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Wstħp

Szanowni PaĔstwo, koncepcja spoáecznej odpowiedzialnoĞci biznesu (ang. Corpo-
rate Social Responsibility – CSR) nieustannie ewoluuje, wraz ze wzrostem Ğwia-
domoĞci zarówno osób zarządzających fi rmami, jak i konsumentów – odbiorców 
koĔcowych produktów i usáug. Dziaáania w zakresie zrównowaĪonego rozwoju po-
dejmują zarówno duĪe, transnarodowe korporacje, jak i maáe i Ğrednie przedsiĊbior-
stwa. Globalne fi rmy stawiają coraz wyĪsze wymagania zarówno sobie, jak i swoim 
partnerom biznesowym w caáym áaĔcuchu dostaw, co silnie wpáywa na podmioty z 
sektora MĝP, które stają siĊ wrĊcz zobligowane do wdraĪania standardów odpowie-
dzialnoĞci spoáecznej i Ğrodowiskowej. WaĪnym trendem jest równieĪ uwzglĊdnianie 
w dziaáalnoĞci biznesowej oczekiwaĔ interesariuszy, czyli osób i organizacji, które 
oddziaáują na fi rmĊ oraz same pozostają pod jej wpáywem. Dlatego zarządzanie 
przedsiĊbiorstwem staje siĊ coraz bardziej skomplikowanym procesem, w którym 
menadĪerowie muszą braü pod uwagĊ nie tylko czynniki gospodarcze, ale równieĪ 
spoáeczne, a takĪe wpáyw prowadzonej dziaáalnoĞci na Ğrodowisko naturalne.

W publikacji „ZrównowaĪony rozwój, odpowiedzialny biznes i eko-przedsiĊ-
biorczoĞü w praktyce MĝP” przedstawiono praktyczny wymiar wdraĪania zasad 
zrównowaĪonego rozwoju i spoáecznej odpowiedzialnoĞci przez fi rmy, w szczegól-
noĞci przez maáe i Ğrednie przedsiĊbiorstwa. Zaprezentowano narzĊdzia i zasady 
zarządzania zgodnie z duchem zrównowaĪonego rozwoju, wskazano szanse i zagro-
Īenia związane z odpowiedzialnym spoáecznie prowadzeniem oraz rozwojem fi rm. 
Wreszcie, przywoáano w niej dobre praktyki w zakresie umacniania wartoĞci fi rm 
w oparciu o CSR, zrównowaĪony rozwój i eko-przedsiĊbiorczoĞü. 

ZachĊcam do lektury

Przemysáaw Oczyp
Go Responsible





Blok I.  Biznes i zrównowaǏony rozwój 
– strategia i czynniki sukcesu

1. Idea zrównowaǏonego rozwoju

Koncepcja zrównowaĪonego rozwoju (ang. sustainable development), zwanego teĪ 
trwaáym rozwojem czy ekorozwojem, zostaáa wypracowana przez ĝwiatową Ko-
misjĊ ds. ĝrodowiska i Rozwoju (WCED), powoáaną na zaproszenie Sekretarza Ge-
neralnego ONZ. W opublikowanym w 1987 r. raporcie Nasza Wspólna PrzyszáoĞü1 
stwierdziáa ona, Īe „na obecnym poziomie cywilizacyjnym moĪliwy jest rozwój 
zrównowaĪony, to jest taki rozwój, w którym potrzeby obecnego pokolenia mogą 
byü zaspokojone bez umniejszania szans przyszáych pokoleĔ na ich zaspokojenie”. 
Zdaniem autorów ludzkoĞü moĪe trwale cieszyü siĊ wypracowanym dobrobytem, 
jednak wyáącznie pod warunkiem odpowiedniego ksztaátowania relacji pomiĊdzy 
wzrostem gospodarczym, Ğrodowiskiem przyrodniczym i tym wytworzonym przez 
czáowieka, a takĪe szeroko rozumianą jakoĞcią Īycia, na którą skáada siĊ m.in. zdro-
wie publiczne.

W dokumentach Narodów Zjednoczonych stosowana jest poszerzona defi nicja: 
„zrównowaĪony rozwój Ziemi to rozwój, który zaspokaja podstawowe potrzeby 
wszystkich ludzi oraz zachowuje, chroni i przywraca zdrowie i integralnoĞü eko-
systemu Ziemi, bez zagroĪenia moĪliwoĞci zaspokojenia potrzeb przyszáych poko-
leĔ i bez przekraczania dáugookresowych granic pojemnoĞci ekosystemu Ziemi”. 
W polskim kontekĞcie szczególne znaczenie posiada defi nicja zapisana w ustawie 
Prawo ochrony Ğrodowiska: [jest to] „taki rozwój spoáeczno-gospodarczy, w którym 
nastĊpuje proces integrowania dziaáaĔ politycznych, gospodarczych i spoáecznych, 
z zachowaniem równowagi przyrodniczej oraz trwaáoĞci podstawowych procesów 
przyrodniczych, w celu zagwarantowania moĪliwoĞci zaspokajania podstawowych 
potrzeb poszczególnych spoáecznoĞci lub obywateli zarówno wspóáczesnego poko-
lenia, jak i przyszáych pokoleĔ”. Prób syntetycznego ujĊcia tej szerokiej koncepcji 
podjĊto znacznie wiĊcej, przy czym wiĊkszoĞü z nich káadzie nacisk na równo-
uprawnienie kwestii gospodarczych, ekologicznych i spoáecznych oraz wykorzysty-
wanie synergii miĊdzy tymi trzema sferami, uznając speánienie tych warunków za 
konieczne dla dáugofalowego rozwoju spoáecznego i gospodarczego.

ZrównowaĪony rozwój jest czymĞ wiĊcej niĪ ideaáem. Koncepcja ta zyskaáa 
rangĊ obowiązującego modelu polityki gospodarczej, Ğrodowiskowej i spoáecznej, 
dziĊki jej wáączeniu do zapisów porozumieĔ miĊdzynarodowych czy prawodaw-
1 A/RES/42/187 Report of the World Commission on Environment and Development, 
 http://www.un.org/documents/ga/res/42/ares42-187.htm (dostĊp 14 lutego 2016 r.).
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stwa poszczególnych krajów. RównieĪ w art. 5 polskiej Konstytucji zapisano, Īe 
„Rzeczpospolita Polska zapewnia ochronĊ Ğrodowiska, kierując siĊ zasadą zrówno-
waĪonego rozwoju”. KoniecznoĞü uwzglĊdniania zasady zrównowaĪonego rozwoju 
zapisano takĪe m.in. w Ustawie o zasadach prowadzenia polityki rozwoju z 2006 r.

2.  NajwaǏniejsze wyzwania zrównowaǏonego rozwoju 
dla biznesu w Polsce i Europie

Z powyĪszych defi nicji wprost wynika, Īe wzrost gospodarczy ma prowadziü nie 
tylko do przyrostu áącznej iloĞci, wartoĞci oraz jakoĞci dóbr i usáug, ale takĪe do 
osiągania celów spoáecznych, takich jak zmniejszanie rozwarstwienia spoáeczne-
go czy przeciwdziaáanie dyskryminacji. Co wiĊcej, wzrostowi wskaĨników eko-
nomicznych oraz spoáecznych musi towarzyszyü podnoszenie jakoĞci Ğrodowiska, 
dokonujące siĊ m.in. na drodze ochrony i odtwarzania zasobów naturalnych i eko-
systemów oraz ograniczania skutków ubocznych produkcji i konsumpcji.

Realizacja takiego modelu niesie za sobą szereg fundamentalnych wyzwaĔ, w 
tym o charakterze miĊdzynarodowym. WĞród nich na pierwszy plan wysuwa siĊ 
kwestia postĊpujących zmian klimatu, bĊdących Ğwietnym przykáadem komplekso-
wego charakteru wspóáczesnych bolączek cywilizacyjnych. Zachodzące w wyniku 
zmian klimatu zmiany Ğrodowiskowe, jak pustynnienie ogromnych obszarów czy 
wzrost czĊstotliwoĞci i intensywnoĞci ekstremalnych zjawisk pogodowych, są bez-
poĞrednią przyczyną dotkliwych problemów spoáecznych oraz gospodarczych, np. 
w związku z wpáywem na produkcjĊ rolną. RównieĪ dziaáania podejmowane w celu 
ograniczenia zmian klimatu mają istotne konsekwencje dla konsumentów i biznesu. 
Zwáaszcza w krajach Unii Europejskiej, gdzie polityka klimatyczna stanowi obecnie 
jeden z kluczowych kontekstów rozwoju gospodarczego.

Polityka ta, której narzĊdziami są m.in. coraz ostrzejsze normy emisji dwu-
tlenku wĊgla oraz obowiązek rozwijania przez paĔstwa czáonkowskie energetyki 
odnawialnej, zasadniczo zmienia warunki funkcjonowania i perspektywy rozwoju 
caáych branĪ, m.in. wydobywczej, energetycznej, samochodowej, cementowej czy 
szklarskiej. PoĞrednio poprzez prawdopodobny znaczący wzrost cen energii elek-
trycznej, dąĪenie do zrównowaĪonej energetyki bĊdzie odczuwalne dla wiĊkszoĞci 
sektorów produkcyjnych oraz indywidualnych odbiorców prądu.

Wyzwania związane z transformacją energetyczną stanowią jednoczeĞnie szansĊ 
dla istniejących i nowych podmiotów gospodarczych, w tym dla maáych i Ğrednich 
przedsiĊbiorstw, np. zakáadających i konserwujących panele sáoneczne. Dowodem jest 
intensywny rozwój przedsiĊbiorstw z sektora produkcji energii ze Ĩródeá odnawialnych 
w Niemczech, gdzie przy wsparciu paĔstwa zainwestowano szczególnie duĪo Ğrodków 
w tĊ branĪĊ. JuĪ teraz zatrudnionych jest w niej niemal 400 tys. mieszkaĔców tego kra-
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ju, a w latach 2020-2030 w związku z zastĊpowaniem energetyki konwencjonalnej jej 
„zielonym” odpowiednikiem powstanie tam nawet 150 tys. miejsc pracy netto2.

Ujmując rzecz bardziej ogólnie, wprowadzanie w Īycie zasad zrównowaĪonego 
rozwoju nierzadko oznacza koniecznoĞü ponoszenia dodatkowych kosztów, przez 
biznes i/lub odbiorców jego usáug – np. w związku z zaostrzaniem norm Ğrodowi-
skowych, podnoszeniem standardów zatrudnienia itd. JednoczeĞnie kreuje nowe 
moĪliwoĞci biznesowe, a ponadto wpáywa stymulująco na gospodarkĊ jako caáoĞü, 
np. w związku ze wzrostem siáy nabywczej spoáeczeĔstwa (nowe, niejednokrotnie 
dobrze páatne miejsca pracy w „zielonym przemyĞle”) czy upowszechnianiem siĊ 
kultury innowacyjnoĞci technicznej. Nakáady ponoszone na wdraĪanie zasad zrów-
nowaĪonego rozwoju w dáugofalowej perspektywie przewaĪnie siĊ zwracają; przy-
káadem mogą byü energooszczĊdne technologie w przemyĞle czy ogólnospoáeczne 
korzyĞci z publicznych inwestycji w edukacjĊ albo ochronĊ Ğrodowiska. Restrykcje 
związane z polityką klimatyczną, zdaniem m.in. Instytutu na rzecz Ekorozwoju, 
mogą okazaü siĊ wrĊcz motorem napĊdowym modernizacji polskiej gospodarki.

3.  Przyczyny rozwoju idei zrównowaǏonego rozwoju i zasady 
kluczowe dla wprowadzania jej w Ǐycie

3.1. Rozwój idei zrównowaǏonego rozwoju

Fundamentalną przyczyną pojawienia siĊ koncepcji zrównowaĪonego rozwoju, a 
nastĊpnie jej intensywnego rozwoju w wymiarze teoretycznym i praktycznym, byáa 
refl eksja nad globalnymi problemami ekonomicznymi, ekologicznymi i spoáeczny-
mi oraz ich wzajemnymi powiązaniami, coraz ĞciĞlejszymi w globalizującym siĊ 
Ğwiecie. W 1992 r. podczas Szczytu Ziemi w Rio de Janeiro, kiedy to idea ekorozwo-
ju po raz pierwszy zyskaáa szerszy rozgáos na caáym Ğwiecie, opracowano AgendĊ 
21, czyli wszechstronny plan dziaáania na XXI w. dla Narodów Zjednoczonych, 
rządów, przedsiĊbiorców i samych obywateli. W dokumencie, sygnowanym przez 
przedstawicieli 172 krajów zawarto stwierdzenie, Īe ludzkoĞü doszáa do przeáo-
mowego momentu w historii i odtąd postĊpując wedáug dotychczasowych modeli 
rozwoju bĊdziemy przyczyniaü siĊ do „pogáĊbienia przepaĞci gospodarczej w spo-
áeczeĔstwach i miĊdzy paĔstwami, rozszerzenia siĊ sfer ubóstwa, gáodu, chorób i 
analfabetyzmu. BĊdziemy teĪ powodowaü postĊpującą degradacjĊ Ğrodowiska natu-
ralnego, od którego zaleĪy Īycie na Ziemi”3. Ekorozwojowi byáy takĪe poĞwiĊcone 
dwie kolejne wielkie miĊdzynarodowe konferencje, zorganizowane w dziesiątą i 
dwudziestą rocznicĊ pierwszego Szczytu Ziemi: ĝwiatowy Szczyt ZrównowaĪo-
2 Energy Transition. The German Energiewende, Heinrich Böll Stiftung, 2015, http://

energytransition.de/wp-content/themes/boell/pdf/pl/German-Energy-Transition_
pl_G%C5%82%C3%B3wne-wnioski.pdf (dostĊp 14 lutego 2016 r.).

3 Agenda 21, http://www.unep.org/Documents.Multilingual/Default.asp?documentid=52 (dostĊp 
14 lutego 2016 r.).
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nego Rozwoju w Johannesburgu4 oraz Konferencja Narodów Zjednoczonych ws. 
ZrównowaĪonego Rozwoju ponownie w Rio de Janeiro5. Podczas drugiego z wy-
mienionych wydarzeĔ kluczowe znaczenie, poza instytucjonalizacją globalnych 
wysiáków na rzecz ekorozwoju, przyznano budowaniu ekonomii opartej na rozwią-
zaniach przyjaznych Ğrodowisku i w zrównowaĪony sposób przyczyniającej siĊ do 
rozwiązywania problemów spoáecznych.

ĝwiadomoĞü kluczowych wyzwaĔ oraz powiązaĔ miĊdzy gospodarką, ekolo-
gią i sferą spoáeczną w coraz wiĊkszym stopniu przebija siĊ zatem wĞród liderów 
politycznych, co przekáada siĊ na praktykĊ polityczną (tu np. nowe normy Ğrodo-
wiskowe). RównieĪ czĊĞü liderów biznesu pojĊáa, Īe warunkiem przetrwania i roz-
woju przedsiĊbiorstw jest w dáuĪszej perspektywie zapobieganie degradacji kapi-
taáu przyrodniczego i spoáecznego. W polskich realiach wzrost popularnoĞci zasad 
ekorozwoju w praktyce zarządzania naleĪy równieĪ wiązaü z rosnącym udziaáem 
zachodnich przedsiĊbiorstw w naszym rynku, áatwiejszym dostĊpem do literatury 
oraz z wprowadzeniem etyki biznesu i etyki ekologicznej do programów ksztaácenia 
menadĪerów. Co najmniej równie waĪna jest rosnąca presja spoáeczna. Dowodem 
na wzrost przywiązania obywateli do idei zrównowaĪonego rozwoju jest choüby 
coraz wiĊkszy rozgáos, jakim cieszą siĊ kampanie spoáeczne piĊtnujące nieetyczne 
praktyki biznesowe w zakresie traktowania pracowników i dostawców czy pozy-
skiwania surowców naturalnych.

3.2. Czynniki sukcesu we wdraǏaniu zrównowaǏonego rozwoju

Wprowadzanie do praktyki politycznej i biznesowej zasad zrównowaĪonego rozwo-
ju, jeĞli ma byü skuteczne, powinno opieraü siĊ na trzech fi larach, które stanowią 
interdyscyplinarnoĞü, innowacyjnoĞü oraz umiejĊtnoĞü wspóápracy.

Godzenie celów ekonomicznych, spoáecznych i Ğrodowiskowych wymaga sze-
rokiej wiedzy o wzajemnych powiązaniach pomiĊdzy tymi sferami. Przykáadowo 
fi rma, która pragnie dokonaü reorientacji swojego modelu biznesowego w proekolo-
gicznym kierunku, musi najpierw zdobyü rzetelną wiedzĊ na temat swojego wpáy-
wu na Ğrodowisko, gdyĪ wiele jego elementów, zwáaszcza nieujĊtych w rachun-
ku ekonomicznym, jest nieoczywistych. Z kolei nowe przepisy mające zwiĊkszyü 
poziom odzysku odpadów opakowaniowych, jeĞli mają byü skuteczne, powinny 
uwzglĊdniaü m.in. prawidáowoĞci z zakresu psychologii zachowaĔ konsumenckich. 
Dlatego naleĪy siĊ spodziewaü rosnącego znaczenia osób i instytucji wspomaga-
jących przedsiĊbiorstwa i administracjĊ publiczną w poszerzaniu ich spojrzenia i 
dostarczających wiedzy niezbĊdnej do wprowadzania „zrównowaĪonych” zmian: 
niezaleĪnych organizacji eksperckich (think tanków), fi rm oferujących specjali-

4 Earth Summit 2002, http://www.earthsummit2002.org/ (dostĊp 14 lutego 2016 r.).
5 Rio +20 – United Nations Conference on Sustainable Development, http://www.uncsd2012.org/ 

(dostĊp 14 lutego 2016 r.).
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styczne usáugi w zakresie audytów spoáecznych i ekologicznych oraz doradztwa, 
absolwentów kierunków o charakterze interdyscyplinarnym (tutaj m.in. ochrona 
Ğrodowiska w wydaniu uniwersyteckim) itd.

Efektywne podejmowanie wyzwaĔ z zakresu zrównowaĪonego rozwoju wymaga 
ponadto twórczego poszukiwania nowych rozwiązaĔ (technologicznych, organizacyj-
nych, ekonomicznych, edukacyjnych). Dotychczasowe modele rozwoju w znacznej 
mierze opieraáy siĊ na przeciwstawianiu sobie sfer spoáecznej, ekologicznej i eko-
nomicznej, np. ochrona przyrody traktowana byáa jako hamulec dla rozwoju gospo-
darczego. Wyjątkowo czĊsto skutkowaáo to odrzucaniem rozwiązaĔ korzystnych 
spoáecznie czy ekologicznie, jako „nieopáacalnych”. Tymczasem innowacyjnoĞü daje 
szansĊ na wypracowywanie tzw. win-win situations, czyli stanów, w których „kaĪdy 
wygrywa”. Przykáady moĪe stanowiü koncepcja „zielonej rewolucji przemysáowej”, 
czyli budowanie konkurencyjnoĞci gospodarki poprzez rozwój branĪ, takich jak ener-
getyka odnawialna, a takĪe ekoturystyka, áącząca dbaáoĞü o dziedzictwo przyrodni-
cze i kulturowe z tworzeniem miejsc pracy w lokalnych spoáecznoĞciach.

Dwa omówione fi lary nie mogą siĊ obyü bez trzeciego, którym jest rozwój dia-
logu i wspóápracy miĊdzysektorowej. Wymiana wiedzy pomiĊdzy aktorami o od-
miennych kompetencjach i doĞwiadczeniach, np. ludĨmi biznesu oraz naukowca-
mi, bywa istotnym Ĩródáem pomysáów na innowacje. W warunkach merytorycznej 
rozmowy moĪliwe jest wzajemne poznanie odmiennych perspektyw, oczekiwaĔ i 
obaw poszczególnych grup, co ma szczególne znaczenie dla wáadz publicznych, 
gdyĪ daje im szansĊ na podejmowanie optymalnych decyzji, akceptowalnych dla 
róĪnorodnych stron. Wreszcie, wspóápraca miĊdzysektorowa pozwala na áączenie 
unikalnych zasobów, np. wiedzy organizacji pozarządowych z moĪliwoĞciami dzia-
áania, jakimi dysponują zamoĪne przedsiĊbiorstwa.

