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Zapraszam do dialogu

Najwiecej, bo 56%! przedsiebior-
c6w z Wielkopolski pozyskuje wie-
dze na temat spotecznej odpowie-
dzialnosci ze stron WWW. Cho¢
Internet jest zrédlem inspiracji
i dobrych praktyk dla wiekszosci
menedzerdéw, to nie dbajg oni naj-
czesciej o komunikowanie o CSR
swojej firmy z wykorzystaniem tego
medium. By¢ moze to pokutujace
jeszcze ciggle przekonanie, ze tego
typu aktywnos¢ nie powinna by¢
promowana, ze sprzedaje sie sama.
Tymczasem komunikowanie jest
nieodlgcznym elementem budowania organizacji w opar-
ciu o CSR. Warto wiec temat uporzadkowac w firmie.

Skuteczne komunikowanie o odpowiedzialno$ci musi
opierac sie na prawdziwych danych (Felieton) i adekwat-
nie zidentyfikowanych interesariuszach. Wazne jest tak-
ze okreslenie celéw i narzedzi — istotne elementy odpo-
wiedzialnego komunikowania przyblizamy w Temacie
numeru. Coraz wiekszy wptyw klientéw, pracownikoéw,
kontrahentéw badz branzowych organizacji pozarzado-
wych na przedsiebiorstwo wymaga budowania dialogu
(Plus/Minus), opartego na otwartosci i dawaniu prze-
strzeni do szukania wspélnych rozwigzan (Dobre prak-
tyki). Wiaczanie réznych grup do wspétpracy to coraz
silniejszy trend w biznesie. Podejscie to jednak wymaga
od menedzeréw i wlascicieli pokory i otwartosci, warto
sie bowiem tego podejscia uczy¢. Zacheta do rozwijania
odpowiedzialnego podejscia w oparciu o pracownikéw,
otoczenie firmy moze by¢ Piotr Voelkel (Wywiad).

Mam nadzieje, ze kolejne artykuty zainspiruja Cie
Czytelniku do odpowiedzialnego komunikowania. Ewen-
tualny niedosyt mozesz zaspokoi¢ codzienng lekturg ma-
teriatéw na www.asbiznesu.pl. To medium elektroniczne,
najczesciej wymienianie przez wielkopolskich przedsie-
biorcéw w cytowanych badaniach, stanowi zrédlo wie-
dzy o CSR. Na portalu moze sie ukazac takze informacja
o Twojej firmie Czytelniku.=

Ewa Gatka
Redaktor naczelna

* Badanie przeprowadzone przez Centrum PISOP, WIPH i Zwigzek Pracodawcéw WIPH wiosna 2013 r.,
raport dostepny jest na www.asbiznesu.pl.

Kwartalnik jest cze$cia projektu
realizowanego przez:

Zwiazek
Pracodawcow

WIPH ISOP

Projekt odbywa sig
pod patronatem honorowym
Marszatka Wojewbdztwa
Wielkopolskiego
Marka Wozniaka
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Swieto Btekitnego Ztota

iek XIX byt okre-
slany jako stule-
cie wegla, XX jako

stulecie ropy naftowej — su-
rowce te nazywano czarnym
zlotem, poniewaz kraje, ktére
mialy ich bogate zloza, mo-
gly sie rozwija¢ gospodarczo.
W XXI wieku czarne zloto zo-

stalo zdetronizowane przez
btekitne zloto, czyli ... wode.
Swiatowy Dzienn Wody (ang.
World Water Day) zostat usta-
nowiony przez Zgromadzenie
Ogdlne ONZ iobchodzony jest
corocznie 22 marca. Obecnie
ponad miliard ludzi na $wie-
cie cierpi z powodu braku do-

Konferencja Lean Management,
czyli biznes hez marnotrawstwa

Uczestnicy zesztorocznej Konferencji Lean reprezentowali ponad 450 firm

ze wszystkich gatezi gospodarki.

Poznaniu tylko
Centrum Konferen-
cyjno-Wyktadowe

Politechniki Poznanskiej przy
ul. Piotrowo 3 jest w stanie
pomiesécié uczestnikéw konfe-
rencji, ktora jest najwiekszym
wydarzeniem dotykajacym te-
matyki Lean w skali kraju. To
juz czwarta edycja Lean Ma-
nagement i jak wida¢ filozofia
ta zyskuje na popularnosci
w $rodowisku biznesowym nie
tylko na $wiecie, ale i w Polsce.
Lean jest metodyka doskona-
lenia proceséw biznesowych

BIZNnesu | styczen-marzec 2014

i catych organizacji, polegajaca
na usuwaniu z nich wszelkiego
rodzaju marnotrawstwa i pod-
noszenia efektywnosci proceséw
- tlumaczy Jakub Marczak,
organizator wydarzenia. Kon-
ferencja odbedzie sie w dniach
25-27 marca 2014 r. Wiecej in-
formacji na temat programu,
korzysci z wprowadzenia i wy-
korzystania filozofii w prakty-
ce oraz punktéw spéjnych Lean
z CSR bedzie mozna znalez¢juz
wkrétce na www.asbiznesu.pl.
As Biznesu jest patronem me-
dialnym wydarzenia. n

stepu do czystej wody pitnej. Idea obchodéw
jest uswiadomienie paristwom cztonkowskim
wplywu prawidtowej gospodarki wodnej naich
kondycje gospodarcza i spoleczng. Dziert Wody
obchodzony jest co roku pod innym hastem:
w 2013 roku jako Miedzynarodowy Rok Wsp6t-
pracy Wodnej, natomiast w 2014 roku tematem
przewodnim jest Woda i Energia. Wiecej na:
www.unwater.org. m

Wspieramy Rozwoj
Odpowiedzialnego
Liderstwa

s Biznesu zostal partnerem projektu reali-
Azowanego przez Stowarzyszenie Komitet

Lokalny AIESEC Poznan pn. Global Le-
adership School. Misjg programu jest kreowanie
silnych lideréw w spolecznoscilokalnej. Warsztaty
w dniach 20 stycznia - 7 marca 2014 r. prowa-
dzone beda przez doswiadczonych lideréw — wo-
lontariuszy z zagranicy przekazujacych wiedze
z zakresu zarzadzania zespotem, liderstwa czy
umiejetnosci miekkich. Moga w nich uczestni-
czy¢ licealisci i studenci z Poznania, ktérzy w ten
sposéb rozwing umiejetnosci przywddcze, prze-
tamia bariery jezykowe czy kulturowe oraz nabe-
da wiedze o zarzadzaniu projektami doceniang
przez pracodawcéw na calym $wiecie. Szczegélo-
we informacje: www.aiesec.pl/poznan/. =

Odpowiedzialnosé
w fancuchu dostaw

stycznia 2014 r. w Warszawie odbe-

— trendy i inspiracje
dzie sie konferencja Odpowiedzial-

2 1 nosé w tafcuchu dostaw. Zarzgdzanie

i trendy. Jest to kolejne spotkanie organizowa-
ne przez firme SGS Polska w ramach cyklu bez-
platnych spotkan dla przedsiebiorcéow Zrow-
nowazony rozwdj w praktyce, ktérego celem jest
przyblizenie praktycznych aspektéw wdraza-
nia strategii CSR. Na styczniowej konferencji
zaproszeni eksperci podpowiedzg uczestni-
kom, z jakich narzedzi mozna korzysta¢, aby
weryfikowaé przestrzeganie wymogéw spo-
tecznych i srodowiskowych wsréd dostawcow.
Podczas spotkania bedg réwniez zaprezento-
wane dobre praktyki zwigzane z tancuchem
dostaw, ktére moga sta¢ sie inspiracja do wy-
korzystania w przyszltosci. Szczegdly na temat
cyklu: www.sgs.pl. m
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Bieg w stusznej sprawie 2
pod patronatem Asa Biznesu

racownicy, prezesi, wlasciciele poznanskich firm, urzednicy, naukowcy i zna-
ni mieszkaricy miasta — 1800 os6b w 360 sztafetach pobieglo 15 wrzesnia
2013 r. w Poznan Business Run. =

i

FOT. TOMASZ SPERCZAK (3)

1. W wiekszosci przypadkéw byta to inicjatywa, ktdra zgtaszali sami pracownicy firm.

Co wiecej, dla czesci oséb byt to pierwszy ukornczony bieg w zyciu.

2. Bieg poprzedzita wspélna rozgrzewka. Ryszard Grobelny, Prezydent Miasta Poznania zapewnit,
Ze impreza wpisze sie na state w kalendarz miejskich wydarzen.

3. Tego dnia bicie rekordéw nie byto najwazniejsze, celem biegu byto wsparcie podopiecznego
Fundacji Jaska Meli. Zebrano 42 tysiace zfotych.

Znamy laureatéow Plebiscytu
As Odpowiedzialnego Biznesu 2013

o rywalizacji staneto 4.
D 40 firm, ktére zglosity tacz-
nie 68 spolecznie odpo-
wiedzialnych inicjatyw. Jury byto
zgodne — CSR powinna by¢ czescia
strategii, przynoszaca firmie korzy-
$cibiznesowe. =

4.i5. Dobre praktyki CSR firm:
Wiesman — Wyroby z drewna Wiestaw
Korzeniecki (mate przedsiebiorstwo),
Cognifide Polska (Srednie
przedsiebiorstwo),

Philips Lighting Poland

(duze przedsiebiorstwo),

Volkswagen Poznan (nagroda
dziennikarzy) oraz Grupy Allegro 5. 6.
(nagroda internautéw) spotkaty sie

z najwiekszym uznaniem gtosujacych.
6. Gala byta okazja do wzajemnego
poznania. Wypowiadali sie laureaci,

a gratulowali organizatorzy Plebiscytu:
przedstawiciele Centrum PISOP
Zwiazku Pracodawcéw WIPH

oraz WIPH.

FOT. MATERIALY PRASOWE FUNDACJI ALL FOR PLANET (3)

Patronami wydarzenia byli:

Gtos Wielkopolski,

TVP Poznan, Radio Merkury, program

BIZON w Radiu PIN, styczen-marzec 2014 BIZNesu
odpowiedzialnybiznes.pl

oraz Press Service Monitoring Medi6w.
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Maty biznes,
wielka odpowiedzialnos¢

Jak wynika z ogélnopolskich badai o CSR firmy z MMSP realizuja praktyki
spolecznie odpowiedzialne. Dzialajg zaréwno ci, ktérzy pojecie CSR znaja,
jaki tacy, ktérym jest ono obce. W czym zatem wyzwanie?

Tekst:

Maciej Cieslik
Polska Agencja Rozwoju

Przedsiebiorczosci Badanie zostato przeprowadzone na zlecenie Polskiej Agencji
Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP) od maja do lipca 2013 r. przez
Centrum Badan i Analiz Rynku sp. z 0.0. W badaniach realizowanych
technika CATI udziat wzieto 1000 respondentéw, losowo dobranych
przedstawicieli kadry zarzadzajacej mikro, matych i $rednich
firm z wytaczeniem samozatrudnionych. Najwieksza grupe wsrod
badanych stanowity mikroprzedsiebiorstwa (83,3%) majace siedzibe
w miastach i dziatajace w sektorze ustug (75,8%). Ponad pofowe
stanowili wtasciciele firm (50,2%). Petna tre$¢ raportu dostepna na

BADANIE CSR WSROD MMSP

badaniu szuka-

no odpowiedzi
na kilka pytan.
W przypadku
przedsiebiorstw, ktére nie spot-
katy sie z pojeciem CSR zba-
dano, czy mimo braku wiedzy
w tym zakresie angazuja sie
one w dodatkowe inicjatywy
idzialania wpisujace sie w nurt
tego modelu zarzadzania.
Wsréd deklarujacych aktyw-
nos$¢ weryfikowano stopien
wdrozenia i stosowania roz-
wigzan w zakresie CSR w bie-
zacych decyzjach i dziataniach
firm.

