowane i generujące niższe 
koszty technologie, co powinno przyspieszyć rozwój gospodarczy.

Oczywiście, podkreślając korzyści gospodarcze wynikające z transformacji w kie-
runku GOZ, nie należy zapominać, że idea ta powinna być realizowana ze wzglę-
dów dużo bardziej fundamentalnych, dotykających kwestii przetrwania ludzko-
ści oraz przekazania naszego dziedzictwa przyszłym pokoleniom. Jak ostrzega 
Donelle Meadows, główna autorka „Granic wzrostu”: „Jakikolwiek system, bio-
logiczny, ekonomiczny czy społeczny, który staje się skostniały w stopniu unie-
możliwiającym samorozwój, system mający w pogardzie eksperymentowanie  
i bezwzględnie niszczący pierwotną materię innowacyjności, w dłuższym okresie 
skazany jest na zagładę na tej jakże zmiennej planecie”.

Wdrażanie gospodarki o obiegu 
zamkniętym w oparciu o metodykę 
Deloitte 

Innowacyjność to tworzenie nowej, 
realnej oferty. W przygotowanej przez 
Deloitte metodyce „Dziesięć typów 
innowacji”208 wykazano, że innowacja 
to nie tylko wynalazki. Warunkiem 
innowacyjności jest dogłębne 
zrozumienie potrzeb i pragnień 
klientów, a także możliwych sposobów 
ich realizacji. Aby innowacja nadawała 
się do wdrożenia, musi być rentowna, 
czyli zarabiać na siebie, zapewniając 
co najmniej zwrot ważonego kosztu 
kapitału.

Co zaskakujące, jak wskazano we 
wspomnianej metodyce Deloitte, 
innowacja niekoniecznie musi oznaczać 
zupełną nowość. Może np. stanowić nowe 
zastosowanie już istniejących produktów 
czy usług. Tak rozumiane innowacje 
to nie tylko produkty. To również nowe 
sposoby prowadzenia działalności 
gospodarczej, nowe ekosystemy 
produktów i usług, a nawet nowe 
rodzaje interakcji i powiązań między 
przedsiębiorstwem a jego klientami. 

Gospodarka o obiegu zamkniętym 
wymaga rozwiązań efektywnych, 
pozwalających na uzyskanie oszczędności, 
a także powszechnie dostępnych. 
W tym ujęciu innowacje to także 
nowe kon guracje produktów i usług, 
zwiększające efektywność relacji 
pomiędzy produktem a użytkownikiem. 
W kolejnej części tego raportu przyjrzymy 
się każdemu z wyróżnionych dziesięciu 
typów innowacji przez pryzmat ich 
przydatności w kontekście transformacji 
przedsiębiorstw w kierunku gospodarki 
o obiegu zamknięty. 

Usystematyzowane podejście 
do procesu innowacyjności, 
czyli metoda opracowywania 
przełomowych rozwiązań

„Dziesięć typów innowacji” to metodyka, 
która pomaga w realizowaniu procesu 
innowacyjności i wypracowywaniu 
skutecznych rozwiązań transformacji 
w kierunku gospodarki o obiegu 
zamkniętym. Metodyka jest efektem 
30 lat pracy firmy konsultingowej Dobin 
z Chicago, wchodzącej w skład sieci 
Deloitte. Stanowi ona praktyczne 

narzędzie do identyfikowania obszarów 
o potencjale innowacyjnym oraz 
do analizy otoczenia konkurencyjnego. 
Metodyka jest z powodzeniem 
stosowana w pracy z klientami na polu 
międzynarodowym, jak i w Polsce”.  
Irena Pichola, partner Deloitte,
lider zespołu ds. zrównoważonego 
rozwoju w Polsce i w Europie 
Środkowej. 

Badania przeprowadzone przez Deloitte 
dowodzą, że innowatorzy ogółem osiągają 
lepsze wyniki niż przedsiębiorstwa 
wchodzące w skład indeksu S&P 500. 
Co istotne, na czele stawki plasują się 
 rmy włączające do swoich rozwiązań 
średnio 3,6 różnych typów innowacji, 
a najlepsze wyniki osiąga się poprzez 
łączenie co najmniej pięciu rodzajów 
innowacji. Pokazuje to, że integrowanie 
innowacji może kreować wartość dodaną 
dla przedsiębiorstwa.

Innowacyjne przedsiębiorstwa 
stanowią dziś przykład, jak transformacja 
w kierunku gospodarki o obiegu 
zamkniętym przynosi nie tylko korzyści 
dla środowiska naturalnego, lecz może 
również tworzyć rentowne modele 
biznesowe.

Schemat 1. Dziesięć typów innowacji

Sposób 
generowania 
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Wykorzystanie 
aktywów, 
w tym talentów

Wsparcie i dodatkowe 
zachęty otaczające 
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cechy 
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z klientami
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103

Zamknięty obieg – otwarte możliwości   | Rola gospodarki o obiegu zamkniętym dla biznesu: Otwarta szansa dla polskiej gospodarki



15 p
o

lskich
 p

rzykład
ó

w
 G

o
sp

o
d

arki o
 O

b
ieg

u
 Zam

kn
iętym

[18] [19]Gospodarka o obiegu zamkniętym (GOZ; circular economy) to nie tylko sprawne 
zbieranie i zagospodarowanie odpadów. To cały system domykania mniejszych 
obiegów w jedną, zamkniętą całość, gdzie wszystko, co nas otacza, wykorzysty-
wane jest w sposób wydajny. Z gospodarczego punktu widzenia chodzi o podno-
szenie wartości dodanej surowców i produktów, minimalizowanie wytwarzania 
odpadów oraz o przyjazne środowisku i opłacalne ich zagospodarowywanie. Ta-
kie, które przyczyni się do ponownego – ekonomicznie uzasadnionego – wyko-
rzystania surowców po przetworzeniu odpadów.

Jednym ze sposobów uniknięcia pułapki sprowadzania GOZ wyłącznie do od-
padów i osiągania wymaganych poziomów recyklingu są nowe modele biz-
nesowe obejmujące wszystkie etapy cyklu życia produktów. To na przykład 
sposoby prowadzenia działalności gospodarczej, dostarczania produktów na 
rynek, zrównoważona konsumpcja i zrównoważony styl życia. Bo transfor-
macja w kierunku GOZ wymaga przeorganizowania modelu funkcjonowania 
praktycznie każdego z nas – przedsiębiorców, instytucji publicznych i konsu-
mentów. Narzędzia obejmujące nowe lub zapomniane obecnie nawyki oraz 
sposoby prowadzenia działalności gospodarczej mogą przyczynić się zarówno 
do zmniejszenia powstawania odpadów, jak i do ich lepszego zagospodarowa-
nia. Przykładowo chodzi o takie modele biznesowe, jak udostępnianie zamiast 
sprzedawania, wydłużenie żywotności produktów, ich współdzielenie, napra-
wianie bądź też ulepszanie.

Tradycyjnie model biznesowy odnosi się do przedsiębiorstwa i należy go rozu-
mieć jako sumę zasobów i czynności, które przedsiębiorstwo organizuje i realizu-
je w celu dostarczenia konkretnej wartości dla klienta. Chodzi więc o: partnerów 
i dostawców, działania, zasoby, relacje z klientami, kanały dystrybucji, segmen-
tację klientów, koszty oraz przychody. Jeżeli spojrzymy na modele biznesowe  
w GOZ, tak samo ważne jak przedsiębiorstwa są również inne podmioty – sto-
warzyszenia, spółdzielnie, organizacje pozarządowe czy też miasta. One także 
mają modele biznesowe i w ich działaniach równie duże znaczenie, jak w przed-
siębiorstwach, ma element społeczny, czyli my jako mieszkańcy, konsumenci itd. 

Cyrkularne modele  
biznesowe elementem 
strategicznego  
podejścia do GOZ

Łukasz Sosnowski 
Konsultant ds. Circular Economy GOZ WORLD
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A współdziałanie wszystkich tych podmiotów może dopiero stworzyć prawdziwy 
cyrkularny organizm, realizujący cele gospodarki o obiegu zamkniętym.

10 września 2019 r. polski rząd (jako pierwszy w naszej części Europy) przyjął kra-
jowe, strategiczne ramy wdrażania gospodarki o obiegu zamkniętym. W polskiej 
„Mapie drogowej transformacji w kierunku gospodarki o obiegu zamkniętym” 
można przeczytać o dostrzeżeniu dużego potencjału nowych modeli biznesowych 
w skierowaniu Polski na tory circular economy. I dlatego temu tematowi został 
poświęcony jeden z pięciu rozdziałów, w którym proponuje się szereg działań do 
zrealizowania w naszym kraju w nadchodzących latach. Przykładowo w Mapie 
drogowej GOZ zaproponowano, aby przeanalizować możliwości wprowadzenia 
zmian w systemie podatkowym, które umożliwiłyby zwiększenie konkurencyj-
ności przedsiębiorstw działających w oparciu o modele biznesowe GOZ. Chodzi 
głównie o takie działania, jak odzysk surowców, ponowne użycie produktów, na-
prawy, wypożyczanie, podnoszenie jakości produktów lub współdzielenie. Ten 
ostatni model gospodarczy wydaje się szczególnie ciekawy. Już teraz jest bardzo 
popularny zwłaszcza w odniesieniu do mieszkań w centrach dużych miast, a nie 
zawsze wykorzystywany w sposób cyrkularny. Dlatego w polskiej strategii zosta-
ło ujęte uregulowanie takich usług w odniesieniu do nieruchomości i przewozu 
osób. Innym ciekawym przykładem z polskiej Mapy drogowej GOZ jest pomysł 
utworzenia ogólnopolskiej platformy internetowej do wypożyczania i dzielenia 
się produktami o niskiej częstotliwości użytkowania. Zamówienia publiczne to 
kolejny obszar, w którym przejście na cyrkularne modele biznesowe mogłoby 
zmienić rzeczywistość w Polsce oraz zachęcić producentów i usługodawców do 
poszukiwania rozwiązań zgodnych z zasadami gospodarki o obiegu zamkniętym.

A jest z kogo brać przykład. W wydanej w 2018 r. publikacji „Zamówienia publicz-
ne na rzecz gospodarki o obiegu zamkniętym” Komisja Europejska pokazuje naj-
ciekawsze przykłady z miast i regionów Unii Europejskiej, w jaki sposób można 
odchodzić od tradycyjnych modeli biznesowych na rzecz cyrkularnych. W Bremie 
na przykład zrezygnowano ze służbowej floty samochodowej dla urzędników na 
rzecz miejskiego systemu carsharingu elektrycznych pojazdów. W Turynie z kolei 
w umowie na usługi cateringu dla szkół plastikowe naczynia zastąpione zostały 
naczyniami wielokrotnego użytku, a woda butelkowa wodą z kranu. Dzięki temu 
ilość odpadów plastikowych została zmniejszona o 157 ton rocznie. 

Wcześniej niż w Polsce, bo już w 2016 r., swoją Mapę drogową GOZ przyjęła 
Finlandia. Temat cyrkularnych modeli biznesowych pojawia się w niej również 
bardzo wyraźnie. Fińska strategia stanowi, że w celu wdrożenia tego nowego 
podejścia w gospodarce „sektor Retail będzie sprzedawać więcej usług zamiast 
towarów”; będzie również „informować klientów o usługach utrzymania jakości 
produktu, naprawach […] i dalszym użytkowaniu w końcowej fazie cyklu życia”. 
A po to, żeby wykorzystać możliwości najnowszych technologii, w jednym z cen-
trów handlowych w Finlandii wdrażanie GOZ wspomagane będzie przez „apli-
kacje cyfrowe do zarządzania synergiami i przepływami materiałów w wyniku 
połączenia funkcji logistycznych różnych sklepów”. Finowie stawiają również na 
cyrkularne zamówienia publiczne. W swojej Mapie drogowej promują w tym 
zakresie zrównoważone usługi, pokazują korzyści wypożyczania i wynajmowa-
nia w miejsce kupowania produktów i zachęcają do produktów pochodzących 
ze źródeł odnawialnych, które są zgodne z filozofią zero waste. Fińskie miasto 
Vaasa jest jednym z wymienionych we wspomnianej wcześniej publikacji Komisji 
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[20] [21]

Europejskiej o najlepszych europejskich przykładach GOZ. Władze miejskie Vaasy 
zdecydowały się na autobusy napędzane biogazem uzyskanym z odpadów orga-
nicznych i osadów ściekowych w lokalnych zakładach przetwarzania odpadów. 
Dzięki temu biogazem zastąpiono 280 tys. litrów oleju napędowego rocznie, za-
gospodarowując jednocześnie produkty uboczne z lokalnych odpadów.

Również w 2016 r. swoją Mapę drogową GOZ przyjęła Holandia. I podobnie jak 
w strategiach polskiej i fińskiej, cyrkularne modele biznesowe są jednym z wio-
dących sposobów wdrażania gospodarki o obiegu zamkniętym w tym państwie. 
Holendrzy stawiają między innymi na model tak zwanych zielonych porozu-
mień (Green Deals). Są to formy współpracy publicznych i prywatnych partne-
rów, którzy wspomagani wiedzą ekspercką działają wspólnie, zdobywając kolej-
ne doświadczenia i wymieniając się spostrzeżeniami na temat wdrażania GOZ  
w swojej działalności. Zresztą Green Deal – zawiązany jeszcze przed stworzeniem 
holenderskiej Mapy drogowej GOZ – dotyczy cyrkularnych zamówień publicznych  
i  wymieniony jest we wspomnianej wcześniej publikacji Komisji Europejskiej jako 
jeden z modelowych przykładów współpracy w duchu GOZ. Sukces tego porozu-
mienia w postaci 80 pilotażowych zamówień sprawił, że w holenderskiej Mapie 
drogowej zamówienia publiczne, które realizowane są również za pomocą cyrku-
larnych modeli biznesowych, doczekały się celu w postaci 10% do 2020 r. Holan-
dia w swojej Mapie drogowej zamierza także wspierać takie modele biznesowe 
za pomocą inteligentnych zachęt rynkowych, które powinny spowodować wzrost 
zapotrzebowania na materiały z recyklingu oraz pochodzenia biologicznego.

Holenderska Mapa drogowa wskazuje również, że do circular economy i wspie-
rania tworzenia cyrkularnych modeli biznesowych należy przyjąć właściwe, cha-
rakterystyczne dla tego tematu podejście. Szczególnie godne uwagi wydają się 
dwie kwestie. Po pierwsze, inwestowanie w cyrkularne produkty i usługi wiąże 
się z innym niż w przypadku tradycyjnych towarów i usług ryzykiem, okresem 
działania i stosunkiem kosztów i zysków. Dlatego instrumenty wsparcia propo-
nowane przez władze publiczne powinny uwzględniać tę specyfikę i zachęcać 
odpowiednie instytucje, w tym banki, do tworzenia oferty skrojonej na miarę 
cyrkularnych modeli biznesowych. Po drugie, Holendrzy zwracają uwagę na to, 
że wiedza dotycząca circular economy wśród społeczeństwa i biznesu jest wciąż 
za mała. Dlatego edukacja w tym zakresie nie stanowi wyłącznie pozbawionego 
treści hasła. Powinna być natomiast istotnym elementem strategicznego myśle-
nia o zwiększaniu udziału cyrkularnych modeli biznesowych w całej gospodarce. 
A te wnioski znajdą zastosowanie zarówno w polskiej, fińskiej, holenderskiej, jak 
i każdej innej rzeczywistości.

Studia Przypadków  
w podziale  
na metody
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1. 

[22] [23]O firmie
Leroy Merlin specjalizuje się w sprzedaży produktów i rozwiązań służących po-
lepszaniu warunków mieszkaniowych. Obecnie w 65 sklepach oraz w Centrali 
Leroy Merlin pracuje ponad 11 tys. pracowników.

Misją firmy jest ułatwianie klientom stworzenia domów i ogrodów ich marzeń.  
W myśl tej filozofii sklepy Leroy Merlin to miejsca, w których każdy znajdzie 
produkty i porady dopasowane do swoich potrzeb i oczekiwań, gdzie dzięki 
odpowiednio dobranemu asortymentowi może realizować swoje koncepcje 
profesjonalnie zbudowanego i gustownie urządzonego domu, mieszkania  
i ogrodu.

Główne działania CSR
Jesteśmy częścią Adeo, które jest światową federacją przedsiębiorstw w roz-
miarze ludzkim, pierwszą we Francji i trzecią na świecie w branży marketów 
DIY, zatrudniającą obecnie prawie 120 tys. pracowników w 15 krajach. Siłą, 
motorem napędowym grupy jest poczucie bycia użytecznymi we wszystkich 
naszych przedsięwzięciach; dla siebie, swojego otoczenia i innych. Jako część 
Adeo, przykładamy dużą wagę do Odpowiedzialnego Rozwoju naszej firmy.

W ramach Odpowiedzialnego Rozwoju jesteśmy zaangażowani w następu-
jących obszarach: Nasi współpracownicy, Odpowiedzialne produkty i usługi. 
Współpraca z dostawcami, Przyjazne środowisku sklepy i logistyka, Współ-
praca ze społecznościami lokalnymi, Odpowiedzialne zarządzanie i etyka  
w biznesie.
 
Staramy się minimalizować ślad środowiskowy naszych sklepów, wdrażając 
ekologiczne rozwiązania, takie jak: podnoszenie izolacyjności ścian, automa-
tyczne wyłączanie światła i wody w łazienkach, fotowoltaiczne panele pod-
grzewające wodę do celów sanitarnych, zbiorniki do zbierania deszczówki, 
zielone ściany, energooszczędne oświetlenie LED. Przy naszych sklepach lokali-

Leroy Merlin  
Polska: 
Pozyskiwanie  
wody deszczowej 
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zujemy stojaki oraz wiaty rowerowe. Rozpoczęliśmy pilotażowe lokalizowanie 
uli dla pszczół (działają już trzy pasieki przy naszych sklepach). Każdego roku 
organizujemy liczne akcje prośrodowiskowe dla naszych klientów-mieszkań-
ców, takie jak Dzieciaki Sadzeniaki (edukacyjne warsztaty dla dzieci związane 
z sadzeniem roślin) czy Świeć przykładem (zbiórka elektrośmieci w sklepach  
w aglomeracji warszawskiej). Budujemy dobre relacje z lokalnymi społeczno-
ściami, corocznie organizując Dzień Dziecka, warsztaty wielkanocne, wspie-
rając i uczestnicząc w różnych akcjach lokalnych. Prowadzimy Fundację Leroy 
Merlin Polska, w ramach której nasi pracownicy-wolontariusze przeprowadzili 
prawie 300 remontów w obiektach użyteczności publicznej: w szkołach, przed-
szkolach, domach dziecka, domach samotnej matki, szpitalach itp.

Jesteśmy partnerem dla wielu organizacji: w ostatnim czasie włączyliśmy się 
do inicjatywy Partnerstwo dla Klimatu m. st. Warszawy, wcześniej współpraco-
waliśmy z miastem w ramach kampanii informacyjnej #Oddychaj Warszawo. 
Wzięliśmy także w przeprowadzonej na Śląsku akcji: MOGĘ! Zatrzymać SMOG. 
Wspieramy edukację w polskich miastach, patronując klasom w szkołach za-
wodowych oraz w technikach.

Analiza dobrej praktyki GOZ
Leroy Merlin zdecydował, że podejmuje inicjatywę oszczędzania wody, po-
nieważ zauważono takie możliwości w firmie.  Tym samym następuje zmniej-
szenie śladu środowiskowego spółki (mniejszy pobór wody, a także mniej-
sza ilość wody opadowej oddawana do kanalizacji miejskiej). Przekłada się 
to również na oszczędności finansowe w firmie. Przedsięwzięcie polega na 
umieszczeniu w sklepach zbiorników na deszczówkę. Rezerwuar o pojemno-
ści od 1 do 5 m3 stoi w rejonie Działu Ogród i jest dopasowany do wielkości 
sklepu. Woda opadowa zbierana jest z dachu sklepu lub wiaty ogrodowej, 
a następnie wykorzystywana do podlewania roślin znajdujących się w Dzia-
le Ogród, przy czym system działa tak, że w pierwszej kolejności wyzyskuje 
wodę deszczową, a dopiero potem, jeśli zachodzi taka potrzeba, dopełnia 
zbiorniki wodą z sieci.

