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prowadzacy program o CSR-ze

CSR - od wyscigu
do wspélpracy

R .BIZON-Biznes Odpowiedzialny i Nowoczesny

na antenie Radia PiN.

wstepu

Dla nowoczesnej firmy CSR, spoteczna
odpowiedzialnos$¢ biznesu stanowi czes¢
zarzadzania. Nie ma znaczenia wielkos¢
przedsiebiorstwa. Makro i mikro gospodarka
sg dzisiaj tak blisko siebie, jak w zadnym
momencie historii kapitalizmu. Ta historia
uktadata sie roznie w réznych czesciach
Swiata, kontynentow, w tym Europy. Dlatego
w Polsce CSR moze by¢ rozumiany inaczej
niz we Francji, czy w Norwegii. Co nie
oznacza, ze nie ma wspolnej podstawy

- checi zmiany Swiata na lepsze przez

dziatania biznesowe.

Warto tak czesto jak to mozliwe przypomina¢ o tym, czym
byt CSR na poczatku i czym wcigz staje sie w procesach, kto-
re tocza sie kazdego dnia za oknami. To definiowanie CSR
-u odbywa sie na nowo po ostatnim kryzysie. Wszyscy kto-
rzy interesowali sie naszg ideg od poczatkdw jej powsta-
nia pod koniec lat 70 na Zachodzie i na poczatku XXI wieku
w Polsce wyczuwajg, ze jest to konieczne, aby CSR stat sie
efektywnym narzedziem budowania strategii przedsiebior-
stwa. A nie ukrytg pod maska filantropii nieudolnoscia w za-
rzadzaniu, archaicznym marketingiem i operowaniem para-

doksami w miejscu, gdzie potrzeba konkretow.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu? Niestety, ale na-
sza niedawna historia zawiera wiele nonsenséw ekono-
micznych, tacznie z pracami spotecznymi. Nie miaty wie-
le wspdlnego z dobrowolnoscia. Zas ..spotecznik” funkcjo-
nowat w powszechnym rozumieniu jako kto$ natarczywy,
zwigzany z nielubiang wtadza i zadajacy poswiecenia cza-
su i sit na rzecz dos¢ niejasnych celéw wspdlnej, socjali-
stycznej ojczyzny. Jednym stowem ,spoteczny” w PRLu stat

sie synonimem stowa ,.fatszywy”. Nic dziwnego, ze w nowej

polskiej gospodarce stowa .spoteczna odpowiedzialnoé¢
biznesu” wklejone z marszu niejako z angielskiego (corpo-
rate social responsability) wniosty do powszechnego rozu-
mienia terminu CSR podstawowe niezrozumienie. Ze biz-
nes fatszuje swoje powinnosci wobec otoczenia zastaniajac
sie mocno wyeksploatowang frazeologia. A ci, ktorzy jed-
nak dostrzegali w CSR-ze jaka$ wartos¢ réwniez mylili sie
z punktu widzenia samej teorii i praktyki CSR-u, czyli bizne-

sowej odpowiedzialnosci za otoczenie. Tak lepiej?

Poczatki byty takie, ze kiedy powstaty ponadnarodowe kor-
poracje, efekty ich dziatalnosci nierzadko niezwykle szko-
dliwe dla ludzi i Srodowiska w krajach, do jakich dojezdzato
sie ztrudem z Europy czy Standw, wymusito niejako reflek-
sje na temat odpowiedzialnosci za prowadzong produkcje.
W przypadku matych przedsiebiorcéw taka refleksja wyda-
wata sie niepotrzebna. Dla zdrowego, lokalnego biznesu re-

lacje z otoczeniem musiaty by¢ jak najlepsze.

W przeciwnym razie lokalna firma tracita spoteczne za-
plecze i niejako przyzwolenie do dziatania. Kluczowym dla
CSR-u w duzym biznesie stato sie tez pojecie interesariu-
szy, czyli partnerdw firmy, w tym $rodowiska naturalne-
go, wprowadzone do powszechnego uzycia przez amery-
kanskiego ekonomiste Edwarda Freemana. Podwykonaw-
cy, urzednicy wydajacy pozwolenia, logistyka - generalnie
wszystkie osoby, bedace czesciag produkcji staty sie intere-
sariuszami firmy nie wspominajac o klientach, bez ktérych
zaden biznes nie miatby nawet szansy pochwalenia sie swo-
im CSRem. Ale w tak uksztattowanej tradycji CSR-u sposob
patrzenia na relacje firmy z jej otoczeniem byt zdetermino-

wany przez uktad .firma - instytucje - klienci”.

Dominowat przeptyw informacji od przedsiebiorstwa przez
instytucje takie jak partnerzy biznesowi, instytucje rzado-
we, organizacje konsumenckie do klientow. Klienci stano-
wili rozproszong, anonimowa grupe, z ktdra relacjami byto
tatwo zarzadzac. Wystarczato wynaja¢ agencje PR do two-
rzenia komunikatéw na temat spotecznego zaangazowa-

nia firmy, czy tez umiejetnie wspétpracowad z organizacja-
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mi konsumenckimi, fundacjami i stowarzyszeniami, prze-
znaczajac czes¢ z zyskow na cele spoteczne. W takim fi-
lantropijnym modelu CSR-u nie mogto by¢ mowy o rzeczy-
wistym kontakcie firmy z otoczeniem. Gra intereséw do-
minowata i szkodzita biznesowej odpowiedzialnoéci. Jed-
norazowe akcje, nie umniejszajac ich szlachetnosci, w po-
staci chociazby wspierania doméow dziecka czy festynow
o bezpieczenstwie na drogach utwierdzaty jedynie bted-
ne zatozenia - jednorazowos$c¢ i odswietnos¢ relacji z apo-
dyktycznym biznesem, podczas gdy nieufnosé wyzna-
czata codzienne podejscie klientéw do biznesu. A on sam
wszedt na droge ..kto da wiecej”, przescigajac sie w hojno-
Sci i ksztattujac postawy roszczeniowe odbiorcéw pseudo

CSR-u i mato ambitnej filantropii.

Redefiniowanie CSR-u rozpoczeto sie w momencie wpro-
wadzania w zarzadzanie firma dialogu spotecznego. Nale-
zy on obecnie do najsilniejszych narzedzi CSR-u i umiejetnie
przeprowadzony otwiera nowe mozliwosci rynkowe. Row-
nolegle do postepu w unowoczeénianiu produkcji pod ka-
tem oczekiwan konsumentéw, rozwéj internetu 2.0 wymu-
sza na zarzadach miekkie podejscie w relacjach z wymaga-
jacym klientem sieciowym. (A moze nawet bardziej kapry-
$nym, niz wymagajacym?) Na przyktad jesli po zakupie ba-
wetnianej koszulki, dzieki zalogowaniu sie na stronie www
producenta mozna przesledzi¢ jej droge od etapu polowe-
go po gotowy produkt, daje to ogromne mozliwosci kontak-

towania sie z klientami i ksztattowania ich gustéw na rowni

z zaspokajaniem coraz wiekszej dociekliwosci - co ja wta-
$ciwie kupitam/kupitem? Czy jestem odpowiedzialna/y spo-

tecznie i Srodowiskowo wspierajac te czy inng marke?

Sam rynek wymusza na firmach poszukiwanie przewagi
konkurencyjnej w nowych modelach biznesowych, gdzie
aktywny klient zyskuje ustuge czy towar zgodnie ze swo-
imi oczekiwaniami. Wspomniang czysta etycznie i ekolo-
gicznie odziez, badz sprzet AGD, ktéry po zuzyciu moz-
na wykorzystac¢ ponownie w produkcji. Takie trendy kon-
sumenckie, ktére wymuszaja na firmach tworzenie pro-
duktow bez poczucia .$rodowiskowej winy” u odbiorcéw,
precyzyjnie profilowane ustugi, jak chociazby ekologicz-
na zywnos$c¢ dostarczana pod drzwi dzieki GPSowi to pro-
dukty nowej ekonomii. CSR tworzy sie takze przez bizne-
sowe wykorzystywanie braku spotecznego - produktu czy
ustugi. Jak chociazby pozyczki bankowe dla oséb bez sta-
tej umowy o prace z mozliwoscig zawieszenia sptaty. Im
blizej klienta tym lepiej dla nowoczesnej ekonomii, kto-
ra zasadza sie na poczuciu odpowiedzialnosci, usiecio-
wienia, wzajemnych relacji - stuchania sie nawzajem. Mi-
kro, maty i éredni biznes ma tu tak wielkie pole do po-
pisu, ze szkoda bytoby zmarnowac szanse zaistnienia
w przestrzeni gospodarczej tylko dzieki temu, ze w okoli-
cy czegos ewidentnie brakuje - produktu czy ustugi. Trze-
ba tylko sie o tym dowiedzie¢ i wykorzystac to biznesowo.

A wiec - do dzieta!

BIZON - Biznes Odpowiedzialny i Nowoczesny

Biznes Odpowiedzialny
-Nowoczesny

nowazonym Rozwoju.

&

BIZON

Jedyny cykliczny program w mediach o Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu - CSR i Zréw-

Program pokazuje na konkretnych przyktadach korzysci biznesowe z wdrazania dobrych

praktyk w przedsiebiorstwach. Komentujg niezalezni eksperci.

Zapraszamy w kazda sobote do Radia PIN o godz. 14.

— autorka i producentka programu
FENEROEE o) Tierd| - prowadzacy

Kontakt: bizon@radiopin.pl, tel: 504 664 640
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Deklaracja
Odpowiedzialnego
Biznesu CCIFP

Celem firm stowarzyszonych we Francuskiej Izbie Przemystowo-Handlowej w Polsce jest
dtugofalowy i odpowiedzialny rozwdj. Chcemy, by przynosit on nie tylko korzysci biznesowe,
ale wywierat rowniez trwaty i pozytywny wptyw na otoczenie, w ktdrym dziatamy i tym
samym na catg polska gospodarke.

ROZWOJ KAPITALU SPOLECZNEGO

Komunikowanie sie ze spotecznoscia lokalng, czynne wspieranie inicjatyw i rozwoju cywilizacyjnego regionu we wspétpracy

z wtadzami i organizacjami lokalnymi.

ROZWOJ] KAPITALU LUDZKIEGO

Budowanie zaufania i poszanowania pracownikdw i wspotpracownikéw umozliwiajac ciggta i rzetelng komunikacje obustron-
na. Wspieranie ich rozwoju poprzez dostep do szkolen i wiedzy. Zwalczanie wszelkich przejawdw dyskryminacji, nietolerancji
wsrod pracownikow i wspotpracownikow.

TRANSPARENTNOSC ZARZADZANIA

Przestrzeganie prawa i etyki biznesu na wszystkich poziomach funkcjonowania firmy, jej dziataniach wewnetrznych i ze-

wnetrznych oraz wspdtpracowanie z firmami o etycznych zasadach zarzadzania.

OCHRONA ZASOBOW NATURALNYCH

Wszelkie dziatania firmy wykonywane sa z mozliwie jak najwiekszym poszanowaniem dla $rodowiska naturalnego. Propa-

gowanie dobrych praktyk na rzecz ochrony srodowiska wsrod pracownikow, wspotpracownikdw i partnerow biznesowych.

PROPAGOWANIE DOBRYCH PRAKTYK CSR

Dzielenie sie swoimi doswiadczeniami i rozwigzaniami z innymi przedsiebiorcami, partnerami biznesowymi i wtadzami lokal-

nymi oraz ksztatcenie i uSwiadamianie spotecznosci w zakresie dziatan odpowiedzialnego biznesu.

Zobowigzujemy sie do wdrazania powyzszych punktéw deklaracji poprzez aktywne dziatania

i realizacje konkretnych rozwigzan zgodnych z politykg odpowiedzialnego biznesu.
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ADECCO POLAND SP.Z 0.0.
AIR FRANCE & KLM S.A.
ALCATEL-LUCENT POLSKA SP. Z 0.0.
ALSTOM W POLSCE SP. Z 0.0.

ANDRZEJ LULKA KANCELARIA RADCY
PRAWNEGO

ANTALIS POLAND SP. Z 0.0.

APAX CONSULTING GROUP SP. Z 0.0.
ARKEMA SP. 7 0.0.
ARTELIASP.Z0.0.
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AXAZYCIE TU S.A.
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BILANS CONSULTING DEVELOPMENT
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BUREAU VERITAS POLSKA SP. Z 0.0.
CAREFLEET S.A.
CARREFOUR POLSKA SP. Z 0.0.
CEC GOVERNMENT RELATIONS
CHANDNEY SOFTWARE
CREDIT AGRICOLE BANK POLSKAS.A.
CYCLAD SP.Z 0.0.
EDENRED POLSKA SP. 7 0.0.
EDF POLSKA
EFICOM S.A.

ETAM POLAND SP. 2 0.0.

EUROPEAN SECURITY TRADING POLSKA
EVERAL PIOTR DUTKIEWICZ
FAURECIA AUTOMOTIVE POLSKA S.A.
GEFCO POLSKASP.Z0.0.
GEODIS CALBERSON POLSKA SP. Z 0.0.
GRAPHOLOGY SOLUTIONS GROUP
GRUPA SANOFIW POLSCE

KANCELARIA ADWOKACKA KRASIMIRA
KARKOSZKI

KARMAR S.A.

KPMG SP. Z 0.0.
LABORATOIRES EXPANSCIENCE POLSKA
LAFARGE CEMENT S.A.
LOMANIA POLSKO-FRANCUSKA SP. Z 0.0.
MAZARS POLSKA SP. Z 0.0.

MEETINGPOINT - PERSONNEL
SEARCH & SELECTION

MICHELIN POLSKAS.A.
ORANGE POLSKA

OTWARTY RYNEK ELEKTRONICZNY S.A.
MARKETPLANET

PERNOD RICARD POLSKA
PIASECKA & ZYLEWICZ
PwC
QUO VADIS POLONIA SP. Z 0.0.
RD BUD SP. Z 0.0.
SANOFI PASTEUR SP. Z 0.0.

SODEXO BENEFITS AND REWARDS SERVICES
POLSKASP.Z0.0.

SOMFY SP.Z 0.0.

SUEMPOL SP. Z 0.0.
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Jak zbudowaé
strategie CSR i kto

tak naprawde jej

potrzebuje?
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Czym jest strategia CSR?

Strategia CSR czyli Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu
jest planem, w ktdrym organizacja wskazuje jakie kwestie
w odniesieniu do spotecznosci lokalnej, rynku, pracownikéw
czy srodowiska naturalnego sg dla niej szczegodlnie istotne
w ramach dziatalnosci, ktérg prowadzi. W strategii CSR fir-
ma okresla swojg misje w zakresie Odpowiedzialnosci Spo-
tecznej, priorytetowe kierunki i cele, a takze co zamierza
zrobié, aby je osiggna¢. Dziatania CSR powinny by¢ spéjne

i wynikac z ogélnej strategii firmy.

Jakie sg podstawowe kroki, ktére nalezy podj3c,
aby ja przygotowac?

Opracowanie strategii CSR jest to kompleksowy proces, kt6-
ry wymaga aktywnosci i zaangazowania catej organizacji,
a przede wszystkim Zarzadu. Proces ten i jego sukces pole-
gaw duzej mierze na zadawaniu wtasciwych pytan i szukaniu
najlepszych odpowiedzi, ktdre razem stworzg ramy spdjne-

go zarzadzania i dziatan.

Zgodnie znorma IS0 26000 odpowiedzialne dziatania firmy powinny obejmowac siedem kluczowych obszardow:

Podejscie holistyczne

Zaangazowanie
spoteczne i rozwoj

spotecznosci lokalnej

Zagadnienia

konsumenckie

Uczciwe praktyki

operacyjne

Organizacja

Prawa cztowieka

Praktyki
z zakresu

pracy

Srodowisko

Wspotzaleznosé

'1S0 26000 norma, ktéra systematyzuje wiedze na temat szeroko rozumianej spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Norma ta stanowi praktyczny przewodnik po

koncepcji odpowiedzialnego biznesu, definiuje jego ramy oraz przybliza wartosci i idee. Zawiera elementy, ktore moga by¢ wtgczone do juz istniejacych systemow

zarzadzania. Nie jest przeznaczona do certyfikacji ani do zastosowania w celach regulacyjnych. Wiecej informacji na: www.pkn.pl/iso-26000
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Ustalmy po co wtasciwie chcemy miec¢ strategie CSR
i jakie to ma dla nas znaczenie?

Na tym etapie powinnismy zwroéci¢ uwage na wyzwania ja-
kie stojg przed nasza firma, na ryzyka zwigzane ze zréwno-
wazonym rozwojem, ale takze na oczekiwania wobec na-

szej firmy i na mozliwosci jakie dzieki strategii sie pojawia.

Jak powinnismy reagowac?

Majac naszkicowang mape wyzwan, ryzyk i oczekiwan
kolejnym krokiem jest analiza naszych mozliwosci jak
mozemy je zaadresowac. Kluczowe jest tu wybranie ob-
szardw, gdzie jako organizacja bedziemy mie¢ najwiek-
szy wptyw i gdzie zapewnimy jak najwiekszg wartos¢ dla

naszego przedsiebiorstwa.

Gdzie chcemy sie znalez¢ za 5 lat?

W strategii chodzi o wybory i planowanie dtugotermino-
we: Jakie cele chcemy osiagna¢? (Innowacja, ewolucja,
czy rewolucja w dziataniach?). Na czym powinnismy sie

skoncentrowad, aby osiggnad cele?

Jak mamy sie znalez¢ tam gdzie chcemy?

Jak juz odpowiemy sobie na pytanie o nasza wizje przy-
sztosci, trzeba dalej ustali¢ co nalezy zrobic, aby ja zre-
alizowac? W jaki sposéb mamy to zrobi¢? Jakich srodkow

do tego potrzebujemy?

Skad bedziemy wiedzieli, czy osiagnelismy cel?

W koncowym etapie wazne jest aby zdefiniowac jak chce-
my mierzy¢ wptyw strategii odpowiedzialnego biznesu
na nasza marke, przychody czy wartos¢ dla udziatow-
cow. Trzeba zatem wypracowac¢ metody pomiaru sukce-

sow i stworzy¢ zestaw kluczowych wskaznikow.

Jak o tym opowiedziec¢?

0 naszej strategii CSR i dziataniach jakie w jej wyni-
ku prowadzimy warto moéwié. Aby nie byty to jednak tyl-
ko ,opowiesci” komunikacja powinna byé przemyslana
i udokumentowana. Istotna jest decyzja co chcemy, komu
i w jakiej formie komunikowa¢. Co raz wiekszego zna-
czenia nabiera kwestia raportowania dziatan spotecz-

no- srodowiskowych czyli tzw. danych pozafinansowych.

12

Korzysci z posiadania strategii

Posiadanie strategii CSR przede wszystkim utatwia firmom
dostosowanie sie i stawianie czota wyzwaniom spotecznym,
Srodowiskowym i gospodarczym. Dobrze przygotowana
strategia okresla tad organizacyjny firmy, wprowadza rze-
telny system monitorowania, umozliwia lepsze zarzadzanie
ryzykiem i wiekszg efektywnos¢ dziatan. Ponad to wptywa
pozytywnie na uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej i repu-
tacje organizacji. Jest waznym elementem budowania rela-
cji ze wszystkimi interesariuszami waznymi dla firmy. Firmy
prowadzace dziatania CSR w sposob strategiczny deklaruja
wiekszg zdolnos¢ do pozyskiwania i zatrzymywania pracow-

nikow, a takze wzrost ich zaangazowania i wydajnosci pracy.