Nie znam pojecia,
ale dziatam

Badania potwierdzaja, ze
66,4% przedstawicieli firm
z sektora MMSP nie spotka-
to sie z pojeciem CSR. Mimo
tego wysoki jest wéréd nich
odsetek przedsiebiorstw re-
alizujacych dzialania zgodne
z zalozeniami tej koncepcji.
Najczesciej wéréd responden-
téw, ktdérzy nie znaja pojecia
CSR wymieniane s3: dzialania
na rzecz pracownikow (80,4%),
stosowanie procedur zwiaza-
nych z ochrona $rodowiska

BIZNesu | styczen-marzec 2014

WWW.CSF.parp.gov.pl.

Bycie spolecznie
odpowiedzialng
firma najczesciej
utozsamiane
jest z uczciwym
irzetelnym
prowadzeniem
dziatalnosci
gospodarcze;j.

naturalnego (82,8%) oraz an-
gazowanie sie w zycie spotecz-
nosci lokalnej (75,1%). Warto
wiec podkresli¢, ze odpowie-
dzi udzielane przez badanych
przedsiebiorcéw wskazujg na
intuicyjne powigzanie terminu
CSR z trzema gléwnymi obsza-
rami spolecznej odpowiedzial-
nosci biznesu.

Dziatam rzetelnie,
ale czy odpowiedzialnie?

Wsréd przedstawicieli przed-
siebiorstw, ktérym pojecie
CSR jest znane (33,4%) bycie
spotecznie odpowiedzialng
firma najcze$ciej utozsamiane
jest z uczciwym i rzetelnym

DZIALANIA CSR REALIZOWANE
PRZEZ PRZEDSIEBIORCOW,
KTORZY NIE ZNAJA POJECIA CSR

Dziatania na rzecz:
m pracownikéw
m $rodowiska naturalnego

= spotecznosci lokalnej

%
80,4
82,8
75,1

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Firmy MMSP

DZIALANIA SWIADCZACE 0 WDRAZANIU : .
zdaja sobie sprawe

KONCEPCJI CSR WG PRZEDSIEBIORCOW,

KTORZY ZNAJA POJECIE CSR zistotnosci dbania
12

Dziatania CSR: % o pracownlkow
= profesjonalne, rzetelne i zgodne z prawem prowadzenie dziatalnosci, odpowiedzialnos¢ 13,7 1 warunki pracy,
= wspieranie lokalnych instytucji, grup, organizacji 13,1 .. .
w dziatania na rzecz ochrony $rodowiska 10,7 ale Juz POhtYka
m dbafos¢ o pracownikéw i warunki pracy, pomoc socjalna 10,7 pYOYOdZinna
m organizacja imprez, sponsoring lokalnych wydarzen 6,8
= dziatania na rzecz spotecznosci lokalnej 6,5 oraz programy
= programy podnoszace kwalifikacje pracownikow (szkolenia, kursy) 6,2 narzecz Wyréwnania
m zatrudnianie cztonkéw lokalnej spofecznosci, tworzenie nowych miejsc pracy 5,4
= dbato$¢ o zatrudnienie i wynagrodzenie pracownikéw 4,7 szans to kwestie
m segregacja odpadow 3,3 nie tak iStOtne.
m zréwnowazone zarzadzanie surowcami 2,7
= organizacja kampanii spotecznych 2,7
m uczciwa konkurencja, etyczne zachowania w biznesie 2,7 o pracownikéw iwarunki pracy
m informowanie klientéw o wtasnych dziataniach 22,7 (10’7%)1 ale jui POlitYka proro-
= edukacja ekologiczna kadry, kontrahentéw, cztonkéw spotecznosci lokalnej 2,7 dzinna oraz programy narzecz
= wprowadzanie innowacyjnych rozwiazan, technologii, narzedzi 2,4 WYréWDania szans to kwestie
= wdrazanie ekologicznych technologii/produktéw 2,1 nie tak istotne dla responden—
= inwestycje w lokalnym otoczeniu 2,1 tow — 1,5% oraz 0,6%.
= dbatos¢ o ciagty rozwoj firmy 22,1 Bardzo niewielu przed-
m wdrazanie polityki srodowiskowej 1,5 siqbiorcéw uznalo za wazne
= rzetelne informowanie o skfadzie zawartosci produktow 1,5 wprowadzanie innowacyjnych
m wspétpraca z lokalnymi wtadzami 1,5 rozwiqzar’l oraz technologii
m dziatania prorodzinne 1,5 (2,4%).
= spotkania, konsultacje, dbafos¢ o komunikacje 1,5 Wydaje Siq tez, ze np. wo-
w budowanie marki i wizerunku firmy 1,5 lontariat pracowniczy jest
= programy integracyjne 1,2 elementem zupelnie niewyko-
= wprowadzenie przejrzystych i skutecznych systeméw zarzadzania 1,2 rzystywanym w tym sektorze
m programy na rzecz wyréwnywania szans (45+, osoby niepefnosprawne) 0,6 _ tylko 0,6%! Analizujqc od-
m organizacja wolontariatu pracowniczego 0,6 powiedzi uzyskane Od bada—
= trudno powiedzieé¢ 32,7

prowadzeniem dziatalnosci
gospodarczej (13,7% odpo-
wiedzi). Wydaje sie jednak, iz
przedsiebiorcy nie dostrze-
gaja, ze obowiazki tego typu
narzucane s3 podmiotom gos-
podarczym z poziomu przepi-
s6w prawnych oraz etyki pro-
wadzenia biznesu i powinny
by¢ norma postepowania. Co
wiecej, firmy z tego sektora nie
zwrocilty szczegblnej uwagi na
etyczne zachowania w bizne-
sie oraz uczciwa konkurencje
(2,7%). Wspieranie lokalnych
instytucji uplasowalo sie takze
wysoko (13,1%), ale z drugiej
strony przedsiebiorcy wyda-
ja sie nie prowadzié¢ praktyk
w zakresie zatrudniania czton-
kéw lokalnej spolecznosci oraz
tworzy¢ nowych miejsc pracy
(5,4%) czy inwestowac w lokal-

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wolontariat pracowniczy

jest elementem zupelnie
niewykorzystywanym
w sektorze MMSP.

ne otoczenie (2,1%). Wspétpra-
ca z lokalnymi wtadzami tez
znalazla sie wéréd mato popu-
larnych narzedzi CSR (1,5%).
Dziatania na rzecz ochrony
$rodowiska znalazly sie row-
niez wysoko (10,7%), ale juz
segregacja odpadéw i zréwno-
wazone zarzadzanie surow-
cami nie byly realizowanymi
dziataniami - deklaruja ich
podejmowanie odpowiednio
3,3%12,7%.

Firmy MMSP zdaja sobie
sprawe z istotnosci dbania

nych widoczne jest, iz aktyw-
nosci uznawane jako istotne
elementy koncepcji CSR sa
rzadziej sygnalizowane przez
respondentdéw.

Co dalej
Przedsiehiorco?

Whioski z badan sg dos¢ opty-
mistyczne — aby postepowac
odpowiedzialnie, nie potrzeba
uzywac etykiety CSR. Dziala-
ja wszyscy, cho¢ wsréd wielu
MMSP caly czas nie sa wyko-
rzystywane podstawowe na-
rzedzia CSR. Warto jednak do
nich siega¢ chocby dlatego, by
uporzadkowa¢ odpowiedzial-
ne dzialania w strategii firmy,
zgodnie z norma ISO 26000.
Coraz cze$ciej kontrahenci,
pracownicy oraz klienci beda
tego takze od malych i $red-
nich przedsiebiorstw wyma-
gac. To element zmian spolecz-
no-gospodarczych. m

styczen-marzec 2014
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Nie ma odpowiedzialnosci
bez komunikacji

Z pozoru komunikowanie dzialan CSR jest proste. Aby jednak byto
skuteczne i przynosito korzysci, trzeba je prowadzi¢ w sposéb przemyslany.

Tekst:
Agnieszka Olbrot

Redaktor miesiecznika ,, Press”

rowadzenie biznesu w sposéb od-
powiedzialny to wazny trend. Fir-
ma postrzegana jako ta, ktéra liczy
sie z potrzebami otoczenia, cieszy sie zaufaniem
partneréw i klientéw i pozyskuje ich lojalnogé.
Musza jednak oni wiedzie¢ o tym, ze przedsie-
biorstwo stosuje zasady CSR.

Warto komunikowaé

Firmy czesto obawiaja sie, ze komunikowanie
o tym, ze jest sie firma spolecznie odpowiedzial-
na, zostanie odebrane jako zwykte chwalenie
sie. Jest to zwigzane z polska specyfika, w ktérej
- odwrotnie niz np. w Stanach Zjednoczonych -
nie wypada méwi¢ dobrze o sobie samym. O ile
wiec duze przedsiebiorstwa, w tym koncerny, co-
raz chetniej dzielg sie ze $wiatem informacjami
o tym, ze rozwijaja sie w sposéb zréwnowazony,
$rednie i male firmy wcigz maja watpliwosci, czy
o tym moéwic. Przede wszystkim - czy warto.
Wszystkie bowiem badania postaw konsumentéw
wskazuja, ze podejmujac decyzje o zakupie tego,
a nie innego produktu lub ustugi kieruja sie oni
przede wszystkim cenga.

Gdy jednak zapytaé¢ o wybdér miedzy po-
réwnywalnymi — réwniez pod wzgledem ceny
- produktami, z ktérych jeden wytwarza firma
spolecznie odpowiedzialna, wponad polowie przy-
padkéw wybor ten pada wlasnie na ten produkt.

Wiele firm, zwlaszcza tych
nieduzych, lekcewazy korzysdi,
ktoére zapewni¢ im moze dialog

z otoczeniem.

styczen-marzec 2014

Jak pokazuje badanie "Panel
CSR™, produkt tej firmy wy-
bierze na pewno 22% respon-
dentéw, natomiast az 33,1% to
zrobi.

0 czym mowi¢?

Warto komunikowaé o wszyst-
kim, co wiaze sie z dzialaniami
firmy, a wynika z jej strategii
bycia odpowiedzialna. Komuni-
kowanie powinno dotyczy¢ za-
réwno tego, ze jest ona dob-
rym pracodawca, ktéry

np. zapewnia od-

platny dodatkowy

urlop pracownikowi <
podwyzszajacemu we

wlasnym zakresie swoje kwali-
fikacje, jak i tego, ze zainwesto-
wala w nowa instalacje, dzieki
ktérej bedzie pobiera¢ mniej
wody - co przelozy sie na jej
oszczednosci, ale tez zmniejszy
negatywny wplyw na poziom
wéd w danym subregionie, co
w przypadku choé¢by Wielko-
polski jest bardzo istotne ze
wzgledu na obnizanie poziomu
wéd gruntowych. Oczywiscie
nalezy tez komunikowa¢ regu-
larne zaangazowanie w filan-
tropie — tym mocniej, im bar-
dziej takie dzialania zwigzane
sa z profilem firmy (np. produ-
cent karmy dla pséw wspiera
schronisko dla zwierzat).

Dywersyfikacja
przekazu

Za kazdym razem trzeba zdefi-
niowac: kim s3 cztonkowie gru-
py, do ktérej chcemy dotrzed,
z jakich kanaléw i narzedzi

komunikacji na co dzien korzys-
taja, jakim jezykiem sie postu-
guja, ktdre obszary dziatalnosci
firmy sa dla nich najbardziej in-
teresujace.

