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BIZNES SPOŁECZNIE 
ODPOWIEDZIALNY

Z  upływem lat, gdy coraz wyraź-
niej dostrzegamy wpływ materia-
łów niebezpiecznych na środowisko, 
w tym takie aspekty jak zmiany kli-
matu, czy zanieczyszczanie krajobrazu 
przez odpady, kwestia zrównoważo-
nego rozwoju staje się coraz ważniej-
sza. Zarówno konsumenci, jak i fi rmy 
zyskują świadomość swojego oddzia-
ływania na środowisko, a znaczna ich 
część stara się postępować ekologicz-
nie i ograniczać swój ślad węglowy. 

Zielone wzornictwo
Dotychczas ogromną liczba produk-
tów na całym świecie produkowana 
była z  tworzyw sztucznych. Dzięki 
takim cechom jak niewielki ciężar, 
wytrzymałość i  elastyczność, zado-
mowiły się one w niezliczonych dzie-
dzinach, stając się m.in. składnikiem 
kamer używanych w sieciowych sys-
temach wizyjnych. Jak wiele innych 

urządzeń elektronicznych, kamery za-
zwyczaj zawierają polichlorek winylu, 
lepiej znany pod nazwą PCW. Jest on 
bardzo uniwersalny, jednak bardzo 
długo się rozkłada i jest produkowany 
z surowców kopalnych, których spa-
lanie przyczynia się do wzrostu emisji 
gazów cieplarnianych.
To właśnie te argumenty sprawiają, że 
absolutną koniecznością staje się odej-
ście od PCW na rzecz ekologicznego 
designu. W  Axis Communications 
w  większości produktów całkowi-
cie wycofaliśmy PCW. W  ślad za 
nowoczesną technologią powinna 
bowiem iść także dbałość o ludzkie 
zdrowie. Firmy powinny dyspono-
wać listą substancji zakazanych i ob-
jętych ograniczeniami prawnymi, 
jak i tych, które nie są jeszcze ogra-
niczone, ale prawdopodobnie staną 
się takie w najbliższej przyszłości. Po-
zwala to bowiem być zawsze o jeden 
krok do przodu i dbać o kwestie eko-
logii jeszcze na etapie tworzenia pro-
duktu, a nie tylko samej produkcji. 
Na naszej liście znalazły się m.in. pla-
styfi katory, a także bromowane i chlo-
rowane środki zmniejszające palność 
— BFR i CFR. Wiedząc jak niebez-
pieczne dla środowiska mogą one być, 
wyeliminowaliśmy je z naszych pro-
duktów zapewniając, by wciąż były 
one ognioodporne. 

Jednak minimalizowanie zawartości 
substancji szkodliwych w produktach 
to tylko jeden z elementów, o jakie 
mogą zadbać producenci technolo-
gii. Warto również stawiać na wyko-
rzystywanie materiałów z  odzysku, 
jednocześnie umożliwiając dalszy re-
cykling powstałych produktów. Duża 
w tym rola działu badawczo-rozwo-
jowego, który powinien nieustannie 
poszukiwać sposobów na doskonale-
nie materiałów. W przypadku naszej 
fi rmy, standardy związane z recyklin-
giem stosujemy także w odniesieniu 
do opakowań, tak aby maksymalnie 
ułatwić ich utylizację. 

Nie tylko materiały
Optymalizacja projektowania pod 
kątem ekologii to nie tylko sam pro-
dukt, ale także przykładanie wagi do 
mniejszego zużycia zasobów i ogra-
niczenia transportu. Przykładem 
może być zmniejszenie liczby śrub, 
a nawet projektowanie bez koniecz-
ności ich użycia poprzez zastoso-
wanie zatrzasków. Minimalizacja 
zasobów to także ograniczenie strat 
materiałowych – w trosce o środo-
wisko, produkty powinny być łatwe 
do demontażu, dzięki czemu łatwiej 
można je naprawić, zutylizować oraz, 
co najważniejsze, recyklingować. 
Dobrym przykładem zmniejszenia 
stopnia wykorzystania zasobów na-
turalnych mogą być innowacyjne 
technologie, które ograniczają pobór 
mocy. Innowacyjność i  wysoka ja-
kość produktów nierozerwalnie wiążą 
się ze zrównoważonym rozwojem 
— dłuższy okres eksploatacji będący 
rezultatem wyższej jakości ogranicza 
bowiem potrzebę wymiany urządzeń. 

Nie można zapominać także o śla-
dzie węglowym. W Axis do końca 
2021 roku chcemy zmniejszyć ten 
związany z  transportem naszych 
produktów o 20 proc. Cel ten re-
alizujemy przez umieszczanie zakła-
dów produkcyjnych bliżej dużych 
rynków zbytu oraz zmniejszanie 
rozmiarów i wagi naszych produk-
tów i opakowań.

Wspólny cel
W  trosce o  minimalizację nega-
tywnych efektów działalności, 
warto zjednoczyć siły i  współpra-
cować z podwykonawcami, którzy 
podzielają podobną wizję. Przy-
kładowo, współpracujący z  nami 
dostawcy muszą przestrzegać re-
gularnie aktualizowanego kodeksu 
postępowania zbudowanego na ba-
zie wytycznych określonych przez 
organizację Responsible Business 
Alliance2. Dołączenie do międzyna-
rodowych inicjatyw daje także pew-
ność, że każda ze stron jednakowo 
stosuje się do określonych standar-
dów. Przykładem może być UN 
Global Compact, czyli pakt ONZ, 
do którego Axis dołączył w 2007 
roku, a który ma zachęcać fi rmy na 
całym świecie do przyjmowania od-
powiedzialnych społecznie polityk. 
Bycie jednym z  członków szerszej 
inicjatywy pozwala na dążenie do 
zrównoważonego rozwoju w całym 
łańcuch dostaw. Przeprowadzając 
regularne audyty najważniejszych 
dostawców możemy mieć pewność, 
że oni również wspierają nasze klu-
czowe cele związane z ekologią.
Nie można też zapominać, że czy-
ste środowisko jest wspólnym ce-

lem, który łączy nie tylko fi rmy, 
ale przede wszystkim ludzi. Ro-
snąca świadomość klientów spra-
wia, że chcą oni wiedzieć nie tylko 
z czego, ale także gdzie i  jak wy-
twarzane są produkty, które ku-
pują. Etyczne postępowanie 
w tym zakresie procentuje. W po-
szukiwaniu zaufanego partnera 
biznesowego przedsiębiorstwa co-
raz częściej zapoznają się z  rapor-
tami na temat zrównoważonego 
rozwoju i  na ich podstawie po-
dejmują decyzje. Dobrym przy-
kładem jest Vaisala, globalna fi rma 
inżynieryjna, która bardzo poważ-
nie traktuje kwestie ekologii. Są 
one jednym z kryteriów, którymi 
fi rma ta kieruje się przy wybiera-
niu nie tylko dostawców, ale także 
systemów bezpieczeństwa. Decy-
zja o wybraniu przez Vaisalę roz-
wiązania Axis była podyktowana 
szeregiem czynników: kamery są 
funkcjonalne, cechują się niskim 
poborem mocy, a  ich długi okres 
eksploatacji znacznie zmniejsza 
częstotliwość wymiany sprzętu. 
To tylko jeden z przykładów, który 
pokazuje, że warto brać odpowie-
dzialność za zrównoważony roz-
wój. Ekologiczne wzornictwo jest 
niezbędne, by być wiarygodnym 
dostawcą. Ograniczanie wpływu 
działalności na środowisko — od 
procesów tworzenia po fi nalny pro-
dukt i od opakowań po transport 
— powinno być sprawą fundamen-
talną dla każdego przedsiębiorstwa.
1. https://www.statista.com/statistics/282 732/
global-production-of-plastics-since-1950/
2. https://www.responsiblebusiness.org/media/
docs/RBACodeofConduct6.0_Polish.pdf