Czy wszystkie firmy prowadzgace dziatania CSR
powinny posiadac strategie?

Prowadzenie dziatan CSR bez strategii przypomina nieco po-
drdz bez celu i blizej okreslonego planu. Ma w sobie niewat-
pliwie urok, spontanicznos$¢, moze przynies$¢ jakie$, czasem
wrecz zaskakujace efekty. Przewaznie jednak wybierajac sie
w podréz wiemy dokad chcemy dotrzec¢ i jak. Wiemy po co je-
dziemy, z kim, staramy sie dostosowac koszt do naszych
mozliwosci. Przygotowania trwajg dtuzej, ale mamy zdecy-
dowanie wiekszg gwarancje powodzenia. Prowadzenie dzia-
tan CSR bez strategii czyli planu jest oczywiscie mozliwe.
Pod znakiem zapytania stoi jednak kwestia chociazby efek-
tywnosci i optymalnego wykorzystania naszych zasobdw.
A takze to czy rzeczywiscie nasze dziatania maja tak pozy-

tywny wptyw jaki chcielibysmy i moglibysmy mieé?

Strategia

Strategia
biznesowa

Dtugofalowy
sukces

CSR
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Proces tworzenia

strategii CSR 2013-2015

w Orange Polska

W Orange Polska od kilku lat wdrazamy polityke spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu we wszystkich obszarach dziatal-
noscinaszej firmy. CSR to dla nas codzienna praktyka, ale tak-
ze plany na przyszto$¢, nie moze wiec zabrakna¢ narzedzia,
ktore uwzglednia oczekiwania naszych interesariuszy, jak
réwniez wyzwania spoteczne, ktére stojg przed nasza firma
i branza. Takim narzedziem jest dla nas strategia spotecznej

odpowiedzialnosci biznesu.

Pierwsza strategia spotecznej odpowiedzialnosci bizne-
su Orange Polska na lata 2010-2012 obejmowata istotne dla
naszej firmy obszary dziatania, takie jak aktywne uczestnic-
two w budowaniu spoteczenstwa informacyjnego, kwestie
zwigzane z zapewnieniem naszym klientom wysokiej jakosci
ustug i obstugi, a takze bezpieczenstwa, zmniejszenie nasze-
go negatywnego wptywu na $rodowisko, dbatos¢ o pracowni-
kow, czy realizacja programoéw zaangazowania spotecznego
firmy. Aby osiggnac powyzsze cele duza wage przytozylismy
do wzmocnienia formalnego mechanizmu dialogu z interesa-
riuszami, ktéry rozpoczelismy w 2010 roku, a ktérego wnio-

ski staty sie istotnym elementem strategii na lata 2013-2015.

Prace nad budowa strategii CSR na lata 2013-2015 rozpocze-
lismy w 2012 roku. W pierwszej kolejnosci wraz z cztonkami
Komitetu Sterujgcego ds. CSR zidentyfikowalismy nasze ocze-
kiwania. UstaliliSmy, iz strategia powinna stanowi¢ logiczng
kontynuacje strategii CSR 2010-2012, odnosic¢ sie do aktual-
nej wiedzy o trendach spotecznych i dziataniach innych firm,
wzmacniacd realizacje projektdw zainicjowanych przez Komitet
Sterujacy ds. CSR (m.in. powotanie grup roboczych). Strate-
gia CSR powinna byc¢ réwniez elementem strategii biznesowej
firmy. Jednym z istotnych zatozen byto uwzglednienie wnio-
skow ptynacych z dialogu z interesariuszami i dtugotermino-
wa odpowiedz na zgtoszone przez nich oczekiwania. Wyzwa-
niem, jakie sobie postawiliSmy, byto zwiekszenie zaangazo-
wania pracownikéw w proces budowy strategii, a takze uczy-
nienia jg mierzalna, co w praktyce oznaczato okreslenie kon-
kretnych wskaznikéw i przypisanie odpowiedzialnosci za ich

realizacje poszczegolnym dziatom w firmie.

Kolejnym etapem byt przeglad projektéw oraz planéw dzia-

tan poszczegodlnych dziatéw w firmie. Zalezato nam na zbu-

Autor: Marcelina Pytlarczyk,

Ekspert ds. CSR,
Orange Polska

dowaniu bazy wiedzy/bazy projektow, ktére uwzgledniajg
w swoich zatozeniach aspekt CSR, jak rowniez takie, w kto-
rych taki aspekt na poziomie planowania powinien zostac za-
warty. To zadanie udato sie wykona¢ dzieki sieci koordyna-
torow CSR. Nastepnie przeanalizowalismy trendy spoteczne
i dziatania konkurentdw, a takze firm z branzy ICT na rynku

europejskim.

Kluczowym elementem tworzenia strategii CSR byty wnioski
z dialogu z otoczeniem. Poddaliémy pod dyskusje interesariu-
szy nasza owczesng strategie, zapytaliSmy czy kierunki na-
szego dziatania sg wg nich stuszne, co powinnismy poprawi¢,
jakie stojg przed nami wyzwania. Wnioski z dialogu potwier-
dzity kierunki naszych dziatan, interesariusze wskazali row-
niez konkretne oczekiwania, ktére wg nich powinny by¢ za-
warte w strategii CSR i uznane za priorytetowe. Te oczekiwa-
nia, po wczesniejszej wewnetrznej analizie, zostaty uwzgled-

nione w strategii CSR na lata 2013-2015.

Planujac proces budowy strategii spotecznej odpowiedzial-
nosci nie mozna rowniez zapomnie¢ o okresleniu ryzyk ze-
wnetrznych i wewnetrznych, ktére moga wptynaé niekorzyst-
nie na realizacje postawionych przez firme celéw. Wazne jest,

aby takie ryzyka zidentyfikowac i umiejetnie nimi zarzadzic.

Istotnym punktem w procesie tworzenia strategii CSR 2013-
2015, ale takze znacznym wewnetrznym wyzwaniem byta prio-
rytetyzacja dziatan a takze przyjecie wskaznikow realizacji
poszczegolnych celow. W ten proces zaangazowalismy czton-
kow Komitetu Sterujgcego ds. CSR, jak réwniez koordynato-
row CSR. Szereg naszych dziatan pogrupowalismy w 9 priory-
tetow operacyjnych. Nastepnie do priorytetéow przypisane zo-
staty KPI (Key Performance Indicators), a takze ich warto$ci
do osiggnieciaw kolejnych latach. Odpowiedzialno$¢ zaich re-
alizacje przejeli przedstawiciele/liderzy poszczegélnych dzia-
tow w firmie, a zespotowi CSR przypisano role wspierajaca,
monitorujacg postep prac, przekazujac Komitetowi Steruja-
cemu ds. CSR status quo. W trakcie tworzenia strategii CSR
pracowalismy réwniez z dziatem strategii biznesowej, aby
uwzgledni¢ cele biznesowe firmy i lepiej wpisa¢ nasze dziata-
nia wich realizacje. Dlatego strategia CSR 2013-2015 jest ele-

mentem strategii biznesowej naszej firmy.

A

czesc
praktyczna
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Karmar - strategia to

Autor: Joanna Gerber,

Karmar Polska

fundament dziatain CSR

Karmar S.A. bedacy juz od ponad dwudziestu lat jedna
z kluczowych firm budowlanych w Polsce, stara sie row-
niez odpowiadaé¢ na wyzwania zréwnowazonego rozwo-
ju i spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Ksztattowanie
lepszego zycia lokalnych spotecznosci jest nie tylko nasza
ambicja, ale przede wszystkim obowigzkiem. Doktada-
my staran, by nasze projekty byty efektywne, innowacyj-
ne i przyjazne srodowisku naturalnemu tak, by spetniaty
oczekiwania wszystkich zainteresowanych stron - klien-
tow i partnerdw, pracownikéw, lokalnych wtadz i miesz-

kancow.

Bedac firma odpowiedzialng, ktéra poprzez swoja dziatal-
nos$¢ ma ogromny i bezposredni wptyw na $rodowisko na-
turalne oraz jakos¢ zycia, rozwijamy zréwnowazone part-
nerstwo z naszymi podwykonawcami i dostawcami, aby
wspolnymi sitami wypracowywac najlepsze rozwigzania

technologiczne na rzecz ekosystemu.

Pamietamy rowniez o tym, ze nie mozna zostawia¢ na mar-
ginesie tej czesci spoteczenstwa, ktéra nie umie poradzic
sobie w dzisiejszym wymagajacym $wiecie. Zadna firma,
niezaleznie od swej wielkosci, nie ma prawa pozostawacd

obojetna wobec ludzkiego cierpienia czy biedy.

Rozumiejac spoczywajace na nas spoteczne obowigzki
i majac petne poparcie Zarzadu firmy stworzyliémy ko-
rzystne warunki dla tworzenia strategii CSR. W poczatko-
wym etapie polegato to na systemowym, zintegrowanym
ujeciu dotychczasowych dziatan w tej materii. Zanim bo-
wiem jeszcze nasza firma dotaczyta do Grupy Bouygues,
wspomagata juz finansowo i materialnie rézne organiza-
cje. W 2007 r., po przejeciu przez Grupe Bouygues, posta-
nowilismy jednoczes$nie kontynuowad wspdtprace w ra-
mach dotychczasowych projektéw, a takze, korzystajac
z wsparcia i doswiadczenia Grupy, zaangazowac sie w cat-

kiem nowe przedsiewziecia.

Wprowadzenie na szersza skale spdjnej strategii dla
dziatan CSR byto juz tylko kwestig czasu. W ubiegtym
roku podjelismy na przyktad konkretne dziatania maja-

ce na celu nadanie ram wspdtpracy z dotychczasowymi
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partnerami. Kluczowe znaczenie miato przede wszystkim
okreslenie celéw do osiagniecia, niezbednych w tym celu
narzedzi oraz najbardziej efektywnej metodologii dziatan,

przy jednoczesnym utrzymaniu dziatan juz rozpoczetych.

Nasza strategia CSR powinna odzwierciedlac profil naszej
dziatalnoscii spoczywa na czterech filarach:

e Zaangazowanie w pomoc lokalnej spotecznosci

e Poszanowanie praw pracownikdw oraz ich rozwgj

¢ Poszanowanie $rodowiska naturalnego

e Budowanie silnych relacji z naszymi klientami i part-

nerami na rzecz zréwnowazonego budownictwa

W powyzszych ramach okreslone zostaty poszczegodlne
kategorie aktywnosci i zadan, ktére realizowane i moni-
torowane na biezgco pozwolg na osiggniecie oczekiwane-

go rezultatu.

Ponadto duzym atutem jest dla nas rowniez mozliwos¢
skorzystania z szansy na dofinansowanie najlepiej rokuja-

cych projektow ze srodkéw Fundacji Grupy Bouygues.

Przed nami jeszcze wiele pracy. Jednym z tegorocznych
celdow jest stworzenie Komitetu ds. CSR, co pozwoli nam
na zaangazowanie wiekszej liczby pracownikdéw i sprawie-
nie, by wartosci te staty sie wspolne dla catej firmy. Nasza
ambicja jest przygotowanie naszego pierwszego raportu
CSRjuzw 2015 ., a takze zmierzenie efektywnos$ci nasze-

go zaangazowania w tej dziedzinie.

Dziatania te pozwola nam na usystematyzowanie sposobu
podejscia do wszelkich kwestii zwigzanych ze spoteczng
odpowiedzialnoscig przedsiebiorstwa oraz umieszczenie

dziatan CSR w samym centrum naszej globalnej strategii.
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Co to jest dialog?

Dialog z interesariuszami to ,proces, umozliwiajacy wtacze-

nie znaczacych grup interesariuszy do realizacji zatozonych

celéw. To podstawowy mechanizm odpowiedzialnosci, ponie-

waz obliguje do zaangazowania interesariuszy, w celu ziden-

tyfikowania, zrozumienia i udzielenia odpowiedzi na wyzwa-

nia zrownowazonego rozwoju”’. Umozliwia:

e dwustronng komunikacje pomiedzy firma a interesariuszami

e wypracowanie wspdlnych rozwigzan korzystnych dla obu stron

e systematyczngiciggta wspotprace

e poszukiwanie trwatych, mozliwych rozwigzan konkret-
nych kwestii

* budowanie wzajemnego zaufania.

Szczegoélnie chetnie dialog jest wykorzystywany przy plano-
waniu i rozwoju zagadnien zwigzanych z odpowiedzialnoscia
spoteczng biznesu. Pozwala to na uwzglednianie szerszego
kontekstu spotecznego w planowaniu i realizacji strategicz-

nych dziatan przedsiebiorstwa.

Z kim prowadzic dialog i w jakiej formie?
Rozpoczynajac proces dialogu warto uswiadomic¢ sobie kto

jestinteresariuszem dla firmy.

Interesariusz jest osoba lub organizacja, na ktdra przedsie-
biorstwo ma wptyw poprzez swojg dziatalnosc, badz taka,
ktéra wywiera wptyw na firme. Moga nim by¢é na przyktad
urzedy, konkurencja, media, dostawcy, klienci, pracowni-
cy, spotecznosci lokalne. W celu identyfikacji interesariu-
szy mozna stworzy¢ tzw. mape wszystkich mozliwych grup
majgcych zwigzek z firma. Dzieki temu analizujac konkretne
cele do osiggniecia firma bedzie mogta wybrac tych intere-
sariuszy, ktorzy w najlepszy sposéb moga pomoc jej wypra-
cowad rozwigzania w konkretnych przypadkach. Angazowa-
nie tych grup w dialog moze przyczyni¢ sie do lepszego ro-
zumienia potrzeb zmian zachodzacych na rynkach i rozwo-

ju przedsiebiorstwa.

Poszczegélne grupy interesariuszy moga by¢ angazowane
w proces dialogu w odmienny sposdb. W przypadku wiekszo-
Sci grup wystarczajgca forma dialogu moze byc¢:

¢ komunikacja poprzez media spotecznosciowe,

e kampanie informacyjne potaczone z mozliwoscig prze-
kazania informacji zwrotnej do firmy (na przyktad po-
przez formularz na stronie www),

* badanie opinii konsumenckich,

e wyrazenie opinii poprzez ankiete (on-line, w punkcie ob-

stugi klienta, w sklepie),

e tworzenie rad pracowniczych lub klienckich, ktére dora-
dzaja i opiniuja nowe pomysty,

e przeprowadzenie konsultacji spotecznych w formie pi-
semnej. Narzedzie to jest wykorzystywane gtéwnie
przez administracje publiczna, ktéra zaprasza do zgta-
szania uwag na przyktad do zmian aktéw prawnych, pla-
nowanych inwestycji infrastrukturalnych. Konsultowane
projekty, po wprowadzeniu zmian, sg komunikowane in-
teresariuszom.

e konsultacje spoteczne w formie bezposrednich rozméw z
interesariuszami. Organizowane sg spotkania przedsta-
wicieli administracji samorzadowej, zarzadu drég, spo-
tecznosci lokalnych, by porozmawiac na przyktad o pla-
nowanych inwestycjach. Pozwala to poznac¢ m.in. ocze-
kiwania poszczegélnych grup i zminimalizowac ryzyko
ewentualnych sprzeciwéw.

e zaproszenie przedstawicieli roznych grup interesariuszy
lokalnych do bezposrednich rozméw. W trakcie spotkan
interesariusze dyskutuja wspoélnie nad kwestiami waz-
nymi dla ludzi, regionu i firmy. W toku dyskusji wysuwa-
ne sg pomysty, ktore firma analizuje, by wybrac do wdro-
zenia te najbardziej wartosciowe. Firma przekazuje tak-
ze interesariuszom informacje zwrotna dotyczaca efek-

tow dialogu oraz zobowigzan na przysztosé.

A Wysoki poziom
wymiany informacji
prowadzi do lepszego

zrozumienia ) )
Uczestnictwo w procesie

decyzyjnym

Wymiana informacji

Zaangazowanie

interesariuszy

Komunikacja dwustronna

Lepsze

rozumienie

realnych potrzeb
i oczekiwan

Komunikacja jednostronna

Komunikacja ad-hoc

>
>

Wysoki poziom zaangazowania interesariuszy
Zrédto: Communication and stakeholder involvement
guidebook for cement facilities, WBCSD, 2002

broszura_wizja_2050_pl_

cien 2014
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WAZNE KWESTIE NA POSZCZEGOLNYCH ETAPACH DIALOGU SPOLECZNEGO Z INTERESARIUSZAMI

1. PLANOWANIE

e Wyznaczanie celéw i zakresu dialogu.

¢ Identyfikacja dotychczasowych form dialogu i angazo-
wania interesariuszy.

e QOkreslanie mandatu dla projektu, osoby zarzadzajacej,
sposobu zarzadzania projektem oraz sposobu wyko-

rzystania wynikéw projektu.

2. PRZYGOTOWANIE

e ldentyfikacja i zaangazowanie odpowiednich
0s0b z przedsiebiorstwa.

¢ ldentyfikacja odpowiednich interesariuszy.

e Okreslenie sposobu i ram zaangazowania poszczegdl-
nych grup oraz stopnia ujawnianych informacji.

¢ ldentyfikacja ryzyk i przygotowanie planu odpowiedzi
na nie.

e Okreslenie mierzalnych wskaznikdw sukcesu.

3. WDROZENIE

e Zaproszenie interesariuszy i przekazanie im czego do-
tyczy projekt.

e Zaangazowanie interesariuszy.

e Zebranie opinii interesariuszy i udokumentowanie ich.

* Podsumowanie projektu i zakomunikowanie jego efek-

tow interesariuszom.

4. DZIALANIE, EWALUACJA

e Wtaczenie efektéw dialogu spotecznego do dziatan
operacyjnych i strategicznych firmy.

* Przeprowadzenie ewaluacji projektu i zaplanowanie

ewentualnych zmian na przysztosé.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie:

1. AA1000 Stakeholder Engagement Standard 2011, http://www.accontability.org/standards/aal000ses/index.html

2. Dialog z interesariuszami, Forum odpowiedzialnego Biznesu, http://odpowiedzialnybiznes.pl/public/files/Dialog_z_interesariuszami.pdf

Wiele firm stara sie prowadzic dialog zgodnie ze standardem
AA1000 SES? . Standard ten wskazuje jak nalezy angazowacd
interesariuszy, by ten proces byt kompletny i efektywny. Wy-
odrebnia on 4 etapy, wedtug ktérych warto prowadzi¢ dialog

(patrz tabelka wyzej).

Ten sposdb prowadzenia dialogu moze by¢ wykorzystany za-

réwno przez duze jak i mate firmy.

Jakie korzysci przynosi dialog?

Zmiany spoteczne i gospodarcze powoduja, ze przedsiebior-

stwo stale musi dostosowywaé sie do nowych warunkdéw

rynkowych. Jednorazowe zaangazowanie interesariuszy

moze da¢ informacje potrzebna firmie, by podja¢ konkretna

decyzje. Natomiast rzeczywiste korzysci firma odnosi, wta-

czajac dialog w sktad dtugofalowych narzedzi strategiczne-

go zarzadzania przedsiebiorstwem. Moze to przynies¢ takie

korzysci, jak na przyktad:

e poznanie nowych, innowacyjnych sposobdw rozwiagzania
problemdw i wyzwan stojgcych przed firma,

e zintegrowanie dziatan réznych dziatéw firmy w celu re-
alizacji dialogu,

e poznanie potrzeb i celéw interesariuszy,

e wtaczenie perspektywy interesariuszy do decyzji podej-

mowanych przez firme,

* wspieranie rozwoju poszczegolnych grup interesariuszy,
¢ lepsze zarzadzanie ryzykiem,

e zwiekszenie transparentnosci dziatania,

* budowanie zaufania pomiedzy interesariuszami a firma,
e wspieranie rozwoju gospodarczego i spotecznego,

e rozwdj przedsiebiorstwa.

