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WYZWANIA

Strategia Europa 2020 
oznacza również odpowiedzialność 
dla przejmującej prezydencję Polski

Społeczna odpowiedzialność biznesu powinna być motorem 
zmian, a nie narzędziem ochrony istniejącego stanu rzeczy. 
Dlatego musi stać się elementem strategii biznesowej  i głównego 
celu biznesowego.

W
zeszł ym roku, 
w strategii „Euro-
pa 2020” wyzna-
czyliśmy Unii Eu-
ropejskiej ambit-

ne cele na kolejne dziesięciolecie. 
Wskazaliśmy też sposoby ich re-
alizacji. Strategia „Europa 2020” to 
plan priorytetowych działań, które 
przyczynią się do osiągnięcia w Unii 
trwałego wzrostu i zwiększenia wy-
dajności gospodarki, wpłyną na 
wzrost zatrudnienia i wzmocnią 
spójność społeczną. Nasz cel jest 
prosty: więcej miejsc pracy, i to 
dobrej pracy, wyższy standard ży-
cia dla wszystkich Europejczyków. 
Strategia „Europa 2020” wyznacza 
trzy wzajemnie ze sobą powiązane 
priorytety: „inteligentny” wzrost 
(zwiększenie roli wiedzy, innowa-
cji, edukacji i budowa społeczeń-
stwa „cyfrowego”), zrównoważony 
wzrost (promowanie niskoemisyj-
nej, oszczędzającej zasoby i konku-
rencyjnej gospodarki) oraz wzrost 
sprzyjający włączeniu społeczne-
mu (zwiększenie aktywności za-
wodowej, podnoszenie kwalifi kacji 
i walka z ubóstwem). Aby priory-
tety te udało się zrealizować, każ-
demu z nich przypisano tak zwa-
ne inicjatywy przewodnie, okreś-
lające najważniejsze, konkretne 
działania, które należy podjąć 
w szczeblu całej Unii Europejskiej, 
ale też na poziomie państw człon-
kowskich, regionów i gmin. Na 
szczeblu ich władz, ale i mieszkań-
ców, bo dla powodzenia strategii 
istotne jest także zaangażowanie 
społeczeństwa obywatelskiego.

Integralnym elementem stra-
tegii „Europa 2020” jest też 

społeczna odpowiedzialność przed-
siębiorstw (czyli CSR, z angielskie-
go Corporate Social Responsibility).  
Odnajdujemy tę zasadę w ini-
cjatywie „Polityka przemysłowa 
w erze globalizacji”, która stanowi 
między innymi, że „na poziomie UE 

Komisja podejmuje się odświeżyć 
strategię UE propagującą społeczną
odpowiedzialność biznesu, która 
stanowi ważny element zapewnie-
nia sobie długotrwałego zaufania pra-
cowników i konsumentów”. Obec-
ny kryzys gospodarczy sprawił, że 
jest ona dziś ważniejsza niż kiedy-
kolwiek. Jedną z najistotniejszych 
kwestii jest zaufanie, a raczej poziom 
przeświadczenia obywateli, polity-
ków, że przedsiębiorstwa działają 
w ogólnym interesie społeczeństwa.

Zasada odpowiedzialności 
społecznej przyczynia się do 

budowania i odbudowywania zaufa-
nia do przedstawicieli biznesu. 
Oznacza, że jego przedstawiciele 
muszą pokazać, w jaki sposób ich 
przedsiębiorstwa przyczyniają się 
do zrównoważonego rozwoju spo-
łeczeństwa na każdym z trzech po-
ziomów: gospodarczym, społecz-
nym i środowiskowym. Wierzę,
że nasza skuteczność i konsekwen-
cja w tym zakresie przyczyni się
do osiągnięcia sukcesu gospodar-
czego w zgodzie z zasadą zrówno-
ważonego rozwoju.

Poziom odpowiedzialności spo-
łecznej biznesu znacznie się 

różni w poszczególnych państwach
i przedsiębiorstwach Europy. 

W niektórych państwach 
członkowskich zasada ta jest 

dobrze zakorzeniona i uświadomio-
na w dużej mierze dzięki skutecz-
nej polityce publicznej. Duńska 
strategia narodowa to dobry przy-
kład na to, jak skuteczna polity-
ka społecznej odpowiedzialności 
biznesu pozwala budować prze-
wagę konkurencyjną tego pań-
stwa. Nie wszędzie jednak polityka 
ta jest jednak tak dobrze ugrun-
towana i nie wszędzie cieszy się 
takim poparciem. Żeby doprowa-
dzić do zmiany tego stanu rzeczy 
w Europie, Komisja Europejska, we 

w istotnym zwiększeniu liczby 
przedsiębiorstw włączających CSR 
do swoich strategii i bieżących 
działań. Obejmują one m.in. więk-
szy dostęp do rynku dla odpowie-
dzialnych przedsiębiorstw (po-
przez konsumpcję, inwestycje i za-
mówienia publiczne), ujawnianie 
informacji niefinansowych, biz-
nes i prawa człowieka oraz wy-
miar globalny CSR (np. CSR w umo-
wach handlowych).

Wraz z przedsiębiorstwami,
i innymi zainteresowanymi 

podmiotami, instytucjami, państwa-
mi członkowskimi i z niebawem 
przejmującą prezydencję Polską, 
Komisja Europejska będzie aktyw-
nie promować społeczną odpo-
wiedzialność przedsiębiorstw.

Mediaplanet jest wiodącym domem 
wydawniczym na rynku europejskim. 
Specjalizujemy się w tworzeniu wysokiej 
jakości publikacji tematycznych w prasie 
codziennej, online oraz broadcast. 
Mediaplanet nie ponosi 
odpowiedzialności za treść reklam.

współpracy z Organizacją Naro-
dów Zjednoczonych, opracowała 
projekt „Przyspieszenie CSR w No-
wej Europie”. Ponadto Komisja Eu-
ropejska organizuje regularne 
spotkania przedstawicieli rządów 
państw, podczas których następu-
je wymiana pomysłów i najlep-
szych praktyk mających na celu pro-
mowanie CSR za pośrednictwem 
polityk publicznych. 

Społeczna odpowiedzialność 
przedsiębiorstwa, zwłaszcza 

małego i średniego, wynika z sa-
mego charakteru jego działalno-
ści. Coraz więcej przedsiębiorstw 
z własnej woli włącza zasady CSR 
do swoich strategii i działań, nie-
kiedy znacznie wykraczające poza 
ściśle tradycyjne rozumienie tego
pojęcia. Jednak dla wielu przed-
siębiorstw CSR pozostaje pustym 
pojęciem, bez związku z główną 
strategią i działaniami firmy, 
kwestią o charakterze koniunk-
turalnym i marginalnym, 
w dużej mierze wykreowaną
przez marketing i public 
relations. Sytuacja ta będzie
musiała ulec zmianie, jeśli 
chcemy, by społeczna odpowie-
dzialność biznesu zachowała 
swoje znaczenie. Powinna ona 
być motorem zmian, a nie tylko
narzędziem ochrony istniejącego
stanu rzeczy. Aby osiągnąć ten cel, 
CSR musi się stać elementem głów-
nej strategii biznesowej i główne-
go celu biznesowego.

Jeszcze w tym roku 
Komisja Euro-

pejska przedstawi 
nową inicjatywę po-
lityczną dotyczącą
CSR. Wraz z zainte-
resowanymi pod-
mio tami określiliś-
my pewną liczbę 
zagadnień ogólnych,
które mają pomóc 
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„To od pracowników 
działu HR i menedżerów 
zależy, jaki priorytet 
zostanie nadany 
działaniom CSR”.

POLECAMY
Marcin
Kasperek
Wiceprezes Za-
rządu i Dyrektor 
programowy pol-
skiego Stowarzy-
szenia Zarządza-
nia KadramiSTRONA 7

Angażowanie intere-
sariuszy w zarządzanie 
społeczną odpowie-
dzialnością biznesu str. 4
Co może zrobić fi rma, 
by zrozumieć ważne dla niej grupy 
osób i włączyć je w swoje działania. 

CSR-HR=PR, 
czyli o angażowaniu 
pracowników str. 6
O kluczowych czynnikach 
sukcesu w procesie angażowania 
zatrudnionych.
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Pierwszych sześć miesięcy 2011 roku obfi to-
wało w liczne wydarzenia związane ze spo-
łeczną odpowiedzialnością biznesu. Pojawi-
ły się nowe raporty, zaprezentowano wyni-
ki kolejnych rankingów, odbywały się liczne
seminaria, spotkania, dyskusje i konferencje. 
Analizując listę wydarzeń, można zauważyć 
trzy tendencje: większe zainteresowanie ze-
wnętrzną weryfi kacją prowadzonych dzia-
łań, wzrastającą liczbę wydarzeń sektoro-
wych lub tematycznych, większą liczbę pro-
jektów na poziomie lokalnym.

Zewnętrzna weryfi kacja
Wzrasta zainteresowanie biznesu rankinga-
mi i konkursami CSR, co może świadczyć 
o tym, że fi rmy w Polsce zaczęły szukać spo-
sobów sprawdzenia się w roli odpowiedzial-
nego przedsiębiorcy, zweryfi kowania swoich
działań i zasad zarządzania społeczną od-
powiedzialnością, przetestowania własnych 
procedur i porównania się z innymi. Pierw-
sze miesiące 2011 roku przyniosły kolejną, 
V edycję rankingu Odpowiedzialnych Firm 
i III edycję RESPECT Index, który jest kons-
truowany według nowej metody. To najbar-
dziej kompleksowe narzędzia oceny firm 
pod kątem ich działań CSR. Wciąż rośnie 
liczba dobrych przykładów, zgłaszanych do
raportu „Odpowiedzialny biznes w Polsce. 
Dobre praktyki”. Coraz więcej firm zgłasza
swój raport do konkursu „Raporty Społecz-
ne”. Rośnie też liczba raportów opartych na 
międzynarodowych wytycznych GRI.  

Specjalizacja
W ostatnich miesiącach daje się też zauwa-
żyć coraz większe zainteresowanie kwe-
stiami CSR związanymi z konkretnym za-
gadnieniem, np. budową zrównoważonego 

łańcucha dostaw, angażowaniem interesariu-
szy czy efektywnością energetyczną lub też 
konkretnym sektorem. Może to świadczyć
 o tym, że po latach budowania ogólnej wie-
dzy na temat społecznej odpowiedzialno-
ści biznesu przyszedł czas na zagadnienia 
szczegółowe, które pozwolą przekuć zdobytą 
wiedzę w konkretne działania. 

Lokalny wymiar CSR
Przedsięwzięcia CSR nabierają też nowego, 
lokalnego charakteru.  Jeszcze kilka lat temu 
aktywne na polu strategicznego CSR były 
przede wszystkim polskie oddziały wiel-
kich, międzynarodowych korporacji. Z cza-
sem do elitarnego grona liderów CSR zaczęły 
dołączać fi rmy z kapitałem polskim, jak PKN 
Orlen, a nawet spółki Skarbu Państwa, jak 
Totalizator Sportowy. Dziś powoli pomysł 
prowadzenia działalności w duchu CSR zys-
kuje swoich zwolenników wśród fi rm śred-
niej i małej wielkości. Do nich właśnie adre-
sowane są lokalne przedsięwzięcia – kon-
ferencje, seminaria, dyskusje. To bardzo 
ważny trend w polskim CSR, bo sektorowi 
małych i średnich fi rm wciąż brakuje wie-
dzy, zachęt oraz konkretnych narzędzi, które 
pozwoliłyby im integrować CSR ze strategią 
rozwoju biznesu. 

Polski CSR 2011
 ■ Pytanie: Jakie zmiany przyniosło 

pierwsze półrocze 2011 roku w rozwoju 
polskiego CSR?

 ■ Odpowiedź: To czas poszukiwania 
zewnętrznej weryfi kacji prowadzonych 
działań. Daje się też zauważyć projekty 
sektorowe i lokalne. 

NOWOŚCI

Kalendarium

ROZWÓJ CSR
Po latach budowania ogólnej 
wiedzy na temat CSR przyszedł czas 
na zagadnienia szczegółowe.

PANEL EKSPERTÓW

Styczeń
  W Sali Notowań Giełdy Papierów War-

tościowych w Warszawie odbyła się kon-
ferencja z okazji ogłoszenia nowego skła-
du Respect Index. Podsumowano także
II edycję projektu. 

  Polska Akcja Humanitarna zorganizowa-
ła debatę „Czy zmiany klimatyczne są 
sprawiedliwe?”.

Luty 
  Swoją działalność zainaugurowało LBG 

Poland. Z tej okazji odbyła się konfe-
rencja „Efektywność Społecznego Zaan-
gażowania Firm” zorganizowana przez 
CSR Consulting, Koordynatora 
Zarządzającego LBG Poland.

  W siedzibie Pracodawców RP 
odbyło się spotkanie dla przed-
siębiorców, podczas którego 
zaprezentowano Kodeks 
Odpowiedzialnego Bizne-
su. Publikacja powstała 
w ramach projektu „Koa-
licja na rzecz odpowie-
dzialnego biznesu”. 

  W klubie Nowy Wspa-
niały Świat w Warsza-
wie odbyła się dys-
kusja panelowa na 
temat najnowszej 
książki laureata Po-
kojowej Nagrody Nobla 2006
– Muhammada Yunusa „Przedsiębior-
stwo społeczne. Kapitalizm dla ludzi”. 

Marzec
  W Gdańsku odbyło się seminarium „Od-

powiedzialność łańcucha dostaw” zorga-
nizowane przez dwumiesięcznik „Baltic 
Transport Journal”. Wydarzenie to towa-
rzyszyło konferencji Transport Week. 

  Ogłoszenie kolejnej edycji raportu Fo-
rum Odpowiedzialnego Biznesu „Odpo-
wiedzialny biznes w Polsce 2010. Dobre 
praktyki”.  

  Podczas uroczystej gali w siedzibie Gieł-
dy Papierów Wartościowych w Warsza-
wie Great Place To Work® Institute Polska

ogłosił Listę Najlepszych Miejsc Pracy 
Polska 2011. 