Axis Communications

Dagmara Pomirska

W trosce o środowisko, czyli jak ϐirmy minimalizują negatywne skutki własnej działalności
Podczas gdy na świecie co roku produkowanych jest 330 
milionów ton tworzyw sztucznych1, które negatywnie 
wpływają na nasze środowisko, dbałość o ekologię 
nie jest już tylko odpowiedzialnością wybranych, ale 
każdej fi rmy. Właśnie dlatego przedsiębiorcy powinni 
przykładać dużą wagę do ograniczenia skutków własnej 
działalności w całym procesie powstawania produktu 
– od jego projektowania, aż po dostawę do klienta.
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Koncentrując się biznesowo 
na rozwoju nowych technolo-
gii, Huawei w  naturalny spo-
sób rozwija swoje aktywności 
skierowane do studentów zain-
teresowanych zdobywaniem no-
wych umiejętności i szukających 
dostępu do know-how na naj-
wyższym światowym poziomie. 
Firma od lat promuje inicjatywy 
oraz konkursy dedykowane stu-
dentom, naukowcom i młodym 
inżynierom.
– Głęboko wierzymy w poczucie 
wspólnoty. Budując odpowie-
dzialny biznes o tej wspólnocie 
właśnie myślimy. Chcemy, aby 
nasze nowatorskie rozwiąza-
nia ułatwiały i  polepszały życie 
jak największej liczbie ludzi na 
całym świecie, w tym w Polsce, 
gdzie jesteśmy obecni od 15 lat. 
Dlatego staramy się być partne-
rem ważnych społecznie inicja-
tyw ogólnopolskich i  lokalnych 
–  mówi Ryszard Hordyński, dy-
rektor ds. strategii i komunikacji 
 Huawei Polska.

Huawei wspiera 
polską młodzież
W ubiegłym roku odbyła się I edy-
cja „ICT Competition” realizo-
wanego przez firmę na całym 
świecie. Celem konkursu jest rozwi-
janie talentu studentów kierunków 
z obszaru teleinformatyki, przygo-
towanie ich pod kątem podjęcia 
pracy zawodowej, a także wyrów-
nywanie poziomu wiedzy oraz 
umiejętności zgodnych z  global-

nymi standardami. Firma popisała 
także umowę o współpracy z Po-
litechniką Poznańską, na mocy 
której laboratorium Wydziału Elek-
troniki i  Telekomunikacji zostało 

wyposażone w  najwyższej klasy 
urządzenia Huawei. Firma została 
także sponsorem głównym Nocy 
Naukowców organizowanej przez 
uczelnię.

Najbardziej znaną globalną inicja-
tywą, którą Huawei prowadzi także 
w Polsce, jest program „Seeds for 
the Future”. Program wspiera edu-
kację technologiczną oraz rozwój 
utalentowanych studentów. Naj-
lepsi mają szansę zdobywać wiedzę 
i umiejętności praktyczne w siedzi-
bie głównej Huawei w Chinach. 

Walka z wykluczeniem 
i pomoc dla szpitali
Podczas trwającej pandemii CO-
VID-19 fi rma została wyróżniona 
w 44. Raporcie CSR za działania na 

rzecz bezpieczeństwa swoich pra-
cowników oraz wsparcie szpitala 
MSWiA w Warszawie.
W  ramach zaangażowania się 
w  pomoc szpitalom dziecięcym 
i  wsparcie bibliotek, podczas 
I  edycji programu „One Tho-
usand Dreams” firma podaro-
wała 200 książek dla 33 bibliotek 
oraz 200 zabawek dwóm szpita-
lom dziecięcym: Fundacji „Na-
sze Dzieci” w  Klinice Onkologii 
Centrum Zdrowia Dziecka i Szpi-
talowi Dziecięcemu im. Prof. Bog-
danowicza. W  2019 roku ponad 
650 pracowników polskiego biura 
Huawei zdecydowało się wes-
przeć Fundację Ratownictwa Ta-
trzańskiego TOPR, przekazując na 
nią 1 proc. swojego podatku w ra-
mach organizowanej przez fi rmę 
kampanii wewnętrznej.
W  2020 roku Huawei został 
także Sponsorem Głównym 
Olimpiad Specjalnych Polska, 
wspierając sportowców z  niepeł-
nosprawnością intelektualną w re-
alizacji marzeń. 
– Idee, które przyświecają organi-
zatorom i uczestnikom Olimpiad 
Specjalnych, to także wartości, 
które reprezentuje fi rma Huawei. 
Wzajemny szacunek, poczucie 
wspólnoty, integracja, akcepta-
cja, ale też uczciwa rywalizacja 
są dla nas kluczowe – dodaje Ry-
szard Hordyński. 

HUAWEI – BIZNES ODPOWIEDZIALNY SPOŁECZNIE MAMY W DNA
Huawei znany jest głównie ze swoich działań 
w obszarze innowacji oraz rozwoju zaawansowanych 
technologii. Jak na całym świecie, tak i w Polsce Huawei 
prowadzi wiele programów CSR, wspierając liczne 
inicjatywy edukacyjne skierowane do studentów oraz 
współpracując z organizacjami przeciwdziałającymi 
wykluczeniu społecznemu. Firma jest m.in. sponsorem 
głównym Olimpiad Specjalnych w Polsce.

Z czasem, w momentach społecznego 
niepokoju i ich skutków, koncepcja 
zdobywała coraz to nowe przyczółki 
w  prawie i  świadomości społecz-
nej. Aż do czasów współczesnych, 
gdy zaczęliśmy sprzyjać zasadom 
zrównoważonego rozwoju na rzecz 
przyszłych pokoleń, czy ochronie 
naszej prywatności i danych. Wszy-
scy wiemy, czym jest Green Deal czy 
RODO – to przejawy faktycznej re-
alizacji szczytnych idei.
Koncepcja rozwinęła się na tyle, że 
największe korporacje zostały zobo-
wiązane prawem do raportowania 
społecznej odpowiedzialności i  re-
alizowania zasad zrównoważonego 
rozwoju. Niemniej trzeba było po-
nownego wstrząsu gospodarczego 
– pandemii koronawirusa – aby za-
częły pojawiać się głosy, że CSR 
(a w zasadzie biznes) znowu powinien 
zmienić swoje oblicze. Dziś okazuje 
się, że piękne opracowania zgrabnych 

raportów CSR i kapitał przeznaczany 
na ich promocję, nie wystarczą, żeby 
prawdziwie realizować szczytną ideę 
odpowiedzialności społecznej. 
Nawet najlepiej zaplanowane akcje 
wsparcia dla społeczności są wpraw-
dzie bardzo cennym, ale nadal jedy-
nie „podarunkiem” latającym jakąś 
lukę potrzeb. Dopiero, gdy koncep-
cja jest rzeczywiście wpisana w stra-
tegię biznesu –  uwzględnia jego 
stabilność – odpowiedzialność wobec 
pracowników, ich rodzin, lokalnych 
społeczności, możemy mówić o od-
powiedzialności biznesu. To samo 
dotyczy kwestii środowiskowych: za-
aranżowane przez fi rmę sprzątanie 
lasu jest świetną inicjatywą. Tylko 
czy fi rma jednocześnie przy zakupie 
kolejnego auta zaplanowała, że bę-
dzie elektryczne albo wprowadza za-
sady oszczędzania energii w biurach, 
zakładach? 