Przypomnijmy, Ze intere-
sariuszami firmy sa m.in. jej
udziatowcy, spotecznosc¢ lokal-
na, media czy pracownicy. Na
pierwszy rzut oka wida¢, ze sg
to grupy zrdéznicowane chod-
by ze wzgledu na ich relacje
z przedsiebiorstwem. Réznig

sie wiec takze ze wzgledu
na to, ktére aspekty jego
dziatalnosci sa dla nich
najwazniejsze.
Nietrudno przewidzie¢,
ze udzialowcy firmy najwiecej
uwagi poswieca¢ beda sytuacji
finansowej i temu, co na nia
moze pozytywnie badz negatyw-
nie wptywac. Podobnej selekgji
informacji dokonuje najblizsze
otoczenie, czyli spotecznosé lo-
kalna. Dla niej wazne jest nie tyl-
ko, jakie dziatania o charakterze
spolecznym realizuje firma, czy
np. wspolpracuje z lokalng orga-
nizacja pozarzadowa albo eduku-
je najmlodszych. Réwnie istotne
jest chocby to, jaka polityke sto-
suje przedsiebiorstwo wobec za-
trudnionych w nim oséb - sa to
bowiem najczesciej cztonkowie
lokalnej spotecznosci. Ich poczu-
cie bezpieczenistwa i stabilizacji
przeklada sie bezposrednio na
poczucie bezpieczenstwa ich ro-
dzin, a ich zadowolenie z pracy
i lojalno$¢ wobec pracodawcy —
na wizerunek, ktéry mu buduja
w kontaktach z sgsiadami, zna-

jomymi itp.

A
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Z kolei komunikowanie od-
powiedzialnosci firmy wobec
branzy i rynku powinno obej-
mowacé praktycznie wszystkie
dziatania CSR. W kazdym sek-
torze gospodarki bacznie ob-
serwuje sie wszelkie zachodzace
zmiany, ktérych sita napedowa
s3 podmioty najaktywniejsze.
A poza tym kazdy z uczestnikéw
rynku chce mie¢ swiadomosc,
jak plasuje sie na tle konkuren-
téw, kazdy tez moze sie ich do-
$wiadczeniami inspirowac.

Podobnie jest w przypadku
komunikacji z mediami:
ogélnie interesuja-
ce beda dla nich o
wszystkie dziata- o
nia CSR, jednak °
specyfika po-
szczeg6lnych me-
diéw i ich segmen-
téw wymaga dostosowania do
niej zaréwno tematyki przeka-
zu, jakijegojezyka. W relacjach
z mediami warto pamietad
o kilku kluczowych zasadach:

= Nalezy dopasowa¢ medium
do tematu przekazu i grupy do-
celowej, do ktérej ma on dotrzec.
O innowacyjnym rozwigzaniu
proekologicznym poinformowac
moze np. periodyk skierowany
do danej branzy, ale tez dedyko-
wany ochronie $rodowiska natu-
ralnego.

® Do medium i jego odbiorcéw
warto dostosowac jezyk przeka-
zu: specjalistyczny albo zrozu-
mialy dla wszystkich.

= Informowa¢ nalezy o faktach,
zdarzeniach, efektach, nie o pla-
nach czy deklaracjach.

= Swoje osiagniecia warto po-
kazywac w relacji do problemu,
ktéry firma stara sie rozwiagzaé,
np. informacje o fundowaniu
wyprawek szkolnych dla potrze-
bujacych uczniéw opatrzy¢ infor-
macja o liczbie takich uczniéw na
danym terenie.

= Informacje o zdarzeniach
trzeba przekazywaé szybko: to,
co mialo miejsce tydzien temu,
dla wielu mediéw nie ma juz war-
tosci.

» Nalezy zawsze poda¢ dane
kontaktowe do siebie, a potem
odbiera¢ telefony (albo e-maile)

oo>

i udzielaé¢ wypowiedzi, odpo-
wiada¢ na pytania, rozwiewaé
watpliwosci — jesli kontakt nie
bedzie mozliwy, czes¢ dzienni-
karzy zrezygnuje z tematu.

Zrozumiaty jezyk,
spéjny przekaz

Niezwykle istotne jest dostoso-
wanie jezyka, ktérym postugu-
jemy sie w dialogu, do potrzeb
drugiej strony. Brak dostoso-
wania jezyka moze sprawic,
ze mimo optymalnego doboru
tematu komunikatu i sposobu
jego przekazania, nie zo-
stanie on odebrany.
Informacja o inwe-
stycji zmniejszajacej
emisje pyléwigazow
szkodliwych dla sro-
dowiska naturalnego,
moze sktada¢ sie gtow-
nie znazwisymboli zwigzkéw
chemicznych oraz okreslen
znanych tylko specjalistom
— ale tez wtedy tylko oni do-
wiedzg sie, co tak naprawde
zrobila firma. Informacja taka
przekazana np. zatrudnio-
nym w firmie magazynierom
czy kierowcom najprawdopo-
dobniej nic im nie da, a wrecz

Niezwykle istotne jest
dostosowanie jezyka dialogu
do potrzeb drugiej strony.

moze zniecheci¢ do zapoznawania sie z kolejny-
mi komunikatami.

A przeciez kazda informacje mozna przedsta-
wié prostym, powszechnie zrozumialtym jezykiem
iw taki sposéb, by byla ona interesujaca. A tam,
gdzie specjalistycznego nazewnictwa nie da sie
unikna¢ - mozna je objasni¢ i zobrazowac chocby
np. poprzez takie poréwnanie: rocznie zaoszcze-
dzimy tyle wody, ile zuzywa w tym czasie powia-
towy szpital.

Efekt ten najtatwiej osiagna¢, przekazujac ko-
munikacje jednej, przeszkolonej osobie. Dzieki
temu dodatkowo bedzie ona mogta koordyno-
wacé przebieg dialogu z poszczegdélnymi grupami,
podtrzymywac relacje z dziennikarzami, moni-
torowac efekty komunikacji itd. Warto przy tym
pamietac, ze wyznaczenie osoby odpowiedzialnej
za komunikacje nie musi - a nawet nie powin-
no - oznaczad, ze bedzie sie ona wypowiadaé
na kazdy temat. Lepiej, by w kwestiach specjali-
stycznych powolywala sie na opinie zatrudnio-
nych w firmie fachowcéw.

Paleta narzedzi

W komunikacji dziatan CSR wykorzysta¢ mozna
praktycznie wszystkie kanaty i narzedzia, ktére do
tej pory wymyslono — a jest ich sporo, jak pokazuje

DECYZJE ZAKUPOWE KLIENTOW

W przypadku dwdch pordwnywalnych produktéw tego samego rodzaju — o zblizonej cenie
i jakosci — czy zdarzyto sie Pani/u wybra¢ produkt firmy, ktéra uwaza Pan/i za odpowiedzialng
spotecznie wtasnie z powodu jej spofecznego zaangazowania?

Nie mato dla Raczej nie Raczej wybieram Na pewno
mnie znaczenia wybieram produkt firmy wybieram
produktu firmy odpowiedzialnej produkt firmy
odpowiedzialnej spotecznie odpowiedzialnej
spotecznie spofecznie

Zrédto: Badanie ,,Panel CSR” zrealizowane przez Laboratorium Badania Komunikacji Spotecznej we wspétpracy
z Fabryka Komunikacji Spotecznej. Badanie zostato przeprowadzone na prébie 1000 mieszkancéw Polski w 2011 roku.
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cho¢by badanie ,Komunikacja
dzialan CSR w Polsce”>. W ba-
daniu tym przedstawiciele du-
zych firm wskazywali, z kt6-
rych narzedzi komunikacji CSR
korzystaja. Firmy przekazuja
informacje interesariuszom,
w tym pracownikom m.in. za
pomoca gazetek i newslette-
ré6w wewnetrznych (100% re-
spondentéw), podczas spotkan
(78%),przygotowuja raporty
CSR (96%), prezentuja dobre
praktyki w konkursach (91%),
podczas konferencji i wykladéw
(78%) czy za pomoca informacji
prasowych (65%).

Wsréd wykorzystywanych
narzedzi badani wymienili
m.in. filmy. Stosowa¢ je mozna
zaréwno w komunikacji z pra-
cownikami (wiecej w dalszej
czesci tekstu), jak i na zewnatrz
np. z wlascicielami czy akcjo-
nariuszami, a takze z mediami,
partnerami biznesowymi czy
spotecznoscia lokalng. Mozna
wyobrazi¢ sobie choc¢by pokaz
filmu, prezentujacego osiagnie-
cia firmy w zakresie ochrony
$rodowiska, na sesji rady gminy
czy powiatu albo sejmiku woje-
wodzkiego.

Prezentacje dobrych
praktyk w konkursach
CSR, podobnie jak wy-
powiedzi eksperckie
w mediach czy prezen-
tacje podczas konfe-
rencji i réznego rodzaju
spotkan, to narzedzia stosowa-
ne przede wszystkim w dialogu
z rynkiem i otoczeniem bizne-
sowym.

Zdecydowanie niedocenia-
nym, zwlaszcza przez male
i$rednie podmioty, narzedziem
komunikacji jest firmowa strona
internetowa. Dla przedsiebiorcy
narzedzie wrecz wymarzone.
Zawartos¢ serwisu mozna na
biezgco aktualizowaé, mozna
w nim umieszczaé¢ multimedia
(np. prezentagje, filmy wideo,
interaktywne grafiki, wywiady
z przedstawicielami firmy), gra-
ficznie wyrézniac najwazniejsze
informacje itd. A koszt obstugi
witryny jest w stosunku do tych
mozliwosci niewysoki.

v
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Konsumenci s3 jedng z kluczowych
grup odbiorcéw komunikacji.

Ich postawy uzasadniajg
konieczno$é komunikowania

o odpowiedzialnosci firmy.

Sposdh na konsumentéow

Konieczno$¢ komunikowania odpowiedzialnosci
firmy uzasadniaja postawy konsumentéw, totez
konsumenci s3 jedna z kluczowych grup odbior-
c6w komunikacji. Im popularniejszy produkt, im
szerszy jego zbyt — tym zadanie trudniejsze. Rzad-
ko kogo sta¢ na kampanie reklamowe w mediach
zasiegowych (jak telewizja), ktére pozwolilyby
dotrze¢ z przekazem ,jestem odpo-
wiedzialny” do tak duzej liczby adre-
satow.
Sposobéw na komunikowanie
do klientéw jest kilka. Jednym
z mniej docenianych, a wartych
rozwazenia jest umieszczanie
krotkich, zwiezlych informacji na
opakowaniach i etykietach produktéw tam, gdzie
jest to mozliwe. Z tej mozliwosci korzystaja np.
producenci wody mineralnej i Zrédlanej, promu-
jacy na butelkach PET swoje akcje humanitarne.
Drugim, coraz popularniejszym sposobem na
komunikowanie sie z klientem detalicznym, jest
obecno$é w cyberprzestrzeni zaréwno poprzez
wlasng strone, jak i prowadzenie profilu w me-
diach spolecznosciowych czy udzielanie sie na
forach. Tansza niz w klasycznych mediach me-
toda jest reklama w Internecie, przy czym obec-
nos$¢ w Internecie ma dodatkowo niezaprzeczalng
zalete: pozwala na interaktywno$¢. Konsument
moze reagowad, opiniowa¢, zgltasza¢ uwagi i wta-
sne propozygcje. To jednak wymaga od firmy stalej
gotowosci do dialogu, szybkiego, merytorycznego
odpowiadania i umiejetnosci reagowania w sy-
tuacjach kryzysowych, ktére potrafia sie bardzo
szybko rozrasta¢ do prawdziwych wizerunkowych

pozég.