Kwiecień
  Odbyła się konferencja „Zielona gospo-

darka. Przykład Niemiec i Polski” zorga-
nizowana przez Instytut Spraw Publicz-
nych i Fundację im. Friedricha Eberta 
w Polsce.

  CSRinfo oraz Grupa TP zorganizowały
seminarium o budowaniu relacji i anga-
żowaniu interesariuszy. 

  Odbyło się seminarium „Społeczne za-
angażowanie instytucji finansowych 
w Polsce” zorganizowane przez Forum 
Darczyńców w Polsce i Fundację Współ-
pracy Polsko-Niemieckiej.

  Z inicjatywy Forum 
Odpowiedzialnego
Biznesu w Gdańsku, 

Krakowie Toruniu 
i Poznaniu odbyły się 

spotkania „Odpowie-
dzialny biznes szansą

na rozwój regionu”. To-
warzyszyła im prezenta-

cja raportu „Odpowie-
dzialny biznes w Polsce 

2010. Dobre praktyki”.
 Ogłoszono wyniki V Ran-

kingu odpowiedzialnych fi rm 
2011 organizowanego przez 

„Dziennik Gazetę Prawną”. 
Pierwsze trzy miejsca zajęły fi r-

my: Danone, DB Schenker i Te-
lekomunikacja Polska. 

Maj 
 V Ogólnopolska Konferencja Naukowa 

„Społeczna odpowiedzialność organiza-
cji. Polityczna poprawność czy obywatel-
ska postawa?” zorganizowana we Wro-
cławiu przez Katedrę Socjologii i Po-
lityki Społecznej Uniwersytetu Eko-
nomicznego we Wrocławiu oraz Katedrę 
Teorii Zarządzania Szkoły Głównej Hand-
lowej w Warszawie. 

Mirella Panek-Owsiańska
prezes i Dyrektorka 
generalna Forum 
Odpowiedzialnego Biznesu

Bolesław Rok
Centrum Etyki Biznesu 
Akademii Leona 
Koźmińskiego 

 „My od wielu lat po prostu tak działamy i nie wiedzia-
łam,  że to jest jakiś CRS czy CSR” – zdanie, które usłysza-
łam podczas jednej z regionalnych konferencji dobrze ob-
razuje stosunek wielu polskich przedsiębiorstw do idei 
społecznej odpowiedzialności biznesu. Dzięki projektom 
unijnym informacje o standardach CSR coraz częściej 
docierają do sektora małych i średnich przedsiębiorstw. 
I tu pojawiają się problemy, bo większość materiałów 
i publikacji była tworzona z myślą o fi rmach dużych. 
Dobre praktyki najczęściej pochodzą z korporacji trans-
narodowych i ze względu na ich skalę oraz zakres czę-
sto nie są możliwe do przeniesienia do fi rm mniejszych. 
Drobny przedsiębiorca potrzebuje konkretnych infor-
macji o korzyściach i narzędziach pomocnych 
we wdrażaniu CSR bardziej niż wykładów 
o wpływie strategii na zaangażowanie…

Nareszcie CSR-em poważnie zaintere-
sował się sektor publiczny. Zespół ds. 
społecznej odpowiedzialności przedsię-
biorstw przygotował rekomendacje do 
średniookresowych strategii rozwoju.
Pozostaje obserwować, w jakim zakre-
sie zostaną one uwzględnione w ostatecz-
nych wersjach tychże strategii. We wrześniu 
praktycy społecznej odpowiedzialności ze wszyst-
kich sektorów spotkają się w Gdańsku na konferencji 
organizowanej w ramach polskiej prezydencji w Unii
Europejskiej przez Ministerstwo Gospodarki i Forum 
Odpowiedzialnego Biznesu. 

Czas rozstać się z błędnym przekonaniem, że w kra-
jach europejskich CSR rozwija się bardzo dynamicznie, 
a my pozostajemy daleko w tyle.  Przedstawione właśnie 
międzynarodowe badania poziomu dojrzałości CSR 
w krajach Europy pokazują, że mniej więcej 20% du-
żych rynkowych graczy traktuje społeczną odpowie-
dzialność jedynie jako działanie PR, 70% podejmuje 
próby, by zintegrować CSR ze strategią biznesową, 
a pozostałym 10% fi rm już się to udało.  Jeśli z tej euro-
pejskiej perspektywy ocenimy sytuację w Polsce ana-
lizując listę 500 największych fi rm, uzyskamy zbieżne 
wyniki. Znajdziemy około stu przedsiębiorstw, a za-

tem także jakieś 20%, które używają terminolo-
gii związanej z CSR, ale nie podejmują w tym 

zakresie żadnych działań i równie liczną 
jak w Europie grupę podejmującą mniej 
lub bardziej udane próby integracji CSR 
z biznesem. Jedynie w trzeciej, najbar-
dziej zaawansowanej grupie fi rm,  wi-

dać różnice. Odsetek tych graczy, któ-
rym udaje się integrować CSR z biznesem 

w Polsce oceniłbym nie na 10, ale na kil-
ka procent. Te szacunki potwierdzają wyniki 

najnowszej edycji Rankingu Odpowiedzialnych Firm. 
Reasumując – w Polsce jesteśmy już na średnim euro-
pejskim poziomie i w mojej ocenie pozostaniemy na 
nim w kolejnych miesiącach, a zapewne i  latach.  

Rok 2011, obchodzony jako Europejski Rok Wolonta-
riatu, pokazuje coraz większą dojrzałość  realizowa-
nych w naszym kraju programów wolontariatu pra-
cowniczego. W Fundacji „Wspólna Droga” z satysfak-
cją obserwujemy wśród polskich fi rm tendencję do 
poszukiwania nowych tematów społecznych, któ-
rymi mogliby się zająć ich pracownicy. Obok trady-
cyjnych form wolontariatu, jak  malowanie, sprzą-
tanie czy porządkowanie, pojawiają się nowe, coraz 
bardziej merytoryczne.  A zatem pracownicy organi-
zacji reklamowych przygotowują organizacjom ma-
teriały promocyjne, działy księgowe  prowadzą księ-
gowość itd. Te zmiany wpisują się w tendencje ogól-
noeuropejskie. Ich symbolem jest otwarcie w Gene-
wie biura organizacji United Way, która na poziomie 
Europy ma wspierać współdziałanie organizacji po-
zarządowych z sektorem biznesu.  

Jednym z największych wyzwań dla odpowiedzial-
nych fi rm w najbliższym czasie będzie wspieranie 
społeczności lokalnych, a w społecznościach lokal-
nych podmiotów, które działają na rzecz osób naj-
bardziej potrzebujących. W związku z kryzysem fi -
nansów publicznych część działań organizacji poza-
rządowych nie znajduje fi nansowania i to otwiera 
pole do popisu dla fi rm zainteresowanych nie tylko
maksymalizacją zysków, ale też szeroko rozumia-
nym zrównoważonym rozwojem społecznym. 

Pytanie:
Jak dojrzewa 
Polski CSR?

Małgorzata Mularczyk
Prezes Fundacji 
„Wspólna Droga” 
– United Way Polska 

tem także jakieś 20%, które używają terminolo-
gii związanej z CSR, ale nie podejmują w tym 

zakresie żadnych działań i równie liczną 
jak w Europie grupę podejmującą mniej 
lub bardziej udane próby integracji CSR 
z biznesem. Jedynie w trzeciej, najbar-
dziej zaawansowanej grupie fi rm,  wi-

dać różnice. Odsetek tych graczy, któ-
rym udaje się integrować CSR z biznesem 

w Polsce oceniłbym nie na 10, ale na kil-
ka procent. Te szacunki potwierdzają wyniki 

macji o korzyściach i narzędziach pomocnych 
we wdrażaniu CSR bardziej niż wykładów 

sie zostaną one uwzględnione w ostatecz-
nych wersjach tychże strategii. We wrześniu 

RÓŻNE
PUNKTY

WIDZENIA

ZOBACZ
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Etap 
przygotowań 

 ■ Zdefi niowanie celu zaangażo-
wania (np. szczegółowa analiza 
konkretnego zagadnienia, zrozu-
mienie oczekiwań lokalnej spo-
łeczności, poinformowanie inte-
resariuszy o podejściu czy działa-
niach fi rmy) i wybór odpowied-
niej techniki. 

 ■ Zidentyfi kowanie i zaprosze-
nie do procesu odpowiednich in-
teresariuszy, a także utrzymanie 
ich zaangażowania przez ciągły 
monitoring i ewaluację.

 ■ Przeznaczenie na proces an-
gażowania odpowiedniego czasu 
i zasobów i fi nansowych. 

 ■ Uwzględnienie poziomu wie-
dzy pracowników i interesariu-
szy oraz przeprowadzenie szkoleń 
lub warsztatów, jeśli okaże się to 
konieczne.

 ■ Ustalenie jasnych i przejrzy-
stych zasad, zgodnie z którymi 
będzie przebiegał proces angażo-
wania ze wskazaniem zagrożeń 
i korzyści wynikających z tego 
procesu dla każdej ze stron.

Etap 
realizacji

 ■ Zainwestowanie czasu nie-
zbędnego do wspólnego zdefi-
niowania najistotniejszych pojęć. 

 ■ Koncentracja na zidentyfi ko-
wanych przez fi rmę strategicz-
nych zagadnieniach, ale jedno-
cześnie elastyczność i otwar-
tość na potrzeby i oczekiwania 
interesariuszy. Jasne i uczciwe 
wskazanie, których oczekiwań 
fi rma na pewno nie będzie mo-
gła spełnić. 

 ■ Przeprowadzenie procesu 
w przejrzysty i odpowiedzialny 
sposób. 

 ■ Zaakceptowanie, że nie da się 
wdrożyć w życie wszystkich suge-
stii interesariuszy i zawsze pew-
na ich część będzie niezadowolo-
na z przebiegu procesu.

Etap 
utrzymywania 
zaangażowania

 ■ Ugruntowanie zaangażowania 
interesariuszy na poziomie ope-
racyjnym i wkomponowanie go 
w działania biznesowe szerego-
wych pracowników fi rmy.

 ■ Wytyczanie celów będących 
efektem angażowania interesa-
riuszy, określenie mierników re-
alizacji tychże celów i raportowa-
nie rezultatów obejmujące też in-
formację o niezrealizowanych ce-
lach i przyczynach takiego stanu 
rzeczy. 

Firmy społecznie odpowiedzialne 
podejmują starania, by zrozumieć 
ważne dla niej grupy osób i włą-
czyć je w swoje działania. Liderzy 
angażują interesariuszy od począt-
kowego etapu formułowania strate-
gii, przez jej realizację, aż po ewalu-
ację prowadzonych działań i rewizję 
założeń strategicznych. Takie podej-
ście do interesariuszy jest owocem 
zmian, jakie dokonywały się w rela-
cjach między biznesem a społeczeń-
stwem w ostatnich latach. Począt-
kowo fi rmy nawiązywały kontakt 
z otoczeniem okazjonalnie, najczę-
ściej w sytuacji kryzysowej. Z bie-
giem lat tę reaktywną postawę za-
stąpiono podejściem proaktywnym, 
a kontakty z interesariuszami sta-
wały się coraz bardziej regularne. 
Dziś możemy mówić o podejściu in-
teraktywnym, zakładającym anga-
żowanie interesariuszy w codzien-
ne kierowanie przedsiębiorstwem.

Najważniejsze korzyści
Korzyści z dobrze przeprowa-

dzonego procesu angażowania in-
teresariuszy jest wiele. Jedna z nich 
to poddanie się weryfi kacji społecz-
nej już na wczesnym etapie planowa-
nia działań, a nie dopiero wówczas, 
gdy widoczne są ich skutki. Kolejną 
jest możność strategicznego i tak-
tycznego sprostania potrzebom part-
nerów. Angażowanie interesariuszy 
umożliwia bowiem identyfikację 
trendów i informacji, które mogą
mieć wpływ na działalność firmy. 
Pomaga też w budowaniu zaufania 
interesariuszy, które jest niezbędne 

 ■ Pytanie: Czy angażować 
interesariuszy w proces 
zarządzania CSR? 

 ■ Odpowiedź: Koncepcja 
CSR zakłada aktywne 
uczestnictwo interesariuszy 
w życiu fi rmy. Dlatego 
właściwie postawione 
pytanie powinno brzmieć 
„Jak efektywnie angażować 
interesariuszy?”.

 MAŁGORZATA GRESZTA
partner Zarządzający CSR Consulting

Angażowanie interesariuszy 
w zarządzanie społeczną 
odpowiedzialnością biznesu

INSPIRACJE

AKTYWNE 
UCZESTNICTWO
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UCZESTNICTWO
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ZMIANA PODEJŚCIA
Dziś możemy mówić o podejściu 
interaktywnym, zakładającym anga-
żowanie interesariuszy w codzienne 
kierowanie przedsiębiorstwem.
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ANGAŻOWANIE 
INTERESARIUSZY: 
KLUCZOWE 
CZYNNIKI SUKCESU

Źródło: CSR Consulting

PYTANIA I ODPOWIEDZI

organizacji pozarządowych, bran-
żowych, mediów itd. Firmy powołu-
ją go ad hoc, by zapewnić sobie wspar-
cie w określonej kwestii lub też 
traktują go jak stałe ciało doradcze. 

Panel interesariuszy to użytecz-
ne narzędzie zarówno do planowa-
nia działalności CSR, jak i oceny jej 
efektów, w tym stopnia użyteczno-
ści i akceptowalności prowadzo-
nych przez fi rmę działań z punktu 
widzenia różnych grup społecznych
i zawodowych. 

Cennym narzędziem wspoma-
gającym fi rmy w procesie angażo-
wania interesariuszy są standardy 
AA1000 stworzone przez między-
narodowy think tank AccountAbility. 
Dotyczą one interesariuszy i wspo-
magają fi rmę w procesach zarządza-
nia nimi. Dostarczają konkretnych 
wskazówek dotyczących identyfi -
kacji i angażowania interesariuszy, 
pomagają prowadzić przejrzysty 
proces dialogu, zwiększają wiary-
godność raportowania. Są harmo-
nijne z innymi standardami, m.in. 
wytycznymi do raportowania GRI. 