Razem dla dzikiej przyrody i niepeánosprawnych

W styczniu 2015 r. fi rma Rhenus Data Offi ce we wspóápra-
cy z dwiema organizacjami pozarządowymi, Ogólnopol-

skim Towarzystwem Ochrony Ptaków oraz Fundacją 
Synapsis, uruchomiáa wyjątkowy program oparty na 
fi lozofi i zrównowaĪonego rozwoju. àączy on funkcje 
komercyjne ze wspieraniem ochrony przyrody oraz 
osób niepeánosprawnych. Punkty zbierane przez zareje-

strowanych klientów w ramach systemu lojalnoĞciowego 
– fi rma oferuje usáugĊ niszczenia zbĊdnych dokumentów – 

mogą byü wymieniane na nagrody, ale mogą takĪe sáuĪyü jako 
cegieáki wspierające programy ochrony ptaków prowadzone przez OTOP. Co wiĊcej, 
dotkniĊci autyzmem podopieczni Fundacji są angaĪowani do wykonywania karmni-
ków i budek lĊgowych podczas zajĊü rehabilitacyjnych.
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W dziaáania na rzecz przyrody wáączani są takĪe pracownicy i klienci przed-
siĊbiorstwa, np. w ramach akcji Dom dla jerzyka, radoĞü dla dzieci, polegającej 
na instalacji budek lĊgowych dla jerzyków na budynkach szkóá. Z kolei partnerzy 
biznesowi, którzy wniosą najwiĊkszy wkáad w realizacjĊ programu fi rmy, są ho-
norowani specjalnymi odznakami – Záotym, Srebrnym lub Brązowym Dudkiem.

Rhenus angaĪuje siĊ takĪe w zachĊcanie innych fi rm oraz ich pracowników do 
wáączania siĊ w projekty OTOP (np. Zimowe Ptakoliczenie) oraz do wspierania 
podopiecznych Fundacji Synapsis, zwáaszcza w formie zakupu przedmiotów uĪyt-
kowych i ozdobnych, wykonywanych przez dziaáającą przy organizacji PracowniĊ 
Rzeczy RóĪnych i mogących sáuĪyü jako upominki (np. Ğwiąteczne) lub do dekoracji 
miejsca pracy.

Praca leczy – chorych i Ğrodowisko

Stowarzyszenie Niepeánosprawni dla ĝrodowiska EKON zaáoĪone w 2003 r. jest 
zakáadem pracy chronionej funkcjonującym w sektorze segregacji i recyklingu 
odpadów. Punktem wyjĞcia dla jego powstania byáa dramatyczna sytuacja osób 
upoĞledzonych umysáowo i psychicznie chorych na rynku zatrudnienia, a takĪe ni-
ski poziom segregacji odpadów na terenie Warszawy. Stowarzyszenie m.in. dziĊki 
wsparciu fi nansowemu Wojewódzkiego Funduszu Ochrony ĝrodowiska i Gospo-
darki Wodnej oraz szkoleniowemu Instytutowi Psychiatrii i Neurologii stworzyáo 
autorski program odbioru zuĪytych opakowaĔ bezpoĞrednio z mieszkaĔ, sklepów, 
biur oraz urzĊdów, a nastĊpnie ich sortowania i sprzedaĪy fi rmom zajmującym siĊ 
recyklingiem.

Gáównym celem przedsiĊwziĊcia byáo stworzenie miejsc pracy dla wykluczo-
nych z rynku zatrudnienia, z kolei ochrona Ğrodowiska byáa najbardziej oczywistą 
dodatkową korzyĞcią. Szybko jednak ujawniáy siĊ kolejne. Po pierwsze, pracownicy 
stowarzyszenia rzadziej cierpią na nawroty choroby psychicznej. Co wiĊcej, poczuli 
siĊ potrzebni, gdyĪ pracując na rzecz ochrony Ğrodowiska, zwiĊkszają jakoĞü Īy-
cia ogóáu mieszkaĔców. BezpoĞrednie, serdeczne kontakty pozwoliáy obu stronom 
przeáamaü wzajemne obawy i uprzedzenia, innymi sáowy – zwiĊkszyáy integracjĊ 
spoáeczną. MieszkaĔcy chĊtniej segregują odpady wiedząc, Īe wspierają zatrudnie-
nie niepeánosprawnych, oraz mając pewnoĞü, Īe faktycznie zostaną one przetworzo-
ne. Wreszcie, program przyniósá znaczne oszczĊdnoĞci Ğrodków publicznych, na co 
skáada siĊ m.in. trzykrotny spadek przeciĊtnego czasu spĊdzanego przez pracowni-
ków EKON-u w szpitalach oraz obniĪenie kosztów funkcjonowania wielu instytucji 
w związku ze zmniejszeniem siĊ opáat za wywóz odpadów.

SpoĞród tysiąca niepeánosprawnych pracowników EKON-u, 30% wykonuje za-
dania w ramach stworzonych „zielonych miejsc pracy”, natomiast 70% – w pod-
miotach zewnĊtrznych, zwáaszcza duĪych sieciach handlowych, np. jako kasjerzy. 
Osoby takie są objĊte opieką psychologiczną oraz pomocą w adaptacji w nowym 
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miejscu pracy. Z kolei oferta szkoleniowa ma im umoĪliwiü utrzymanie zatrudnie-
nia, a nawet awans. Organizacja prowadzi takĪe szkolenia dla pracodawców w za-
kresie wspóápracy z niepeánosprawnymi. Jak táumaczą animatorzy stowarzyszenia, 
praca niepeánosprawnych na otwartym rynku, pozwalająca im pokazaü siĊ jako 
kompetentni i sumienni pracownicy, wspiera przeáamywanie stereotypów, przyczy-
niających siĊ do wykluczania tej grupy z Īycia spoáecznego i zawodowego. Jest teĪ 
Ğwietnym narzĊdziem promocji idei spoáecznej odpowiedzialnoĞci biznesu6.

Model EKON-u, czyli poáączenie rozwiązywania lokalnych problemów ekolo-
gicznych i walki z wykluczeniem spoáecznym, mogą z powodzeniem adaptowaü do 
swoich potrzeb maáe i Ğrednie przedsiĊbiorstwa. Dowodem są liczne spóádzielnie 
socjalne Ğwiadczące usáugi z zakresu szeroko rozumianej ochrony Ğrodowiska.

4.  Wpųyw przyjħcia zasad zrównowaǏonego rozwoju na sposób 
prowadzenia dziaųalnoƑci biznesowej

WdraĪanie zasad zrównowaĪonego rozwoju nie polega na uzupeánieniu aktywno-
Ğci przedsiĊbiorstwa np. o elementy fi lantropijne, ale na harmonizacji jego celów 
ekonomicznych z dąĪeniem do dobra ogólnospoáecznego. Oznacza to, Īe koncepcje 
zrównowaĪonego rozwoju i CSR (patrz rozdziaá 5) nie kwestionują prawa fi rm do 
zwiĊkszania ich bogactwa – przeciwnie, w wielu przypadkach jedynie skuteczne 
osiąganie celów fi nansowych umoĪliwia realizacjĊ celów spoáecznych czy ekolo-
gicznych. Zamiast tego poszerzają one kryteria, wedáug których oceniana jest dzia-
áalnoĞü fi rmy, w tradycyjnych ujĊciach rozliczanej jedynie z efektywnoĞci ekono-
micznej.

PrzyjĊcie tego rodzaju strategii w bezpoĞredni sposób przekáada siĊ na poszcze-
gólne sfery praktycznego funkcjonowania przedsiĊbiorstw, zarówno duĪych i Ğred-
nich, jak i maáych. WĞród przykáadów moĪna wymieniü uwzglĊdnianie w strate-
giach fi rmy oraz w decyzjach operacyjnych takich kwestii, jak:

• zapewnianie pracownikom godziwych wynagrodzeĔ oraz ich wzrostu w po-
wiązaniu z rozwojem fi rmy; dbanie o podwyĪszanie kompetencji kadry oraz 
jej wspieranie w realizacji celów osobistych, np. w rodzicielstwie;

• wspieranie samoorganizacji zatrudnionych (np. w formie związków zawodo-
wych i rad pracowników); regularne spotkania z pracownikami i umoĪliwia-
nie im zgáaszania wáasnych pomysáów, wyjaĞnianie ich wątpliwoĞci i rzetelne 
informowanie, np. o wynikach ekonomicznych przedsiĊbiorstwa;

• bezwzglĊdne przestrzeganie przepisów prawa (w tym sumienne wywiązywa-
nie siĊ z obowiązku páacenia podatków, nawet w przypadku moĪliwoĞci ich 
tzw. optymalizacji);

6 Opracowano na podstawie M. Sobczyk, Producenci korzyĞci spoáecznych, materiaá na konferen-
cjĊ podsumowującą projekt Inicjatywa i rozwój – wsparcie ekonomii spoáecznej w wojewódz-
twie mazowieckim, 2012.
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• przestrzeganie zasady uczciwoĞci umów i transakcji biznesowych, w tym 
stosowanie uczciwych cen wobec dostawców i klientów;

• konkurowanie z innymi podmiotami zgodne z zasadami fair play;
• uczciwe postĊpowanie z klientami (rzetelne informowanie o procesie po-

wstawania produktów i związanych z nimi zagroĪeniach; etyczne praktyki 
marketingowe; zachowanie poufnoĞci informacji o klientach; utrzymywanie 
obustronnej komunikacji);

• Ğwiadome i nieustające ksztaátowanie pozytywnych relacji ze spoáecznoĞcia-
mi, w których dziaáa fi rma: budowanie wspóápracy z samorządami, organiza-
cjami pozarządowymi i liderami lokalnymi, dialog z mieszkaĔcami na temat 
kontrowersyjnych kwestii związanych z dziaáalnoĞcią przedsiĊbiorstwa;

• podejmowanie decyzji z uwzglĊdnieniem potrzeb i oczekiwaĔ wszystkich 
kluczowych interesariuszy7, nierzadko wzajemnie sprzecznych;

• poddawanie siĊ ocenie niezaleĪnych podmiotów zewnĊtrznych (np. w formie 
audytów) oraz interesariuszy, w tym zwáaszcza klientów;

• racjonalne wykorzystanie zasobów, szczególnie odnawialnych zasobów na-
turalnych o kluczowym znaczeniu dla danej branĪy, ale takĪe np. papieru i 
energii (koncepcja „zielonego biura”);

• analizowanie rentownoĞci i planowanie rozwoju w dáuĪszej perspektywie 
czasowej z uwzglĊdnieniem szerszych oddziaáywaĔ, które determinują dáu-
gookresowy sukces, takich jak np. kondycja lokalnych systemów gospodar-
czych czy szkolnictwa.

Zarysowane powyĪej dziaáania, w wielu przypadkach wykraczające poza stan-
dardowe formuáy funkcjonowania zwáaszcza MĝP, wymagają wysiáku i dodat-
kowych nakáadów, jednak pozwalają osiągnąü szereg korzyĞci, o których szerzej 
mowa w rozdziale 6. Rzecz jasna niektóre z nich wystąpią dopiero na przestrzeni 
kolejnych miesiĊcy czy kwartaáów, a nawet lat.

Zwáaszcza w przypadku MĝP ograniczone zasoby są Ĩródáem niechĊci do wszel-
kich dziaáaĔ, które naraĪają fi rmĊ na dodatkowe koszty. Stanowi to bodziec do 
zachowaĔ sprzecznych z ideami zrównowaĪonego rozwoju, takich jak prowadzenie 
polityki najniĪszych moĪliwych páac. Dlatego tak istotne jest edukowanie przed-
siĊbiorców w kwestii dáugofalowych korzyĞci związanych z odpowiedzialnym za-
rządzaniem – przykáadowo, godne páace w wiĊkszoĞci branĪ zmniejszają rotacjĊ 
pracowników (a wiĊc i koszty szkolenia). NaleĪy jednoczeĞnie jasno powiedzieü, 
Īe nie w kaĪdym przypadku realizacja zasad zrównowaĪonego rozwoju przekáada 
siĊ na wymierne korzyĞci ekonomiczne, choüby w dáugiej perspektywie czasowej. 
Z samej idei zrównowaĪonego rozwoju wynika jednak, Īe osiąganie celów innych 
niĪ czysto biznesowe równieĪ naleĪy do zadaĔ przedsiĊbiorstw.

7 Szczegóáowe wyjaĞnienie tego pojĊcia moĪna znaleĨü w rozdziale 8.
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Strategia zrównowaĪonego rozwoju w CEMEX8

Strategia zrównowaĪonego rozwoju CEMEX, jednego z wiodących Ğwiatowych 
producentów materiaáów budowlanych, jest jednym z czterech fi larów strategii biz-
nesowej fi rmy. PrzedsiĊbiorstwo w swoim raporcie spoáecznym 2013-2014 zapre-
zentowaáo nowy, udoskonalony model strategii zrównowaĪonego rozwoju (Ryc. 1). 
W jego tworzenie zostaáo zaangaĪowanych ponad stu wewnĊtrznych ekspertów w 
ramach Globalnej Sieci ZrównowaĪonego Rozwoju reprezentujących wszystkie re-
giony, w których dziaáa ta miĊdzynarodowa fi rma.

Ryc. 1. Model zrównowaĪonego rozwoju fi rmy CEMEX.

Strategia na lata 2015-2020 przewiduje dziaáania w czterech kluczowych obszarach, 
w ramach których szczegóáowo zdefi niowano trzynaĞcie priorytetów. Dodatkowo, 
globalna strategia zrównowaĪonego rozwoju zostaáa dostosowana do warunków 
polskich.

Kompleksowa strategia zostaáa zobrazowana w formie przejrzystej tabeli, 
uwzglĊdniającej kluczowe obszary, gáówne wyzwania spoáeczne, cele, priorytety, a 
takĪe wartoĞü dodaną dla interesariuszy fi rmy (Ryc. 2).

8 Raport zrównowaĪonego rozwoju CEMEX Polska 2013-2014, ss. 13-17, http://raportyspoleczne.pl/
wp-content/uploads/raports/da74d5c1a2dbff02d7a0e6d186bb12dc.pdf (dostĊp 14 lutego 2016 r.).
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Ryc. 2. Strategia zrównowaĪonego rozwoju CEMEX na lata 2015-2020.

Lista celów oraz mierniki ich realizacji są opisane w globalnym raporcie zrównowa-
Īonego rozwoju CEMEX za rok 20149 oraz zaprezentowane w polskim odpowied-
niku tego dokumentu10.

9 Sustainable Development Reports, CEMEX, http://www.cemex.com/sustainabledevelopment/
globalreports.aspx (dostĊp 14 lutego 2016 r.).

10 Raport zrównowaĪonego rozwoju 2013-2014 CEMEX Polska, op. cit.
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Ryc. 3. Lista celów oraz mierniki strategii zrównowaĪonego rozwoju CEMEX Polska.

Zaletą tak przedstawionych celów i mierników jest ich prostota w odbiorze oraz 
póĨniejszej walidacji.

5. Defi nicja CSR

W praktyce spotykamy róĪne defi nicje spoáecznej odpowiedzialnoĞci biznesu (ang. 
Corporate Social Responsibility – CSR), w zaleĪnoĞci od tego, czy pojĊcie to jest 
defi niowane przez teoretyków zarządzania, ekonomistów, politologów, ekspertów 
z zakresu etyki biznesu lub stosunków miĊdzynarodowych, znawców prawa kor-
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poracyjnego, socjologów czy przedstawicieli róĪnego typu ruchów obywatelskich. 
Dzieje siĊ tak ze wzglĊdu na interdyscyplinarny charakter spoáecznej odpowiedzial-
noĞci, a takĪe na sam wydĨwiĊk tego pojĊcia11. Co wiĊcej, w związku z rosnącą 
ĞwiadomoĞcią spoáeczną i Ğrodowiskową fi rm i organizacji oraz stawiania sobie 
przez nie wyĪszych celów, defi nicja CSR pozostaje tematem debaty publicznej, w 
efekcie czego stale ewoluuje oraz poszerza swój zakres. Obecnie powszechnie sto-
sowana – w Polsce m.in. przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu – jest precyzyjna 
defi nicja zawarta w miĊdzynarodowym standardzie ISO 26000 (patrz rozdziaá 7). 
Zgodnie z nią, CSR oznacza „odpowiedzialnoĞü organizacji za wpáyw jej decyzji i 
dziaáaĔ (produkty, serwis, procesy) na spoáeczeĔstwo i Ğrodowisko, poprzez przej-
rzyste i etyczne zachowanie, które:

• przyczynia siĊ do zrównowaĪonego rozwoju, zdrowia i dobrobytu spoáeczeĔstwa
• bierze pod uwagĊ oczekiwania interesariuszy
• jest zgodne z obowiązującym prawem i spójne z miĊdzynarodowymi norma-

mi zachowania
• jest spójne z organizacją i praktykowane w jej relacjach”12.
NaleĪy zwróciü uwagĊ, Īe choü Corporate Social Responsibility jest najczĊĞciej 

táumaczone na jĊzyk polski jako spoáeczna odpowiedzialnoĞü biznesu, koncepcja 
spoáecznej odpowiedzialnoĞci ma znacznie szerszy zasiĊg. W związku z tym pod 
pojĊciem organizacji, do których odwoáuje siĊ przytoczona wyĪej defi nicja, naleĪy 
rozumieü nie tylko przedsiĊbiorstwa komercyjne, ale takĪe inne podmioty – insty-
tucje publiczne, organizacje pozarządowe etc.

W wielu publikacjach pojĊcia zrównowaĪonego rozwoju i CSR są uĪywane wy-
miennie. Choü istota obu koncepcji jest zbliĪona, warto zachowaü rozróĪnienie i 
traktowaü spoáeczną odpowiedzialnoĞü jako odpowiedĨ biznesu na wyzwania, jakie 
stawiają przed nim zasady zrównowaĪonego rozwoju13.

6.  Praktyczne korzyƑci z wdraǏania zasad zrównowaǏonego 
rozwoju i CSR w dziaųalnoƑci fi rmy

Bez wzglĊdu na to, czy jesteĞmy orĊdownikami spoáecznej odpowiedzialnoĞci biz-
nesu, czy podchodzimy do niej z duĪą dozą sceptycyzmu, naleĪy zauwaĪyü liczne 
korzyĞci wynikające z wdraĪania tej koncepcji. P. Wachowiak przyznaje, Īe jest to 
obecnie jeden z podstawowych czynników wpáywających na uzyskanie przewagi 

11 W. Gasparski (red.), Biznes, etyka, odpowiedzialnoĞü, Wydawnictwo Profesjonalne PWN, 2012, 
ss. 424-425.

12 ISO 26000: nareszcie precyzyjna defi nicja CSR, http://www.csrinfo.org/pl/component/content/
article/2590-iso-26000-nareszcie-precyzyjna-defi nicja-csr (dostĊp 14 lutego 2016 r.).

13 ZrównowaĪony rozwój czy CSR?, http://biznesodpowiedzialnie.blog.pl/2012/02/21/zrownowa-
zony-rozwoj-czy-csr/ (dostĊp 14 lutego 2016 r.).
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rynkowej14. Stwierdzenie to potwierdzają liczne raporty, np. badanie przeprowadzo-
ne przez IBM Institute of Business Value, gdzie 54% z 250 menadĪerów z caáego 
Ğwiata stwierdza, Īe CSR jest Ĩródáem przewagi konkurencyjnej, a 67% – Īe jest 
doskonaáym narzĊdziem poszukiwania nowych Ĩródeá zysku15. W Polsce panują 
bardzo podobne przekonania, czego dowodzą wyniki badania przeprowadzonego w 
2011 r. na zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju PrzedsiĊbiorczoĞci16. W ogólnopolskiej 
próbie korzyĞci dostrzegáo 60% przedstawicieli fi rm i to bez wzglĊdu to, czy one 
same wdraĪają politykĊ CSR. JeĞli uwzglĊdniü wyáącznie przedsiĊbiorstwa zatrud-
niające powyĪej 250 pracowników, wynik wzrasta do 76%.