Odpowiedzialność wbudowana 
w procesy biznesowe – tak 
postrzegamy CSR
Niemal 20 lat temu zaplanowaliśmy 
budowanie biznesu, który przynie-

sie realne korzyści: pracownikom, 
społecznościom lokalnym i… użyt-
kownikom naszych rozwiązań. Po-
stawiliśmy na polski kapitał i płacenie 
podatków w kraju. Mimo stałego roz-
budowywania struktur Transition 
Technologies do skali globalnej, ciągle 
największe zaplecze personalne utrzy-
mujemy w Polsce i nie tylko w stolicy. 
Kilkanaście biur w  regionach kraju 
zatrudnia lokalnych ekspertów, któ-
rzy często wyrastają z  absolwentów 
wspieranych przez nas uczelni i szkół. 
Dzielimy się biznesem z  pracow-
nikami – dobry pomysł biznesowy 
plus pracowitość gwarantują naszym 
kadrom nie tylko możliwość awansu, 
ale też współwłaścicielstwo. Takie po-
dejście zaowocowało utrzymaniem 
najzdolniejszych i  ambitnych ludzi 
oraz wyodrębnianiem wraz z  nimi 
kolejnych spółek ze struktur Trans-
ition Technologies do struktur hol-
dingu międzynarodowego.
W DNA organizacji wpisaliśmy ba-
dania i rozwój, żeby zapewnić przy-
szłość organizacji.
Wytwarzamy technologie, które 
przynoszą postęp. Od nagrodzonego 
przez Prezydenta Rzeczpospolitej 
rozwiązania SILO optymalizującego 
procesy ciągłe zakładów przemysło-
wych (które pozwala oszczędzać ener-
gię i niwelować emisję CO2), przez 
aplikacje wspierające osoby z  dys-
funkcjami wzroku – EchoVis, która 
uczy echolokacji, aż do zaawanso-

wanych rozwiązań matematycz-
nych dla sektora medycznego, jak 
w projekcie EPISTOP (prewencyjne 
leczenie padaczki – zapobieganie nie-
pełnosprawności u dzieci dotkniętych 
stwardnieniem rozsianym). 
Programowo oszczędzamy też za-
soby w biurach: wodę i energię elek-
tryczną. Zaplanowane inwestycje we 
fl otę samochodową.
Doświadczenia poprzednich, gwał-
townych wahań koniunktury prze-
łożyły się na nasz model biznesowy 
zakładający dywersyfikację usług 
i produktów w różne sektory, regiony 
geografi czne oraz budowanie silnego 
portfela powtarzalnych zamówień. 
Tak aby w przypadku spowolnienia, 
mieć możliwość manewru: zapewnie-
nia ciągłości pracy oraz przychodu dla 
ludzi w grupie kapitałowej. 
Regularnie rewaloryzujemy strategię 
w aspekcie makro, a globalny kryzys 
jest wpisany w nasze ryzyka i ubrany 
w procesy działania, które są regular-
nie testowane w organizacji. Dzięki 
temu, w  chwili zamknięcia gospo-
darki, w  ciągu jednego dnia udało 
nam się sprawnie przenieść wszyst-
kich pracowników do trybu pracy 
zdalnej i zachować w 100 proc. płyn-
ność pracy. 

Podaj dalej
Poczucie bezpieczeństwa i  pewno-
ści jutra naszych pracowników, obok 
strumienia ich przychodów płyną-

cych do wszystkich branż gospodarki, 
mocno przekłada się na zaangażowa-
nie w pomoc innym. 
Przekazywanie pomocy fi nansowej 
dla Świętokrzyskiego Centrum On-
kologicznego w Kielcach oraz Woje-
wódzkiego Szpitala Specjalistycznego 
w Zgierzu czy laptopy do nauki on-
line dla uczniów zaprzyjaźnionej 
szkoły, stanowią typowe przykłady 
inicjatyw doraźnych.
Nie potrafię wskazać absolutnie 
wszystkich projektów wsparcia, które 
zostały podjęte przez ludzi Trans-
ition Technologies dla najbardziej 
potrzebujących w  obecnej sytuacji 
pandemii. Godziny pracy, które by-
łyby potrzebne tylko do zebrania 
danych na ten temat, przeznaczyli-
śmy na opracowanie mechanizmów 
wsparcia dla innych, mniejszych 
przedsiębiorców.
Mając wiedzę techniczną oraz wy-
pracowane dobre praktyki pracy 
zdalnej, opracowaliśmy rękami na-
szych kolegów z Transition Techno-
logies Managed Services materiały 
szkoleniowe w tym obszarze i udo-
stępniliśmy w naszych kanałach so-
cial media. Można w  nich znaleźć 
pakiet niezbędnej wiedzy, włącznie 
z podstawą prawną i poradami na-
rzędziowymi. Mam nadzieję, że tym 
sposobem pomożemy też fi rmom, 
które nie miały w chwili zatrzymania 
gospodarki takich zasobów jak Trans-
ition Technologies.

Biznes odpowiedzialny społecznie, czyli jaki?
Koncepcja społecznej odpowiedzialności biznesu sięga 
czasów ery przedsiębiorców, kiedy pod koniec XIX 
wieku w Stanach Zjednoczonych agresywnie budowano 
imperia przemysłowe. Wtedy też ustanowiono pierwsze 
prawo zapobiegające wszechmocy i biznesowej 
bezkarności przemysłowców: najpierw ukracało unikanie 
płacenia podatków. 

prezes zarządu, 
GK Transition Technologies

prof. Konrad Świrski



15 – 28 maja 2020 r.
GAZETA FINANSOWA32 BIZNES RAPORT

BIZNES SPOŁECZNIE ODPOWIEDZIALNY

Na przestrzeni ostatniego roku z po-
wodzeniem przeprowadziłam przeszło 
250 kampanii CSR w przedsiębior-
stwach różnej wielkości i o różnym 

profi lu i zawsze mierzyłam się z wy-
zwaniem zaktywizowania pracowni-
ków bez konieczności spędzania przez 
nich dodatkowych godzin w pracy. 
Na podstawie moich doświadczeń 
mogę stwierdzić, że kluczem do za-
angażowania pracowników jest wia-
rygodność organizowanej akcji CSR, 
spójność stawianego celu z  DNA 
fi rmy oraz odpowiedni wybór ewen-
tualnego partnera czy benefi cjenta.

Efekt zrozumienia 
Analizując wyniki osiągane przez 
przedsiębiorstwa uczestniczące w pro-
gramie CSR „Firma wPorządku” 

realizowanym poprzez portal Ubra-
niaDoOddana.pl, widzimy, że pra-
cownicy chętnie aktywizują się, jeżeli 
dostrzegają i rozumieją wartość orga-
nizowanego przedsięwzięcia. Przed 
rozpoczęciem działań warto jest po-
święcić czas na przybliżenie pracowni-
kom idei związanej z przeprowadzaną 
akcją, np. poprzez zorganizowanie 
warsztatów edukacyjnych. 
Coraz więcej przedsiębiorstw decy-
duje się na przeprowadzenie działań, 
które wpisują się w aktualnie panu-
jące trendy, np. związane z ochroną 
środowiska czy ideą less waste. Po-
dejmowanie działań prośrodowisko-
wych w  ramach zobowiązań CSR 
bez wątpienia stanowi wielką ko-
rzyść dla całej planety, a w dodatku 
coraz więcej osób dostrzega i  ro-
zumie konieczność ich realizowa-

nia. Dzięki temu fi rma z łatwością 
może pokazać pracownikom realny 
wpływ ich zaangażowania w organi-
zowaną akcję. 