O czym warto pamiętać?
Według autorów raportu „Sta-
keholder engagement: A Raod 

Map to Meaningul Engagement”, aby 
proces angażowania mógł prze-
biegać efektywnie i bez zakłóceń, 
potrzebne są trzy zasadnicze ele-
menty. Pierwszy to zaangażowa-
nie liderów, drugi – zmiany w kul-
turze i strukturach organizacji oraz 
zmiana w zachowaniu pracowni-
ków, trzeci – posiadanie niezbęd-
nych zasobów, w tym wewnętrz-
nej i zewnętrznej wiedzy. Dlate-
go zaangażowaniu interesariuszy 
często muszą towarzyszyć dzia-
łania edukacyjne wśród pracow-
ników i partnerów, a sam proces 
powinien być wsparty wiedzą eks-
pertów zewnętrznych. 

dla osiągnięcia długofalowego suk-
cesu strategii CSR. Dobrze przepro-
wadzony proces angażowania po-
budza innowacyjność fi rmy i prowa-
dzi do zmian w organizacji, które są 
niezbędne, by mogła ona efektyw-
nie odpowiedzieć na nowe tenden-
cje i wyzwania rynkowe. 

Kogo angażować?
Jedynie dobrze przygotowana 

fi rma może efektywnie angażować 
interesariuszy i cieszyć się wszyst-
kimi korzyściami wynikającymi 
z tego procesu. Od czego zacząć? 
Jednym z ważniejszych zadań jest 
określenie, które grupy są istotne 
z punktu widzenia prowadzonej 
przez przedsiębiorstwo działalności. 
W tym celu stosuje się najczęściej 
kryterium wpływu danej grupy na 
działalność fi rmy i wpływu fi rmy 
na grupę. Dzięki zastosowaniu tej 
metody można stworzyć mapę in-
teresariuszy, czyli tych grup czy or-
ganizacji, których rola jest najistot-
niejsza dla funkcjonowania fi rmy. 

Wybór odpowiedniej 
techniki 

Kolejny krok to wybór odpowiedniej 
techniki angażowania interesariu-
szy. Znalezienie właściwej zależy 

od planowanych celów, stopnia roz-
woju praktyk CSR w konkretnej 
organizacji oraz jej potrzeb i moż-
liwości. Różne techniki angażowa-
nia sprawdzają się w rozmaitych 
sytuacjach, każda ma swoje plusy 
i minusy. Na przykład wywiady 
indywidualne są dobre dla fi rmy, 
której celem jest zidentyfikowa-
nie zagadnień istotnych dla kon-
kretnych interesariuszy i budowa 
z nimi długotrwałych relacji. Na-
tomiast nie przyniosą one pożąda-
nych rezultatów przedsiębiorstwu, 
które chce poznać opinię szerszej 
grupy osób. Wybierając określoną 
technikę, warto odpowiedzieć sobie 
na pytanie, czy pozwoli ona fir-
mie zrozumieć szanse i zagrożenia, 
jakie dla niej wynikają z oczeki-
wań i potrzeb partnerów oraz czy 
dany sposób angażowania pozwoli 
przedsiębiorstwu określić kierun-
ki działań na przyszłość.

W ostatnich latach coraz większą 
popularnością cieszą się panele in-
teresariuszy łączące w sobie funk-
cje panelu eksperckiego i dialogu 
z otoczeniem. Panele zostały po-
wołane m.in. w Vodafone, BT i Coca 
Coli. Panel może składać się eksper-
tów zajmujących się zrównoważ-
onym rozwojem, z przedstawicieli 

Małgorzata 
Greszta
partner 
Zarządzający 
CSR Consulting

 ■ Od czego zacząć?
Od stworzenia mapy interesariu-
szy pokazującej grupy i osoby, które 
mają największy wpływ na fi rmę, 
i na które fi rma ma duży wpływ.

 ■ Jaka technika angażowania 
jest najlepsza?
Taka, która pozwoli fi rmie zrozu-
mieć szanse i zagrożenia wynika-

jące z oczekiwań interesariuszy 
i uwzględnić je w strategii działania.

 ■ W jakie działania 
angażować interesariuszy?
Ważne jest podejście całościowe, 
a zatem aktywne uczestnictwo in-
teresariuszy od etapu formułowa-
nia strategii po ewaluację prowadzo-
nych działań.

 ■ Jakie narzędzia mogą pomóc?
Cennych wskazówek dotyczących 
identyfi kacji i angażowania interesa-
riuszy dostarczają standardy AA1000, 
harmonijne z innymi standardami, 
m.in. do raportowania GRI.
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Obsługa bez barier w Banku Zachodnim WBK
Społeczna odpowiedzialność jest jednym z kluczowych ob-
szarów działania Banku Zachodniego WBK. Bardzo ważnym 
elementem tej strategii jest ułatwienie dostępu do usług 
finansowych różnym grupom społecznym, w tym osobom  
z niepełnosprawnością. Dlatego bank stworzył program 
„Obsługa bez barier”, dzięki któremu chce zapewnić spój-
ne i pozytywne doświadczenia klientom niepełnospraw- 
nym, niezależnie od miejsca ich obsługi – w jednej z pla-
cówek, przez telefon, Internet czy bankomat. 

W proces tworzenia programu intensywnie włączone 
były fundacje oraz stowarzyszenia, które najlepiej zna-
ją bolączki osób niepełnosprawnych. Opierając się na 
zgłaszanych przez nie pomysłach i uwagach stworzono  
kompleksowe rozwiązania, wychodzące naprzeciw osób 
z niepełnosprawnością.  

Likwidacja barier architektonicznych
Bank dokłada wszelkich starań, aby jego oddziały by-
ły przyjazne i dostępne dla każdego klienta. W związ-
ku z tym zdecydował się na przeprowadzenie audytu 
architektonicznego oceniającego przystosowania infra-
struktury placówek do potrzeb osób z niepełnospraw-
nością. W efekcie kilkadziesiąt oddziałów banku otrzy-
mało „Certyfikat Dostępności”, który potwierdził ich 
przystosowanie do potrzeb osób niepełnosprawnych,  

a kolejne placówki dołączą do nich 
w połowie roku.  Aktualna lista cer- 
tyfikowanych placówek dostęp 
na jest na stronie internetowej  
www.bzwbk.pl.

Wykwalifikowani doradcy
Jednym z celów programu „Obsługa  
bez barier” jest uwrażliwienie do-
radców bankowych na problem 
osób niepełnosprawnych. W ra-
mach specjalnie przygotowanego 
programu szkoleniowego, prowadzonego przez trenerów 
Stowarzyszenia Przyjaciół Integracji, doradcy Banku Za-
chodniego WBK nauczyli się profesjonalnie obsługiwać 
klientów potrzebujących dodatkowej uwagi.  Podczas szko-
leń wypracowano standardy obsługi, które są stosowane 
w codziennej pracy doradców  Banku Zachodniego WBK.

Pierwszeństwo obsługi
W celu zapewnienia niepełnosprawnym klientom komfor-
tu obsługi, wszystkie certyfikowane oddziały zostały wy-
posażone w specjalne stanowiska opatrzone informacją 
„Pierwszeństwo obsługi”. Dzięki nim klienci z niepełno-
sprawnością mogą korzystać z obsługi poza kolejnością.

Bank w domu
Usługi Banku Zachodniego WBK 
są  także dostępne dla tych, któ-
rzy chcą załatwić swoje sprawy fi-
nansowe bez wychodzenia z domu. 
W przypadku, gdy sytuacja klien-
ta z niepełnosprawnością unie-
możliwia mu wizytę w oddziale, 
bank wprowadził możliwość za-
mówienia wizyty doradcy w domu 
klienta. Zwolennikom bankowa-
nia przez Internet, Bank Zachod-

ni WBK oferuje nowy system bankowości elektronicznej, 
który dostosowany jest do potrzeb osób niewidomych  
i niedowidzących. Dostępność usług BZWBK24 Internet,  
w grupie tych osób, została potwierdzona certyfikatem wy-
danym przez Polski Związek Niewidomych. Wystawiono 
go na podstawie pozytywnych testów przeprowadzonych 
pod kątem zgodności systemu bankowego z wymogami 
stawianymi narzędziom udostępnianym osobom z dys-
funkcją narządu wzroku.

Bankomaty dla niewidomych
Wypłacanie gotówki zdeponowanej w banku przez oso-
by niewidome czy z dysfunkcją wzroku nie musi być już  

kłopotliwe. Bank Zachodni WBK jako pierwszy na rynku 
wprowadził bankomaty przystosowane do potrzeb osób 
niewidomych i niedowidzących. W swojej budowie i wy-
glądzie nie różnią się one od pozostałych bankomatów 
sieci Banku Zachodniego WBK. Modyfikacja tych urządzeń 
polegała na dodaniu gniazda słuchawkowego, przez które 
podawane są komunikaty głosowe. Ten sposób komuni-
kacji umożliwia osobom niewidomym czy niedowidzącym 
dokonanie operacji w bankomacie. Aktualna lista lokali-
zacji tych bankomatów znajduje się na stronie interneto-
wej www.bzwbk.pl.

Bank przyjazny integracji
Działania Banku Zachodniego WBK prowadzone w ramach 
programu „Obsługa bez barier” zostały docenione przez 
środowiska osób niepełnosprawnych. W 2010 r. Bank Za-
chodni WBK, jako jedyny bank w Polsce, otrzymał Me-
dal Przyjaciel Integracji 2010, przyznany za kompleksowe 
działania w programie „Obsługi bez barier”. Wyróżnienie 
to ma na celu promowanie cennych inicjatyw i działań 
podejmowanych na polskim rynku dla dobra osób nie-
pełnosprawnych.

Więcej informacji na 
www.przyjaznybank.bzwbk.pl.

Artykuł sponsorowany

Inspirować świat, tworzyć przyszłość
zgodnie z nową strategią CSR
Strategiczne podejście do społecznej odpo-
wiedzialności biznesu zawsze było ważnym 
elementem rozwoju Samsung Electronics  
– firmy od ponad 40 lat świadomie realizują-
cej zobowiązania wobec otoczenia, w którym 
funkcjonuje. W celu zachowania spójności  
i zwiększenia skuteczności naszych działań  
z zakresu zaangażowania społecznego w 2010 
roku wprowadziliśmy nową strategię CSR. 
Powstała ona w oparciu o analizę projektów 
CSR firmy prowadzonych w 68 krajach świa-
ta. Uwzględniliśmy w niej takie kwestie jak 
realizacja dobrych praktyk, celów bizneso-
wych oraz potrzeb lokalnych społeczności.  
W rezultacie, nowa strategia definiuje wspól-
ne dla wszystkich globalnych oddziałów fir-
my cele i zasady prowadzenia projektów CSR. 
Jej ujednolicenie pozwoli nam skutecznie 
mierzyć się z problemami, jakie dotykają 
społeczności, w których działamy.

Zgodnie z wytycznymi nowej strategii 
podstawą sukcesu prowadzonych przez nas 

projektów CSR jest zaangażowanie nie tylko 
ze strony konsumentów i pracowników, ale 
również partnerów firmy. Niezwykle ceni-
my sobie współpracę z organizacjami cha-
rytatywnymi, którym dostarczamy nasze 
rozwiązania technologiczne i służymy na-
szą wiedzą. Dotychczas przy ogólnopolskim 
projekcie Samsung Art Master współpraco-
waliśmy z organizacjami działającymi m.in. 
na rzecz chorych dzieci. W tym roku po raz 
pierwszy wesprzemy fundację działającą na 
rzecz rozwoju polskiej kultury i sztuki. W ra-
mach corocznego biegu Samsung Irena Wo-
men’s Run współpracujemy ze Stowarzysze-
niem „Amazonki” oraz Fundacją Rak’n’Roll, 
które wspierają walkę z rakiem piersi. Współ-
praca z fundacjami to gwarancja, że wiedza  
i technologie Samsung rzeczywiście służą 
poprawie jakości życia społeczności.

Szczególne znaczenie ma dla nas współpra-
ca z Centrum Nauki Kopernik, którego part-
nerem strategicznym i technologicznym  

jesteśmy od 2010 roku. Wspólnie z Centrum 
prowadzimy Akademię Techniki – projekt 
edukacyjny dla szkół gimnazjalnych, które-
go celem jest przybliżenie dzieciom i młodzie-
ży świata nowych technologii oraz uświado-
mienie im, że nauka może być fascynującą 
przygodą.

Realizowane dotychczas w Polsce projekty 
CSR w pełni spełniają założenia nowej stra-
tegii. Na szczególną uwagę zasługuje ogól-
nopolski cykl zawodów lekkoatletycznych 
dla młodzieży Samsung Athletic Cup. W ra-
mach projektu od 8 lat promujemy aktyw-
ny i zdrowy styl życia oraz wspieramy roz-
wój młodych talentów sportowych. Liczna 
frekwencja na zawodach oraz sukcesy laure-
atów, m.in. brązowej medalistki mistrzostw 
Europy w skoku w dal Anny Jagaciak, to do-
wód na to, że nasze działania w tym obszarze 
przynoszą wymierne efekty. 

Młode talenty wspieramy też w ramach 
projektu Samsung Art Master. W ramach te-

go ogólnopolskiego konkursu artystycznego 
wspieramy projekty młodych twórców naszy-
mi technologiami i umożliwiamy im trwałe 
zaistnienie na rynku sztuki. Dodatkowo pro-
mujemy nieszablonowe postawy twórcze. 
Wierzymy, że to kreatywność stanowi klucz 
do ciągłego rozwoju. W swoich działaniach  
w tym obszarze poczuwamy się do roli me-
cenasa kultury – poza młodymi talentami, 
wspieramy też szanowane instytucje kultu-
ralne m.in. Muzeum Narodowe, Centrum Sztu-
ki Współczesnej i Teatr 6. Piętro w Warszawie.   

Ważnym elementem nowej strategii CSR 
firmy Samsung jest pomiar efektywności 
prowadzonych projektów w perspektywie 
krótko- i długofalowej. Dlatego stworzyli-
śmy nowe zasady ewaluacji oraz raportowa-
nia działań z zakresu CSR, co pozwoli nam 
na ciągłe doskonalenie prowadzonych przez 
nas projektów. 