Wdrażanie praktyki
Aby to rozwiązanie wdrożyć jako standard, niezbędne były ustalenia wewnątrz 
firmy (model sklepu, zagospodarowanie powierzchni handlowej, jak również 
wizerunek marketingowy). Wdrożenie pomysłu zajęło kilka miesięcy.

Zaangażowani interesariusze
Doszło do uzgodnień z firmami, które projektują sklepy Leroy Merlin, poprze-
dzonych odpowiednimi rozstrzygnięciami wewnątrz spółki. Także firmy, które 
wykonują prace budowlane, zostały odpowiednio wdrożone. Ostatnim eta-
pem było przygotowanie do obsługi technicznej pracowników w sklepach.

Mierzalne efekty
Zbiorniki na wodę deszczową znajdują się w mniej więcej co trzecim sklepie 
Leroy Merlin, co przekłada się na oszczędność wody w sieci mierzoną w set-
kach metrów sześciennych (zależenie od warunków atmosferycznych, zaanga-
żowania obsługi oraz wielkości konkretnego rezerwuaru).

Korzyści dla firmy i interesariuszy
Firma oszczędza wodę, dzięki temu przyczynia się do poprawy stanu środowi-
ska i otaczających nas wód. Wykorzystanie deszczówki łączy się z odprowadza-
niem mniejszej ilości wody do kanalizacji miejskiej, co przekłada się na lepsze 
działanie urządzeń kanalizacyjnych. Wszystko to powoduje, że pracownicy,  
a także klienci, którzy wybierają nasze produkty, mają realny wpływ na otacza-
jące nas środowisko, jak również poczucie, że działają na rzecz planety.

Wyzwania
Zbiorniki na wodę wymagają wielu uzgodnień na etapie planowania sklepu 
(zajmują dodatkową przestrzeń) oraz są poddawane obsłudze technicznej  
w trakcie ich użytkowania. W różnych sklepach występują odmienne uwarun-
kowania, stąd systemy mogą się nieco różnić: komplikuje to proces zarówno 
korzystania z rezerwuarów, jego obsługi technicznej, jak i przygotowania na 
etapie planowania sklepu. Dlatego trudny do zarządzania okazał się tak zwany 
czynnik ludzki. Ważne jest, żeby kompleksowo wyjaśnić cel i sposób wyko-
rzystania danych urządzeń pracownikom operacyjnym firmy. Szkolenia z tego 
zakresu weszły w skład szkoleń z obsługi technicznej.

Kontynuacja
Leroy Merlin planuje kontynuować montaż takich instalacji w swoich kolej-
nych sklepach. Prowadzi analizy możliwości rozwoju w sklepach pozyskiwania 
energii z odnawialnych źródeł i innych instalacji zmniejszających ślad środowi-
skowy (farmy fotowoltaiczne, wiatrowe oraz ogrody).
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[26] [27]O firmie
L’Oréal od ponad 100 lat skupia swoją uwagę na pięknie. Posiadając niepo-
wtarzalne portfolio składające się z 36 różnorodnych marek, Grupa w 2018 r.  
osiągnęła obroty sięgające 26,9 mld euro. Jako lider na światowym rynku ko-
smetycznym L’Oréal jest obecny we wszystkich sieciach dystrybucji. 

L’Oréal Warsaw Plant w Kaniach to największa fabryka Grupy pod względem 
liczby produkowanych jednostek. Rocznie powstaje w niej 380 mln kosmetyków, 
które są eksportowane do 33 krajów. Zakład zatrudnia ponad 400 pracowników.

Główne działania CSR
W ramach programu zrównoważonego rozwoju „Sharing Beauty With All” 
rozpoczętego w 2013 r. L’Oréal wyznaczył sobie szereg wymiernych zobowią-
zań, które chce wdrożyć do 2020 r. Obejmują one cały łańcuch wartości – po-
cząwszy od opracowania produktu po jego dystrybucję, łącznie z procesem 
produkcji oraz pozyskiwaniem surowców. Program oparty jest na czterech  
filarach: zrównoważone innowacje, zrównoważona produkcja, zrównoważony 
rozwój oraz życie w zgodzie ze zrównoważonym podejściem. 

A podejście L’Oréal opiera się na wartościach, długoterminowej wizji i au-
tentycznym zaangażowaniu w przestrzeganie standardów i praktyk etyczne-
go biznesu. Program „Sharing Beauty With All”, który obejmuje Kodeks Etyki  
L’Oréal, politykę promowania różnorodności i integracji oraz działania filantro-
pijne (prowadzone przy wsparciu Fundacji L’Oréal i jej marek), umożliwia Gru-
pie realizację 14 z 17 Celów Zrównoważonego Rozwoju ustanowionych przez 
ONZ. L’Oréal rozwija także partnerstwa, by wspólnie dbać o środowisko. W paź-
dzierniku 2017 r. Grupa razem z Carbios utworzyła konsorcjum na rzecz wpro-
wadzenia przemysłowego recyklingu tworzyw sztucznych. W styczniu 2017 r.  
L’Oréal dołączył do New Plastics Economy. Z kolei L’Oréal Warsaw Plant od 2018 r.  
jest partnerem Programu „Water Management” w Polsce, realizowanego 
przez Global Compact Network Poland.

L’oréal Warsaw 
Plant:  
Sucha fabryka

L’o
réal W

arsaw
 Plant: Sucha fabryka

Analiza dobrej praktyki GOZ
W ramach zrównoważonego rozwoju i społecznej odpowiedzialności bizne-
su oraz realizując cele środowiskowe Grupy L’Oréal, L’Oréal Warsaw Plant 
zdecydował się na realizację projektu budowy Stacji Recyklingu Wody (WRS). 
Celem projektu jest odzysk wody na poziomie 46%, co da firmie możliwość 
zmniejszenia poboru wody miejskiej o mniej więcej 6 tys. m3 miesięcznie.

Wdrażanie praktyki
Realizacja projektu zmierza do etapu finałowego:
•	 lata 2015-2017 to czas zbierania ofert i przeprowadzania wizyt referencyjnych,
•	 czerwiec 2017 r. – podpisanie umowy z kontrahentem i rozpoczęcie projektu, 
•	 styczeń 2018 r. – rozpoczęcie budowy, 
•	planowane zakończenie inwestycji: grudzień 2019 r.

Zaangażowani interesariusze
Głównymi interesariuszami przedsięwzięcia są Miejskie Przedsiębiorstwo 
Wodociągów i Kanalizacji, Starostwo Powiatowe w Pruszkowie, Urząd Gmi-
ny Brwinów, Wojewódzki Inspektorat Ochrony Środowiska, Państwowa Straż 
Pożarna, Powiatowa Stacja Sanitarno-Epidemiologiczna, Dyrekcja Generalna 
L’Oréal w Paryżu, a dodatkowo w dłuższej perspektywie społeczność lokalna.

Głównym wykonawcą inwestycji jest firma Nijhuis Industries z Holandii – wy-
brana w wyniku przetargu przeprowadzonego wspólnie przez L’Oréal Warsaw 
Plant oraz Dział Zakupów centrali w Paryżu. Zapytanie ofertowe obejmowało 
różne obszary, w tym innowacyjność oraz kompleksowe ujęcie oferty, czyli na 
przykład skupienie uwagi nie tylko na odzysku wody, ale również na innych 
aspektach, jak energia oraz odpady. Nijhuis zaproponował też ciekawe rozwią-
zanie iDose do automatycznego dozowanie chemii.

Korzyści: oddział Nijhuis mieści się w Polsce w Piastowie od 25 lat, co pozytyw-
nie wpływa na czas reakcji serwisu. 

Wyzwania: krótki czas realizacji inwestycji, wyzwania w pozyskaniu wykwalifi-
kowanych pracowników budowlanych.

Mierzalne efekty
W pierwszym etapie realizacji projektu założeniem jest odzysk 46% wody ze 
ścieków, która wykorzystana zostanie między innymi do mycia mieszalników 
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[28] [29]

i linii produkcyjnych, chłodzenia instalacji itp. Odzyskana woda nie trafi do 
finalnych produktów. Zwrot z inwestycji nie był brany pod uwagę przy tym 
projekcie – jedyny cel stanowiło zminimalizowanie oddziaływania fabryki na 
środowisko naturalne. 

Efekty projektu będzie można oceniać przez procent odzysku wody oraz badając 
jej jakość. Rezultatem długofalowym będzie zmniejszenie poboru wody miej-
skiej przy jednoczesnym wzroście lub dotychczasowym poziomie produkcji.

Korzyści dla firmy i interesariuszy
Dla L’Oréal Warsaw Plant korzyścią z realizacji projektu jest ograniczenie wpły-
wu fabryki na środowisko. Fabryka w Kaniach ma największy udział w zużyciu 
wody wśród fabryk Grupy L’Oréal, w związku z tym ograniczenie jej poboru bę-
dzie miało znaczący wpływ na osiągnięcie celów środowiskowych całej Grupy.

Wyzwania
W fazie projektowania największymi wyzwaniami były:
•	ograniczone miejsce,
•	złożoność projektowanej instalacji.

W trakcie realizacji natomiast wyzwaniami okazały się: 
•	krótki czas realizacji inwestycji,
•	warunki atmosferyczne mające wpływ na prace ziemne i budowlane,
•	duża konkurencyjność pracowników budowlanych na rynku pracy,
•	 spełnienie wysokich standardów grupy L’Oréal w zakresie bezpieczeństwa  

i jakości wykonywanych robót.

W końcowej fazie projektu największym wyzwaniem są:
•	 spełnienie standardów jakościowych wody odzyskanej, 
•	uzyskanie oczekiwanego stopnia odzysku. 

Woda, którą będzie można wykorzystywać w procesach mycia i chłodzenia 
urządzeń, musi spełnić określone przez Grupę L’Oréal parametry fizykoche-
miczne, które będą dawały gwarancję bezpieczeństwa procesu produkcyjnego.

Kontynuacja
Na dalszym etapie planowane jest zwiększenie odzysk wody do 75%, by osta-
tecznie stać się „suchą fabryką” (100% wody używanej w procesach technolo-
gicznych, poza wodą do produktu i celów socjalnych, będzie pochodzić z odzy-
sku). Równolegle planowane są realizacje projektu odzysku ciepła ze ścieków 
oraz montaż paneli fotowoltaicznych na dachu nowego budynku. Rozważana 
jest również budowa instalacji zmniejszającej masę powstającego osadu.

Materiały
Co to jest sucha fabryka (dry factory): 
www.loreal.com/media/news/2019/january/dryfactoryclaudio2

O firmie
Grupa VELUX i spółki siostrzane są największym producentem i eksporterem 
okien w Polsce. Zatrudniają w sumie ok. 4300 pracowników. 

VELUX pragnie być firmą modelową rozumianą jako przedsiębiorstwo odpo-
wiedzialne społecznie, które dostarcza konsumentom produkty użyteczne dla 
otoczenia, ale także prowadzi działalność w zgodzie ze środowiskiem oraz 
w sposób zapewniający klientom, dostawcom, pracownikom i udziałowcom 
lepsze traktowanie, niż oferują inne firmy. Misją VELUX jest idea, aby ludzie 
mieszkali w zdrowych i energooszczędnych domach. 

Główne działania CSR
Koncepcja społecznej odpowiedzialności VELUX opiera się na zasadach przed-
siębiorstwa modelowego, które zostały sformułowane przez założyciela firmy 
Villuma Kann Rasmussena ponad 50 lat temu, na długo przed tym, jak praktyki 
z zakresu CSR stały się powszechne.

Społeczna odpowiedzialność biznesu w firmie VELUX ma bardzo praktyczny wy-
miar. Każdy element działalności jest starannie monitorowany i optymalizowa-
ny pod kątem wpływu na otoczenie i interesariuszy, począwszy od głównego 
produktu VELUX – okna dachowego (które dostarczając światło dzienne oraz 
naturalne ciepło i wentylację, jest w stanie w całym swoim cyklu życia zaosz-
czędzić więcej energii niż potrzeba do jego wyprodukowania), poprzez procesy 
produkcyjne, gospodarkę odpadami i logistykę, a na sieci sprzedaży kończąc. 

Istnieją trzy główne obszary oddziaływania firmy na otoczenie zewnętrzne  
i wewnętrzne – są nimi: środowisko, miejsce pracy oraz wkład w gospodarkę  
i zaangażowanie społeczne.

Przedsiębiorstwo kieruje się sześcioma kluczowymi zasadami dotyczącymi 
polityki środowiskowej, są to: nieustanne minimalizowanie wpływu firmy na 

VELUX:  
Kocioł na biomasę 
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środowisko, proekologiczne projektowanie produktów, efektywne użytkowa-
nie surowców, energii i wody, utrzymywanie wysokiego standardu bezpie-
czeństwa pracy, współpraca z dostawcami, klientami i innymi partnerami biz-
nesowymi na rzecz osiągnięcia najwyższych standardów ochrony środowiska 
oraz poszukiwanie rozwiązań, które pozwolą uczynić produkty VELUX dużo 
bardziej przyjaznymi środowisku, niż wymagają tego zewnętrzne normy.

Analiza dobrej praktyki GOZ
Praktykę, którą podjęła firma, stanowi zainstalowanie kotła na biomasę – 
jest to nowoczesna, ekologiczna instalacja zagospodarowania i przetwarza-
nia w energię cieplną wiórów i zrębów drewnianych będących produktem 
ubocznym procesów produkcji okien dachowych VELUX. 

Nadrzędnym celem Grupy VELUX jest ochrona środowiska i wykorzystywa-
nie do produkcji głównie surowców pochodzenia naturalnego. Przedsiębior-
stwu zależy na tym, aby surowce były wykorzystywane w sposób najbardziej 
optymalny, jednocześnie firma dąży do maksymalizacji efektywności ener-
getycznej własnych zakładów produkcyjnych. Długookresowo Grupa VELUX 
zmierza do pełnej gospodarki o obiegu zamkniętym, a także niezależności 
energetycznej. Dla podjęcia decyzji ważne były też rosnące ceny gazu, a tak-
że potencjał oszczędności, jakie firma mogła osiągnąć dzięki tej inwestycji. 
Zatem zainstalowanie kotła na biomasę w kolejnej fabryce Grupy VELUX 
stanowiło proces naturalny. Wprowadzenie obowiązkowego ISO 50001 było 
ważnym czynnikiem przyspieszającym podjęcie decyzji o tej inwestycji. 

Instalacja składa się z następujących elementów: systemu odciągu wió-
rów i odpadów z hal produkcyjnych, silosu do przechowywania opału BIO  
o pojemności 250 m3, nowoczesnego kotła stałopalnego na biomasę marki 
Viessmann o maksymalnej mocy grzewczej 2600 kW, mniejszych kotłowni 
gazowych na terenie zakładu wspomagających system w okresie niedoboru 
materiału lub zwiększonego zapotrzebowania na energię cieplną oraz sie-
ci ciepłowniczej na terenie fabryki. Kocioł jest wyposażony w nowoczesne 
elektrofiltry zapewniające najlepszy proces oczyszczania spalin. Odpylacz 
multicyklon służy do ograniczania zawartości popiołu lotnego w gazach spa-
linowych instalacji grzewczej i umożliwia oddzielenie cząstek pyłu z gazów 
spalinowych. System odprowadzania spalin wyposażony jest w nowoczesny 
trzyfazowy elektrofiltr. Cały proces dostarczania biomasy, wytwarzania i dys-
trybucji ciepła jest w pełni zautomatyzowany. Ze względu na procesy tech-
nologiczne drewno jest bardzo wysuszone, jego wilgotność wynosi poniżej 
10%. Nie ma zatem ryzyka spalania wilgotnego drewna. Kotłownia wykorzy-
stywana jest do ogrzewania budynku w systemie ciągłym w okresie zimo-
wym. Natomiast w okresie letnim jest ona wykorzystywana do podgrzewania 
wody. 

To również ważny element realizacji przyjętej w 2009 r. własnej strategii re-
dukcji emisji dwutlenku węgla o 50% do roku 2020. Firma jest na dobrej dro-
dze do realizacji postawionych sobie celów i finalizuje kolejne projekty, które 
poprawiają efektywność energetyczną w jej zakładach produkcyjnych, czego 
przykładem jest właśnie inwestycja w Namysłowie. W Polsce ciągu ostatnich 
10 lat udało się ograniczyć jednostkową emisję dwutlenku węgla aż o 77%.

Wdrażanie praktyki
Pomysł był kontynuacją rozbudowy sieci bojlerów w innych zakładach Grupy. 
Instalacja została uruchomiona 1 grudnia 2017 r. w fabryce VELUX w Namy-
słowie. Jest to trzecia tego typu instalacja w fabrykach Grupy VELUX i spół-
ek siostrzanych, działają już instalacje w fabrykach okien  VELUX w Gnieźnie,   
i DOVISTA w Wędkowych. Proces inwestycyjny od momentu podjęcia decyzji 
do uruchomienia instalacji oraz uzyskania wszystkich niezbędnych pozwoleń 
na budowę trwał około półtora roku.

Zaangażowani interesariusze
Projekt bazował na wcześniejszych doświadczeniach firmy, które były w pro-
cesie udoskonalane. W związku z tym głównymi interesariuszami byli inte-
resariusze wewnętrzni (dzielenie się doświadczeniem między fabrykami), 
dostawcy, a także lokalna społeczność. W ramach inwestycji przeprowadzono 
dwuetapowy przetarg, który wygrała firma Viessmann. Na inwestycji skorzy-
stała lokalna społeczność dzięki poprawie jakości powietrza i redukcji emisji 
dwutlenku węgla.

Mierzalne efekty
Instalacja może wyprodukować 9618 MWh energii rocznie. Łączna wartość 
inwestycji to około 7 mln zł. Dzięki nowoczesnej instalacji 99,6% odpadów 
produkcyjnych jest przetwarzanych i zużywanych powtórnie w procesach pro-
dukcyjnych. Nowy system wytwarzania energii cieplnej wpływa istotnie na 
poprawę efektywności energetycznej fabryki, a dzięki niej zakład zredukuje 
własne zużycie gazu ziemnego o około 80%. 

Dzięki procesowi odzysku ciepła z odpadów produkcyjnych, zakład w Namy-
słowie emituje około 3700 ton dwutlenku węgla mniej rocznie, co stanowi 
redukcję o około 30% w stosunku do analogicznego okresu przed inwestycją. 
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Warto zaznaczyć, że Grupa VELUX w Polsce kupuje 100% drewna z certyfiko-
wanych źródeł, w znacznej części z polskich lasów państwowych. 

Korzyści dla firmy i interesariuszy
Inwestycja w Namysłowie to trzecia i ostatnia tego typu instalacja w polskich 
fabrykach VELUX i DOVISTA.

VELUX w Polsce dzięki inwestycji był w stanie zredukować własną emisję dwu-
tlenku węgla oraz jest w stanie wykorzystać 99,6% materiału poprodukcyjne-
go z drewna, przez co firma realizuje ideę gospodarki o obiegu zamkniętym. 
Jest to ponadprzeciętny wynik, bo cała Grupa na świecie osiąga ten wskaźnik 
na poziomie 97%. 

Ta inwestycja udowadnia, że GOZ przynosi także wymierne korzyści biznesowe. 
Zainwestowanie w kotły na biomasę przyniosły firmie większą niezależność i bez-
pieczeństwo energetyczne, dzięki  redukcji zużycia gazu ziemnego na poziomie 
80%. To dobry przykład, który pokazuje, że wkomponowanie GOZ w strategię 
firmy i jej cały model funkcjonowania pozwala osiągać dodatkowe efekty bizne-
sowe przy pełnym poszanowaniu środowiska i zasad zrównoważonego rozwoju.
Dzięki zainstalowaniu udało się zmniejszyć własną emisję dwutlenku węgla 
o 3700 ton rocznie, co stanowi redukcję o około 30% w stosunku do okresu 
przed inwestycją. Oznacza to czystsze powietrze dla lokalnej społeczności. 

Wyzwania
Największe wyzwania pojawiły się na etapie budowy i uruchomienia instala-
cji, ponieważ wszystkie czynności montażowe musiały być wykonywane z za-
chowaniem ciągłości produkcji. W związku z tym na poszczególne etapy były 
wyznaczane bardzo krótkie terminy realizacji i najczęściej w trakcie przerw 
nieprodukcyjnych. Mimo to cały proces nie oddziaływał negatywnie na prze-
bieg produkcji.