Proste zasady 
Warto jest wybierać inicjatywy, 
które, poza wsparciem benefi cjen-
tów, przyniosą też korzyści pra-
cownikom. Świetnie zobrazuje to 
przykład przedsięwzięć realizowa-
nych poprzez portal UbraniaDo-
Oddania.pl. Firma przyłączająca się 
do programu, fi nansowo wspiera 
wybraną przez siebie fundację, ale 
nie wydaje na to pieniędzy – pra-
cownicy w  określonym terminie 
porządkują swoje szafy i  przyno-
szą niepotrzebne ubrania, buty 
i akcesoria. Te wprowadzane są do 
ponownego obiegu zgodnie z  za-

łożeniami gospodarki cyrkularnej. 
Każdy kilogram zebranej odzieży 
zamieniany jest na wsparcie fi nan-
sowe, które zasila konto wybranej 
przez fi rmę fundacji. W  ten spo-
sób pracownicy, poza korzyściami 
płynącymi z  udzielonej pomocy, 
zyskują także transparentny i zrów-
noważony sposób na pozbycie się 
niepotrzebnych ubrań. Świetnym 
sposobem na dodatkową aktywiza-
cję pracowników jest włączenie do 
zbiórki elementów grywalizacji, np. 
pomiędzy pionami bądź działami 
przedsiębiorstwa. Organizacja ta-
kiej akcji pozwala komunikować ją 
w prosty sposób, precyzyjnie okre-
ślić zbiór korzyści i co najważniejsze, 
nieść realne wsparcie bez konieczno-
ści generowania dodatkowych kosz-
tów dla przedsiębiorstwa. 

CSR i co dalej? Jak aktywizować pracowników fi rmy do działań prospołecznych?
Działania CSR to wielka szansa dla przedsiębiorstwa. 
Jeśli są dobrze zrealizowane, mają ogromny wpływ na 
budowanie jej pozytywnego wizerunku – zarówno wśród 
pracowników, jak również klientów czy kontrahentów. 

założycielka oraz pomysłodawczyni 
portalu UbraniaDoOddania.pl

Zosia Zochniak

Etyka, zaangażowanie, odpo-
wiedzialność społeczna i  dążenie 
do neutralności klimatycznej, to 
czynniki, które współcześni kon-
sumenci coraz częściej biorą pod 
uwagę, wybierając określone marki 
i  produkty. Interesują ich fakty: 
skąd pochodzą surowce użyte do 
produkcji, w  jakich warunkach 
i  z  czego powstały produkty, czy 
przestrzegane są prawa pracowni-
ków, czy produkty mają odpowied-
nie certyfi katy, atesty fair trade 
i vegan friendly, jaki ślad węglowy 
produkuje fi rma i czy powstałe od-
pady nadają się do recyklingu lub 
są biodegradowalne, a  może za-
śmiecają planetę? Śledzą każdy 
etap życia produktu. Chcą trans-
parentności i spójności przekazów, 
są gotowi na bunt względem kor-
poracji czy koncernów, które uchy-
lają się przed etycznym działaniem. 
Jeśli coś jest niejasne, klienci nie 
zawahają się drążenia tematu 
w  mediach społecznościowych, 
podważając wizerunek fi rmy. Taki 
kryzys, który urósł do rangi między-
narodowego skandalu, miał miejsce 

w 2017 roku w tureckim oddziale 
ZARA. Jego klienci znaleźli na met-
kach ubrań wiadomości od pracow-
ników jednego z podwykonawców 
– Bravo Tekstil, który nie płacił im 
za wykonaną pracę. Z kolei boha-
terem afery greenwashingowej na 
skalę światową była marka Volks-
wagen, która manipulowała pomia-
rami emisji spalin w samochodach. 
Afera ta doczekała się nawet swojej 
podstrony na Wikipedii. 

CSR w chaosie VUCA 
Prowadzenie działań odpowiedzial-
nych społecznie wymaga przede 
wszystkim uważności i otwartości 
na otaczającą fi rmy rzeczywistość. 
A  ta nie jest łatwa do przewidze-
nia –  żyjemy w  świecie VUCA, 
który charakteryzuje niestabil-
ność (volatility), niepewność (un-
certainty), złożoność (complexity) 
i wieloznaczność (ambiguity). Je-
dyną stałą jest zmiana.
Od lat, również dziś, kompasem dla 
wszystkich zaangażowanych w CSR 
są Cele Zrównoważonego Rozwoju 
ONZ, np. walka z ubóstwem i gło-
dem, dostęp do czystej wody i ener-
gii czy edukacji, równość płci, godna 
praca, odpowiedzialna konsump-
cja i  produkcja. To także działania 
na rzecz klimatu i przyrody, pokoju 
i sprawiedliwości. I wreszcie partner-
stwa – wspólne działania fi rm na rzecz 
pozostałych celów. W takich katego-
riach możemy postrzegać np. Mie-
siąc Różnorodności organizowany 
przez FOB, który dzieje się w  tym 
roku przez cały maj.

Jak działać, żeby było dobrze?
Kluczowe jest zdefi niowanie obsza-
rów CSR, które są zgodne z  misją 
i  wizją fi rmy. Następnym krokiem 
jest stworzenie i  konsekwentna re-
alizacja strategii CSR, z  uwzględ-
nionymi wytycznymi do mierzenia 
i raportowania efektów tych działań. 
Przykładem jest Raport „Odpowie-
dzialny biznes w Polsce. Dobre prak-
tyki” – cykliczna publikacja Forum 
Odpowiedzialnego Biznesu, będąca 
zestawieniem działań fi rm w zakre-
sie CSR z danego roku. Dodatkowo, 
poza realizacją wyznaczonych fi larów 
działań CSR liczy się również szyb-
kie reagowanie na aktualną sytuację 
i potrzeby, które powinny iść w parze 
ze śledzeniem trendów i analizą: gdzie 
jesteśmy lub będziemy w stanie dzia-
łać teraz i jutro. 
Obecna sytuacja, dotycząca pande-
mii COVID-19 jest niezłym testem 
dla fi rm, pokazującym jak szybko 
umieją działać w obliczu nagłych 
potrzeb. W ramach wsparcia szpi-
tali fi rmy przekazywały przede 
wszystkim sprzęt i  zaopatrzenie, 

np. Apple pokrył koszty 10 milio-
nów maseczek dla pracowników 
ochrony zdrowia w USA i Euro-
pie, a zakłady produkcyjne Grupy 
Armani przerzuciły się na produk-
cję kombinezonów medycznych. 
W Polsce podobną pomoc zaofe-
rowała fi rma F4, która wsparła 
szpital MSWiA w  Warszawie za-
równo procentem obrotu sklepu, 
jak i sprzętem ochronnym szytym 
przez ich szwalnię.
Wzajemna pomoc biznesowa 
ważna jest również wewnątrz po-
szczególnych branż. Na przykład 
ogólnopolska akcja OSDW Azy-
mut „Książka na telefon” ratująca 
małe, lokalne księgarnie czy przed-
płacone bony online na usługi 
i  produkty salonów kosmetycz-
nych i fryzjerskich, które wprowa-
dziło Versum – globalny dostawca 
systemu do zarządzania salonami 
urody. Dzięki temu rozwiąza-
niu klienci kupili usługę „na przy-
szłość”, a blisko 50 tys. specjalistów 
z  branży hair&beauty otrzymało 
narzędzie pomagające im zachować 
płynność fi nansową.
Pandemia trwa pod hasłem „po-
moc” i dobrze, że fi rmy są otwarte 
na tę wartość. O wielu inicjatywach 
głośno mówią media. Ludzie to za-
uważają i  doceniają. Za szczerym 
zaangażowaniem biznesu, poświę-
conym czasem, wsparciem fi nan-
sowym i oddanym sprawie sercem, 
idzie lojalność i  zaufanie konsu-
menta do marki. 