Artykuł sponsorowany

Prezes zarządu Samsung Electronics Polska,
pan Kyungsik Choi
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CSR – HR = PR, 
czyli o angażowaniu 
pracowników w fi rmie

Firmy wskazują w raportach na po-
zytywny wpływ działań społecznie 
odpowiedzialnych na wyniki fi nan-
sowe i wartość dla akcjonariuszy, 
efektywność operacyjną, wizerunek 
marki i reputację przedsiębiorstw. 
Osiąganie tych korzyści wymaga 
najczęściej zastosowania nowych 
technologii, procesów i procedur. 
Nie byłoby to jednak możliwe bez 
zaangażowania pracowników na 
wszystkich poziomach struktury 
organizacyjnej. To właśnie pracow-
nicy przez swoje codzienne decyzje 
biznesowe, a także sposób tworze-
nia relacji z konsumentami, klienta-
mi i dostawcami, mogą przesądzić 
o sukcesie bądź porażce przyjętej 
przez firmę strategii społecznej 
odpowiedzialności biznesu. 

Angażowanie pracowników jest 
jednak czasochłonnym i kosztow-
nym procesem. Dlatego powin-
no być ono dobrze przygotowa-
ne, a więc ściśle powiązane z cela-
mi biznesowymi przedsiębiorstwa 
i cieszyć się wsparciem kadry za-
rządzającej. Istotnym warunkiem 
niezbędnym do osiągnięcia sukce-
su jest też edukacja pracowników 
i budowanie ich świadomości doty-
czącej podejścia fi rmy do społecz-
nej odpowiedzialności biznesu, ce-
lów strategicznych, konkretnych 
programów i projektów. 

Spójność i przywództwo
Greg Hills i Adeeb Mahmud w rapor-
cie „Volunteering for Impact. Best 
Practices in International Corpo-
rate Volunteering” zwracają uwa-
gę, że wiele programów angażo-
wania pracowników nie przynosi 
oczekiwanych rezultatów, gdyż fi r-
my przywiązują dużą wagę do ich 
ilości, zamiast koncentrować się na 
wpływie zaangażowania pracowni-
ków na działalność biznesową. Dla-
tego radzą: „Najpierw cele, potem 
angażowanie”. Programy, które nie 
przynoszą konkretnych rezultatów 
(społecznych, środowiskowych, biz-
nesowych), nie uzyskają poparcia 
najwyższej kadry zarządzającej. 
W efekcie, spotka je zapewne taki 
sam los, jak oderwanych od strate-
gii działań fi lantropijnych, z których 
fi rmy rezygnują przy najmniejszych 
kłopotach, widząc w nich tylko nie-
potrzebny koszt, a nie skuteczne na-
rzędzie rozwoju biznesu. Inaczej sy-
tuacja wygląda, jeśli angażowanie 
pracowników ma jasne uzasadnie-
nie biznesowe. Może wówczas liczyć 
na wsparcie liderów, którzy nie tyl-
ko będą wypełniać przydzielone im 
zadania związane z realizacją strate-
gii CSR, ale także inspirować do tego 
innych i włączać ich do podejmowa-
nych działań. Autentyczne 

zaangażowanie liderów to też ważny 
sygnał dla pracowników, że strategia 
społecznej odpowiedzialności bizne-
su jest integralną częścią działalno-
ści fi rmy, a nie zbiorem ładnie brzmią-
cych zdań, mających niewiele 
wspólnego z codziennym funkcjo-
nowaniem organizacji. 

Piramida zaangażowania
Wsparcie pracowników we wdraża-
niu strategii społecznej odpowie-
dzialności biznesu jest ściśle po-
wiązane z ich wiedzą na ten temat. 
Teoretycy i praktycy biznesu prze-
konują,  że efektywne angażowanie 
jest możliwe wtedy, kiedy pracow-
nicy mają wiedzę na temat stra-
tegii CSR, potrafi ą umiejscowić ją 
w szerszym kontekście bizneso-
wym, społecznym i środowisko-
wym, znają cele strategiczne swo-
jej organizacji i chcą przyczynić się 
do ich osiągnięcia. Autorzy raportu 
„The Role of Human Resources Ma-
nagement in Corporate Social Re-
sponsibility. Issue Brief and Road-
map” przedstawiają „piramidę za-
angażowania”, pokazującą kolejne 
etapy osiągane przez zatrudnionych 
na drodze do pełnego zaangażowa-
nia. Pierwszy etap – „Jestem świa-
domy” oznacza, że pracownicy mają 
świadomość istnienia w fi rmie stra-
tegii CSR i tego,  jak może ona pomóc 
w realizacji celów przedsiębiorstwa. 

Kolejny etap – „Rozumiem” osiąga-
ją pracownicy,  dla których jasne jest 
uzasadnienie istnienia strategii CSR 
i którzy wiedzą, jaka jest ich rola 
w realizacji założeń strategii.  W ko-
lejnym etapie – „Wierzę” pracowni-
cy wierzą w wartości fi rmy i są prze-
konani o słuszności założeń strate-
gicznych. Ostatni etap – „Chcę dzia-
łać” jest charakterystyczny dla pra-
cowników, którzy zostali zainspiro-
wani do działania w duchu idei CSR.

Budowanie świadomości
w miejscu pracy…
By dotrzeć do ostatniego etapu za-
angażowania, fi rmy stosują bardzo 
różne mechanizmy edukowania 
pracowników i podnoszenia ich 
świadomości w kwestiach związa-
nych ze społeczną odpowiedzialno-
ścią biznesu, w zależności od stop-
nia rozwoju praktyk CSR, poziomu 
wiedzy pracowników i kultury or-
ganizacyjnej przedsiębiorstwa. Do 
często stosowanych należą: zorga-
nizowane zajęcia, warsztaty i tre-
ningi, narzędzia Web 2.0, do któ-
rych zalicza się specjalne strony 
internetowe, blogi, fora dyskusyjne, 
Twitter, Facebook. Kolejnym spo-
sobem aktywizacji są doroczne 
wydarzenia angażujące wszystkich 
pracowników fi rmy, np. „Dzień bez 
śmiecenia” czy „Dzień bez samo-
chodu”. Do edukowania pracowni-
ków i podnoszenia ich świadomo-
ści są wykorzystywane firmowe 
kanały komunikacji – intranet, ga-
zetki, newslettery, tablice informa-
cyjne. W wielu przedsiębiorstwach 
organizowane są specjalne konkur-
sy z nagrodami. Innym elemen-
tem edukacji i budowy świadomo-
ści pracowników jest też wspólne 
i uroczyste świętowanie wydarzeń 
związanych z realizacją celów przy-
jętych w strategii CSR i honorowa-
nie tych,  którzy w szczególny sposób 

przyczynili się do ich osiągnięcia. 
Liderzy CSR w procesie edukowa-
nia pracowników korzystają z po-
mocy…  pracowników. 

Ich głos ma bowiem dużą siłę
przekonywania i rolę sprawczą. Ar-
gumenty przytaczane przez kole-
gów z zespołu trafiają często na
podatniejszy grunt niż wykłady 
zwierzchników. Niektóre firmy
tworzą więc sieci ambasadorów 
CSR. W innych funkcjonują niefor-
malne „zielone zespoły” – między-
wydziałowe grupy pracowników, 
które dobrowolnie przekazują in-
nym wiedzę związaną ze zrówno-
ważonym rozwojem. Takie zespo-
ły działają np. w fi rmie e-Bay, Intel
czy Yahoo. Wciąż rośnie popular-
ność „zielonych zespołów” jako 
efektywnego narzędzia budowania
świadomości pracowników i po-
kazania im zaangażowania fi rmy. 

Przedsiębiorstwa mogące poch-
walić się wysokim stopniem rozwo-
ju praktyk CSR podnoszą świado-
mość pracowników,  zapraszając ich 
do tworzenia strategii CSR i zarzą-
dzania fi rmą w ogóle. Jest oczywi-
ste,  że pracownicy włączeni w two-
rzenie strategii czy też konkretnych 
programów są bardziej zaangażo-
wani w ich wdrażanie i realizację. 
Stąd też aktywizowanie pracowni-
ków do zarządzania fi rmą stało się 
ważnym nurtem CSR. 

… i poza fi rmą
Inną, dynamicznie rozwijającą się 
tendencją, jest angażowanie pra-
cowników w działania na rzecz 
zrównoważonego rozwoju poza 
miejscem pracy. Firmy przyjmują 

 ■ Pytanie: Angażowanie pracowników to istotny element tworzenia wartości dla akcjonariuszy 
oraz ważny miernik, za pomocą którego fi rmy monitorują swoją działalność CSR. Jak z sukcesem 
angażować zatrudnionych?

 ■ Odpowiedź: Istotne czynniki sukcesu to ścisłe powiązanie z celami biznesowymi i wsparcie
liderów, a także edukacja pracowników oraz budowa ich świadomości w kwestiach związanych 
z podejściem fi rmy do społecznej odpowiedzialności. 

Czy wiesz, że...

FAKTY 

 ■ Zaangażowani pracowni-
cy pracują 57% ciężej niż 
ich niezaangażowani koledzy 
i dziewięciokrotnie rzadziej 
odchodzą  z fi rmy (Corporate 
Leadership Council).

 ■ W fi rmach o wysokim 
poziomie zaangażowania 
pracowników zanotowano 
trzykrotnie wyższy 
wzrost wskaźnika 
rentowności EBITA (Earnings 
before Interest, Taxes and 
Amortization) niż przeciętny 
wzrost tego wskaźnika 
w danym sektorze (Corporate 
Leadership Council).

 ■ 59% zaangażowanych 
pracowników twierdzi, że 
w pracy przychodzą im do 
głowy najbardziej innowacyjne 
i nowatorskie pomysły. 
Wśród osób niezaangażowa-
nych ten odsetek wyniósł 
tylko 3% (Instytut Gallupa).

 ■ 97,3% studentów 
11 najlepszych szkół MBA 
z całego świata byłoby 
w stanie pogodzić się 
ze znacznie niższym 
wynagrodzeniem, aby móc 
pracować dla fi rmy, która 
realizuje działania CSR 
(Uniwersytet Stanforda).  

INSPIRACJE

bardzo różne strategie działania: 
niektóre zachęcają pracowników 
do zmniejszenia ich negatywnego 
wpływu na środowisko naturalne 
i edukują ich w tym zakresie, inne 
przekazują zatrudnionym wiedzę 
w kwestiach związanych ze zdro-
wiem i żywieniem, jeszcze inne 
inspirują do aktywności sportowej 
itd. Zachęcanie pracowników do 
zmiany zachowań poza miejscem 
pracy na takie, które będą bardziej 
sprzyjały ich zdrowiu i zrównowa-
żonemu rozwojowi z jednej stro-
ny jest wyrazem odpowiedzialno-
ści przedsiębiorstw, z drugiej na-
tomiast efektywnym narzędziem 
budowy świadomości i angażo-
wania zespołu w realizację strate-
gicznych założeń CSR. 

Rola działu HR
Stworzenie, monitorowanie i roz-
wój strategii CSR oraz angażowanie 
pracowników to wspólna odpowie-
dzialność. Jednak bardzo ważną ro-
lę w tym procesie mają do odegra-
nia osoby z działu HR – począwszy 
od opisu stanowisk pracy i proce-
su rekrutacji, przez rozwój i szko-
lenie pracowników, tworzenie sys-
temu wynagrodzeń i benefi tów, aż 
po przekształcenie kultury orga-
nizacyjnej firmy. Doświadczenie 
wielu fi rm uczy, że strategia CSR, 
w którą pracownicy nie są zaan-
gażowani, staje się działaniem pu-
blic relations i może znacznie nad-
szarpnąć wiarygodność i reputa-
cję przedsiębiorstwa. 

 JOANNA GABRYSIAK-WADOWSKA
CSR Consulting

AKTYWNI 
PRACOWNICY

NIEZALEŻNY DODATEK TEMATYCZNY DYSTRYBUOWANY WRAZ Z DZIENNIKIEM gAZETą pRAWNą

AKTYWNI 
PRACOWNICY

2
KROK



 7NIEZALEŻNY DODATEK TEMATYCZNY DYSTRYBUOWANY WRAZ Z DZIENNIKIEM gAZETą pRAWNą

INSPIRACJE

ANGAŻOWANIE PRACOWNIKÓW

1  Prowadzi do zmian 
w zachowaniu. Zaanga-
żowany zespół lepiej ro-

zumie strategiczne założenia 
i cele organizacji, łatwiej mu 
więc wprowadzać oczekiwane 
zmiany w codziennej pracy. 

2
Jest źródłem innowa-
cyjności firmy. Nowe 
pomysły mogą pocho-

dzić z każdego ogniwa łańcucha 
wartości fi rmy. Jeśli dla pracow-
ników jasny jest związek 
między działalnością przedsię-
biorstwa a ochroną przyrody, 
rozwojem społeczności lokalnej 
czy całego społeczeństwa, łat-
wiej o nowatorskie pomysły 
i rozwiązania. 

3
Jest efektywnym na-
rzędziem działu HR za-
biegającego o najbar-

dziej utalentowanych pracow-
ników. Międzynarodowe bada-
nia pokazują, że dla dzisiejszych 
studentów i coraz większej liczby 
pracowników ma znaczenie to, 
czy firma prowadzi działania 
CSR, czy nie. 

4  Zwiększa ich motywa-
cję i produktywność. 
Z raportów liderów CSR 

wynika, że zaangażowani pra-
cownicy to po prostu lepsi pra-
cownicy. Są bardziej zmotywo-
wani, biorą mniej zwolnień le-
karskich, rzadziej odchodzą 
z pracy i są efektywniejszymi 
adwokatami swojej fi rmy. 

5  Wpływa pozytywnie 
na reputację firmy. 
Ochrona reputacji i spo-

łecznej licencji na działanie jest 
jednym z najistotniejszych po-
wodów podejmowania działań 
CSR. Jednak bez zaangażowania 
pracowników wszystkie wysiłki 
fi rmy mogą być postrzegane jako 
działanie jedynie public rela-
tions. W czasach, kiedy od bizne-
su wymaga się coraz większej 
przejrzystości, to jak zachowują 
się na co dzień pracownicy i to, 
co mówią o fi rmie, w dużej mie-
rze kształtuje publiczne widze-
nie przedsiębiorstwa. 