Regularne kontakty z interesariuszami pozwalajg na rozwdj
procesu dialogu, lepsze dopasowanie go do potrzeb przed-
siebiorstwa, wkomponowanie go w roéznorodne procesy
wspierajace rozwoj firmy. Wtaczenie efektow dialogu spo-
tecznego w planowanie rozwoju firmy moze stac sie zrédtem

trwatej przewagi konkurencyjnej.

o Rozwadj

® Strategia
przedsiebiortwa

e Dialog
z interesariuszami

Zhttp://www.accountability.org/standards/aa1000ses/index.html, dostep: kwiecien 2014
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Dialog z interesariuszami

Orange Polska

Wsérod celéw wspierajacych realizacje strategii CSR
Orange Polska 2010-2012 umiesciliSmy - ,Wzmocnie-
nie formalnego mechanizmu dialogu z interesariuszami”,
czyli lepsze poznanie naszych interesariuszy, otwartos¢
i odpowiadanie na ich oczekiwania czy potrzeby. Dlatego
w 2011 roku zdecydowalismy sie na podjecie procedur dia-
logu z interesariuszami wg. standardu AA 1000. Podstawa
dialogu staty sie kluczowe wyzwania spoteczne wazne dla
budowany weryfikacji dotychczasowej strategii CSR i bu-
dowy nowej na lata 2013 - 2015. Dialog z interesariusza-
mi to sposob na poddanie tej strategii publicznej dyskusji,

a co za tym idzie - jej weryfikacji spotecznej.

Naszym celem byto wtaczenie sie w istniejgce i sprawdzo-
ne juz kanaty komunikacji, rozszerzenie badan klienckich
i pracowniczych, uczestniczenie w cyklicznych spotka-
niach z organizacjami konsumenckimi, wspoétpraca z ze-
spotem Rzecznika Klienta. Wymagato to tez uruchomienia
nowych narzedzi - tj. organizacja dyskusji tematycznych,
przygotowania cyklu indywidualnych spotkan Prezesa Za-
rzadu z przedstawicielami kluczowych dla funkcjonowa-
nia firmy instytucji i urzedéw, debat z ekspertami czy pa-

neli interesariuszy.

Proces zaczelismy w 2010 roku od analizy dotychczas pro-
wadzonych form dialogu w firmie, narzedzi i kanatow ko-
munikacji oraz poznania dobrych praktyk z innych firm.
Nastepnie zidentyfikowalismy kluczowych interesariuszy
firmy i okresliliémyich znaczenie i site oddziatywania oraz
ich dotychczasowe relacje z firma. W ten proces zaanga-
zowalismy Komitet Sterujgcy ds. CSR - ztozony z mena-
dzeréw odpowiedzialnych za najwazniejsze obszary funk-
cjonowania firmy oraz koordynatoréw CSR. W ten sposdb
zbudowalismy mape interesariuszy Orange Polska, prio-
rytetyzacje, a nastepnie przypisalismy im okreslone for-

my komunikacji.

Dialog z interesariuszami obejmowat badania klientow,
ankiete dla pracownikéw, udziat w spotkaniach z organi-
zacjami klienckimi i rzecznikami klientéw; udziat w spo-
tkaniu ze zwigzkami zawodowymi, ankiety dla partnerow

biznesowych, dostawcdw, agentéw sprzedazy, badania be-

Autor: Monika Kulik,

Ekspertds. CSR,

Orange Polska

neficjentéw Fundacji Orange, indywidualne spotkania Pre-
zesa i managerow z przedstawicielami administracji pu-
blicznej, organizacji biznesowych i liderami opinii, 3 se-

sje dialogowe w Gdansku, Wroctawiu oraz w Warszawie.

Dzieki temu procesowi pozyskaliSmy od naszych intere-
sariuszy 200 tematow, ktore nastepnie po okresleniu ich
priorytetyzacji, analizowaliémy wewnatrz firmy. Nasza
odpowiedz dla interesariuszy przekazywalismy w formie
- 3 sesji odpowiadajgcych (Gdansk, Wroctaw i Warszawa)
oraz Raportu Spotecznego Orange Polska 2011, ktérego

uktad podporzadkowany zostat formie dialogu.

Kolejnym etapem procesu dialogu byto skupienie sie
na tematach czy grupach interesariuszy - ktére w analizie
procesow wewnetrznych (wnioski z podsumowania pierw-
szych etapéw dialogu, badania, audyt) oraz zew. (wyzwa-
nia rynkowe) zostaty zidentyfikowane jako kluczowe. Byty
to min. osoby starsze i z niepetnospranosciami, bezpie-
czenstwo dzieci w sieci, zarzadzanie roznorodnoscig w fir-
mie czy kwestie zwigzane z obawami dotyczacymi fal elek-
tromagnetycznych. Tematy te zostaty pogtebione poprzez
badania, audyty, tak, aby dostarczy¢ firmie potrzebnych
informacji do dokonania zmian. Jednym z efektéw tych
prac jest np. stata wspotpraca z organizacjami spoteczny-
mi np. z Fundacja Widzialni w zakresie dostepnosci naszej
strony internetowej dla 0osdb z niepetnospranosciami czy
tez opracowany proces dialogu partycypacyjnego zwigza-
ny z dostosowaniem naszych ustug do potrzeb oséb z nie-

petnosprawnosciami.

Dialog z interesariuszami to dla nas proces, ktory pomaga
nam lepiej odpowiada¢ na oczekiwania naszych klientow,
partneréw biznesowych, dostawcow, inwestoréw, pracow-

nikow czy otoczenia spotecznego.
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Czy przeciwdziatanie dyskryminacji na rynku pracy stano-
wi jedynie utopijna idee, obwarowanga przepisami prawa,
czy istnieje realna szansa, ze przedsiebiorcy przeformu-
tuja swoj sposob myslenia i wykorzystajg ukryty potencjat

réznorodnosci?

Dyskryminacja stanowi problem spoteczny, dotykaja-
cy nie tylko samych dyskryminowanych, ale ogétu spote-
czenstwa. Z jednej strony, napietnowanie ksztattuje funk-
cjonowanie psychiczne i spoteczne osdb stygmatyzowa-
nych. Z drugiej, powinno by¢ rozpatrywane w kategoriach
kosztow zwigzanych z niewykorzystaniem zasobdw, ktéry-
mi te osoby dysponuja. W tym konteks$cie warto odnies¢
sie do koncepcji roznorodnosci, stanowigcej odpowiedz
na zjawiska wykluczenia i dyskryminacji na rynku pracy.
Definicjaréznorodnoéci opiera sie na poszanowaniu réznic
wystepujgcych miedzy ludzmi'. Najczesciej dyskutowana
kategorie réznic stanowia réznice spoteczne, w tym wiek,
pte¢, pochodzenie narodowe i etniczne, rasa, religia i nie-
petnosprawnosé. Nalezy jednak miec¢ na uwadze, ze kate-
gorii tych jest wiecej i obejmujg one m.in. réznice w warto-
$ciach i Swiatopogladzie, w wiedzy i umiejetnosciach, réz-

nice osobowosciowe.

W 2012 roku Komisja Europejska opublikowata badanie
Eurobarometru, dotyczgce postaw Europejczykéw wobec
dyskryminacji. W ocenie respondentow z Polski w pro-
cesie rekrutacji kandydaci dyskryminowani sa gtéwnie
ze wzgledu na wiek (50% wskazan?) i niepetnosprawno$¢
(39% wskazan). Jest to szczegdlnie niepokojace, bioragc
pod uwage prognozy demograficzne oraz coraz wiekszg
liczbe oséb niepetnosprawnych, konczacych studia wyz-

sze.

Rozwdj sprzyjajacy wtaczeniu spotecznemu stanowi je-
den z priorytetéw Strategii .Europa 2020". W Polsce pod-
stawowym dokumentem mowigcym o réwnym traktowa-
niu w zatrudnieniu jest Kodeks pracy (rozdz. Ila). Praco-
dawcy powinni jednak uswiadomié sobie, ze praktyki dys-
kryminacyjne sg sprzeczne nie tylko z przepisami prawa,
ale takze z ich celami biznesowymi - zwtaszcza biorac

pod uwage, ze coraz czesciej napotykajg oni na trudno-

$ci w pozyskaniu wysoko wykwalifikowanej kadry. W tre-
$ci miedzynarodowej normy ISO 26000 wskazano, ze ,Or-
ganizacja moze przyja¢ pozytywne i konstruktywne po-
dejscie do réznorodnosci wsrdd oséb, z ktorymi utrzymu-
je relacje. Moze uwzgledni¢ nie tylko aspekty dotyczace
praw cztowieka, ale rdwniez korzysci dla swojej dziatalno-
Sci w postaci wartoséci dodanej, wynikajacej z petnej réz-

norodnosci zasobow ludzkich i relacji®”.

Dazenie do osiggniecia wspomnianych korzysci zwigza-
ne jest z szeregiem wielowymiarowych dziatan, maja-
cych na celu kreowanie kultury organizacyjnej, wspiera-
jacej réznorodnos¢. Zarzadzanie réznorodnoscia zwigza-
ne jest ze Swiadomym rozwijaniem strategii, polityk i pro-
gramow, tworzacych klimat poszanowania i czerpania ko-
rzysci z réznic pomiedzy ludzmi w organizacji (i poza nig].
Warto zwrdci¢ uwage na ztozonos$c¢ koncepcji zarzadza-
nia réznorodnoscig, obejmujacej m.in. zarzadzanie wie-
kiem czy niepetnosprawnoscia. Polityka réznorodnosci
powinna wpisywac sie w strategie dziatania organizacji,
nie sprowadzajac sie do jednorazowych dziatan. W niekté-
rych firmach réznorodnoé¢ jest jednym z globalnych prio-

rytetow HR.

Filar, na ktorym nalezy oprze¢ polityke réznorodnosci sta-
nowig wspolnie zdefiniowane wartosci okreslone w ko-
deksie etycznym organizacji. Warto zaznaczyé, ze réz-
norodnoé¢ odnosi sie zaréwno do procesu rekrutacji, jak
rowniez wdrazania do pracy i ksztattowania rozwoju za-
wodowego, obejmujac m.in. analize struktury zatrudnie-
nia, rownos$¢ w dostepie do zarobkéw, benefitéw, mozli-
wosci rozwoju, szkolen i awanséw. Ponadto, pracodawcy
powinni uwzgledniaé indywidualne potrzeby swoich pra-
cownikéw, zwigzane m.in. z réwnowaga miedzy zyciem za-
wodowym i prywatnym, macierzynstwem czy religig*. Za-
rzadzajac réznorodnoscia, przedsiebiorcy korzysta¢ moga
z dostepnych rozwiazan, dotyczacych zatrudniania oséb
dyskryminowanych na otwartym rynku pracy. Jednym
z nich jest model oparty na koncepcji zatrudnienia wspo-
maganego, w ktérym kluczowa funkcje petni trener pracy.
Jego rola jest Swiadczenie kompleksowego wsparcia za-

rowno dla pracownika, jak i pracodawcy®.
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Istotne jest komunikowanie polityki réznorodnosci - za-
rowno na zewnatrz, jak i wewnatrz organizacji, na przy-
ktad poprzez organizacje warsztatdw, dotyczacych weryfi-
kacji funkcjonujacych stereotypdw czy procedury zgtasza-
nia naruszen. Firmy komunikujg swoje dziatania w zakre-
sie réznorodnosci m.in. w raportach CSR. Zgodnie z mie-
dzynarodowym standardem raportowania danych pozafi-
nansowych - czwartg generacjg Wytycznych Global Re-
porting Initiative (GRI G4), jednym z aspektéw zarzadza-
nia wptywem spotecznym organizacji jest réznorodnos¢
i rownos¢ szans. W Wytycznych opisano wskaznik stano-
wigcy iloSciowa miare zréznicowania w ramach organiza-
cji¢. Ujawnianie danych pozafinansowych zyskuje na zna-
czeniu, zwtaszcza w perspektywie nowych unijnych prze-
pisdw, przewidujgcych rozszerzenie obowigzkéw spra-
wozdawczych spdtek gietdowych i wybranych przedsie-
biorstw m.in. o kwestie zwigzane z zarzadzaniem rézno-

rodnoscia.

Istotny krok organizacji na jej drodze ku zarzadzaniu réz-
norodnoscia stanowi¢ moze wdrozenie uniwersalnej, cer-
tyfikowanej normy SA8000. Zgodnie z jej zaleceniami, fir-
my powinny posiadac polityke antydyskryminacyjng. Po-
winny one rowniez wypracowac aktywny plan antydyskry-
minacyjny, okreslajacy cele do osiggniecia w obszarze
zwiekszania réznorodnosci oséb zatrudnionych. SA8000
zabrania dyskryminacji, nawet jesli jest ona poérednia,
niezamierzona lub akceptowana przez dana branze czy
uwarunkowana kulturowo. W mysl standardu praktyki pa-

sywne takze moga prowadzi¢ do dyskryminacji’.

Zarzadzanie roéznorodnoscig, cho¢ nietatwe, zwieksza
przewage konkurencyjng firmy, w tym m.in. generuje in-
nowacyjnos¢ i oryginalne rozwigzania, intensyfikuje po-

czucie identyfikacji pracownikow z organizacja, przycigga

kandydatow o wyzszych kompetencjach, buduje pozytywny
wizerunek firmy, pozwala lepiej definiowa¢ potrzeby réz-
norodnych klientow, zwieksza zdolnosci adaptacyjne or-
ganizacji i przyczynia sie do lepszego zrozumienia zjawisk

zachodzacych wewnatrz niej®.

W 2013 roku w ramach projektu ,Diversity Index” opubli-
kowano wyniki pierwszego ogélnopolskiego badania firm
i instytucji Indeksem Réznorodnoéci. Przecietna wartos¢
Indeksu wyniosta 46%, co stanowi niecatg potowe mozli-
wej do uzyskania punktacji (100%). Wyniki pozwalajg wnio-
skowad, ze polityka réznorodnosci realizowana jest najle-
piej w obszarze rozwoju zawodowego i struktury zatrud-
nienia, gorzej w odniesieniu do rekrutacji i kultury orga-

nizacyjnej’.

W Polsce zainteresowaniem cieszy sie miedzynarodowa
inicjatywa - Karta Réznorodnoéci. Stanowi ona zobowig-
zanie organizacji do zakazu dyskryminacji w miejscu pra-
cy i do podejmowania dziatan na rzecz tworzenia i promo-

cji réznorodnosci'.

Podsumowujac, przeciwdziatanie dyskryminacji na rynku
pracy stanowi wyzwanie. Wigze sie zardwno z modyfikacja
postaw pracodawcoéw i pracownikéw, jak rowniez z wdra-
zaniem nowych, strategicznych rozwigzan w organizacji.
Przepisy prawa i negatywne skutki dyskryminacji stano-
wig przestanki do podejmowania inicjatyw na rzecz réz-
norodnosci. Najwazniejszym bodzcem dla przedsiebior-
cow powinien by¢ jednak argument potencjatu tkwigce-
go w réznorodnosci. Zarzadzanie réznorodnoscia, oparte
na zaleceniach miedzynarodowych norm i skutecznie ko-

munikowane, buduje przewage konkurencyjna firmy.

Firma = réznorodnosc¢ (zeszyt 2}, Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa, 2009, s. 8 http://odpowiedzialnybiznes.pl/public/files/Firma_Roznorodnosc.pdf

http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/ebs/ebs_393_fact_pl_pl.pdf,s. 3

PN-1S0 26000. Wytyczne dotyczace spotecznej odpowiedzialnosci, Polski Komitet Normalizacyjny, Warszawa 2012, s. 42.

“Firma = réznorodnos$¢ (zeszyt 2), op. cit., s. 15 - 21 http://odpowiedzialnybiznes.pl/public/files/Firma_Roznorodnosc.pdf

> PFON. Europejska Unia Zatrudnienia Wspomaganego. Broszura informacyjna i standardy jakos$ci. Warszawa, 2013

https://www.globalreporting.org/resourcelibrary/GRIG4-Part2-Implementation-Manual.pdf, s. 162, 163

Polskie wydanie normy SA8000 wraz z przewodnikiem oraz komentarzami, Pracodawcy RP, Warszawa, 2013.
http://www.diversityindex.pl/Content/uploaded/files/Przewodnik%20p0%20zarz%C4%85dzaniu%20r%C3%B3%C5%BCnorodno%C5%9Bci%C4%85_1X2013.pdf, s.12,13
http://www.diversityindex.pl/Content/uploaded/files/DI_Barometr_Roznorodnosci_raport%284%29.pdf, s. 64 - 66.

http://kartaroznorodnosci.pl/pl/karta-w-polsce/o-projekcie.html
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Korzyséci ptynace

z réznorodnosci w Orbis S.A.

Dla Grupy Hotelowej Orbis i jej strategicznego inwestora, Gru-
py Accor, zobowigzanie do promowania réznorodnosci stano-
wi wazny aspekt dziatan kadry zarzadzajacej. Poszanowanie
dla réznic pomiedzy ludzmi to jedna z najwazniejszych wartosci
w relacjach z pracownikami, dostawcamii klientamiijednym z 7
filaréw programu zréwnowazonego rozwoju Planet 21 realizo-

wanego przez Grupe Accor w 92 krajach Swiata.

Réznorodnos¢ przektada sie na przewage konkurencyjng i sta-
nowi fundament codziennej dziatalnosci firmy; pozostajgc w ob-
szarze Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu, sprowadza sie
do dawania pracownikom szansy na rozwdj i ksztatcenie zawo-
dowe, przyjmujac za kryterium wytacznie ich umiejetnosci. Gdy
w firmie panuje kultura poszanowania, réznorodnos¢ nabie-
ra takze aspektu handlowego. Otwarto$¢ oznacza, ze jestesmy
w stanie tatwiej zrozumie¢ naszych klientow i wypracowac roz-
wigzania spetniajace ich oczekiwania. Polityka rownego trak-
towania i zarzadzania réznorodnoscig sprzyja innowacyjnosci
i rozwojowi organizacji jak tez przynosi wymierne korzysciw po-

szczegolnych dziatach jak i w skali catej firmy.

W czerwcu 2011 roku Orbis opublikowat polska wersje “Mie-
dzynarodowej karty réznorodnosci Accor”, ktéra okresla cztery
priorytety na najblizsze 5 lat - réznorodno$¢ pochodzenia, row-

nos¢ ptci, niepetnosprawnos¢ oraz réznorodnosé wiekowa.

W firmie dziata system raportowania by lepiej okreslaé potrze-
by, monitorowa¢ zmiany i spetnia¢ oczekiwania pracownikéw

norodno$¢ pokolen.

W Grupie Orbis 41% Dyrektoréw hoteli to kobiety - jest to naj-
wyzszy i najlepszy wskaznik w catej, ogélnoswiatowe] spotecz-

nosci Accor.

Orbis realizujgc polityke zarzadzania réznorodnoscig wiekowg
opublikowat opracowany z inicjatywy Grupy Accor (strategiczny
partner Orbisu) przewodnik ,Promujmy réznorodnos¢ pokolen”.
Przeznaczony dla blisko 3 000 pracownikéw w Polsce przewod-
nik w lekki aczkolwiek jednoznaczny sposéb przedstawia réz-
nice pomiedzy pokoleniami i przyczynia sie do budowania lep-

szych relacji pomiedzy pracownikami.