Komunikowanie
z pracownikami

Sposéb prowadzenia dialogu
z pracownikami uwarunkowa-
ny jest kilkoma czynnikami.
Pierwszym jest wielkos¢ fir-
my: jesli jest to mata piekarnia,
ktoérej kilkuosobowy zespédl
spotyka sie codziennie przy
pracy, dialog ten odbywa sie
praktycznie kazdego dnia, pod-
czas codziennych czynno$ci
- zwlaszcza, jesli wlasciciel jest
jednoczesénie szefem i pracow-
nikiem. Wystarczy juz jednak,
by ten nieduzy zesp6! pracowal
na dwie zmiany, a potrzebne
staja sie inne rozwigzania. Po-
dobnie, gdy firma ma bardziej
rozbudowang strukture, wiecej
niz jedna lokalizacje, czes¢ jej
pracownikéw dziata gtéwnie
w terenie. Wéwczas przydatne
okazuja sie m.in. wszelkie spot-
kania, zebrania, narady - obec-
nos¢ na nich wiekszosci zatogi
pozwala z jednej strony dotrzec
do zatrudnionych z przekazem,
z drugiej — zapytac ich o opinie,
zaangazowaé w podejmowanie
decyzji (np. poprzez gtosowa-
nie) lub zacheci¢ do uczestnic-
twa np. w akcji wolontariackiej.
Zaleta gazetek, ulotek, ogloszen
$ciennych jest to, ze pracownik
zapoznaje sie z przekazywa-
nymi tre$ciami w dogodnym
dla siebie momencie. Minusem
natomiast jest brak mozliwosci
interakcji. Wady tej nie maja
elektroniczne newslettery, in-
tranet i inne rozwiazania z za-
stosowaniem nowych techno-
logii. Na dodatek umozliwiaja
one przekazywanie tresci w réz-
nych formach, réwniez w pliku
audio czy wideo. Czy to sie moze
przydac? Owszem: krétki filmik
pokazujacy np. $wietlice w pob-
liskiej szkole, przed i po wyma-
lowaniu przez wolontariuszy fir-
my, zrobi wieksze wrazenie niz
najdluzszy opis, zwlaszcza jesli
zakoncza go podziekowania dla
sprawcéw zmiany. Jednak o ile
uruchomienie strony intraneto-
wej dla pracownikéw agencji HR
lub reklamowej to dobry pomyst,
o tyle zastosowanie takiego
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narzedzia w przypadku zes-
polu, pracujacego w wiekszosci
przy produkdji, bez dostepu do
Internetu, nie bedzie juz w ogdle
skuteczne.

Méwi¢, stuchac
i reagowac

Niezwykle istotna kwestia jest
pozyskiwanie od interesariu-
szy — zaréwno pracownikéw,
jak i wszystkich innych grup
- informacji zwrotnej: opinii
o tym, co firma powinna robi¢,
jesliliczy sie z potrzebami swe-
go otoczenia, wszelkich sugestii
i uwag, a takze zachecenie do
uczestnictwa w nowych projek-
tach, zglaszania wlasnych ini-
cjatyw czy dzielenia sie wiedza
o tym, jak firme i jej spoteczne
zaangazowanie sg postrzega-
ne z zewnatrz. Stuzy¢ do tego
moga spotkania, skrzynki
(realne lub elektroniczne) na
korespondencje, a, niekiedy
rozwiazania stuzace do kon-
taktowania sie z firma z zacho-
waniem anonimowos$ci. Warto
o tym pomysleé¢ m.in. w komu-
nikacji z pracownikami: nie
kazdy ma do$¢ odwagi, by zgto-
si¢ przypadki mobbingu pod
wlasnym nazwiskiem, nie kaz-
dy do$¢ ufa swemu pracodawcy,
by mu o tym opowiedzieé...
Brak reakcji na glosy inte-
resariuszy jest jednym z klu-
czowych zaniedban. Do-
wodzi bowiem, ze CSR
jest dla firmy jedynie
atrapa, a nie prze-
mys$lang strate-
gia osadzenia
firmy w jej oto-
czeniu i rozwoju
z uwzglednieniem
jego potrzeb. Kazdy glos, tak-
ze krytyczny, wymaga dostrze-
zenia i odpowiedzi. Czasami
trzeba odpowiedzie¢ na glos,
ktoéry padl podczas konferen-
cji czy spotkania, na krytyczne

<.,

Umiejetnos¢
przyznania sie do
btedu, i przeproszenia
—buduje zaufanie.

.0"’

NARZEDZIA KOMUNIKACJIWYKORZYSTYWANE
W DZIALANIACH CSR

gazetki, newslettery wewnetrzne

plakaty, ulotki

raporty CSR

prezentacja dobrych praktyk w konkursach CSR
artykuty i wypowiedzi eksperckie, wywiady
spotkania dla pracownikéw

prezentacja dobrych praktyk podczas konferencji i wyktadéw
strona www

informacje prasowe

fan page na portalu spofecznosciowym

filmy dla pracownikéw, zarzadu, wiascicieli
eventy

konferencje i spotkania prasowe

reklama radiowa i TV

100%
96%
96%
91%
87%
78%
78%
70%
65%
57%
52%
43%
43%
22%

Zrédto: Badanie ,, Komunikacja dziatain CSR w Polsce”, przeprowadzone przez Effective PR
wsrod przedstawicieli 23 firm w maju i czerwcu 2012 roku.

stanowisko radnego, publikacje w mediach.
Woéwczas dobrze jest sporzadzié¢ taka odpo-
wiedz na pi$mie i przekazac - jak najszybciej
- zainteresowanej osobie, a kopie odpowiedzi
upubliczni¢. W ten sposéb firma pokazuje, ze
liczy sie z kazdym zdaniem na swéj temat.

Szczeros$¢ to podstawa

Bez wzgledu jednak na to, czy przedsiebiorstwo
umiejetnie dobiera kanatly i narzedzia komuni-
kacjiiczy potrafi wlasciwie oceni¢ role poszcze-
gblnych komunikatéw dla r6znych grup intere-
sariuszy, musi pamietac o podstawowej zasadzie,
ze komunikowanie CSR stuzy firmie, tylko

jesli jest oparte na prawdoméwnosci.

Od popelnienia bledu gorsze bedzie je-

dynie ukrywanie go, bo to sprawia, ze
najcze$ciej rozrasta sie on do potez-
nego kryzysu wizerunkowego. A ten
przynosi bardzo wymierne szkody.
Zkolei umiejetnosc przyznania sie do
btedu, gdy sie go popelni, i przeprosze-
nia — buduje zaufanie. A zaufanie w biznesie to
cenny kapital.

Prawdoméwno$¢ pozwala budowaé komuni-
kacje jako spéjna catos¢. Do wszystkich interesa-
riuszy dociera¢ bedzie zréznicowany pod wzgle-
dem tematyki, potozonych akcentéw, jezyka itd.,
ale jednorodny pod wzgledem kluczowych tresci
przekaz. A dzieki temu u odbiorcéw, bedacych
wszak czesto jednoczesnie czlonkami réznych
grup interesariuszy (pracownikiem, czlonkiem
spotecznoscilokalnejiaktywista organizacji eko-
logicznej albo akcjonariuszem, klientem deta-
licznym i wolontariuszem wspierajacym te sama

co firma grupe potrzebujacych)
budowac sie bedzie jednorodny
wizerunek firmy.

Podsumowanie

Komunikacja jest nieodlaczna
czes$cia bycia odpowiedzial-
nym. Bez niej nie sposéb dowie-
dzie¢ sie, jakie sa oczekiwania
interesariuszy wobec firmy, nie
sposéb przedyskutowaé z nimi
sposoby zaspokojenia tych
oczekiwan ani wyjasni¢, dlacze-
go niektdrych spetnié po prostu
sie nie da. Ale tez komunikacja
jest jednym z kluczowych ele-
mentéw budowania wizerunku
firmy i jej produktéw czy ustug.
Wplecenie w ten wizerunek
elementu odpowiedzialnosci
z czasem okazywac sie bedzie
coraz korzystniejsze.

PRZYPISY:

! Badanie ,Panel CSR” zrealizowane przez
Laboratorium Badania Komunikacji Spotecznej
we wspofpracy z Fabryka Komunikacji
Spotecznej zostato przeprowadzone na prébie
1000 mieszkancéw Polski w 2011 roku.

?Badanie ,,Komunikacja dziatan CSR w Polsce”
przeprowadzone przez Effective PR wsréd
przedstawicieli 23 firm zajmujacych si¢ CSR
w firmach. Zostaty one wyselekcjonowane
sposréd 100 firm, ktére zgtosity swoje dziatania
z zakresu CSR do raportow Odpowiedzialny
biznes w Polsce. Dobre praktyki, za lata
2010 i 2011, opracowanych przez Forum
Odpowiedzialnego Biznesu. Badanie zostafo
przeprowadzone w przedsigbiorstwach,
prowadzacych dziatania spotecznie
odpowiedzialne w maju i czerwcu 2012 roku.

styczen-marzec 2014
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Podstawa jest zaangazowanie

Matgorzata Waledzinska-Poéttorak
Menedzerka ds. zréwnowazonego rozwoju, Kompania Piwowarska

i bacznie przygladaja sie ich dziatalnos$ci. Niezadowoleni konsumenci, wykorzy-

stujac ogélnodostepne narzedzia komunikacji, s3 w stanie szybko nadwerezy¢

reputacje firmy oraz jej marek. Czasem presja wywierana przez spoleczenstwo moze

by¢ bardziej efektywna niz interwencja rzagdowa. Dlatego firmy, oprécz wysokich

standardéw etycznych, powinny prowadzié¢ przejrzysta komunikacje swoich dziatan

i opiera¢ja na dialogu. Warto, aby komunikacja zorientowana byta na wszystkie za-

interesowane grupy, zaréwno media, konsumentéw, spotecznosciiwladze, jak i pracownikéw firmy. Kom-

pania Piwowarska jest wciaz jeszcze jedna z niewielu firm na polskim rynku, ktéra regularnie angazuje

swoich interesariuszy do wymiany pogladéw i doswiadczen w formie panelu. Jest to efektywna metoda

pozwalajaca firmie uzyskaé wartosciowa informacje zwrotng, zbudowaé nowej jakosci relacje z tymi pod-

miotami, a im samym wypowiedzie¢ sie w waznej, réwniez dla nich kwestii. Dzieki panelom udato nam

sie wprowadzi¢ w zycie niektére pomysty. Stworzylismy np. Platforme Wolontariatu, ktéra usprawnita

wspoélprace pomiedzy pracownikami zaangazowanymi w wolontariat pracowniczy a organizacjami poza-

rzagdowymi i potrzebujacymi pomocy. Jestem przekonana, ze wlasnie zaangazowanie interesariuszy jest

podstawowg praktyka odpowiedzialnego biznesu. Podkreslaja to m.in. wszystkie standardy i normy CSR.

Zaréwno partnerzy biznesowi, jak i spoleczni oraz pracownicy, dzielac sie swoja wiedza, pomystamii opi-

niami moga przyczynic sie do wdrazania istotnych innowacji i zmian, takze do tych zwigzanych z szeroko
pojetym zarzadzaniem kluczowymi dla firmy procesami. =

I nteresariusze wykazuja rosnace zainteresowanie dialogiem z przedsiebiorstwami

Komunikacja nie hez probleméw

Ewa Gatka
Prezeska Zarzadu Centrum PISOP

udzialowcéw. To niezwykle czasochtonne zadanie, wymagajace duzego zaan-

gazowania, kreatywnosci i silnych nerwéw. Oczekiwanie, by firma dyskuto-

wata na kazdym kroku swojej aktywnosci z r6znymi grupami, mozna odebrac jako

lekcewazenie faktu, ze to ona ostatecznie ponosi odpowiedzialnos¢ za dtugofalowe

powodzenie firmy i jej pozycje rynkowa. Dodatkowy czas na zbedna komunikacje

moze wiec oznaczac strate pieniedzy. Przedsiebiorca, menedzer zawsze musi zdawa¢

sobie sprawe, ze konkurencja nie $pi i kazde przekazanie danych o pozycji, produkcie lub zyskach firmy nie-

zwykle szybko moze sta¢ sie bronia skierowanga do ataku w jej kierunku. Warto pamietac tez, ze wiele firm od

lat dziala, wykorzystujac gléwnie komunikacje jednostronng w formie o$wiadczen, e-poczty lub ogloszen.