ŹRÓDŁO: “pEOpLE MATTER. 
ENgAgE. INSpIRINg EMpLOYEES 
ABOUT SUSTAINABILITY”, 
WORLD BUSINESS COUNCIL FOR 
SUSTAINABLE DEVELOpMENT, 2010.

Dział HR: ważne ogniwo 
Dział HR może być kluczowym partnerem zarządu w procesie tworzenia, wdrażania, realizacji 
i oceny strategii społecznej odpowiedzialności fi rmy. 

W
pływ działów HR na klu-
czowe procesy bizneso-
we powoduje, że mogą 
one w efektywny spo-

sób przyczyniać się do kreowania w fi r-
mie kultury organizacyjnej zgodnej 
z duchem społecznej odpowiedzial-
ności biznesu. Decyduje ona m.in. 
o tym, jak budowane są relacje pomię-
dzy pracownikami oraz między pra-
cownikami i przełożonymi, a tym sa-
mym determinuje sposób pracy i  za-
angażowanie ludzi. Dział HR może 
pełnić kluczową rolę w procesie włą-
czania CSR w misję, wizję i wartości 
firmy. Od osób zarządzających per-
sonelem w znacznej mierze zależy, 
czy wartości będą przestrzegane w co-
dziennej pracy firmy i czy staną się 
autentycznym fundamentem kultury
organizacyjnej.  Ma to wpływ nie tyl-
ko na obecnych i przyszłych pracow-
ników, ale też na to, jak fi rma funkcjo-
nuje w otoczeniu, a zatem, jaka jest jej 
postawa wobec wszystkich grup in-
teresariuszy. 

Pasja i rozwój
Ważnym zadaniem stojącym przed 
pracownikami działów zarządzających 
personelem jest w nowoczesnej gospo-
darce budowa zaangażowania pracow-
ników. Możliwych działań służących 
temu procesowi można wymienić 

bardzo wiele,  ja chciałbym zwrócić uwa-
gę na wspieranie pracowników w reali-
zacji ich pasji pozazawodowych. Doty-
czy to zarówno działań na rzecz innych, 
a zatem programów wolontariatu pra-
cowniczego, programów pro publico 
bono, jak i rozwoju pasji indywidual-
nych. W jednej z dużych fi rm, zatrud-
niającej kilka tysięcy osób, wdrożono 
program rozwoju pasji pracowników 
poprzez uczestnictwo w wewnętrznym 
portalu społecznościowym. Pracow-
nicy dzielili się na portalu swoją wie-
dzą profesjonalną i zainteresowaniami 
poza pracą. Potem, w ramach działań 
oddolnych, ale koordynowanych przez 
dział zarządzania zasobami ludzki-
mi, stworzono grupy osób dzielących 
taką samą pasję i organizowano dla 
nich spotkania np. wyjazd na rejs dla 
żeglarzy itd. Co ważne, pracownicy 
rozwijali dzięki temu nie tylko swoje 
pasje, ale także potrzebne w firmie kom-
petencje biznesowe, jak umiejętność 
pracy zespołowej czy dzielenie się wie-
dzą. Firmy nie potrzebują dużych bu-
dżetów i zakrojonych na szeroką ska-
lę akcji, by pomóc pracownikom w ich 
rozwoju poza miejscem pracy. Czasami 
wystarczą niewielkie środki i drobne 
działania,  które jednak mogą przynieść 
pozytywne zmiany w automotywa-
cji pracowników, dzięki której zwięk-
sza się poziom zaangażowania ludzi. 

Na ten aspekt pracy działów HR szcze-
gólnie jest wyczulone pokolenie Y, sto-
jące dziś u progu kariery zawodowej. 

Procesy rekrutacyjne
Kolejne wyzwanie dla działów HR 
w firmach wdrażających bądź realizują-
cych już strategię społecznej odpowie-
dzialności biznesu to uwzględnienie jej 
w procesie rekrutacyjnym. Podaż kom-
petencji specjalistycznych na rynku 
pracy jest dziś zbyt mała w porówna-
niu z popytem,  dlatego społeczna odpo-
wiedzialność biznesu może być czynni-
kiem,  który odróżni danego pracodaw-
cę od innych i przesądzi o jego wyborze.  
Menedżerowie zarządzający persone-
lem mogą z CSR uczynić  istotny czyn-
nik wyboru dla najbardziej utalento-
wanych potencjalnych pracowników. 
Z drugiej strony, działy HR muszą też 
przeanalizować potrzeby kompeten-
cyjne fi rmy teraz i w przyszłości pod 
kątem realizacji założeń strategii CSR. 

Komunikacja 
Prowadzenie przejrzystej, dwustronnej 
komunikacji z pracownikami to ele-
ment  praktycznych działań HR, który 
może przesądzić o sukcesie lub poraż-
ce strategii społecznej odpowiedzial-
ności biznesu. W komunikacji z pra-
cownikami oraz potencjalnymi pra-
cownikami przedsiębiorstwa powinny 

wykorzystywać wszelkie dostępne 
kanały komunikacji, zarówno trady-
cyjne, jak i nowoczesne. Wdrażanie na-
wet najbardziej zaawansowanych pro-
jektów z zakresu społecznej odpowie-
dzialności biznesu nie przyniesie pożą-
danych skutków, jeśli nie zostanie od-
powiednio przedstawione i zakomu-
nikowane uczestnikom rynku pracy. 
Niezwykle ważne jest również, aby 
przekaz na temat CSR był spójny i zgod-
ny z wartościami fi rmy i faktycznie re-
alizowanymi działaniami na tym polu. 

Społeczna odpowiedzialność bizne-
su jest działaniem na styku HR, PR 
i strategii ogólno biznesowej firmy. 
Kluczowe znaczenie ma tu jednak dział 
HR, ponieważ strategię CSR wdraża-
ją ludzie, a nie systemy informatycz-
ne czy procedury. To od pracowników 
działu HR i menedżerów zależy, jaki 
priorytet zostanie nadany działaniom 
CSR. Mają oni także duże znaczenie 
w kreowaniu kapitału intelektualne-
go organizacji, ponieważ dzięki od-
powiedniej strategii społecznej odpo-
wiedzialności biznesu możemy przy-
ciągnąć do firmy najbardziej warto-
ściowych pracowników oraz budować 
ich zaangażowanie. 

MARCIN KASPEREK
Wiceprezes Zarządu i Dyrektor 

programowy polskiego Stowarzyszenia 
Zarządzania Kadrami

HR PARTNEREM 
ZARZĄDU 
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NOWOŚCI

Zrównoważony łańcuch 
dostaw we współczesnym świecie

Jeszcze nie tak dawno temu mało 
kto zwracał uwagę na pochodzenie 
produktów. Kwestia ta interesowa-
ła jedynie wąskie grono osób od-
powiedzialnych za łańcuch dostaw. 
Dziś sytuacja radykalnie się zmie-
niła. Konsumenci, urzędy państwo-
we, organizacje pozarządowe, a tak-
że same przedsiębiorstwa domagają 
się szczegółowych informacji na te-
mat systemów i źródeł dostaw. Jest 
to wynikiem zainteresowania kwe-
stiami etycznymi, środowiskowymi 
oraz związanymi z jakością i bezpie-
czeństwem produktów.  Rosnąca pre-
sja na organizacje biznesowe dopro-
wadziła do pojawienia się koncepcji 
zrównoważonego łańcucha dostaw. 

Współpraca 
i obustronny rozwój
W związku z taką sytuacją coraz wię-
cej przedsiębiorstw zabiega o klietów 

i konsumentów, angażując się w ścis-
łą współpracę z dostawcami, której 
celem jest tworzenie wspólnej war-
tości dla klientów i konsumentów 
oraz rozwój obu stron. Firmy anga-
żują dostawców w zmniejszanie ne-
gatywnego wpływu na środowisko, 
jednocześnie troszczą się o popra-
wę warunków pracy w ich zakła-
dach. Przykładowe cele takiej współ-
pracy mogą obejmować redukcję 
zużycia wody, energii, surowców 
i opakowań w zakładach dostawców 
oraz podniesienie jakości zarządza-
nia emisją gazów cieplarnianych 
czy ryzykiem środowiskowym. Ta-
ka współpraca może też oznaczać 
poprawę warunków pracy przez 
wdrożenie systemu zarządzania 
zasobami ludzkimi. 

Przedsiębiorstwa wykorzystują 
różnorakie narzędzia angażowa-
nia dostawców. Jednym z podsta-
wowych jest opracowanie i komu-
nikowanie kryteriów współpracy 
w formie kodeksów, dokumentów 
czy polityk przetargowych, zawie-
rających określone wymogi ekono-
miczne, socjalne oraz środowisko-
we. Inna popularna forma to pro-
wadzenie audytów u dostawców 

i opracowywanie planów napraw-
czych w razie wykrycia nieprawi-
dłowości. Kolejna – wprowadza-
nie standardów i norm (np. stan-
dardów CSR czy norm jakościo-
wych i środowiskowych), a także 
wdrażanie systemów monitoro-
wania aspektów ekonomicznych, 
społecznych i środowiskowych. 
Ważną rolę we wzajemnej współ-
pracy odgrywa edukowanie do-
stawców w kwestiach związanych 
ze zrównoważonym rozwojem, 

tworzenie dwukierunkowych kana-
łów komunikacji i angażowanie do-
stawców w partnerską współpracę 
nad innowacyjnymi rozwiązaniami. 

Efekty współpracy
Autorzy publikacji „Maximizing Be-
nefits from a Sustainable Supply 
Chain” podkreślają, że angażowa-
nie dostawców w działania CSR 
przynosi korzyści obu stronom. Po 
stronie dostawców wymieniają: 
zwiększenie wydajności i poprawę 
jakości produktów, poprawę relacji 
między zarządem fi rmy a jej pra-
cownikami, zmniejszenie kosztów, 
większą konkurencyjność, efektyw-
niejsze systemy zarządcze. Po stro-
nie nabywców autorzy wskazują na 
poprawę wskaźników związanych 
z negatywnym wpływem fi rmy na 
środowisko naturalne (environmental 
footprint), większe zaufanie wobec 
dostawców, lepsze relacje z dos-
tawcami i społecznościami lokal-
nymi, zwiększone bezpieczeństwo 
łańcucha dostaw, a tym samym 
mniejsze koszty związane z jego 
funkcjonowaniem. 

Z angażowania dostawców w dzia-
łania CSR i pochodzenia produktów

DOSTAWCY – NOWE RELACJE 
Coraz więcej przedsiębiorstw 
zabiega o klientów i konsumentów, 
angażując się w ścisłą współpracę 
z dostawcami.

PAULINA GARSTKA
CSR Consulting

 ■ Pytanie: Czy pochodzenie 
produktów może być czynnikiem 
budowy konkurencyjności fi rmy?

 ■ Odpowiedź: Dalekowzrocz-
ne przedsiębiorstwa zabiegają 
o klientów współpracując 
z dostawcami.

Odpowiedzialne podejście do po-
zyskiwania surowców oraz budo-
wy relacji z dostawcami, to dziś co-
raz ważniejsze kryteria oceny firm 
pod kątem przestrzegania przez nie 
zasad społecznej odpowiedzialności 
biznesu. Najnowsza edycja Rankin-
gu Odpowiedzialnych Firm pokaza-
ła, że firmy w Polsce coraz częściej 
i odważniej angażują swoich klu-
czowych interesariuszy w procesy 
decyzyjne, stosując w tym celu róż-
norakie narzędzia. Wydaje się jed-
nak, że dostawcy są na razie w tym 
procesie grupą niedocenianą, a fir-
my nie przekonały się jeszcze do idei 
budowy zrównoważonego łańcucha 
dostaw, będącej na świecie ważnym 

trendem w zakresie  społecznej odpo-
wiedzialności biznesu. 

Mała liczba praktyk
Forum Odpowiedzialnego Bizne-
su obliczyło, że w latach 2002-2010 
w ramach corocznie wydawanego 
przez FOB raportu „Odpowiedzial-
ny Biznes w Polsce. Dobre praktyki” 
zaledwie 5 nadesłanych przez ten 
okres praktyk, czyli w sumie spo-
śród kilkuset projektów, można było 
uznać za przykład zrównoważonego 
zarządzania dostawcami. Jak zauwa-
żają autorzy publikacji FOB „Wspólna 
odpowiedzialność. Rola dostaw i za-
kupów”, poza kilkoma wyjątkami, do-
stawcy to temat prawie przemilczany

 

w raportach społecznej odpowie-
dzialności. Nie znaczy to oczywiście, 
że takich praktyk w ogóle nie ma. 
Część z nich wymaga jeszcze zapew-
ne odkrycia. Widać jednak wyraźnie 
– konkludują autorzy publikacji – że 
polskie fi rmy nie podążają jeszcze za 
światowym trendem coraz bardziej 
szczegółowego informowania konsu-
mentów o pochodzeniu produktów 
i czynienia z niego istotnego ele-
mentu kompozycji marketingowej. 
 

Najważniejsze bariery
Specjalna grupa robocza, która 
w 2010 roku  funkcjonowała w ra-
mach Programu Partnerstwa Forum

Odpowiedzialnego Biznesu,  ziden-
tyfikowała szereg czynników 
zewnętrznych i wewnętrznych, 
które stanowią przeszkodę dla roz-
woju odpowiedzialnego zarządza-
nia łańcuchem dostaw w Polsce. 
We wspomnianej publikacji czy-
tamy, że najważniejsze to kwe-
stie dotyczące komunikacji z pra-
cownikami i wypracowania odpo-
wiednich procedur działania. Auto-
rzy publikacji FOB podkreślają, że 
menedżerowie ds. zakupów mogą 
nie mieć jeszcze dostatecznej wie-
dzy, informacji i narzędzi, a tak-
że motywacji, by zarządzać rela-
cjami z dostawcami w duchu idei 
CSR. Z drugiej strony, w Polsce po-
pyt na produkty „etyczne” lub „zie-
lone” jest wciąż znacznie mniej-
szy niż na dojrzałych rynkach za-
chodnich, co zapewne zniechęca 
fi rmy do inwestowania w nowe roz-
wiązania. Presja ze strony rynku 
i organizacji konsumenckich nie 
jest wystarczająco silna. Do tego ist-
nieją też pewne ograniczenia praw-
ne, wynikające m.in. z ustawy o za-
mówieniach publicznych. 