Kontynuacja
Dalszy proces przewiduje monitorowanie sprawności systemu oraz rozbudo-
wę i ulepszenia instalacji w przypadku rozbudowy zakładu lub zwiększenia po-
trzeb energetycznych. Fabryka w Namysłowie prowadzi szereg działań, które 
mają na celu dalszą poprawę efektywności energetycznej. W 2019 r. w całym 
zakładzie wymieniono oświetlenie na lampy LED, zaś w planach jest instalacja 
odzysku ciepła ze sprężarek oraz budowa farmy fotowoltaicznej.
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4. 

O firmie
Wizją IKEA jest tworzenie lepszego codziennego życia dla wielu ludzi. Firma 
działa w zgodzie z zasadą zrównoważonego rozwoju, realizując strategię Pe-
ople & Planet Positive. IKEA Retail w Polsce to obecnie 11 sklepów oraz 7 in-
nych stacjonarnych punktów spotkań z klientem. W Polsce znajduje się rów-
nież 6 farm wiatrowych Grupy Ingka (dawniej Grupa IKEA), a także 20 fabryk 
własnych IKEA Industry oraz blisko 80 zewnętrznych dostawców produkują-
cych dla IKEA.

Główne działania CSR
IKEA chce wywierać pozytywny wpływ na ludzi i środowisko. W ramach zrów-
noważonego rozwoju kieruje się strategią People & Planet Positive. Jej głów-
nymi obszarami, będącymi odpowiedzią na takie globalne wyzwania, jak 
niezrównoważona konsumpcja, zmiany klimatu i nierówności społeczne, są 
obecnie:

1)	Zdrowe i zrównoważone życie. Do 2030 r. IKEA chce zainspirować i umożli-
wić 1 mld osób na całym świecie lepsze życie w granicach jednej planety.

2)	Gospodarka o obiegu zamkniętym i pozytywny wpływ na klimat. Do 2030 r.  
IKEA chce stać się biznesem w pełni cyrkularnym, korzystającym z czystej, 
odnawialnej energii i zasobów odnawialnych, uniezależniając wzrost bizne-
sowy od zużycia surowców. 

3)	Sprawiedliwe i równie traktowanie. Do 2030 r. IKEA chce stać się liderem  
w tworzeniu sprawiedliwego i równego społeczeństwa, które przyniesie 
korzyści wielu ludziom. Będziemy rozwijać działalność w jeszcze bardziej 
integrujący sposób, szanując i zachęcając do różnorodności, promując god-
ną pracę w całym łańcuchu wartości, umożliwiając ludziom dobre życia – 
zarówno im samym, jak i ich rodzin.

IKEA Retail Polska: 
Kampania edukacyjna: 
przyda się  

Analiza dobrej praktyki GOZ
IKEA Retail Polska, prowadząc działania na rzecz GOZ, chce również zachęcać 
klientów do życia zgodnego z zasadami obiegu zamkniętego. W związku z tym 
firma postanowiła przyjrzeć się stylom życia osób mieszkających w Polsce, by 
lepiej zrozumieć ich potrzeby i wyzwania, przed którymi stoją w domowym 
życiu. Wyniki pokazały, że w Polsce ludzie przechowują niezwykle dużo rzeczy, 
których nie używają, jednocześnie bardzo często tego nie dostrzegając. Prze-
chowują je, ponieważ „kiedyś mogą się przydać”. Chętnie również korzystają 
z promocji i dobrych okazji na zakupy, nabywając kolejne rzeczy. Te dwa wglą-
dy doprowadziły do wniosku, że podróż do bardziej zrównoważonego życia 
musi rozpocząć się od przebudzenia i zbudowania świadomości, że sporo rze-
czy mamy już w swoich domach, które marnują się nieużywane, podczas gdy 
wciąż nabywamy nowe. 

Celem akcji było zwrócenie uwagi na świadomą i odpowiedzialną konsump-
cję, a okazją do tego stał się Black Friday, czyli okres, w którym klienci dokonu-
ją wielu, często pochopnych, decyzji zakupowych. IKEA dzięki działaniom pod 
hasłem „PRZYDA SIĘ” chciała nakłonić odbiorców do zastanowienia się nad 
tym, co już mają, zanim dadzą się wciągnąć w szał promocji i zakupów. 
Akcja „PRZYDA SIĘ” została bardzo dobrze przyjęta przez odbiorców.

Wdrażanie praktyki
Etapem I było przeprowadzenie analizy podejścia Polaków do posiadania, 
przechowywania i pozbywania się rzeczy.  Ta faza rozpoczęła się wiosną 2018 r.  
Zebrane informacje pozwoliły na zaplanowanie dalszych działań. 

II etap rozpoczął się jesienią 2018 r. i stanowił proces kreatywny, w tym stwo-
rzenie koncepcji kolekcji „PRZYDA SIĘ”, a następnie sesji zdjęciowej kolekcji, 
przygotowanie materiałów PR (komunikacji zewnętrznej i wewnętrznej), stwo-
rzenie landing page’a IKEA.pl/przydasie oraz zaplanowanie kampanii w social 
mediach.

III etapem było przeprowadzenie kampanii na Black Friday 2019, która opierała 
się przede wszystkim na działaniach PR oraz na publikacjach w mediach spo-
łecznościowych i kontakcie z odbiorcami-konsumentami. Kampania polegała 
na promocji wirtualnej kolekcji IKEA „PRZYDA SIĘ”, złożonej z „długo leżące-
go kompletu jadalnianego z piwnicy”, „dawno nieotwieranej szafy”, „dawno 
zapomnianych produktów dziecięcych ze strychu” oraz „nigdy nieużywanych 
akcesoriów kuchennych”. Cena każdego elementu kolekcji wynosiła 0 zł i była 
wynikiem tego, że każdy z nas taką kolekcję posiada już w swoim domu. Wy-
starczy ją odkryć na nowo, zastanowić się, co już mamy, zanim skorzystamy  
z okazji na Black Friday. Mówiące o kolekcji posty kampanijne w social me-
diach przekierowywały użytkowników na IKEA.pl/przydasie, gdzie firma 
dzieli się informacjami na temat tego, jak przedłużać i dawać kolejne życie 
meblom.

Równolegle do komunikacji zewnętrznej IKEA prowadziła działania informa-
cyjne wewnątrz firmy, które miały na celu promocję odpowiedzialnej kon-
sumpcji wśród pracowników.
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IK
EA

 Retail Po
lska: Kam

pania edukacyjna: PRZYD
A

 SIĘ 

Zaangażowani interesariusze
Kampania realizowana była w pełni przez IKEA Retail Polska we współpracy  
z agencją kreatywną Must Be Loud. Oparcie kampanii na wnioskach z wyników 
przeprowadzonej analizy, współpraca w procesie kreatywnym z agencją oraz 
odpowiedni wybór kanałów i narzędzi komunikacji pozwoliły na efektywne 
przeprowadzenie kampanii „PRZYDA SIĘ” i dotarcie z jej przekazem do znacz-
nej liczby odbiorców.

Mierzalne efekty
Założenia kampanii „PRZYDA SIĘ”:
•	Pozycjonowanie IKEA jako firmy działającej w zgodzie ze zrównoważonym 

rozwojem, promującej zrównoważoną konsumpcję i zasady GOZ, która po-
rusza problem taz zwanego zakupowego szaleństwa.

•	Osiągnięcie dwukrotnie większej liczby publikacji mediowych w stosun-
ku do średniej uzyskanej w ostatnim kwartale 2018 r. (z wyłączeniem akcji 
„PRZYDA SIĘ”) w przełożeniu na jedną wysyłkę PR.

•	Wygenerowanie naturalnego zainteresowania w mediach społecznościo-
wych przy zachowaniu minimalnej inwestycji w płatne formaty mediowe 
(<1500 zł). 

•	Osiągnięcie zasięgu organicznego dziesięć razy wyższego od średniego za-
sięgu dla komunikacji IKEA w kategorii wsparcia niskokosztowego. BENCH-
MARK: 1100 osób dla jednego postu w okresie listopad – grudzień 2018 r.  
(z wyłączeniem akcji „PRZYDA SIĘ”) dla komunikacji do 1500 zł wsparcia me-
diowego.

•	Media społecznościowe: osiągnięcie liczby reakcji trzy razy wyższej od śred-
niej dla komunikacji IKEA w kategorii wsparcia niskokosztowego w mediach 
społecznościowych. BENCHMARK: 1375 reakcji dla jednego postu w okresie 
listopad – grudzień (z wyłączeniem akcji „PRZYDA SIĘ”) dla komunikacji do 
1500 zł wsparcia mediowego.

Wyniki:
•	336 319 – zasięg organiczny akcji „PRZYDA SIĘ” w mediach społecznościo-

wych (305 razy wyższy od średniego zasięgu organicznego),
•	  jedna wysyłka PR-owa w akcji „PRZYDA SIĘ” przyniosła 959 publikacji (403%) 

o AVE równym 660 tys. zł,
•	23 952 reakcje dla komunikacji akcji „PRZYDA SIĘ” w mediach społecznościo-

wych (5,7 razawyższy od średniej)
•	 strona IKEA.pl/przydasie miała ponad 68 tys. odwiedzających w Black Friday.

Celem kampanii „PRZYDA SIĘ” było pokazanie konsumentom, że rzeczy, które 
już posiadają, mają wartość, a nadmierna konsumpcja szkodzi ludziom i plane-
cie. Z tego powodu IKEA postawiła na niski budżet całkowity projektu.

Kolekcja IKEA stała się jedną z najpopularniejszych kampanii w trakcie jesien-
nego okresu wyprzedaży. IKEA  dotarła do grup, które są najbardziej podat-
ne na nadmierną konsumpcję. Poprzez publikacje w magazynach „Glamour”, 
„Vogue”, „Viva! ” oraz „Elle Decoration” firma trafiła do osób interesujących 
się modą bądź dekoracją wnętrz, a dzięki publikacjom w mediach głównego 
nurtu, takich jak Onet, „Rzeczpospolita” oraz Radio Eska kampania „PRZYDA 
SIĘ” stała się akcją ogólnopolską. 

Planowane długotrwałe efekty kampanii to przede wszystkim wzrost świa-
domości konsumentów o odpowiedzialności za posiadane już rzeczy i podej-
mowanie działań mających ograniczyć nadmierny konsumpcjonizm – napra-
wianie czy przekazywanie nieużywanych rzeczy fundacjom i ośrodkom dla 
potrzebujących.

Korzyści dla firmy i interesariuszy
Największym sukcesem kampanii „PRZYDA SIĘ” było zainteresowanie odbior-
ców tematem odpowiedzialnej konsumpcji oraz zwrócenie uwagi na to, że 
warto wracać do tego, co już mamy, i świadomie korzystać z promocji i okazji 
cenowych. Jednocześnie, dzięki stronie IKEA.pl/przydasie, odbiorcy uzyskali 
wskazówki (i wciąż mogą do nich sięgać) na temat tego, co można zrobić, 
by dawać otaczającym nas przedmiotom szansę na dłuższe lub kolejne życie. 
Dzięki temu IKEA wzmocniła społeczność, której podstawą jest działanie zgod-
nie ze wspólnymi wartościami, takimi jak troska o planetę i życie w bardziej 
zrównoważony sposób. 

Dla IKEA Retail w Polsce kampania „PRZYDA SIĘ” stała się pierwszym krokiem 
w kierunku promocji zasad GOZ i pokazania, że biznes może mieć w jej two-
rzeniu kluczową rolę. Była też świetnym narzędziem do opowiedzenia, czym 
jest gospodarka o obiegu zamkniętym w codziennym domowym życiu, odcza-
rowując to enigmatyczne sformułowanie i tłumacząc je przez proste czynności 
i zachowania. 
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Wyzwania
Głównymi wyzwaniami praktyki były:
•	bardzo ograniczony całkowity budżet (kreacja, produkcja, promocja),
•	 czas: tylko 6 tygodni na opracowanie koncepcji, kreację i przygotowanie 

wszystkich materiałów wykorzystanych w kampanii,
•	 znalezienie odpowiedniego sposobu przekazu związanego z zachęcaniem 

do świadomej konsumpcji, biorąc pod uwagę to, że nadawcą jest sieć sprze-
daży detalicznej. 

Rozwiązaniem stała się prostota i oszczędność zarówno głównej wiadomości, 
którą dzieliła się IKEA, formatów do tego wykorzystanych, a także narzędzi 
komunikacji – komunikacja online: pakiet prasowy w formie cyfrowej, prosta 
storna internetowa, ograniczenie się do mediów własnych i wybór mediów 
społecznościowych jako głównego kanału komunikacji.

Kontynuacja
Kampania „PRZYDA SIĘ” miała swoją kontynuację w lutym 2019 r. Działania 
przebiegały pod hasłem „Daj szansę na nową miłość”. Z okazji walentynek 
IKEA zaprosiła konsumentów do nowego spojrzenia na swoje rzeczy, których 
chcą się pozbyć – jak na skarby, które wciąż mają wartość i mogą na nowo 
zostań pokochane przez kogoś innego, kto ich potrzebuje. 

W 2019 i 2020 r. planowana jest kolejna odsłona kampanii, która skupi się na 
promocji wybranych sposobów przedłużania życia produktów.

Materiały
www.IKEA.pl/przydasie
https://ikea.prowly.com/44388-ikea-na-black-friday-odkryj-kolekcje-przyda-
sie-w-swoim-domu

[39]
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5. 

O firmie
Grupa VIVE to powiązane ze sobą spółki, z których główna – VIVE Textile Re-
cycling – działając od 27 lat, jest liderem branży recyklingu tekstyliów w Pol-
sce i Europie. Grupa stawia sobie za cel stuprocentowe wykorzystanie odzieży 
używanej, segregowanej każdego dnia w ilości setek ton. Rozwija działalność 
w obszarze transportu i logistyki, wprowadza innowacyjne metody recyklingu, 
produkuje paliwo alternatywne z tekstyliów i stworzyła innowacyjny kompo-
zyt tekstylny WOOTEX. Grupa VIVE posiada również sieć 34 sklepów VIVE Pro-
fit z niepowtarzalną odzieżą używaną.

Główne działania CSR
Innowacje dla środowiska
Grupa VIVE rozwija unikalny model biznesowy budowany dla idei ochrony 
środowiska i gospodarki o obiegu zamkniętym, inicjuje i rozwija nurt Textile 
Upcycling, dostarcza systemowe rozwiązania i nowe technologie umożliwia-
jące efektywne wykorzystanie odpadów tekstylnych, inwestuje w innowacyjne 
programy badawczo-rozwojowe w tym zakresie. Dąży do 100% efektywności 
wykorzystania surowca tekstylnego i pełnego włączenia odpadów tekstylnych 
w cykl gospodarki o obiegu zamkniętym, odpowiedzialnie zarządza efektyw-
nością energetyczną, gospodarką odpadami i każdym aspektem wpływu dzia-
łalności operacyjnej na środowisko.

Kapitał społeczny Polski i regionu
Będąc globalnym liderem branży recyklingu tekstyliów, Grupa VIVE skupia 
swoją działalność operacyjną na terenie Polski, wnosząc cenny wkład w go-
spodarkę kraju i regionu, stosuje rzeczowe i transparentne zasady współpracy 
z partnerami biznesowymi i społecznymi. Wspiera talenty w różnych dziedzi-
nach nauki, kultury i sportu. Pomaga rozwinąć skrzydła dzieciom i młodzieży, 
inspirując do świadomych, ekologicznych postaw i wyborów, szczególnie do 
recyklingu i działań z zakresu Textile Upcycling. 

VIVE Textile  
Recycling:  
Textile upcycling  

Celem VIVE Group jest rozwijanie działalności biznesowej w sposób, który 
przynosi korzyści globalnej gospodarce o obiegu zamkniętym i środowisku 
naturalnemu. Grupa inwestuje w działania w obszarze badawczo-rozwojo-
wym (R&D), angażuje się w projekty dotyczące recyklingu tekstyliów, buduje 
świadomość konsumentów, dzięki której zostaje zmniejszona ilość odpadów  
i ograniczone jest zużycie surowców naturalnych.

Analiza dobrej praktyki GOZ
VIVE Group jest inicjatorem nurtu Textile Upcycling (TU), czyli formy przetwarza-
nia wtórnego odpadów tekstylnych, w wyniku czego powstają produkty o wyż-
szej wartości niż sam surowiec. Proces ten pozwala zmniejszyć ilość odpadów  
i materiałów wykorzystywanych w produkcji pierwotnej. Pomysł narodził się 
z potrzeby budowania świadomości recyklingu tekstyliów w związku z rosną-
cym problem globalnym dotyczącym odpadów tekstylnych. Celem koncepcji 
zapoczątkowanej przez Grupę VIVE jest zwiększenie zainteresowania nurtem 
TU, edukacja i zmiana nawyków konsumenckich oraz zwrócenie uwagi na pro-
blem, jakim jest tekstylna frakcja odpadowa.

VIVE Group nadało recyklingowi nowy wymiar, dzięki któremu konsumenci 
współtworzą i uczestniczą w procesie budowania nowej wartości. Odsłona-
mi nurtu Textile Upcycling są projekty: TRANSPLANTACJA, ADAPTACJA, RE:AK-
TYWACJA z akcją „Torba za torbę” i BOW RE:TIED. Projekty Grupy VIVE udo-
wadniają, że surowce są wszędzie, a jedynym ograniczeniem ich ponownego 
wykorzystania jest wyłącznie nasza wyobraźnia i ekonomia. Z rzeczy, które są 
tymczasowe i pozbawione wartości w oczach społeczeństwa konsumpcyjnego, 
tworzone są na powrót przedmioty trwałe i wysoko wartościowe.

Wdrażanie praktyki
Projekt to działania cykliczne, które z roku na rok realizowane są w nowej 
odsłonie. Zapoczątkowane są fazą koncepcyjną, trwającą pół roku, polegającą 
na przygotowaniu założeń, harmonogramu, media planu, a także negocjacji 
stosownych umów z partnerami biznesowymi. Kolejne etapy Textile Upcycling 
realizowane były w postaci kilku projektów:
•	TRANSPLANTACJA (2015–2016) – pierwsze w Polsce tak spektakularne 

przedsięwzięcie z dziedziny art recyklingu. Wspólnie ze znanym projektan-
tem mody Mariuszem Przybylskim powstała unikatowa damska kolekcja. 
Wszystkie kreacje zostały uszyte z materiałów pochodzących z recyklingu. 

•	ADAPTACJA (2016–2017) – projekt zrealizowany we współpracy z WWF Pol-
ska, oddziałem międzynarodowej organizacji ekologicznej realizującej pro-
gramy środowiskowe, i projektantem Mariuszem Przybylskim. Tym razem 
koncepcją przewodnią było dawanie drugiego życia tekstyliom, dzięki wyko-
rzystywaniu ich w nowych produktach w postaci przetworzonej, na przykład 
włóknin bądź kompozytów. W rezultacie powstały ekskluzywne, casualowe 
ekotorby, uszyte z melanżowego filcu, który powstał z rozwłóknionych tek-
styliów. Torby z limitowanej edycji można było kupić w sieci sklepów VIVE 
Profit oraz w warszawskich butikach projektanta. Partnerzy projektu wyrze-
kli się profitów ze sprzedaży. Zyski zasiliły konto WWF i zostały przeznaczone 
na wsparcie programów środowiskowych.
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•	RE:AKTYWACJA (2017–2018) – niepotrzebne rzeczy, które zalegały w sza-
fach, można było wrzucić do specjalnie przygotowanego kontenera, w za-
mian otrzymując ekotorbę projektu Mariusza Przybylskiego. Akcja prowa-
dzona była w całej Polsce.

•	BOW RE:TIED (2019–2020) –BOW TIE i Recycling, „mucha ponownie zawią-
zana” jest odwołaniem do powtórnego użycia tkaniny i nadania jej drugiego 
życia. To najnowszy projekt z nurtu Textile Upcycling, łączący dwie odległe 
dziedziny – wysoką modę i recykling używanej odzieży. Efektem kolejnej 
współpracy z Mariuszem Przybylskim jest unikatowa kolekcja ekskluzyw-
nych much, stworzona z materiałów z recyklingu tekstyliów, które trafiły do 
ambasadorów na całym świecie, ludzi biznesu i sportu budujących świado-
mość recyklingu tekstyliów w Polsce i za granicą.