Zielona strona mocy
Za nami rok 2019, według NASA 
drugi z  rzędu rekordowy rok pod 
względem temperatury, czego kon-
sekwencją jest np. grożąca nam su-
sza. Przygotowując działania CSR 
powinniśmy zwrócić zatem uwagę 
na wszystkich interesariuszy –  za-
równo człowieka, jak i  naturę. 
Projektowanie uwzględniające śro-

dowisko to zbalansowane działania 
obejmujące naturę i ekologię, spo-
łeczeństwo i ekonomię, zrównowa-
żony rozwój. 
W  obliczu depczącego nam po 
piętach kryzysu klimatycznego, 
neutralność klimatyczna przedsię-
biorstw nabiera znaczenia. Firmy 
są tego coraz bardziej świadome, 
o czym świadczy np. zaangażowa-
nie liderów branż w ramach pro-
gramu Centrum UNEP/GRID 
Climate Leadership, ale też wzrost 
o  ponad 35  proc. w  porównaniu 
do zeszłorocznej edycji Raportu 
FOB praktyk związanych z obsza-
rem środowiska. Klimat ma i bę-
dzie miał coraz większy wpływ na 
gospodarkę, a co za tym idzie – na 
podejmowaną działalność, zwłasz-
cza w zakresie CSR.

Prosty krok w kierunku CSR
Działania CSR można zacząć od 
prostych kroków wewnątrz fi rmy. 
Mogą być to: zaproponowanie wo-
lontariatu pracowniczego w  ra-
mach godzin pracy, oszczędzanie 
wody, wymiana żarówek na ener-
gooszczędne, wyłączanie sprzętu 
i  światła, kiedy z nich nie korzy-
stamy, rezygnacja z jednorazowych 
opakowań, plastikowych butelek, 
organizacja wspólnych dojazdów 
do pracy, które zmniejszą ilość spa-
lin. Później można wdrażać kolejne 
rozwiązania w  ramach szerszych 
strategii, m.in. w  zakresie gospo-
darki obiegu zamkniętego, recy-
klingu, poszukiwania najbardziej 
neutralnych środowiskowo opako-
wań, zrównoważonego łańcucha 
dostaw itd. 
Jaka będzie nasza rzeczywistość po 
zakończeniu COVID-19, tego jesz-
cze nie wiemy. Warto jednak działać 
już dziś, nawet w szalonych czasach 
VUCA, żeby teraźniejszość i przy-
szłość były jak najlepsze zarówno 
dla biznesu, jak i dla jego otoczenia. 

Communication & CSR Consultant, 
Remarkable Ones

Kamila Potapiuk

SPOŁECZNA ODPOWIEDZIALNOŚĆ BIZNESU WAŻNIEJSZA NIŻ 
KIEDYKOLWIEK, CZYLI O ROLI CSR W BUDOWANIU WIZERUNKU FIRMY  
„Chwyt marketingowy” czy „laurka dla fi rmy” – ci, 
którzy wciąż myślą w ten sposób o społecznej 
odpowiedzialność biznesu, mogą dużo stracić w oczach 
swoich klientów. CSR to w 2020 roku biznesowe „must 
do”. Koronawirus, smog, susza, pożary, zalew plastiku, 
topnienie lodowców – ostatnie miesiące pokazują, że 
społeczeństwo i planeta oczekują zaangażowania od 
fi rm odpowiedzialnych za te zmiany. 

Prowadzenie 
działań 

odpowiedzialnych 
społecznie wymaga 

przede
wszystkim 
uważności 

i otwartości na
otaczającą fi rmy 

rzeczywistość. 
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Według najnowszych danych, za-
prezentowanych podczas konferen-
cji „Ring the Bell” organizowanej 
przez Global Compact Network 
Poland, wyeliminowanie dyskry-
minacji pracowników płci żeń-
skiej może zwiększyć wydajność 
fi rmy nawet o 40 proc., a  gdyby 
kobiety w  pełni uczestniczyły 
w formalnych rynkach pracy, PKB 
wzrosłoby o 28 bilionów dolarów. 
Świat może zwiększyć globalny 
PKB o 5,3 bln USD do 2025 r., 
niwelując jedynie różnice między-
płciowe w uczestnictwie gospodar-
czym o 25 proc. w tym okresie.

Kluczowe działania 
Prowadzenie przez fi rmy poli-
tyki równouprawnienia płci staje 
się obecnie jednym z kluczowych 
elementów działań w  obszarze 
społecznej odpowiedzialności biz-
nesu. Równość szans w kontekście 
płci oznacza zapewnienie kobie-
tom i mężczyznom równych praw 
i  obowiązków, równego dostępu 
do wszelkich zasobów oraz zapew-
nienie równych szans, w  tym za-
wodowych. I  chociaż w  polskim 
prawie obowiązuje równoupraw-
nienie płci i zasada niedyskrymina-
cji, to w praktyce równość kobiet 
i mężczyzn często nie jest respekto-
wana, a prawa kobiet nie podlegają 
skutecznej ochronie. 
Strategia Komisji Europejskiej na 
rzecz promowania równości ko-
biet i mężczyzn w Europie skupia 
się na m.in. na zwiększeniu ak-
tywności kobiet na rynku pracy, 
zwiększeniu liczby kobiet na naj-
wyższych stanowiskach w procesie 
podejmowania decyzji gospodar-
czych, promowaniu wśród kobiet 
przedsiębiorczości i  działalności 
na własny rachunek, upowszech-

nieniu wiedzy nt. tego, że kobiety 
nadal zarabiają znacznie mniej niż 
mężczyźni na tych samych sta-
nowiskach. Nicole Ameline, wi-
ceprzewodnicząca Komitetu 
CEDAW* powiedziała niedawno, 
że jeśli luka płacowa nie stanie się 
szeroko omawianym tematem, 
nie widzi szansy na minimaliza-
cję tej nierówności, również z po-
wodu braku dopuszczenia kobiet 
do wyższych stanowisk: „Musimy 
najpierw pomyśleć nad zmianą po-
zycji kobiet, a nie tylko ich warun-
ków życia. Kobiety powinny być 
częścią zmieniającego się świata”.

Równe możliwości 
Business Centre Club od wielu 
lat monitoruje kwestie postrzega-
nia Społecznej Odpowiedzialności 
Biznesu zarówno w  środowisku 
samych przedsiębiorców, jak i ich 
pracowników oraz szerzej – całego 
społeczeństwa. Badania rynkowe 
prowadzone na przestrzeni kilku 
lat na tych reprezentatywnych gru-
pach upewniły nas, że etyczne dzia-
łania fi rmy mają wyraźny wpływ 
na jej wizerunek, a co za tym idzie, 
na jej pozycję rynkową. W opinii 
społecznej kwestia równoupraw-
nienia jest drugim najważniejszym 
pośród pięciu obszarów Społecz-
nej Odpowiedzialności Biznesu 
(po „miejscu pracy”). Ich zdaniem 
fi rma społecznie odpowiedzialna 
to taka, która stwarza równe moż-
liwości dla kobiet i  mężczyzn. 
W  deklaracjach klientów główne 
powody mogące skłonić ich do re-
zygnacji z  zakupu produktu lub 
usługi danej fi rmy to fakt, że fi rma 
nieuczciwie traktuje pracowników 
oraz łamie prawa człowieka. Jed-
nak nieco inny obraz wyłania się 
z  rozmów z  pracownikami fi rm. 