Orbis organizuje programy szkolen gdzie, co najmniej 20% pra-

cownikow to osoby w wieku 50+.

Orbis docenia mtodych, utalentowanych pracownikéw poprzez
“Accor Professional Challenge Awards”. Konkurs Professional
Challenge jest organizowany co roku przez Zespét ds. Zarzadzania
Zasobami Ludzkimi Accor i stanowi zachete dla mtodych pracow-
nikéw Grupy Orbis, zaréwno tych, ktdrzy juz znalezli zatrudnienie
w Grupie jak i odbywajgcych praktyki, do rywalizacji w dwéch ka-
tegoriach wiekowych: 18 - 22 lata lub 23 - 26 lat. Po eliminacjach
najpierw na szczeblu regionu a pozniej kraju, zwyciezcy wybierani
sg przez jury, w sktad ktdrego wchodzg dyrektorzy hoteli i mana-
gerowie. Konkursy zawodowe odbywaja sie w 4 kategoriach - pod-

stawowych obszarach dziatalnosci hotelarskie;.

Orbis zainwestowat w ambitny program rozwoju zawodowego
i edukacji ,.,Top Talent Hotel Management Program” opracowa-
ny przez Grupe Hotelowa Orbis we wspdtpracy z Uniwersyte-
tem tddzkim, ktdry co roku umozliwia mtodym cztonkom ka-
dry menadzerskiej z réznych krajéw poszerzenie swoich hory-

zontéw zawodowych.

Orbis angazuje sie w pionierskie i innowacyjne projekty z zakre-
su Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu wspierajace rézno-
rodnos¢ w jej kontekscie spotecznym:

-"Spotdzielnia MaM” - projekt powstat z inicjatywy pracowni-
kow Grupy Hotelowej Orbis z mys$lg o przeciwdziataniu wyklu-
czeniu 15 mtodych, samotnych mam znajdujacych sie na skra-
ju marginalizacji. Beneficjentki projektu zdobyty nowe umiejet-
nosci, co umozliwito ich wtgczenie spoteczne oraz powrét na ry-
nek pracy. Kobiety recznie wytwarzaja i sprzedajg produkty in-
spirowane polskim folklorem. Fundacja Accor wsparta ten pro-
jekt kwotg 41 000 Euro.

-.Accordeon Samodzielnosci” to projekt spoteczny, zainicjowa-
ny przez pracownikéw Grupy Hotelowe] Orbis i Fundacje Accor,
a realizowany przez Fundacje Dzieci Niczyje. Jego celem jest
pomoc w wejsciu na rynek pracy i usamodzielnieniu sie mto-
dym osobom bedacym w trudnej sytuacji zyciowej. Obecnie trwa
druga edycja projektu. Mtodziez uczestniczy w specjalnym pro-
gramie rozwoju osobistego, stazach i praktykach zawodowych.

Fundacja Accor przekazata na rzecz tego projektu 38 000 Euro.
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Women At Accor Generation

Sie¢ Women At Accor Generations (WAAG) zrzesza kobiety
grupy Orbis i Accor w Polsce i na Swiecie. W Grupie Orbis az
41% dyrektordw hoteli to kobiety - jest to najwyzszy wskaz-
nik w catej, ogélnoswiatowej spotecznosci grupy Accor.
- Celem sieci WAAG jest zwiekszenie kompetencji przywaod-
czych, zbudowanie wiekszego komfortu pracy oraz wzajem-
na inspiracja - wyjasnia Katarzyna Nowak, liderka WAAG
Polska i kierownik komunikacji korporacyjnej Grupy Hotelo-
wej Orbis. Wokét tych celéw zbudowana zostata propozycja

warsztatow dla kobiet pracujacych w Orbis.

Spotkania odbywajg sie w Gdansku, Warszawie, Pozna-
niu i Krakowie. Program zaplanowano do kofca 2014 roku.
- Dajemy kobietom narzedzia, dzieki ktorym beda mogty
efektywniej zarzagdzac wtasna kariera i siegac po najwyz-
sze stanowiska - mowi Katarzyna Nowak, liderka WAAG
w Polsce. - Zwracamy uwage, jak wazna jest nasza marka
zawodowa i samoswiadomos¢, przestrzegamy przed pu-
tapkami perfekcjonizmu i zgtebiamy nowoczesne style za-
rzadzania, nie tylko w teorii, ale i w praktyce, wymieniajac

sie cennym doswiadczeniem.

W styczniu, lutym, marcu i kwietniu br. odbyty sie warsz-
taty poswiecone tematyce zarzadzania marka zawodowa
i kariera. Uczestniczki spotkan poznaty elementy tworza-
ce tozsamosc¢ i komunikacje marki, dowiadujac sie, w jaki
sposdb moze ona efektywnie wspiera¢ profesjonalistow

w osiggnieciu celu zawodowego.

- Warsztaty organizowane przez sie¢ WAAG to zastrzyk po-
zytywnej energii i motywacji do pracy nad soba - podkresla
po zajeciach Luiza Chtopecka, reprezentujaca hotel Mer-
cure Warszawa Centrum. - Program rozwoju zawodowe-
go kobiet zostat opracowany w taki sposdb, by taczyé w so-
bie nowatorskie, skuteczne i sprawdzone metody i narze-
dzia stosowane w Swiatowym przywddztwie. Postrzega-
nie siebie jako marki na arenie biznesowej i Swiadome za-
rzadzanie nig, w wiarygodny i autentyczny sposdb, wspie-
ra nasz sukces, przyspieszajac osigganie ambitnych celéw

- stwierdza.

Kolejny cykl wyktadow bedzie dotyczyt mozliwosci wybo-

ru miedzy réznymi stylami zarzadzania. W drugiej potowie
roku odbeda sie spotkania dotyczace produktywnosci oraz

budowania pewnosci siebie.

WAAG w Polsce:

e Zrzesza prawie 100 kobiet pracujacych w Grupie Hote-
lowej Orbis na terenie catej Polski

e Blisko 42 godziny warsztatéw na terenie catej Polski

¢  WAAG Empowerment-program dedykowany dla 20 ko-
biet, ktdre juz dzi$ zajmuja stanowisko dyrektora hote-
lu badz dyrektora w biurze zarzadu. Celem tego progra-
mu jest zwiekszenie kompetencji przywddczych kobiet,
zbudowanie wiekszego komfortu pracy oraz wzajemna
inspiracja. Program sktada sie z 3 warsztatow na temat
nowego modelu przywddztwa kobiet.

°  WAAG écisle wspotpracuej z Vital Voices i Global Pro-

fessional Women’s Network.

.43% gosciw hotelach Accor i Orbis to kobiety. Tylko spétka
nieodpowiedzialna nie weZmie tego pod uwage” - ttumaczy
Katarzyna Nowak, kierownik komunikacji korporacyjneji CSR
w Grupie Orbis.
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Grupa EDF w Polsce —

Réznorodnoéé to potencjat

Réznorodnos$¢ jest fundamentalng wartoscia wspotcze-
snego spoteczenstwa. Nasze organizacje sg normatyw-
ne, tzn. dziataja wedtug pewnych okreslonych zasad. Daze-
nie do efektywnosci, niezbednej dla racji bytu naszej dziatal-
nosci, moze prowadzic¢ do standaryzacji naszych procesow,
sposobow bycia oraz myslenia. Kto$, kto jest inny, nie zawsze
czuje sie czescig grupy. Aby przetrwac, musi wypracowac
inny styl dziatania i myslenia, swojg wtasng prawde. | tu kon-
frontacja z odmiennoécig moze by¢ niezmiernie wzbogacaja-
ca. Pozwala nam dostrzec rézne style bycia i myslenia, cze-
sto inne od tych, do ktorych jestesmy przyzwyczajeni, zasta-
nawia nas, sktania do refleksji i spojrzenia na rézne rzeczy-
wistoéci. Nasz wtasny sposéb myslenia wzbogaca sie. Pro-
ces ten pozwala nam réwniez zrozumieé, ze sami jestesmy
zrédtem réznorodnosci i ze dzieki wykorzystaniu naszych
réznych atutow, nasz sposéb myslenia bedzie bogatszy, le-

piej dostosowany i zréwnowazony.

Jak rozumiemy réznorodnos¢ w Grupie EDF

w Polsce?

W kontek$cie odpowiedzialnoséci przedsiebiorstwa rézno-
rodno$¢ odnosi sie przede wszystkim do wszelkich mozli-
wych aspektow dotyczacych roéznic i podobienstw pracow-
nikdw. Celem zarzadzania réznorodnoscig i wyzwaniami
dla kazdego menedzera jest wykorzystanie zréznicowane-
go potencjatu wszystkich pracownikéw organizacji, stwo-
rzenie zgranego zespotu czerpiac z jego réznorodnosci oraz
wyréwnanie szans w miejscu pracy. Polega to na dostrzeze-
niu réznic miedzy ludzmi i rozwijaniu strategii, polityk i pro-
gramow w taki sposéb, by tworzy¢ klimat dla poszanowa-
nia i wykorzystania tych réznic. Sprzyjajace srodowisko pra-
cy wptywa na zadowolenie pracownika, a co za tym idzie, sty-
muluje jego zaangazowanie i efektywno$é, przektadajac sie
tym samym na konkretne korzysci dla catej organizacji.
Szczegolnie wazne w tym kontekscie jest wiec tworzenie at-
mosfery i kultury organizacyjnej sprzyjajacej réznorodno-
$ci zgodnie z obowigzujacym w Grupie EDF Porozumieniem
o Spotecznej Odpowiedzialnosci. ,.Grupa EDF zobowigzuje
sie do walki z wszelkimi formami dyskryminacji i deklaruje
wole poszanowania réznorodnosci oraz promowania zasady

rownouprawnienia.”

Zgodnie z zobowigzaniem, EDF prowadzi polityke rownego trak-
towania i zarzadzania réznorodnoscia ze szczegélnym uwzgled-
nieniem obszarow rekrutacji, dostepu do szkolen i awansow, wy-
nagrodzen, godzenia obowigzkéw zawodowych z zyciem prywat-

nym i rodzinnym czy ochrony przed mobbingiem.

Roéznorodnos¢ jako zZrédto innowacji i postepu

Réznorodnos¢ ma wiele wymiaréw: ludzki, kulturowy, geo-
graficzny, ale takze wymiar ekonomiczny czy technologicz-
ny. Umozliwia konfrontacje odmiennych doswiadczen zaréw-
no zawodowych, jak i zyciowych, kobieti mezczyzn, mtodszych
i starszych, osdb o réznych pogladach. Wymiana wiedzy i opi-
nii wnosi do organizacji odmienny punkt widzenia, kreatyw-
nosc iinnowacyjnosc. Przektada sie to miedzy innymi na war-
tos¢ Centrum Badan i Rozwoju EDF Polska, w ktdrym pracow-
nicy z réznym potencjatem poszukujg wspdlnie innowacyjnych
i optymalnych rozwigzan dla swojej organizacji. Umozliwia
to dotarcie firmy do szerszej grupy odbiorcow, a takze wypra-
cowanie innowacyjnych rozwigzan produktowych czy ustugo-

wych, lepiej odpowiadajacych ich potrzebom.

Réznorodnos$¢ w organizacji przektada sie na konkretne ko-
rzysci: poprawe wynikoéw finansowych, wejscie na nowe ryn-
ki czy rozwdj organizacji. Jednak prawdziwa réznorodnosc
to nie tylko filozofia dziatania firmy, ale katalog konkretnych

zachowan, ktére EDF stosuje i promuje.

b‘s
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Carrefour Polska —
Wszystkie oblicza
Réznorodnosci

Carrefour Polska to lider wielkiej dystrybucji, posiadajacy wielo-
letnie doswiadczenie w handlu detalicznym. Swoja przewage kon-
kurencyjng na rynku pracy buduje miedzy innymi poprzez polity-
ke zarzadzania réznorodnoscia. Firma, jako pierwsza z sieci han-
dlowych w Polsce, podpisata w 2013 roku Miedzynarodowa Karte
Réznorodnosci, potwierdzajac tym samym swoje zaangazowanie
na rzecz szerzenia idei réwnouprawnienia, dialogu miedzypoko-

leniowego oraz aktywizacji zawodowej 0sob niepetnosprawnych.

Réznorodnosc handlowa, kulturowa oraz zawodowa
Grupa Carrefour posiada swoje placowki handlowe w 34 krajach
Swiata, zatrudniajac przy tym prawie 400 000 osob. W Polsce pod
szyldem Carrefour funkcjonuje ponad 600 sklepéw w réznych for-
matach handlowych. Sa to hipermarkety, supermarkety, sklepy
franczyzowe oraz siec centréow handlowych.

Kazda z tych placéwek zapewnia nie tyko sprofilowana i $ciéle dopa-
sowana do lokalnych potrzeb oferte handlowa, ale réwniez zatrudnia
odrebny zespdt specjalistow. Obecnie w strukturach firmy zatrudnie-
ni sg nie tylko przedstawiciele zawoddw tradycyjnych takich jak: pie-
karz, cukiernik czy rzeznik, ale réwniez szerokie grono profesjonali-
stow z takich dziedzin jak: handel, marketing, logistyka, finanse, nie-
ruchomosci, HR, Prawo oraz Public Relations.

Carrefour Polska uznaje réznorodno$¢ kulturowa swoich pracowni-
kow, jako wartos¢ pozwalajaca lepiej zrozumiec wspdtczesnego kon-
sumenta. Obecnie, dzieki zmianom na rynku pracy, zjawisku migra-
cjiorazimigracji, a takze ekspansji koncernéw z kapitatem zagranicz-
nym, spoteczenstwo w Polsce jest coraz bardziej zréznicowane kul-
turowo. W zwigzku z tym oczekiwania konsumentow, dotyczace pro-
duktow spozywczych oraz przemystowych sa coraz bardziej sprecy-
zowane iroznorodne zarazem. Dzieki miedzynarodowemu zespotowi
pracownikow, oferta handlowa Carrefour Polska jest Scisle dostoso-
wana do sytuacji rynkowej, co gwarantuje firmie pozycje lidera.
Miedzynarodowy charakter firmy umozliwia takze pracowni-
kom Carrefour doskonalenie zawodowe poprzez wymiane KNOW
-HOW. Dojrzatos$¢ rynku francuskiego moze by¢, w wielu przypad-

kach dla nas cennym doswiadczeniem oraz inspiracja.

Zarzadzanie R6znorodnoscig, rownouprawnienie
dialog, aktywizacja os6b niepetnosprawnych

Polityka zarzadzania réznorodnosciag w Carrefour Polska opiera
sie na dziataniach wzmacniajgcych rownouprawnienie, dialog po-
koleniowy oraz aktywizacje zawodowa 0s6b niepetnosprawnych.

W ramach postanowien zawartych w Miedzynarodowej Karcie R6z-

26

AButor: Carrefour Polska

norodnosci, firma aktywnie realizuje polityke réwnouprawnienia,
ktdra zapewnia jednakowe traktowanie kobieti mezczyzn w miejscu
pracy oraz gwarantuje im rowne mozliwosci rozwoju zawodowego.
Obecnie 60% stanowisk menadzerskich i kierowniczych jest zajmo-
wanych przez kobiety. Réwnouprawnienie to takze wolny od wszel-
kich form dyskryminacji, proces rekrutacyjny. Firma ze wzgledu
na réznorodnos¢ formatéw handlowych, w ktorych funkcjonuije, jest
otwarta na kandydatéw z réznym poziomem do$wiadczenia zawo-
dowego oraz poziomem wyksztatcenia. Dostrzega potencjat rozwo-
jowy zaréwno w wieloletnich pracownikach, jak réwniez w mtodych,

rozpoczynajgcych dopiero swoja kariere.

W tym celu, Carrefour ktadzie duzy nacisk na rozwdj dialogu mie-
dzypokoleniowego, dostrzegajac w nim potencjat rozwojowy catej
firmy. Jest to rowniez forma przetamywania stereotypdw oraz bu-
dowanie bardziej efektywnych zespotéw. Szkolenie wewnetrznych
mentoréw, ktérzy dzielac sie swoim doswiadczeniem stajg sie
przewodnikami dla mtodych pracownikdw, to kolejny cel do ktdre-
go Spétka bedzie dazyc.

Firma angazuje sie réwniez w dialog z partnerami spotecznymi,
poprzez wsparcie inicjatyw charytatywnych, zaréwno o zasiegu
regionalnym, jak i ogélnopolskim.

Carrefour Polska jest rowniez pionierem w aktywizacji zawodowej
0sob niepetnosprawnych. W obecnej chwili, na réznych stanowi-
skach, pracuje ponad 800 oséb z rézng dysfunkcja.
Niepetnosprawni pracownicy, poprzez swoje zaangazowanie i lo-
jalnos$¢ sag bardzo pozytywnie odbierani zaréwno przez wspétpra-
cownikdw, jak réwniez przez klientdéw. Ich obecno$¢ w Carrefour
Polska, to kolejny dowdd na to, ze roznorodnos¢ moze firmie przy-
nies¢ wymierne korzysci. Zaréwno na poziomie wizerunkowym,

jak i biznesowym.

Zarzadzanie Réznorodnoscig w Carrefour Polska rozumiane jest
wiec bardzo szeroko i znacznie wykracza poza podstawowa defini-
cje tego pojecia. Jako firma miedzynarodowa, Spdtka dostrzega wy-
mierne korzysci z roznorodnosci swoich pracownikow, dazac jed-
noczesnie do statego rozwijania ich kompetencji zawodowych oraz
personalnych. Tak realizowana polityka personalna zostata do-
strzezona i nagrodzona prestizowym tytutem ., Solidny Pracodawca
2013 roku” w kategorii ogélnopolskiej. Nagroda ta przyznawana jest
pracodawcom wyrézniajgcym sie pod katem prowadzonych prak-
tyk w zakresie zarzadzania zasobami ludzkimi oraz tworzenia kul-

tury organizacyjnej sprzyjajgcej pozytywnej atmosferze pracy.
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Obecne warunki rynkowe stawiajg przed przedsiebiorstwa-
mi nowe wyzwania biznesowe. Jednym z takich wyzwan jest
oczekiwanie przez interesariuszy i regulatoréw wiekszej
transparentnosci w zakresie ujawniania danych na temat réz-
nych aspektéw dziatalnosci firmy, réwniez tych, ktore zwigza-
ne sg ze spoteczna odpowiedzialnoscia biznesu. W odpowiedzi
nato oczekiwanie, w dzisiejszym srodowisku biznesowym, co-

raz popularniejsza praktyka jest publikowanie raportu CSR.