Każdy etap projektów był indywidualnie opracowywany w zakresie koncepcji  
i dokumentacji formalnoprawnej.

Zaangażowani interesariusze
Interesariuszami – odbiorcami komunikatów, przekazu, są pracownicy Grupy 
VIVE oraz mieszkańcy województwa świętokrzyskiego. Odbiorcami poszcze-
gólnych etapów projektu są:
•	TRANSPLANTACJA: celebryci, mass media.
•	ADAPTACJA: zwolennicy nurtu SLOW zaopatrujący się w sklepach z odzieżą 

używaną i kupujący produkty (w sposób odpowiedzialny).
•	RE:AKTYWACJA: konsumenci.
•	BOW RE:TIED: ambasadorzy, klienci, partnerzy biznesowi. 

VIVE Group traktując swoje zaangażowanie na rzecz zrównoważonego roz-
woju niezwykle poważnie, zobowiązana do podejmowania działań zarówno 
na rzecz środowiska, pracowników, lokalnych społeczności, jak i edukacji ryn-
ku – podczas realizacji poszczególnych projektów współpracowała z różnymi 
podmiotami, między innymi:

•	TRANSPLANTACJA – z projektantem mody Mariuszem Przybylskim. 
•	ADAPTACJA – z projektantem mody Mariuszem Przybylskim i WWF Polska. 
•	RE:AKTYWACJA – z projektantem mody Mariuszem Przybylskim i Klubem 

Sportowym VIVE Kielce. 
•	BOW RE:TIED – z projektantem mody Mariuszem Przybylskim, ambasadora-

mi na całym świecie oraz ludźmi biznesu i sportu.

Ponadto w projektach edukacyjnych Fundacji VIVE Serce Dzieciom firma 
współpracowała z samorządami lokalnymi, Urzędem Miasta, jednostkami edu-
kacyjnymi, instytucjami kultury oraz Klubem Sportowym VIVE Kielce.

Przy każdym projekcie VIVE Group współpracuje również z mediami ogólno-
polskimi i lokalnymi, organizacjami branżowymi, dostawcami i ekspertami.

Mierzalne efekty
W każdej inicjatywie VIVE Group mierzony jest ekwiwalent reklamowy i zasięg 
publikacji na temat projektu i nurtu Textile Upcycling. Miernikiem sukcesu jest 
liczba osób, które zwróciły uwagę na projekty, brały w nich udział i ich świado-
mość dotycząca recyklingu tekstyliów wzrosła. Ekwiwalent reklamowy (AVE): 
•	 TRANSPLANTACJA: 2 115 879 zł,
•	 RE:AKTYWACJA: 3 705 031 zł, 
•	 ADAPTACJA: 2 113 291 zł.

Między innymi w projekcie Adaptacja z projektantem Mariuszem Przybylskim 
i WWF Polska wykonano torby z przetworzonych tekstyliów. Każda taka torba 
symbolicznie oszczędza 2600 l wody – to ilość potrzebna do wyprodukowania 
podobnej torebki z bawełny. W akcji „Torba za torbę” w Polsce za torbę używa-
nych ubrań rozdano setki toreb z recyklingu i tym samym symbolicznie zaosz-
czędzono 603 200 litrów wody.  W trakcie przedsięwzięcia wydano 1760 toreb 
VIVE Group i Mariusza Przybylskiego w zamian za torby nieużywanych ubrań.  
Waga zebranej odzieży używanej w akcji „Torba za torbę”, która powróci do 
obiegu, to 2696 kg.

Grupa VIVE została wsparta przez WWF Polska również w programach ochro-
ny Karpat, Morza Bałtyckiego i polskich rzek.

W 2018 r. VIVE Group opublikowała Raport: „EKOświadomość Polaków”, w któ-
rym ponad 1 tys. Polaków odpowiedziało na pytania dotyczące „ekologicznej 
konsumpcji” i nadawania rzeczom drugiego życia. 

W przypadku projektu BOW RE:TIED: miernikiem będzie ilość wysłanych much 
i liczba osób zaangażowanych w promocję nurtu Textile Upcycling. Projekt ten 
jest w trakcie realizacji.

Korzyści dla firmy i interesariuszy
Inicjatywy przyniosły różnorakie korzyści:
Firmie
•	Zwiększenie rozpoznawalności marki VIVE Textile Recycling i VIVE Group  

w Polsce. Wzbudzanie zainteresowania marką poprzez powiązanie spółki  
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ze znanym, popularnym, rozpoznawalnym projektantem i wielką, godną za-
ufania organizacją WWF Polska.

•	Medialność – VIVE  Group zwiększała świadomość marki w gronie pop-kul-
tury, środowisku kreującym trendy, opiniotwórczym, długofalowość i wie-
loetapowość (zaproponowana forma działań umożliwiła obecność marki  
i tematu w mediach w długim okresie od 2015 do 2019 r.). Każdy etap dzia-
łań był pretekstem do medialnej obecności firmy.

•	Prezentacja VIVE Textile Recycling jako innowacyjnej firmy, poszukującej  
i wdrażającej innowacyjne rozwiązania w zakresie recyklingu odpadów tek-
stylnych. 

•	Pokazanie innowacyjności działania spółki (partnerzy jako kreatorzy tren-
dów, nowych rozwiązań, promotorzy innowacji).

•	Wykreowanie pozytywnych skojarzeń z marką i przełamywanie istniejących 
barier społecznych związanych ze stereotypami (zestawienie ekskluzywnej 
mody z używaną odzieżą).

•	Budowanie wizerunku firmy VIVE Group jako odpowiedzialnej społecznie.
•	Budowanie wizerunku firmy, która nie tylko sprzedaje odzież używaną, ale 

przekazuje ideę ekologicznego życia, stając się jednocześnie pożądanym 
symbolem, z którym lojalni konsumenci utożsamiają swoją filozofię życia.

Projektantowi mody Mariuszowi Przybylskiemu
•	Pokazanie możliwości designerskich, projektowych, stylizacyjnych, jakie 

daje recykling używanych ubrań, prezentacja nowych możliwości i tworzenia 
nowej wartości – up-recycling (art recykling).

•	 Innowacyjność – żaden polski projektant nie zrobił wcześniej takiego projek-
tu i nie ma takiej kolekcji (nowość w branży/innowacyjność).

•	Umocnienie wizerunku Mariusza Przybylskiego jako ekoprojektanta. 

Konsumentom, odbiorcom projektów
•	Zwiększenie świadomości konsumentów w zakresie recyklingu tekstyliów.
•	Wywołanie trendu na zakupy odzieży używanej jako dojrzałego i pożądane-

go wyboru konsumenckiego.

Wyzwania
Przykłady wyzwań i przeszkód:
TRANSPLANTACJA
•	Trudności w ocenie efektów końcowych projektu, gdyż było to pierwsze ta-

kie wyzwanie dla Grupy VIVE, bez możliwości odniesienia do innych projek-
tów realizowanych na świecie. 

•	Przekonanie do pomysłu partnerów biznesowych.

ADAPTACJA
•	Trudność pogodzenia wymogów projektanta (design) i wymogów WWF Pol-

ska (ekologiczny wymiar produktu).
Rozwiązanie: wykorzystanie umiejętności negocjacyjnych pozwalających 
przekonać strony o płynących z projektu korzyściach. 

RE:AKTYWACJA
•	Trudności logistyczne, transport ciężkich urządzeń do różnych miejsc w Pol-

sce.

Rozwiązanie: zaangażowanie sił wewnętrznych całej organizacji, w tym lo-
gistyki.

•	Trudności – zainteresowanie odbiorców toreb przekraczające możliwości 
operacyjne. 

BOW RE:TIED
•	Trudność w doborze odpowiednich parametrów (w tym gramatury materia-

łów) do przygotowania ekskluzywnego produktu.
Rozwiązanie: wielokrotne testy i poprawki.

Kontynuacja
Obecnie trwa czwarty etap projektu BOW RE:TIED, kolejna odsłona planowana 
jest w 2020 roku.

Materiały
https://textileupcycling.pl/ 
https://www.youtube.com/watch?v=l72eeySJygU
https://www.youtube.com/watch?v=9arOk6ROWGY
https://www.youtube.com/watch?v=eM0wggDS7tQ
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O firmie
Kompania Piwowarska skupia trzy browary: Tyskie Browary Książęce (rok zało-
żenia – 1629), Browar Dojlidy w Białymstoku (1768) i Lech Browary Wielkopol-
ski w Poznaniu (1895). To w nich warzymy najchętniej wybierane przez Pola-
ków piwa, między innymi: Żubra, Tyskie, Lecha, Dębowe, Redd’sa oraz kolekcję 
specjalności Książęcego. 

Misją Kompanii Piwowarskiej jest: „Dotrzymujemy obietnicy doskonałego 
smaku i czynimy życie przyjemniejszym”.

Główne działania CSR
Na strategię zrównoważonego rozwoju Kompanii Piwowarskiej składają się 
obecnie trzy filary obejmujące szeroko rozumiane kwestie produktowe i zdro-
wotne związane z piwem, zagadnienia relacji firmy z jej pracownikami oraz 
społecznościami, w których prowadzi swoją działalność, oraz wpływ na środo-
wisko naturalne. 
Filar 1: Produkty i zdrowie – rola piwa (odpowiedzialne spożycie, rozwój pro-
duktów bezalkoholowych). 
Filar 2: Ludzie i społeczeństwo (prawa człowieka, BHP, różnorodność i inklu-
zywność, zaangażowanie społeczne). 
Filar 3: Środowisko naturalne (zużycie wody, emisja dwutlenku węgla, recy-
kling). 

Analiza dobrej praktyki GOZ
Kompania Piwowarska jest liderem branży piwowarskiej w Polsce. Obecnie 
branża ta jest jedyną w Polsce wykorzystującą na szeroką skalę opakowania 
wielokrotnego użytku, czyli w przypadku piwa – szklane półlitrowe butelki 
zwrotne. Kompania stosuje to opakowanie do 46% całości piwa sprzedawa-
nego w Polsce, czyli rocznie wprowadza na rynek około 1,3 mld tego rodzaju 
opakowań. Butelka objęta jest kaucją wartości 0,5 zł. Butelki zwrotne obec-

KOmpania  
Piwowarska:  
Butelka zwrotna 
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ne są na rynku piwowarskim właściwie od zawsze i – co warto zaznaczyć – 
przetrwały w branży piwowarskiej okres, w którym rezygnowali z nich inni 
producenci napojów. Stosowana w Kompanii i branży piwowarskiej formuła 
kaucyjna jest systemem dobrowolnym, utrzymywanym i rozwijanym w całości 
przez firmy, bez finansowego oraz organizacyjnego wsparcia państwa. Butelka 
zwrotna Kompanii Piwowarskiej średnio żyje na rynku dwa lata i w tym okre-
sie rotuje 9 razy. To mało, bo mogłaby być wykorzystana przynajmniej 20 razy. 
Powodów tego stanu rzeczy jest kilka: konsumenci nie przynoszą butelek na 
wymianę i wyrzucają je do stłuczki, jednostki handlowe stosunkowo często 
nie chcą przyjmować butelek do zwrotu, a jeśli to robią, proszą o okazywanie 
paragonów potwierdzających kupienie butelki w danej placówce handlowej. 
Sytuacji nie pomaga też na pewno nowelizacja Ustawy o gospodarce opako-
waniami i odpadami opakowaniowymi z 2013 r., która zniosła zarówno obo-
wiązek oferowania produktów w opakowaniach wielokrotnego użytku przez 
handel, jak i obowiązek przyjmowania zwracanych opakowań. 

Wdrażanie praktyki
Stosowanie butelek zwrotnych jest procesem ciągłym, który będzie rozwijany 
przez firmę pod warunkiem wdrożenia w Polsce odpowiednich, czyli przyja-
znych opakowaniom wielokrotnego użytku, rozwiązań zgodnych z zasadą roz-
szerzonej odpowiedzialności producenta. 

Niemniej jednak Kompania stara się wprowadzać metody częściowo rozwią-
zujące problem. W sierpniu 2019 r. Kompania Piwowarska uruchomiła w Po-
znaniu punkt, w którym można oddać butelkę zwrotną każdego producenta 
i otrzymać 50 groszy za butelkę zwrotną piwa KP lub 30 groszy za butelkę 
zwrotną innych producentów. Punkt obsługuje pracownik, nie jest to butelko-
mat. Patronem punktu jest marka Lech Premium. W przypadku przyjmowania 
butelek innych browarów Kompania Piwowarska bierze na siebie wymianę 
butelek z innymi browarami, bo chodzi tutaj o wspólny interes branży – by 
jak najwięcej butelek trafiało ponownie na rynek, a jak najmniej do śmietnika.

Zaangażowani interesariusze
Piwo w butelkach zwrotnych jest najchętniej oferowane przez tak zwany han-
del tradycyjny, czyli małe, lokalne sklepy, które zapewniają przyjmowanie bu-
telek na wymianę w momencie kupowania nowego piwa. Niestety, gdy kon-
sumenci chcieliby oddać do sklepu samą butelkę, wówczas stosunkowo często 
(50%) są oni proszeni o okazanie dowodu zakupu w danym sklepie. Trzeba 
zaznaczyć też, że mimo możliwości odzyskania kaucji piwosze raczej nie przy-
wiązują wagi do aspektu finansowego zwracania butelek – oddają je głównie 
z troski o środowisko (41% respondentów zwracających butelki) albo z chęci 
zaprowadzenia porządku (31%), zaś dopiero w ostatniej kolejności dla pienię-
dzy (23%). Tylko co piąty z tej grupy badanych wkłada te pieniądze do portfela 
– reszta oszczędza, wymieniając butelki na kolejne piwa. Tymczasem KP szacu-
je, że co roku nie wraca do browarów 8–9% butelek wprowadzonych w rynek. 

Mierzalne efekty
W otwartym punkcie odbioru miesięcznie skupowane są dziesiątki tysięcy bu-
telek, co przekłada się bezpośrednio na oszczędności firmy. 

Korzyści dla firmy i interesariuszy
Mówiąc o stosowaniu butelek zwrotnych, trzeba wskazać przede wszystkim 
na zalety środowiskowe tego rozwiązania: szacuje się, że gdyby zaprzestać 
produkcji szklanych butelek zwrotnych, rocznie powstałoby 600 tys. ton do-
datkowych odpadów, a huty musiałyby je przerabiać przez 2 lata, pracując bez 
przerwy. Korzyścią dla konsumenta jest tańsze piwo, w sytuacji gdy odzyskuje 
kaucję lub kolejne piwo kupuje na wymianę, oddając przy tym butelkę.    

Wyzwania
Mówiąc o problemach i wyzwaniach, trzeba wskazać wymaganie sprzedaw-
ców, aby klienci, którzy chcą tylko oddać butelkę, nie kupując nowego piwa, 
okazywali paragony potwierdzające nabycie napoju w zwracanych butelkach. 
Nie jest to żaden wymóg prawny, lecz praktyka rynkowa o wieloletniej już 
historii w Polsce. Druga sprawa to społeczne postrzeganie oddawania butelek 
za zwrotem kaucji. Część osób uznaje tę praktykę jako kłopot lub coś wsty-
dliwego, podczas gdy korzystanie z butelek zwrotnych powinno być masowo 
postrzegane jako dbanie o środowisko oraz zaradność i oszczędność. 

Kontynuacja
Punkt skupu butelek w Poznaniu to pilotaż uruchomiony przez Kompanię Pi-
wowarską do końca 2019 r. W zależności od zebranych doświadczeń i wyników 
firma nie wyklucza wprowadzenia podobnych punktów w innych lokalizacjach 
w przyszłości

Materiały
www.kp.pl/dla-mediow/kompania-piwowarska-otworzyla-punkt-skupu-
butelek-zwrotnych-po-piwie-wszystkich
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7. 

O firmie
Stena Recycling jest liderem kompleksowych usług w dziedzinie efektywnego 
gospodarowania odpadami. W 16 lokalizacjach spółka odzyskuje takie odpa-
dy przemysłowe, jak metale, elektronikę, papier i plastik oraz odpady niebez-
pieczne. Celem przedsiębiorstwa jest optymalizacja systemów gospodarowa-
nia odpadami oraz podniesienie poziomu recyklingu dzięki między innymi 
podziałowi na frakcje, dopasowaniu najlepszych procesów przetwarzania do 
danego typu odpadów  oraz efektywnej logistyce. Od 18 lat Stena Recycling 
pomaga swoim klientom w odpowiedzialny sposób zmniejszać negatywny 
wpływ ich działalności na środowisko i w najefektywniejszej formie wykorzy-
stywać zasoby, jakimi są odpady.

Główne działania CSR
Aby promować ideę gospodarki o obiegu zamkniętym, Stena Recycling prowa-
dzi szereg inicjatyw. Jedną z nich jest konkurs Stena Circular Economy Award 
– Lider Gospodarki Obiegu Zamkniętego; w 2019 r. odbywa się już trzecia jego 
edycja. W konkursie wyłaniane, promowane i nagradzane są najciekawsze 
praktyki związane z implementacją lub szerzeniem idei GOZ w biznesie. Od-
dzielną nagrodą honorowani są studenci – za pomysł wdrażania idei cyrkular-
nej w społeczeństwie. Stena Recycling dodatkowo szeroko działa, promując 
Cele Zrównoważonego Rozwoju (SDG).
Obszary zrównoważonego rozwoju Stena Recycling: 
•	 tworzenie wartości,
•	efektywne wykorzystywanie zasobów,
•	 ludzie i kultura,
•	odpowiedzialne relacje.

Analiza dobrej praktyki GOZ
Praktyka REUSE opracowana przez Stena Recycling zakłada odzyskiwanie pa-
neli LCD z oddawanych przez użytkowników monitorów oraz ich ponowne 

Stena Recycling:  
Reuse – odzyskiwanie  
paneli LCD 

wykorzystanie do produkcji tanich telewizorów na rynki mniej rozwinięte go-
spodarczo. 

Na pomysł inicjatywy wpadli wspólnie przedstawiciele Stena Recycling w Pol-
sce oraz Szwecji, którzy szukali rozwiązania dla rosnącego wolumenu zużytych 
i oddawanych do punktów skupu monitorów LCD. Celem było odzyskanie jak 
największej liczby paneli z monitorów i bezpieczne wysłanie ich do producen-
ta, który mógłby wykorzystać je powtórnie. Dzięki temu część urządzeń za-
miast trafiać na składowiska, bądź do recyklingu, wraca ponownie do obiegu, 
służąc konsumentom w mniej zamożnych krajach.

Wdrażanie praktyki
Przed wdrożeniem praktyki Stena odzyskiwała ze starych komputerów i mo-
nitorów pamięci RAM, procesory oraz twarde dyski. Zauważono, że można by 
odzyskiwać z monitorów całe panele, które mogłyby posłużyć do produkcji no-
wych telewizorów. Chodziło o wdrożenie procedury reuse, czyli ponownego 
wykorzystania, która z punktu widzenia ochrony środowiska i wykorzystania 
zasobów – w hierarchii postępowania z odpadami stoi wyżej niż recykling. 
Głównym wyzwaniem było znalezienie takiego sposobu na rozmontowanie 
monitorów, aby nie uszkodzić paneli i odzyskać ich z urządzeń jak najwięcej. 
Ponieważ należało robić to ręcznie, okazało się, że praktyka będzie możliwa 
do wykonania w zakładzie w Polsce (Wschowa). Kluczowe było właściwe zor-
ganizowanie transportu. Zużyte monitory oddawane przez użytkowników do 
punktów skupu są gromadzone, odpowiednio pakowane i wysyłane do od-
działu we Wschowie. Tam są ręcznie rozbierane, sprawdzane i dobrej jakości, 
nadal działające panele są pakowane i wysyłane do producenta. Praca nad 
wdrożeniem praktyki trwała około roku. Procedura ruszyła pod koniec 2017 r., 
do zakładu przetwarzania we Wschowie trafia średnio miesięcznie ok. 250 ton 
monitorów LCD.