Wyraźnie widać, że w sferze odpo-
wiedzialnego zarządzania łańcuchem 
dostaw mamy w Polsce jeszcze sporo 
do zrobienia. Ważne, by na tym polu 
współpracowały ze sobą różne sekto-
ry – biznes, organizacje pozarządowe, 
administracja rządowa, a także ośrodki 
naukowe i badawcze.   

WYZWANIE DLA POLSKI
W sferze odpowiedzialnego zarządzania łańcuchem dostaw mamy w Polsce 
jeszcze sporo do zrobienia.

 ■ Pytanie: Czy polskie 
fi rmy podążają za światowym 
trendem i stosują zasady 
CSR do zarządzania
relacjami z dostawcami,
traktując swoje działania 
w tym zakresie jako ważny
element budowy 
zrównoważonych
łańcuchów dostaw? 

 ■ Odpowiedź: W sferze 
odpowiedzialnego
zarządzania relacjami 
z dostawcami w polsce 
mamy jeszcze wiele do 
zrobienia. To temat 
przemilczany w znacznej 
części raportów społecznych. 

Innowacje w komunikacji, transpor-
cie i metodach zarządzania na trwałe 
zmieniły krajobraz globalnej gospo-
darki. Firmy, minimalizując koszty
stałe i przechodząc na outsourcing, 
zamieniły własne fabryki na złożone 
łańcuchy dostaw, często przesuwając 
produkcję do krajów, w których niskie 
koszty pracy i produkcji umożliwiają 
konkurowanie na globalnym rynku. 
Siła oddziaływania tych systemów, 
skomplikowanych sieci nabywców 
i dostawców, jest prawdopodobnie 
jednym z najpotężniejszych mecha-
nizmów we współczesnej gospodarce.
Dlatego tak ważne jest, aby nie pomi-
jać kwestii dostaw w debacie o zrówno-
ważonym rozwoju. Należy pamiętać 
jednak o tym, że realne efekty w tej 
sferze osiągniemy tylko przy współ-
pracy wszystkich sektorów. 

Zadanie dla wszystkich
Odpowiedzialność za standardy pro-
dukcji i konsumpcji spoczywa nie tyl-
ko na przedsiębiorstwach, ale też rzą-
dach, instytucjach oświaty, organi-
zacjach pozarządowych a także na 
każdym z nas. Każde z tych ogniw jest
równie istotne w walce o sprawied-
liwe, społecznie, ekonomicznie i śro-
dowiskowo zbalansowane systemy 
dostaw. Pierwszym krokiem na tej 
drodze może być zwiększenie trans-
parentności tych systemów, m.in. 
poprzez uwzględnianie informacji 
o dostawcach w raportach społecz-
nych i rozwój raportowania w ogóle. 
Pamiętajmy, że przejrzystość prze-
kłada się na zaufanie, a to jest obec-
nie jednym z najcenniejszych akty-
wów każdej fi rmy.

niektóre przedsiębiorstwa potra-
fi ą uczynić rynkowy atut. Na przy-
kład brytyjska fi lia sieci Wal-Mart, 
fi rma Asda, zamieszcza na stronie 
internetowej transmisje online 
z kamer zainstalowanych w fabry-
kach dostawców. Szwajcarska fi r-
ma tekstylna Switcher każdy pro-
dukt opatruje specjalnym kodem. 
Po jego wpisaniu na stronie Rec-
pect-code.org użytkownicy otrzy-
mują informacje na temat przed-
siębiorstw i zakładów produk-
cyjnych należących do łańcucha 
dostaw firmy. Z kolei na stronie 
TrackMyT.com firma odzieżowa 
Anvil upublicznia informacje na 
temat procesu powstawania swo-
ich produktów. 

Dziś pełne informacje związa-
ne z pochodzeniem produktów są 
ważne dla bardziej wymagających 
segmentów rynku. Jednak wielu 
teoretyków biznesu przekonuje, 
że jutro mogą być one istotne dla 
większości konsumentów i stać się 
ważnym czynnikiem budowy po-
zycji fi rmy na rynku. 

Dostawcy 
w realiach Polski

Natalia Ćwik
Menedżerka
ds. Zarządzania 
Wiedzą, Forum 
Odpowiedzialnego 
Biznesu

ZRÓWNOWAŻONY 
ŁAŃCUCH 
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Bumar społecznie zaangażowany
Wsparcie młodych i zdolnych
W 2004 roku Bumar rozpoczął wsparcie Szkoły Podsta-
wowej w Rudence, w bieszczadzkiej gminie Olszanica. 
Przekazywane przez firmę środki umożliwiły uruchomienie 
akcji dożywiania dzieci oraz coroczne wspólne świętowa-
nie w okresie Bożego Narodzenia – wtedy przedstawiciele 
zarządu i pracownicy firmy przekazują dzieciom i kadrze 
nauczycielskiej drobne upominki świąteczne. – Dzięki tej 
pomocy szkoła przetrwała i może spełniać nie tylko ce-
le oświatowe - jest jedynym i najważniejszym obiektem  
o znaczeniu kulturalnym i integrującym wieś – mówi o tej 
sferze działalności Irena Rafałowicz, Dyrektor Biura Pro-
mocji odpowiedzialna za działania CSR w Bumar sp. z o.o. 
Dzięki wsparciu firmy funkcjonuje Ludowy Klub Sportowy 
Bumar – Rudenka, który organizuje miejscowym dzieciom  
i młodzieży różne formy czynnego spędzania wolnego cza-
su i promuje integrację lokalnej społeczności. 

W roku 2010 Bumar zdecydował o przydzieleniu sty-
pendiów laureatom konkursu matematycznego oraz stu-
dentom Wojskowej Akademii Technicznej im. Jarosława 
Dąbrowskiego, którzy osiągnęli dobre i bardzo dobre wy-
niki w nauce. Takie działanie wspierające utalentowanych 
studentów kierunków wojskowo – technicznych wspiera 
również wizerunek firmy jako dobrego pracodawcy.

Pomoc  żołnierzom  
i kombatantom
Bumar wspiera Światowy Zwią-
zek Żołnierzy Armii Krajowej. Fir- 
ma pomaga w kultywowaniu  
szczytnych tradycji Polskiego Pań-
stwa Podziemnego oraz krzewie-
nie wśród młodych pokoleń wie-
dzy o historii Polski, w tym o Armii 
Krajowej. W 2010 r. Bumar spon-
sorował również inicjatywy Sto-
warzyszenia Rannych i Poszkodo-
wanych w Misjach Poza Granicami  
Kraju. Stowarzyszenie jest organizacją skupiającą obywate-
li polskich, którzy zostali ranni lub poszkodowani w trakcie 
pełnienia służby poza granicami kraju. Od 2011 r. Bumar 
obejmie działalność Stowarzyszenia wsparciem – celem 
firmy jest pomoc w poprawie warunków życia osób, które 
ucierpiały w służbie ochrony bezpieczeństwa w misjach za-
granicznych pełnionych przez polskich żołnierzy i cywilów.

Historia i pamięć 
W 2008 r. Bumar zobowiązał się do wspierania działalno-
ści statutowej Krakowskiego Szwadronu Ułanów im. Józefa 

Piłsudskiego. Stowarzyszenie kul-
tywuje tradycje oręża polskiego, 
w tym kawalerii polskiej z okresu 
II Rzeczpospolitej oraz propaguje 
wartości patriotyczne. Wsparcie 
pozwala Szwadronowi na udział 
w uroczystościach patriotycznych 
i państwowych podtrzymujących 
pamięć historyczną. 

Muzyka i kultura polska
Bumar wspiera również działal-
ność artystyczną. Firma objęta 

opieką Warszawską Orkiestrę Symfoniczną SONATA im. 
Bogumiła Łepeckiego. Celem firmy w tym obszarze jest 
wspieranie sztuki i ochrona narodowego dziedzictwa kultu-
rowego przez mecenat nad przedsięwzięciami muzycznymi 
w kraju i za granicą, ze szczególnym uwzględnieniem twór-
czości kompozytorów polskich oraz – poprzez odpowiedni 
dobór wykonywanego repertuaru – upowszechnianie tra-
dycji i historii Oręża Polskiego. Bumar w ten sposób przy-
czynia się do promocji młodych, utalentowanych artystów 
podczas koncertów organizowanych w kraju i za granicą.
– Przez wsparcie różnych wydarzeń muzycznych chcemy  

wpływać na postrzeganie naszej firmy jako mecenasa  
kultury polskiej. Działania te pozwalają ocieplać nasz 
wizerunek kojarzony z przemysłem obronnym. Orkie-
stra uczestniczy w imprezach i wydarzeniach firmy na-
dając im właściwą oprawę i odpowiedni, pożądany styl  
– dodaje Irena Rafałowicz.

Nosorożec Bumaru
W 2004 r. firma podpisała Akt Adopcji Nosorożca pan-
cernego z warszawskiego ZOO. Bardzo szybko nosorożec 
stał się symbolem firmy - kojarzony z siłą i wytrzymało-
ścią – cechami pożądanymi w branży przemysłu obron-
nego. Wizerunek nosorożca pojawia się na materiałach 
reklamowych firmy. 

Bumar jako spółka działająca w branży przemysłu obronne-
go, szczególną uwagę kieruje na obszar związany z wojsko-
wością. Swoją rolę firmy społecznie odpowiedzialnej widzi 
we wspieraniu żołnierzy, kombatantów i poszkodowanych 
w misjach, kreowaniu właściwych postaw u młodzieży, kul-
tywowaniu tradycji patriotycznych i podtrzymywaniu pa-
mięci historycznej. Angażuje się społecznie także poprzez 
wsparcie kultury, edukacji i opiekę nad zwierzętami. 

Artykuł sponsorowany

CSR – GLOBALNE PODEJŚCIE
CSR to nie tylko działalność charytatywna i dbanie o śro-
dowisko. To również kompleksowy sposób myślenia, kul-
tura organizacyjna i aktywność w wielu obszarach. Tak 
CSR pojmuje CANAL+ Cyfrowy, nadawca telewizyjny  
i operator platformy cyfrowej CYFRA+ należący do euro-
pejskiej grupy medialnej CANAL+ Group, która stanowi 
część holdingu Vivendi. 

Promocja różnorodności kulturowej 
Działania w tym obszarze realizowane są poprzez odpo-
wiednio dobraną ofertę programową  kanałów premium 
i tematycznych produkowanych przez spółkę. Na ante-
nie flagowej stacji spółki – CANAL+, obok produkcji ki-
na europejskiego i amerykańskiego pojawiają się produk-
cje kinematografii z innych zakątków świata: chińskiej,  
japońskiej, gruzińskiej, tureckiej czy indyjskiej. Stałe  
miejsce w ramówce mają też intrygujące dokumenty  
pochodzące z różnorodnych obszarów kulturowych.

Promocja młodych talentów
Od lat, poprzez finansowanie produkcji filmowej, w tym 
wielu znaczących debiutów, CANAL+ promuje młodych 
artystów. Podobnie realizując autorskie programy i ma-
gazyny emitowane przez CANAL+, a także inne kanały:  
ale kino!, ZigZap czy Kuchnia.tv,  spółka wspiera twórców 
młodego pokolenia, otwierając im drogę do dalszej kariery 
w mediach, świecie filmu i sztuki. 

Promocja języków obcych
85% emitowanych w CANAL+ filmów to 
produkcje zagraniczne, które widzowie 
oglądają w wybranej przez siebie wer- 
sji: z lektorem lub z napisami. Ponadto,  
platforma CYFRA+ oferuje dostęp do  
kilkuset kanałów zarówno kodowanych,  
jak i ogólnodostępnych w bardzo wielu 
językach, w tym nawet w portugalskim,  
chińskim, greckim czy arabskim oraz sta- 
cji radiowych z różnych stron świata.

Bezpieczeństwo i ochrona mło-
dych widzów
CYFRA+ zapewnia rozwiązania techno- 
logiczne, które pozwalają blokować  
dzieciom dostęp do wybranych kanałów. Ponadto, prog- 
ramy emitowane przez kanały spółki mają specjalne  
oznakowania określające kategorie wiekowe widza, do któ- 
rego są skierowane. Dedykowany najmłodszym, autor- 
ski kanał MiniMini prezentuje wyłącznie bajki pozba- 
wione agresji i przemocy. Stosuje także samoregulację 
dotyczącą emisji reklam, zgodnie z kartą zasad wypra- 
cowaną przez przedstawicieli instytucji i środowisk zwią- 
zanych z mediami i opieką nad dziećmi, w ramach „Inicja- 
tywy – Reklama dla dzieci” – projektu, którego pomysło- 
dawcą i organizatorem był CANAL+ Cyfrowy. 

Edukacja młodzieży 
W ramach pierwszego w Polsce prog- 
ramu edukacji medialnej dla gimna- 
zjalistów – MediaStarter, CANAL+  
Cyfrowy przeszkolił 700 nauczycieli  
z całej Polski, przygotowując ich do  
realizowania zajęć poświęconych te-
matyce medialnej. Równolegle, mło- 
dzież brała udział w konkursie „Liczy  
się temat”, podejmującym ważne  
kwestie środowiskowe i społeczne.  
MediaStarter realizowano pod hono- 
rowym patronatem Ministerstwa Edu- 
kacji Narodowej, Ministerstwa Kultury  
i Dziedzictwa Narodowego oraz Pol-
skiego Komitetu ds. Unesco.

Wspieranie polskiej sztuki i kultury
CANAL+ od początku istnienia wspiera polską kinema- 
tografię, współfinansując wartościowe wydarzenia.  
W ciągu ostatnich 16 lat przy finansowym udziale stacji 
powstało ponad 150 filmów.