Zagadnienie dotyczące traktowa-
nia kobiet i mężczyzn w fi rmach 
okazało się stosunkowo słabo po-
wiązane z  problematyką CSR 
w świadomości pracowników. Nie-
mniej osoby świadome dyskrymi-
nacji wskazywały liczne przykłady 
nierówności kobiet i  mężczyzn, 
poczynając od podziału na prace 
kobiece i męskie, przejawy tzw. wro-
giego seksizmu i  szklanego sufi tu, 
przejawiające się większym szacun-
kiem dla pracujących mężczyzn, 
nierównością zarobków i szans roz-
woju, mobbingiem w stosunku do 
kobiet oraz tzw. dobrotliwego sek-
sizmu np. docenianie kobiet w za-
kresach niezwiązanych z  pracą 
zawodową (np. komplementowa-
nie za urodę), traktowanie kobiet 
będących dobrymi fachowcami 
jako wyjątków od reguły. Wśród 
pracowników dominowały prze-
konania o pozytywnym stosunku 
pracodawców do kobiet w  ciąży 
i  mających dzieci. Sami przedsię-
biorcy, zapytani o  postrzeganie 
kwestii równouprawnienia, przy-
znali, że w 70 proc. kierują się za-
sadą równości płci w odniesieniu 
do możliwości rozwoju zawodo-
wego i  awansu oraz procesu re-
krutacji, w  60  proc. w  kwestii 
wynagrodzeń i zaledwie w 50 proc. 
w procesie zwolnień. Dążenie do 
budowania fi rmy w oparciu o klu-
czowe wartości wpisane w  idee 
CSR, a za taką uznawana jest wła-
śnie kwestia równouprawnienia 
w  kontekście płci, jest niezwy-
kle ważne nie tylko ze względów 
etycznych, ale także biznesowych 
–  takiej postawy oczekują klienci 
i  pracownicy. Przestrzeganie po-
lityki równouprawnienia stanowi 
w  konsekwencji źródło sukcesu 
i stabilnego rozwoju biznesu. 

Traktować kobiety jak liderki 
Powtarzając za Nicole Ameline, 
mówiącej o przyszłości w kontek-
ście równouprawnienia, wyzwania, 
przed którymi stoimy, takimi jak 
zmiany klimatu, ekstremizm, mi-
gracje, sztuczna inteligencja i świat 
cyfrowy, dają nowe możliwości, ale 
mogą również zwiększać lub two-
rzyć nowe nierówności. Musimy 
zmienić nasz sposób myślenia 
i traktować kobiety nie tylko jako 
ofi ary, ale także jako liderki, biorąc 
pod uwagę nie tylko ich warunki 
życia, ale także pozycję i przywódz-
two w  naszych społeczeństwach. 
Oznacza to współrządzenie we 
wszystkich sektorach, transforma-
cję i zmianę paradygmatu.
Także obecna sytuacja związana 
z pandemią może stanowić szansę 
na przyspieszenie procesu wyrów-
nywania szans kobiet w  biznesie 
(np. przez popularyzację zdalnej 
pracy i zapewnienia różnych spo-
sobów godzenia życia zawodowego 
z rodzinnym opartego na dzieleniu 
obowiązków między kobietami 
i  mężczyznami), ale jednocze-
śnie zwiększa ryzyko wyhamo-
wania tempa równouprawnienia 
w związku ze zmianami na rynku 
pracy, nadchodzącym kryzysem 
gospodarczym czy dramatycznie 
powiększającymi się statystykami 
dotyczącymi przemocy domo-
wej, której ofi arami najczęściej 
padają kobiety. 
Dlatego tak wielką odpowiedzial-
ność za podążanie drogą rów-
nouprawnienia ponoszą liderzy, 
szefowie fi rm, w końcu my wszy-
scy, mający świadomość siły i po-
tencjału kobiet w biznesie. Warto 
wziąć sobie do serca apel Nicole 
Ameline: „Świat potrzebuje ko-
biet dla większego pokoju, zapew-

nienia sprawiedliwości społecznej 
i trwałych zmian. To wymaga no-
wej strategicznej wizji, silnej woli 
politycznej i  zmiany (…) To na-
sza wizja, a także konieczność, by 
zmieniać świat na lepsze”.
*Komitet ds. Likwidacji Dyskryminacji Ko-
biet został utworzony przez ONZ w 1982 
roku. Jego zadaniem jest monitorowanie 
przez Państwa Strony realizacji konwen-
cji CEDAW oraz zwracania ich uwagi na 
problemy ograniczające kobietom możli-
wość korzystania z praw człowieka.

„Świat potrzebuje 
kobiet dla 

większego pokoju, 
zapewnienia 

sprawiedliwości 
społecznej 

i trwałych zmian. 
To wymaga nowej 

strategicznej 
wizji, silnej 

woli politycznej 
i zmiany (…) To 

nasza wizja, a także 
konieczność, by 
zmieniać świat 

na lepsze”. Nicole 
Ameline 

„Świat potrzebuje kobiet…”
Nie tak dawno 
obchodziliśmy Dzień 
Kobiet, któremu 
początek dały słynne 
nowojorskie protesty 
kobiet domagających 
się równego traktowania 
w miejscu pracy. Minęło 
ponad sto lat, a postulat 
równouprawnienia 
w biznesie jest nadal 
aktualny.

wiceprezeska Business Centre Club 
i Fundacji „Kobiety inspirują” oraz 
dyrektorka Instytutu Interwencji 

Gospodarczych BCC

Anna Potocka-Domin 
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Gospodarka światowa stoi w obliczu 
największego od lat 30. ubiegłego 
wieku kryzysu gospodarczego wy-
wołanego przez pojawienie się koro-
nawirusa. Bezprecedensowy wymiar 
podejmowanych środków zaradczych 
doprowadził do zamrożenia aktyw-
ności w większości sektorów gospo-
darki, przez co rządy wielu krajów 
uruchamiają w ostatnich tygodniach 
ogromne programy pomocowe. Ich 
zadaniem jest zminimalizowanie ne-
gatywnego wpływu pandemii na 
gospodarkę zarówno poprzez wspie-
ranie strony podażowej gospodarki, 
jak i aktywizowanie popytu. Zachę-
canie konsumentów do wydawania 
środków fi nansowych w warunkach 
wysokiej niepewności jest jednak 
trudnym zadaniem, a  konwencjo-
nalne transfery w postaci pieniędzy 
lub bonów mogą nie przynieść ocze-
kiwanych rezultatów. 

Tradycyjne formy wsparcia 
Brak możliwości określenia celowo-
ści przyznawanych środków pomoco-
wych sprawia, że te proste instrumenty 
polityki gospodarczej wydają się nie-
skuteczne w walce z obecnym kry-
zysem. Po zaspokojeniu najbardziej 
podstawowych potrzeb, gospodar-
stwa domowe otrzymujące w  po-
staci przelewów środki fi nansowe 
zdecydują się najczęściej na ich 
oszczędzanie. W  przypadku części 
konsumentów dodatkowe transfery 
mogą również trafi ć na zagraniczne 
rynki, np. poprzez zakupy on-line 
bądź przekazy pieniężne dla rodziny 
przebywającej poza granicami kraju. 
Tego typu zachowania nie przyczy-
niają się do poprawy sytuacji na lo-
kalnych rynkach, zwłaszcza wśród 
drobnych przedsiębiorców. 
Tradycyjne formy wsparcia mogą 
mieć także inne niedoskonałości, ta-
kie jak wysokie koszty związane z ob-
sługą tego typu programów. Dotyczy 
to głównie rozwiązań, w  których 
środki pomocowe są dystrybuowane 
w  formie bonów, co generuje do-
datkową biurokrację oraz opóźnia 

moment, w  którym pieniądze fak-
tycznie trafi ają do przedsiębiorców. 
Wykorzystywanie bonów niesie ze 
sobą również wysokie ryzyko nad-
użyć w postaci kradzieży, fałszerstw 
czy powstania wtórnego rynku ob-
rotu bonami. 