Stena Recycling: Reuse – o
dzyskiw

anie paneli LCD
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Zaangażowani interesariusze
Praktyka REUSE została opracowana w ramach współpracy pomiędzy mię-
dzynarodowymi oddziałami firmy Stena Recycling, przy udziale partnera ze-
wnętrznego – zagranicznego producenta telewizorów.

Mierzalne efekty
Na początku zakładano, że uda się odzyskać ok. 5% paneli z dostarczanych mo-
nitorów. Obecnie wynik ten wynosi nawet 15% i praktyka będzie nadal rozwi-
jana, choć w niektórych przypadkach wynik ekonomiczny byłby lepszy, gdyby 
urządzenia zamiast do ponownego wykorzystania trafiły do recyklingu. Jednak 
firma postawiła na inne wartości niż tylko korzyści finansowe, praktyka REUSE 
jest bowiem zdecydowanie bardziej wskazana od recyklingu. Poza tym zna-
czenie ma także fakt, że odzyskane panele mogą ponownie służyć w krajach 
mniej rozwiniętych gospodarczo, gdzie osoby, których nie stać na nowoczesny 
sprzęt, mogą sobie jednak na telewizory pozwolić. 

Korzyści dla firmy i interesariuszy
Stena Recycling realizując swoją misję, chroni środowisko, a dodatkowo wspie-
ra mieszkańców z mniej rozwiniętych ekonomicznie krajów.   

Wyzwania
Podstawowym wyzwaniem był bezpieczny transport monitorów ze Szwecji do 
Polski i paneli z Polski do producenta. Na początku zdarzały się sytuacje, gdy 
część paneli po dotarciu do producenta okazywała się uszkodzona – właśnie  
w trakcie transportu. Przygotowano więc nową metodę ich przewozu; panele 
są obecnie pakowane do specjalnie przygotowanych kartonów, właściwie za-
bezpieczane i obecnie 100% nieuszkodzonych dociera do producenta.

Kontynuacja
Wciąż trwają prace nad zwiększeniem poziomu odzyskiwania paneli, który 
wynosi 15%. Nadal usprawniany jest również sposób pakowania monitorów 
przeznaczonych do transportu ze Szwecji do Polski.

[53]
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8. 

O firmie
Lafarge w Polsce jest jednym z czołowych producentów cementu, kruszyw i be-
tonu oraz liderem rozwiązań na polskim rynku budowlanym. Nadrzędną war-
tość spółki stanowi bezpieczeństwo pracowników, czego wyrazem jest kultura 
„zero wypadków”. Przedsiębiorstwo dostarcza najwyższej jakości rozwiązania 
i usługi, stale inwestuje w innowacje.

Główne działania CSR
Globalna strategia CSR Grupy Lafarge Holcim, realizowana również przez  
Lafarge w Polsce, zbudowana jest na czterech głównych filarach, które stano-
wią:
•	klimat i energia,
•	gospodarka o obiegu zamkniętym,
•	 środowisko, 
•	 społeczności.

Analiza dobrej praktyki GOZ
W Zakładzie Separacji Popiołów oczyszczane są popioły powstające podczas 
spalania węgla i przekształca się je w dwa rodzaje produktów, które wprowa-
dzane są ponownie do obiegu. Inwestycja realizuje w pełni założenia gospo-
darki o obiegu zamkniętym. Powstałe w ten sposób ProAsh® i paliwo High 
Carbon (HiCarbon) mają szerokie zastosowanie w różnych segmentach gospo-
darki, między innymi w przemyśle i sektorze budowlanym. Praktyka realizowa-
na jest we współpracy z Termika S.A.

Wdrażanie praktyki
•	Grudzień 2009 – początek projektu – pierwszy kontakt: Separation Technolo-

gies + Lafarge Cement i Vattenfall Heat Poland. 

Lafarge Cement: 
Separacja popiołów

•	2010/2011 – analizy: opłacalności, modeli biznesowych, tworzenie warian-
tów rozwiązań.

•	Styczeń 2012 – powstanie zespołu i określenie zakresu Projektu w PGNiG 
TERMIKA.

•	Czerwiec 2012 – podpisanie listu intencyjnego pomiędzy Lafarge Cement  
a PGNiG TERMIKA.

•	2013 – opracowanie ostatecznego modelu biznesowego – opracowanie tre-
ści umów.

•	2014 – utworzenie Spółki ZSPS, wykonanie projektu budowlanego, organiza-
cja finansowania. 

•	12 marca 2015 – podpisanie umów na budowę Zakładu oraz finansowanie 
inwestycji.

•	Marzec – kwiecień 2017 – przyjęcie pracowników zmianowych do obsługi 
instalacji i ich szkolenie.

•	20 grudnia 2017 – uruchomienie instalacji ZSPS.

Zaangażowani interesariusze
Zakład Separacji Popiołów Siekierki został powołany 21 maja 2014 r. na mocy 
Umowy Inwestycyjnej zawartej 9 maja 2014 r. pomiędzy:
•	Lafarge Cement SA,
•	PGNiG TERMIKA SA. 

Zakład Separacji Popiołów Siekierki jest spółką celową utworzoną dla wybudo-
wania i eksploatacji instalacji separacji popiołów lotnych wykorzystującą opa-
tentowaną technologię elektrostatycznej separacji materiałów mineralnych.

Lafarge Cem
ent: Separacja po

pio
łów
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Projekt zyskał dofinansowanie Narodowego Funduszu Ochrony Środowiska  
i Gospodarki Wodnej.

Mierzalne efekty
Na tym etapie projektu dane są poufne.

Korzyści dla firmy i interesariuszy
Instalacja przerabia popiół lotny na dwa rodzaje produktów: ProAsh® zawie-
rający poniżej 5% części palnych oraz paliwo HiCarbon zawierające 30–50% 
części palnych. 

Popioł ProAsh® to wyrób budowlany, który posiada certyfikat wydany przez 
Instytut Techniki Budowlanej w Warszawie. Jest on wykorzystywany jako peł-
nowartościowy surowiec w produkcji materiałów budowlanych – cementu, 
betonu towarowego czy prefabrykacji. 

HiCarbon z kolei jest traktowany jako paliwo, ponieważ zawiera w sobie zna-
czące ilości niespalonego węgla, może być zatem ponownie stosowany w ko-
tłowniach.

Dzięki wydłużeniu cyklu życia popiołu i ponownemu wprowadzeniu go do 
obiegu inwestycja bezpośrednio wpływa na zmniejszenie zużycia zasobów 
naturalnych. Projekt jest przykładem całkowitej realizacji założeń gospodarki 
obiegu zamkniętego.

Wyzwania
Projekt napotkał na trudność w procesie inwestycyjnym (budowa instalacji).

Materiały
https://termika.pgnig.pl/zsps
file:///C:/Users/LLUDWISI/Downloads/Informacja%20o%20projekcie%20NFO-
SiGW_final_31012019.pdf

9. 

O firmie
Stena Recycling jest liderem kompleksowych usług w dziedzinie efektywnego 
gospodarowania odpadami. W 16 lokalizacjach firma odzyskuje takie odpa-
dy przemysłowe, jak metale, elektronika, papier i plastik oraz odpady niebez-
pieczne. Celem Stena Recycling jest optymalizacja systemów gospodarowa-
nia odpadami oraz podniesienie poziomu recyklingu dzięki między innymi 
dostosowanemu podziałowi na frakcje, dopasowaniu najlepszych procesów 
przetwarzania do danego typu odpadów oraz efektywnej logistyce. Swoim 
klientom pomagamy w odpowiedzialny sposób dbać o środowisko, ponownie 
wprowadzać do obiegu odzyskane materiały i wykorzystywać zasoby w naj-
efektywniejszy sposób. 

Główne działania CSR
Aby promować ideę gospodarki o obiegu zamkniętym, Stena Recycling prowa-
dzi szereg inicjatyw. Jedną z nich jest konkurs Stena Circular Economy Award 
– Lider Gospodarki Obiegu Zamkniętego. W konkursie wyłaniane są, promo-
wane i nagradzane najciekawsze praktyki związane z implementacją lub sze-
rzeniem idei GOZ w biznesie. Oddzielna nagroda przyznawana jest studentom 
za pomysł wdrażania idei cyrkularnej w społeczeństwie. Dodatkowo Stena Re-
cycling szeroko działa, promując cele zrówoważonego rozwoju (SDG).

Obszary zrównoważonego rozwoju Stena Recycling to: 
•	 tworzenie wartości,
•	efektywne wykorzystywanie zasobów,
•	 ludzie i kultura,
•	odpowiedzialne relacje.

Analiza dobrej praktyki GOZ
Stena Recycling, wraz ze swoimi klientami nieustannie wdraża nowe rozwią-
zania, które optymalizują systemy gospodarowania odpadami w przedsiębior-

Stena Recycling: 
Odpady zawrócone  
do obiegu
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stwach, według najlepszych, skandynawskich wzorców. Jednym z przykładów 
wdrożenia prostych rozwiązań, które pozwalają na realizację idei gospodarki  
o obiegu zamkniętym w firmie, jest współpraca z KOHLER & BOVENKAMP 
– producentem między innymi łańcuchów. Do produkcji przedsiębiorstwo 
używa chłodziwa, którego rolę pełni olej. Odpady produkcyjne w postaci nie-
wielkich fragmentów metalu (wióry i złom kawałkowy) ubrudzonych olejem 
gromadzono w kontenerach umiejscowionych na placu firmy. Nawiązanie 
współpracy pomiędzy Stena Recycling a KOHLER & BOVENKAMP umożliwiło 
odzyskiwanie tych powstałych w procesie produkcji odpadów oraz ich ponow-
ne wykorzystanie.

Wdrażanie praktyki
Ideą wdrożenia praktyki przygotowanej dla klienta (KOHLER & BOVENKAMP) 
było zaprojektowanie procesu pozwalającego na zamknięcie obiegu i ponow-
ne wykorzystanie materiałów, które dotychczas były traktowane jako odpad. 
Zaproponowano rozwiązanie polegające na odpowiednim przechowywaniu 
odpadów produkcyjnych oraz gromadzeniu przepracowanej emulsji chłodzą-
cej i w ten sposób zapewnieniu jej ponownego zastosowania w procesie pro-
dukcji. Praktyka opracowana przez Stena Recycling polegała na dopasowaniu  
i wdrożeniu kontenerów do przechowywania złomu oraz zastosowaniu wi-
rówki do oczyszczania emulsji z pyłu metalicznego. Dostosowane do potrzeb 
klienta kontenery oraz właściwe oczyszczenie chłodziwa w wirówce umożli-
wiło odzyskanie go i ponowne zawrócenie do obiegu. Wprowadzenie tej pro-
cedury pozwoliło także uzyskać klientowi konkretne oszczędności. Firma, za-
miast kupować nową emulsję do chłodzenia, może wykorzystywać odzyskane 
materiały. Wdrożenie praktyki od momentu jej zaprojektowania zajęło około 
dwóch miesięcy.
 

Zaangażowani interesariusze
Projekt został zrealizowany dzięki bliskiej współpracy z producentem metalo-
wych części i jego zaangażowaniu. Dodatkowym ułatwieniem podczas wpro-
wadzania praktyki było prośrodowiskowe podejście klienta oraz jego świado-
mość i otwartość na nowe rozwiązania. Firma bardzo dobrze rozumie proces 
efektywnego zarządzania zasobami i podchodzi do tej kwestii odpowiedzial-
nie. Współpraca przebiegała i nadal przebiega bardzo dobrze.

Mierzalne efekty
Wśród bezpośrednich korzyści, jakie przynosi praktyka, należy wymienić 
przede wszystkim zawrócenie do obiegu materiałów, które wcześniej były 
traktowane jako odpad. Odzyskana dzięki wdrożeniu praktyki substancja zo-
staje ponownie wykorzystana w procesie produkcji, co oznacza także wymier-
ne, finansowe oszczędności dla producenta, u którego wdrożono praktykę 
GOZ. Stena Recycling, dzięki wprowadzeniu tej praktyki i doradztwie przy jej 
implementacji, zyskała partnera, od którego odbiera pozostałe odpady pro-
dukcyjne.

Dzięki wdrożeniu rozwiązania zaprojektowanego przez ekspertów Stena Re-
cycling producent odzyskuje miesięcznie od 800 do 1000 litrów emulsji, która 
ponownie wraca do produkcji, co przekłada się na oszczędności finansowe od 
12 do 15 tys. zł miesięcznie.

Korzyści dla firmy i interesariuszy
Stena Recycling zyskała partnera, od którego może odbierać odpady produk-
cyjne w postaci złomu, dzięki czemu wzrosła ilość materiałów, które ponow-
nie wracają do obiegu. Firma, dla której zaprojektowano rozwiązanie, zyskała 
wymierne korzyści finansowe oraz w istotnym stopniu zwiększyła swój udział 
w zamykaniu obiegu poprzez ponowne zastosowanie materiałów w produkcji. 

Wyzwania
W trakcie wdrożenia procedury nie zanotowano przeszkód i szczególnych wy-
zwań. Praktyka została zaplanowana i zaproponowana firmie, a jej wdrożenie 
przebiegło bez zakłóceń. 

Kontynuacja
Praktyka jest po wdrożeniu i będzie kontynuowana.
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O firmie
Grupa CCC jest jedną z najszybciej rozwijających się dużych firm obuwniczych 
w Europie i jednocześnie jednym z największych producentów obuwia w tym 
regionie. CCC poprzez eobuwie.pl SA jest również liderem e-commerce w Eu-
ropie Środkowo-Wschodniej, w segmencie obuwia. Grupa CCC posiada sieć 
ponad 1.200 salonów, działa w 29 krajach w Europie i poza nią, zatrudnia po-
nad 15 tys. pracowników, rocznie sprzedaje około 50 mln par obuwia. Prestiż 
i wiarygodność finansową podkreśla obecność Spółki na GPW w Warszawie  
i udział w gronie 20 największych spółek zaliczanych do WIG 20.

Główne działania CSR
CCC podnosi wartość marki poprzez świadome kształtowanie doświadcze-
nia klientów i ich zaangażowanie we wszystkich kanałach sprzedaży. Oferuje 
produkty bezpieczne, dobrej jakości, wytwarzane ze świadomością źródła po-
chodzenia materiałów, z dbałością o ochronę środowiska oraz sprzedawane  
w sposób odpowiedzialny. Firma dynamicznie się rozwija na polskim i między-
narodowym rynku, którego fundament stanowią spójna kultura organizacyjna, 
poszanowanie różnorodności, współpraca i zaangażowanie pracowników oraz 
realizacja innowacyjnych projektów rozwojowych. CCC działa w oparciu o silne 
podstawy etyczne, doskonali proces zarządzania z uwzględnieniem ryzyk społecz-
nych w łańcuchu dostaw oraz podejmuje działania nakierowane na efektywność 
kosztową i środowiskową. Więcej informacji na temat strategii CSR Grupy CCC 
można znaleźć na stronie: https://firma.ccc.eu/pl/17,zrownowazony-rozwoj.html

Analiza dobrej praktyki GOZ
W przypadku działalności CCC ważnym aspektem oddziaływania na środo-
wisko są generowane odpady. Główne ich strumienie  powstają w związku  
z prowadzeniem prac produkcyjnych i logistyczno-magazynowych. Największy 
odsetek odpadów stanowią opakowania kartonowe, opakowania foliowe oraz 
odpady z produkcji obuwia. 

CCC:  
Efektywne zarządzanie 
odpadami 

CCC: Efektyw
ne zarządzanie o

dpadam
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W ramach efektywnego zarządzania odpadami CCC:
1) racjonalnie dysponuje opakowaniami:

•	ogranicza przepakowania obuwia posezonowego (np. w przypadku 
uszkodzeń opakowań jednostkowych),

•	opakowania zbiorcze wielokrotnie wykorzystuje podczas magazynowa-
nia i dystrybucji oraz zwózek towaru posezonowego do centrali lub prze-
chowywania towaru w magazynach depozytowych,

2)  poddaje recyklingowi to, czego powstaniu nie udało się zapobiec:
•	najbardziej zniszczone kartony, których powtórne wykorzystanie nie jest 

możliwe, skierowuje do belownic, które optymalizują zajmowaną przez 
odpady przestrzeń oraz koszty transportu,

•	 recyklingowi podlegają również odpadowe folie z procesu przepakowa-
nia, które wysyłane są do certyfikowanych kontrahentów zajmujących się 
recyklingiem odpadowych folii tworzyw sztucznych do postaci regranula-
tu, który jest wykorzystywany do dalszej produkcji folii.

Wdrażanie praktyki
Grupa CCC w pierwszej kolejności zweryfikowała obszary znaczących oddziały-
wań prowadzonej działalności na środowisko oraz podsumowała dotychczas 
podejmowane działania prośrodowiskowe. Kolejnym etapem było zebranie  
i analiza danych środowiskowych, takich jak na przykład ilości wytworzonych 
odpadów, ale również zużycie energii, zużycie gazu ziemnego, oleju napę-
dowego i benzyny, poborów wody i ilości odprowadzonych ścieków, wielko-
ści emisji dwutlenku węgla z poprzednich lat. Na tej podstawie opracowano 
wskaźniki oceny i ewaluacji działań środowiskowych dla tych obszarów. Ciągły 
monitoring ilości wytwarzanych odpadów oraz analiza danych z lat poprzed-
nich pomagają firmie w identyfikacji obszarów wrażliwych.

Przykładowym działaniem jest  wycofanie przez CCC toreb foliowych w swoich 
salonach i zastąpienie je torbami papierowymi, wytwarzanymi z materiałów 
pochodzących z recyklingu.
 

Zaangażowani interesariusze
Spółka CCC wdraża zasady postępowania z odpadami produkcyjnymi  i komu-
nalnymi, a także komunikuje je zarówno swoim pracownikom, jak i kontrahen-
tom. Firma współpracuje z certyfikowanymi kontrahentami zajmującymi się re-
cyklingiem. Ważnym elementem doboru firm recyklingowych było posiadanie 
stosownych uprawnień i certyfikacji. CCC chce mieć pewność, co zadzieje się  
z odpadami na kolejnych etapach.

Mierzalne efekty
Na podstawie analizy danych z lat 2015–2017 opracowano wskaźnik środowi-
skowy ilości odpadów wytwarzanych w związku z obsługą logistyczną Grupy 
Kapitałowej CCC. Wskaźnik wyrażony jest w kilogramach, w przeliczeniu na 
jednostkę sprzedanego produktu. Celem strategicznym firmy w zakresie re-
dukcji tego wskaźnika jest jego obniżenie do roku 2021 o 5% w stosunku do 
średniego wskaźnika za lata 2015–2017. Obecnie ponad 90% wytwarzanych 
odpadów poddawanych jest recyklingowi lub innym procesom odzysku. Rocz-

na oszczędność kartonu dzięki wdrożeniu innowacyjnej kartoniarki wyniesie 
ponad 100 ton rocznie. Wdrożenie urządzenia sklejającego opakowania do 
butów – kartoniarki – zautomatyzowało procesy magazynowe i służy do skła-
dania kartonów z tektury falistej (agregat składa jednocześnie spód i pokrywkę 
tego samego opakowania). W dalszym etapie opracowany zostanie optymalny 
schemat działania ograniczający zużycie kartonu. Wymiernymi, docelowymi 
efektami prac badawczo-rozwojowych w tym zakresie będzie rozwój techno-
logii dystrybucji obuwia, zmniejszenie wytwarzania odpadów, obniżenie kosz-
tów pakowania oraz  minimalizacja negatywnego wpływu na środowisko.

Korzyści dla firmy i interesariuszy
Wdrażane przez firmę działania pozwoliły zoptymalizować i zautomatyzować 
procesy magazynowe. Komunikacja na temat efektywnego zarządzania odpa-
dami komunalnymi i produkcyjnymi pozwoliła na podniesienie świadomości 
pracowników i kontrahentów, co z kolei wpłynęło na wzrost zaangażowania 
w projekt. Firma wdrożyła cykl szkoleń dla pracowników poruszających takie 
kwestie, jak świadoma i odpowiedzialna konsumpcja, segregacja i recykling 
odpadów, ograniczanie produkcji śmieci, a także zmniejszanie zużycia energii 
oraz wody. Nie bez znaczenia jest korzystny wpływ na środowisko i fakt, że 
wdrażając kolejne rozwiązania, spółka przyczynia się do jego poszanowania.