Także od 16 lat współorganizuje Festiwal Polskich 
Filmów Fabularnych w Gdyni, najważniejsze wydarze-
nie filmowe w Polsce. Od jedenastu lat jest partne-
rem Międzynarodowego Festiwalu ERA Nowe Horyzon-
ty. Jako nadawca kanałów tematycznych od 8 lat jest  

partnerem tytularnym PLANETE DOC FILM FESTIVAL oraz  
Festiwalu Filmy Świata Ale Kino! Jest także pomysło- 
dawcą i organizatorem Kuchnia.tv Food Film Fest, pierw-
szego w Polsce przeglądu filmów dokumentalnych  
o tematyce kulinarnej.

Działania proekologiczne 
W 2011 roku CANAL+ zainaugurował projekt +eko  
i utworzył CANAL+ SPORT TEAM, w ramach którego dzia-
ła drużyna piłkarska i ekipa biegaczy.

Projekt +eko obejmuje aktywności w rozmaitych ob-
szarach. W komunikacji z abonentami wprowadzane są 
nowoczesne i przyjazne środowisku narzędzia, jak In-
ternetowe Centrum Abonenta, elektroniczna wersja ma-
gazynu abonentów CYFRY+, czy e-rachunek. W ramach 
akcji propagującej ekologiczne zachowania wśród pra-
cowników firma zorganizowała w czerwcu br. zbiórkę 
elektrośmieci. 

„W ramach projektu +eko chcemy propagować 
wśród naszych pracowników postawę społecznej od-
powiedzialności, wdrażać rozwiązania przyjazne śro-
dowisku, promować zdrowy tryb życia. Dziś proekolo-
giczne podejście to światowy trend i wyznacznik nowo-
czesności. A takim przedsiębiorstwem, nowoczesnym, 
idącym z duchem czasu, jest CANAL+”– mówi Kamila 
Barabasz, Dyrektor Działu HR i Administracji CANAL+ 
Cyfrowy Sp. z o.o.

Case study

Kamila Barabasz
Dyrektor Działu HR i Administracji CANAL+  
Cyfrowy Sp. z o.o.

Reklama

CASE STUDIES
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1 Konsumenci szukają auten-
tycznego zaangażowania 

biznesu. Co trzeci ankietowany 
w 2009 roku konsument (66%) 
twierdził, że samo przekazywanie 
przez fi rmę pieniędzy na cele spo-
łeczne to zbyt mało. Firmy powinny 
włączyć cele społeczne w swoją co-
dzienną działalność operacyjną 
– wynika z badania „2009 Edelman 
Goodpurpose Consumer Study”. 

2 W ubiegłym roku 2/3 ma-
rek było zaangażowanych 

w kampanie CRM – wynika z ba-
dania „2010 PRWeek/Barkely PR 
Cause Survey”. Niemal wszyscy 
specjaliści od marketingu biorą-
cy udział w badaniu (97%) zgadza-
ją się, że marketing społecznie 
zaangażowany to ważna część 
strategii rozwoju biznesu.

3 Komunikacja to klucz do 
sukcesu w procesie angażo-

wania konsumentów. 90% konsu-
mentów chce, by fi rmy informo-
wały ich, w jaki dokładnie sposób 
wspierają cele społeczne. Z bada-
nia „2010 Cone Cause Evolution 
Study” wynika też, że niemal 2/3 
konsumentów (61%) uważa, że 
w czasie kampanii CRM fi rmy nie 
przekazują im dostatecznie szcze-
gółowych informacji o swoich 
działaniach, w tym nie informu-
ją należycie o czasie trwania kam-
panii oraz o kwocie przekazanej 
partnerowi społecznemu. 

4 W komunikowaniu konsu-
mentom swoich działań z za-

kresu CSR i angażowaniu ich w te 
działania coraz większą wagę od-
grywa crowdsourcing, czyli dzie-
lenie się informacją. Z badania 
przeprowadzonego w grudniu 
2010 roku przez KRC Research dla 
fi rmy Weber Shandwick’s Social 
Impact wynika, że 44% fi rm uży-
wało crawdsourcingu, by angażo-
wać interesariuszy w swoje dzia-
łania. Zdecydowana większość 
ankietowanych (95%) uznała to 
narzędzie za efektywne. Wymie-
niano przede wszystkim możli-
wość dotarcia do szerokiej i zróż-
nicowanej grupy konsumentów 
oraz możliwość komunikowa-
nia się z nimi w efektywny pod 
względem kosztów sposób. 

STATYSTYKI

4

Zaangażowany konsument, 
czyli świadomy konsument

Konsumenci, jako najliczniejsza grupa interesariuszy, mogą w istotny sposób wpły-
nąć na efektywność realizowanych przez fi rmę programów CSR, a tym samym 
przyczynić się do ochrony środowiska naturalnego oraz zmian społecznych. Dlatego 
angażowanie konsumentów jest ważnym punktem każdej dobrej strategii CSR. 

W
długiej perspek-
tywie planowania 
związek z bizne-
sem takich zagad-
nień, jak ubóstwo, 

nierówny dostęp do opieki zdrowotnej, 
brak inwestycji w naukę czy pogar-
szający się stan środowiska natural-
nego jest niezaprzeczalny. Od powyż-
szych kwestii zależą przecież warunki, 
w jakich będzie funkcjonować każ-
da fi rma za kilkanaście czy kilkadzie-
siąt lat. Czy będzie miała dostęp do 
zasobów,  do wykwalifi kowanych pra-
cowników, do rynków zbytu? Tego do 
końca nie wiadomo. Dlatego firmy 
odpowiedzialne i dalekowzroczne in-
westują w walkę z biedą, w edukację 
oraz poprawę stanu środowiska na-
turalnego. Dzięki temu stwarzają so-
bie fundamenty do dalszego rozwoju.
I odpowiadają na nowe oczekiwania
interesariuszy. Istotnym elementem 
długoterminowych strategii w tym 
zakresie jest angażowanie konsumen-
tów, którzy – jako najliczniejsza gru-
pa interesariuszy – mogą w istotny 
sposób zwiększyć efektywność reali-
zowanych projektów i programów. 

Trzy kierunki działań
Analizując dobre praktyki fi rm i pu-
blikowane przez nich raporty CSR, 
można wyróżnić trzy strategiczne 
kierunki działań związane z angażo-
waniem konsumentów: budowanie 
ich świadomości w kwestiach eko-
logicznych i zachęcanie do ochrony 
przyrody, budowanie świadomości 
w kwestiach związanych ze zdro-
wiem, żywieniem i zachęcanie do 
zdrowego stylu życia oraz angażo-
wanie konsumentów w działania na 
rzecz społeczności. Obok opisujemy 
dwa pierwsze kierunki działań, trze-
ciemu poświęcamy osobny artykuł. 

W trosce o środowisko 
naturalne
Jedynie konsument mający świado-
mość własnego wpływu na środo-
wisko naturalne może długotrwa-
le zmienić nawyki dotyczące kon-
sumpcji żywności, energii, wody, 
recyklingu, stosowanych środków 
transportu itd.  Liderzy CSR wykorzy-
stują różne kanały komunikacyjne, 
by przekazywać konsumentom za-
równo ogólną wiedzę na temat sta-
nu i ochrony środowiska naturalne-
go, jak i konkretne informacje zwią-
zane z działalnością fi rmy oraz sto-
sowaniem oferowanych produktów 
w sposób, który zminimalizuje ich 
negatywny wpływ na przyrodę. 

Od słów do czynów
Firma Marks & Spencer, znana z bar-
dzo dojrzałego podejścia do praktyk 
CSR, w 2006 roku rozpoczęła wielką 
kampanię komunikacyjną „Look be-
hind the Label” („Sprawdź , co kryje 

w konkretne akcje proekologicz-
ne, jak chociażby sadzenie drzew. 
Dla przykładu, w ramach akcji „Wię-
cej drzew dzięki Tobie”, zrealizowa-
nej wspólnie przez Citi Handlowy 
i Fundację Nasza Ziemia, w imie-
niu każdego klienta, który zdecy-
dował się na otrzymywanie wycią-
gów on-line, a nie papierowych, Citi 
Handlowy posadził jedno drzewo.  

Konsumenci
dla samych siebie
Ważnym elementem strategii CSR 
fi rm są działania edukacyjne, skie-
rowane do konsumentów zachęca-
jące ich do stosowania odpowiedniej 
diety, zdrowego stylu życia i aktyw-
ności fi zycznej. Stanowią one ważny 
nurt działań CSR w fi rmach, których 
działalność wiąże się ze zdrowiem 
i żywieniem. To ich odpowiedź na 
nurtujące problemy współczesnego  
świata, np. coraz większą zapadal-
ność na choroby cywilizacyjne czy 
rozprzestrzenianie się zjawiska gło-
du, która w przyszłości może mieć 
ogromny wpływ na biznes. 

Przykładem angażowania konsu-
mentów w działania na rzecz wła-
snego zdrowia jest program eduka-
cyjny dla młodzieży szkolnej „Trzy-
maj formę”, współorganizowany 
przez firmy sektora spożywcze-
go, Polską Federację Producentów 
Żywności i Główny Inspektorat Sa-
nitarny w ramach realizacji strategii 
WHO dotyczącej diety, aktywności 
fi zycznej i zdrowia. Program ten za 
cel stawia sobie edukację w zakre-
sie kształtowania prozdrowotnych 
nawyków wśród młodzieży szkol-
nej dzięki promocji zasad aktywne-
go stylu życia. 
 

NOWOŚCI

Marketing społecznie zaangażowany
C

RM (cause related marke-
ting – marketing spo-
łecznie zaangażowany) 
po raz pierwszy wyko-
rzystany przez Ameri-

can Express w pierwszej połowie lat 
80., dziś stanowi efektywne i coraz 
popularniejsze narzędzie wywierania 
wpływu na zachowania konsumen-
tów i angażowania ich w działania na 
rzecz społeczności. Angażuje firmę, 
organizację społeczną i konsumen-
tów w długotrwałą współpracę dla 
osiągnięcia określonych celów, np. 
walkę z rakiem piersi, niedożywie-
niem dzieci, niskim poziomem edu-
kacji itd. Mechanizmy współpracy 
mogą być różne, jednak najpopular-
niejszą formę stanowi zachęcanie 
konsumentów do zakupu określonego 
produktu biorącego udział w kampanii
CRM. Część zysku ze sprzedaży danego 

produktu jest następnie przekazywa-
na partnerowi społecznemu. 

Korzyści 
dla wszystkich stron
Charakterystyczną cechą kam-
panii CRM jest to, że przynoszą 
one korzyści wszystkim stronom 
współpracy. Organizacja społecz-
na otrzymuje dodatkowe fundusze 
na realizację swoich celów społecz-
nych,  a więc na badania medycz-
ne, poprawę sytuacji potrzebują-
cych, dbałość o środowisko natu-
ralne, wspieranie rozwoju kultury 
i sztuki itd. Konsumenci mają satys-
fakcję, że pomogli w realizacji tych-
że celów, które i dla nich są ważne. 
Z kolei fi rma zwiększa poziom sprze-
daży produktów biorących udział 
w kampanii. Długotrwała współ-
praca z partnerem społecznym jest 

jednak źródłem także wielu innych 
biznesowych korzyści. 

Kroki postępowania 
Aby kampania CRM była skuteczna, 
musi – podobnie jak każde inne dzia-
łanie marketingowe – spełniać okre-
ślone wymogi. Po pierwsze, powin-
na być narzędziem osiągania jasno 
sprecyzowanych celów marketingo-
wych. Po drugie, powinna być wy-
mierna i podlegać ewaluacji, dzięki 
ustaleniu przejrzystych mierników. 
Istotnym warunkiem powodzenia 
jest też wybór partnera społecznego, 
z którym fi rma chce nawiązać dłu-
gotrwałą współpracę oraz ustalenie 
warunków współpracy. Dopiero po 
uwzględnieniu tych kroków w stra-
tegii kampania CRM może stać się 
skutecznym orężem w walce o cele 
biznesowe i społeczne.  

Korzyści współpracy z partnerem społecznym

FAKTY

 ■ Zatrzymanie dotychcza-
sowych konsumentów i przy-
ciągnięcie nowych. Kampanie 
CRM są skutecznym narzędziem 
budowy z konsumentami 
długofalowych relacji. Światowe 
badanie „2010 Edelman Good-
purpose Consumer Study” poka-
zało, że 86% konsumentów jest 
przekonanych, że fi rmy powinny 
przykładać taką samą wagę 
do działalności biznesowej, jak 
i społecznej.

 ■ Zwiększenie lojalności pra-
cowników. Współpraca z orga-
nizacją społeczną przy kampa-
niach CRM może przyczynić się do 
zwiększenia lojalności i motywacji 

zatrudnionych, dla których 
CSR jest ważnym elementem 
oceny fi rmy.

 ■ Odróżnienie się od konku-
rencji. Angażowanie konsumen-
tów w działanie na rzecz społecz-
ności to sposób na stworzenie 
alternatywnego wizerunku, 
odróżnienie się od rynkowych 
rywali i promocję fi rmy.

 ■ Poprawa relacji ze społecz-
nością lokalną. Społeczność 
lokalna to dla fi rm jeden z kluczo-
wych interesariuszy. Dobre 
relacje z najbliższymi sąsiadami 
są istotnym warunkiem posiada-
nia „licencji na działanie” i mogą 
przesądzić o rynkowym sukcesie.