KorzyĞci z realizowania zasad CSR czĊsto analizuje siĊ w podziale na wewnĊtrz-
ne i zewnĊtrzne17. J. Filek wĞród korzyĞci wewnĊtrznych wymienia: stabilnoĞü 
przedsiĊwziĊü, korzyĞci konkurencyjne, podniesienie poziomu kultury organiza-
cyjnej, pozyskanie i utrzymanie najlepszych pracowników, wzrost motywacji me-
nadĪerów i pracowników, doskonalenie jakoĞci zarządzania, wzrost produktywno-
Ğci i sprzedaĪy, lepsze przestrzeganie przepisów prawa, spadek kosztów, uáatwiony 
dostĊp do kapitaáu. Potwierdzają to wyniki raportu CSR w Polsce – MenedĪero-
wie/MenedĪerki 500, Lider/Liderka CSR, gdzie najczĊĞciej wskazywaną korzyĞcią 
wewnĊtrzną jest podniesienie poziomu kultury organizacyjnej (75%), a na drugim 
miejscu osiągniĊcie przewagi konkurencyjnej (37%)18. Natomiast do najczĊstszych 
korzyĞci zewnĊtrznych J. Filek zalicza: poprawĊ wizerunku i reputacji fi rmy, wzrost 
lojalnoĞci klientów, ochronĊ Ğrodowiska naturalnego, uáatwiony kontakt z media-
mi i upublicznienie pozytywnych dziaáaĔ, lepsze warunki prowadzenia biznesu, 
wpáyw na ksztaátowanie polityki paĔstwa, zrównowaĪony rozwój kraju lub regionu, 
promowanie zasad rozwiązywania konfl iktów19. Badania z raportu CSR w Polsce 
potwierdzają wymienione korzyĞci zewnĊtrzne: 79% ankietowanych wskazaáo po-
prawĊ wizerunku i reputacji fi rmy jako najwaĪniejszą korzyĞü z tej kategorii.

14 P. Wachowiak, WraĪliwoĞü spoáeczna przedsiĊbiorstwa. Analiza i pomiar, Ofi cyna Wydawnicza 
Szkoáy Gáównej Handlowej, 2013, s. 88.

15 K. McElhaney, A Strategic Approach to Corporate Social Responsibility, Leader to Leader, 
Haas School of Business, University of California, Berkeley, 2009.

16 Ocena wdraĪania standardów Spoáecznej OdpowiedzialnoĞci Biznesu wraz z opracowaniem 
zestawu wskaĨników spoáecznej odpowiedzialnoĞci w MSP, MillwardBrown SMG/KRC, PWC 
dla PARP, 2011, ss. 77-81, http://badania.parp.gov.pl/fi les/74/75/77/13079.pdf (dostĊp 14 lutego 
2016 r.).

17 J. Filek, Spoáeczna OdpowiedzialnoĞü Biznesu. Tylko moda czy nowy model prowadzenia dzia-
áalnoĞci gospodarczej, UOKIK, 2006, s. 13.

18 CSR w Polsce – MenedĪerowie/MenedĪerki 500, Lider/Liderka CSR, GoodBrand i Forum Od-
powiedzialnego Biznesu, 2010, s. 22, http://odpowiedzialnybiznes.pl/public/fi les/raport_mene-
dzerowie500_lidercsr_2010.pdf (dostĊp 14 lutego 2016 r.).

19 What Does Business Think about Corporate Social Responsibility. Part II: A Comparison of 
Attitudes and Practices in Hungary, Poland and Slovakia, Enabling a Better Environment for 
CSR in CEE Countries Project, 2005, http://www.cpf.sk/fi les/fi les/VV%20what%20does%20
businnes%20think%20about%20CSR.pdf (dostĊp 14 lutego 2016 r.).
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M. Marcinkowska dzieli korzyĞci wynikające ze spoáecznej odpowiedzialnoĞci 
na trzy grupy:

1. ogólnobiznesowe (np. poprawa reputacji, uczciwa konkurencja, zmniejszona 
interwencja regulatorów),

2. operacyjne (np. zwiĊkszona lojalnoĞü klientów, pracowników i dostawców, 
lepsza kontrola ryzyka, wiĊksza wydajnoĞü),

3. fi nansowe (np. niĪszy koszt kapitaáu, oszczĊdnoĞci kosztowe, stabilne wyniki)20.
Interesujące w tym kontekĞcie są wyniki badania przeprowadzonego na zlecenie 

PARP. Na pierwszym miejscu (74%) uplasowaá siĊ pozytywny wizerunek (korzyĞü 
ogólnobiznesowa), na drugim (57%) zmotywowanie pracowników (korzyĞü opera-
cyjna), a na trzecim (45%) – pozytywny wpáyw na przychody (korzyĞü fi nansowa). 
Warto równieĪ zwróciü uwagĊ na takie korzyĞci, jak zdobywanie wiedzy rynkowej, 
wiĊksza przewidywalnoĞü biznesu oraz oszczĊdnoĞci (np. wynikające z zastosowa-
nia energooszczĊdnych rozwiązaĔ technologicznych, redukcji kosztów transakcyj-
nych czy spadku zuĪycia zasobów)21. Wypada równieĪ przytoczyü argumenty, Īe 
wáaĞciwie prowadzone dziaáania ze sfery CSR skutkują lepszymi relacjami z part-
nerami biznesowymi, np. dostawcami, podwykonawcami i poĞrednikami, a takĪe 
zwiĊkszają szeroko pojĊte zrozumienie potrzeb interesariuszy, co przekáada siĊ na 
wzrost elastycznoĞci dziaáania, rozwój kapitaáu intelektualnego i wzrost satysfakcji 
klientów22.

KorzyĞci ze stosowania zasad CSR zostaáy ciekawie zaprezentowane przez H. 
KrzyĞ, która pokazaáa je od strony wáadzy i wpáywu konsumentów23. MoĪna je pod-
sumowaü wynikami globalnego badania, przeprowadzonego przez fi rmĊ badawczą 
Nielsen w 2012 r.24. Pokazują one, Īe konsumenci – od 47% w Europie do 77% w 
Ameryce àaciĔskiej – preferują fi rmy spoáecznie odpowiedzialne. W Europie 55% 
deklaruje wzmoĪoną chĊü kupowania ich produktów, 54% chce pracowaü w takich 
fi rmach, a inwestowaü w nie 47% badanych. Regionem, gdzie wedáug badania kon-
sumenci przywiązują najwiĊkszą wagĊ do CSR, jest Ameryka àaciĔska (odpowied-
nio 77%, 73% i 75%). Warto zwróciü uwagĊ na potencjaá Azji i Pacyfi ku, gdzie 55% 
konsumentów deklaruje gotowoĞü zapáacenia wyĪszej ceny za produkty i usáugi 
fi rm, które dziaáają w sposób spoáecznie odpowiedzialny, podczas gdy w Europie 
odsetek ten wynosi zaledwie 32%, zaĞ w Ameryce Póánocnej – 35%. Pokazanie 
podejĞcia konsumentów do kwestii CSR jest niezwykle istotne, gdyĪ to oni uwa-
Īani są za drugą po duĪych miĊdzynarodowych fi rmach siáĊ, która ma najwiĊkszy 

20 M. Marcinkowska, Spoáeczna odpowiedzialnoĞü przedsiĊbiorstw a ich wyniki ekonomiczne – 
aspekty teoretyczne, „Przegląd Organizacji” nr 10, 2010, s. 9.

21 B. Doppelt, Leading Change Toward Sustainability. A Change-Management Guide for Business, 
Government and Civil Society, Greenleaf Publishing, 2003, s. 60.

22 V. B. Kreng, M. Y. Huang, Corporate social responsibility: Consumer behavior, corporate 
strategy, and public policy, Social Behavior and Personality, 2011, Vol. 39, No. 4.

23 H. KrzyĞ, Raport: Korporacyjny CSR, „Strategie Biznesu” nr 4, 2012, ss. 19-20.
24 Nielsen Report 2012, The Global, Socially-Conscious Consumer, s. 3.
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wpáyw na rozwój spoáecznej odpowiedzialnoĞci25, a takĪe za najwaĪniejszą grupĊ 
odbiorców tzw. raportów spoáecznych.

NaleĪy wyraĨnie podkreĞliü, Īe wiĊkszoĞü korzyĞci, jakie niesie za sobą wprowa-
dzanie w Īycie zasad CSR, jest trudnych do zmierzenia. MoĪna jednak próbowaü ująü 
opáacalnoĞü dziaáaĔ spoáecznie odpowiedzialnych za pomocą takich wskaĨników, jak 
wartoĞü przychodów ze sprzedaĪy na 1 pracownika, zysku brutto na 1 pracowni-
ka czy wskaĨnik páynnoĞci bieĪącej26. Badania Instytutu BadaĔ nad Demokracją i 
PrzedsiĊbiorstwem Prywatnym27 potwierdziáy, Īe CSR wymiernie zwiĊksza efek-
tywnoĞü dziaáania przedsiĊbiorstw, w tym efektywnoĞü pracy. Odpowiedzialne fi rmy 
posiadają znacznie wyĪszą páynnoĞü bieĪącą, w związku z czym dysponują Ğrodkami 
na terminowe regulowanie páatnoĞci; oszczĊdniej wykorzystują majątek trwaáy, który 
jest znacznie bardziej rentowny niĪ w pozostaáych przedsiĊbiorstwach; równieĪ przy-
chody ze sprzedaĪy są w ich przypadku bardziej rentowne. Przywoáane badanie wy-
kazaáo, Īe fi rmy spoáecznie odpowiedzialne opierają dziaáalnoĞü na kapitale ludzkim, 
w który wiĊcej inwestują i który potrafi ą lepiej wykorzystaü (wyĪszy zysk brutto w 
przeliczeniu na 1 pracownika). W badaniu IBnDiPP wszystkie mierniki związane z 
kapitaáem ludzkim, w tym zarobki, ksztaátowaáy siĊ korzystniej w przedsiĊbiorstwach 
spoáecznie odpowiedzialnych niĪ w grupie kontrolnej. Co istotne, wspomniane bada-
nia wykazaáy, Īe CSR niesie korzyĞci równieĪ dla paĔstwa, m.in. poprzez wiĊksze 
przychody z tytuáu ubezpieczeĔ spoáecznych oraz podatków.

PARP konsekwentnie podkreĞla korzyĞci, jakie z wdraĪania zasad odpowie-
dzialnego biznesu odnoszą zwáaszcza maáe i Ğrednie przedsiĊbiorstwa oraz ich in-
teresariusze. I tak, potencjalnymi korzyĞciami pracowników MĝP, które wdroĪą 
projekty CSR z obszaru relacji pracowniczych, są m.in.:

• terminowe wypáaty wynagrodzenia,
• wysoka kultura i bezpieczeĔstwo pracy,
• staáy rozwój zawodowy dziĊki dostĊpnoĞci szkoleĔ,
• dodatkowa opieka medyczna,
• wysoka jakoĞü udogodnieĔ socjalnych,
• równoĞü szans kobiet i mĊĪczyzn w zakresie zajmowanych stanowisk i wy-

nagrodzenia.

25  2013 six growing trends in corporate sustainability, EY i GreenBiz Group, s. 18, http://www.ey.com/
Publication/vwLUAssets/Six_growing_trends_in_corporate_sustainability_2013/$FILE/Six_
growing_trends_in_corporate_sustainability_2013.pdf (dostĊp 14 lutego 2016 r.).

26 M. Bąk, P. Kulawczuk (red.), Spoáeczna OdpowiedzialnoĞü Biznesu w maáych i Ğrednich przed-
siĊbiorstwach, Instytut BadaĔ nad Demokracją i PrzedsiĊbiorstwem Prywatnym, 2008, http://
www.iped.pl/publikacje,29.html (dostĊp 14 lutego 2016 r.).

27 M. Bąk, P. Bednarz, P. Kulawczuk, R. Rataj, A. SzczeĞniak, P. Zając, Analiza korzyĞci ze sto-
sowania zasad spoáecznej odpowiedzialnoĞci biznesu (CSR) w polskich przedsiĊbiorstwach. 
Streszczenie i wnioski, Instytut BadaĔ nad Demokracją i PrzedsiĊbiorstwem Prywatnym, 2007, 
http://www.iped.pl/publikacje,37.html (dostĊp 14 lutego 2016 r.).
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Agencja wymienia takĪe potencjalne korzyĞci Ğrodowiskowe:
• postĊpowanie MĝP zgodnie z najlepszymi praktykami,
• racjonalne gospodarowanie zasobami naturalnymi i odpadami,
• zaangaĪowanie partnerów biznesowych w ramach áaĔcucha odpowiedzial-

noĞci Ğrodowiskowej oraz inicjowanie wspólnych dziaáaĔ proekologicznych,
• popularyzowanie idei proekologicznych.
Z kolei potencjalne korzyĞci otoczenia spoáecznego to zdaniem instytucji m.in.:
• wzrost poziomu kultury i bezpieczeĔstwa pracy,
• ograniczenie negatywnego wpáywu przedsiĊbiorstw na Ğrodowisko,
• realizacja celów spoáecznych nie do osiągniĊcia bez wsparcia ze strony biznesu28.

Laboratorium spoáecznej odpowiedzialnoĞci

JARS Sp. z o.o. to akredytowane polskie laboratoria Ğwiadczące szeroki wachlarz 
usáug, obejmujących m.in. badanie jakoĞci wody, produktów spoĪywczych i ko-
smetyków, ale takĪe wspieranie fi rm we wdraĪaniu systemów gwarantujących bez-
pieczeĔstwo zdrowotne produkowanej ĪywnoĞci. DziĊki Ğrodkom uzyskanym ze 
Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspóápracy fi rma rozpoczĊáa wdraĪanie strategii 
CSR, która obejmuje obszary zgodne z normą ISO 26000.

Realizacja strategii ma zapewniü wzrost konkurencyjnoĞci fi rmy. Cel ten ma zostaü 
osiągniĊty i utrzymany w wyniku realizacji celów szczegóáowych, które stanowią:

1. Zmniejszenie negatywnego oddziaáywania fi rmy na Ğrodowisko.
2. Poprawa, usprawnienie warunków pracy (informatyzacja).
3. ZwiĊkszenie zaangaĪowania pracowników oraz uprawomocnienie w procesie 

zarządzania CSR.
4. Ugruntowanie pozytywnego wizerunku fi rmy, jako odpowiedzialnej spo-

áecznie.
5. Zachowanie lokalnego Ğrodowiska naturalnego (woda w Zalewie ZegrzyĔ-

skim i okolicznych akwenach), a takĪe podniesienie ĞwiadomoĞci spoáeczno-
Ğci lokalnej w zakresie ochrony Ğrodowiska.

6. Podniesienie wiedzy i ĞwiadomoĞci konsumentów o jakoĞci wybranych arty-
kuáów spoĪywczych.

7. Podniesienie umiejĊtnoĞci praktycznych absolwentów wyĪszych uczelni, 
ukierunkowanie wiedzy na potrzeby potencjalnych pracodawców.

8. Podniesienie ĞwiadomoĞci proekologicznej spoáeczeĔstwa.
9. ZaangaĪowanie interesariuszy w dziaáania z obszaru ochrony Ğrodowiska i 

zaangaĪowania spoáecznego.

28 Materiaáy dla uczestników spotkania informacyjnego na temat spoáecznej odpowiedzialno-
Ğci biznesu organizowanego w ramach projektu „ZwiĊkszenie konkurencyjnoĞci regionów 
poprzez spoáeczną odpowiedzialnoĞü biznesu (CSR)”, PARP, 2012, https://csr.parp.gov.pl/fi -
les/74/455/14301.doc (dostĊp 14 lutego 2016 r.).
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10. Zbudowanie dáugotrwaáych relacji spóáka-interesariusze, opartych na wza-
jemnym zaufaniu.

11. ObniĪenie kosztów dziaáalnoĞci fi rmy.
12. Umocnienie znaczenia marki JARS Sp. z o.o. u interesariuszy29.

7.  Fundamentalne praktyki i obszary wdraǏania CSR w ujħciu 
miħdzynarodowej normy spoųecznej odpowiedzialnoƑci ISO 26000

7.1. Ogólny opis normy ISO 26000

Norma ISO 26000: Guidance on social responsibility (w wersji polskiej PN-ISO 
26000:2012 Wytyczne dotyczące spoáecznej odpowiedzialnoĞci) pozwala na usys-
tematyzowanie wiedzy z zakresu spoáecznej odpowiedzialnoĞci biznesu30. MoĪe 
ona stanowiü wsparcie dla organizacji róĪnego typu, zainteresowanych wáączeniem 
dziaáaĔ spoáecznie odpowiedzialnych w swoje strategie w celu osiągniĊcia zarówno 
krótko-, jak i dáugookresowych korzyĞci. Jest to swego rodzaju przewodnik dla orga-
nizacji dotyczący stosowania zasad odpowiedzialnoĞci spoáecznej i Ğrodowiskowej.

NaleĪy podkreĞliü, Īe omawiana norma jest dobrowolna i nie podlega certyfi kacji. 
ISO 26000 nie jest wiĊc normą systemu zarządzania, a raczej uznawana jest za zbiór 
praktyk i standardów dających moĪliwoĞü dobrowolnego wykorzystania. JednoczeĞnie 
moĪe ona stanowiü uzupeánienie juĪ istniejących systemów, np. ISO 9001 – normy za-
rządzania jakoĞcią, ISO 14001 – normy zarządzania Ğrodowiskowego czy teĪ OHSAS 
18001/PN-N-18001, dotyczącej zarządzania bezpieczeĔstwem i higieną pracy31.

7.2. Obszary spoųecznej odpowiedzialnoƑci wedųug ISO 26000

ISO 26000 wylicza siedem podstawowych obszarów spoáecznej odpowiedzialnoĞci, 
dziĊki czemu przedsiĊbiorstwa, organizacje rządowe i pozarządowe mogą zweryfi -
kowaü i usystematyzowaü swoje dziaáania zgodnie z ideą CSR. Obszary te stanowią:

1. áad organizacyjny,
2. prawa czáowieka,
3. praktyki z zakresu pracy,
4. Ğrodowisko,
5. uczciwe praktyki operacyjne,
6. zagadnienia konsumenckie,
7. zaangaĪowanie spoáeczne i rozwój spoáecznoĞci lokalnej.

29 Strategia CSR Firmy JARS Sp. z o.o., http://www.jars.pl/database/uploads/fi le/STRATEGIA%20
CSR%20JARS.pdf (dostĊp 14 lutego 2016 r.).

30 ISO 26000 – promocja standardów spoáecznej odpowiedzialnoĞci w przedsiĊbiorstwach, http://
www.odpowiedzialnafi rma.pl/o-csr/iso-26000 (dostĊp 14 lutego 2016 r.).

31 Odkrywając ISO 26000, Polski Komitet Normalizacyjny, http://www.pkn.pl/sites/default/fi les/
discovering_iso_26000.pdf (dostĊp 14 lutego 2016 r.).
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Ryc. 4. Spoáeczna odpowiedzialnoĞü: 7 kluczowych obszarów.

ħródáo: Odkrywając ISO 26000.

àad organizacyjny

Mowa o systemie, dziĊki któremu organizacje podejmują i wdraĪają decyzje. àad 
organizacyjny jest uznawany za jeden z najwaĪniejszych czynników pozwalających 
wziąü odpowiedzialnoĞü za wpáyw na spoáeczeĔstwo, zwáaszcza spoáecznoĞci lokal-
ne i Ğrodowisko. Ma on podwójną rolĊ: jest zarówno obszarem dziaáaĔ organizacji, 
jak i Ğrodkiem przyczyniającym siĊ do wzrostu spoáecznej odpowiedzialnoĞci. àad 
organizacyjny w omawianej normie nie zostaá szczegóáowo rozpisany na podaspekty.

Przykáady dobrych praktyk: Rady Klientów Banku BGĩ, czyli cykliczne zgroma-
dzenia konsultacyjne z agroprzedsiĊbiorcami korzystającymi z usáug fi rmy; stwo-
rzenie Kodeksu Etyki i powoáanie Rzecznika ds. Etyki w spóáce Lubelski WĊgiel 
„Bogdanka” (pozwala to m.in. identyfi kowaü potencjalne konfl ikty interesów).
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Prawa czáowieka

Prawa czáowieka moĪna podzieliü na dwie szerokie kategorie, z których pierwsza 
odnosi siĊ do praw obywatelskich i politycznych, zaĞ druga do praw gospodarczych, 
spoáecznych i kulturalnych. W obszarze prawa czáowieka wyszczególniono osiem 
zagadnieĔ, które stanowią: naleĪyta starannoĞü, sytuacje zagroĪenia praw czáowie-
ka, unikanie wspóáudziaáu, rozpatrywanie skarg, dyskryminacja i grupy szczegól-
nie wraĪliwe, prawa obywatelskie osobiste i polityczne, prawa gospodarcze, spo-
áeczne i kulturalne, fundamentalne zasady i prawa w pracy.