Wyzwania
Każdy nowy projekt wiąże się z wieloma wyzwaniami. Firma chce podnosić 
świadomość pracowników w obszarach związanych z ochroną środowiska  
i tym samym  kształtować proekologiczne postawy. Prowadzi komunikację  
z pracownikami, edukując ich na przykład w kwestii segregowania śmieci.

Kontynuacja
Spółka cały czas dąży do redukcji generowanych odpadów i planuje kolejne 
działania w tym zakresie. W celu zmniejszenia ilości odpadowych opakowań 
kartonowych CCC prowadzi prace nad zapobieganiem powstawania odpadów, 
rozszerzeniem powtórnego wykorzystania opakowań oraz nad zwiększeniem 
poziomu recyklingu odpadów.

Materiały
Więcej informacji na temat prowadzonych przez CCC działań z zakresu CSR 
oraz strategii środowiskowej można znaleźć na stronie: https://firma.ccc.eu/

CCC: Efektyw
ne zarządzanie o

dpadam
i 
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11. 

O firmie
LPP to polska, społecznie odpowiedzialna firma rodzinna produkująca odzież 
od ponad 25 lat, dziś obecna na ponad 20 rynkach. Misją LPP jest pomaganie 
klientom w wyrażaniu emocji i spełnianiu marzeń poprzez ich wygląd. Firma 
ma też świadomość wpływu, jaki cała branża wywiera na globalną gospo-
darkę, dlatego nieodłącznym elementem rozwoju spółki jest poczucie odpo-
wiedzialności za wszystkich, którzy są częścią jej biznesu. LPP wsłuchuje się  
w potrzeby otoczenia i nie jest na nie obojętne.

Główne działania CSR
Spółka dba o to, aby rozwijać się w sposób stabilny i zrównoważony oraz 
zgodny z zasadami odpowiedzialności biznesowej. Wprowadzona w 2017 
roku strategia zrównoważonego rozwoju LPP More opiera się na czterech  
filarach: produkt, pracownicy, otoczenie oraz zasady. Działania skierowane do 
lokalnej społeczności realizowane są od początku istnienia firmy, a od 2014 r.  
wprowadzane są globalne rozwiązania na rzecz zrównoważonego rozwo-
ju, między innymi w zakresie odpowiedzialnego projektowania oraz dbania  
o bezpieczeństwo i warunki pracy w fabrykach podwykonawców. Realizowane 
są kontrole, czy dostawcy przestrzegają praw człowieka, wspierani są oni także 
w polepszaniu warunków pracy. Ważna dla spółki jest również troska o rozwój 
pracowników i partnerów biznesowych. Dużą wagę firma przykłada do dba-
łości o środowisko naturalne. Ten obszar traktuje holistycznie, wprowadzając 
rozwiązania prośrodowiskowe we wszystkich swoich procesach: od produkcji 
odzieży, poprzez transport, opakowania, po działalność sieci sprzedaży.

Analiza dobrej praktyki GOZ
Praktyką LPP jest wydłużanie cyklu życia produktów na każdym etapie działal-
ności, czyli:
•	 zarządzanie zapasami magazynowymi, sprzedaż towaru na poziomie mini-

mum 98%, 

LPP: 
Wydłużanie cyklu życia 
produktów na każdym 
etapie działalności

LPP: W
ydłużanie cyklu życia pro

duktów
 na każdym

 etapie działalno
ści

•	przekazywanie odzieży niesprzedanej i lekko uszkodzonej organizacjom po-
zarządowym,

•	przekazywanie resztek tkanin do schronisk,
•	zbiórka odzieży używanej dla osób potrzebujących,
•	 rozwijanie kolekcji premium oraz Eco Aware, stworzonej z trwałych, ekolo-

gicznych materiałów, 
•	edukowanie klientów w zakresie konserwacji odzieży, by służyła im jak naj-

dłużej.

Celem niniejszej praktyki jest wydłużenie cyklu życia produktów odzieżowych. 
LPP, jako przedstawiciel branży świadomy wpływu na otoczenie naturalne, 
podejmuje działania minimalizujące negatywny wpływ, a także edukujące 
użytkowników końcowych, czyli konsumentów. Przykładem takiej inicjatywy 
edukacyjnej jest m.in. przyjmowanie używanej odzieży w salonach Reserved, 
House i Mohito (poprzez program zbiórki odzieży), która za pośrednictwem 
Fundacji LPP trafia do potrzebujących. Klienci mogą oddawać ubrania dowol-
nej marki, a zebrana odzież jest przekazywana do Towarzystwa Pomocy im. 
św. Brata Alberta pomagającego bezdomnym i ubogim. Zgodnie z najnowszą 
strategią zrównoważonego rozwoju LPP zatytułowaną For People For Our Pla-
net, do roku 2030 firma planuje wprowadzić system zbiórki odzieży używanej 
we wszystkich sklepach należących do LPP.

Wdrażanie praktyki
Wydłużenie cyklu życia produktu to proces długofalowy, złożony i właściwie 
niemający ostatecznej daty końcowej. Pomysł na bliższe przyjrzenie się proble-
mowi krótkiego cyklu życia produktu dojrzewał w LPP od dwóch lat. 

Część działań wymagała edukacji i zmiany wewnątrz firmy oraz pracy, która 
jest kontynuowana z dostawcami. Jasne wytyczne dotyczące polityki sprzeda-
żowej oraz trwałości ubrań pozwalają pracownikom LPP na konkretną zmianę 
i jasny kierunek działania.

Kolejnym etapem było wyszukanie partnera, który potrzebuje i ma możliwość 
rozdysponowania używanych tekstyliów zebranych przez firmę. 

Zaangażowani interesariusze
Przedsiębiorstwu zależy na poczuciu realnego wpływu, dlatego szukając partne-
rów do współpracy – zawsze decyduje się na podmioty, które potrzebują realne-
go wsparcia i które w sposób rzetelny z pomocy korzystają. W duchu sąsiedzkiej 
solidarności, kluczowym kierunkiem jest dla firmy pomoc lokalna, dzięki czemu 
na bieżąco i szybko jest w stanie reagować na pojawiające się potrzeby. W efek-
cie przedsiębiorstwo ma realny wpływ na poprawę jakości życia w regionie. 

Opisywana praktyka realizowana jest we współpracy z partnerami zewnętrz-
nymi, między innymi ze schroniskami, organizacjami pozarządowymi, a także 
Towarzystwem św. Brata Alberta, które prowadzi noclegownie w całej Polsce. 
Dodatkowo w przypadku odzieży z linii Eco Aware firma nawiązała kontakt  
i współpracę z kilkoma międzynarodowymi organizacjami, które tworzą stan-
dardy ekologicznych materiałów. Pozwoliło to wprowadzić wewnętrzną za-
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sadę, że każdy produkt oznaczony znakiem „Eco Aware” potwierdzony jest 
certyfikatem przez niezależną organizację.

Mierzalne efekty
Założenia praktyki i ich wykonanie:
•	zastąpienie materiałów konwencjonalnych materiałami bardziej przyjazny-

mi środowisku – minimum 10% kolekcji Eco Aware w marce Reserved (zało-
żenie spełniono),

•	 system przekazywania odzieży potrzebującym (78 tys. sztuk odzieży nowej 
przekazanej w 2018 r. i 1,5 tony odzieży używanej do lipca 2019 r.),

•	kolekcja Eco Aware – ponad 10% w marce Reserved, dodatkowo wprowa-
dzono spójne zasady dla wszystkich marek firmy (do końca 2019 r. wszystkie 
marki będą oferowały produkty tej linii),

•	 zarządzanie zapasami magazynowymi, sprzedaż towaru na poziomie mini-
mum 98% (realizowane na bieżąco).

Efekty długofalowe:
•	docelowo, na tyle, na ile pozwoli na to technologia,  LPP chce zbliżyć swój 

model do systemu gospodarki obiegu zamkniętego,
•	firma chce wprowadzać na rynek ubrania, które są bardziej przyjazne środo-

wisku, i tak zarządzać ich ilością, by się nie marnowały 
•	przedsiębiorstwo chce racjonalnie zarządzać tekstyliami używanymi. 

LPP rozpoczyna także współpracę z ośrodkiem B+R nad możliwościami kom-
postowania tekstyliów.

Korzyści dla firmy i interesariuszy
Firma zmienia swój model biznesowy, odpowiadając również na potrzeby 
swoich interesariuszy, głównie klientów i pracowników.

Główną korzyścią LPP jest realizacja przyjętych w firmie wartości, to jest dzia-
łanie w duchu zrównoważonego rozwoju oraz wypełnianie misji, którą jest 
pomaganie klientom w wyrażaniu emocji i spełnianiu marzeń poprzez ich 
wygląd. Pracownicy firmy zwracają przy tym uwagę na zmianę, jaka zachodzi  
w społeczeństwie w kontekście świadomości wyzwań środowiskowych. 

Działanie  przedsiębiorstwa pozwala także zwiększyć jego konkurencyjność 
jako pracodawcy. Szczególnie w tak młodej grupie jak zespół LPP – wpływ na 
środowisko w codziennej pracy jest ogromnie istotną kwestią. 

Wyzwania
Największymi wyzwaniami są te, które dotykają całą branżę, czyli brak jed-
noznacznych uregulowań, czym jest ekologiczny produkt. System oceny tj. 
standaryzacji materiałów uznawanych za bardziej przyjazne środowisku firma 
dokonała samodzielnie na podstawie badań i analiz. Przedsiębiorstwo korzy-
stało z międzynarodowych standardów, ale ze względu na to, że są one różne, 
często inaczej funkcjonują, a dodatkowo powstaje coraz więcej firm oferują-
cych bardziej przyjazne dla środowiska materiały, które nie są certyfikowane 

– niezwykle trudno było zbudować jasne wytyczne dla pracowników i dostaw-
ców LPP. Nadal wyzwaniem jest jeszcze nie tak duża dostępność tego typu ma-
teriałów oraz brak jednolitego, ogólnoświatowego i wiarygodnego systemu 
kontroli takich tkanin.

Drugim wyzwaniem stało się znalezienie odpowiedniego systemu przetwarza-
nia materiałów używanych. Dzisiaj technologia nie pozwala na 100% recyklin-
gu tekstyliów. Firmy, które oferują ich odbiór i recykling, w dużej mierze sprze-
dają zebrane ubrania do krajów rozwijających się. Procent odzieży poddanej 
przetworzeniu jest niewielki. Dlatego LPP zdecydowało się połączyć działal-
ność charytatywną z przedłużeniem życia produktu, szukając dalej i inwestując 
w zakresie B+R w tym obszarze.

Kontynuacja
Praktyka LPP nie jest procesem skończonym. Cały czas konsekwentnie przed-
siębiorstwo chce zmniejszać wpływ produktu na środowisko i wydłużać cykl 
jego życia. Dlatego sukcesywnie zwiększa procent kolekcji z ekologicznych 
materiałów, powiększa zasięg salonów, w których można oddać używane tek-
stylia, oraz pracuje nad nowymi rozwiązaniami technologicznymi. Najważniej-
szym dzisiaj wyzwaniem stojącym przed całą branżą jest umiejętne zarządza-
nie tekstyliami jako odpadem.  

W październiku 2019 spółka ogłosiła najnowszą strategię zrównoważonego 
rozwoju obejmującą działania spółki na lata 2020-2025, w której LPP określiło 
szereg ambitnych celów w czterech obszarach: produkt i proces produkcji, bez-
pieczeństwo chemiczne w produkcji, wykorzystanie plastiku w opakowaniach 
oraz zrównoważony rozwój w budynkach i sieci sprzedaży. W ten sposób LPP 
chce odpowiadać na nowe wyzwania pojawiające się w branży modowej, bo 
jak podkreśla chce zrobić kolejny krok i odpowiedzialność za ludzi oraz środo-
wisko uczynić integralnym elementem swojej strategii rozwojowej

Materiały
www.lppsa.com/odpowiedzialnosc/fundacja-lpp-wspiera
www.lppsa.com/wp-content/uploads/2018/02/LPP-raport2018-online.pdf

2019

2025

E C O  AWA R E  -  
P R O D U K T  I  P R O D U K C J A

/ /   2 0 2 0

Wdrożenie programu
Eco Aware Production
w obszarach: gospodarki 
wodnej i pozyskiwania energii

/ /   2 0 2 1

25% odzieży
wyprodukowanej przez 
LPP to kolekcje Eco Aware

30% fabryk w południowej
Azji objętych programem
Eco Aware Production

/ /   2 0 2 3

100% fabryk jeansów 
objętych programem
Eco Aware Production

System zbiórki używanej 
odzieży w 100% sklepów

1 mln PLN na inwestycje 
w nowe technologie
pozwalające utylizować
odpady tekstylne

/ /   2 0 2 5

50% odzieży Reserved
w kolekcji Eco Aware

Redukcja CO2 o 15%

B E Z P I E C Z E Ń S T W O
C H E M I C Z N E
W  P R O D U K C J I

/ /   2 0 2 0

Członkostwo w ZDHC

/ /   2 0 2 1

100% produktów zawierających 
wełnę lub pierze będzie 
posiadało certyfikat 
RDS lub RWS

/ /   2 0 2 5

Całkowita zgodność ze 
standardami ZDHC

PA C K A G I N G  AWA R E  -  
P L A S T I K  P O D  K O N T R O L Ą

/ /   2 0 2 0

100% opakowań do wysyłki
zamówień online MO i RE
bez jednorazowego plastiku

100% folii do wysyłki 
zamówień online HO, 
CR, SI z recyklingu

Ograniczenie użycia
jednorazowej folii do 
pakowania próbek 
handlowych o 50%

/ /   2 0 2 1

100% zawieszek 
cenowych wolnych od folii

/ /   2 0 2 3

100% kartonów 
z certyfikatem FSC 
lub z recyklingu

100% opakowań 
w sklepach z recyklingu

/ /   2 0 2 5

100% plastiku użytego 
w opakowaniach nadaje się do 
ponownego użycia, recyklingu 
albo kompostowania

Z R Ó W N O WA Ż O N Y  
R O Z W Ó J  W  B U D Y N K A C H  
C E N T R A L I  I  S I E C I  
S P R Z E D A Ż Y

/ /   2 0 2 0

Wdrożenie programu
Eco Aware STORES

/ /   2 0 2 1

100% zielonej energii 
zasilającej nasze serwery 
& sklepy internetowe

/ /   2 0 2 3

Wszystkie nowe
budynki z certyfikatami 
ekologicznymi
(BREEAM/LEED)

/ /   2 0 2 5

100% sklepów
objętych programem
Eco Aware STORES

Fundament strategii  //  Na obecnym poziomie cywilizacyjnym możliwy jest rozwój 
zrównoważony, to jest taki rozwój, w którym potrzeby obecnego pokolenia mogą 
być zaspokojone bez umniejszania szans przyszłych pokoleń na ich zaspokojenie.

Cel strategii  //  Znaczące ograniczenie
negatywnego wpływu na środowisko.

S T R A T E G I A   Z R Ó W N O W A Ż O N E G O   R O Z W O J U



15 p
o

lskich
 p

rzykład
ó

w
 G

o
sp

o
d

arki o
 O

b
ieg

u
 Zam

kn
iętym

[68] [69]

12. 

O firmie
Działając w 42 krajach na 4 kontynentach, Lyreco plasuje się wśród światowych 
liderów w dziedzinie dostarczania rozwiązań dla biur i miejsc pracy. Motto Ly-
reco „Working Together for Tomorow” i wartości: „Pasja, perfekcja, szacunek  
i sprawność” są wpisane w działalność całej grupy i doskonale odzwierciedlają 
cele, zaangażowanie i charakter Lyreco.

Obecne w Polsce od 1998 r. Lyreco obejmuje swoją siecią dostaw obszar ca-
łego kraju i jest największą firmą biuro-serwisową w Polsce. Strategia Lyreco 
opiera się na połączeniu sił i wspólnym użytkowaniu systemów. Wykorzystując 
wiedzę i doświadczenie pracowników wszystkich filii, Grupa Lyreco jest w sta-
nie zaoferować lokalnym i międzynarodowym klientom taki sam zakres usług 
i produktów na całym świecie. Mając w stałej dostępności ponad 12 tys. pro-
duktów, w każdym roku wprowadzanych jest do oferty około 1 tys. nowości, 
od produktów marki własnej Lyreco aż po marki premium, między innymi Nes- 
presso.

Główne działania CSR
Hasło przewodnie Lyreco podkreśla długoterminową relację Grupy ze wszyst-
kimi stronami zainteresowanymi oraz zobowiązanie spółki w zakresie zrówno-
ważonego rozwoju: „Working Together for Tomorrow”. Zrównoważony rozwój 
odgrywa kluczową rolę we wspieraniu i poprawie wyników firmy. Stanowi on 
także filar niezbędny do dalszego rozwoju relacji opartej na zaufaniu, którą 
organizacja zbudowała, oraz do stworzenia konkretnych dowodów na to, że 
firma jest odpowiedzialnym partnerem. Właśnie dlatego zrównoważony roz-
wój jest zintegrowany z całą strategią spółki.

Wprowadzana na lata 2019–2024 strategia zrównoważonego rozwoju obej-
muje 6 filarów współpracy z interesariuszami:
•	Ekonomia – kreowanie najlepszych doświadczeń klienta w środowisku wie-

lokanałowym.

Lyreco Polska: 
Recykling i biorecykling 
kapsułek po kawie  
Nespresso

Lyreco
 Po

lska: Recykling i bio
recykling kapsułek po

 kaw
ie N

espresso

•	 Zarządzanie – realizacja programów zarządzania ryzykiem i zgodnością jako 
integralnej części działań CSR.

•	Ludzie – budowanie pozytywnych doświadczeń pracowników – wspieranie 
satysfakcji klientów,

•	Łańcuch dostaw – rozwój preferowanej i odpowiedzialnej bazy dostaw, 
zwiększającej konkurencyjność i innowacyjność Lyreco oraz sukces klientów.

•	Środowisko – odpowiedzialne zachowanie w celu zminimalizowania wpły-
wu Lyreco na środowisko, wzdłuż całego łańcucha wartości, od dostawców 
do klientów.

•	Społeczność – postawienie edukacji w centrum programu charytatywnego 
Lyreco na szczeblu globalnym i lokalnym.

Analiza dobrej praktyki GOZ
Program darmowego recyklingu kapsułek Nespresso ma wieloletnią tradycję. 
Lyreco, przejmując dystrybucję Nespresso Pro w 2015 r., zobowiązało się wpro-
wadzić go do standardów swojej działalności. Program recyklingu kapsułek jest 
całkowicie bezpłatny dla klienta. Lyreco przekazuje specjalne torby, w którym 
każdy klient może zbierać zużyte kapsułki. Po zebraniu odpowiedniej ilości klient 
zamawia odbiór pełnej torby oraz dostarczenie nowego. W związku z dbałością 
o niski poziom emisji dwutlenku węgla, Lyreco realizuje program tylko razem  
z zamówieniami kawy lub innych artykułów z oferty Lyreco.

Odebrane od klientów kapsułki są składowane w magazynie centralnym  
Lyreco, a następnie przekazywane firmie prowadzącej profesjonalne przetwa-
rzanie odpadów. Tam kawa oddzielana jest od aluminiowej kapsułki. Powło-
ka kapsułki Nespresso wyprodukowana jest głównie z aluminium. Metal ten 
doskonale nadaje się do ponownego wykorzystywania, nie tracąc przy tym 
swoich pierwotnych właściwości. Dlatego zużyte kapsułki Nespresso przekazy-
wane są do przemysłu metalurgicznego, gdzie są ponownie wykorzystywane.

Kawa także jest przetwarzana ponownie: wykorzystuje się ją w procesie wy-
twarzania biogazu. Ciepło pozyskiwane tą drogą służy do ogrzania wody  
w dwóch polskich wsiach w gminie Grodziczno. W ten sposób ogrzewane jest 
w tej chwili 200 gospodarstw domowych. Po wykorzystaniu metanu, kawa jest 
dodatkowo przeznaczana także na naturalny nawóz.