Nowoczesne rozwiązania
Rozważania te skłaniają do refl ek-
sji, w jaki sposób rządy powinny re-
dystrybuować środki finansowe, 
aby przyniosło to oczekiwane rezul-
taty. Jedną z  odpowiedzi są nowe 
rozwiązania fi ntechowe, dzięki któ-
rym można precyzyjnie określić spo-
sób wydatkowania pieniędzy. Może 
to być osiągnięte poprzez nałożenie 
daty ważności środków fi nansowych, 
zawężanie obszarów geografi cznych, 

na których można dokonać płatno-
ści czy defi niowanie rodzajów przed-
siębiorstw, których towary i  usługi 
można nabyć. Takie wykorzystanie 
nowoczesnych technologii otwiera 
zupełnie nowe możliwości i może sta-
nowić faktyczne wsparcie dla krajów 
zmagających się z obecnym kryzysem 
gospodarczym.

Tego typu rozwiązanie funkcjonuje 
już na rynku europejskim w formie 
przedpłaconych kart debetowych 
i jest odpowiedzią na niszę w zakre-
sie pomocy celowej. Proponując ta-
kie narzędzie, branża fi ntechowa 
wychodzi naprzeciw potrzebom rzą-
dów starających się wesprzeć kra-
jowe przedsiębiorstwa. Alternatywna 

wobec wykorzystywanych obecnie 
tradycyjnych form wsparcia przedpła-
cana karta debetowa ułatwia obsługę 
programów pomocowych zarówno 
przez administrację, jak i przez bene-
fi cjentów wsparcia. Dzięki temu, że 
karta daje możliwość dowolnej per-
sonalizacji, znacząco ogranicza moż-
liwość nadużyć. Dotychczasowe 
doświadczenia zbierane w  trakcie 
kryzysu imigracyjnego wskazują, że 
wykorzystanie tego typu rozwiązania 
przez gminy w Niemczech całkowi-
cie zredukowało nadużycia i  oszu-
stwa fi nansowe wśród benefi cjentów, 
a  czas obsługi programu pomoco-
wego spadł o 90 proc. 
Obecnie coraz więcej krajów europej-
skich (m.in. Belgia i Francja) szykuje 
się do implementacji przedpłaconych 
kart debetowych w zakresie wsparcia 
lokalnych przedsiębiorstw. Ofero-
wane rozwiązanie dostępne jest rów-
nież w Polsce, dzięki czemu może stać 
się realną pomocą dla administracji 
publicznej w działaniach prowadzą-
cych do odmrożenia polskiej gospo-
darki w sytuacji obecnego kryzysu. 

założyciel & CEO fi rmy Loyaltek, 
twórcy Unity Card 

Robert Masse 

Rozwiązania ϐintechowe na pomoc gospodarkom w kryzysie
W obecnej sytuacji odmrażania gospodarki szczególnie 
ważne jest to, aby środki pomocowe trafi ały precyzyjnie 
do lokalnych przedsiębiorstw oraz tych gospodarstw 
domowych, które faktycznie ich potrzebują. 
Konwencjonalna redystrybucja może jednak generować 
wysokie koszty oraz nieść ryzyko wydatkowania wsparcia 
w sposób odbiegający od zamierzonego celu. 

#BiznesReagujeOdpowiedzialnie
Od początku trwania pan-
demii koronawirusa, fi rmy 
angażują się w pomoc oso-
bom, organizacjom, insty-
tucjom, które szczególnie 
odczuły skutki obecnej sytu-

acji. Wspierają także grupy 
zawodowe znajdujące się 
na pierwszym froncie walki 
z pandemią. Mapa, ukazująca 
działania fi rm w obliczu koro-
nawirusa, to kontynuacja akcji 
#BiznesReagujeOdpowie-

dzialnie organizowanej przez 
Forum Odpowiedzialnego Biz-
nesu. #BiznesReagujeOdpo-
wiedzialnie to kolejna odsłona 
interaktywnej mapy prezentu-
jącej realizowane przez biznes 
inicjatywy dotyczące ograni-

czania rozprzestrzeniania się 
koronawirusa SARS-CoV-. 
Obejmuje ona aktywności fi rm 
na rzecz m.in. służby zdrowia, 
uczniów, służb mundurowych, 
osób zagrożonych wyklucze-
niem społecznym.
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Od tego czasu minęło blisko 20 lat. 
Świat się zmienił, a na scenę życia 
gospodarczo – społecznego weszło 
nowe pokolenie, dla którego dzia-
łania w biznesie z uwzględnieniem 
potrzeb otoczenia, w jakim funk-
cjonują, stało się naprawdę istotne. 
Maksymalizacja zysku ekonomicz-
nego i  stojąca za nim nieograni-
czona eksploatacja środowiska 
naturalnego w krótkim czasie przy-
czyniły się do kryzysu klimatycz-
nego i  ekologicznego na świecie. 
Dziś jesteśmy w takim momencie 
rozwoju, że jeśli nie wprowadzimy 
do DNA zarządzania biznesem 
praktyk z  zakresu zrównoważo-
nego rozwoju, to możemy dopro-
wadzić do kryzysu klimatycznego.
Dotychczas CSR był zarezerwo-
wany dla dużych korporacji. EFL, 
będąc częścią międzynarodowej 
Grupy Credit Agricole, społeczną 
odpowiedzialność biznesu i zrów-
noważony rozwój ma wpisaną 
w strategię fi rmy. 

Zdaniem przedsiębiorców
Będąc blisko naszych klien-
tów, których większość reprezen-
tuje obszar MŚP, postanowiliśmy, 
w ramach naszej odpowiedzialno-
ści gospodarczej, zbadać, jak temat 
społecznej odpowiedzialności wy-
gląda z ich punktu widzenia.
Dlatego w ramach cyklu publikacji 
z serii „Pod lupą” przygotowaliśmy 
raport „CSR w MŚP. Pod lupą”.
Raport, opiera się na badaniach 
zleconych przez EFL niezależ-
nemu podmiotowi (Ecorys Pol-
ska), rozbudowanych o  szeroki 
kontekst problematyki związanej 
z rozwojem zrównoważonym, od-
powiedzialnością społeczną i  śro-
dowiskową. Źródłem treści, poza 
badaniami, są opracowania bran-
żowe (dotyczące CSR, dobroczyn-

ności), dane statystyczne, a  także 
dostępna publicystyka dotycząca 
działań prospołecznych fi rm i po-
staw Polaków wobec tego za-
gadnienia. Formuła wywiadów 
pogłębionych z  insiderami –  spe-
cjalistami i  praktykami obszaru, 
którego rola zarówno w  oczach 
przedsiębiorców, jak i konsumen-
tów zauważalnie wzrosła w ostat-
nich latach – rozbudowuje Raport 
o  element narracyjny. Głównym 
celem Raportu było określenie po-
ziomu świadomości CSR wśród 
średniej wielkości przedsiębior-
ców, a także wskazanie najbardziej 
prawdopodobnych kierunków roz-
woju polskiego CSR w kontekście 
barier, szans i motywacji. Wszystko 
to w celu zachęcenia MŚP do dzia-
łań odpowiedzialnościowych, któ-
rych oczekuje współczesny świat 
–  czy to w  ujęciu biznesowym 
(globalne sieci współpracy, part-
nerzy i  kooperanci, klienci B2B) 
czy konsumenckim. 