Przykáady dobrych praktyk: warsztaty dla pracowników koncernu hut ArcelorMittal 
Poland dotyczące efektywnej wspóápracy miĊdzykulturowej (m.in. nawiązywanie 
kontaktów z obcokrajowcami, rola stereotypów, róĪnice w kulturowym podejĞciu 
do hierarchii organizacyjnej czy czasu); program Obsáuga bez barier Banku Za-
chodniego WBK, w ramach którego m.in. stworzono videochat – kanaá do obsáugi 
niesáyszących klientów posáugujących siĊ jĊzykiem migowym.

Praktyki z zakresu pracy

Trzeci kluczowy obszar normy ISO 26000 stanowią praktyki z zakresu pracy. Ro-
zumienie i realizacja tego aspektu dalece wykracza poza relacje organizacji z jej 
bezpoĞrednimi pracownikami. Obszar ten obejmuje m.in. kwestie związane z awan-
sowaniem i rekrutacją, procedurami dyscyplinarnymi, rozwiązywaniem umów, 
sporami, szkoleniami i programami doskonalenia zawodowego, BHP, organizacja-
mi pracowniczymi, polityką wynagrodzeniową, dialogiem spoáecznym i komisjami 
trójstronnymi.

Praktyki z zakresu pracy zostaáy w ramach interesującej nas normy podzielone 
na piĊü zagadnieĔ: zatrudnienie i stosunki pracy, warunki pracy i ochrona socjalna, 
dialog spoáeczny, bezpieczeĔstwo i higiena pracy, rozwój czáowieka i szkolenia w 
miejscu pracy.

Warto wspomnieü, Īe w tym obszarze lokuje siĊ równieĪ wolontariat pracowni-
czy, od którego fi rmy czĊsto rozpoczynają dziaáania CSR.

Przykáady dobrych praktyk: Program ZachĊt BHP wprowadzony przez PKN OR-
LEN, nagradzający pracowników za pomysáy pozwalające eliminowaü lub ograni-
czaü konkretne zagroĪenia dla bezpieczeĔstwa pracy; program Family Care reali-
zowany przez centrum usáug dla biznesu HP Global Business Center, polegający 
na dofi nansowaniu wykwalifi kowanej opieki pielĊgniarskiej w razie nagáej lub 
przewlekáej choroby bliskiej osoby pozostającej na utrzymaniu pracownika; Blue 
Media S.A., spóáka dziaáająca w sektorze IT, páaci pracownikom za kaĪdy kilometr 
w drodze do pracy przejechany na rowerze; Infosys BPO Poland, czĊĞü indyjskiego 
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giganta usáug dla biznesu, zaáoĪyáa fi rmowe przedszkole, by wspieraü pracowników 
w áączeniu Īycia rodzinnego i zawodowego; Karta Stosunków Pracy, stanowiąca 
podstawĊ dialogu i wspóápracy dla przedstawicieli Volkswagen Motor Polska i zaáo-
gi, szczegóáowo okreĞla standardy powiadamiania, konsultacji i wspóádecydowania.

 
ĝrodowisko

W dobie wyczerpywania siĊ zasobów naturalnych, wzrastającego poziomu zanie-
czyszczeĔ, zmian klimatu i degradacji Ğrodowiska do tego obszaru przywiązuje siĊ 
znaczącą uwagĊ. WaĪną rolĊ peánią trendy ekologiczne, wzrost ĞwiadomoĞci kon-
sumentów czy chociaĪby polityka klimatyczna UE. Organizacje niekiedy bezpo-
Ğrednio, a czasem poĞrednio są zmuszane do zmiany swoich dziaáaĔ i zmniejszenia 
negatywnego wpáywu na Ğrodowisko.

W tym obszarze wyszczególniono cztery gáówne aspekty: zapobieganie zanie-
czyszczeniom, zrównowaĪone wykorzystanie zasobów, áagodzenie skutków oraz 
adaptacja do zmian klimatu i wreszcie ochrona Ğrodowiska, róĪnorodnoĞü biolo-
giczna i przywracanie siedlisk przyrodniczych.

Przykáady dobrych praktyk: PGE Polska Grupa Energetyczna realizuje program 
obejmujący m.in. montowanie platform dla bocianich gniazd na sáupach energe-
tycznych oraz zabezpieczanie linii wysokiego napiĊcia w sposób chroniący Īycie 
dzikich ptaków; fi rma Capgemini, Ğwiadcząca usáugi w zakresie konsultingu, tech-
nologii informatycznych i outsourcingu, przygotowaáa platformĊ wspólnych dojaz-
dów do pracy, pozwalającą ograniczyü emisjĊ CO2, a pracownikom – zaoszczĊdziü 
oraz lepiej poznaü siĊ nawzajem.

 
Uczciwe praktyki operacyjne

UczciwoĞü w praktykach operacyjnych odnosi siĊ do kontaktów miĊdzy organiza-
cjami w zgodzie z zasadami i normami etycznymi. Na wspomniany obszar skáada 
siĊ piĊü zagadnieĔ: przeciwdziaáanie korupcji, odpowiedzialne angaĪowanie siĊ w 
dziaáalnoĞü polityczną, uczciwa konkurencja, promowanie spoáecznej odpowie-
dzialnoĞci w áaĔcuchu wartoĞci, poszanowanie praw wáasnoĞci. Obejmuje on m.in. 
relacje z dostawcami, edukacjĊ rynku oraz dialog i konsultacje z interesariuszami.

Przykáady dobrych praktyk: zawiązanie z inicjatywy fi rmy eRecruitment Solutions 
Koalicji na rzecz Przyjaznej Rekrutacji oraz opracowanie Kodeksu Dobrych Praktyk 
w Rekrutacji, który promuje m.in. dbaáoĞü o relacje z kandydatami i ich wraĪenia 
z przebiegu naboru; dzielenie siĊ przez fi rmĊ spedycyjną DB Schenker Logistics z 
jej klientami wiedzą na temat moĪliwoĞci doskonalenia biznesu w ramach kultury 
zarządzania Lean; wspóápraca Grupy Raben, dziaáającej w branĪy logistycznej, z 
j
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podmiotami ekonomii spoáecznej, m.in. zatrudniającą osoby niepeánosprawne inte-
lektualnie Spóádzielnią Socjalną KOSS, której zleciáa etykietowanie produktów oraz 
ich przepakowywanie i konfekcjonowanie, a takĪe z Warsztatami Terapii ZajĊciowej 
w Piaskach, w których zamawia fi rmowe gadĪety (ekologiczne ciĊĪarówki z drewna).

 
Zagadnienia konsumenckie

Biorąc pod uwagĊ wzrastającą ĞwiadomoĞü konsumentów dotyczącą ich praw oraz 
uaktywniające siĊ organizacje pomagające ich broniü, obszar zagadnieĔ konsu-
menckich i dobre praktyki na tym polu stają siĊ kluczowe dla organizacji.

W rzeczonym obszarze autorzy ISO 26000 wyróĪnili nastĊpujące zagadnienia: 
uczciwy marketing, prawdziwe i obiektywne informacje oraz uczciwe praktyki do-
tyczące umów, ochronĊ zdrowia i bezpieczeĔstwo konsumentów, zrównowaĪoną 
konsumpcjĊ, obsáugĊ konsumenta, wsparcie oraz reklamacje i rozstrzyganie sporów, 
ochronĊ danych i prywatnoĞci konsumenta, dostĊp do podstawowych usáug, edu-
kacjĊ i ĞwiadomoĞü.

Przykáady dobrych praktyk: program MoĪe zadbajmy o morze fi rmy FroSTA, w 
ramach którego konsumenci są uczeni Ğwiadomego wyboru ryb, m.in. tego, które 
gatunki są zagroĪone; program Budowanie NiezaleĪnoĞci Finansowej Kobiet banku 
Citi Handlowy, polegający na wsparciu, m.in. szkoleniowym i doradczym, kobiet 
dotkniĊtych przemocą.

 
ZaangaĪowanie spoáeczne i rozwój spoáecznoĞci lokalnej

Ostatnim kluczowym obszarem jest zaangaĪowanie spoáeczne i rozwój spoáecz-
noĞci lokalnej. Jest to obszar, na którym organizacje koncentrują siĊ najczĊĞciej, 
gdyĪ zazwyczaj wiąĪe siĊ to z innymi aspektami dziaáalnoĞci, np. dialogiem z in-
teresariuszami; z tego powodu dobre praktyki z tej sfery są wyjątkowo róĪnorodne 
i doskonale pokazują szeroki zakres moĪliwych dziaáaĔ w dziedzinie spoáecznej 
odpowiedzialnoĞci. Omawiany obszar tworzy siedem podstawowych zagadnieĔ: 
zaangaĪowanie spoáeczne, edukacja i kultura, tworzenie miejsc pracy i rozwijanie 
umiejĊtnoĞci, rozwój i dostĊp do technologii, tworzenie bogactwa i dochodu, zdro-
wie oraz inwestycje spoáeczne.

Przykáady dobrych praktyk: fi rma IT Luxoft Poland zorganizowaáa wspólną gwiazd-
kĊ dla podopiecznych podkrakowskiego OĞrodka „Dzieáo Pomocy Dzieciom” oraz 
dzieci pracowników fi rmy; dostawca energii elektrycznej EDF Polska wspiera ak-
tywnoĞü sportową niepeánosprawnych oraz fi nansuje koszty ogrzewania wybra-
nym organizacjom i instytucjom przeciwdziaáającym wykluczeniu spoáecznemu; 
Grupa Muszkieterów (supermarkety Intermarché i Bricomarché) przeprowadziáa 
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akcjĊ zbiórki krwi oraz kampaniĊ promującą krwiodawstwo; Kronopol, producent 
páyt i wyrobów drewnopochodnych, zrewitalizowaá szlak rowerowo pieszy i ustawiá 
przyrządy do üwiczeĔ w ĩarach; Orange Polska realizuje program dotacyjny dla or-
ganizacji spoáecznych chcących wykorzystywaü nowe technologie w realizacji pro-
jektów edukacyjnych; pracownicy Grupy Kapitaáowej PGE zebrali Ğrodki na budo-
wĊ domów dla mieszkaĔców Filipin, którzy ucierpieli w wyniku tajfunu; producent 
chemii gospodarczej, fi rma Henkel, wysáaáa wolontariuszy do szkóá podstawowych 
w caáej Polsce, którzy przeprowadzili szereg prelekcji na temat zrównowaĪonego 
rozwoju i odpowiedzialnej konsumpcji; PKP, aby przeciwdziaáaü bezdomnoĞci oraz 
ograniczaü obecnoĞü osób bezdomnych na dworcach, wspiera fi nansowo organiza-
cje pozarządowe zajmujące siĊ dáugofalową pomocą dla nich.

7. 3. Dobre praktyki w wybranych obszarach wdraǏania CSR

Obszar PRAWA CZàOWIEKA

Agencja poĞrednictwa pracy OTTO Polska to przykáad fi rmy z sektora MĝP 
prowadzącej dziaáania mające na celu wsparcie grup naraĪonych na wykluczenie 
spoáeczne32. MiĊdzy innymi od 2011 r. realizuje ona projekt Prawdziwy talent nie 
ma barier, mający na celu aktywizacjĊ zawodową osób z niepeánosprawnoĞciami. 
Firma w 2012 r. zatrudniáa 20 takich osób, w 2014 r. liczba ta wynosiáa 16 (15% 
wszystkich zatrudnionych). Pracują w dziaáach rekrutacji, kadrowo-páacowym, IT i 
marketingu. WiĊkszoĞü z nich funkcjonuje w oparciu o telepracĊ (tzw. home offi ce), 
przy czym fi rma zapewnia wyposaĪenie stanowisk pracy (np. w komputer, telefon i 
dostĊp do Internetu). Osoby z niepeánosprawnoĞciami, podobnie jak inni zatrudnie-
ni, objĊte są pakietem dodatkowych ĞwiadczeĔ (opieka zdrowotna, karta sportowa) 
oraz przywilejów (premie, dodatki socjalne, udziaá w szkoleniach). Rekrutacja jest 
ciągáa i prowadzona do wszystkich dziaáów.

PrzedsiĊbiorstwo prowadzi teĪ projekt mający na celu aktywizacjĊ zawodową 
ludzi bezdomnych: Praca szansą na lepsze Īycie. W 2009 r. OTTO wysáaáo listy do 
ponad 400 przedsiĊbiorców z proĞbą o stworzenie jednego, próbnego miejsca pracy 
dla osoby bezdomnej. WaĪnym elementem projektu byá kalendarz z sylwetkami 
osób bezdomnych, które dziĊki pracy odzyskaáy wpáyw na wáasne Īycie33.

Kolejne przedsiĊbiorstwo z sektora MĝP, Nikon Polska, od 2011 r. prowadzi pro-
gram pod hasáem Twoje zdjĊcie. Twoje prawo, w ramach którego stworzono portal 
fotoprawo.pl. Celem programu jest przekazanie wiedzy na temat praw autorskich 
32 OdpowiedzialnoĞü Spoáeczna w Biznesie – Raport z dziaáaĔ OTTO Polska 2013, http://raporty-

spoleczne.pl/wp-content/uploads/raports/0050810e732523c8d6d282fcef60b2da.pdf (dostĊp 14 
lutego 2016 r.).

33 Praca szansą na godne Īycie, https://www.ottopraca.pl/strony/o-otto-odpowiedzialnosc-
spoleczna-w-biznesie-praca-szans-na-godne-ycie/ (dostĊp 14 lutego 2016 r.).

j
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oraz wskazanie narzĊdzi ich ochrony. Akcja jest skierowana do wszystkich, którzy 
tworzą i wykorzystują fotografi Ċ: nie tylko do profesjonalnych fotografów, ale takĪe 
do agencji fotografi cznych i reklamowych, domów medialnych, redakcji gazet itd.

Portal jest miejscem, gdzie kaĪdy zainteresowany prawem autorskim moĪe zna-
leĨü przydatne informacje, takie jak bezpáatne wzory umów (np. zezwolenie na 
publikacjĊ wizerunku, umowa licencyjna na wykorzystanie zdjĊü na portalu in-
ternetowym, umowa z modelką o pozowanie), dobre przykáady stosowania prawa 
autorskiego, propozycje zasad postĊpowania, a takĪe narzĊdzia do badania statystyk 
podpisów pod zdjĊciami. Na stronie znajduje siĊ teĪ szereg praktycznych artykuáów, 
np. ZdjĊcia w sieci – wáasnoĞü wspólna?, Kiedy fotografi a jest utworem i kiedy jest 
wspóáautorska?, Fakty i mity, czyli o prawach autorskich dla blogerów.

Dodatkowym elementem projektu jest przewodnik Prawo i sztuka, powstaáy we 
wspóápracy ze studentami prawa na Uniwersytecie Warszawskim oraz stoáecznej Aka-
demii Sztuk PiĊknych. Porusza on m.in. problematykĊ praw majątkowych i osobistych, 
licencji w Internecie czy prawa do wykorzystania wizerunku, a dla prostszego i cie-
kawszego przekazu stworzono go w formie komiksu. Publikacja ta zostaáa bezpáatnie 
udostĊpniona w wersji elektronicznej, m.in. na Google Play, Issuu i iTunes34. W ramach 
programu powstaá takĪe Kodeks dobrych praktyk, czyli lista zasad, których przestrze-
ganie ma zapewniü dobrą wspóápracĊ pomiĊdzy fotografami i zleceniodawcami.

Obszar ZAGADNIENIA KONSUMENCKIE

Horus Innowacyjne Materiaáy Przemysáowe to fi rma z sektora MĝP, która káadzie 
szczególnie duĪy nacisk na przejrzyste i rzetelne informowanie o dystrybuowanych 
produktach oraz na edukowanie odbiorców swojej oferty. PrzedsiĊbiorstwo od 4 lat 
prowadzi specjalistycznego bloga35, na którym zamieszcza materiaáy dotyczące pro-
duktów, technologii, rozwiązaĔ i zastosowaĔ, które proponuje na co dzieĔ klientom. 
W przygotowanie treĞci na stronĊ zaangaĪowani są pracownicy wszystkich dziaáów. 
Przykáadowe artykuáy umieszczone na blogu to Lepiej widoczni, widocznie lepsi 
– wpáyw wyboru materiaáu odblaskowego na bezpieczeĔstwo uĪytkownika, Dobra 
odzieĪ robocza – tylko klient Ğwiadomy dokonuje dobrych wyborów, Elementy odbla-
skowe – jak dokonaü dobrego wyboru, Krótkie streszczenie nowej normy PN-EN ISO 
20471, BHP na wesoáo, Jak dziaáają odblaski? oraz Dofi nansowanie na BHP od ZUS.

Firma jest przekonana, Īe edukacja klienta i umoĪliwianie mu Ğwiadomego po-
dejmowania decyzji zakupowych jest fundamentem solidnej i wartoĞciowej wspóá-
pracy. Poza prowadzeniem bloga temu celowi sáuĪą m.in. fi lmy wideo z prezen-
tacją aplikacji i technologii, kompleksowe prezentacje produktów i technologii u 

34  PRAWO I SZTUKA. 12 historii pisanych przez prawo a namalowanych przez sztukĊ, http://foto-
prawo.pl/index.php/2014/12/prawo-sztuka-12-historii-pisanych-prawo-namalowanych-sztuke/ 
(dostĊp 14 lutego 2016 r.).

35  http://www.horus.net.pl/blog (dostĊp 14 lutego 2016 r.).
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klientów, cykliczne szkolenia dla pracowników związanych z bezpoĞrednią obsáugą 
klientów oraz cykliczne badania satysfakcji klientów.

Bogata i stale aktualizowana baza dobrych praktyk w poszczególnych obszarach 
ISO 26000, prowadzona przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu, znajduje siĊ pod 
adresem http://odpowiedzialnybiznes.pl/dobre-praktyki/

8.  Znaczenie mapowania i angaǏowania interesariuszy 
dla prowadzenia zrównowaǏonego biznesu

8.1. Mapowanie interesariuszy

Przez interesariuszy rozumiemy jednostki, grupy i podmioty, które bezpoĞrednio 
lub poĞrednio wpáywają na dziaáalnoĞü danego przedsiĊbiorstwa (lub szerzej – or-
ganizacji), a jednoczeĞnie same pozostają pod wpáywem jego dziaáaĔ. WĞród typo-
wych interesariuszy fi rm moĪna wymieniü ich pracowników, zarząd, wáaĞcicieli, 
kooperantów, konkurentów, klientów, odbiorców dziaáaĔ z zakresu CSR, lokalne 
spoáecznoĞci, związki zawodowe, organizacje pozarządowe, administracjĊ samo-
rządową i centralną, banki, media itd. Dla kaĪdego konkretnego przedsiĊbiorstwa 
poszczególni interesariusze bĊdą mieli róĪne znaczenie.

Charakter relacji z interesariuszami stanowi podstawowy kontekst dla sukcesu 
rynkowego przedsiĊbiorstw, a takĪe przesądza o ich spoáecznej odpowiedzialnoĞci 
(lub jej braku). Z tego wzglĊdu ich Ğwiadome ksztaátowanie w warunkach dialo-
gu jest jednym z zasadniczych zadaĔ kadr menadĪerskich. Warunkiem wstĊpnym 
wáaĞciwego zarządzania tymi relacjami jest ich mapowanie, tj. systematyczne i 
precyzyjne identyfi kowanie interesariuszy (nawet do poziomu imienia i nazwiska) 
zarówno tych z wewnątrz, jak i zewnątrz przedsiĊbiorstwa, w tym tych, którzy są 
z nim związani poĞrednio lub jedynie potencjalnie (np. osoby i grupy, które mogą 
byü zainteresowane dziaáaniami fi rmy z zakresu CSR). UmoĪliwia ono uzyskanie 
obrazu dynamiki relacji z otoczeniem, przewaĪnie dalece bardziej záoĪonej niĪ wy-
nikaáoby z codziennych doĞwiadczeĔ zarządzających daną fi rmą.

Po sporządzeniu listy wszystkich interesariuszy naleĪy okreĞliü stopieĔ ich zain-
teresowania przedsiĊbiorstwem, a takĪe ich wpáyw na przedsiĊbiorstwo. NastĊpnie 
rozwaĪa siĊ waĪnoĞü poszczególnych jednostek i grup dla przedsiĊbiorstwa i hie-
rarchizuje listĊ. Podziaá interesariuszy na tych, od których funkcjonowanie fi rmy 
jest bezpoĞrednio uzaleĪnione oraz tych, których relacja z przedsiĊbiorstwem nie 
jest kluczowa dla jego przetrwania i rozwoju ma szczególne znaczenie w przypadku 
podmiotów o rozbudowanej strukturze i záoĪonej sieci relacji36.