Wdrażanie praktyki
Program recyklingu kapsułek po kawie Nespresso został wdrożony w połowie 
2015 r. Od tamtego momentu cały czas proces jest doskonalony między innymi  
w związku z rozwojem technologii recyklingu w Polsce. Lyreco nieustannie 
monitoruje rynek i dobiera najlepszych dostawców w tym zakresie.

 
Zaangażowani interesariusze
Nadrzędnym celem spółki jest dbanie o środowisko, tym samym cały Zarząd 
wspólnie z zespołami marketingu, sprzedaży, logistyki oraz zrównoważonego 
rozwoju praktycznie na każdym etapie wspierają procesy dystrybucji, zbiera-
nia i fabrykowania. Na każdym etapie także oceniane są procesy wewnętrzne 
(audyty) oraz partnerzy. 
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W program recyklingu kapsułek zaangażowany jest również Nespresso w Pol-
sce. Lyreco jest zobligowane do przestrzegania odpowiednich wskaźników  
i ich raportowania do właściciela marki. Lyreco razem z Nespresso dbają o od-
powiednią komunikację procesu w mediach oraz zachęcanie do przystąpienia 
do programu nowych klientów.

Dodatkowo recykling kapsułek Nespresso wpisuje się znakomicie do polityki 
zrównoważonego łańcucha dostawców wśród klientów.

Mierzalne efekty
Lyreco Polska nie ujawnia wskaźników dotyczących programu. Oczywiście 
największym sukcesem będzie sytuacja, kiedy 100% sprzedanych kapsułek po 
kawie Nespresso trafi do recyklingu. W 2020 r. planowane są audyty procesu, 
które pomogą w opracowaniu pakietu wskaźników i planu ewaluacji procesu 
recyklingu kapsułek Nespresso w ramach Lyreco. 

Korzyści dla firmy i interesariuszy
Lyreco program dla klientów prowadzi bezpłatnie. Korzyścią dla Lyreco jest 
fakt bycia firmą odpowiedzialna społecznie i wizerunek ekologicznego part-
ner dla swoich klientów. Jest to również bardzo ważny aspekt dla klientów Ly-
reco, którzy ten element komunikują w swoich firmach i do swoich zarządów.

Wyzwania
Największym wyzwaniem, przed jakim stanęło Lyreco na początkowym etapie 
wprowadzania programu, było znalezienie odpowiedniego odbiorcy. Odpad, 
jakim są zużyte kapsułki, wymaga dużego zaawansowania technologicznego 
odbiorcy, a dodatkowo wymagania i audyty, które stawia przed partnerami 
Lyreco, nie zawsze były do spełnienia. Jednak bardzo dużą przeszkodą jest 
świadomość klientów. Lyreco jest gotowe odbierać zużyte kapsułki na terenie 
całego kraju. Natomiast nie może się to obyć bez zaangażowania użytkowni-
ków: zbierania i oddawania odpadów. Dlatego tak ważne są edukacja i infor-
mowanie rynku o tym wyjątkowym programie Lyreco.

Kontynuacja
Program recyklingu kapsułek Nespresso będzie sukcesywnie rozwijany. Na 
jego skalę mają znaczący wpływ działania marketingowe oraz propagowanie 
oddawania zużytych kapsułek poprzez siły sprzedaży Lyreco u swoich klientów.

W przyszłości Lyreco planuje jeszcze wzmocnić komunikację recyklingu i bar-
dziej zaangażować klientów w ten proces.

Materiały
https://kawadlabiznesu.pl/zrownowazony-rozwoj-w-nespresso/recykling/

13. 

O firmie
Tesco Polska to sieć 350 sklepów na codzienne zakupy – supermarketów i hi-
permarketów kompaktowych – działająca na polskim rynku już od ponad 20 
lat. Firma od lat konsekwentnie angażuje się w działania społeczne prowadząc 
programy edukacyjne – „Od uprawy do potrawy”, promując zdrowy styl życia 
oraz podejmując wiele inicjatyw społecznych takich jak program „Decydujesz, 
pomagamy”, zbiórki żywności dla potrzebujących czy walka z marnowaniem 
żywności nie tylko w ramach własnej sieci, ale w całym łańcuchu dostaw.
Więcej informacji: www.tesco.pl

Główne działania CSR
„Każdy, nawet najmniejszy pomocny gest ma wielkie znaczenie” – to jedna  
z trzech kluczowych wartości Tesco. Ma ona podkreślać, że firma chce codzien-
nie lepiej pomagać klientom, pracownikom i lokalnym społecznościom, mając 
wpływ na wyzwania i zagadnienia ważne dla każdej z tych grup.

Strategia Pomocnych Gestów (Little Helps Plan) opiera się na ludziach, produk-
tach i miejscach. 

•	Ludzie
Tesco chce wspierać pracowników w dążeniu do sukcesu poprzez rozwijanie 
ich umiejętności i nagradzanie dobrych wyników.

•	Produkty
Pochodzenie i pozyskiwanie: firma chce wytwarzać zdrowe dla środowiska  
i klientów produkty, dostępne w rozsądnej cenie.
Zdrowie: Tesco chce wspierać pracowników w dążeniu do zdrowszego trybu 
życia, a klientów zachęca do podejmowania zdrowszych wyborów konsu-
menckich.
Walka z marnowaniem żywności: do 2030 r. firma zamierza zmniejszyć  
o połowę skalę marnowania żywności w przeliczeniu na osobę.

Tesco Polska:  
Opakowania nadające się 
do powtórnego  
przetworzenia
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Opakowania: Tesco chce mieć pewność, że nie używa więcej opakowań niż 
to konieczne, a te, które są używane, mogą być przetworzone i wykorzysta-
ne ponownie.

•	Miejsca 
Tesco chce wspierać lokalne społeczności w ich rozwoju.

Analiza dobrej praktyki GOZ
Tesco, jako sieć handlowa oferująca szeroki wybór produktów spożywczych, 
dąży do odpowiadania na ważne problemy społeczne związane z obszarem 
żywności i produktów. Dotyczy to między innymi kwestii marnowania żywno-
ści oraz opakowań produktów i ich wpływu na środowisko. Prace związane 
z redukcją skali marnowania żywności rozpoczęły się w 2013 r., rozszerze-
nie tych działań na obszar zmniejszania wpływu opakowań na środowisko 
było zaś naturalną konsekwencją strategii związanej z szeroko rozumianym 
wpływem sprzedawanych produktów na lokalne społeczności i środowisko 
naturalne. 

Kluczowym elementem prac nad zmniejszaniem wpływu opakowań na środo-
wisko jest eliminacja z opakowań produktów materiałów nienadających się 
do recyklingu oraz zapewnienie, że 100% opakowań produktów marki Tesco 
nadaje się do ponownego użycia bądź przetworzenia.

Firma chce również rozwijać partnerstwa z innymi producentami żywności, 
by udostępniać klientom jasną i prostą informację o możliwościach przetwa-
rzania opakowań kupowanych przez nich produktów, a także ograniczać ilość 
kartonu i tworzyw stosowanych podczas transportu produktów.

Wdrażanie praktyki
Tesco planuje zmniejszać wpływ materiałów, tworzyw i opakowań na środo-
wisko zarówno w obszarze samych produktów, ich opakowań, jak i metod pa-
kowania czy odzyskiwania surowców w całym łańcuchu dostaw. Najbardziej 

widocznym elementem działań firmy są jednak te, które dotyczą bezpośrednio 
oferty dla klientów. Dlatego też największy nacisk położono na zmianę opako-
wań produktów marek własnych Tesco.

Pierwszym etapem była analiza aktualnie używanych materiałów, które two-
rzą opakowania produktów. Następnie, biorąc pod uwagę bieżącą wiedzę 
techniczną w tym zakresie, a także dostępność odpowiedniej infrastruktury 
– określono materiały i tworzywa, które nadają się do łatwego ponownego 
przetworzenia, oraz te, w przypadku których procesy recyklingu są utrudnione 
bądź niemożliwe. 

Następnie, szacując skalę stosowania nienadających się do przetworzenia 
materiałów używanych w opakowaniach, firma określiła horyzont czasowy 
dla procesu ich stopniowego wycofywania. Po przekazaniu założeń procesu 
dostawcom produktów, Tesco złożyło publiczną deklarację dotyczącą dat re-
zygnacji z materiałów nienadających się do przetworzenia oraz stworzenia 
opakowań w 100% nadających się do ponownego użycia bądź przetworzenia. 
Od czasu wewnętrznej decyzji o podjęciu działań w obszarze opakowań do 
złożenia publicznej deklaracji o planach zmniejszania wpływu opakowań na 
środowisko minęło mniej niż 12 miesięcy. 

Zaangażowani interesariusze
Kluczowymi interesariuszami w procesie są dostawcy produktów marki wła-
snej. W przypadku sieci handlowych produkty oznaczone logo sklepu pro-
dukowane są w zakładach produkcyjnych dostawców, niemniej z punktu wi-
dzenia prawa producentem i jednostką wprowadzającą do obrotu jest firma 
handlowa. Dlatego kwestie dotyczące składu samych produktów – ale i ich 
opakowań – uzgadniane są wspólnie, przy ścisłej współpracy sieci handlowej 
i dostawcy. 

Podejście to oznacza, że właśnie dostawcy są kluczowym partnerem w proce-
sie przeprojektowania opakowań i zmian używanych materiałów i tworzyw. 

Tesco, pracując nad zmianą opakowań, nie zmieniało samych dostawców 
produktów. Ci z wyprzedzeniem zostali poinformowali o założeniach firmy. 
W przypadku stosowania przez nich materiałów wskazanych przez Tesco jako 
niedozwolone (dotyczy to m.in. PVC, PLA oraz polistyrenu) z dostawcami kon-
taktowali się bezpośrednio techniczni menedżerowie Tesco, by wypracować 
plan stopniowego odejścia od wskazanych materiałów zgodnie z założonymi 
ramami czasowymi i zastąpienia tych surowców odpowiednikami nadającymi 
się do ponownego przetworzenia. 

Proces reformulacji opakowań cały czas trwa. Część produktów znajdujących 
się na półkach sklepów ma już zmienione opakowania, w pozostałych przy-
padkach trwa proces zmiany procesów produkcyjnych. Tesco zakłada partner-
ską współpracę i stopniowe przechodzenie na nowe materiały, uwzględniając 
możliwości produkcyjne dostawców i dążąc do unikania ponoszenia przez 
nich dodatkowych kosztów wynikających ze zmiany.



15 p
o

lskich
 p

rzykład
ó

w
 G

o
sp

o
d

arki o
 O

b
ieg

u
 Zam

kn
iętym

[74] [75]

Tesco
 Po

lska: O
pakow

ania nadające się do
 pow

tó
rnego

 przetw
o

rzenia

Mierzalne efekty
Proces zmniejszania wpływu opakowań na środowisko jest w swojej począt-
kowej fazie. Założony horyzont czasowy obejmuje rok 2020, niemniej jednak 
już dziś widoczne są zmiany. Wprowadzono nowe materiały w opakowaniach 
wafli, biszkoptów i czekoladowych bombonierek, co rocznie w skali regionu 
Europy Środkowej oznacza eliminację 6500 kg nienadającego się do przetwo-
rzenia polistyrenu. Planowana na kolejne tygodnie zmiana w kategorii nabiału 
(jogurty, śmietany i lody) to o ponad 80 ton mniej plastików, które nie nadają 
się do ponownego przetworzenia. 
W kategorii świeżych soków i smoothies firma w marcu 2019 r. wprowadziła 
opakowania r-PET. Obecnie produkty te są dostępne w nowych, zmodyfikowa-
nych butelkach – 250 ml i 1 l wykonanych w 30% z recyklowanego tworzywa, 
a 750 ml w 50% z odzyskanego plastiku. Materiał r-PET to poliester wypro-
dukowany ze zużytych plastikowych opakowań. Dzięki temu tworzywo użyte  
w produkcji kolejnych pochodzi z już przetworzonych odpadów i nadaje się do 
ponownego użycia. W efekcie Tesco przyczynia się do budowania zamknięte-
go obiegu gospodarki odpadami. Zmiana w składzie opakowań soków i smo-
othie marki własnej Tesco pozwala w skali kraju na zużycie 9 ton plastiku mniej 
rok do roku.

Wprowadzono już zmiany w asortymencie herbatników, wafli i bombonierek 
Tesco, gdzie produkty opakowaniowe są już wykonane z materiałów łatwych 
do recyklingu. Zmiana opakowań obejmuje zastąpienie tacek wykonanych  
z polistyrenu przez PET – bardziej przyjazną dla środowiska alternatywę. Dzię-
ki tej zmianie w Tesco w Europie Środkowej rocznie zredukowane zostanie  
6,5 tony plastiku nienadającego się do recyklingu. Dodatkowo do oferty wpro-
wadzono również nowe opakowania przepiórczych jaj, wykonane z r-PET – 
materiału stworzonego częściowo z odzyskanych opakowań plastikowych,  
w szczególności butelek po napojach. Tesco udało się również zastąpić folię 
termokurczliwą PVC stosowaną jako opakowanie zbiorcze dla napojów ener-
getycznych, co skutkuje redukcją dodatkowych 5 ton materiału rocznie.

Niebawem na półkach sklepowych zaistnieją również zmiany w kategoriach 
nabiału, mrożonek oraz pakowanych warzyw i owoców. Opakowania wykona-
ne z polistyrenu zostaną zastąpione papierem, PET i PP – materiałami szeroko 
przetwarzanymi. Zmiana ta pozwoli zaoszczędzić aż 68 ton tworzyw sztucz-
nych nienadających się do recyklingu rocznie.

Postęp prac mierzony jest co miesiąc w każdej z kategorii produktowych. Dzię-
ki historycznym danym sprzedażowym oraz specyfikacji produktów możliwe 
jest precyzyjne obliczenie wagi eliminowanych, trudnych do recyklingu mate-
riałów.

Korzyści dla firmy i interesariuszy
Ze względu na początkową fazę projektu, Tesco nie dokonywało jeszcze cało-
ściowej oceny korzyści płynących z realizacji przedsięwzięcia. Pierwszy etap 
związany z publiczną deklaracją firmy co do planów redukcji nienadających się 
do przetworzenia materiałów spotkał się z pozytywnym odzewem ze strony 
pracowników – co jest bardzo ważne w kontekście budowania wewnętrzne-
go wizerunku pracodawcy zwracającego uwagę na wyzwania współczesnego 

świata. Komunikaty w tym zakresie trafiły także do mediów, które informując 
o planach Tesco, przyczyniły się do zwiększania świadomości klientów co do 
wagi problemu.

Wyzwania
Projekt jest w swojej początkowej fazie, zatem jest jeszcze zbyt wcześnie, by 
podsumowywać całościowo wyzwania związane z jego wdrożeniem. Warto 
zwrócić jednak uwagę na kwestię dotyczącą sfery czysto komunikacyjnej –  
w dyskusji publicznej niekiedy obecne są postulaty dotyczące całkowitej rezy-
gnacji z tworzyw sztucznych. Ideą Tesco jest tymczasem postawienie w 100% 
na materiały nadające się do ponownego przetworzenia, co wpisuje się w mo-
del gospodarki o obiegu zamkniętym. Pojawia się zatem potrzeba edukacji  
i bardziej wzmożonej debaty na temat recyklingu, przetwarzania i ponownego 
wykorzystywania surowców, materiałów i opakowań, dla lepszego zrozumie-
nia tego obszaru i wyrobienia właściwych nawyków, przy równoczesnym bu-
dowaniu infrastruktury recyklingowej. 

Kontynuacja
Praca nad opakowaniami produktów wyznaczyła kierunek działań, których 
celem jest ograniczanie wpływu firmy na środowisko w obszarze tworzyw 
sztucznych czy opakowań w całym łańcuchu dostaw. Dotyczy to na przykład 
prac nad stopniowym wycofywaniem wybranych jednorazowych produktów 
plastikowych, zgodnie z regulacjami unijnymi.

Firma będzie równocześnie kontynuować pracę nad odzyskiem makulatury  
i folii z opakowań zbiorczych (dotyczy to opakowań wykorzystywanych  
w transporcie produktów, które nie są eksponowane na półkach sklepowych  
w sprzedaży do klientów detalicznych). Już dziś w Europie Środkowej ponad  
60 tys. ton kartonu i papieru trafia do ponownego przetworzenia dzięki spraw-
nemu systemowi odzysku ze sklepów. 

Materiały
https://dq7j3ns0e24fe.cloudfront.net/uploads/ff7b89f893c16257e2621e4b3b
8b7477-033478200-1560757946.pdf

www.tesco-polska.pl/pl/aktualno%C5%9Bci/centrum-prasowe/article/tesco-
rezygnuje-z-jednorazowych-sztuccow-i-talerzy-w-bistro

www.tesco-polska.pl/pl/aktualno%C5%9Bci/centrum-prasowe/article/sw-
ieze-soki-i-smoothie-tesco-w-nowych-bardziej-przyjaznych-srodowisku-
opakowaniach
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O firmie
Wizją IKEA jest tworzenie lepszego codziennego życia dla ludzi. Firma dzia-
ła w zgodzie z zasadą zrównoważonego rozwoju, realizując strategię People  
& Planet Positive. IKEA Retail w Polsce to obecnie 11 sklepów oraz 7 innych sta-
cjonarnych punktów spotkań z klientem. W Polsce znajduje się również 6 farm 
wiatrowych Grupy Ingka (dawniej: Grupa IKEA), a także 20 fabryk własnych 
IKEA Industry oraz blisko 80 zewnętrznych dostawców produkujących dla IKEA.

Główne działania CSR
IKEA chce wywierać pozytywny wpływ na ludzi i środowisko. W ramach zrówno-
ważonego rozwoju kieruje się strategią People & Planet Positive. Jej głównymi 
obszarami, będącymi odpowiedzią na takie globalne wyzwania, jak niezrówno-
ważona konsumpcja, zmiany klimatu i nierówności społeczne, są obecnie:
1)	Zdrowe i zrównoważone życie. Do 2030 r. IKEA chce umożliwić 1 mld osób 

na całym świecie lepsze życie w granicach jednej planety.
2)	Gospodarka o obiegu zamkniętym i pozytywny wpływ na klimat. Do 2030 r.  

IKEA chce stać się biznesem w pełni cyrkularnym, korzystającym z czystej, 
odnawialnej energii i zasobów odnawialnych, uniezależniając wzrost bizne-
sowy od zużycia surowców. 

3)	Sprawiedliwe i równie traktowanie. Do 2030 r. IKEA chce stać się liderem  
w tworzeniu sprawiedliwego i równego społeczeństwa. Firma zamierza roz-
wijać działalność w jeszcze bardziej integrujący sposób, szanując i zachęca-
jąc do różnorodności, promując godną pracę w całym łańcuchu wartości, 
umożliwiając ludziom dobre życie dla nich i ich rodzin.

Analiza dobrej praktyki GOZ
Z prowadzonych przez IKEA badań wynika, że, wyrzucając rzeczy, ludzie od-
czuwają coraz większy dyskomfort i chcą ograniczać marnotrawstwo. Jedno-
cześnie znalezienie sposobów na wygodne i odpowiedzialne pozbywanie się 
mebli w sposób przyjazny środowisku często stanowi dla nich wyzwanie. 

IKEA Retail Polska: 
Drugie życie sofy
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Przedsiębiorstwo  postanowiło wyjść naprzeciw tym potrzebom, tworząc i te-
stując nową usługę pozwalającą klientom firmy w wygodny sposób przekazać 
organizacji charytatywnej używane przez nich sofy i fotele, które wciąż mają 
szansę na dalsze użytkowanie, ale ich właściciele chcą je wymienić na nowe. 
IKEA  nawiązała w tym celu współpracę z Fundacją Habitat for Humanity Po-
land. Klienci IKEA, za jej pośrednictwem mogą przekazać Fundacji używane 
fotele i sofy. Usługa dostawy i odbioru sof oraz foteli wpisuje się w globalne 
dążenie do tego, aby biznes IKEA w pełni był oparty na obiegu zamkniętym. 

Wdrażanie praktyki
Usługa dostawy i odbioru sof i foteli jest na razie dostępna w trzech sklepach 
IKEA w Warszawie. Firma zdecydowała się przetestować ją najpierw w stolicy, 
zanim rozszerzy zasięg na inne lokalizacje. O Warszawie zdecydowało też na-
wiązanie współpracy z globalną i wiarygodną organizacją pozarządową Funda-
cją Habitat for Humanity Poland, która była w stanie sprostać mechanizmowi tej 
usługi i której klienci IKEA przekazują sofy i fotele odbierane z ich domów.