Stosowany jest réwniez whitewashing, czyli tuszowanie nierzetelnego postepowania firmy, jej pracownikéw

lub informacji o produkcie badz greenwashing polegajacy na wprowadzaniu w btad konsumentéw poprzez

wysytanie im nieprawdziwych komunikatéw na temat ,ekologicznosci” produktéw lub funkcjonowania

przedsiebiorstwa. Nie zawsze PR jest wykorzystywany skutecznie i efektywnie. Komunikacja to problem!

Warto odejsc jednak od takiego myslenia. Nie wolno przekazywac nieprawdy, nie mozna prowadzi¢ jedno-

stronnej komunikacji, nie warto wyklucza¢ jakichkolwiek interesariuszy z dostepu do informacji. Relacje

z pracownikami, konsumentami, kontrahentami, mieszkaricami sasiadujacymi z siedziba, organizacjami

pozarzadowymi i samorzadem buduja wizerunek firmy i pozwalaja na doskonalenie i sprzedaz produktéw.

W obliczu stale rosnacej $wiadomosci réznych grup interesariuszy, fatwosci wykorzystywania Internetu i ro-
snacej roli CSR dialog jest niezbedny. m

C elem przedsiebiorstwa jest generowanie zysku dla wlasciciela, wtascicieli badz

BIZNesu  styczen-marzec 2014
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Odpowiedzialnosci
mozna sie nauczy¢

Wizjoner, strateg, czlowiek idealéw. Chetnie bywa, ale na $ciezce rowerowej.
Wspiera sztuke i artystéw, hotubi mlode talenty i ztosci sie, kiedy styszy,

ze nie dbamy o wspdlny basen, w ktérym wszyscy ptywamy.

rozmawiat:

tukasz Smolarek
Redaktor i manager CSR

6wi sie o Panu jako o odpo-
wiedzialnym przedsiebior-
cy. Czy zawsze tak bylo?
Piotr Voelkel: Musze sie Panu przyznac¢ do tego,
ze odpowiedzialno$¢ nie jest cechg, ktéra towa-
rzyszy mi od dziecka. To cecha nabyta.

Naprawde? Zatem spoleczna odpowiedzial-
nos$é¢ wedlug Pana to przejaw dojrzewania?
Oczywiscie. To wyraz tego, ze jeste$my madrzej-
si, lepiej rozumiemy swoja role w spoleczenstwie
oraz czujemy wielostronne relacje z ludzmi, wza-
jemne zaleznosci. Mam poczucie, ze zycie w spo-
teczenstwie przypomina ptywanie w nieduzym
basenie. Za jego czysto$¢ odpowiadamy wszyscy
ilepiej chronic go, bo w tej wspélnej wodzie ka-
piemy sie i my i nasze wnuki.

By woda byla czysta, inni takze nie moga
jej zanieczyszczad. A jesli tego nie ro-
big? Uwazam, ze rolg odpowiedzial-
nego biznesmena jest takze edukacja,
dawanie dobrego przyktadu. Ktos
przeciez powinien by¢ ambasadorem
pozytywnych zmian. Jako wytwér-
canie produkuje, dewastujac $rodo-
wisko, nie wyrzucam trucizny do
atmosfery, bo ja i moi pracownicy
oddychamy tym samym powie-
trzem. Czy bedzie ono czyste, czy
brudne, to zalezy wylacznie od
nas.

FOT. T. JURGIELEW

Zatem to kwestia woli. Czy po-
dobnie jest z konsumentem?
Jezeli chce produkowaé wyroby
dla ludzi, to po pierwsze musze ich
poznad.

Samo poznanie nie daje ty-
tulu odpowiedzialnego
producenta...

Oczywiscie. Czesto jest wrecz
przeciwnie. Wiedze o potrze-
bach i stabosciach konsumenta
mozna wykorzystaé na rézne
sposoby, takze sprzedajac mu
trucizny. Ja mam na mysli dba-
1o$¢ o rozwoj klienta.

Czyli?

Chce wiedze o czlowieku, po-
zyskana z r6znych badan, prze-
ku¢ na projekty i produkty,
ktére pomagaja zy¢. Zrédtem
tak rozumianego sukcesu jest
empatia i szacunek dla ludzi.

Rozwéj, swiadomosé i pro-
dukt. To brzmi jak definicja
odpowiedzialnego produktu...
Nie przepadam za definicjami.
Powiem tak... Wszystko do-
okota, takze zachowanie spo-
teczeristwa zmienia sie, towa-
rzyszy temu postep techniczny.
Laptopy wypieraja komputery
stacjonarne, a to zmienia nasze
miejsca pracy i nauki. Potrzebu-
jemy innych biurek albo 16zek,
bo zmieniajg sie funkcje mebli
i pomieszczen. Wiele z nich nie
jestjuz potrzebnych, wich miej-
sce przybylo sporo nowych,
dotad nieznanych. Wspélnie
ze studentami antropolo-
gii, socjologii i psychologii
»podgladatem” i stuchatem
ludzi. Teraz zbieram wiedze

do dalszych projektéw.

Piotr Voelkel

Przedsiebiorca z Poznania,

wspoétwiasciciel Grupy Vox, mecenas

wielu projektéw kulturalnych

i edukacyjnych. Zatozyciel School

of Form — pierwszej w Polsce
miedzynarodowej uczelni wyzszej
projektowania. Wszystkie swoje

aktywnosci taczy pod wspélng idea

rozwoju zgodnego z potrzebami
cztowieka — Human Touch.

styczen-marzec 2014
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Jestem przeciwko podzialom, staram sie rozumie¢ $wiat
jako jeden holistyczny organizm.

Czyli stuchatl i ,podgladal”
Pan podobnie jak w filmie ,, Hi-
storie kuchenne” Benta Ham-
mera, w ktérym szwedzcy na-
ukowcy prowadza wnikliwe
obserwacje nad codziennymi
pracami gospodyn domo-
wych, aby zwiekszy¢ ich efek-
tywno$é i zarazem ulatwic im
prace.

Widziatem ten film. Jest bli-
sko tego, o czym moéwie. My
podgladamy i angazujemy sie
w badania ludzi, by zmienié¢ dla
nich nasze produkty. Np. nasza
nowa kolekcja dla dzieci bazuje
na idei matego technika. Z jed-
nej strony dziecko sktada me-
ble jak klockii$wietnie sie przy
tym bawi. Montaz przestaje
by¢ ucigzliwym wysitkiem dla
rodzicéw i staje sie atrakcyjna
rozrywka dla dziecka, integru-
je rodzine. Z drugiej, gdy pe-
wien wariant nam sie znudzi,
zmieni sie gust lub potrzeby
dziecka, meble mozna przebu-
dowa¢é. Jako pierwsi w $wie-
cie wprowadziliémy kolekcje
mebli, uwzgledniajac zmiany
psychologiczne, dojrzewanie
dziecka. Dajemy mu do dyspo-
zycji ,meble, ktére ucza zmie-
nia¢ §wiat”.

Czy ta wizja jest realna?
Absolutnie w to wierze! To nie-
zwykle wazny aspekt, ktéry
pozwala dziecku uwierzy¢, ze
otoczenie zalezy od niego. Uta-
twiamy mlodym ksztattowac
postawe ,,spolecznej odpowie-
dzialnosci”. Idac dalej, chce,
aby czlowiek stawal sie panem
wlasnego zycia. Chce, abysmy
uczyli dzieci, ze zycie zalezy
od nich, ze moga w nim wiele
zmienic.

No tak, ale kto$ te meble
musi pierwotnie stworzyd,
wyprodukowac...

Oczywiscie, sa to zespoly inter-
dyscyplinarne, madrzy projek-
tanci, dzial produkcji, rozwoju,
ludzie odpowiedzialni za prze-

styczen-marzec 2014

myslane dziatania marketingowe, bo innowacja
wymaga jasnej komunikacji.

Czy oni takze moga liczy¢ na specjalne
korzysci?

Staram sie by¢ katalizatorem, inicjatorem ich
rozwoju. Chce zy¢ ciekawie, produkowac nowe,
dobrze zaprojektowane wyroby, a o to tatwiej ze
$wiadomymi pracownikami. Dlatego organizuje
dla nich spektakle, koncerty, wyklady, wydarze-
nia kulturalne. Spedzamy wspélnie czas, uczy-
my sie razem. Rozmawiamy, pozyczamy sobie
ksigzkii filmy.

Czyli buduje Pan obraz szefa kumpla? Czy to
szczere podejscie, czy przemys$lana taktyka
biznesowa?

Nie chce zy¢ i zarabia¢ dzieki naiwnosci ludzi.
Oczywiécie mozna sobie wyobrazi¢ biznes, kté-
ry jest zainteresowany nieswiadomym, ciezko
pracujacym za grosze pracownikiem, mozna
tez zarabia¢, nabijajac , klienta w butelke”. Takie
rozwiazanie nie daje satysfakecji. Dlatego uparcie
daze do tego, zeby by¢ pozytecznym. To trudne,
ale ciekawe wyzwanie. Szczesliwie takie ambi-
cje ma wiecejludziitaideajest silnym spoiwem,
taczy nas, pomaga sie porozumieé. Szukamy tez
aspirujacego klienta, z ktérym chcemy wspél-
tworzy¢ nasze wyroby.

Pracownik jest konsumentem, konsument
jest konkurencja, konkurencja jest motorem
zmian. Czyz nie?

Wtasnie. Unikam dzielenia ludzi na r6zne grupy.
Kiedy stysze, ze wladze wysytaja kolejne patrole,
zeby $cigaé rowerzystéw na chodnikach, irytuje
sie, bo z jednej strony nie buduje sie do$¢ scie-
zek rowerowych a napuszcza pieszych na rowe-
rzystow, zwiekszajac agresje, zamiast budowac
wzajemne zrozumienie i tolerancje. Rowerzysta
ipieszy to ten sam czlowiek i lepiej uczyc ich kul-
turalnej koegzystencji niz konfrontacji, zwtasz-
cza w miastach, gdzie z braku inwestycji nie ma
szansy na wydzielone strefy.

Nazwalbym to deficytem wzajemnej toleran-
cji, wspdlnego rozumienia rzeczywistosci.

W koncu zyjemy w jednym miescie, wsi, mia-
steczku, raz jeste$my pieszym, raz rowerzysta,
za chwile kierowca lub pasazerem. Raz co$ sprze-
dajemy, a za chwile kupujemy, w jednej sytuacji
jestem pracownikiem w innej zlecam komus pra-
ce, ustuge. Jestem przeciwko podziatom, staram
sie rozumieé $wiat jako jeden holistyczny orga-
nizm. Jak przestaniemy dba¢ o nature, to nie be-
dziemy mieli czym oddychaé, jak nie bedziemy

dbali o pracownikéw i tworzy-
li nowych miejsc pracy, to nie
bedziemy mieli konsumentéw,
jak nie bedziemy mieli silnych
konkurent6éw, bedziemy stabsi,
mniej wydajni i nie tak praco-
wici. Moi konkurenci §wiadczg
o mnie.

Uwaza Pan, ze jest Pan bar-
dziej $wiadomy, niz maly czy
$redni przedsiebiorca?

Nie widze zwigzku pomiedzy
wielkoécia firmy a $wiadomo-
$cia spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu. Wedlug mnie
$wiadomy przedsiebiorca to
taki, ktéry rozumie wtasna role
w spoleczenstwie Spotykam
ludzi prowadzacych malenkie
biznesy, a mimo tego stanowig-
cych wazny element budowa-
nia wspanialtych wiezi miedzy
ludZzmi. Moze wielkie globalne
firmy maja czasami klopot z od-
kryciem, ze basen jest wspd6lny?

Trend budowania bizne-
su w oparciu o relacje jest
coraz mocniejszy. A co
z unikatowos$cig?