36 M. Grzybek, Zarządzanie relacjami z interesariuszami jako jeden z elementów spoáecznej odpowie-
dzialnoĞci biznesu, http://odpowiedzialnybiznes.pl/artykuly/zarzadzanie-relacjami-z-interesarius-
zami-jako-jeden-z-elementow-spolecznej-odpowiedzialnosci-biznesu/#a (dostĊp 14 lutego 2016 r.).



PRZEMYSàAW OCZYP 31

Dysponując szczegóáową mapą interesariuszy moĪna strategicznie zarządzaü 
relacjami z nimi: podtrzymywaü, pogáĊbiaü lub rewidowaü istniejące, nawiązywaü 
nowe itd. Pozwala ona m.in. zidentyfi kowaü potencjalnych sojuszników w realizacji 
strategii CSR, a takĪe jej odbiorców.

8.2. AngaǏowanie interesariuszy

Prawidáowa identyfi kacja kluczowych interesariuszy fi rmy oraz ich efektywne an-
gaĪowanie w jej dziaáania ma dwojakie znaczenie. Po pierwsze, umoĪliwia skutecz-
ne osiąganie celów biznesowych; sztandarowym przykáadem jest tutaj metodologia 
customer development, zakáadająca projektowanie i wprowadzanie na rynek pro-
duktów i usáug w nieustającym dialogu z potencjalnymi klientami, w oparciu o to, 
jak oni sami doĞwiadczają okreĞlonych problemów i jakie ich rozwiązania postrze-
gają za optymalne. Po drugie, dokáadne zdefi niowanie oczekiwaĔ i potrzeb interesa-
riuszy, a nastĊpnie podjĊcie z nimi dialogu i wspóápracy znacznie zwiĊksza szansĊ 
na skuteczną realizacjĊ celów zapisanych w strategii spoáecznej odpowiedzialnoĞci 
fi rmy. Oba te cele są zresztą ze sobą powiązane: mapa ukazuje zarządzającym szer-
szy kontekst spoáeczny funkcjonowania ich fi rm, którego uwzglĊdnienie umoĪliwia 
trwaáy i zrównowaĪony rozwój ich przedsiĊwziĊcia.

M. Grzybek zwraca uwagĊ na cztery gáówne formy angaĪowania interesariuszy, 
które stanowią: komunikacja, konsultacje, partnerstwo i dialog. 

Komunikacja jest najprostszym i najczĊĞciej wykorzystywanym sposobem an-
gaĪowania interesariuszy. NarzĊdziami uĪywanymi do informowania interesariu-
szy o funkcjonowaniu przedsiĊbiorstwa i podejmowanych przez nie inicjatywach są 
m.in. szkolenia pracowników, raporty, newslettery, strony intranetowe (interesariu-
sze wewnĊtrzni) oraz konferencje tematyczne, strony internetowe, otwarte spotka-
nia, informacje prasowe, komunikacja marketingowa (interesariusze zewnĊtrzni).

Z kolei konsultacje mają na celu poznanie opinii interesariuszy, np. w sprawie 
produktu czy usáugi planowanej do wprowadzenia na rynek czy oceny dziaáalnoĞci 
fi lantropijnej przedsiĊbiorstwa. Powszechnie stosowane narzĊdzia konsultacji sta-
nowią m.in. badania ankietowe (w tym internetowe), grupy focusowe oraz spotkania 
z interesariuszami.

Partnerstwa są formą relacji z interesariuszami wymagającą najwiĊkszego za-
angaĪowania obu stron, na dodatek przewaĪnie dáugotrwaáego. Przykáadowymi 
formami partnerstw są wspólne projekty na rzecz zrównowaĪonego rozwoju, sto-
warzyszenia i wspóápraca strategiczna.

Jak zwraca uwagĊ Grzybek, w przypadku wiĊkszych przedsiĊbiorstw o dáugiej 
liĞcie interesariuszy warto sformalizowaü i ustrukturyzowaü proces dialogu – tak, 
by mieü pewnoĞü dotarcia do wszystkich kluczowych grup i aby miaáy one równe 
szanse wziĊcia udziaáu w caáym procesie. NarzĊdzia, które mogą byü w tym po-
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mocne, to m.in. panele doradcze, fora interesariuszy i spotkania podsumowujące, a 
takĪe róĪne formy wirtualnego zaangaĪowania w Internecie.

Z ogólnopolskich badaĔ Polskiej Agencji Rozwoju PrzedsiĊbiorczoĞci z 2011 r. 
wynika, Īe do obszarów CSR, w których najczĊĞciej dochodzi do wspóápracy fi rm 
z interesariuszami, naleĪą ochrona Ğrodowiska, edukacja (dofi nansowanie szkóá), 
organizacja szkoleĔ, promocja zdrowia i rozwój infrastruktury lokalnej.

8.3. Standardy dialogu z interesariuszami

Prawidáowy i efektywny dialog z interesariuszami jest trudnym wyzwaniem. Dla-
tego miĊdzynarodowa organizacja AccountAbility stworzyáa gotowe standardy, 
AA100037 stanowiące szczegóáowe wytyczne w sprawie kolejnych etapów dialogu. 
Opierają siĊ one na trzech gáównych zasadach:

• wáączania w dziaáania fi rmy (inclusivity), która zobowiązuje fi rmy m.in. do 
umoĪliwiania interesariuszom bezpoĞredniego komunikowania swoich po-
trzeb i oczekiwaĔ,

• istotnoĞci (materiality), która mówi o koniecznoĞci identyfi kacji kwestii 
szczególnie waĪnych dla przedsiĊbiorstwa i jego interesariuszy,

• odpowiadania (responsiveness), zgodnie z którą fi rma powinna odpowiadaü 
na kwestie podnoszone przez swoich interesariuszy.

8.4. Przykųad dialogu fi rmy z interesariuszami

Wzorcową dobrą praktyką w zakresie prowadzenia systemowego dialogu z inte-
resariuszami są rozwiązania przyjĊte przez giganta z branĪy telekomunikacyjnej 
– fi rmĊ Orange Polska. Ich uniwersalny wymiar, wynikający m.in. ze zgodnoĞci ze 
standardem AA11000, czyni je wartym polecenia punktem odniesienia dla maáych i 
Ğrednich przedsiĊbiorstw, a takĪe dla innych organizacji – tym bardziej, Īe w Polsce 
brak jak dotąd dobrych praktyk z sektora MĝP.

Mimo iĪ dialog Orange z interesariuszami jest bardzo rozbudowany, fi rma w 
swoich raportach spoáecznych stawia na proste, przejrzyste i syntetyczne grafi ki ob-
razujące czoáowe grupy interesariuszy, z przypisanymi do nich gáównymi formami 
dialogu. Praktyka ta pokazuje, Īe nawet skomplikowane programy warto pokazy-
waü w jak najprostszej formie.

37 Standardy AA1000. NarzĊdzie spoáecznej odpowiedzialnoĞci organizacji. Przewodnik dla biz-
nesu, http://www.accountability.org/images/content/4/6/469.pdf (dostĊp 14 lutego 2016 r.).
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Ryc. 5.  Dialog fi rmy Orange z interesariuszami wedáug raportu spoáecznej odpo-
wiedzialnoĞci z 2013 r.38

38 Raport spoáecznej odpowiedzialnoĞci Orange Polska 2013, http://www.orange.pl/ocp-http/PL/
Binary2/2001014/4098078591.pdf (dostĊp 14 lutego 2016 r.).
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Ryc. 6.  Dialog fi rmy Orange z interesariuszami wedáug raportu spoáecznej odpo-
wiedzialnoĞci z 2012 r.39

Szczególnie wartoĞciowe Ĩródáa praktycznych informacji na temat budowania rela-
cji z interesariuszami stanowią:

 í Dialog i budowanie relacji z interesariuszami – podrĊcznik dla fi rm40, opra-
cowany przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu we wspóápracy z przed-
stawicielami Ğrodowisk biznesowych. Stanowi on kompilacjĊ doĞwiadczeĔ 
przedsiĊbiorstw, które w róĪnych formach i na róĪnych poziomach angaĪują 
interesariuszy do swoich dziaáaĔ;

 í strona internetowa http://interesariusze.pl/, na której zgromadzono informa-
cje o tym, jak prowadziü dialog z interesariuszami i budowaü z nimi relacje, 
a takĪe bogaty katalog dobrych praktyk w tym zakresie.

39 Raport spoáecznej odpowiedzialnoĞci Orange Polska 2012, http://www.orange.pl/ocp-http/PL/
Binary2/1996861/4089572809.pdf (dostĊp 14 lutego 2016 r.).

40 Dialog i budowanie relacji z interesariuszami – podrĊcznik dla fi rm, Forum Odpowiedzialnego 
Biznesu, 2014, http://odpowiedzialnybiznes.pl/wp-content/uploads/2014/10/Publikacja_Dialog-i-
budowanie-relacji-z-interesariuszami-podr%C4%99cznik-dla-fi rm.pdf (dostĊp 14 lutego 2016 r.).
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9.  ZarzČdzanie ryzykami oraz szansami 
z zakresu zrównowaǏonego rozwoju i CSR

W XXI w. przedsiĊbiorstwa, które nie zaangaĪują siĊ aktywnie w dziaáania ze sfery 
CSR mogą niepostrzeĪenie wkroczyü na drogĊ do upadku, wskazują eksperci z fi r-
my doradczej Deloitte41. JednoczeĞnie wiĊkszoĞü wyzwaĔ związanych z podjĊciem 
dziaáaĔ spoáecznie odpowiedzialnych moĪna jednoczeĞnie traktowaü jako szanse; 
jak zauwaĪa R. Rudnicki, CSR moĪna zaliczyü do tzw. opportunity risks, czyli ry-
zyk, które biznes Ğwiadomie podejmuje, gdyĪ wierzy, Īe sáuĪą budowaniu wartoĞci, 
zysków, wzrostu42.

Co istotne, wraz z nasilaniem siĊ problemów spoáecznych i ekologicznych – kry-
zys demografi czny, rosnące nierównoĞci, zmiany klimatyczne i wyczerpywanie siĊ 
zasobów naturalnych to jedynie wybrane przykáady – nierzadko áączą siĊ one i 
wzmacniają swoje oddziaáywanie, nieraz w trudny do przewidzenia sposób. Dla-
tego koncentracja na unikaniu ryzyka moĪe siĊ okazaü niewystarczającym podej-
Ğciem. Deloitte przekonuje, Īe fi rmy powinny przyjąü aktywną postawĊ w odniesie-
niu do odpowiedzialnoĞci spoáecznej i zrównowaĪonego rozwoju: opartą nie tylko 
na identyfi kacji zagroĪeĔ, ale równieĪ potencjalnych moĪliwoĞci.

W przywoáanej juĪ publikacji (Zarządzanie ryzykiem. Spoáeczna...) fi rma propo-
nuje oprzeü zarządzanie ryzykiem i szansami w obszarze odpowiedzialnoĞci spo-
áecznej na metodologii opartej o dziewiĊü kroków, które w najwiĊkszym moĪliwym 
skrócie przedstawiają siĊ nastĊpująco:

Krok pierwszy: Zrozum teraĨniejszoĞü
• Analiza istniejących i moĪliwych do wprowadzenia w przyszáoĞci regulacji 

w zakresie pracy, BHP czy ochrony Ğrodowiska.
• Przyjrzenie siĊ dziaáaniom w zakresie zrównowaĪonego rozwoju, jakie po-

dejmują nasi gáówni rynkowi rywale oraz ich efektom – spoáecznym, ekolo-
gicznym i biznesowym.

• Przeprowadzenie badaĔ interesariuszy i ustalenie, jakie kwestie uznają za 
waĪne oraz jakimi wartoĞciami siĊ kierują.

• RozpoczĊcie skoordynowanego gromadzenia informacji na temat prowadzo-
nych dziaáaĔ z zakresu CSR.

• Pilnowanie, aby entuzjazm związany z inicjatywami podejmowanymi w 
omawianym obszarze nie odwróciá uwagi od podstawowego zadania fi rmy, 
jakim jest wypracowywanie zysków.

41 Zarządzanie ryzykiem. Spoáeczna odpowiedzialnoĞü biznesu i zrównowaĪony rozwój, Deloitte 
2011, https://odpowiedzialnybiznes.pl/wp-content/uploads/attachments/news/Zarzadzanie_ry-
zyskiem_a_CSR_Deloitte_2011.pdf (dostĊp 14 lutego 2016 r.).

42 R. Rudnicki, Co ma CSR do zarządzania ryzykiem?, http://ryzyko.blox.pl/2012/04/Co-ma-CSR-
-do-zarzadzania-ryzykiem.html (dostĊp 14 lutego 2016 r.).
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Krok drugi: Przewiduj przyszáoĞü
• Postawienie sobie pytania, jaką spuĞciznĊ pozostawi po sobie nasze przedsiĊ-

biorstwo oraz zaplanowanie takich dziaáaĔ z zakresu CSR, aby wspieraáy jego 
podstawową dziaáalnoĞü i realizacjĊ istniejących strategii oraz wzmacniaáy 
jego pozycjĊ w spoáecznoĞci.

Krok trzeci: Zaplanuj podróĪ
• Ustalenie konkretnych celów i priorytetów oraz ich powiązanie z celami ca-

áoĞciowej strategii biznesowej fi rmy.
• Opisanie luk pomiĊdzy obecnym a docelowym stanem aktywnoĞci w zakre-

sie CSR.
• Analiza potencjalnych ryzyk, które mogą zagroziü realizacji przyjĊtych celów.

Krok czwarty: Planuj i buduj
• Dokonanie oceny zasobów potrzebnych do osiągniĊcia celów wyznaczonych 

w zakresie CSR (tutaj m.in. zdefi niowanie ról i przypisanie odpowiedzialno-
Ğci poszczególnym menadĪerom i pracownikom).

Krok piąty: Wykonaj
• Opracowanie strategii zarządczych oraz procedur sáuĪących zapewnieniu 

prawidáowej i efektywnej realizacji celów ze sfery CSR.

Krok szósty: Sprawdzaj i koryguj
• Wypracowanie metod pomiaru efektów prowadzonych dziaáaĔ oraz pozyski-

wanie informacji zwrotnej od interesariuszy, a nastĊpnie korekta przyjĊtych 
planów.

Krok siódmy: Raportuj i komunikuj
• Wprowadzenie zmian do struktury i zawartoĞci merytorycznej raportu z 

dziaáaĔ w obszarze CSR tak, by uwzglĊdniü podjĊtą reorganizacjĊ dziaáaĔ 
spoáecznie odpowiedzialnych.

Krok ósmy: Weryfi kuj wewnĊtrznie
• Weryfi kowanie wskaĨników opracowanych w celu monitorowania postĊpów 

we wprowadzaniu zasad CSR, a takĪe danych i stwierdzeĔ zawartych w ra-
portach CSR.

Krok dziewiąty: Weryfi kuj niezaleĪnie
• Pozyskanie niezaleĪnej weryfi kacji informacji, które zamierzamy upublicz-

niü za poĞrednictwem raportu (rady interesariuszy, fi rmy audytorskie).
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T. GasiĔski i S. Pijanowski w godnym polecenia, praktycznym podrĊczniku z za-
kresu zarządzania ryzykiem w kontekĞcie CSR43 podjĊli siĊ sporządzenia listy naj-
bardziej istotnych szans i zagroĪeĔ związanych z wáączaniem zagadnieĔ spoáecznej 
odpowiedzialnoĞci i zrównowaĪonego rozwoju do strategii fi rmy. W tej pierwszej 
kategorii wymieniają:

1. redukcjĊ kosztów dziĊki ograniczeniu materiaáocháonnoĞci oraz energocháon-
noĞci áaĔcuchów dostaw;

2. wzrost zaangaĪowania i kreatywnoĞci pracowników oraz ksztaátowanie wi-
zerunku wiarygodnego pracodawcy i partnera biznesowego;

3. rozwój innowacji spoáecznych i Ğrodowiskowych zarówno w odniesieniu do 
produktów i usáug, jak i modelu biznesowego, co pozwala wyróĪniü siĊ na 
rynku oraz dopasowaü do zmieniających siĊ potrzeb klientów;

4. wymianĊ doĞwiadczeĔ oraz budowanie zaufania miĊdzy partnerami bizne-
sowymi, co pozwala na szybkie rozpoznawanie oczekiwaĔ rynku i dopaso-
wywanie siĊ do ich zmian;

5. wzrost siáy oddziaáywania na rzeczywistoĞü gospodarczą oraz wzmocnienie 
stabilnoĞci otoczenia, dziĊki angaĪowaniu siĊ w rozwiązywanie problemów 
spoáecznych.

Z kolei na liĞcie zagroĪeĔ znalazáy siĊ:
1. koniecznoĞü zarządzania zwiĊkszoną liczbą interakcji miĊdzy interesariusza-

mi, co wymaga znacznie wiĊkszej determinacji i nakáadów;
2. nadal niska ĞwiadomoĞü uczestników rynku w kwestii tego, czym jest fi rma 

odpowiedzialna spoáecznie i co wnosi do spoáeczeĔstwa, gospodarki i Ğro-
dowiska;

3. niska siáa nabywcza polskich konsumentów, w związku z czym przy wyborze 
towarów i usáug cena ma dla nich znacznie wiĊksze znaczenie niĪ sposób 
produkcji lub wartoĞci fi rmy;

4. zwiĊkszona wraĪliwoĞü na ryzyko utraty reputacji lub nieetyczne dziaáania 
fi rm w áaĔcuchu dostaw;

5. perspektywa nagáaĞniania przez konkurencjĊ, związki zawodowe, stowarzy-
szenia konsumentów itp. przypadków niekonsekwencji w przestrzeganiu za-
sad CSR, a takĪe ryzyko pozwu zbiorowego ze strony poszkodowanych przez 
dziaáania przedsiĊbiorstwa;

6. zwiĊkszone nakáady, niĪszy zwrot i nierzadko dáuĪszy czas potrzebny na wy-
tworzenie i dystrybucjĊ produktu speániającego wysokie standardy spoáeczne 
i Ğrodowiskowe (np. ĪywnoĞü ekologiczna).

43 T. GasiĔski i S. Pijanowski, Zarządzanie ryzykiem w procesie zrównowaĪonego rozwoju biz-
nesu, Ministerstwo Gospodarki, 2011, http://www.mg.gov.pl/fi les/upload/14666/Podrecznik_
pl.pdf (dostĊp 14 lutego 2016 r.).
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Jak zaznaczają autorzy podrĊcznika, wymienione czynniki nie wyczerpują listy 
szans i zagroĪeĔ, która powinna byü okreĞlana indywidualnie dla kaĪdego przed-
siĊbiorstwa.

WartoĞciowe publikacje na temat metodologii analizy ryzyk i szans proponowanych 
przez fi rmĊ Deloitte moĪna znaleĨü na stronie http://www.deloitte.com/risk



Blok II. ZarzČdzanie ekologicznČ markČ
1.  Ekologia i eko-przedsiħbiorczoƑđ w strategiach 

markeƟ ngowych fi rm

WyraĨnie roĞnie liczba Ğwiadomych konsumentów, którzy w swoich wyborach za-
kupowych zwracają uwagĊ na kwestie ochrony Ğrodowiska i nierzadko są nawet w 
stanie zapáaciü wyĪszą cenĊ za produkty i usáugi odpowiedzialne ekologicznie. Stąd 
bierze siĊ wzrastające znaczenie zielonego marketingu (ang. green marketing), czy-
li dziaáaĔ marketingowych mających na celu zaprojektowanie, wyprodukowanie, 
sprzedaĪ i promocjĊ produktu, który na kaĪdym etapie cyklu Īycia jest przyjazny 
Ğrodowisku. Wiele przedsiĊbiorstw, zwáaszcza maáych i Ğrednich, w oparciu o za-
sady zielonego marketingu zbudowaáo caáy swój model biznesowy, inne jedynie 
poszerzyáy swoją ofertĊ o „zielone” produkty. AĪ co trzeci amerykaĔski marketer 
uwaĪa, Īe „zielony marketing jest bardziej efektywny niĪ tradycyjne dziaáania pro-
mocyjne”; z kolei raport Boston Consulting Group z 2009 r., zatytuáowany Wykorzy-
stanie zielonej szansy przez fi rmy zorientowane na klienta, dowodzi, Īe „ekspansja 
ĞwiadomoĞci ekologicznej stanowi ogromną szansĊ dla fi rm innowacyjnych i szyb-
ko reagujących na zmiany”44.