Liczba raportéw CSR publikowanych na catym $wiecie rok-
rocznie zwieksza sie i w 2012 roku przekroczyta juz 6,5 tys.
(patrz: Wykres). Juz wkrétce wzrost liczby publikowanych ra-
portéw przyspieszy, gdyz ujawnianie danych pozafinansowych
stanie sie w catej Unii Europejskiej obowigzkiem prawnym.
Parlament Europejski przegtosowat 15 kwietnia 2014 noweli-
zacje unijnej dyrektywy 2013/34/UE ws. rachunkowosci. Nowe
przepisy przewidujg rozszerzenie obowigzkow sprawozdaw-
czych spotek gietdowych i wybranych przedsiebiorstw, okre-
Slanych jako jednostki zainteresowania publicznego, zatrud-
niajacych powyzej 500 pracownikéw o kwestie Srodowiskowe,
spoteczne, pracownicze, a takze zwigzane z poszanowaniem
praw cztowieka, przeciwdziataniem korupcji i tapowkarstwu
oraz z zarzadzaniem réznorodnoscia. Firmy objete obowigz-
kiem beda zobowigzane do ujawniania w sprawozdaniu z dzia-
talnosci lub oddzielnym raporcie CSR istotnych dla ich dzia-
talnosci informacji na temat wdrazanych polityk, osigganych
wynikow i zarzadzania ryzykiem w odniesieniu do tych kwe-
stii. Dla firm dziatajacych w Polsce koniecznos$¢ rozszerze-
nia sprawozdan finansowych zacznie obowigzywac najpézniej
za lata obrotowe rozpoczynajace sie od dnia 1 stycznia 2017 r.,
chyba ze Ministerstwo Finansow zdecyduje sie na wczesniej-

szg transpozycje nowelizacji dyrektywy.

Posrednim celem wprowadzanego obowigzku jest réwniez
wptyniecie na firmy, aby w sposéb systemowy zarzadzaty
swoim podejsciem do tych kwestii. Raportowanie pozafinan-
sowe bowiem, aby osiggato pozadane efekty, nie ogranicza sie
tylko do opublikowania raportu, w celu spetnienia oczekiwan
interesariuszy, ale przede wszystkim jest procesem ciggtego
doskonalenia w zarzadzaniu wptywem $rodowiskowym i spo-
tecznym. Powigzana z nim konieczno$¢ mierzenia wskazni-
kow, porzadkuje procesy wewnetrzne i pozwala na ocene re-
zultatow zaangazowania. Takie podejscie, umozliwia korzysci
zwigzanych z wydaniem raportu, w kontekscie réznych grup

interesariuszy.

Wedtug wynikéw badania trendow w raportowaniu CSR, prze-
prowadzonego wsrdd organizacji raportujgcych’, na szczycie
listy odbiorcéw raportu znajduja sie pracownicy. Dzieki ra-
portowi zyskuja oni wieksze rozeznanie co do wartosci cenio-
nych w firmie oraz zwigzkéw miedzy ich zachowaniem i wydaj-
nosciag, a wynikami organizacji. Pracownicy, czytajac raport,
sg w stanie lepiej zrozumie¢ kontekst funkcjonowania kaz-
dego z dziatow. Co wiecej, juz sam proces raportowania, kto-
ry powinien obejmowac zbieranie danych z réznych obszaréw
organizacji, umozliwia zwiekszanie synergii miedzy dziatami,
zachecanie do innowacji oraz kompleksowe poznanie firmy
przez zespot raportujacy. Raport moze by¢ tez wazna pomoca
przy rekrutowaniu szczegélnie utalentowanych pracownikéw,
dla ktoérych istotnym elementem przy wyborze pracodawcy
jest atmosfera pracy i wartosci, przez niego respektowane.

Waznym odbiorca raportu CSR sa rowniez akcjonariusze, in-
westorzy i analitycy. Raport CSR powinien zawierac elementy,
pozwalajace na ocene przez tych interesariuszy efektywno-

$ci zaangazowania firmy w realizacje strategii odpowiedzial-
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Wykres 1. Liczba raportéw CSR na $wiecie. Zrédto: CorporateRegister.com.

" CorporateRegister.com, CR Perspectives Global CR Reporting Trends and Stakeholder Views, 2013
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Wykres 2. Pozytywne odczucia wobec firmy w reakcji na angazowanie sie firmy na rzecz spoteczenstwa i srodowiska. Zrodto: SGS.

nego biznesu. W odpowiedzi na ich potrzeby, coraz wyrazniej-
szy jest trend publikowania raportow zintegrowanych, w kto-
rych przedsiebiorstwa integruja dane pozafinansowe z finan-
sowymi, prezentujac, w jaki sposdb, przy uwzglednieniu za-
sady zrownowazonego rozwoju, generujg i utrzymujg wartosc
w dtugim okresie, co sprawia, ze dane te moga by¢ uzytecz-
ne w przy podejmowaniu decyzji inwestycyjnych przez inwe-
storow. Wieksza transparentnos¢ prowadzi, jak dowodzi wie-
le badan na Swiecie, do obnizenia kosztu kapitatu dla firm, ale

takze mniejszego ryzyka inwestycyjnego dla inwestorow.

Wiele firm decyduje sie réwniez na opublikowanie raportu
CSR z uwagi na budowanie dtugoterminowych relacji z klien-
tami. Potwierdzeniem zasadnosci takiego podejscia jest zda-
nie polskich konsumentéw - zgodnie z wynikami badania Ba-
rometr CSR? u 62% polskich konsumentdw reakcjg na anga-
zowanie sie firmy na rzecz spoteczenstwa i Srodowiska, jest
wzbudzenie pozytywnych odczué¢ wobec tejze firmy (jakie

to odczucia - patrz: Wykres 2.).

Réwniez w biznesie B2B, przejrzysto$¢ w zakresie standar-
déw postepowania, zgodnych z zasadami CSR jest coraz cze-
Sciej istotnym czynnikiem przy wyborze partnera do wspot-
pracy. Miedzynarodowe korporacje, wdrazajac strategie CSR,
wymagaja przestrzegania tych samych standardéw od swo-
ich dostawcow i coraz czesciej pierwszenstwo maja ci, ktorzy
s zdolni zademonstrowac¢ udokumentowany i skuteczny sys-

tem zarzadzania kwestiami pozafinansowymi.

Aby jednak zawarto$c¢ raportu byta wiarygodna dla interesa-
riuszy, warto proces raportowania oprze¢ o uznane miedzy-
narodowo metodologie. Najpopularniejszym na Swiecie stan-
dardem raportowania danych pozafinansowych sg Wytyczne
Global Reporting Initiative (GRI). Pozwalajg one na zbudowa-
nie systemu raportowania oraz stworzenie raportu ze skwan-

tyfikowanymi i poréwnywalnymi danymi. Publikowane przez

GRI Wytyczne, zawierajg zasady i wskazniki, ktore organizacje
moga wykorzysta¢ do mierzenia i raportowania, w jaki spo-
so6b firma zarzadza swoim wptywem ekonomicznym, $rodo-
wiskowym oraz spotecznym. Obecnie, od maja 2013 obowia-
zuje czwarta generacja Wytycznych (G4), ktéra dostepna jest
na stronie globalreporting.org, wraz z bazg wszystkich opu-
blikowanych do tej pory raportow, opartych o Wytyczne GRI.

Kluczowe znaczenie w koncepcji Wytycznych G4 odgrywa za-
sada istotnosci, mowigca o tym, ze raport powinien obejmo-
wac tylko te obszary, nazywane w Wytycznych aspektami, kto-
re stanowig odbicie znaczacych wptywoéw ekonomicznych,
Srodowiskowych i spotecznych organizacji oraz znaczaco
wptywaja na ocene firmy przez interesariuszy i na podejmo-
wane przez nich decyzje. Kazdy z aspektow w Wytycznych GRI
zawiera konkretne wskazniki, pomagajgce mierzy¢ wptyw fir-
my i pozwalajace, w mysl zasady ciggtego doskonalenia, wy-

znaczac cele na kolejne okresy raportowania.

Wg definicji, zawartej w normie ISO 26000, okreslajacej wy-
tyczne dotyczace CSR, spoteczna odpowiedzialnosc to ,.odpo-
wiedzialnos$¢ organizacji za wptyw jej decyzji i dziatan na spo-
teczenstwo i $rodowisko, zapewniana poprzez przejrzy-
ste i etyczne postepowanie.” Podsumowujac, raportowanie
dziatan CSR to nie tylko opublikowanie raportu, ale, przede
wszystkim proces, pozwalajacy firmie mierzy¢, a dzieki temu
rowniez prawidtowo zarzadza¢ tym wptywem i budowac dtu-

goterminowe relacje z kluczowymi interesariuszami.

SGS; Barometr CSR; 2013
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Raportowanie zréwnowazonego st
rozwoju Auchan Polska

W roku 2006 Auchan Polska, w ramach polityki CSR
Grupy Auchan, rozpoczeta prace nad stworzeniem stra-
tegii zrownowazonego rozwoju. W wyniku prac warszta-
towych, potaczonych z analizg priorytetéw zidentyfikowa-
no kluczowych interesariuszy oraz cztery gtowne obsza-
ry wptywu Auchan. Staty sie one czterema osiami strate-
gii zréwnowazonego rozwoju Auchan w Polsce: 1- miejsce
pracy, 2- rynek, 3- spoteczenstwo oraz 4- srodowisko. Dla
tych obszardow zdefiniowane zostaty konkretne, mierzal-
ne cele i zaplanowane prowadzace do ich realizacji dzia-
tania. W latach 2006-2008 prowadzone byty intensywne
dziatania komunikacyjno-szkoleniowe majace na celu bu-
dowanie $wiadomoéci pracownikéw w zakresie zréwno-
wazonego rozwoju (ZR) oraz zachecenia ekipy do zaanga-
zowania narzeczrealizacji tej strategii w Auchan. W latach
2006-2008 powstawaty pierwsze raporty podsumowujace
dziatania z zakresu zréownowazonego rozwoju, skierowa-

ne do pracownikéw w ramach komunikacji wewnetrznej.

Pierwszy zewnetrzny raport zréwnowazonego rozwoju
Auchan zostat wydany w roku 2011. Opisywat on dziatania
firmy w realizacji strategii (ZR) oraz podawat podstawowe

wskazniki w jej czterech obszarach.

Auchan Polska raportuje spotecznie w cyklu rocznym;
zgodnie z polityka komunikacji Auchan wszystkie nowe
projekty i dziatania sg w pierwszej kolejno$ci komuniko-
wane wewnetrznie. Struktura raportu odpowiada obsza-
rom strategii zrownowazonego rozwoju firmy, raporto-
wane sg dobre praktyki i dziatania w zakresie realizacji
strategii oraz wybrane wskazniki (raport zr 2013 zawie-
ra wskazniki GRI G4). Raporty zawierajg takze informacje
z zakresu strategii firmy, podejscia do zarzadzania, profi-
gram Etyczny Auchan oraz inne elementy tadu korpora-
cyjnego firmy. Raporty ZR Auchan sg dostepne na stronie

www.auchan.pl.

Praca nad raportem zréwnowazonego rozwoju w Auchan
sktada sie z kilku etapow. Pierwszy z nich to okreslenie
kwestii i dziatan, ktore firma powinna raportowac, ktore

sg istotne dla interesariuszy.

Nastepnie, w oparciu o zasade istotnosci, definiowana jest
ostateczna zawartos$¢ raportu i tworzony jego szczeg6-
towy plan. Kolejny etap to okreslanie niezbednych do za-
raportowania wskaznikéw i danych, wyznaczane s 0so-
by, odpowiedzialne za ich dostarczenie. Trzeci etap,
to harmonogram projektu. Harmonogram obejmuje kaz-
dy z etapdw, rozpoczynajac od zdefiniowania zawartosci,
a konczac na zakomunikowaniu raportu interesariuszom
Auchan, z wykorzystaniem réznych kanatéw w celu dotar-
cia zarowno do zewnetrznych jak i wewnetrznych intere-

sariuszy firmy.

W roku 2011 firma Auchan Polska przystapita do Swiato-
wej inicjatywy na rzecz odpowiedzialnego biznesu - Glo-
bal Compact (GC), deklarujgc tym samym poparcie dla 10.
zasad odpowiedzialnego biznesu oraz zobowigzujgc sie
do dorocznego raportowania progresu w ich wdrazaniu
poprzez raporty Communication on Progress (CoP). Ra-
porty CoP Auchan tworzone s3 na podstawie wytycznych
Global Compact i Transparency International w zakresie
raportowania 10. Zasady - Przeciwdziatanie korupcji.
Przy tworzeniu raportdw zrownowazonego rozwoju
Auchan Polska korzysta z pomocy zewnetrznego eksper-
ta CSR.
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CSR a $rodowisko, czyli jakie

Autor: Grazyna Miller,

Bureau Veritas

dziatania CSR s3 zwigzane
z ochrona érodowiska

SPOTKANIA

ODPOWIEDZIALNOSC

PRODUKTOWA

SRODOWISKO

=

Spoteczna odpowiedzialnoé¢ biznesu staje sie w ostat-

Rys. 1

nich latach coraz bardziej istotnym wyzwaniem i elemen-
tem strategii wielu przedsiebiorstw. Rosnace zaangazowa-
nie w odpowiedzialno$é biznesu (Corporate Responsibili-
ty), doskonalenie metod zarzadzania i coraz wieksze ocze-
kiwania w zakresie przejrzystosci prowadzonej dziatalnosci
oznaczaja, ze zrownowazony i odpowiedzialny rozwoj to za-
gadnienia, ktére na state zagoscity w porzadku obrad Zarza-
dow oraz pracownikéw wyzszego szczebla przedsiebiorstw

na catym swiecie.

SPOLECZNOSCI ORGANIZACJA
%,
2. PRACOWNICY
(74

RAPORTY
GRI

DOKUMENTACJA
DZIALAN CSR

PRAWA
CZLOWIEKA

ELEMENTY

Stale wprowadzane sg nowe regulacje oraz dobrowolne
standardy, ktorych celem jest potwierdzenie odpowiedzial-
nego dziatania przedsiebiorstw. Firmy, ktére postepujg od-
powiedzialnie potwierdzajg swoje zaangazowanie w kwestie
spoteczne oraz zyskuja znaczacg przewage konkurencyjna.
Prowadzi to do wzrostu zaufania ze strony klientow, inwesto-

réw, spotecznoséci oraz bezposrednio - konsumentow.

Troska o Srodowisko naturalne jest jednym z elementow spo-

tecznej odpowiedzialnosci biznesu nazywanej w skrocie CSR
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(zob. rys 1). 0 uwzglednianiu dziatan ekologicznych w strate-
gii CSR mowi np. Zielona Ksiega Komisji Europejskiej, ktora
definiuje spoteczng odpowiedzialnosc¢ biznesu jako ..koncep-
cje dobrowolnego uwzgledniania przez firme aspektdw spo-
tecznych i ekologicznych podczas prowadzenia dziatan han-

dlowych i w kontaktach z interesariuszami”.

Jak mozna potaczy¢ dbatos¢ o $rodowisko naturalne i spo-
teczng odpowiedzialnos¢ biznesu? Ponizej przedstawiamy

odpowiedz na kilka podstawowych, ale jakze waznych pytan.

Czy wszystkie firmy musz3 prowadzic dziatania
w zakresie ochrony Srodowiska?

Zgodnie z polskim prawem $rodowiskowym wszyscy uczest-
nicy zycia gospodarczego sg zobowigzani sg do spetniania
obowiazujacych wymagan. Przepisy prawa sg zréznicowa-
ne w zaleznoéci od profilu prowadzonej dziatalnosci i skali
oddziatywan $rodowiskowych. Zgodnos¢ z prawem stanowi
podstawowy poziom realizacji dziatan srodowiskowych. Nie
oznacza to jednak, ze firmy nie moga i nie powinny ustalac
bardziej ambitnych celéw. Czesto wieksze zaangazowanie
w ochrone $rodowiska jest wymagane przez globalne korpo-
racje, ktére stawiaja okreslone wymagania swoim dostaw-

com i kontrahentom.

Jakie dziatania w zakresie ochrony srodowiska
mog3 prowadzic firmy?

Realizowane dziatania zalezg przede wszystkim od strate-
gii Srodowiskowej organizacji. Moga np. by¢ ukierunkowa-
ne na redukcje ilosci odpaddw kierowanych na sktadowisko
(ang. zero waste to landfil], co jest typowa strategig korpora-
cyjna. Zmniejszanie obcigzenia $rodowiska i kosztéw z tym
zwigzanych moze koncentrowac sie na redukcji wskaznikow
zuzycia mediéw takich jak energia i woda. Czesta praktyka
jest ograniczenie emisji gazéw cieplarnianych, ktére moze
by¢ realizowane poprzez modernizacje floty samochodo-
wej czy wprowadzanie zaawansowanych technologii zwigza-
nych z oszczednoscia energii. Dziataniem coraz bardziej po-
popularnym wsrod korporacji jest wyliczanie swojego wkta-
duw emisje gazéw cieplarnianych w catym tancuchu dostaw,
od pozyskiwania surowcéw i opakowan, poprzez produkcje,
dystrybucje i utylizacje wyrobdw, okreslane jako Carbon Fo-
otprint. Do$¢ rozpowszechnione jest wdrozenie i certyfika-
cja systemdw zarzadzania wspierajacych ochrone $rodowi-
ska (ISO 14001, 1SO 50001), certyfikacja wyrobdw w oparciu
o kryteria zréwnowazonego rozwoju (FSC®) lub poddanie

niezaleznej weryfikacji osigganych efektow (EMAS).

34

Jak planowac i wdrazac ekologiczne
rozwigzania w firmie?

W planowaniu pomaga podejscie systemowe - np. w ramach
ISO 14001 wymagane jest opracowanie i wdrozenie progra-
moéw realizacji celow $rodowiskowych. Podczas ustalania
celdow nalezy wzigé pod uwage gtdwne oddziatywania srodo-
wiskowe i koszty ponoszone z tego tytutu, sygnaty naptywa-
jace od interesariuszy, wymagania prawne oraz wtasne moz-
liwosci finansowe (nie zawsze organizacja dysponuje zaso-
bami, ktére pozwalaja na zastosowanie najlepszej techno-
logii]. Wszystkie prowadzone dziatania proekologiczne war-
to komunikowa¢ pracownikom oraz zachecac¢ ich do zaanga-
zowania. Przy ustalaniu celow $rodowiskowych mozna row-
niez uwzgledni¢ wspdtprace ze spotecznosciami lokalnymi
(np. akcje sprzatanie $wiata, przyrodnicze konkursy fotogra-

ficzne, akcje sadzenia drzew czy program zielone biuro).

Z jakich narzedzi ekologicznych moze firma
skorzystac w swojej dziatalnosci (certyfikaty)?
W ramach CSR organizacje moga wybrac¢ rézne modele in-
formowania o osiggnieciach ekologicznych. Do$¢ powszech-
ne staje sie obecnie opracowanie raportéw CSR zgodnie
z metodyka Global Reporting Initiative, ktdra wskazuje sze-
reg wskaznikdw srodowiskowych, rejestracja we wspolnoto-
wym systemie EMAS, wymagajaca opracowania i niezaleznej
weryfikacji deklaracji srodowiskowej (informacje zamiesz-
czone w Deklaracji sa weryfikowane przez uprawnione-
go weryfikatora EMAS), publikacja raportéw ekologicznych
(np. w branzy chemicznej w ramach programu Responsible
Care]. Zdecydowanie najczeéciej stosowanym narzedziem
komunikowania polityki érodowiskowej i podejmowania dzia-
tan prosrodowiskowych jest certyfikacja na zgodnos¢ z I1ISO
14001 czy ISO 50001. Dostepnych narzedzi jest wiele, dlate-
go kazda organizacja musi ustali¢ cele zwigzane z ochrona
Srodowiska, okresli¢ sposdb ich realizacji, by Swiadomie wy-
bra¢ najbardziej odpowiednie metody komunikacji, weryfika-

cji i certyfikacji.