To sie czesto taczy. Bliskos¢
z klientem, relacje z nim sa
czesto przyczyna powstawania
unikalnych produktéw. Przy-
bywa np. browaréw, ktére pro-
dukuja piwa lokalnie. Ich twér-
cy dbaja o wyjatkowosé smaku,
ekologiczne podejscie, niespo-
tykane gdzie indziej receptury.
Sam klient takze tego poszu-
kuje. Chce, by produkt byt de-
dykowany specjalnie dla niego.
Przybywa firm, ktére pozwalaja
klientowi na indywidualizowa-
nie wyrobéw. Powstaje jeden
egzemplarz tylko dla jednego
uzytkownika. Nowe technolo-
gie to ulatwiaja.

Indywidualizacja elimi-
nuje skrajnie nieetyczne
zachowania?

Powiem inaczej. Czesto slysze,
ze celem jest wyeliminowanie
konkurendji, zajecie jej miejsca.
Myslimy czasami, ze $wiat byl-
by lepszy, gdyby byto nas mniej:
w kolejkach, w tramwaju,
na chodniku, w rywalizacji
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Mozna zauwazy¢ pojawienie sie trendu odpowiedzialnej sukcesji. Na zdjeciu Piotr Voelkel z synem.

o miejsce pracy. Taka wizja zy-
cia bez innych, w samotnosci
bez tych, ktérzy nam przeszka-
dzaja jest krétkowzroczna i bez
sensu. Alternatywa jest polubi¢
ludzi. Wole to, niz zycie w gnie-
wie i pogardzie dla innych.

Czyli etyka jest wspélczesnie
wazna w biznesie. A moze bar-
dzo wazna?

Mysle, ze jest coraz wazniejsza.
Im szybciej sie komunikuje-
my, im szybciej sie zmieniamy,
tym wazniejszy jest kierunek
zmian, a etyka jest niezbednym
barometrem. Jestem gteboko
przekonany, ze zdecydowana
wiekszos¢ firm w dzisiejszym
biznesie dziala w sposéb etycz-
ny. Chce zy¢ z taka nadzieja,
ze ta lepsza wiekszos¢ bedzie
eliminowala i wypierala te
niemoralna.

Zmienmy nieco optyke. Pro-
wadzi Pan takze dzialalnosé
w ramach fundacji, taczac jej
cele z dziatalnoscia bizneso-
wa. Czy uwaza Pan, ze pol-
skie firmy, ktére chca wlaczyé
sie w dzialalno$é spoteczna,
powinny zakladaé¢ wlasne
fundacje?

Jedli stoi za tym jasny, odmien-
ny program, jaka$ nowa idea,
cel - to tak. Natomiast jezeli

Nie widze zwigzku
pomiedzy wielkoscig firmy
a $wiadomoscig spolecznej
odpowiedzialnoéci biznesu.

to tylko cheé wspierania innych, to moze lepiej
korzysta¢ z istniejacych organizacji. Dla mnie
Fundacja to wazne uzupelnienie aktywnosci
biznesowej. Kiedy$ w ramach akcji ,sztuka pod
strzechy” w sieci sklepéw meblowych sprzedawa-
tem limitowane serie reprodukcji wspétczesnych
twércéw. Sponsorowaltem tez wydarzenia kultu-
ralne, koncerty, spektakle teatralne, wystawy.
Dzis jednak priorytety sie nieco zmienity.

W konicu zmiana to jedyna pewna rzecz w biz-
nesie. Czyz nie?

Bez watpienia. Lecz wracajac do sedna: zwiekszy-
fem istotnie zaangazowanie w dziedzinie edukacji
iszkolnictwa, a zwlaszcza edukacji projektantéw.
Wspieram rozwéj designu jako nauki o projek-
towaniu w blisko$ci z czlowiekiem, dla ktérego
projektujemy. Wszystkie nasze zbiory s3 ekspo-
nowane w miescie, muzeach, w Wyzszej Szkole
Nauk Humanistycznych i Dziennikarstwa i wy-
pozyczamy je takze na zagraniczne wystawy. To
oddziatuje na studentéw, zwiedzajacych, miesz-
kancow. Skutki obcowania ze sztukg sa r6zne, ale
z satysfakcja obserwuje, ze przez te lata nikt nie
zniszczyt obrazu czy rzezby. Studenci szanuja tez
caty budynek szkoly. Sztuka tagodzi obyczaje.

Intryguje mnie to, ze z powodu kryzysu i nizu
demograficznego kolejne uczelnie sie zamy-
kaja. Pan otworzyl nowa, School of Form.

Dlaczego?

W tej szkole uczymy psycholo-
gii, antropologii, filozofii i so-
cjologii zeby student poznal
czlowieka, otrzymat narzedzia
pomagajace obserwowac i zro-
zumieé ludzi, odkry¢ potrzeby,
ktérych sam podgladany jeszcze
sobie nie uzmystawia. Na bazie
tej wiedzy i inspiracji zaczyna
projektowa¢é, a potem mode-
lowac¢. Uczymy go technologii
w dobrze wyposazonych warsz-
tatach. Pod koniec studiéw
sa zajecia z biznesu, techniki
wdrazania innowacji i marke-
tingu. Na tak przygotowanego
projektanta czeka przemyst.

Moéwi Pan o odpowiedzialnej
edukacji. Co jeszcze Pana zda-
niem powinno charakteryzo-
waé odpowiedzialng uczelnie?
Odpowiedzialna uczelnia to
taka, w ktérej student — nie pro-
fesor — sa na pierwszym miejscu.
To taka, ktéra dba o przysztos¢
studenta, oferujac mu wiedze
iumiejetnosci, przygotowuje do
zycia w zmiennym $wiecie. Ela-
styczne programy studiéw, mo-
duly, miedzywydzialowe studia,
taczenie réznych kierunkéw np.
trzy lata psychologiiidwa prawa,
zeby by¢ dobrym negocjatorem.
Chcemy przygotowacd studen-
ta do przyszlych, a nie prze-
szlych zawodéw. Przyszlosé to
dla wiekszosci nauka do konca
zycia. Studenci musza nauczy¢
sie uczy¢. Umie¢ zdecydowad,
kim chca by¢, co umieé. Dobra
szkola, odpowiedzialny profe-
sor wspiera w tym mlodych. Do
takiej szkoty sie wraca, jak trze-
ba uzupelni¢ wiedze. Musimy
planowa¢ wspélnie przysztosé
iuczyé¢ elastycznosci. Nie chce-
my ksztalci¢ bezrobotnych.

Dziekuje za inspirujacy kurs
odpowiedzialnosci. Czego zy-
czy¢ Panu na koniec?

Chce, aby powiodlo sie mojemu
synowi, ktéry ma ambitny plan
zrobienia z VOX globalnej i od-
powiedzialnej firmy. Jestem
pewien, ze to mozliwe, a on
ma duzy potencjalijest bardzo
pracowity. m
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Komunikacja
,Sprzedaje’’ nasza firme

Robi to skutecznie od 26 lat, bo tyle dziala na rynku firma Andre Abrasive
Articles. Podejscie do komunikacji caly czas ewoluuje, zmieniajga sie
wykorzystywane narzedzia, ale istnieja zasady, ktore sprawdzaja sie do dzis.

Tekst:
Agata Rohinska

Redaktor prowadzaca

lez trzeba byto przebiegtosci

we wlasciwym komuniko-

waniu sie z osobami decydu-
jgcymi o przydziale kartek na pali-
wo czy tez otrzymaniu deputatow
na podstawowe surowce — wWspo-
mina Robert Andre, wtasciciel
firmy Andre Abrasive z Kola,
producenta narzedzi $ciernych,
ktérego poczatki dziatalnosci
siegaja zupelnie innej sytuacji
geopolitycznej. Firma zaczyna-
ta od recznie pisanych zlecen
produkcyjnych oraz korespon-

dencji na maszynie do pisania ,konsul”, a stow-
ne ustalenia szefa z dostawcami surowcéw oraz
klientami miaty w tamtych czasach taka sama
warto$¢, jak obecnie sporzadzane, skomplikowa-
ne umowy prawne.

Od samego poczatku Robert Andre rozumiat,
ze wlasciwa komunikacja jest wazna. Twierdzi
wrecz, ze inaczej nie mialby zadnej szansy roz-
woju. Bedac tak ,zahartowanym”, wystarczy-
to dostosowaé sposéb komunikacji i wykorzy-
stywac najnowsze narzedzia oraz mozliwosci
technologiczne.

Relacje partnerskie

Firma prowadzaca od lat dzialania w zakresie
CSR uwaza, ze nie mozna by¢ spotecznie od-
powiedzialnym w biznesie bez wtasciwej ko-
munikacji i kontaktéw opartych na relacjach
partnerskich. Aby nawiaza¢ dialog z interesa-
riuszami, najpierw nalezy im zakomunikowa¢
plany lub przedstawic juz wdrozone realizacje.
Tylko w ten spos6b mozna skonsultowac dziata-
nia i zebra¢ informacje zwrotne. Na argumenty,

Tablice informacyjne sg waznym narzedziem wykorzystywanym w komunikacji z pracownikami.
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Nie mozna

by¢ spolecznie
odpowiedzialnym

w biznesie bez
wlasciwej komunikacji
i kontaktow

opartych na relacjach
partnerskich.

ze komunikowanie moze by¢
odebrane jako zwykle chwa-
lenie sie, a odpowiedzialni
konsumenci to zaledwie nie-
wielka grupa oséb, ktéra i tak
nie wplywa realnie na przed-
siebiorstwo, Maja Machelska,
liderka ds. marketingu odpo-
wiada przewrotnie pytaniem:
- A w jaki sposéb konsumenci
majq sie dowiedzieé, czym jest
spoteczna odpowiedzialnos¢ biz-
nesu, jesli firma nie podejmuje
dziatan informacyjnych czy edu-
kacyjnych? Przedsiebiorstwo
bada wiec satysfakcje i po-
trzeby swoich odbiorcéw, or-
ganizuje szkolenia i warsztaty
stuzace wymianie spostrzezen
oraz imprezy okolicznosciowe.
Doceniajg to kooperanci. Bog-
dan Dziadek, kontrahent An-
dre z firmy Abrasco, mimo ze
dostaje wiele informacji droga
elektroniczna, najbardziej ceni
sobie mozliwo§¢ bezposred-
nich spotkan, poniewaz wtedy
wlasnie ma okazje przekazania
swoich wszystkich uwag.



dobre praktyki | 17

Pracownicy maja gtos

W pierwszych latach dziatalno-
$ci wiekszos¢ uzgodnien mie-
dzy mata grupa pracownikéw
dokonywana byla za pomoca
ustnych przekazéw. Dzisiaj po-
leganie tylko na tej metodzie
byloby po prostu niemozliwe,
chociazby dlatego, ze firma liczy
180 pracownikéw. Sprawnie
dziatajaca poczta internetowa,
profil na Facebooku czy tablice
informacyjne stuza wymianie
informacji oraz integracji pra-
cownikéw. Nie znaczy to jed-
nak, ze bezposrednie kontakty
stracity na znaczeniu. Wtasci-
cielowi zalezy na regularnym
kontakcie z nimi, dlatego or-
ganizowane s3 spotkania z kie-
rownikami dzialéw, miedzy kie-
rownikami, rada pracownikéw
oraz calg zaloga. Podczas takich
zebran omawia sie biezgce kwe-
stie oraz osiggniecia, sukcesy,
niepowodzenia czy plany na
przyszly rok. Skutecznos¢ tego
podej$cia potwierdza Tomasz
Rusin, dtugoletni przedstawi-
ciel rady pracownikéw: — Spo-
tykam sie z wlascicielem firmy,
by uzyskac odpowiedzi na pytania
nurtujgce pracownikéw w danym
momencie. W razie wgtpliwosci
zawsze moge zadal dodatkowe
pytania.