Faza przygotowawcza do wprowadzenia usługi rozpoczęła się w drugiej poło-
wie 2018 r., a 1 marca 2019 r. usługa została wdrożona w sklepach IKEA na Tar-
gówku, w Jankach i w Blue City w Warszawie. W ciągu pierwszych 6 miesięcy 
od uruchomienia testu zrealizowano blisko 90 zamówień na tę usługę.

Zakończenie fazy testowej zaplanowane jest na grudzień 2019 r.

Jeśli testy się powiodą, klienci będą zadowoleni z usługi, a w innych lokaliza-
cjach uda się znaleźć organizacje, które spełnią kryteria współpracy, jej geo-
graficzny zasięg zostanie rozszerzony.

Jak działa usługa? Klient IKEA, kupując fotel lub sofę z dostawą takiego mebla, 
może zamówić odpłatną usługę odbioru swojego używanego fotela lub sofy 
(miejsce zakupu oraz marka/producent nie mają znaczenia) i podpisać oświad-
czenie darowizny na rzecz Fundacji Habitat for Humanity Poland. Firma trans-
portowa, która przywiezie nowo zakupiony mebel, odbierze jednocześnie sta-
ry i zawiezie go do Fundacji. Jeśli na przykład stara sofa wymaga demontażu, 
pracownicy firmy transportowej dokonają go, zabezpieczą wszystkie elementy 
i przekażą Fundacji w takim stanie, by jej ponowne złożenie było możliwe. 
Fundacja po obejrzeniu mebla decyduje, czy nadaje się on do bezpośredniego 
przekazania jej podopiecznym lub może być użyty w programach społecznych 
prowadzonych przez Fundację, czy też wymaga przedtem drobnych czynności 
przywracających jego dobry stan.

Zaangażowani interesariusze
Warunkiem wprowadzenia usługi dostawy oraz odbioru sof i foteli było zna-
lezienie wiarygodnego partnera – organizacji charytatywnej lub przedsiębior-
stwa społecznego z odpowiednim zapleczem i strukturą, aby klienci IKEA mogli 
przekazywać meble, których już nie potrzebują i w ten sposób dawać im drugie 
życie, zamiast je wyrzucać. Warto zaznaczyć, że tego typu produkty, jeśli są wy-
rzucane, to – jako odpady wielkogabarytowe – najczęściej trafiają na wysypisko 
lub do spalarni. 

Po wielomiesięcznych poszukiwaniach organizacji i rozmowach, firma IKEA 
zdecydowała się na współpracę z Fundacją Habitat for Humanity Poland, któ-
ra jest wieloletnim i zaufanym partnerem IKEA Foundation. Obydwie fundacje 
prowadzą wspólne programy pomocowe. Fundacja Habitat for Humanity Po-
land spełnia wymagania i kryteria współpracy z organizacjami pozarządowy-
mi. Jako jedna z pierwszych organizacji w Warszawie nie tylko jest w stanie 
przyjmować i magazynować meble oddawane przez warszawiaków, ale także 
przekazywać je swoim podopiecznym, wykorzystywać w programach społecz-
no-pomocowych, a w przyszłości umieszczać je w swoim sklepie charytatyw-
nym ReStore, który ma zostać otwarty w Warszawie. 

Fundacja Habitat for Humanity Poland jest organizacją dobroczynną, działa-
jącą na rzecz poprawy warunków mieszkaniowych osób niezamożnych oraz 
zapobiegania bezdomności. Powstała w 1992 r. i jest częścią sieci organiza-
cji dobroczynnych Habitat for Humanity, które działają w ponad 70 krajach na  
6 kontynentach. Do dzisiaj Fundacja Habitat for Humanity Poland wybudowała 
120 lokali mieszkalnych i pomogła 4 tys. osób w Polsce. 

Drugim ważnym partnerem w realizowaniu usługi IKEA jest firma transporto-
wa świadcząca dostawy dla klientów IKEA z Warszawy. W jej ramach odbywa 
się zarówno dostawa nowo zakupionych w sklepie IKEA sofy lub fotela, wraz  
z wniesieniem, jeśli jest to konieczne, jak i demontaż odbieranej sofy lub fotela, 
odpowiednie ich zabezpieczenie, wyniesienie i przewiezienie do Fundacji Habi-
tat for Humanity Poland w Warszawie. 

Dzięki takiemu rozwiązaniu używane meble są przewożone od klienta do Fun-
dacji i po pozytywnej ocenie przekazywane dalej zgodnie z misją organizacji. 
Zyskują drugie życie, służąc kolejnym osobom. Z badań IKEA wynika, że kon-
sumenci są bardziej skłonni oddać rzeczy, jeśli wiedzą, że zostaną przekazane 
komuś, kto ich naprawdę potrzebuje. Wprowadzając usługę dostawy i odbioru 
sof i foteli IKEA przyczynia się do realizacji tych potrzeb i tworzymy obieg za-
mknięty dla mebli, które w zwykłych warunkach stałyby się tylko odpadem.

Mierzalne efekty
Przygotowując się do wdrożenia usługi dostawy i odbioru sof i foteli, trudno 
było przewidzieć, w jakim stanie będą meble, które klienci przekażą Fundacji 
Habitat for Humanity Poland i ile z nich ostatecznie będzie się nadawało do 
ponownego użycia. 

Jako współczynnik sukcesu firma przyjęła 50%, czyli połowa z przekazanych 
przez klientów IKEA mebli znajdzie drugiego właściciela. Już w pierwszych 
kilku miesiącach dostępności usługi okazało się, że klienci w większości od-
dają meble w naprawdę dobrym stanie – 70% z nich może trafić do drugiego 
obiegu.

Pierwsze efekty z wdrożonej usługi i współpracy z partnerami IKEA są obiecu-
jące. Kolejna ewaluacja zostanie dokonana pod koniec 2019 r. i wtedy firma 
zdecyduje, czy udostępni ją w kolejnych swoich sklepach w Polsce.
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Korzyści dla firmy i interesariuszy
Rok temu IKEA ogłosiła zaktualizowaną wersję swojej strategii People & Planet 
Positive. Zobowiązała się do inspirowania i umożliwienia ponad miliardowi 
ludzi zdrowszego i bardziej zrównoważonego życia w ramach możliwości na-
szej planety. Usługa dostawy i odbioru sof i foteli realizuje to zobowiązanie 
– następuje ograniczenie odpadów i zostaje umożliwione nadanie meblom 
nowego życia. Utylizacja odpadu szczególnie tak trudnego dla recyklingu jak 
meble (składające się z wielu elementów i różnych materiałów, gdy często 
ich separacja nie jest możliwa) okazuje się procesem kosztownym. Nawet je-
śli mebel zostanie przez wyspecjalizowaną firmę odbierającą odpady spalony  
z odzyskiem energii, to proces ten nie pozostaje obojętny dla środowiska. 
Dzięki usłudze IKEA przyczynia się do mniejszego marnotrawstwa, minimali-
zuje koszty utylizacji odpadów, jednocześnie daje swoim klientom możliwość 
przekazania niepotrzebnych już mebli osobom potrzebującym. 

Z badań przedsiębiorstwa wynika, że często klienci nie wiedzą, jak się pozbyć 
nieużywanych już mebli, żal im je wyrzucić, bo są jeszcze w dobrym stanie. 
Gdy korzystają z usługi IKEA, mają poczucie, że nie marnotrawią zasobów  
i produktów, a także lepiej się czują, przekazując stary mebel potrzebującym. 
Zapewne kształtuje to ich świadomość o zrównoważonym życiu i o działa-
niach sprzyjających środowisku poprzez dawanie przedmiotom drugiego życia 
i ograniczanie odpadów.  

Korzyści dla Fundacji także są wymierne – dzięki pozyskanym meblom poma-
ga swoim podopiecznym, poprawiając ich warunki mieszkaniowe. Gdy Funda-
cja otworzy planowany sklep charytatywny ReStore, będzie mogła część mebli 
sprzedać, a środki przeznaczyć na działalność statutową.

Firma transportowa realizuje z kolei rozszerzoną usługę, która jest dodatkowo 
płatna.

Wyzwania
Największym wyzwaniem było znalezienie partnerskiej organizacji charyta-
tywnej lub przedsiębiorstwa społecznego, które nie tylko jest w stanie przyj-
mować, magazynować i naprawiać meble oddawane przez klientów IKEA, ale 
także znajdować im drugi dom czy wykorzystywać w innych programach spo-
łeczno-pomocowych. 

Od znalezienia organizacji podobnych do Fundacji Habitat for Humanity Po-
land przedsiębiorstwo uzależnia wdrożenie usługi w pozostałych sklepach 
IKEA w Polsce.

Dlatego firma  intensywnie poszukuje kolejnych partnerów. Prowadzi rozmo-
wy zarówno z lokalnymi organizacjami pozarządowymi, jak i fundacje oraz 
stowarzyszenia, ale także z przedsiębiorstwami społecznymi czy spółdzielnia-
mi socjalnymi. 

Do końca tego roku testuje usługę, zbiera informacje i sugestie od wszystkich 
interesariuszy włączonych w proces, a pozyskaną wiedzę i usprawnienia wdro-
ży i będzie gotowa przekazać je kolejnym partnerom.

Kontynuacja
Do końca 2019 r. trwa faza testowania usługi dostawy i odbioru sof i foteli 
w 3 sklepach IKEA w Warszawie. Jeśli testy wypadną pomyślnie, utrzymany 
zostanie założony współczynnik sukcesu i klienci będą zadowoleni z usługi,  
a jednocześnie IKEA znajdzie w innych miastach, gdzie są jej sklepy, partner-
skie organizacje charytatywne, które spełniają kryteria współpracy, firma roz-
szerzy geograficzny zasięg tej usługi w Polsce. 

Materiały
https://www.ikea.com/pl/pl/customer-service/services/dluzsze-zycie-produk-
tow-pubd669031d
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NIEZAWODNE 
• Dożywotnia gwarancja
• Serwis posprzedażowy

CERTYFIKOWANE
• Gwarantowana wydajność
• Sprawdzone procesy produkcji
• Certyfikaty ekologiczne 

COLLECTDISTRIBUTION

QUALITY CONTROL
REMANU-
FACTURED

ONLY

ZBIÓRKADYSTRYBUCJA

KONTROLA 
JAKOŚCI

WYŁĄCZNIE
REGENERACJA

GOSPODARKA
OBIEGU ZAMKNIĘTEGO

NO

RD
IC ECOLABEL

TLENPROGRAM ODBIORU
PUSTYCH WKŁADÓW
DO DRUKAREK 

WKŁADY DRUKUJĄCE 
MARKI LYRECO

Zgłoś się 
do nas 
po ekologiczny 
pojemnik 
na puste wkłady 
do drukarek!

KORZYSTANIE  
Z REFABRYKOWANYCH 
TONERÓW LYRECO WPŁYWA 
NA ZMNIEJSZENIE EMISJI 
GAZÓW CIEPLARNIANYCH 
PRZEZ ZAPOBIEŻENIE 
SKŁADOWANIA TON 
TOKSYCZNYCH  
SUBSTANCJI  
NA WYSYPISKACH

Regulamin programu dostępny na
eco.lyreco.pl
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15. 

O firmie
Działając w 42 krajach na 4 kontynentach, Lyreco plasuje się wśród światowych 
liderów w dziedzinie dostarczania rozwiązań dla biur i miejsc pracy. Motto  
Lyreco „Working Together for Tomorow” i wartości: „Pasja, perfekcja, szacunek 
i sprawność” są wpisane w działalność całej Grupy i doskonale odzwierciedlają 
cele, zaangażowanie i charakter Lyreco.

Obecne w Polsce od 1998 r. obejmuje swoją siecią dostaw obszar całego kra-
ju i jest największą firmą biuroserwisową w Polsce. Strategia Lyreco opiera 
się na połączeniu sił i wspólnym użytkowaniu systemów. Wykorzystując wie-
dzę i doświadczenie pracowników wszystkich filii, Grupa Lyreco jest w stanie 
zaoferować lokalnym i międzynarodowym klientom taki sam zakres usług  
i produktów na całym świecie. Mając w stałej dostępności ponad 12 tys. pro-
duktów, w każdym roku wprowadzanych jest do oferty około 1 tys. nowości 
– od markowych artykułów po ekskluzywne produkty marki własnej Lyreco  
w alternatywnych cenach.

Główne działania CSR
Hasło przewodnie Lyreco podkreśla długoterminową relację Grupy ze wszyst-
kimi stronami zainteresowanymi oraz zobowiązanie spółki w zakresie zrówno-
ważonego rozwoju: „Working Together for Tomorrow”. Zrównoważony rozwój 
odgrywa kluczową rolę we wspieraniu i poprawie wyników firmy. Stanowi on 
także filar niezbędny do dalszego rozwoju relacji opartej na zaufaniu, którą 
organizacja zbudowała, oraz do stworzenia konkretnych dowodów na to, że 
firma jest odpowiedzialnym partnerem. Właśnie dlatego zrównoważony roz-
wój jest zintegrowany z całą strategią spółki.

Wprowadzana na lata 2019–2024 strategia zrównoważonego rozwoju obej-
muje 6 filarów współpracy z interesariuszami:
•	Ekonomia – kreowanie najlepszych doświadczeń klienta w środowisku wie-

lokanałowym.

Lyreco Polska: 
TLEN: Powtórne użycie  
tonerów

Lyreco
 Po

lska: TLEN
: Pow

tó
rne użycie to

nerów

•	 Zarządzanie – realizacja programów zarządzania ryzykiem i zgodnością jako 
integralnej części działań CSR.

•	Ludzie – budowanie pozytywnych doświadczeń pracowników – wspieranie 
satysfakcji klientów,

•	Łańcuch dostaw – rozwój preferowanej i odpowiedzialnej bazy dostaw, 
zwiększającej konkurencyjność i innowacyjność Lyreco oraz sukces klientów.

•	Środowisko – odpowiedzialne zachowanie w celu zminimalizowania wpły-
wu Lyreco na środowisko, wzdłuż całego łańcucha wartości, od dostawców 
do klientów.

•	Społeczność – postawienie edukacji w centrum programu charytatywnego 
Lyreco na szczeblu globalnym i lokalnym.

Analiza dobrej praktyki GOZ
Sztandarowy program gospodarki o obiegu zamkniętym związany jest w Lyre-
co z tonerami. Obejmuje on sprzedaż tonerów dla klientów, zapewnienie efek-
tywnej zbiórki zużytych tonerów i maksymalne wykorzystanie w ponownych 
procesach produkcji.

Najważniejszym jego elementem jest program TLEN. TLEN – czyli program od-
bioru pustych wkładów do drukarek – powstał z myślą o zapobieżeniu skła-
dowania ton toksycznych substancji na wysypiskach. Każdego roku na świecie 
wyrzuca się ponad 375 mln pustych tonerów laserowych i atramentowych, 
które mogłyby być ponownie wykorzystane. Aby temu przeciwdziałać, marka 
Lyreco wprowadziła do swojej oferty tonery refabrykowane, czyli tonery, do 
produkcji których wykorzystuje się części uprzednio zebranych tonerów ory-
ginalnych. Dzięki programowi TLEN, który obejmuje wszystkie sektory rynku 
(SOHO, SMB, Corporate), firma ma olbrzymi wpływ na środowisko, wspólnie 
z klientami wdrażając politykę zero odpadów na wysypisku. Ponowne użycie 
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jest najwyższą formą odpowiedzialności za środowisko naturalne – i to hasło 
przyświecało powstaniu programu TLEN.

Wdrażanie praktyki
Program TLEN został wprowadzony w Lyreco wiele lat temu. Cały proces jest 
relatywnie prosty i polega na dostarczeniu przez Lyreco pojemników do zbió-
rek recyklingowych, po zgłoszeniu przez klienta potrzeby odbioru przez Lyreco 
pudła z odpadami – kurier Lyreco nieodpłatnie odbierze zużyte odpady w dniu 
dostawy zamówienia złożonego przez klienta. Następnie puste wkłady skła-
dowane są w magazynie Lyreco do czasu uzbierania pełnych palet oraz wysy-
łane są do centrum renowacji, gdzie tonery rozkładane są na części pierwsze, 
sprawdzane, testowane – wszystkie części nadające się do ponownego użycia 
posłużą do produkcji tonerów marki Lyreco, a zużyte części poddane zostaną 
recyklingowi.

 
Zaangażowani interesariusze
Nadrzędnym celem spółki jest dbanie o środowisko, tym samym cały Zarząd 
wspólnie z zespołami marketingu, sprzedaży, logistyki oraz zrównoważone-
go rozwoju, praktycznie na każdym etapie, wspierają procesy dystrybucji, 
zbierania i fabrykowania. Na każdym etapie oceniane są procesy wewnętrz-
ne (audyty) oraz partnerzy. W tym wypadku partnerzy to firmy transportowe 
przewożące puste wkłady do magazynu Lyreco oraz do centrum renowacji, 
ale również firma, która finalnie odpowiedzialna jest za produkcję tonerów  
w ramach gospodarki o obiegu zamkniętym. Z obecnym partnerem, niekwe-
stionowanym światowym liderem w zakresie zbierania oraz regeneracji zuży-
tych tonerów, Lyreco współpracuje już trzeci rok. Partner ten może poszczycić 
się zbiórką 42,5 mln pustych wkładów, co odpowiada przekierowaniu 4,81 mln 
kg odpadów z wysypisk do ponownego użycia.

Mierzalne efekty
Strategicznym celem firmy Lyreco jest uzyskanie 25% udziału tonerów refabry-
kowanych w całkowitej sprzedaży firmy. Firma codziennie pracuje nad eduka-
cją swoich klientów, uświadamiając o korzyściach płynących z wykorzystywa-
nia refabrykowanych tonerów oraz odpowiedzialnego zachowania się wobec 
środowiska naturalnego. Działania przynoszą mierzalne efekty. Patrząc na licz-
bę tonerów sprzedanych w roku 2019 względem roku 2017 – udało się uzyskać 
70% wzrostu, co potwierdza, że zapotrzebowanie na produkty wytwarzane  
w ramach gospodarki o obiegu zamkniętym rośnie.

Korzyści dla firmy i interesariuszy
Wkłady do drukarek Lyreco reprezentują ideę gospodarki obiegu zamknięte-
go, ponieważ wartość tonera jest zachowana tak długo, jak tylko to możliwe.

Odpady i zużycie zasobów są zminimalizowane, a po zużyciu się wkładu jest 
on wykorzystany ponownie jako pojedyncza jednostka lub jednostka złożona 
z części, która dalej tworzy wartość. Dzięki temu, klienci mają pewność iż ich 
zużyte tonery będą miały drugie życie.

Ponadto każdy refabrykowany toner marki Lyreco, kupowany przez Klientów 
to:

Program TLEN i inne usługi ekologiczne Lyreco pomagają wszystkim interesa-
riuszom na aktywną realizację polityki „zero odpadów na wysypisku” i wpisu-
jąc się w proces Gospodarki Obiegu Zamkniętego.

Wyzwania
Największym wyzwaniem, które stoi przed producentem tonerów refabryko-
wanych, jest czas, jaki potrzebny jest od wprowadzenia nowej drukarki do 
momentu zebrania pustych wkładów oraz wyprodukowania z nich nowych 
tonerów. Ten proces niekiedy może trwać nawet rok. Produkty chińskie, wy-
twarzane w 100% z nowych części (gdzie nie jest uwzględniony ich negatywny 
wpływ na środowisko) mogą być gotowe nawet w miesiąc po „skopiowaniu” 
projektu z tonerów oryginalnych.

Kontynuacja
Obecnie procesom refabrykowania poddane są głównie tonery laserowe, ale 
Lyreco zbiera również zużyte baterie, które wspólnie z producentem planuje 
poddać procesom recyklingu. Niewykluczone, że w przyszłości firma wprowa-
dzi baterie, które w min. 5–10% będą pochodziły z materiałów wtórnych ze 
zbiórki prowadzonej przez Lyreco u klientów.

Materiały
www.youtube.com/watch?v=vtHlkJtdCmM
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