Dziatania CSR zwigzane z ochrong $rodowiska nie musza
oznaczac¢ wielkich naktadow finansowych, zastosowania za-
awansowanych technologii czy certyfikacji. Kazda organiza-
cja, nawet najmniejsza, moze ustali¢ cele, ktére bedzie re-
alizowata. Waznej jest, aby w swoich dziataniach by¢ syste-

matycznym.
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Autor: Antalis Papier

Papier w strategii CSR

Wykorzystywanie papierow ekologicznych w komunika-
cji marketingowej jest waznym elementem spotecznie od-
powiedzialnego biznesu (CSR]. Firma tworzy w ten spo-
s6b swoja wizytoéwke. Okresla sie jako Swiadomy uczestnik
dziatan na rzecz $rodowiska naturalnego i poprawy jako-

Sci zycia.

Coraz czesciej przedsiebiorstwa rdéznej wielkosci i wielu
specjalizacji decyduja sie na produkcje materiatow firmo-
wych na tworzywach eko, np. na papierach tego typu druko-
wane sg raporty spotek, w ktérych informuja m.in. o swo-
jej strategii CSR. W ten sposdb uzyskiwany jest spdjny prze-
kaz. Tres¢ raportu zostaje poparta forma przekazu. Po pa-
pier ekologiczny chetnie siegajg zwtaszcza te fimy, ktérych
profil uwazany jest za szczegélnie inwazyjny dla otoczenia

i ktérym zalezy na zmianie takiej spotecznej oceny.

Swiadomi klienci

Spotki Grupy Lafarge, dziatajacej na rynku przemystu bu-
dowlanego w Polsce, chca zmniejsza¢ swoj negatywny
wptyw na $rodowisko i edukowac¢ w tym zakresie zaréw-
no wtasnych pracownikéw, jak i klientéw. - Stad pomyst,
by foldery firmowe, raporty roczne, teczki na materia-
ty i ulotki drukowac na papierze spetniajgcym najwyzsze
standardy ekologiczne przyjete przez duze ogélnoswiatowe
organizacje dbajace o zréownowazony rozwoj. Znak Forest
Stewardship Council (FSC), instytucji promujacej na $wie-
cie zrbwnowazong gospodarke lesng, zamieszczony nadru-

ku firmowym podkresla jego wiarygodnosc.

Firma Bureau Veritas petnigca funkcje audytora i certy-
fikujgca m.in. w zakresach ISO w minionym roku wyko-
rzystata papier z recyclingu do folderéw i teczek firmo-
wych, a firma PKN Orlen zastosowata papier z recyclin-
gu w druku raportu rocznego CSR. Raport Orlenu wpisat
sie w catos$ciowa strategie spotki. - PKN Orlen za dziatal-
no$¢ na rzecz ochrony $rodowiska otrzymat w 2012 roku
certyfikat ,,Firma Bliska Srodowisku”, a realizowany Pro-
gram Responsible Care zostat uznany za Dobra Praktyke
CSR i otrzymat Laur Odpowiedzialnosci w ramach projek-
tu .,Promocja Standardéw Spotecznej Odpowiedzialnosci

w Przedsiebiorstwach”.

Waznymi odbiorcami papieru sa wydawcy prasy i ksigzek.
Pomimo postepdw internetu wcigz masowo kupuja i zadru-
kowuja papier. Dlatego tak wazny jest w tej branzy wybér
surowca i jego madre zuzycie. Axel Springer Polska, je-
den z najwiekszych wydawcow gazet i czasopism w Pol-
sce od dawna analizuje rynek prasowy pod katem proble-
mow ekologicznych, do jakich nalezg standardy pochodze-
nia, produkcji i transportu papieru, efektywnos$¢ dystrybu-
cji produktow naterenie kraju oraz przede wszystkim zwro-
ty wydawnicze. - Wielkos$¢ tych ostatnich to nasz gtéwny
obiekt zainteresowania, gdyz nadprodukcja zawsze oznacza
zmarnowang energie, wode czy surowiec drzewny. Wydaw-
nictwo w ub.r. przeprowadzito wewnetrzna kampanie pro-

mujaca ekologiczne podejscie do papieru.

Towar zrecyclingu

W ofercie Antalis Poland sg m.in. papiery Cyclus Offset (niepo-
wlekany) i Cyclus Print (powlekany) produkowane zgodnie z naj-
surowszymi normami ochrony $rodowiska oraz nowos¢ papie-
ry Coocoon powlekane i offsetowe. Sg to papiery produkowane

w 100 % z masy recyclingowej, bielone bez uzycia chloru (ECF).

Wykorzystanie makulatury zamiast miazgi drzewnej do pro-
dukcji masy papierowej i papieru surowego pozwala zmniej-
szy¢ zuzycie energii o 80 proc. Energia do produkcji papie-
ru Cyclus jest otrzymywana z biomasy (wiéry drzewne), spa-
lanej w kotle i przetwarzanej na pare i energie elektryczna.
Nadwyzka ciepta zostaje nastepnie spozytkowana do ogrza-

nia 5 tysiecy domostw w poblizu fabryki produkujacej papier.

Papier ekologiczny obecny w licznych dziataniach firmy,
obok wielu innych form CSR, pokazuje jakie jest zarzadza-
nie przedsiebiorstwem. Forum Odpowiedzialnego Bizne-
su i GoodBrand CEE pod patronatem Ministra Gospodar-
ki przeprowadzito w ub.r. badanie ,CSR w Polsce - Mene-
dzerowie 500/Lider CSR". Wynika z niego, ze gtéwnym mo-
tywem angazowania sie firm w CSR jest potrzeba budowa-
nia marki oraz wizerunku firmy, a takze przekonanie o dtu-
gofalowej optacalnosci odpowiedzialnego biznesu. Konsu-
menci sg coraz bardziej zainteresowani kwestiami etyczno-
$ci kupowanych i uzywanych produktow. A papier jest ich

codziennym produktem (zrédto Antalis Poland).
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KPMG - Dzialania zwigzane

Butor: KPMG w Polsce

z ochrona $rodowiska

W dzisiejszych czasach drukowanie jest integralng czescia pra-
cy - nie tylko w korporacji, nie tylko w branzy ustug profesjo-
nalnych. We wszystkich biurach KPMG w Polsce wydruki i kopie
dokumentéw na potrzeby wewnetrzne sg wykonywane na pa-
pierze ekologicznym (niebielonym papierze pochodzgcym z re-
cyclingu), a drukarki standardowo sg ustawione na automa-
tyczne drukowanie dwustronne. Kuchnie dla pracownikdw wy-
posazone sg w naczynia ceramiczne (zamiast dotychczasowych
plastikowych). W biurze warszawskim zainstalowane zosta-
ty kosze na makulature oraz szkto, folie i plastik. Do segrego-
wania makulatury zachecamy pracownikow nie tylko ze wzgle-
déw Srodowiskowych, ale réwniez dlatego, ze cze$¢ Srodkow
ze zbieranejw KPMG przez firme zewnetrzng makulatury prze-
kazywana jest na rzecz przedszkola, usytuowanego w zabytko-

wej kamienicy na warszawskim Mokotowie.

W 2014 roku zdecydowalismy sie przeprowadzi¢ w firmie re-
cycling materiatdw pismienniczych, mimo ze dla kazdego
pracownika dostep do materiatéw biurowych jest nieogra-
niczony. Pod hastem . Wietrzymy biurka” zachecamy do zro-
bienia porzadkéw na swoich biurkach, i podzielenia sie z ko-

legami niewykorzystywanymi materiatami pismienniczymi.

Prowadzimy w biurze akcje namawiajacg pracownikéw
do gaszenia Swiatet i komputeréw, do oszczedzania energii

elektrycznejw ogdle.

Wprowadzamy papier ekologiczny do druku publika-
cji KPMG. Zwracajac uwage, nie tylko naszych pracowni-
kow, ale réowniez klientéw czy podwykonawcéw, na kwe-
stie zwigzane z racjonalnym drukowaniem, zainicjowali-
$my akcje spoteczng .No printing Day”. Celem akcji jest za-
checenie jak najwiekszej liczby oséb i firm na catym Swie-
cie do powstrzymania sie od drukowania na jeden symbo-
liczny dzien, w pierwszy piatek pazdziernika. .No printing
Day” ma zwréci¢ uwage, ze kazdy poprzez proste codzien-
ne dziatania moze sie przyczyni¢ do znaczacego ogranicze-
nia wycinki laséw i w ten sposdb istotnie wptynaé na otacza-
jaca nas przyrode. Gestem niewymagajgcym wielkiego wy-
sitku kazdy z nas moze przyczynic sie do ochrony $rodowi-
ska. Udziat w akcji jest bezptatny, a dotaczy¢ do niej moz-
na za posrednictwem strony NoPrintingDay.pl (firmy i in-
stytucje) oraz portalu Facebook (osoby indywidualne). Aby

zwiekszy¢ wptyw inicjatywy ., No printing Day” na érodowi-

sko sadzimy prawdziwe drzewa.

sQ

Zamow na stronie
kpmg.com/pl/digipackcsr
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Program

Butor: Carrefour Polska

,,2STOP Marnotrawstwu”
— dziatania ekologiczne Carrefour Polska

Ochrona $rodowiska stanowi bardzo wazny element bizne-
su odpowiedzialnego spotecznie w Carrefour. Grupa Carre-
four na catym $wiecie podejmuje szereg dziatan ekologicz-
nych i pro spotecznych, ktére w miare mozliwosci przeno-
szone i adaptowane sg do warunkow lokalnych kazdego ryn-
ku, na ktérym powstajg sklepy Carrefour. 0Od 2013 r. w Car-
refour Polska realizowana jest miedzynarodowa inicjatywa
.STOP Marnotrawstwu”, ktérej celem jest walka z codzien-
nym marnotrawstwem na kazdym szczeblu funkcjonowania
firmy, a takze promowanie przeciwdziatania marnotrawstwu
wsrod dostawcow i klientow Carrefour. Program ten jest tak-
ze odpowiedzig firmy Carrefour na $wiatowy kryzys ekono-
miczny i juz w pierwszym roku przyniést wymierne korzysci

i innowacyjne rozwigzania.

Inicjatywy podjete w ramach realizacji programu ,STOP
Marnotrawstwu” to przede wszystkim dziatania operacyjne,
ktorych celem jest ograniczenie kosztéw i wprowadzenie in-
nowacyjnych rozwiagzan, stanowigcych o przewadze konku-
rencyjnej firmy. ,.STOP Marnotrawstwu” to tez dziatania edu-
kacyjne kierowane do pracownikéw, klientow i dostawcow
sieci. Program obejmuje 7 gtdwnych obszardéw dziatan:

e edukacja pracownikéw i wprowadzenie ekologicznych
nawykéw do codziennej praktyki w biurach i sklepach
Carrefour,

e edukacja klientow w obszarze przeciwdziatania marno-
trawstwu,

e optymalizacja obiegu towarow,

e zaangazowanie dostawcow w walke z marnotrawstwem,

° zmniejszenie marnotrawstwa zwigzanego z gospodarka
opakowaniami,

e optymalizacja transportu i logistyki

e racjonalizacja zuzycia energii.

Dziatania podjete w ramach ,STOP Marnotrawstwu” skutku-

ja korzysciami dla srodowiska naturalnego oraz ogranicze-

niem kosztéw. W ramach inicjatywy podjeto m.in. nastepu-

jace dziatania:

e stworzenie edukacyjnego programu dla klientéw ,Odpo-
wiedzialnie kazdego dnia!”,

e wdrozenie programu dla pracownikéw ,, Jestem EKO",

e wprowadzenie innowacyjnych rozwigzan ekologicznych

w sklepach Free Cooling System (chtodzenie z wykorzy-
staniem CO, jako czynnika chtodniczego, wykorzystanie
niskich temperatur wéd podziemnych do obnizenia temp.
powietrza, redukcja zuzycia energii i wody)

e wprowadzenie innowacyjnych rozwigzan ekologicznych
w logistyce (aplikacja Transport Management System
oraz uruchomienie projektu eliminowania pustych prze-
biegéw Backhouling & Fronthouling)

e udostepnienie dostawcom marki wtasnej mozliwosci do-
konania samooceny w zakresie zréwnowazonego rozwo-

ju dzieki narzedziu Autodiagnostyk.

Dzieki wdrozeniu programu ,STOP Marnotrawstwu” korzy-
$ci odnidst zaréwno Carrefour Polska, jak i jego klienci, do-
stawcy i pracownicy, a przede wszystkim $rodowisko na-
turalne, ktdére jest dobrem wspolnym. Realizujgc program
udato sie ograniczy¢ koszty finansowe firmy, wzmocni¢ wi-
zerunek Carrefour jako przedsiebiorstwa odpowiedzialne-
go spotecznie, wyedukowa¢ ekologicznie pracownikéw oraz
podjg¢ dziatania korzystne dla $rodowiska naturalnego.
Gtownymi korzys$ciami jakie w wyniku wdrozenia programu
odniosto $rodowisko to: redukcja zuzycia energii, redukcja
C02, wprowadzenie innowacyjnych proekologicznych roz-
wigzan oraz zmniejszenie marnotrawstwa produktéw spo-
zywczych i zwigzanych z tym zanieczyszczen $rodowiska.
Kolejnymi korzysciami jest edukacja klientow w zakresie
przeciwdziatania marnowaniu zywnos$ci oraz edukacja do-
tyczaca dodatkowych Zrdédet oszczednosci, a takze eduka-
cja ekologiczna pracownikow i dostawcow. W ramach dzia-
tan edukacyjnych stworzono kierowany do pracownikéw pro-
gram ,Jestem EKO", ktérego celem byto pokazanie, ze drob-
ne zmiany postawy pozwalaja przeciwdziata¢ marnowaniu.
Dostawcom zaproponowano skorzystanie z aplikacji ., Auto-
diagnostyk”, bedacej narzedziem do samooceny przedsie-
biorstw w zakresie zrownowazonego rozwoju, zas z mysla
o klientach przygotowano edukacyjny program ,.Odpowie-
dzialnie kazdego dnia!” - jest to internetowa baza wiedzy,
gdzie zamieszczane sg porady dotyczace przeciwdziatania
marnowaniu zywnosci i zasoboéw naturalnych, a takze odpo-
wiedzialnego postepowania z odpadami domowymi. Sukces
programu ., STOP Marnotrawstwu” spowodowat, ze Carrefo-

ur Polska postanowit go kontynuowacé w 2014 r.
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Prawo za ochrong $rodowiska —
precedensowe orzeczenie NSA
w sprawie SITA Polska

Jednym z podstawowych celdw dziatalnosci Grupy SITA jest
budowanie i utrwalanie odpowiedzialnosci za $srodowisko
naturalne. Podejmujemy dziatania nie tylko w sferze za-
rzadzania odpadami czy minimalizacji negatywnego wpty-
wu cywilizacji na srodowisko naturalne, ale rowniez stara-
my sie aktywnie uczestniczy¢ w procesie tworzenia odpo-
wiedniego otoczenia prawnego do prowadzonej dziatalno-

$ci gospodarczej.

W tym celu, na poczatku 2007 r. rozpoczeliémy walke
o zmiane praktyki, a w dalszej perspektywie przepisow
prawa, w zakresie obowigzku przechowywania papiero-
wych kopii faktur. Chodzito nam nie tylko o koszty drukowa-
nia, magazynowania i przechowywania przez okres pieciu
lat miliondw sztuk kopii faktur generowanych w Grupie. Nie
da sie bowiem wyceni¢ strat zwigzanych z coroczng wycin-
ka setek hektarow laséw oraz wzrastajaca produkcjg i zu-

zyciem papieru w skali globalnej.

Obowiazujaca praktyka organéw podatkowych nakazywa-
ta drukowanie faktur w co najmniej dwdch egzemplarzach
(tzw. ,oryginatu” i .kopii” faktury). Bez znaczenia przy tym
byt fakt, ze znakomita wiekszo$¢ podmiotow gospodarczych
dla potrzeb prowadzonych ewidencji ksiegowych i podatko-
wych, korzysta z rozwigzan informatycznych, ktérych funk-
cjonalnos¢ catkowicie eliminuje koniecznos$¢ drukowania
i przechowywania kopii faktur na nosnikach papierowych.
Podjete przez nas dziatania zakonczyty sie precedensowym
orzeczeniem Naczelnego Sadu Administracyjnego z dnia
3 listopada 2009 r. (sygn. akt | FSK 1169/08). W uzasadnie-
niu sad stwierdzit, iz obowigzek ,papierowego” przechowy-
wania kopii faktur nie znajduje uzasadnienia w przepisach
krajowych, jest obowigzkiem nadmiernie dolegliwym w za-
pewnieniu realizacji celéw art. 246 Dyrektywy 2006/112/
WE oraz naruszajgcym zasade proporcjonalnosci wyrazo-
na wart.5ust.3 Traktatu Zatozycielskiego. Z tych powoddw,
Naczelny Sad Administracyjny podzielit argumenty spot-
ki SITA Polska, uznajac za uzasadniony zarzut btednej wy-

ktadni rozporzadzenia Ministra Finansow.

Kolejna zmiana nastagpita z dniem 1 stycznia 2011 r., kiedy,

za pomocg rozporzadzen do ustawy o VAT, Minister Finan-
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sow wprowadzit przepisy, ktére wprost dopuscity przesyta-
nie oraz przechowywanie przez podatnikdw faktur w formie
elektronicznej. Na dzien dzisiejszy, brak jest szczegélnych
przepisow odnoszacych sie do tego zagadnienia. Nastapi-
to w ten sposob catkowite zréwnanie w zakresie praw i obo-
wigzkéw podatnikéw postugujgcych sie fakturami papiero-

wymi oraz elektronicznymi.

Przepisy prawne pozwalajgce podatnikom na przesytanie
i przechowywanie faktur w formie elektronicznej, bez spet-
nienia dodatkowych warunkéw, stanowity w istotnej mie-
rze implementacje tez orzeczenia Naczelnego Sadu Admi-
nistracyjnego wydanego w sprawie SITA Polska. Jednak,
te znaczace dla wszystkich polskich podmiotow gospodar-
czych zmiany, sg nie tylko zastuga naszej firmy, ale row-
niez mediéw oraz kolejnych podmiotéw podejmujacych sta-
rania w uzyskaniu korzystnej dla siebie interpretacji, uzy-
wajacych jako argumentu wyroku w sprawie SITA Polska.
Zmiana przepiséw oznaczata koniec probleméw ze sterta-

mi papierow zalegajacymi w magazynach.
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Odczego zaczyc wspotprace zZNGO?

Razem z rozwojem koncepcji Spotecznie Odpowiedzialnego
Biznesu coraz wiecej przedsiebiorstw rozwaza podjecie wspot-
pracy z organizacjami pozarzadowymi (Non Govermental Or-
ganisation - NGO). Nawigzanie relacji z fundacja lub stowarzy-
szeniem bardzo czesto jest pierwszym krokiem zaangazowa-
nia spotecznego przedsiebiorstwa. W Polsce jest zarejestrowa-
nych okoto 60 tys. aktywnych organizacji' pozarzadowych. Juz
sama liczba moze przyprawic o zawrot gtowy. Od czego zatem

warto zaczgc?