Znaczenie zielonego marketingu jest dwojakie: umoĪliwia fi rmom pozytywne wy-
róĪnienie siĊ na tle konkurencji, ale jednoczeĞnie ma potencjaá, by byü „katalizatorem 
zrównowaĪonej konsumpcji”, jak okreĞliá to dr hab. B. Rok45. WiąĪe siĊ z tym ko-
niecznoĞü edukacji konsumentów, którzy muszą nie tylko znaü proekologiczne dzia-
áania fi rm, ale takĪe rozumieü ich znaczenie oraz motywacjĊ do ich podejmowania.

Trzeba podkreĞliü, Īe „kwestie Ğrodowiskowe powinny byü zintegrowane z po-
zostaáymi aspektami dziaáalnoĞci marketingowej – od rozwoju nowych produktów 
aĪ po komunikacjĊ, z uwzglĊdnieniem wszystkich elementów wystĊpujących po-
miĊdzy”46.

Maáe i Ğrednie przedsiĊbiorstwa powinny byü szczególnie zainteresowane moĪli-
woĞciami, jakie stwarza zielony marketing. DuĪe fi rmy korzystają z licznych korzy-
Ğci skali, uáatwiających konkurencjĊ cenową, a ponadto dysponują duĪymi budĪeta-
mi na promocjĊ, pozwalającymi trafi aü z informacjami o ich produktach i usáugach 
do masowego odbiorcy. Szansą dla mniejszych podmiotów jest poszukiwanie lub 
wrĊcz kreowanie nowych nisz rynkowych poprzez adresowanie oferty do klientów 
44 Marketingowa gra w zielone, http://csr.pl/article/71/ (dostĊp 14 lutego 2016 r.).
45 J. Szumniak, ZrównowaĪony rozwój a marketing, http://odpowiedzialnybiznes.pl/artykuly/

zrownowazony-rozwoj-a-marketing/ (dostĊp 14 lutego 2016 r.).
46 J. Witczak, Marketing w odcieniach zieleni, http://ecomanager.pl/marketing-w-odcieniach-zie-

leni/ (dostĊp 14 lutego 2016 r.).



ZrównowaĪony rozwój, odpowiedzialny biznes i eko-przedsiĊbiorczoĞü w praktyce MĝP40

wraĪliwych na kwestie ekologiczne. Zdobywanie przychylnoĞci tej kategorii kon-
sumentów jest moĪliwe nie tylko dziĊki opracowywaniu ekoproduktów i ekousáug, 
ale takĪe dziĊki podejmowaniu innych dziaáaĔ na rzecz Ğrodowiska naturalnego.

Warto przeczytaü:

 í Green Marketing: What Works; What Doesn’t – A Market Study of Practitio-
ners, Watershed Publishing, 2009,

 í J. Mieszkowicz (red.), Jak organizowaü wydarzenia w Zielonym Standardzie?, 
Fundacja AERIS FUTURO, 2012,

 í http://new.zielonewydarzenia.pl/fi les/pliki/PORADNIK_calosc_inter-
net_20_09.pdf (dostĊp 14 lutego 2016 r.).

Innocent Drinks – odpowiedzialne i zrównowaĪone soki

Innocent Drinks to fi rma, która od podstaw zbudowaáa model biznesowy w oparciu 
o zasady zrównowaĪonego rozwoju, zaĞ jej komunikaty marketingowe mają na celu 
pozycjonowanie marki jako przyjaznej Ğrodowisku. PrzedsiĊbiorstwo, zaáoĪone w 
1998 r. w Wielkiej Brytanii, produkuje w 100% naturalne i ĞwieĪe soki przecierowe 
(smoothies) dla dorosáych i dla dzieci oraz soki pomaraĔczowe, owocowo-mleczne 
i saáatki warzywne.

Zasady Innocent Drinks:
Naturalne produkty – wykorzystywanie wyáącznie produktów, które są w 

100% naturalne, odtwarzalne oraz mają pozytywny wpáyw na zdrowie.
Odpowiedzialne skáadniki – owoce są kupowane od gospodarstw, które dbają 

o swoich pracowników i o Ğrodowisko naturalne, a w szczególnoĞci od tych, które 
uzyskaáy stosowne certyfi katy niezaleĪnych organizacji.

ZrównowaĪone opakowania – przykáadowo, od 2007 r. wszystkie butelki In-
nocent Drinks, jako pierwszej fi rmy na Ğwiecie, produkowane są z plastiku uzyska-
nego w 100% z recyklingu.

OszczĊdne zarządzanie zasobami – ambicją fi rmy jest ciągáe ograniczanie ilo-
Ğci zasobów wykorzystywanych przez caáy model biznesowy. Przykáad dziaáaĔ: w 
2007 r. o 16% zredukowano iloĞü CO2 emitowanego przy okazji produkcji i kon-
sumpcji jednego napoju.

Dzielenie siĊ zyskami – kaĪdego roku 10% zysków przekazywane jest na po-
trzeby fi rmowej fundacji, która wspiera zrównowaĪony rozwój farm w krajach roz-
wijających siĊ. Ponadto, przedsiĊbiorstwo m.in. przekazuje nadwyĪkĊ napojów na 
potrzeby osób bezdomnych.

Dewiza fi rmy brzmi „Nie jesteĞmy doskonali, ale staramy siĊ byü w porządku”.



PRZEMYSàAW OCZYP 41

2. Ekologia a greenwashing

WĞród tak duĪej iloĞci proekologicznych rozwiązaĔ, tworzyw i certyfi katów, áatwo 
o naciągaczy i oszustów, którzy pod szyldem ekologii próbują sprzedaü swoje pro-
dukty. Dziaáanie takie nazywa siĊ greenwashingiem. Ze zjawiskiem tym mamy do 
czynienia, gdy fi rmy naduĪywają ekologicznej symboliki, aby podkreĞliü „zielone” 
dziaáanie swoich produktów/usáug lub odciągnąü uwagĊ od innych obszarów swo-
jego dziaáania, które ewidentnie są szkodliwe dla Ğrodowiska. Termin po raz pierw-
szy pojawiá siĊ w Stanach Zjednoczonych na początku lat 90. XX w. na okreĞlenie 
praktyk, które kolokwialnie mówiąc, polegają na robieniu konsumentom „zielonego 
prania mózgu”.

RóĪnorodne przejawy tego zjawiska przedstawia poniĪszy spis, opracowany 
przez organizacjĊ TerraChoice:

1. Ukryte koszty alternatywne. Firma w nieuzasadniony sposób sugeruje „eko-
logicznoĞü” produktu poprzez eksponowanie jego wybranych cech, przy 
przemilczaniu innych. Przykáadem moĪe byü papier wytworzony z drzew 
pochodzących z lasów zarządzanych w sposób zrównowaĪony, przy którego 
produkcji zuĪyto duĪe iloĞci toksycznych chemikaliów.

2. Brak dowodów. Brak moĪliwoĞci weryfi kacji proekologicznych cech pro-
duktu, np. brak wiarygodnych certyfi katów wystawianych przez podmioty 
zewnĊtrzne.

3. Brak precyzji. Opis produktu jest bardzo ogólny lub niejasny i moĪe byü Ĩle 
zrozumiany przez konsumenta. Sztandarowy przykáad to „produkt w 100% 
naturalny”, co przecieĪ wcale nie musi oznaczaü, Īe jest on przyjazny dla 
Ğrodowiska.

4. Brak powiązania. Odwoáywanie siĊ do cech, które nie mają znaczenia dla 
wyboru najbardziej ekologicznego produktu spoĞród dostĊpnych w sprzeda-
Īy; w przypadku rynku amerykaĔskiego przykáadem moĪe byü oznaczenie 
„nie zawiera CFC”, podczas gdy stosowanie chlorofl uorowĊglowodorów zo-
staáo w USA zakazane jakieĞ 20 lat temu.

5. Mniejsze záo. Eksponowanie mniejszego wpáywu na Ğrodowisko w porówna-
niu do innych produktów z danej kategorii przy przemilczaniu faktu, Īe jako 
caáoĞü jest ona nieekologiczna. Przykáad mogą stanowiü „paliwooszczĊdne” 
samochody terenowe.

6. Ekokáamstewka. Mają miejsce np. wówczas, gdy fi rmy nielegalnie i bezpod-
stawnie uĪywają ekologicznych znaków, mimo braku stosownych certyfi katów.

7. Kult faászywych oznakowaĔ. Stosowanie zbyt przerysowanych, sugestyw-
nych obrazów lub opisów, mających sugerowaü, Īe zewnĊtrzny podmiot po-
twierdza „ekologicznoĞü” wyrobu. Klasycznym przykáadem są pseudoznaki 
ekologiczne.
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Lyreco Polska – Ocena Zielonych Produktów

W 2012 r. fi rma Lyreco Polska, dostawca artykuáów biurowych, wprowadziáa sys-
tem Oceny Zielonych Produktów, jako jeden z elementów swojej strategii zrówno-
waĪonego rozwoju. Jest on jednoczeĞnie przykáadem skutecznej i rzetelnej komu-
nikacji marketingowej w obszarze eko-przedsiĊbiorczoĞci.

Lyreco w wyniku przygotowaĔ do programu wybraáo miĊdzynarodowe normy 
ISO serii 14200 i wdroĪyáo wewnĊtrzne procedury, które staáy siĊ podstawą oceny 
produktów pod wzglĊdem przyjaznoĞci dla Ğrodowiska (ISO 14021 oraz ISO 14024 
dotyczące etykiet i deklaracji Ğrodowiskowych). Sposób oceny oparty jest na kilku 
stopniach niezaleĪnej weryfi kacji: producent ĺ Lyreco ĺ Departament Marketin-
gu ĺ Lyreco Departament QSS, zaĞ metodyka zostaáa zaakceptowana przez nieza-
leĪną miĊdzynarodową organizacjĊ SGS. Ocena Zielonych Produktów to równieĪ 
jeden z elementów audytów systemu zarządzania w Lyreco; jest takĪe spójna z 
kodeksem praktyk reklamowych, opisanych przez MiĊdzynarodową IzbĊ Handlową 
w celu unikania greenwashingu.

KaĪdy produkt uznany za proekologiczny zostaje oznaczony piktogramem zie-
lonego drzewa. W celu zachowania spójnoĞci znakowania, zastosowano ten sam 
system dla wszystkich typów produktów i we wszystkich oddziaáach. Ekologicz-
ne produkty fi rmy z tym znakiem moĪna znaleĨü w Katalogu produktów ekolo-
gicznych lub na stronie fi rmowej pod zakáadką Produkty ekologiczne. Dodatko-
wo, obok opisu kaĪdego ekoproduktu umieszczona jest zakáadka Dokumentacja z 
Certyfi katem Zielonego Drzewa, gdzie opisane są powody, dla których dany towar 
zostaá zakwalifi kowany jako przyjazny Ğrodowisku, w podziale na trzy kategorie 
argumentów (wáasne stwierdzenia Ğrodowiskowe (wedáug ISO 14021), stwierdzenia 
certyfi katów (ISO 14024), inne kryteria Ğrodowiskowe).

Przykáad takiej dokumentacji: w 2012 r. procedurze oceny zostali poddani wszy-
scy producenci dostarczający prawie 6500 produktów do katalogu Lyreco, na 6496 
produktów aĪ 1212 uzyskaáo Certyfi kat Zielonego Drzewa (18,6%). Obecnie na stro-
nie moĪna znaleĨü ponad 1383 „zielonych” produktów (ok. 15% caáego asortymentu 
dostĊpnego on-line, dane na dzieĔ 1 lutego 2016 r.). Jednym z celów zaáoĪonych 
przez fi rmĊ i zapisanych w strategii „Eko-PrzyszáoĞü” jest osiągniĊcie przez takie 
produkty 25% udziaáu w ogólnej sprzedaĪy do 2017 r.

Cel strategii „Eko-PrzyszáoĞü” Lyreco47: „Byü najlepszym dostawcą rozwiązaĔ dla 
Biznesu w zakresie tworzenia efektywnego Ğrodowiska pracy i zapewnienie w przy-
száoĞci zrównowaĪonego rozwoju. Firmą gdzie ZrównowaĪony rozwój jest uwzglĊd-
niany za kaĪdym razem, na kaĪdym poziomie podejmowania kaĪdej decyzji”.

Strategia ZrównowaĪonego Rozwoju „Eko-PrzyszáoĞü” to czĊĞü ogólnej strategii 
biznesowej Lyreco. Oparta jest ona na 3 zasadach, 9 zobowiązaniach i 10 kluczo-
wych wskaĨnikach.

47 Nasza Wizja „Eko-PrzyszáoĞü”, http://eco.lyreco.pl/pol/o-lyreco,471.html (dostĊp 14 lutego 2016 r.).

j
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Reklama koncernu energetycznego Enea

ReklamĊ Enei moĪna uznaü za modelowy przykáad greenwashingu. W 2010 r. zba-
daáa ją Komisja Etyki Reklamy, która uznaáa, Īe narusza normy Kodeksu Etyki Re-
klamy, w szczególnoĞci art. 8 („reklama nie moĪe naduĪywaü zaufania odbiorcy, ani 
teĪ wykorzystywaü jego braku doĞwiadczenia lub wiedzy”). Przedmiotem sprawy 
byáa reklama prasowa spóáki, zawierająca hasáa „Enea. Czysta energia. Czysty biz-
nes.” oraz „PotĊga wiatru. Siáa wody. Korzystamy z natury, by daü Ci czystą ener-
giĊ”. Zespóá Orzekający uznaá, Īe wprowadzenie w báąd moĪe byü takĪe rezultatem 
pominiĊcia w danej reklamie informacji o istotnym znaczeniu dla adresata (reklama 
niepeána). Tymczasem we wspomnianym komunikacie reklamowym przemilczano 
fakt, Īe fi rma ponad 92% energii dostarcza korzystając z wĊgla kamiennego i bru-
natnego, zaĞ ze Ĩródeá odnawialnych pochodzi zaledwie 5,26%. Reklama moĪe za-
tem rodziü mylne wyobraĪenie u jej odbiorców co do wpáywu fi rmy na Ğrodowisko 
i jego ochronĊ, o czym jest mowa w art. 35 Kodeksu Etyki Reklamy48.

48 Uchwaáa Nr ZO 45/10 w sprawie reklamy fi rmy ENEA S.A., Rada Reklamy, https://www.rada-
reklamy.pl/uchwaly-ker/2010/uchwa%C5%82a-nr-zo-45-10-w-sprawie-reklamy-fi rmy-enea-s-a 
(dostĊp 14 lutego 2016 r.).





Blok III.  EfektywnoƑđ zarzČdzania zasobami 
i eko-innowacje

1. Praktyki i narzħdzia eko-przedsiħbiorczoƑci

1.1. Defi nicja eko-innowacji

Koncepcja eko-innowacji powstaáa w latach 90. XX w. w kontekĞcie rosnącej Ğwia-
domoĞci zagroĪeĔ Ğrodowiskowych, a takĪe znaczenia innowacji dla konkurencyj-
noĞci przedsiĊbiorstw i wzrostu gospodarczego. Jej defi nicja nieustannie ewoluuje 
wraz z pojawianiem siĊ nowych rozwiązaĔ. „Eko-innowacja – to innowacja, która 
poprawia efektywnoĞü wykorzystania zasobów naturalnych w gospodarce, zmniej-
sza negatywny wpáyw dziaáalnoĞci czáowieka na Ğrodowisko lub wzmacnia odpor-
noĞü gospodarki na presje Ğrodowiskowe”49. Poza kwestiami ujĊtymi w defi nicji, 
istotna jest równieĪ redukcja kosztów oraz zagadnienia bezpieczeĔstwa, np. mniej-
sze uzaleĪnienie od dostaw surowców. Podczas wdraĪania eko-innowacji naleĪy 
spojrzeü caáoĞciowo na dane rozwiązanie. Istotne jest, aby uwzglĊdniü bezpoĞrednie 
i poĞrednie skutki jego zastosowania.

1.2. Innowacyjne eko-produkty

Na rynku jest wiele produktów przyjaznych dla Ğrodowiska, z których znacząca 
czĊĞü posiada stosowne certyfi katy i oznaczenia. O innowacyjnoĞci eko-produktu 
moĪe Ğwiadczyü kilka czynników: rodzaj materiaáu, z jakiego zostaá wykonany, 
ograniczenie zuĪycia zasobów przy jego produkcji, przyjazny Ğrodowisku sposób 
uĪytkowania czy moĪliwoĞci w zakresie poddania produktu utylizacji. Obecnie roz-
wój technologii pozwala na wyrób produktów z najróĪniejszych tworzyw, takich 
jak choüby:

• algi morskie
• bambus
• baweána
• bioplastik
• celuloza
• ceramika
• drewno
• EcoAllene (tworzywo produkowane z zuĪytych kartonów po napojach)

49 A. Szpor, A. ĝniegocki, Ekoinnowacje w Polsce. Stan obecny, bariery rozwoju, moĪliwoĞci 
wsparcia, Instytut BadaĔ Strukturalnych, 2012.
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• eko-skóra
• fi lc
• juta
• karton
• wáókna konopi
• korek

„Torba na caáe Īycie” Tesco

Ekologiczne „torby na caáe Īycie” Tesco to inicjatywa realizowana od 2007 r. w 
ramach zaangaĪowania fi rmy w ochronĊ Ğrodowiska naturalnego. Taką ekologiczną 
torbĊ moĪna kupiü w kaĪdym supermarkecie, a gdy siĊ zuĪyje, zniszczy lub ulegnie 
jakiemukolwiek uszkodzeniu – bezpáatnie wymieniü na nową, bez koniecznoĞci 
okazywania paragonu. Torba wykonana jest z trwaáego i przyjaznego Ğrodowisku 
materiaáu jutowego50. Co wiĊcej, przy jej zakupie klient otrzymuje dodatkowe, tzw. 
zielone punkty w programie Clubcard51.

Jak wspomniano, eko-innowacyjnoĞü produktu moĪe wynikaü nie tylko z rodzaju 
tworzywa, z jakiego zostaá wykonany, ale równieĪ ze zmniejszenia wykorzystania 
surowców lub zasobów w procesie produkcyjnym. Przykáadem mogą byü produkty:

• wytworzone przy udziale energii ze Ĩródeá odnawialnych
• wytworzone z surowców pochodzących z recyklingu

Zastosowanie tektury makulaturowej w opakowaniach produktów Polpharmy

Jedną z inicjatyw pracowniczych we wspomnianej spóáce z branĪy farmaceutycz-
nej byáo zastąpienie tektury stosowanej w pudeákach jednostkowych leków tekturą 
w wiĊkszoĞci wytworzoną z makulatury. Firma oszacowaáa, Īe projekt przyniesie 
nastĊpujące korzyĞci:

 í fi nansową – związaną ze spadkiem kosztów zakupu materiaáów opakowanio-
wych, szacowaną na ok. 1 mln zá rocznie;

 í Ğrodowiskową – zuĪywając 1 tys. ton makulatury zamiast papieru, zaoszczĊ-
dza siĊ ok. 5 tys. m3 miejsca na skáadowisku, 450 tys. litrów ropy, 4 mln kWh 
energii, 20 tys. drzew oraz 25 mln litrów wody52.

 

50 Torby ekologiczne – Ekologia w Tesco, http://www.tesco.pl/ekologia/torby-ekologiczne.php (do-
stĊp 14 lutego 2016 r.).

51 Raport Spoáecznej OdpowiedzialnoĞci Tesco Polska 2012/13-2013/14, http://www.tesco.pl/do-
wnload/dokumenty/raport-csr-2014-pl.pdf (dostĊp 14 lutego 2016 r.).