Nie tylko dla dużch 
Duże przedsiębiorstwa, takie jak 
EFL, dysponują możliwościami 
wsparcia MŚP w zakresie CSR czę-
sto wykraczającymi poza polskie 
doświadczenia. EFL jako „specja-
lista od MŚP”, jest winien małym 
i  średnim przedsiębiorcom wie-
dzę z zakresu CSR, do której pod-
miotom mniejszym, działającym 
lokalnie, bez powiązań transgra-
nicznych, dotrzeć jest na pewno 
trudniej. Nasz raport pokazuje, że 
społeczna odpowiedzialność biz-
nesu nie jest zarezerwowana dla 
dużych korporacji i nie musi wią-
zać się – ze znacznymi wydatkami. 
Większość przedsiębiorców repre-
zentujących sektor MŚP prowadzi 
działania na rzecz środowiska natu-
ralnego, pracowników czy społecz-
ności lokalnych, ale nie nazywa ich 
CSR-owymi. Intuicyjnie przedsię-
biorcy MŚP czują wagę –  takich 
działań i coraz częściej CSR-u nie 
traktują tylko jako kosztu, lecz 
uważają go za inwestycję. 
Z raportu „CSR w MŚP. Pod lupą” 
wynika, że jedynie 24 proc. bada-
nych przedsiębiorstw zadeklaro-
wało znajomość terminu CSR, 
7 na 10 nie potrafi  podać jego de-

fi nicji. Wiedza na temat obszaru 
społecznej odpowiedzialności biz-
nesu jest tym wyższa, im więk-
sza jest fi rma. Wśród mikrofi rm 
„za pan brat” z defi nicją CSR jest 
tylko 17 proc. podmiotów, podczas 
gdy wśród średnich – 30 proc. Pa-
trząc na obroty, ta tendencja jest 
widoczna jeszcze bardziej –  tylko 
15  proc. przedsiębiorstw o  obro-
tach do 1 mln zł zna termin CSR, 
podczas gdy wśród fi rm z  obro-
tami od 5 do 20 mln  zł ten od-
setek jest ponad dwa razy wyższy 
(34  proc.). Może to być zwią-
zane z  większą profesjonalizacją 
i wewnętrznym podziałem zadań 
w takich przedsiębiorstwach. Bio-
rąc pod uwagę branże, najwyższy 
odsetek odnotowano wśród re-
prezentantów branży produkcyj-
nej (32 proc.) oraz transportowej 
(26 proc.), najmniejszy w budow-
nictwie (17 proc.).
Niemal połowa badanych nie ma 
żadnych skojarzeń z omawianym 
terminem. (49 proc.) Najczęściej 
deklarowane asocjacje dotyczą 
etyki, moralności i odpowiedzial-
ności (11,4  proc.), troski o  pra-
cowników (6,6 proc.), środowisko 
naturalne (3,6  proc.) oraz o  lo-
kalną społeczność (3,8 proc.). 
Deklaratywny poziom wiedzy 
zmienia się, gdy przedsiębiorcy 
poznają defi nicję „CSR”. Wówczas 
aż 67 proc. ankietowanych dekla-
ruje, że działa w myśl zasad CSR. 
Najaktywniejsi są przedstawiciele 
branż y hotelarskiej i gastronomicz-
nej (83 proc.) oraz transportowej 
(76 proc.). Natomiast najrzadziej 
działania CSR prowadzą fi rmy 
handlowe (55 proc.). Po bliż szym 
poznaniu definicji CSR, jego 
realizację  deklaruje, podobnie jak 
to miało miejsce przy znajomości 

terminu, prawie dwa razy więcej 
fi rm o obrotach od 5 do 20 mln zł.

MŚP działają bez 
strategii i odgórnie
Tylko 7  proc. mikro-, małych 
i średnich fi rm realizujących dzia-
łania odpowiedzialnościowe ma 
strategię CSR. Jeśli uwzględnić 
CSR-owy komponent w  ogólnej 
strategii fi rmy (10 proc.) czy jego 
umiejscowienie w okresowych pla-
nach (5 proc.), można przyjąć, że 
blisko co piąta fi rma (22  proc.) 
ma w  tym zakresie jakikolwiek 
plan, formalizujący i strukturyzu-
jący działania CSR. Zdecydowana 
większość przedsiębiorstw aktyw-
nych w tym obszarze działa spon-
tanicznie (68 proc.).
W 7 na 10 fi rm inicjatorem dzia-
łań z zakresu społecznej odpowie-
dzialności biznesu jest zarząd lub 
top-management (70 proc.). Choć 
sprzyja to skuteczności (stałość do-
pływu środków, sankcja zarządcza 
dla działań), może też niekorzy-
stanie wpływać na poziom utoż-
samiania się kadry pracowniczej 
z podejmowanymi aktywnościami. 
W co piątej fi rmie inicjatywa na-
leży do poszczególnych pracowni-
ków. Najrzadziej, co może dziwić, 
źródłem inicjatywy CSR są działy 
HR oraz PR/marketing –  po 
8 proc. wskazań.

Bez budżetu, spontanicznie
Ponad połowa mikro, małych 
i  średnich przedsiębiorstw reali-
zujących działania CSR nie ma 
na ten cel wyznaczonego budżetu 
(59 proc.). To oznacza, że środki 
– w miarę możliwości – są wygo-
spodarowywane w  zależności od 
potrzeb. W  efekcie CSR może 
być jedną z pierwszych aktywno-

ści fi rmy, które zostaną zawieszone 
w  okresach gorszej koniunktury. 
Brak konkretnego budżetu oznacza 
również ograniczenia czy niemoż-
ność stawiania konkretnych celów, 
a następnie weryfi kacji ich osiąga-
nia. W tej sytuacji ocena skutecz-
ności działań CSR dokonywana 
jest głównie po fakcie, co może 
sprzyjać racjonalizacji nie najlep-
szych posunięć.
Tylko 11 proc. fi rm posiada wyzna-
czony budżet na aktywności CSR, 
a 7 proc. ma pulę środków na CSR 
w  ramach budżetu marketingo-
wego. Co dziesiąta fi rma na dzia-
łania CSR rocznie przeznacza do 
10 tys. zł, co trzecia do 100 tys. zł. 
Więcej niż 1 mln zł na ten cel jest 
wygospodarowywanych w 3 proc. 
podmiotów z sektora MŚP.

Uwzględniać potrzeby otoczenia 
Społeczna odpowiedzialność biznesu (ang. 
CSR), rozumiana jako strategia zarządzania 
przedsiębiorstwem, jest propagowana w Polsce 
od niedawna. Idee CSR były wdrażane na 
przełomie XX i XXI w. przez korporacje, których 
centrale zlokalizowane były w krajach o bardziej 
zaawansowanej gospodarce. 

kierownik biura zarządu i CSR, EFL

Joanna Picher-Różyło 

Wiedza na temat 
obszaru społecznej 
odpowiedzialności 

biznesu jest 
tym wyższa, im 

większa jest fi rma. 
Wśród mikrofi rm 

„za pan brat” 
z defi nicją CSR 

jest tylko 17 proc. 
podmiotów, 

podczas gdy wśród 
średnich – 30 proc. 