W firmie panuje przekonanie,
ze komentarze i oceny dokony-
wane przez pracownikéw zaréw-
no administracyjnych, jak i tych
z produkgji, jesli tylko nie maja
podioza w postaci prywatnych
animozji, stuza interesowi firmy.
Wiele z nich jest zapisywanych
w postaci tzw. ,sugestii”, ktore
po technicznej ocenie mozliwosci
stosowane sa w biezacej dzialal-
noéci firmy, natomiast autor po-
mysltu dostaje nagrode. Odbieram
je jako cenny potencjat do poprawy
warunkéw pracy, bezpieczeristwa,
zmniejszenia ubytkéw — wyja-
$nia Andre. Te role odgrywaja
réwniez okresowe audyty 5S*
w ramach wdrozonego systemu
ciaglego doskonalenia KAIZEN?
prowadzace do praktycznego
zastosowania wielu spostrzezen
pracownikéw na ich stanowi-
skach pracy.

Rozmowy i wymiana opinii sa waznym elementem rozwoju firmy. Na zdjeciu Robert Andre

oraz pracownik produkcji.

Komunikacja
= edukacja

Warto podkresli¢ fakt, ze firma,
bedac producentem nie unika
tematu odpowiedzialnosci za
wplyw na $rodowisko i podej-
muje dziatania edukacyjno-
-informacyjne w tym zakresie.
Organizuje seminaria w zakre-
sie systemu bezpieczenstwa
obrotu chemikaliami (REACH
- Registration Evaluation and
Authorisation of Chemicals);
prelekcje w starostwie dla lo-
kalnych przedsiebiorstw, np.
z zasad sporzadzania raportéw
do KOBIZE (Krajowego Osrod-
ka Bilansowania i Zarzadzania
Emisjami) oraz dla lokalnych
wtadz z zakresu oddzialywa-
nia zakladu na s$rodowisko.
Dba takze o przekazywanie
specjalistycznych informacji
pracownikom, umieszczajac je
na tablicach ogloszeniowych,
omawiajac zasady i organizujac
szkolenia z zakresu gospodarki
odpadami czy wdrazania aspek-
tow srodowiskowych.

Podsumowanie

Mimo ze firma Andre rozwija
réznorodne narzedzia komu-
nikacji, nadal przyktada duza
role do bezposrednich spotkan
i relacji. Taka strategia wydaje
sie by¢ skuteczna. Jednym z do-

Komentarze i oceny dokonywane
przez pracownikéw zaréwno
administracyjnych, jak i tych

z produkgji, jesli tylko nie maja
podloza w postaci prywatnych
animozji, stuza interesowi firmy.

wodéw moze by¢ fakt, ze wedtug
jej przedstawicieli naptywa do
niej duzo podan o prace, a firma
otrzymuje wiele komentarzy za-
réwno od swoich pracownikéw,
jakikontrahentéw. Przez dobre
relacje budowana jest $wiado-
mos¢ klientéw, ktérzy wskutek
zdobytej wiedzy i dialogu zwiek-
szaja zakupy produktéw, a tym
samym przyczyniaja sie do wy-
pracowania zysku skutkujacego
kolejnymi inwestycjami i wzro-
stem zatrudnienia. A to jest ko-
rzys¢ dla catego regionu. =

PRZYPISY:

1 System 5S — podstawowy system porzadkowania
miejsca pracy KAIZEN, ktérych wprowadzenie

w przedsigbiorstwie zwigksza zaangazowanie pra-
cownikéw na rzecz doskonalenia proceséw. Akronim
pochodzi od pierwszych liter pieciu stéw japonskich:
selekcja, systematyka, sprzatanie, schludnos¢,
samodyscyplina, za: www.lean-management.pl.

2 KAIZEN - japonska filozofia zarzadzania, ktéra
akcentuje potrzebe ciagfych ulepszen i wymaga
zaangazowania wszystkich pracownikéw —

zaréwno kadry kierowniczej oraz administracji,

jak i produkcji. Pozwata na osiagnigecie znacznej
poprawy produktywnosci w krétkim okresie. Po raz
pierwszy uzyta przez Toyote bazuje na podejsciu
Lean Manufacturing: eliminowaniu marnotrawstwa
oraz ulepszaniu procesu poprzez koncentracje

na potrzebach klienta i zmianach kulturowych

w obrebie organizacji, za: www.lean-management.pl.
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FOT. ARCHIWUM FIRMY PHILIPS LIGHTING POLAND

Decyzje w rekach pracownikéow

Organizacja wolontariatu pracowniczego byta dla Philips Lighting Poland
z Pily prawdziwym wyzwaniem: jak sprawic, aby nie kojarzy! sie on z czynem
spolecznym z tradycji poprzedniej epoki? Rozwigzanie przyniosto samo zycie...

Tekst:

Joanna Skatuha
Sekretarz redakcji

rzyczyna zaangazowania

firmy w projekt budowy

pokoikéw logopedycz-

nych byla bardzo prosta.
Dorota i Sebastian Chmielinscy,
j&j pracownicy dobrze znali moz-
liwosci i potrzeby przedszkola nr
7 w Pile. Ich dzieci chodzity do tej
placéwki. Budynek wybudowany
zostal wlatach 70. i nie do korica
odpowiadal potrzebom jednost-
ki pedagogicznej. Do tej pory
indywidualna praca z dzie¢mi
byta trudna do realizacji - zajecia
prowadzono w pomieszczeniu
nie przystosowanym do tak spe-
cyficznej dzialalnosci. Dlatego
pracownicy postanowili wzigé
sprawy w swoje rece i sprawic,
ze marzenia o lepszych warun-

Wolontariusze z firmy w trakcie budowy pokoiku logopedycznego (po lewej) oraz beneficjenci podczas zaje¢ w ukoficzonym pomieszczeniu (po prawej).
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kach nauki dla dzieci mogly
zostac zrealizowane. Swoje pra-
ce rozpoczeli od opracowania
wraz z dyrektorka przedszkola
projektu dwéch pokoikéw. Na-
stepnie zglosili go do konkursu
,InicJaTyWy z Philipsem” i...
wygrali. Pozostalo tylko doko-
nac¢ niezbednych zakupéw, ze-
bra¢ zespét wspoélpracownikéw,
zakasa¢ rekawy i ruszy¢ do pracy.
W okresie 3 miesiecy, podczas 6
spotkari (3 wolne soboty oraz po-
potudnia) udato nam sie ukoniczy¢
2 pokoiki i w petni je wyposazyc.
Pracowalismy raz dluzej, raz kro-
cej, ale zawsze z ochotq. Pracowni-
¢y przedszkola bardzo nam poma-
gali, zawsze moglismy liczy¢ na ich
pomoc oraz cieplq herbate i kawe.
Wspdlnymi sitami udato nam sie
osiggngc cel - wspominaja.

Konkurs, w ktérym
zwyciezaja wszyscy

Akcja wolontariatu pracownicze-
go bylta odpowiedzig na wyrazne
sugestie i zglaszane postulaty
ze strony pracownikéw — méwi
Magdalena Tarnowska z Phi-
lips Lighting Poland, produ-
centa opraw o$wietleniowych.
Program wolontariatu ,,Ini-
cJaTyWy z Philipsem” zostal
zaproponowany przez samych
pracownikéw. Co wiecej, nazwa
tez zostala przez nich wymyslo-
na. Ma on charakter otwartego
konkursu na projekty o tema-
tyce wolontariatu na rzecz spo-
tecznosci lokalnej. Inicjatywy
zglaszane sa przez pracowni-
kéw firmy i - co wazne — moga
je zglasza¢ réwniez pracowni-

Oddajemy w rece pracownikéw kazdy aspekt
projektu. Nawet komunikacje z lokalnymi

mediami.
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cy tymczasowi. Jury zlozone
z przedstawicieli zarzadu oraz
pracownikéw wybiera projekty
juz od 2011 roku. Najlepsze ini-
cjatywy sa dofinansowane przez
Philips do kwoty 1500 ztotych
na zasadach ujetych w regu-
laminie. Pienigdze w ramach
wsparcia projektu moga by¢ wy-
korzystane wylacznie na zakup
materiatéw lub ustug.

Bilans na plus

Dzialania pracownikéw w ra-
mach wolontariatu przynosza
efekty. W Zespole Szkét w Szy-
dlowie zorganizowano impreze
sportowa dla mlodziezy, a dla
dzieci ze Szkoly Podstawowej nr
2 w Pile przeprowadzono zajecia
sportowe. W innym z realizowa-
nych projektéw wolontariusze
dziatali na rzecz aktywizacji ko-
biet po przebytym raku piersi.
Wspélnie ze Stowarzyszeniem
Pilski Klub Amazonek namawia-
li do czynnego i bezpiecznego
uprawiania sportu. Dokonano
takze rewitalizacji starego ujecia
wody w Ktodzie. Wniosek, ktére-
go celem bylo uporzadkowanie
terenu woko! najstarszej studni
zajat 1. miejsce wéréd projektéw
wybranych do realizacji w 2013
roku. To bylo niegdys najwazniej-
sze miejsce we wsi. Wolontariusze
Philipsa wycieli krzaki, wyréwnali
oraz ogrodzili teren. Studnia zas
zostata obita deskami oraz zada-
szona. Wszystkie te prace wyko-
nali do czerwca tego roku, tak wiec
w wakacje mielismy piekne cen-
trum naszej wioski — dziekowala
Anna Skuza, soltys Klody.

Brak przymusu
i decyzyjnos$é

Niektore firmy narzekaja, ze
trudno jest im utrzymadé taki
sam poziom zaangazowania
pracownikéw w wolontariat
pracowniczy. Philips wydaje sie
nie mie¢ takich problemoéw. Jaki
jest na to przepis?

Klucz do sukcesu jest taki, zeby
nie przesadzac. Catodzienne akcje
robimy w soboty, zeby nie kompli-
kowaé ludziom zycia prywatnego.
Ale nie sprawdzamy listy obec-
nosci, nikt nikogo do niczego nie
zmusza. Ludzie naprawde chcg

przychodzi¢ — méwi Sebastian
Chmielinski, uznawany za nie-
formalnego lidera programu
InicJaTyWy.

Oddajemy w rece pracownikéw
kazdy aspekt projektu. Nawet ko-
munikacje z lokalnymi mediami.
Pracownicy przygotowujg teksty,
sami tez kontaktujq sie z dzien-
nikarzami — zauwaza rzecznicz-
ka prasowa firmy, Magdalena
Tarnowska. Z pewno$cia zdaje
sobie ona sprawe z tego, ze od-
danie pelnej kontroli moze by¢
ryzykowne, oplaca sie jednak,
jak pokazuja doswiadczenia
firmy. Dzieki temu pracownicy
identyfikuja sie z akcja i bardziej
W nig angazuja.

O dzialaniach wspétpracow-
nikéw zaloga dowiaduje sie

INICJATYWY
Z PHILIPSEM

Miejsce: Fabryka w Pile
Ilos¢ edycji: 5

Ilo$¢ wnioskéw: 85

Ilos¢ projektéw wybranych
do realizacji: 29

Liczba zaangazowanych
pracownikéw-wolontariuszy:
186 0s6b

Na stronie internetowej przedszkola w Siedlisku www.przedszkolesiedlisko.trzcianka.com.pl
znajduje sie podziekowanie dla pracownikéw Philips za wymiane obudowy grzejnikéw.

z wewnetrznej prasy i intrane-
tu, a ich aktywnos¢ dostrzegaja
réwniez lokalne media. W pra-
sie czy na pilskich portalach
i stronach placéwek oswiato-
wych regularnie pojawiajg sie
informacje o zrealizowanych
projektach.