52 Odpowiedzialny Biznes w Polsce. Dobre Praktyki 2013, Forum Odpowiedzialnego Biznesu, 
2014, http://odpowiedzialnybiznes.pl/wp-content/uploads/2014/04/Raport_Odpowiedzialny_
biznes_w_Polsce2013.Dobre_Praktyki.pdf (dostĊp 14 lutego 2016 r.).

j



PRZEMYSàAW OCZYP 47

Ponadto innowacyjnoĞü ekologiczna moĪe przejawiaü siĊ w sposobie uĪytkowania 
i utylizacji produktu, innych niĪ w przypadku standardowych produktów tego sa-
mego rodzaju. Przykáadem mogą byü produkty:

• zasilane wodą
• zasilane na dynamo
• zasilane solarnie
• energooszczĊdne
• wodooszczĊdne
• moĪliwe do recyklingu
• biodegradowalne

Solarne lampy uliczne w Sáubicach

W Sáubicach w woj. lubuskim zainstalowano eko-oĞwietlenie. Wáadze miasta zde-
cydowaáy siĊ na zakup solarnych lamp oĞwietleniowych, na początek 30 kompletów 
takich lamp zainstalowano na trzech osiedlach. Latarnie solarne nie wymagają pod-
áączania do sieci energetycznej, ich montaĪ nie jest skomplikowany ani obarczony 
koniecznoĞcią dopeánienia szeregu procedur, co zwykle jest wymagane przy kon-
wencjonalnej instalacji53.

1.3. Innowacyjne eko-usųugi

Ekologiczne innowacje w usáugach najczĊĞciej przejawiają siĊ zastosowaniem techno-
logii ograniczającej zuĪycie zasobów, np. wody lub energii, do realizacji danej usáugi. 
Przykáadem mogą byü coraz czĊĞciej powstające parowe myjnie samochodowe.

Myjnie parowe Optima – Green Steam

Myjnie parowe to nowa alternatywa dla tradycyjnych myjni wodnych. Proces my-
cia polega w nich na czyszczeniu samochodów suchą parą pod wysokim ciĞnieniem. 
Para o wilgotnoĞci zaledwie 5% i temperaturze 80-120 stopni, wystrzeliwana pod 
ciĞnieniem 8-10 barów, bardzo szybko rozpuszcza brud na powierzchni auta, nawet 
w trudno dostĊpnych miejscach. Wystarczy przejechaü dyszą w odlegáoĞci kliku cen-
tymetrów od czyszczonej powierzchni, a nastĊpnie przetrzeü ją Ğciereczką wykonana 
z mikrofi bry. Po takim zabiegu samochód jest idealnie czysty i suchy. Do umycia 
jednego pojazdu zuĪywane są zaledwie 4 litry wody, czyli blisko 50 razy mniej niĪ 
w myjniach tradycyjnych; ponadto, w myjniach Optima nie stosuje siĊ detergentów54.

53 Sáubice: Latarnie solarne w mieĞcie, http://www.bizneslubuski.pl/aktualnosci/5931,slubice-la-
tarnie-solarne-w-miescie (dostĊp 14 lutego 2016 r.).

54 http://www.greensteam.pl/ (dostĊp 14 lutego 2016 r.).

j
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1.4. Oznaczenia ekologiczne

Mianem eko-innowacyjnych są czĊsto okreĞlane warianty produktów i usáug do-
stĊpnych na rynku juĪ wczeĞniej, stworzone przy wykorzystaniu mniejszej iloĞci 
surowców, pobierające podczas uĪytkowania mniej energii itp. JeĞli chce siĊ roz-
róĪniaü produkty przyjazne Ğrodowisku od ich zwykáych odpowiedników, warto 
zwracaü uwagĊ na stosowane oznaczenia i nadawane certyfi katy. Oznaczenia eko-
logiczne umieszczane na opakowaniach bardzo wielu kategorii towarów, kryją za 
sobą róĪne znaczenia i aspekty ekologicznoĞci. Nadawane są przez administracjĊ 
rządową, ale równieĪ organizacje przemysáowe, handlowe i konsumenckie. Rosnąca 
ĞwiadomoĞü klientów wywoáuje popyt na ekologiczne produkty, który wymusza 
na producentach zmniejszanie negatywnego oddziaáywania ich wyrobów na Ğro-
dowisko. Firmy coraz czĊĞciej chcą umieszczaü ekologiczne oznaczenia na swoich 
produktach, pomimo tego, Īe w wiĊkszoĞci przypadków nie jest to obowiązkowe. 
ChĊtnie poddają siĊ równieĪ procedurom certyfi kacji i audytu oraz przekáadają to 
na budowanie eko-wizerunku.

Oznaczenia ekologiczne moĪemy podzieliü na trzy gáówne kategorie:
• produkty ekologiczne – ekoprodukty
• opakowania ekologiczne – ekoopakowania
• ĪywnoĞü ekologiczna – ekoĪywnoĞü

Bogatą bibliotekĊ znaków ekologicznych z trzech wymienionych powyĪej kategorii 
moĪna znaleĨü na stronie http://www.ekologia.pl/wiedza/znaki/

2. Dziaųania na rzecz efektywnoƑci ekologicznej przedsiħbiorstwa

2.1. EfektywnoƑđ energetyczna

Zgodnie art. 3 pkt 1 Ustawy o efektywnoĞci energetycznej, przez efektywnoĞü 
energetyczną rozumie siĊ „stosunek uzyskanej wielkoĞci efektu uĪytkowego da-
nego obiektu, urządzenia technicznego lub instalacji, w typowych warunkach ich 
uĪytkowania lub eksploatacji, do iloĞci zuĪycia energii przez ten obiekt, urządze-
nie techniczne lub instalacjĊ, niezbĊdnej do uzyskania tego efektu”. Irena Pichola, 
lider zespoáu ds. zrównowaĪonego rozwoju w Polsce i w Europie ĝrodkowej De-
loitte przekonuje, Īe „poprawa efektywnoĞci energetycznej pozytywnie wpáynie 
na rachunek ekonomiczny zarówno przedsiĊbiorstw, jak i gospodarstw domowych. 
OszczĊdnoĞci energetyczne bezpoĞrednio przeáoĪą siĊ na oszczĊdnoĞci pieniĊĪne, 
które uwolnią fundusze na dalsze inwestycje, rozwój produkcji i umoĪliwią zwiĊk-
szenie liczby miejsc pracy. Z wyliczeĔ WISE wynika, Īe dziĊki dziaáaniom na 
rzecz poprawy efektywnoĞci energetycznej polskiej gospodarki nasz PKB mógáby 
wzrosnąü o 1,5 proc. w 2050 r. Dlatego przeniesienie na polski grunt regulacji wy-
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nikających z unijnej dyrektywy ds. efektywnoĞci energetycznej bĊdzie stanowiáo 
dobry punkt odniesienia dla fi rm, które uzaleĪniają swoją aktywnoĞü na tym polu 
od zobowiązaĔ legislacyjnych i ewentualnych zachĊt fi nansowych”55.

IKEA oĞwietla innym drogĊ56

Dobrą praktykĊ koncernu IKEA moĪna nazwaü prawdziwą rewolucją w dziedzinie 
oĞwietlenia. Od 2012 r. fi rma wymienia wszystkie oferowane Īarówki i lampy oraz 
przeprowadza wewnĊtrzną wymianĊ oĞwietlenia na bardziej przyjazne dla Ğrodowi-
ska diody LED we wszystkich swoich budynkach na caáym Ğwiecie. Jest to jedno z 
dziaáaĔ podejmowanych przez przedsiĊbiorstwo w ramach globalnej strategii zrów-
nowaĪonego rozwoju „People & Planet Positive”. Diody LED pobierają 85% mniej 
energii niĪ Īarówki Īarnikowe, a czas ich uĪytkowania wynosi do 20 lat.

Agata Czachórska, p.o. kierownika ds. zrównowaĪonego rozwoju w IKEA Retail 
w Polsce, stwierdziáa: „Obecnie prawie 20% energii na Ğwiecie wykorzystywane 
jest na potrzeby oĞwietlenia. Ponadto, zuĪycie energii oraz opáaty za prąd rosną. W 
tym kontekĞcie LED to prawdziwa rewolucja – moĪe przynieĞü znaczące korzyĞci 
w skali zarówno caáej planety, jak i pojedynczego gospodarstwa domowego. Wy-
mieniając oĞwietlenie na LED, kaĪdy z nas bĊdzie mógá Īyü na co dzieĔ w sposób 
bardziej oszczĊdny, a takĪe bardziej przyjazny dla Ğrodowiska. Chcemy, aby jak 
najwiĊcej osób miaáo taką moĪliwoĞü, dlatego naszym celem jest oferowanie pro-
duktów w tej technologii w najniĪszych cenach na rynku”57.

PraktykĊ tĊ naleĪy traktowaü jako dobry wzorzec do powielania w sektorze 
MĝP, jako rozwiązanie przyjazne dla Ğrodowiska, a jednoczeĞnie pozwalające uzy-
skaü realne oszczĊdnoĞci.

WiĊcej na temat polityki paĔstwa na rzecz efektywnoĞci energetycznej moĪna prze-
czytaü na stronie UrzĊdu Regulacji Energetyki: http://www.ure.gov.pl/pl/tagi/25,e-
fektywnosc-energetyczna.html

2.2. Etykiety energetyczne

Etykieta energetyczna informuje jak duĪo energii elektrycznej zuĪywa dane urządze-
nie. Skala rozciąga siĊ od A+++ do G. Najbardziej energooszczĊdna klasa jest ozna-

55 EfektywnoĞü energetyczna sposobem na walkĊ z globalnym ociepleniem, http://raportcsr.pl/
efektywnosc-energetyczna-sposobem-na-walke-z-globalnym-ociepleniem/ (dostĊp 14 lutego 
2016 r.).

56 IKEA bĊdzie sprzedawaü oĞwietlenie wyáącznie w technologii LED, http://ekohabitat.pl/2012/
ikea-bedzie-sprzedawac-oswietlenie-wylacznie-w-technologii-led/#.VqThd_nhDIU (dostĊp 14 
lutego 2016 r.).

57 http://www.ikea.com/pl/pl/about_ikea/newsitem/FY14_zrownowazony_rozwoj (dostĊp 14 lute-
go 2016 r.).

j



ZrównowaĪony rozwój, odpowiedzialny biznes i eko-przedsiĊbiorczoĞü w praktyce MĝP50

czana kolorem ciemnozielonym, a najniĪsza klasa kolorem czerwonym. Skala zawsze 
jest siedmiostopniowa, jednak gdy w danej grupie produktów wprowadzane są kolej-
ne, wyĪsze klasy efektywnoĞci, wtedy moĪe siĊ nieco róĪnicowaü. W przypadku gru-
py produktów, gdzie najwyĪsza klasa jest oznaczona jako A+, najniĪszą klasą bĊdzie 
F. Natomiast jeĪeli w grupie bardziej energooszczĊdnych produktów najwyĪsza klasa 
oznaczona jest jako A+++, to w siedmiostopniowej skali najniĪszą bĊdzie klasa D.

Etykiety energetyczne są uniwersalne i takie same w caáej Unii Europejskiej, bez 
potrzeby táumaczenia ich na jĊzyki poszczególnych krajów czáonkowskich. Zostaáy 
opracowane w taki sposób, aby informacje byáy na nich przedstawiane za pomocą 
piktogramów, a nie sáów58.

Na profi lu Ministerstwa Gospodarki na portalu YouTube moĪna obejrzeü krótki 
materiaá fi lmowy, który odpowiada na pytanie, jak czytaü etykiety energetyczne, by 
na tym skorzystaü. Adres fi lmu: www.youtube.com/watch?v=OExQJ0gIvso

ecoGator – osobisty doradca zakupowy

Aplikacja na smartfony ecoGator wyszukuje i porównuje najbardziej energoosz-
czĊdne urządzenia: pralki, suszarki, lodówki, zamraĪarki, zmywarki, telewizory i 
oĞwietlenie. DziĊki kamerze telefonu, ecoGator skanuje dane z etykiety energetycz-
nej. Oblicza teĪ koszt energii elektrycznej pobieranej przez poszczególne urządze-
nia. Konsumenci mogą wiĊc w prosty sposób zidentyfi kowaü efektywne produkty 
oraz wyeliminowaü „poĪeraczy prądu”.

2.3. Energy Star

Program oszczĊdnoĞci energii Energy Star zostaá ogáoszony przez amerykaĔską 
agencjĊ ochrony Ğrodowiska EPA (Environmental Protection Agency) w 1992 r. 
Znakiem Energy Star sygnowane są energooszczĊdne produkty na caáym Ğwiecie.

W 2006 r. zostaáa zawarta umowa miĊdzy rządem USA i Unią Europejską w 
sprawie programów znakowania efektywnoĞci energetycznej urządzeĔ biurowych. 
W poáowie grudnia 2007 r. UE przyjĊáa stosowne rozporządzenie59. Nakáada ono 
na administracjĊ rządową paĔstw czáonkowskich obowiązek zamawiania sprzĊtu 
zgodnego z normą Energy Star przy przetargach przekraczających ustaloną war-
toĞü. Uczestnictwo w programie Energy Star jest dobrowolne, ale zamawiający musi 
okreĞliü wymagania w zakresie efektywnoĞci energetycznej co najmniej równowaĪ-
ne z wymogami znaku Energy Star.
58 Nowe etykiety, http://www.mg.gov.pl/Energetyka/Efektywnosc+energetyczna/Jak+czytac+ety-

kiety+energetyczne/Nowe+etykiet (dostĊp 14 lutego 2016 r.).
59 Rozporządzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 106/2008 z dnia 15 stycznia 2008 r. 

w sprawie wspólnotowego programu znakowania efektywnoĞci energetycznej urządzeĔ biuro-
wych.
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2.4. Audyt energetyczny

Audyt energetyczny jest badaniem, na podstawie którego okreĞla siĊ zakres, para-
metry techniczne i ekonomiczne przedsiĊwziĊcia termomodernizacyjnego. Ma on 
na celu wskazanie usprawnieĔ i rozwiązaĔ w budynku, pozwalających na zwiĊksze-
nie efektywnoĞci energetycznej oraz oszczĊdnoĞü energii. Audyt energetyczny jest 
realizowany w oparciu o ustawĊ o wspieraniu przedsiĊwziĊü termomodernizacyj-
nych (Dz. U. 1998 nr 162 poz. 1121, z póĨn. zm.) oraz rozporządzenie wykonawcze 
Ministra Infrastruktury z dn. 14 lutego 2008 r. w sprawie szczegóáowego zakresu i 
formy audytu energetycznego (Dz. U. 2008 nr 33 poz. 195).

2.5. Norma ISO 50001

MiĊdzynarodowa organizacja ISO w 2011 r. opracowaáa standard dotyczący zarzą-
dzania energią ISO 50001:2011. Norma skupia siĊ na uĪyciu i zuĪyciu energii, ustala 
tak zwany bazowy poziom wykorzystania energii, który ma na celu zapewnienie 
dobrego wyniku energetycznego oraz zwiĊkszenie efektywnoĞci energetycznej. 
Efektywne zarządzanie energią pozwala fi rmom osiągnąü sukces dziĊki obniĪeniu 
kosztów dziaáania oraz wzrostowi przewagi konkurencyjnej60.

2.6. Norma ISO 14001

Wspomniana norma stanowi jeden z najbardziej popularnych i powszechnych stan-
dardów Ğrodowiskowych. Jej gáównym zadaniem jest wspomaganie ochrony Ğrodo-
wiska z uwzglĊdnieniem potrzeb spoáeczno-ekonomicznych. Przeznaczona jest dla 
organizacji wszelkiego rodzaju i wielkoĞci, funkcjonujących w dowolnych obsza-
rach geografi cznych, kulturowych i spoáecznych.

ISO 14001 w Grupie Orbis S.A.

PrzedsiĊbiorstwa coraz czĊĞciej siĊgają po ekologiczne certyfi katy, aby potwier-
dziü proĞrodowiskowe walory swoich budynków, dziaáaĔ czy produktów. Hotele 
Ibis zostaáy poddane zewnĊtrznemu audytowi systemu zarządzania jakoĞcią ISO 
9001 oraz systemu zarządzania Ğrodowiskowego ISO 14001. ZaangaĪowane są one 
w realizacjĊ inicjatyw mających na celu zmniejszenie zuĪycia wody oraz energii, 
sortowanie odpadów czy podnoszenie kwalifi kacji pracowników.

Od 2014 r. dwanaĞcie obiektów Ibis w Polsce moĪe pochwaliü siĊ uzyskaniem 
certyfi katów ISO 9001 i ISO 14001. Co wiĊcej, Novotel Kraków Centrum, Novotel 
Katowice Centrum i Novotel Warszawa Airport, jako pierwsze hotele tej marki 

60 ISO 50001:2011 – System Zarządzania Energią, http://www.iso.org.pl/iso-50001 (dostĊp 14 lu-
tego 2016 r.).
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otrzymaáy certyfi kat systemu zarządzania Ğrodowiskowego. ĝwiadczy to o skutecz-
nej realizacji przez GrupĊ Hotelową Orbis Ğwiatowego programu zrównowaĪonego 
rozwoju – PLANET 21.

OsiągniĊcia Orbisu61:
 í w 2014 r. zaoszczĊdzono 2,2 mln zá, dziĊki redukcji zuĪycia wody (3,8%) i 

energii (5,5%)
 í 92% hoteli sortuje i poddaje recyklingowi baterie, fl uorescencyjne lampy i 

jarzeniówki
 í 90% hoteli sortuje i poddaje recyklingowi papier i tekturĊ.

WdroĪenie ISO 14001 w JARS

Spóáka JARS (zatrudniająca w 2014 r. 95 osób) jest fi rmą z sektora MĝP, która 
przy wykorzystaniu Ğrodków ze Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspóápracy na 
wdroĪenie zasad CSR rozpoczĊáa m.in. projekt opracowania systemu zarządzania 
Ğrodowiskiem zgodnego z ISO 14001. Spóáka wyszáa poza standardowe wytyczne 
okreĞlone przez prawo, wdraĪając nowoczesne metody gospodarki odpadami oraz 
ograniczając zuĪycie energii i paliwa. Firma przeprowadziáa takĪe szkolenia dla 
pracowników i wyznaczyáa cele w zakresie ograniczania wpáywu na Ğrodowisko62.

2.7. Minimalizacja zuǏycia zasobów w przestrzeni biurowej

Rozwiązania redukujące zuĪycie wody i prądu w biurach w poáączeniu z edukacją 
pracowników mogą przynieĞü fi rmie duĪe oszczĊdnoĞci. W przypadku fi rm usáugo-
wych biuro jest przewaĪnie gáówną sferą, w której mogą one zminimalizowaü swój 
wpáyw Ğrodowiskowy.

Certyfi kat Zielonego Biura na przykáadzie Carlsberg Polska

Program Zielone Biuro, realizowany przez koncern piwowarski Carlsberg Polska 
od 2008 r., stanowi waĪny obszar spoáecznej odpowiedzialnoĞci fi rmy zarówno w 
kontekĞcie minimalizowania wpáywu na otoczenie, jak i edukacji ekologicznej pra-
cowników.

W 2009 r. przedsiĊbiorstwo po raz pierwszy otrzymaáo certyfi kat Zielonego 
Biura. Jest on przyznawany przez FundacjĊ Partnerstwo dla ĝrodowiska fi rmom, 
urzĊdom oraz organizacjom pozarządowym i potwierdza on ich wkáad w minimali-

61 http://www.orbis.pl/zrownowazony-rozwoj (dostĊp 14 lutego 2016 r.).
62 Odpowiedzialny Biznes w Polsce. Dobre Praktyki 2014, Forum Odpowiedzialnego Biznesu, 

2015, http://odpowiedzialnybiznes.pl/wp-content/uploads/2015/04/Raport-Odpowiedzialny-
biznes-w-Polsce-2014.-Dobre-praktyki_Forum_Odpowiedzialnego_Biznesu.pdf (dostĊp 14 lu-
tego 2016 r.).
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zowanie wpáywu dziaáalnoĞci biurowej na Ğrodowisko63. Co roku podmiot posiada-
jący certyfi kat jest poddawany audytowi recertyfi kacyjnemu. Dziaáania Carlsberg 
Polska w zakresie ekobiura obejmują:64

OĞwietlenie
Wszystkie pomieszczenia biurowe fi rmy zostaáy wyposaĪone w energooszczĊdne 
Ğwietlówki kompaktowe, czynione są takĪe starania o zastosowanie oĞwietlenia 
typu LED, które umoĪliwia jeszcze wiĊkszą oszczĊdnoĞü energii.

Papier
W fi rmie przykáada siĊ ogromną wagĊ do racjonalnego gospodarowania papierem. 
Jednostronnie zadrukowane kartki, jak równieĪ potwierdzenia nadania faksu są 
wykorzystywane do sporządzania wewnĊtrznych notatek, natomiast drukarki sie-
ciowe posiadają domyĞlnie ustawioną opcjĊ drukowania dwustronnego. Dokumenty 
fi nansowe są skanowane, a nastĊpnie udostĊpniane wyáącznie w formie elektronicz-
nej, równieĪ elektronicznie odbywa siĊ akceptacja i dekretacja faktur w systemie 
SAP (brak papierowego obiegu faktur).