WIĘKSZA ŚWIADOMOŚĆ, TRWALSZE ZMIANY 
Jedynie konsument mający świadomość własnego wpływu na środowisko 
może długotrwale zmienić swoje nawyki.

się za metką”).  Akcja uświadamiała 
konsumentom etyczne zasady pozy-
skiwania surowców i produkcji to-
warów, uwzględniające aspekty śro-
dowiskowe i społeczne. Następnie in-
formowała na przykład: skąd pocho-
dzi oznaczona znakiem Fairtrade or-
ganiczna bawełna wykorzystywana 
do produkcji koszulek i w jakich wa-
runkach zostały one wyprodukowa-
ne,  o ile zredukowano zawartość so-
li, tłuszczu, sztucznych barwników 
i innych dodatków chemicznych 
w gotowych produktach żywno-
ściowych, w jaki sposób odławia-
ne są ryby itd. Pilotażowy program 
„Trace my Coke” pozwala na specjal-
nej stronie internetowej wybrać na-
pój, rodzaj opakowania oraz zakład, 
w którym produkt został wytworzo-
ny, a następnie zadać pytania doty-
czące surowców, metod produkcji, 
śladu węglowego czy strategii środo-
wiskowej konkretnego zakładu. Nie-
które fi rmy angażują konsumentów 

 MAŁGORZATA GRESZTA
partner Zarządzający CSR Consulting
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INSPIRACJE

Wspólna odpowiedzialność: 
społeczności lokalne

Wyobraźmy sobie dwie fi rmy, któ-
re mają swoje zakłady w tym sa-
mym regionie. Pierwsza po prostu 
prowadzi swoją działalność zgodnie 
z wymogami prawa. Druga idzie da-
lej - zainwestowała w nowoczesną 
infrastrukturę,  dba o środowisko na-
turalne, nawiązała dobrosąsiedz-
kie relacje z lokalną społecznością. 
Wychodząc z założenia, że może być 
siłą napędową zmian w regionie, 
angażuje się w życie swoich sąsia-
dów i lokalnych partnerów, mało 
tego – ich angażuje w swoje działa-
nia.  Jest oczywiste, że to właśnie ta 
druga fi rma może efektywniej kreo-
wać lokalny popyt na swoje wyroby, 

liczyć na większą lojalność pracow-
ników, lokalnych partnerów, klien-
tów i konsumentów oraz cieszyć 
się innymi przywilejami wynika-
jącymi z dobrych relacji z otocze-
niem - czerpać z dóbr publicznych 
i  działać w przyjaznym otoczeniu. 
Najprawdopodobniej nie musi się 
też martwić o swoją „licencję na 
działanie”. Dlatego dalekowzrocz-
ne i zapobiegliwe fi rmy podejmują 
wysiłek budowy z otoczeniem rela-
cji opartych na zaufaniu oraz sza-
cunku. Wyzwanie to jest szczegól-
nie aktualne właśnie dziś, gdy co-
raz częściej kwestionowana jest 
teza, że im lokalizacja tańsza, tym 
lepsza. A to właśnie owo przeświad-
czenie powodowało, że fi rmy zanie-
dbywały społeczności lokalne. 

Od pasywności 
do aktywności
Pierwszym krokiem jest angażowa-
nie się w życie społeczności lokal-
nej. Jak w przypadku każdej innej 
grupy interesariuszy, należy naj-
pierw poznać jej opinie i potrzeby, 
a następnie uwzględnić je w swo-
ich działaniach. Firma powinna też 
poznać luki i niedostatki w takich 

obszarach, jak baza dostawców, ka-
nały dystrybucji, logistyka czy in-
stytucje edukacyjne. Pomoc dla lo-
kalnej społeczności może przybrać 
rożne formy, począwszy od jedno-
razowych akcji filantropijnych 
przez wieloletnie programy, np. 
poprawy jakości życia ludzi czy po-
ziomu edukacji na danym obszarze. 

To jednak wciąż nie wszystko 
– liderzy CSR w swoich działaniach 
idą jeszcze dalej: inspirują ludzi do 
zmian, motywują do podejmowania 
działań na rzecz najbliższego oto-
czenia i angażują w swoje działania.  

Jak to działa?
Jedna z amerykańskich fi rm sek-
tora paliwowego planując wejście 
na rynek polski, wybrała dwie lo-
kalizacje i od razu założyła, że nie 
tylko będzie w nich prowadzić 
swoją działalność biznesową, ale 
od samego początku chce przyczy-
nić się do rozwoju lokalnych spo-
łeczności. W tym celu stworzyła 
mapy najważniejszych lokalnych
interesariuszy i przeprowadziła 
z nimi konsultacje. Ich efektem by-
ła diagnoza najważniejszych lokal-
nych potrzeb i określenie kierun-
ków działania fi rmy.  

Znana z bardzo dojrzałego podej-
ścia do idei CSR fi rma Starbucks za-
pisała w swojej misji,  że chce inspi-
rować i rozwijać ludzi, wychodząc 
daleko poza mury swoich kawiar-
ni. Poprzez jeden ze swoich pro-
gramów odwołuje się do potencja-
łu młodych ludzi, zachęcając ich do 
czerpania ze swojej kreatywności 
i innowacyjności, aby wywierać po-
zytywny wpływ na życie swoich 
społeczności. Starbucks Social En-
terpreneur Fund udziela grantów
organizacjom, które pracują z mło-
dymi, przedsiębiorczymi ludźmi 

BIZNES SIŁĄ NAPĘDOWĄ 
ZMIAN  
Liderzy CSR mają ambicję motywo-
wania ludzi do pracy na rzecz 
swoich społeczności.

 ■ Pytanie: Jaka jest rola 
społeczności lokalnych
 w zrównoważonym rozwoju?  

 ■ Odpowiedź: Każde 
przedsiębiorstwo potrzebuje 
dobrze prosperującej społecz-
ności lokalnej, by odnieść 
rynkowy sukces, a społeczności 
potrzebują fi rm, które 
tworzą dla nich miejsca 
pracy i przyczyniają się 
do podniesienia jakości życia 
ich przedstawicieli. 

i pomagają im rozwijać wiedzę 
i odpowiednie umiejętności, w tym 
kompetencje przywódcze.

 Innym przykładem angażowa-
nia społeczności lokalnych w dzia-
łania CSR jest realizowany w Polsce 
przez fi rmę Danone program gran-
towy Masz pomysł? Podziel się po-
siłkiem! Firma postawiła sobie za 
cel walkę z niedożywieniem dzie-
ci w Polsce. Wychodząc z założenia, 
że skuteczność walki z problemem 
niedożywienia w znacznej mierze 
zależy od aktywności i przedsię-
biorczości organizacji, instytucji 
i liderów lokalnych, fi nansuje pro-
jekty, które powstają w konkret-
nym środowisku lokalnym, dzię-
ki czemu lepiej odpowiadają jego 
potrzebom i są skuteczne. 

W programie biorą udział or-
ganizacje i instytucje, które chcą 
trwale przeciwdziałać przyczynom 
oraz skutkom niedożywienia 
dzieci, a swoje działania opierają
na własnych doświadczeniach 
i diagnozie problemu w środowis-
ku lokalnym. 

 PAULINA GARSTKA
CSR Consulting 

„Po stronie natury” 
– kampania ekologiczna Żywiec Zdrój

Najważniejsze cele
Program koncentruje się w szcze-
gólności na upowszechnianiu wie-
dzy o korzystnym wpływie drzew 
na środowisko, w którym żyjemy, 
a tym samym – na nasze życie. Kam-
pania zwraca uwagę na konieczność 
sadzenia i szacunku do drzew, któ-
re produkują potrzebny do życia 
tlen, pochłaniają odpowiedzialny za 
zmiany klimatyczne dwutlenek wę-
gla, zmniejszają zanieczyszczenie 
powietrza, tłumią hałas. Wspomaga-
ją także retencję wody, co zwłaszcza 
w górach jest istotne w zmniejsza-
niu ryzyka występowania powodzi. 

Edukacja i sadzenie drzew
Każda edycja programu opiera się 
na dwóch fi larach. Pierwszy to sze-
roko rozumiane działania eduka-
cyjne, realizowane zarówno po-
przez szkolenia, jak i inspirowanie 
lokalnych społeczności do wprowa-
dzania w życie konkretnych działań 
na mniejszą skalę. Drugi fi lar to sa-
dzenie miliona drzew w Beskidach 
w ramach odnawiania Puszczy Kar-
packiej, za co odpowiadają leśnicy 
– fachowcy od urządzania lasów. Na 
zakończenie każdej edycji kampa-
nii organizowane jest Wielkie Świę-
to Sadzenia Drzew angażujące pra-
cowników fi rmy i ich rodziny oraz 

lokalną społeczność. W tym dniu 
każdy może wziąć udział w war-
sztatach ekologicznych i licznych 
konkursach, a przede wszystkim 
samodzielnie posadzić drzewo. 

Konkurs grantowy
Już po raz trzeci zorganizowany zo-
stał konkurs grantowy na projekty 
promujące wiedzę o drzewach i ich 
ochronę oraz zachęcające do racjo-
nalnego korzystania z wody. Do-
tychczas dofi nansowano łącznie 70 
autorskich projektów w lokalnych 
społecznościach, w które zaanga-
żowanych zostało ponad 4 tysią-
ce osób i ponad 180 różnych lokal-
nych instytucji. Najwyżej oceniano 
pomysły, które w sposób szczególny 

odpowiadały na potrzeby lokalnych 
społeczności i zakładały ich czynny 
udział w ochronie środowiska natu-
ralnego lub jego odnowie. 

Zarazić pasją innych
W tym roku w ramach kampanii 
w zostały zorganizowane happenin-
gi. Promotorzy przebrani za sosnę, 
jawor, jodłę, buk i modrzew zachę-
cali do ochrony drzew oraz zwraca-
li uwagę na ich pozytywny wpływ 
na środowisko naturalne. Wyjąt-
kowi ambasadorzy ekologii odwie-
dzili Warszawę, Gdańsk, Kraków, 
Żywiec, Wrocław i Poznań. 

Zorganizowano też konkurs pla-
styczny na plakat inspirujący do sa-
dzenia drzew. Był on adresowany do 

przedszkoli oraz szkół podstawowych. 
Do konkursu zgłosiło się ponad 800 
grup, a na prace oddano 360 tysię-
cy głosów. Zwycięskie klasy szkolne 
wygrały wyjazd na zieloną szkołę, 
zaś przedszkole – ekologiczny plac
zabaw. Jesienią odbędzie się ogólno-
polska konferencja dydaktyczna dla
nauczycieli. Opracowany zostanie 
również zbiór najciekawszych sce-
nariuszy lekcji o tematyce ekologicz-
nej, które powstały w ramach ubieg-
łorocznej edycji programu. 

W szczególny sposób starano się 
angażować internautów – zachęca-
jąc do dyskusji na forach i blogach 
i do bycia po stronie natury na co 
dzień. Każdy mógł wejść na stronę 
programu, wybrać gatunek drzewa 

oraz miejsce, w którym ma ono zo-
stać posadzone. W tym roku inter-
nauci posadzili wirtualnie blisko 
440 000 drzew.

Firma Żywiec Zdrój stara się wy-
chodzić poza ramy kategorii, w któ-
rej działa, gdyż czuje się odpowie-
dzialna za naturę i za swoją „małą 
ojczyznę”, czyli Beskid Żywiecki. Re-
alizując obietnicę marki, chce zara-
żać swoją pasją innych. Docierając 
z przekazem szeroko i niestandar-
dowo stara się angażować różne śro-
dowiska – organizacje pozarządowe, 
instytucje państwowe, partnerów 
biznesowych, osoby znane i lubiane, 
media, lokalną społeczność, nauczy-
cieli, rodziców, dzieci i swoich konsu-
mentów. To podstawa tego programu.

„Po stronie natury” to hasło, pod którym odbywa się trzecia edycja kampanii ekologicznej Żywiec Zdrój, wcześniej znana
jako Moje Silne Drzewo. Merytorycznym partnerem programu są: Fundacja Nasza Ziemia i Regionalna Dyrekcja Lasów 
Państwowych w Katowicach. 

Artykuł sponsorowany
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Artykuł sponsorowany

Carbon 20
Do 2020 roku zmniejszymy o 20% emisję tlenków 
węgla. Od 2009 roku zredukowaliśmy juz 11%, 
co daje rocznie ponad 3 miliony ton CO2 mniej 
w atmosferze. To tyle co milion samochodów mniej 
na drogach.

Trees for Change
Zasadzimy ponad 5 milionów drzew. Zalesimy 

ponad 40km2.  Las ten w ciagu 80-100 lat 
zaabsorbuje 3 miliony ton CO2 z atmosfery.

Million Brighter Futures
Do 2015 roku zbierzemy 10 milionów funtów, 

żeby dzieci na całym świecie cieszyły się lepszym 
zdrowiem oraz żyły w lepszych warunkach 

sanitarnych i społecznych.

Greener Way to Clean
Formuły naszych produktów poz-
walają na skuteczne stosowanie 
ich w niskiej temperaturze, przy 

jednoczesnym oszczędzaniu wody.

Global Manufacturing Principles 
Chronimy środowisko, prowadzimy odpowiedzialną 
politykę personalną, zapewniamy bezpieczne 
i zdrowe miejsce pracy.

We care
Wspieramy lokalne organizacje.

Udzielamy doraźnego wsparcia lokalnej społeczności. 
Dbamy o zdrowie naszych pracowników

wspólnie z Medicover.
Zachęcamy do prowadzenia aktywnego trybu życia.

Kreujemy zdrowe nawyki żywieniowe. 

Edu RB
Profi lowane klasy z autorskim planem 
nauczania w technikach o profi lu chemicznym. 
Łączymy nauczanie teoretyczne z praktycznymi 
umiejętnościami, które uczniowie zdobywają 
w największej na świecie fabryce RB.

INSPIRACJE

Odpowiedzialny biznes to 
ogromny potencjał dla in-

nowacji. Zapewnia ramy do zarzą-
dzania każdą organizacją uwzględ-
niając kwestie fi nansowe, środo-
wiskowe i społeczne. Działania te 
wyróżniają fi rmę wśród innych, 
wspierają opracowywanie produk-
tów i procesów innowacyjnych, 
otwierają nowe rynki, przyciągają 
i pomagają utrzymać najlepszych 
pracowników, redukują ryzyko wy-
stąpienia problemów prawnych, 
zmniejszają koszty ubezpieczeń, 
przyczyniają się do zmniejszenia 
zużycia energii i zredukowania 
ilości odpadów, wyróżniają fi rmę 
wśród konkurencji, poprawiają 
jej wizerunek wśród udziałowców 
i społeczeństwa, wreszcie zapew-
niają wyższą jakość życia

D. Hitchcock, M. Willard, 
The Business Guide to Sustainability: 

Practical Strategies and Tools 
for Organizations, 2007