Ramy do tworzenia wspdtpracy stanowi dla firm strategia CSR,
pomocne sg takze wyniki dialogu prowadzonego z réznymi in-
teresariuszami. Warto jednak, aby kazda firma bez wzgledu
na to jak bardzo jest zaawansowana w dziataniach z zakresu
CSR, na poczatku zadata sobie kilka istotnych pytan, ktére po-
rzadkujg proces wyboru organizacji:

e Jakie sg nasze wartosci?

e Cojestdlanaswazne?

e Jakiproblem chcemy rozwiagzaé?

e Jakawartosc dla naszej firmy beda miaty te dziatania?
Odpowiedzi pozwalajg firmie okresli¢ kwestie, ktore jej bez-
posrednio dotycza. Te za$ moga by¢ powigzane z konkretnymi
wyzwaniami spotecznymi. Na przyktad istotnym czynnikiem
sg dla nas odpowiednio wykwalifikowani pracownicy. Jedno-
czesnie obserwujemy, ze dla naszej firmy coraz wiekszym wy-
zwaniem jest pozyskanie takich pracownikéw, poniewaz sys-
tem edukacji nie wyksztatca konkretnych umiejetnosci, kto-
rych nasz biznes potrzebuje. W zwiazku z tym mozemy zacza¢
wspotprace z NGO dziatajgcym w obszarze edukacji na rzecz
podniesienia kompetencji mtodziezy. Konkretna kwestia, po-
wigzana ze spotecznym wyzwaniem, daje mozliwos$¢ zaprojek-
towania specyficznych rozwigzan w partnerstwie z organizacja

pozarzadowag i sktada sie na zaangazowanie spoteczne firmy.

Firma na tym etapie powinna takze przeanalizowa¢ swoje za-
soby, ktore chce przeznaczyc¢ na realizacje przysztych dziatan.
Jezeli poza wsparciem finansowym dla NGO bedziemy chcie-
li wprowadzi¢ wolontariat pracownikow warto skonsultowaé
z nimi, w co chcieliby sie zaangazowac. Wypadkowa naszych
korporacyjnych wartosci, strategicznych wyzwan, wobec kto-
rych stoi firma oraz opinia pracownikéw wskaza nam droge
do wyboru obszaru zaangazowania, a tym samym naturalnie
kieruje potencjalng wspotprace w strone konkretnych organi-

zacji, ktére zajmuja sie dana tematyka.

Jak wybra¢ naszego partnera?
Wybrany obszar tematyczny zaweza nam grono potencjalnych

organizacji do wspétpracy. Mozna je znalez¢ na przyktad po-

przez baze na portalu ngo.pl (http://bazy.ngo.pl/), ktéra pozwa-
la na wyszukiwanie geograficzne i tematyczne. Poza tym orga-

nizacje czesto same zgtaszaja sie do firm.

Wazne, zeby sprawdzi¢ czy organizacja jest wiarygodna finan-

sowo. Sposobem weryfikacji jest analiza sprawozdania finan-

sowego. Mozna znalez¢ je na stronie internetowej danej orga-

nizacji lub poprosi¢ o przekazanie odpowiedniego dokumentu?.

Swiadomos¢ jak organizacja podchodzi do kwestii zarzadzania

finansowego i fakt, ze robi to dobrze pozwala nam zminimalizo-

wac niektore ryzyka takiej wspotpracy.

Dodatkowo warto wzig¢ pod uwage ogolny potencjat organiza-

cji, na ktory sktada sie:

e Jejwizerunek,

e Dotychczasowe projekty, ktore prowadzita,

e Partnerzy i darczyncy instytucjonalni, z ktérymi organiza-
cja wspotpracowata lub wspétpracuije,

e Zdolnos¢ organizacji do efektywnego wykorzystania zasobow,

czyli czy organizacja dziata w celu osiggniecia realnej zmiany.

Wjaki spos6b prowadzi¢ wspdlne dziatania?
Dziatania powinny opierac sie na ustalonych zasadach wspét-
pracy. Powinny obowigzywac one obie strony i mie¢ na celu
tworzenie wspolnej wartosci dla wszystkich zaangazowanych
podmiotéw. Najwazniejsze zasady to: budowanie partnerskiej
relacji, przejrzystos¢, otwartosc i dialog.

Wspotprace warto zacza¢ na poczatku na mniejszg skale
np. w formie pilotazu. Pozwoli nam to sprawdzi¢ czy nasz wybor
byt stuszny, czy obie strony chca kontynuowac relacje i czy osia-
gamy zaktadane rezultaty. Przyktadow wspotpracy, ktore inspi-
ruja warto szukac w publikacjach dotyczacych CSR, zaangazo-

wania spotecznego oraz raportach spotecznych firm.

Na jaka forme wspdtpracy sie zdecydowac? Mozliwosci jest

wiele. Czesto spotykane modele to:

e Wsparcie finansowe i/lub rzeczowe (np. darowizny)

*  Wsparcie merytoryczne (np. dzielenie sie wiedza, szkolenia)

* Program zaangazowania spotecznego angazujacy wiele
organizacji zajmujacych sie dang tematyka (np. konkursy
grantowe)

e Wspdlny program spoteczny z jednym strategicznym part-

nerem.

Powyzszy podziat nie wyczerpuje wszystkich mozliwosci, wpro-
wadza jednak podstawowe rozgraniczenie ze wzgledu na sto-
pien zaangazowania zasobow firmy. Najprostszym, a zarazem
najczesciej poszukiwanym przez NGO, rodzajem wsparcia jest
przekazanie srodkow pienieznych. Inng mozliwoscig jest dzie-

lenie sie wiedzg pracownikow firmy. Przy czym, mozna te formy
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wspotpracy stosowac jednoczes$nie. Formuta konkursu gran-
towego pozwala sprawnie zarzadzi¢ przekazaniem S$rodkéw,
utatwia komunikacje z wigkszg iloscig interesariuszy (granto-
biorcami), a jednoczeénie pozwala zwréci¢ uwage szerszego
grona odbiorcéw na dany problem, ktéry jest osig przewodnia
programu grantowego (np. poprawne odzywianie wéréd dzie-
ci]. W ostatnim z wymienionych przypadkéw firma i organizacja
wspolnie tworzg program zaangazowania spotecznego. Specy-
fika tej formy pozwala na Scistg wspétprace, doktadne rozpo-
znanie potrzeb i zasobéw obu podmiotéw oraz relatywnie duza

elastyczno$¢ w przypadku potrzeby modyfikowania programu.

Podejmujac wspdtprace z organizacjg pozarzadowa, zawsze

warto bra¢ pod uwage aspekt wolontariatu pracowniczego.

W tym przypadku nalezy zadbac oto, zeby praca, ktérg wolonta-

riusze bede wykonywac :

e Miata sens (byta istotna i potrzebna danej spotecznosci czy
organizacji),

e Byta dobrze zaprojektowana w czasie (ilo$¢ pracy do wy-
konania vs liczba wolontariuszy),

e Powinna by¢ dostosowana do umiejetnosci i mozliwosci
pracownikéw,

e Musibyc¢ dla nich bezpieczna.

Czym sgprzedsiebiorstwa spoteczne ijak znimi
wspotpracowac?

Przedsiebiorstwa spoteczne prowadzg dziatalno$¢ gospodar-
cz3, aby realizowac cele spoteczne. Przeznaczajg wypracowa-
ny zysk na przeciwdziatanie wykluczeniu spotecznemu i two-

rzenie wartosci dodanej dla catego spoteczenstwa. Aktywi-

zujac i zatrudniajac osoby niepetnosprawne, bezdomne, dtu-
gotrwale bezrobotne, dajg im szanse na nauke zawodu, prace,
petniejsze zycie i udziat w systemie ekonomicznym oraz spo-

tecznym.

Dlaczego warto wspoétpracowac

zprzedsiebiorstwami spotecznymi?

Kooperacja z przedsiebiorcami spotecznymi moze by¢ zrédtem

innowacji i Swiezego spojrzenia na niezagospodarowane dotad

grupy odbiorcéw, zapotrzebowanie na nowe ustugi/produkty

lub doskonalenie juz istniejgcych, nowe sposoby dystrybucji lub

zwiekszenie efektywnoscitancucha dostaw. Do innych korzysci

ze wspotpracy naleza: budowanie wizerunku firmy czy zaanga-

zowanie pracownikow. W niektdrych przypadkach mozliwe jest

obnizenie optat na rzecz PFRON®,

Jak wspétpracowac z podmiotami ekonomii spotecznej? Kilka

praktycznych przyktaddw obejmuje:

» Jednorazowe zakupy okolicznos$ciowe (kartki, ceramika itp.)

e State zlecenia, jako element proceséw zakupowych (poli-
grafiaitp.)

» Outsourcing dziatan (ustuga cateringowa, pielegnacja zie-
leni, obstuga sklepu internetowego)

* Dziatania z zakresu tzw. wolontariatu umiejetnosci (mento-

ring, doradztwo, szkolenia).

Wiele udanych i inspirujgcych przyktadoéw wspotpracy mozna
znalez¢ na portalu www.ekonomiaspoleczna.pl. oraz w publi-
kacjiwydanej przez Fundacje Inicjatyw Spoteczno - Ekonomicz-
nych ,.Zréb biznES - jak wspotpracowac z podmiotami ekono-

mii spotecznej”.

Gospodarka rynkowa

Sektor prywatny

Ekonomia

—»
spoteczna

Przedsiebiorstwo
spoteczne

Trzeci sektor

Spoteczenstwo obywatelskie

Rys. 1. Stystemowe usytuowanie przedsiebiorstwa spotecznego

Zrédto: Przedsiebiorstwa spoteczne w Polsce. Teoria i praktyka. Dudzik, J. Hausner, H. lIzdebski, t. Kucharski, Krakéw 2008

"Ile jest w Polsce organizacji i czym sie one zajmujg?, Jadwiga Przewtocka, Jan Herbst, www.ngo.pl

Pomocna moze by¢ takze publikacja ..Drogowskaz dla NGO. Zasady przejrzystego zarzadzania finansami’

Wysokos$¢ obnizenia oraz jego mechanizm uregulowano w art.22 ustawy z dnia 27 sierpnia 1997 r. o rehabilitacji zawodowej i spotecznej oraz zatrudnianiu osob niepetnosprawnych

e
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Przewodnik dobrych praktyk

Autor: Grupa Sanofi

CSR - Grupa Sanofi w Polsce

Edukacjainauka to, na przestrzeni ostatnich lat, istotny ob-
szar dziatalnosci CSR Grupy Sanofi w Polsce. Podejmowa-
ne inicjatywy, maja na celu budowanie $wiadomosci spo-
teczenstwa na temat profilaktyki i leczenia wielu chordb.
Grupa Sanofi od wielu lat organizuje, lub jest partnerem
kampanii edukacyjnych, poszerzajgcych wiedze pacjentéw

na tematy zdrowotne.

We wspétpracy z Fundacjg Wygrajmy Zdrowie, Sanofi pro-
wadzita od 2011 roku ogdlnopolska kampanie edukacyj-
ng .Prostata na lata”, ktdérej celem byto zwiekszenie Swia-
domosci spoteczenstwa na temat raka gruczotu krokowe-
go. Ponadto kampania miata na celu wsparcie pacjentow
onkologicznych w ich walce z chorobg oraz przetamanie
tabu zwigzanego z chorobami stercza. Kampania powsta-
ta w odpowiedzi na alarmujace statystyki dotyczgce rosng-
cej wcigz zachorowalnosci i umieralnosci na raka prostaty
w Polsce. Kampanie ..Prostata na lata” wsparty znane oso-
by, Reprezentacja Polski w Pitce Noznej Mezczyzn podczas
EURO 2012 oraz Reprezentacja Artystow Polskich. Inicjaty-
wa zostata objeta patronatem merytorycznym towarzystw
naukowych, dziatajgcych w polskiej onkologii - Polskiego
Towarzystwa Onkologii Klinicznej, Polskiej Unii Onkologii

oraz Polskiego Towarzystwa Urologicznego.

W 2013 roku Grupa Sanofi aktywnie wspierata Festiwal
Explory, organizowany przez Fundacje Zaawansowanych
Technologii. Jest to wydarzenie dla ucznidow i studentéw,
pasjonujacych sie nauka, dajace mozliwos¢ zaprezentowa-
nia mtodym naukowcom ich wyjatkowych badan i projek-
tow, a najlepszym mozliwo$¢ udziatu w prestizowych kon-

kursach miedzynarodowych.

W ramach wsparcia nowo powstajacej Kliniki Budzik, podje-
lismy wspotprace z Fundacjg Ewy Btaszczyk ,AKOGO?" or-
ganizujac aukcje charytatywna, w ktdra zaangazowani zo-

stali rowniez pracownicy warszawskiego biura.

Ponadto Genzyme, nalezacy do Grupy Sanofi angazuje sie
w wiele przedsiewzieé z zakresu edukacji zdrowotnej pa-
cjentow. Jedng z inicjatyw, w ktérej bierze udziat jest kam-

pania ..SM -walcz o siebie” majaca na celu zmiane postrze-

gania ludzi chorych na stwardnienie rozsiane oraz zbudo-
wanie Swiadomosci, ze wtasciwe leczenie i specjalistyczna
rehabilitacja rozpoczete na wczesnym etapie choroby, co-
raz czesciej dajg szanse na w petni normalne funkcjonowa-
nie. Kampania ta ma na swoim koncie tytut Kampanii Spo-

tecznej roku 2012.

Zorganizowana przez Stowarzyszenie Rodzin z Choroba Fa-
bry'ego i Krajowe Forum na Rzecz Terapii Choréb Rzad-
kich kampania spoteczna .Gdzie jest Fabry?” byta réwniez
wspierana przez zespot Genzyme. Organizacje pacjenc-
kie, lekarze oraz sami pacjenci poprzez kampanie staraja
sie uswiadomi¢ innym ludziom, czym jest ta rzadka choro-
ba, jak wyglada zycie z nig oraz z jakimi problemami chorzy

muszg sie zmagac.

Wspoélnie z Krajowym Forum na Rzecz Terapii Chordb Rzad-
kich, Genzyme co roku angazuje sie w kampanie spoteczng
.Nadzieja mamy ja w genach”, ktdra ma na celu podnosze-

nie Swiadomosci na temat rzadkich choréb genetycznych.

W latach 2008-2013 Zentiva, nalezgca do Grupy Sanofi pro-
wadzita program edukacyjny dla pacjentéw: ,Zentiva -
- zmieniamy przyzwyczajenia”. W ramach .Dni dobrych
nawykow” odbywaty sie bezptatne konsultacje medyczne
w zakresie kardiologii, urologii, gastrologii i zaburzen me-

tabolizmu.

W latach ubiegtych Grupa Sanofi aktywnie angazowata sie
réwniez w wydarzenia o charakterze spotecznym popula-
ryzujgce wiedze i promujgce nauke w Polsce, takie jak Fe-
stiwal Nauki, Festiwal Nauki Matego Cztowieka oraz Piknik

Naukowy Polskiego Radia.
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W $wiecie skomplikowanych relacji biznesowych czesto sta-
jemy przed dylematem jak wtasciwie postgpi¢? Ktora decy-
zja bedzie dobra nie tylko dla mnie osobiscie ale rowniez dla
rozwoju biznesu? Tego typu pytan w zyciu zawodowym jest
wiele i czesto pracownicy zostajg z nimi sami. Nie wiedzac
jak wtasciwie postapié, nie raz dokonuja ztych wyboréw, kto-

re moga zaszkodzic firmie.

Celem podejmowania dziatan w zakresie etyki biznesu jest
przede wszystkim to, zeby pracownicy, w sytuacjach nie-
oczywistych nie zostawali sami ze swoimi dylematami. Zeby
wiedzieli do kogo sie zwrdcic i nie bali sie pytac. Jest to waz-
ne z co najmniej dwéch powodéw. Po pierwsze, najtrudniej-
sze decyzje etyczne to nie sa te, w ktorych jest jasny wybor -
biore tapowke lub jej nie biore, fatszuje dokumenty firmowe
lub nie. Tu jest sprawa oczywista. Problemy rodzg sie na sty-
ku codziennych relacji miedzyludzkich. Czy powstrzymu-
je kolege, ktéry pod wptywem narkotykéw chce prowadzic¢
stuzbowy samochdd dostawczy? Czy nie reaguje, bo to prze-
ciez jego sprawa? Ukrywam przed klientem wade produk-
tu, ktdrej nie zauwazyt, czy jednak nie sprzedaje tego towa-
ru? Wypuszczam na rynek, co prawda skuteczng ale kontro-
wersyjng, obrazliwg dla jakie$ grupy spotecznej reklame,
czy decyduje sie tego nie robi¢? Po drugie, przymykanie oka

na niewielkie przejawy niewtasciwych zachowan prowadzi

Wypracowanie

do przesuwania granicy. Czasem zaczyna sie od tolerowa-
nia niewtasciwego sposobu zwracania sie przetozonych wo-
bec podwtadnych, co moze z czasem przybraé forme mob-
bingu lub wykorzystywania. Skutkiem jest rozbity i nieefek-
tywny zespdt, pozew sgdowy w sadzie pracy oraz zta reputa-

cja firmy na rynku.

Sytuacji, w ktdrych pracownicy zostaja sami z dylematami
etycznymi jest wiele. Nie sposdb zapisaé wszystkich warian-
tow w kodeksach etycznych. A zamkniecie dziatan w zakresie
etyki biznesu na napisaniu kodeksu etycznego jest najczest-
szym btedem firm, ktére postanowity podjaé jakiekolwiek
dziatania w zakresie etyki biznesu. Kodeks etyczny powinien
by¢ wynikiem pewnego procesu, a nie poczatkiem i koncem

dziatan organizacji dotyczacych etyki.

Kluczowe jest zbudowanie kultury etycznej catej organizacji
a odgérne narzucenie kodeksu etycznego nie sprzyja temu
zadaniu. Budujac kulture etyczng w organizacji, ktérej celem
bedzie zidentyfikowanie waznych dla nas zasad, a efektem
bedzie zmiana postaw pracownikéw wewnatrz i na zewnatrz

firmy warto pamietac o realizacji pieciu krokow:

Edukacja

i komunikacja
Zbudowanie

infrastruktury

etycznej

dokumentu kodeksu

Identyfikacja zasad

na drodze konsultacji

z pracownikami
Audyt etyczny

organizacji

etycznego
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audyt etyczny - polega na analizie firmy pod katem
etycznym. Warto odpowiedzie¢ na pytania, czy do tej
pory byty jakie$ problemy wynikajgce z nieetycznych za-
chowan pracownikéw? Jakie sg mocne strony organiza-
cji w tym zakresie? Czy jakies dokumenty firmowe, poli-
tyki, procedury, praktyki nie prowokujg do nieetycznych
zachowan? Dla przyktadu, czy w regulaminie pracy nie
ma niejasnych sformutowan odnosnie karania pracowni-
kow lub czy strategia sprzedazowa nie opiera sie na nie-
wiedzy badz naiwnosci klientéw. Powstata w ten sposdb
mapa zagadnien stanowi punkt wyjscia do dalszych prac.
identyfikacja zasad na drodze konsultacji z pracowni-
kami. Ten etap jest kluczowy dla powodzenia przedsie-
wziecia, jakim jest budowanie kultury etycznej organi-
zacji. Celem tego etapu jest zidentyfikowanie realnych
potrzeb firmy w zakresie etyki biznesu oraz sprawienie,
ze pracownicy poczuja sie wspotautorami kodeksu etyki.
Beda sie z nim identyfikowali, co umozliwi efektywne bu-
dowanie catosciowej kultury etycznej. Konsultacje moz-
na przeprowadzi¢ na wiele sposobéw: warsztaty, rozmo-
wy indywidualne, ankiety, badanie satysfakcji itp.
wypracowanie dokumentu kodeksu etycznego - dopie-
ro w trzecim kroku podejmujemy probe spisania zebra-
nych w etapie pierwszym oraz drugim informacji. Kodeks
etyczny powinien zawierac¢ jedynie najwazniejsze infor-
macje, podstawowe zasady, a przede wszystkim wskazy-
waé pozadang $ciezke myslenia i postepowania w sytu-
acji dylematu etycznego. Nie jesteSmy w stanie zawrze¢
wszystkich sytuacji w kodeksie etycznym. Nie ma byc¢ on
ustawa czy kolejnym regulaminem. Dlatego piszac ko-
deks etyczny warto unika¢ prawniczej stylistyki pisania
dokumentu, a skupic sie na jego przejrzystosci, prosto-
cie, najwazniejszych przestaniach oraz kilku konkret-
nych przyktadach.

zbudowanie infrastruktury etycznej - na infrastrukture
etyczng sktadajg sie wszystkie czynnosci, ktére sprawia,
ze kodeks etyczny bedzie zywym dokumentem a jego za-
pisy beda oddziatywaty na funkcjonowanie organizacji.
Do tego typu dziatan mozemy zaliczy¢ podpisanie de-
klaracji przestrzegania zasad kodeksu przez pracowni-
kow, okresowe raporty menadzerow z realizacji zasad,

wtaczenie elementéw kodeksu etycznego do audytu we-
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wnetrznego, opracowanie procedury sprawdzania no-
wych polityk i procedur firmowych z zasadami kodek-
su etycznego, ustanowienie komitetu etyki, powotanie
rzecznika etyki, udostepnienie pracownikom mozliwosci
anonimowego zgtaszania naruszen.