Woda
Program ograniczający zuĪycie wody objąá wszystkie urządzenia, w których za-
montowano koĔcówki kranów z perlatorami oraz mieszalniki wody ciepáa-zimna. 
Toalety posiadają dwudzielne spáukiwanie, zaĞ przy pisuarach zamontowano czuj-
niki zbliĪeniowe. W kuchniach biura zainstalowane są energooszczĊdne zmywarki 
klasy A z funkcją EKO.

Segregacja odpadów
W kuchniach biura znajdują siĊ pojemniki z podziaáem na odpady organiczne, 
szkáo, plastik i papier, a w ciągach komunikacyjnych i przy kserokopiarkach na pa-
pier. Ponadto, kaĪdy z pracowników otrzymaá koszyczek, do którego wrzuca zuĪyty 
papier, który docelowo trafi a do zbiorczego pojemnika z odpadami papierowymi.

„Kuchenny ogródek”
Aby dopeániü obrazu ekobiura, zadbano równieĪ o zdrowe odĪywianie siĊ pracow-
ników w biurowych kuchniach, poprzez ustawienie doniczek z bazylią, pietruszką 
i miĊtą. Do biura zakupiono takĪe wiele roĞlin ozdobnych.

63 Zielone Biuro – zielone standardy w biznesie, Fundacja Partnerstwo dla ĝrodowiska, 2012, 
http://www.fpds.pl/media/fi lemanager/publikacje/ekologia-w-fi rmie/zielone_biuro_dobre_
praktyki_2012.pdf (dostĊp 14 lutego 2016 r.).

64 http://www.carlsbergpolska.pl/zrownowazonyrozwoj/zielonebiuro/Pages/default.aspx (dostĊp 
14 lutego 2016 r.).
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Firma oszacowaáa, Īe tylko w pierwszym roku od przystąpienia do programu ogra-
niczyáa zuĪycie energii w biurze o ok. 25%, natomiast zuĪycie papieru o ok. 40%65. 
Z kolei w 2011 r. fi rma zuĪyáa w biurze o ok. 15% mniej papieru niĪ w roku 201066.

Warto podkreĞliü, Īe program Fundacji Partnerstwo dla ĝrodowiska jest adreso-
wany równieĪ do MĝP, zaĞ wprowadzenie w Īycie zaleceĔ sformuáowanych w jego 
ramach pozwala osiągnąü odczuwalne korzyĞci równieĪ w przypadku niewielkiej 
skali dziaáalnoĞci.

Ograniczenie zuĪycia papieru w maáym przedsiĊbiorstwie – Petra Sp. z o.o.

W biurze ksiĊgowym Petra, zatrudniającym 15 osób wdroĪenie rozwiązaĔ z za-
kresu IT, okreĞlanych mianem „ksiĊgowania w chmurze”, pozwoliáo zmieniü obrót 
dokumentów miĊdzy klientami a pracownikami. ZaáoĪeniem byáo wyeliminowanie 
fi zycznych ograniczeĔ w ksiĊgowoĞci, m.in. koniecznoĞci spotkaĔ z klientami w 
celu przekazywania dokumentów i wydruków. DziĊki programowi „KsiĊgowanie 
w chmurze” ograniczono zuĪycie papieru o 30%. Wspomniane rozwiązanie umoĪ-
liwiáo równieĪ wprowadzenie w fi rmie pracy zdalnej.

3. Prosumenci w energetyce 

Pod pojĊciem prosumenta, wprowadzonym przez futurologa Alvina Toffl era w la-
tach 70. XX w., rozumie siĊ osoby czy podmioty, które konsumują to, co same wy-
produkują, tj. peánią jednoczeĞnie rolĊ producenta i konsumenta. Obecnie jest ono 
najczĊĞciej uĪywane w odniesieniu do energetyki: w tym kontekĞcie prosumentem 
jest ktoĞ, kto posiada na wáasnoĞü maáe Ĩródáo energii, które w caáoĞci lub czĊĞci za-
spokaja jego codzienne potrzeby. Idea energetyki prosumenckiej zakáada, Īe milio-
ny podmiotów, w tym gospodarstw domowych dziĊki instalacjom fotowoltaicznym 
itp. proekologicznym technologiom z wyáączniem konsumentów prądu przeistoczą 
siĊ w ich waĪnych wytwórców, sprzedających nadwyĪki wyprodukowanej energii 
do publicznej sieci energetycznej.

Realizacja powyĪszego modelu nie tylko stymuluje gwaátowny rozwój energety-
ki odnawialnej oraz zwiĊksza bezpieczeĔstwo energetyczne, ale takĪe oznacza za-
równo oszczĊdnoĞci, jak i dodatkowe dochody dla niezaleĪnych producentów prądu. 
O jego realnoĞci Ğwiadczy przykáad Niemiec, gdzie miliony prosumentów produku-
ją obecnie niemal poáowĊ caákowitej energii ze Ĩródeá odnawialnych wytwarzanej 

65 Zielone biuro Carlsberga, http://www.kampaniespoleczne.pl/csrcrm,1680,zielone_biuro_carls-
berga,15 (dostĊp 14 lutego 2016 r.).

66 Program „Zielone Biuro” Carlsberg Polska uhonorowany certyfi katem Fundacji Partnerstwo 
dla ĝrodowiska, http://www.carlsbergpolska.pl/media/Najnowsze/Pages/PROGRAMZIELO-
NEBIUROCARLSBERGPOLSKAUHONOROWANYCERTYFIKATEMFUNDACJIPARTN
ERSTWODLASRODOWISKA.aspx (dostĊp 14 lutego 2016 r.).
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w tym kraju67. Masowe upowszechnienie energetyki prosumenckiej nie jest jednak 
moĪliwe bez odpowiednich regulacji prawnych, zwáaszcza zapisów gwarantujących 
posiadaczom mikroinstalacji odkup od nich „zielonej” energii, na dodatek po staáej 
cenie. W Polsce jak dotąd nie uchwalono stosownych przepisów, mimo wieloletnich 
zabiegów organizacji pozarządowych dziaáających na rzecz zrównowaĪonego roz-
woju oraz fi rm z branĪy energetyki odnawialnej. Istnieje za to specjalny program 
Narodowego Funduszu Ochrony ĝrodowiska i Gospodarki Wodnej pn. Prosument, 
w ramach którego moĪna uzyskaü dofi nansowanie do mikroinstalacji.

Koncepcja energetyki prosumenckiej ma potencjalnie olbrzymie znaczenie dla 
maáej i Ğredniej ekoprzedsiĊbiorczoĞci. Przyszáa „rewolucja prosumencka” bĊdzie 
oznaczaü ogromne zapotrzebowanie na panele fotowoltaiczne i inne instalacje do 
produkcji energii przez gospodarstwa domowe czy jednostki administracji publicz-
nej, a takĪe na usáugi ich montaĪu, serwisowania itd. Dodatkowo, sprzedaĪ nadwy-
Īek energii bĊdzie wymagaáa inteligentnych liczników oraz sieci energetycznych 
umoĪliwiających dwukierunkowoĞü przepáywu prądu. „Klasyczna” energetyka, 
ale takĪe inwestycje w rodzaju farm wiatrowych, wymagające ogromnych kapita-
áów, są niemal wyáącznie domeną wielkich podmiotów. Na rynku energii z duĪym 
udziaáem prosumentów powstaną liczne nisze moĪliwe do zagospodarowania przez 
niewielkie i Ğrednie podmioty, zwáaszcza innowacyjne.

4. Zielone zamówienia w przedsiħbiorstwie

Podczas zakupów zwracamy uwagĊ na cenĊ, jakoĞü, czasami markĊ, natomiast 
rzadko zastanawiamy siĊ jak powstaáy i jaką drogĊ przebyáy produkty, które wy-
bieramy. Nie mamy ĞwiadomoĞci ani wiedzy, gdzie, w jakich warunkach i przez 
kogo zostaá wyprodukowany dany towar. Tymczasem na kaĪdy produkt skáada siĊ 
wiele procesów, w które zaangaĪowanych jest mnóstwo osób, począwszy od pra-
cowników producenta, podwykonawców i fi rm transportowych, a skoĔczywszy na 
kadrach zajmujących siĊ promocją produktu i jego sprzedaĪą. Co wiĊcej, kaĪdy 
produkt powstaje w okreĞlonym otoczeniu przyrodniczym – podczas jego wytwa-
rzania korzystano z wody, róĪnego rodzaju surowców, a nawet powietrza. KaĪda 
jednostka i fi rma znajdująca siĊ w obrĊbie dáugiego áaĔcucha powiązaĔ, jaki spaja 
procesy produkcji i dystrybucji, moĪe postĊpowaü etycznie lub nie. Nie wiemy, czy 
fi rma, która sprzedaje nam produkt zadbaáa o prawa czáowieka i standardy ochro-
ny Ğrodowiska, czy upewniáa siĊ, Īe produkcja przebiegaáa etycznie. Tzw. áaĔcuch 
dostaw ma na kaĪdym etapie wpáyw na Ğrodowisko, spoáeczeĔstwo i gospodarkĊ, 
dlatego odpowiedzialne zarządzanie nim jest przykáadem wprowadzania w Īycie 
idei zrównowaĪonego rozwoju.

67 M. Antonowicz, Kim jest prosument? To moĪesz byü Ty!, http://dlaklimatu.pl/kim-jest-prosu-
ment/ (dostĊp 14 lutego 2016 r.).
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Tzw. zielone zamówienia i zamówienia spoáecznie odpowiedzialne wchodzą w 
skáad zrównowaĪonych zamówieĔ, czyli takich, które nie tylko zaspokajają bieĪą-
ce potrzeby danej fi rmy, ale równoczeĞnie mają pozytywny wpáyw na Ğrodowisko 
naturalne, spoáeczeĔstwo lub rynek lokalny68. Zielone zamówienia káadą nacisk na 
kryteria ekologiczne, tj. na ograniczanie negatywnego wpáywu produktów oraz 
usáug na Ğrodowisko. Zamawiający starają siĊ przy tym uwzglĊdniaü caáe cykle Īy-
cia produktów (np. nie tylko to, ile energii dane urządzenie zuĪywa podczas pracy, 
ale równieĪ to, ile prądu jest potrzebne do jego wytworzenia czy utylizacji), a takĪe 
wpáywaü na rozwój oraz upowszechnianie ekotechnologii.

Ze wzglĊdu na konsekwencje fi nansowe i Ğrodowiskowe zielone zakupy moĪemy 
podzieliü na dwie grupy:

• zakupy prowadzące zarówno do poprawy jakoĞci Ğrodowiska naturalnego, 
jak i efektywnoĞci fi nansowej zamawiającego produkt lub usáugĊ (ang. win-
-win effect),

• zakupy prowadzące do poprawy jakoĞci Ğrodowiska naturalnego przy zwiĊk-
szonych kosztach poniesionych przez zamawiającego (ang. win-lose effect).

Zdarza siĊ, Īe przy ocenie ofert jest brane pod uwagĊ zastosowanie tzw. naj-
lepszych dostĊpnych technologii w kontekĞcie oddziaáywania na Ğrodowisko czy 
kosztów eksploatacji. W najprostszym wariancie chodzi o speánianie okreĞlonych 
norm, jak choüby Energy Star. Zielone zamówienia moĪna jednak rozumieü znacz-
nie szerzej. W ich zakres wchodzi równieĪ uĪywanie papieru odzyskanego w ra-
mach recyklingu, stosowanie Ğrodków czyszczących przyjaznych dla Ğrodowiska 
czy nawet ocieplanie budynków, które zmniejsza zuĪycie energii. Masowe stoso-
wanie zielonych zamówieĔ pozwoli na ogromne oszczĊdnoĞci energii i surowców, 
dlatego tak waĪne jest ich upowszechnianie.

Zamówienia prywatne mogą rządziü siĊ wáasnymi prawami, tymczasem zamówie-
nia publiczne muszą speániaü okreĞlone kryteria. Ma to bardzo duĪe przeáoĪenie na 
rynek i podmioty prywatne, bo chociaĪ fi rmy nie muszą uwzglĊdniaü kwestii Ğrodo-
wiskowych we wáasnych zamówieniach, niejednokrotnie biorą udziaá w przetargach 
publicznych, w których kryteria zielonych zamówieĔ są coraz czĊĞciej stosowane.

Canon w zieleni

Jedną z fi rm, której udaáo siĊ wprowadziü system zielonych dostaw, jest Canon 
Europe. PrzedsiĊbiorstwo promuje ochronĊ Ğrodowiska we wszystkich obszarach 
dziaáalnoĞci, zgodnie ze swoją fi lozofi ą korporacyjną, „Kyosei” oraz „Globalnymi 
Standardami Dostaw Proekologicznych Firmy Canon”. Gáównym celem wdraĪane-
go przez Canon systemu jest osiągniĊcie zgodnoĞci z unijnymi normami dotyczą-
cymi stosowania w produktach substancji niebezpiecznych. Firma dostosowaáa siĊ 

68 ZrównowaĪone zamówienia publiczne, http://www.monitoringzzp.pl/zrownowazone-zamowie-
nia/ (dostĊp 14 lutego 2016 r.).
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do zaleceĔ organizacji ekologicznej WWF dotyczących odpowiedzialnego zaopa-
trzenia w papier. Dostawców papieru obowiązują zatem surowe zasady okreĞlające 
pochodzenie masy celulozowej, a takĪe pozostaáych produktów leĞnych. Dostawcy 
poddawani są ciągáym ocenom, uwzglĊdniającym warunki produkcji oraz podejĞcie 
do kwestii Ğrodowiskowych69. Standardy zielonych zamówieĔ są w fi rmie podzie-
lone na trzy kategorie: wytyczne dotyczące zamawiania czĊĞci i materiaáów, które 
wchodzą w skáad produktów Canon, wytyczne w sprawie zakupu tzw. czĊĞci MRO 
(Maintenance, Repair and Operations), wytyczne operacyjne70.

5.  �ródųa fi nansowania inicjatyw z obszaru CSR oraz ekologii 
przedsiħbiorstw

W ostatnich latach jednym z waĪniejszych krajowych programów wsparcia oma-
wianej sfery jest program Ministerstwa ĝrodowiska – Akcelerator Zielonych Tech-
nologii GreenEvo. Jego celem jest stworzenie przyjaznych warunków dla przedsiĊ-
biorców, aby uáatwiü im wdraĪanie i upowszechnianie proekologicznych technologii 
w kraju i za granicą. Program ma przynieĞü poprawĊ stanu Ğrodowiska dziĊki 
wspieraniu tego rodzaju aktywnoĞci fi rm.

W koĔcówce 2015 i z początkiem 2016 r. ruszyáo wiele konkursów dotacyjnych 
organizowanych w ramach perspektywy fi nansowej 2014-2020 Unii Europejskiej. 
WĞród konkursów kierowanych do MĝP moĪna znaleĨü takie, które bezpoĞrednio 
wspierają dziaáania na rzecz ochrony Ğrodowiska. Przykáadem moĪe byü Regionalny 
Program Operacyjny Województwa DolnoĞląskiego, w ramach którego wspierany 
jest rozwój produktów i usáug w MĝP (1.5.2). Dofi nansowanie moĪna zdobyü na in-
westycje prowadzące do zmniejszenia szkodliwego oddziaáywania na Ğrodowisko, 
np. ograniczające zuĪycie wody czy materiaáocháonnoĞü w procesie produkcyjnym 
oraz na wprowadzanie nowoczesnych rozwiązaĔ (technologii) wspierających prze-
ciwdziaáanie zmianom klimatu (np. rozwój zeroemisyjnych i niskoemisyjnych tech-
nologii). Pomoc bĊdzie przyznawana mikro-, maáym i Ğrednim przedsiĊbiorstwom 
na dowolne formy inwestycji początkowych.

Z kolei Agencja Rozwoju Pomorza w ramach Regionalnego Programu Opera-
cyjnego Województwa Pomorskiego (2.2.1) udziela wsparcia na inwestycje profi -
lowane – budowĊ, rozbudowĊ lub przebudowĊ instalacji i urządzeĔ sprzyjających 
oszczĊdnoĞci surowców i energii oraz ograniczaniu emisji szkodliwych substancji 
do Ğrodowiska.

69 Zielone zamówienia – nie tylko publiczne, http://greencrosspoland.org/2012/08/15/zielone-za-
mowienia-nie-tylko-publiczne/ (dostĊp 14 lutego 2016 r.).

70 Principles of Green Procurement Standards, http://www.canon.com/procurement/green02.html 
(dostĊp 14 lutego 2016 r.).
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Dodatkowo, instrumenty eko-innowacyjne czĊsto wpisują siĊ w szersze progra-
my wsparcia polskich innowatorów. WĞród programów strategicznych Narodowego 
Centrum BadaĔ i Rozwoju dwa dotyczą eko-innowacji w zakresie zrównowaĪonego 
wytwarzania i uĪytkowania energii.

Polska Agencja Rozwoju PrzedsiĊbiorczoĞci wspiera natomiast wdraĪanie zasad 
CSR w polskich przedsiĊbiorstwach w ramach projektu ZwiĊkszenie konkurencyj-
noĞci regionów poprzez spoáeczną odpowiedzialnoĞü biznesu (CSR), realizowane-
go ze Ğrodków Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspóápracy. W ramach konkursu 
udzielane jest bezzwrotne wsparcie fi nansowe na wdraĪanie rozwiązaĔ z zakresu 
spoáecznej odpowiedzialnoĞci biznesu. Wsparcie udzielane jest mikro-, maáym i 
Ğrednim przedsiĊbiorcom, a jego maksymalna kwota wynosi 100 000 zá, przy wy-
maganym wkáadzie wáasnym na poziomie 30%.



IV.  Kluczowe informacje o CSR 
i eko-przedsiħbiorczoƑci w praktyce M_P 

Co to jest:

ZrównowaǏony rozwój

• Oznacza taki rozwój, w ramach którego potrzeby obecnego pokolenia są 
zaspokajane bez umniejszania szans ich zaspakajania przez kolejne po-
kolenia w przyszáoĞci.

• DziĊki konsekwentnej realizacji dáugotrwaáej strategii zrównowaĪonego 
rozwoju fi rma to: dobre miejsce do pracy, zaufany kontrahent, rzetelny part-
ner handlowy, dostawca atrakcyjnych usáug i towarów.

Spoųeczna odpowiedzialnoƑđ biznesu (CSR) 

• Firma to czĊĞü spoáeczeĔstwa – wpáywając na otoczenie, sama jest pod 
wpáywem jego oddziaáywania.

• Bierze pod uwagĊ gáos interesariuszy, czyli osób, które są zainteresowane 
jej dziaáaniami oraz tych, na których ma realny wpáyw. Interesariuszami fi r-
my są m.in. pracownicy, akcjonariusze, spoáecznoĞci lokalne, klienci, organi-
zacje pozarządowe, instytucje zajmujące siĊ ochroną Ğrodowiska. 

• AngaĪując siĊ w dziaáania na rzecz spoáecznoĞci lokalnych (np. poprzez wo-
lontariat pracowniczy), fi rma pomaga je rozwijaü.

• Prowadząc dialog spoáeczny, fi rma poznaje potrzeby otoczenia, dziĊki cze-
mu moĪe je uwzglĊdniaü.

• ZaangaĪowanie fi rmy moĪe przyczyniü siĊ do rozwiązania waĪnego proble-
mu spoáecznego, doprowadziü do pozytywnej zmiany spoáecznej.

• OdpowiedzialnoĞü za Ğrodowisko: stosowanie proekologicznych technologii, 
dbaáoĞü o czystą wodĊ i powietrze, ochrona róĪnorodnoĞci biologicznej.

• OdpowiedzialnoĞü za ludzi: pracowników, dostawców, klientów, konsumen-
tów, spoáecznoĞü lokalną, innych przedsiĊbiorców.

• Zmiana sposobu myĞlenia o prowadzeniu biznesu: nie zysk przede wszyst-
kim, ale nowa hierarchia priorytetów: ludzie-planeta-zysk.

• CSR daje fi rmie zysk fi nansowy i pozafi nansowy: pomaga tworzyü kulturĊ 
organizacyjną opartą na zaufaniu, rzetelnoĞci i dialogu oraz wspiera budo-
wanie przewagi konkurencyjnej.
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