¢ edukacja i komunikacja - niezwykle wazne jest prowa-
dzenie dziatan edukacyjnych i komunikacyjnych zaréwno
do pracownikoéw, jak i do partnerdw biznesowych. Warto
opracowac plan takich dziatan. Zatozy¢é w nim szkolenie
wszystkich nowych i awansowanych pracownikéw, oraz
catej firmy np. co dwa lata, co bedzie doskonata okazjg
do sprawdzenia czy kodeks jest aktualny, jakie sg propo-
zycje zmian, czy wdrozone rozwigzania dziatajg czy nie.
Wazna jest systematycznos¢ komunikacji, ktéorag moz-
na realizowad za pomoca artykutéw w intranecie, gazet-
ce firmowej, poprzez konkursy dla pracownikéw. Warto
pamietac rowniez o komunikacji do partneréw bizneso-
wych, zwtaszcza do dostawcéw. Dojrzatosé etyczna or-
ganizacji przejawia sie nie tylko w tym, ze sama stosu-
je najwyzsze standardy ale réwniez wymaga stosowania
ich przez swoich dostawcdw, i niewazne czy pochodzg oni

z Polski, Francji, Rosji, Niemiec, czy panstw azjatyckich.

Kluczem do sukcesu pozwalajacym efektywnie realizowad
dziatania w zakresie podnoszenia kultury etycznej w or-
ganizacji jest zbudowanie systemu zarzadzania etyka. Do-
Swiadczenie pokazuje, ze nie ma nic gorszego niz jednorazo-
we, punktowe dziatania w zakresie etyki biznesu, jakim jest
np. odgoérne narzucenie kodeksu etycznego, bez zadnych ak-
tywnosci konsultacyjnych i edukacyjnych. Zbudowanie sys-
temu zarzadzania etykg w firmie nie jest zadaniem tatwym
ale tez nie jest to niemozliwe. Podpowiedz jak taki system
zarzadzania zbudowac¢ mozna znalez¢é w miedzynarodowej
normie SA8000, ktéra stata sie inspiracja dla tysiecy firm
na catym Swiecie do budowania skutecznej kultury etyczne;j.
SAB8000 jest norma certyfikowang co pozwala firmom, kté-
re sie certyfikowaty, podnosi¢ swojg wiarygodnos¢ na rynku,
zwtaszcza wzgledem potencjalnych klientéw biznesowych

i indywidualnych.
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Zasady

i zobowiagzania etyczne
w Pernod Ricard Polska \

Audyt CSR dla dostawcow Pernod Ricard Polska

W zesztym roku po raz pierwszy przeprowadziliSmy audyt CSR-
owy naszych gtdwnych dostawcéw. Elementy ankiety obok kwe-
stii Srodowiskowych poruszajg szerokie spektrum zagadnien
etycznych, np. réwnouprawnienia, warunkdw pracy, zapobiega-
nia korupcji, uczciwego i odpowiedzialnego marketingu. Ankie-
te wypetnita wiekszo$¢ naszych dotychczasowych partneréw,
obowigzkowo musi jg wypetnic¢ kazdy nasz nowy dostawca. Jest
to cenne badanie, poniewaz dzielimy sie w nim naszg wiedzg oraz
inspirujemy naszych partneréw do wprowadzania najwyzszych
standardow biznesowych. W ramach programu, przekazujemy
ankietowanym szczegdtowa informacje zwrotna, tacznie z reko-
mendacja, ktére obszary mozna poprawi¢ skutecznie w krotkim
czasie. Cowazne, jest to proces powtarzany co roku, co pozwala
kontrolowac realizacje przekazanych wskazowek oraz podac in-

formacje o postepach.

Zobowigzania w zakresie odpowiedzialnej
konsumpcji alkoholu

Ze wzgledu na szczegélny charakter produktu, etyka odgrywa klu-
czowa role w prowadzeniu dziatalnosci w branzy tzw. wrazliwej,
jaka jest produkcja i sprzedaz alkoholu. Rolg firmy alkoholowe;j
jest zaréwno dostarczaé¢ produkt najwyzszej jakosci, jak i wiedze

w jaki sposdb go konsumowac w sposéb odpowiedzialny.

Grupa Pernod Ricard, wspélnie z innymi najwazniejszymi przed-
stawicielami branzy alkoholowej, zadeklarowata na forum Swia-
towej Organizacji Zdrowia, jakie obszary dziatan sg wedtug nas
najistotniejsze w zakresie promowania odpowiedzialnej kon-
sumpcji alkoholu. Pie¢ gtéwnych zobowigzan obejmuje propa-
gowanie zasad odpowiedzialnej komunikacji marketingowej,
ograniczanie spozywania alkoholu przez nieletnich, dostarcza-
nie konsumentom informacji o produkcie oraz odpowiedzial-
ny rozwdj oferty, ograniczanie zjawiska prowadzenia pojazdéw
pod wptywem alkoholu oraz szerzenie idei odpowiedzialnej kon-

sumpcji alkoholu wsérdd sprzedawcow alkoholu.

Kodeks Przekazéw Marketingowych Pernod Ricard

Jednym z priorytetéw jest prowadzenie w spos6b odpowie-
dzialny komunikacji marketingowej na temat naszego port-
folio. Zasady ujete sg w formie Kodeksu Przekazéw Marke-

tingowych Pernod Ricard. Jezeli projekt wzbudza jakiekol-

Autor: Katarzyna Koztowska

CSR &Internal Communications,

Pernod Ricard Pernod Ricard Polska

wiek watpliwosci, kierowany jest do zaopiniowania do spe-
cjalnego forum w holdingu Pernod Ricard. Wspétpracujemy
takze w ramach branzy w celu wypracowania wspoélnych za-

sad odpowiedzialnej komunikacji nt. alkoholu.

Konsumentom zapewniamy produkt najwyzszej jakosci.
Dbamy réwniez o dostarczanie odpowiednich informacji
na etykietach, umieszczamy ostrzezenia skierowane do ko-
biet w cigzy oraz znak "Korzystaj z alkoholu odpowiedzialnie’
i odniesienie do strony internetowej dotyczacej zasad odpo-

wiedzialnej konsumpcji (www.responsibledrinking.eu).

Aplikacje edukacyjne

W Polsce aktywnie dziatamy tez na rzecz ograniczania zjawiska:
prowadzenia pojazdu pod wptywem alkoholu oraz spozywania
alkoholu przez osoby nieletnie. Przyktadem s3 nasze aplikacje
na smartfony skierowane do mtodych dorostych. Aplikacja Alko-
Fakty dostarcza wiedzy na temat alkoholu i jego wptywu na orga-
nizm cztowieka w sposéb przystepny i atrakcyjny. Aplikacja WISE
DRINKING, ktorej premiera miata miejsce w maju 2014r., m.in.
poprzez modut kalkulatora drinkéw utatwia wprowadzenie w zy-

cie zasad odpowiedzialnej konsumpcji alkoholu.

Responsib’ALL Day

Projektem unikalnym na skale Swiatowga jest organizowany
we wszystkich spotkach Pernod Ricard Responsib’ALL Day,
ktory angazuje wszystkich 19.000 pracownikdéw w promocje
odpowiedzialnej konsumpcji alkoholu. W Polsce skupilismy
sie dotychczas na akcji .Pitem Nie Jade” oraz edukacji mto-

dych dorostych.

A
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Opracowanie i wdrozenie

Autor: GEFCO Polska

Kodeksu Etyki Biznesu

GEFCO Polska

Opracowanie i wdrozenie Kodeksu Etyki Biznesu GEFCO
Polska stanowi kolejny wazny etap na drodze w umacnia-
niu sie kultury etycznej naszej firmy. Grupa GEFCO od wie-
lu lat konsekwentnie realizowata dziatania, ktorych celem

byto wypracowanie tej kultury.

W 2006 roku Grupa przystapita do Swiatowego Porozumie-
nia w zakresie Odpowiedzialnosci Spotecznej, co stanowi-
to pierwsze formalne zobowigzanie sie do przestrzegania
okreslonych zasad etycznych w stosunku do pracownikéw
Grupy, partnerdw biznesowych, $rodowiska naturalnego
i spotecznosci lokalnej oraz rozpoczecie realnych dziatan

w tym zakresie we wszystkich filiach na $wiecie.

Przetomem okazato sie uruchomienie w 2010r. specjalnego
projektu rozwojowego - GEFCO Project, ktorego celem sta-
ta sie realizacja dtugoterminowe;j strategii Grupy (2020r.).
Projekt, poza Misjg i Wizjg przedsiebiorstwa (czyli zdefi-
niowaniem co chcemy zrealizowac¢?), jednoznacznie okre-
Slat rowniez system wartosci, w oparciu, o ktére Grupa zo-
bowigzuje sie realizowa¢ swoje cele biznesowe (czyli jak
chcemy zrealizowad?): zaangazowanie, solidarno$¢, trans-
parentnos¢, pasja do $wiadczenia ustug i innowacyjnosé.
Wdrazaniu Projektu towarzyszyty wewnetrzna kampania
komunikacyjna oraz dedykowane sesje szkolen i warszta-
tow dla pracownikow. | wtasnie na tym etapie zostata zi-
dentyfikowana potrzeba opracowania odrebnego dokumen-
tu, ktory zbieratby w jednym miejscu reguty postepowania
odwotujgce do zasad etycznych przestrzeganych i promo-

wanych w Grupie.

Zdecydowano, ze kazda z filii Grupy opracuje Kodeks Etyki
Biznesu lokalnie, w jezyku narodowym. W tym celu w GEF-
CO Polska zostaty zaplanowane i zorganizowane sesje
warsztatow roboczych nad Kodeksem. W pierwszej fazie
kierownicy wyzszego i nizszego szczebla wspédlnie z pra-
cownikami swoich dziatow okreslili obszary ich aktywno-
Sciw firmie, ktére generujg lub moga generowad dylematy
etyczne oraz zastanowili sie jak system wartosci promowa-
nych w Grupie przektada sie na ich codzienng prace i jakie
reguty postepowania z tego wynikajg. Podczas rozmow zde-

finiowano 7 gtéwnych obszardéw, w relacji, z ktérymi moga
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zaistnie¢ watpliwosci moralne: klient, pracownik, dostaw-
ca, srodowisko naturalne i spotecznos¢ lokalna, spotka, in-

formacja oraz przepisy prawa.

Dialog z pracownikami byt jednym z kluczowych elementow
prac nad Kodeksem. Nie tylko pozwolit na zdiagnozowanie
wielu potencjalnych obszaréw ryzyka, w wielu przypadkach
nieidentyfikowalnych z poziomu kierownictwa, ale przede
wszystkim sprawit, ze pracownicy GEFCO zostali wspét-
autorami Kodeksu, co na pewno przetozy sie na skuteczne
wprowadzenie go w zycie i sktoni do przestrzegania wypra-

cowanych wspélnie regut.

W kolejnej sesji warsztatow uczestniczyt zarzad firmy, kie-
rownictwo wyzszego szczebla oraz przedstawiciele dzia-
tow funkcjonalnych: prawnego, personalnego, komunikacji,
jakosci i audytu, zakupow, IT. Miaty one na celu uporzad-
kowanie zebranych materiatéw, odpowiednig redakcje re-
gut postepowania (opis, podanie przyktadéw postepowa-
nia), ustalenie metapolityki uwzgledniania przyjetych regut
etycznych przy projektowaniu nowych dokumentéw w fir-
mie, jak i dostosowania juz funkcjonujgcych, opracowanie
planu wdrozenia Kodeksu i jego komunikacji oraz ustano-
wienie sankcji za jego naruszenia i uruchomienie systemu

zgtaszania tych naruszen (whistleblowingu).

Prace nad Kodeksem trwaty ponad rok i aktualnie jeste$my
tuz przed rozpoczeciem procesu jego wdrazania i komuni-
kacji. Ten etap bedzie dla nas najwiekszym wyzwaniem, po-
niewaz to od jego sukcesu zalezy powodzenie catego przed-
siewziecia. W zwigzku z tym plan wdrozeniowy zaktada sze-

reg dziatan komunikacyjnych i edukacyjnych.

W pierwszej kolejnoséci Kodeks zostanie zakomunikowany
pracownikom firmy w dedykowanym mailingu, ktéremu be-
dzie towarzyszy¢ komunikacja w Intranecie i wewnetrznym
Biuletynie GEFCO oraz podczas regularnych spotkan (tygo-
dniowe, miesieczne) pomiedzy pracownikami i kierownic-
twem. Nastepnie do konca roku zostana przeprowadzone
wewnetrzne sesje szkoleniowe z tresci kodeksu i podsta-
wowych zagadnien etyki, jak i z funkcjonowania narzedzia

zgtaszania naruszen.
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Oddzielna sesja szkoleniowa zostanie zorganizowana dla
kierownikow GEFCO, ktérych rola w budowaniu kultury
etycznej firmy jest kluczowa i moze okazac sie krytyczna.
Kodeks bedzie rowniez komunikowany do interesariuszy
zewnetrznych: klientéw i dostawcow GEFCO. Dialog z klu-
czowymi dostawcami przewiduje indywidualne spotka-
nia, z uwagi, iz Kodeks zaktada zobowigzywanie naszych
partnerdw do przestrzegania jego regut w ramach budo-
wania odpowiedzialnego tancucha dostaw, min. dziatania

narzecz ochrony érodowiska.

Kodeks Etyki Biznesu GEFCO odegra wazng role w jedno-
czeniu pracownikéw firmy i umacnianiu przedsiebiorstwa
w duchu wspélnej kultury etycznej opartej na poszanowa-
niu podstawowych wartoéci moralnych, zaréwno w wymia-
rze spotecznym, jak indywidualnym. Dodatkowo Kodeks
staje sie waznym czynnikiem w budowaniu i utrzymaniu
reputacji GEFCO Polska jako godnego zaufania i odpowie-

dzialnego partnera biznesowego, pracodawcy, klienta, do-

stawcy i podmiotu spotecznego.

QP ZAANGAZOWANIE

Podejmowanie nawetf
najbardziej ambitnych wyzwan
I Gwarantowanie osiagniecia celu

I Wymaganie najwyzszego poziomu profesjonalizmu
1 Rozwdj wiedzy i kompetencji

1 Dawanie przyktadu i inspirowanie

PASJA DO SWIADCZENIA
USLUG

Oferowanie klienfom petnego
Zaangazowania

I Staty rozwdj zmystu handlowego
1 Uprzedzanie i spetnianie oczekiwan klientow
I Kultywowanie ducha pracy zespolowej

1 Rozpowszechnianie wiedzy dotyczace] klientow
na wszystkich szczeblach przedsigbiorstwa

SOLIDARNOSC

Wspolne zaangazowanie

| wzajemna wspotpraca

! Ochrona $rodowiska pracy

! Rozwéj poczucia przynaleznosci do zespotuy,
integracja i lojalnos¢

| Wynagradzanie wysitkow wspétpracownikow
i wspomaganie ich rozwoju

INNOWACYINOSC

Proponowanie nowych

rozwiazan

I Tworzenie innowacyjnych rozwiazarn w oparciu
o sprawdzone technologie

I Wykazywanie sie otwarto$cia umystu

I Gotowos$¢ do rewidowania powzietych decyzji

TRANSPARENTNOSC

Zaufanie, jako podstawa
budowanej przysztosci

I Unikanie obiegowych opinii oraz wyzbycie
sig uprzedzen

I Smiato$¢ wyrazania whasnych opinii oraz
umiejetnos¢ stuchania

I Rozpowszechnianie informacji i pomiar
wydajnosci

1 Przekazywanie i zarzadzanie wiedzg
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Podziekowania

Podziekowania

Dziekujemy wszystkim osobom i firmom, ktdre przyczynity sie do powstania
niniejszej publikacji, a takze tworzyty program Komitetu CSR dziatajgcego przy
Francuskiej Izbie Przemystowo-Handlowej w Polsce (CCIFP].

Szczegolne podziekowania nalezg sie firmom:

(TN

CRiDO Orbis

Taxand orange’ Gmpa Hotelowa pwc
([ VERITAS |

Ly

B U
8Y

Dziekujemy takze wszystkim firmom, ktdrych dobre praktyki weszty w sktad

tej publikacji i stanowig inspiracje dla innych przedsiebiorcow:

antals®  Muchan  Carrefour (B <'TeDF

v
>

\
h

Pernod Ricard Polska

Q

g

SANOFI

BIZON

Partnerem medialnym publikacji i Komitetu CSR przy CCIFP jest .
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FRANCJA JEST
WIODACYM INWESTOREM

ZAGRANICZNYM
LIDERZY POLSKIEGO RYNKU

W TAKICH SEKTORACH JAK:
energetyka, telekomunikacja

W POLSCE
—tacznie prawie 22 mld EUR
zainwestowanego kapitatu.

I informatyka, transport, budownictwo,
finanse, dystrybucja, przemyst
chemiczny, spozywczy, metalurgiczny..

Firm Y
z kapitatem francuskim

— partnerami Polski
wobec wyzwan

przysztosci

INWESTORZY

FRANCUSKIE FIRMY FRANCUSCY
BUDUJA TRWALE RELACJE OD PONAD 20 LAT
Z PRACOWNIKAMI poprzez wprowadzajg
programy: motywacyjne, O .S_tgn_dardy _
mobilnosci miedzynarodowej czy | T0ZWWijajg Innowacyjne
akcjonariatu pracowniczego. technologie.

PONAD
200 000

MIEJSC
PRACY

w roznych
regionach kraju.

204  Francuskalzba Przemystowo-Handlowa w Polsce (CCIFP) skupia ponad 420 firm i dziata

(( na rzecz intereséw polskich i francuskich inwestoréw. CCIFP jest platforma wspdtpracy
// I wymiany dodwiadczen pomiedzy przedsiebiorcami, wspottworzy korzystne warunki
dla rozwoju dziatalnosci inwestycyjnej w Polsce oraz odgrywa aktywng role w kontaktach

C C I F P z organami administracji panstwowej oraz pozostatymi organizacjami pracodawcow.

Francuska Izba Przemystowo-Handlowa w Polsce (CCIFP)
ul. Widok 8, 00-023 Warszawa, www.ccifp.pl, ccifp@ccifp.pl
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