W 2013 roku projekt , Inicja-
TyWy z Philipsem” wystartowal
w kolejnych fabrykach - w Pa-
bianicach i Ketrzynie. W 2014
wolontariat ma zosta¢ wdro-
zony w Bielsku i Warszawie,
co dowodzi, ze dobre praktyki,
a szczegolnie takie, z ktérymi
pracownicy sie identyfikuja
warto przenosi¢ na grunt po-
zostatych spotek. Magdalena
Tarnowska podsumowuje zy-
ski z akcji: - podnosi sie morale
zespotu, poprawia komunikacja,
buduje sie grupa, rodzg liderzy.
A wszystko to dobrowolnie i bez
przymusu.

Podsumowanie

Niezaleznie od tego, jaka forme
zaangazowania spolecznego
przyjmie dana firma, kierunki
rozwoju programoéw wolon-
tariackich powinny wynikaé
przede wszystkim z zapotrzebo-
wania i oczekiwan pracownikéw.
Wazne, zeby zaufac i pozwolié¢
im podejmowa¢ decyzje zwia-
zane z projektem. W ten sposéb
wolontariat pracowniczy bedzie
efektywnym narzedziem polity-
ki spolecznej odpowiedzialnosci
firmy, a zyskaja na tym wszyscy
- przedsiebiorstwo, spoteczen-
stwo i pracownicy. =
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Prywatnos¢ pracownika
zgodnie z prawem

Obowigzujace przepisy chronig prywatnosé pracownikéw.
Wystarczy przestrzegac kilku prostych zasad, aby unikngé konfliktéw z prawem.

Tekst:

Bartosz Koztowski
Radca prawny,

wspbtpracuje z Wielkopolska
Izbg Przemystowo-Handlowa

komunikacji z pra-
cownikami wazne jest
dzielenie sie z nimi za-
tozeniami, planami i perspektywami przedsie-
biorstwa. Istotne jest takze zwrotne informo-
wanie zaltogi o podejmowanych przez niektérych
pracownikéw dziataniach, ich sukcesach, pomy-
stach, a nawet niepowodzeniach. W biuletynach
wewnetrznych, ulotkach czy wreszcie na stro-
nach internetowych firm publikowane s3 zdje-
cia pracownikéw. Pojawia sie wiec pytanie, jakie
dane o pracownikach moze publikowaé praco-
dawca i udostepnia¢ w stosowanych kanatach in-
formacyjnych bez jego zgody, a na jakie potrzeb-
na jest odrebna akceptacja.

Co pracodawcy wolno

Zakres danych, jaki moze wymagaé pracodawca
od pracownika bez koniecznosci pozyskiwania
jego zgody, okresla art. 22 * Kodeksu pracy. Na-
leza do nich: imie (imiona) i nazwisko, imiona
rodzicéw, data urodzenia, numer PESEL, miejsce
zamieszkania (adres do korespondencji), wy-
ksztalcenie, przebieg dotychczasowego zatrud-
nienia, a takze imiona i nazwiska oraz daty uro-
dzenia dzieci, jezeli podanie takich danych jest
konieczne ze wzgledu na korzystanie przez pra-
cownika ze szczegélnych uprawnien przewidzia-
nych w prawie pracy. Ponadto pracodawca jest
uprawniony do uzyskania od pracownika innych
danych osobowych niz wyzej okreslone, jezeli
obowiazek ich podania wynika z odrebnych prze-
piséw § 4 cytowanego artykutu. A zatem powyz-
sze dane pracodawca przetwarza na podstawie
przepiséw prawa, czyli w mysl Ustawy o ochronie
danych osobowych, na podstawie jej art. 23 ust. 1
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pkt 2, zgodnie z ktérym prze-
twarzanie danych jest dopusz-
czane, gdy jest to niezbedne dla
zrealizowania uprawnienia lub
spelnienia obowigzku wynika-
jacego z przepisu prawa'.

Kiedy warto uwazaé

Jesli chodzi o publikowanie
zdjecia pracownika, to sprawa
jest juz bardziej zlozona. Zdje-
cie osoby jest no$nikiem infor-
madji o jej wizerunku. Podlega
wiec pelnej ochronie. Na grun-
cie obecnego stanu prawnego
nie budzi juz watpliwosci, ze
danymi osobowymi sa wszelkie
informacje dotyczace zidenty-
fikowanej lub dajacej sie ziden-
tyfikowac osoby, a nie tylko
takie informacje, ktore same
stuza identyfikacji. Sama poje-
dyncza informacja nie pozwala
na okreslenie tozsamosci oso-
by, ktérej dotyczy. Numer PE-
SEL lub NIP same w sobie nie
stanowia danych osobowych.
Dopiero w polaczeniu z imie-
niem i nazwiskiem indywidu-
alizuja konkretna osobe i 1acz-
nie podlegaja wtedy ochronie.
Podobnie jest z data urodze-
nia oraz imionami rodzicéw.
Wyjatkiem od tej zasady sa

Zdjecie osoby

jest noénikiem
informacji

o jej wizerunku.
Publikowanie
zdjecia pracownika
podlega wiec pelnej
ochronie.

wlasnie zdjecia. Zatem bez
wzgledu na ilo$¢ oséb wystepu-
jacych na fotografii, podlegaja
one temu samemu rezimowi
prawnemu.

Innymi stowy, aby praco-
dawca mégt legalnie umiesci¢
zdjecie pracownika np. na stro-
nie internetowej firmy (nawet
jesli jest to zdjecie grupowe),
musi pozyskaé zgode kazde-
go z nich. Tym samym zostaje
spelniona przestanka z art. 23
ust. 1 pkt 1 Ustawy o ochronie
danych osobowych. Dotyczy
to zaréwno publikacji wize-
runku w celach bezposrednio
zwigzanych z wykonywanymi
obowiagzkami, jak i zdarzen ma-
jacych charakter ,okotozawo-
dowy”, np.: konkursy, publika-
cje pracownikow.

O0SWIADCZENIE 0 WYRAZENIU
ZGODY NA PRZETWARZANIE
DANYCH 0SOBOWYCH

Niniejszym wyrazam zgode na przetwarzanie moich danych
osobowych: (wskazac dane osobowe) dla potrzeb niezbednych
do (wskazac cel przetwarzania) zgodnie z Ustawa

z 29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych osobowych
(Dz.U.2002.101.926 j.t. z pézn. zm.)
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Podstawa prawna:

m Ustawa z 26 czerwca 1974 r. Kodeks pracy
(Dz.U.1998.21.94 j.t. z p6zn. zm.)

m Ustawa z 29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych
osobowych (Dz.U.2002.101.926 j.t. z p6zn. zm.)

m Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r.
Kodeks cywilny. (Dz.U. 1964 nr 16 poz. 93)

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze w mys$l art. 7 pkt
5 Ustawy o ochronie danych osobowych przez
zgode osoby, ktérej dane dotycza, rozumie sie
os$wiadczenie woli, ktérego trescia jest zgoda
na przetwarzanie danych osobowych tego, kto
sktada o$wiadczenie, przy czym zgoda nie moze
by¢ domniemana lub dorozumiana z o$wiad-
czenia woli o innej tresci i musi by¢ udzielona
dobrowolnie, A zatem pracownik powinien mie¢
mozliwo$¢ odmowy jej udzielenia i nie spotkaja
go z tego powodu zadne konsekwencje.

Przepisy nie okreslaja formy wyrazenia zgody
i nie ma konieczno$ci uzyskiwania jej w formie
pisemnej. Jednak z uwagi na trudnosci dowodo-
we warto zadba¢, aby o$wiadczenie pracownika
zostalo odpowiednio zarejestrowane, chociazby
w formie e-maila. Pracownik powinien takze za-
znaczy¢, ze wyraza zgode na uzycie zdjecia w okre-
$lonym celu.

Wz6r takiego o$wiadczenia znajduje sie w ram-
ce ponizej.

Warto doda¢, ze — w mysl art. 7 pkt 5 Ustawy
o ochronie danych osobowych - zgoda moze by¢
odwotana w kazdym czasie.

Na marginesie nalezy tylko wspomnie¢, ze zgo-
da na przetwarzanie tzw. ,danych wrazliwych”
wymaga formy pisemnej. Przez dane wrazliwe
rozumie sie m.in. dane dotyczace pogladéw po-
litycznych, wyznania, pochodzenia rasowego lub
etnicznego. Szczegétowe wyliczenia zawiera art.
27 ust 1 Ustawy o ochronie danych osobowych.
Z uwagi jednak na ich specyfike, pracodawcy rza-
dziej sie nimi interesuja.

Jakie moga hy¢ konsekwencje

Jezeli pracodawca zamie$citby zdjecie pracowni-
ka na stronie internetowej bez jego uprzedniej

zgody, wéwczas mdgltby nara-
zi¢ sie na zarzut bezprawnego
przetwarzania jego danych oso-
bowych (art. 49 Ustawy o ochro-
nie danych osobowych). Przepis
przewiduje sankcje w postaci
grzywny, kary ograniczenia lub
pozbawienia wolno$ci.

Zgoda pracownika na wy-
korzystanie jego wizerunku
przez pracodawce ma uza-
sadnienie takze w innych, niz
ustawa o ochronie danych
osobowych, przepisach prawa.
Ot6z Kodeks cywilny chroni
wizerunek cztowieka, jako do-
bro osobiste. Stanowi takze, ze
ten, czyje dobro osobiste zo-
staje zagrozone cudzym dzia-
taniem, moze zadaé zaniecha-
nia tego dzialania. Pracownik
(lub inna osoba) ma wiec pra-
wo wystapienia do pracodawcy
z takim zadaniem i prawo to
moze by¢ nawet realizowane
przed sadem. W razie doko-
nanego naruszenia moze on
takze zada¢, aby osoba, kto-
ra dopuscita sie naruszenia,
dopelnita czynnosci potrzeb-
nych do usuniecia jego skut-
kéw, w szczegdlnosci zlozyta
o$wiadczenie odpowiedniej
tresciiw odpowiedniej formie.
Na zasadach przewidzianych
w kodeksie moze on réwniez
zadac zado$c¢uczynienia pie-
nieznego lub zaplaty odpo-
wiedniej sumy pienieznej na
wskazany cel spoleczny (art.
24 § 1 Kodeksu cywilnego).
Jezeli zag wskutek naruszenia
dobra osobistego zostala wy-
rzadzona szkoda majatkowa,
poszkodowany moze zadaé
jej naprawienia na zasadach
ogoblnych (art. 24 § 2 Kodeksu
cywilnego).

PRZYKLAD 0SWIADCZENIA 0 WYRAZENIU ZGODY
NAWYKORZYSTANIE WIZERUNKU

Niniejszym wyrazam zgode na przetwarzanie moich danych osobowych: mojego wizerunku
na zdjeciach wykonywanych podczas swiadczenia pracy oraz podczas uczestniczenia

w imprezie organizowanej przez pracodawce w dniu DD-MM-RRRR dla potrzeb niezbednych
do uaktualniania strony internetowej pracodawcy oraz do publikacji w wewnetrznym
magazynie zgodnie z Ustawa z 29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych osobowych

(Dz.U.2002.101.926 j.t. z p6zn. zm.) czytelny podpis

Aby pracodawca
mogt legalnie
umies$cic zdjecie
pracownika

np. na stronie
internetowej firmy
(nawet jesli jest to
zdjecie grupowe),
musi pozyskaé
zgode kazdego

z nich.

Reasumujac, aby dziatanie
pracodawcy polegajace na wy-
korzystaniu zdjecia (wizerun-
ku) pracownika, w tym umiesz-
czanie na stronie internetowej
firmy bylo legalne, wskazane
jest pozyskanie na to jego zgo-
dy. Warto w tym przypadku za-
wczasu opracowac odpowiedni
wzor formularza, ktéry podpi-
sany znajdzie sie w teczce oso-
bowej pracownika.

Przestrzeganie regulacji
prawnych zwigzanych z komu-
nikowaniem informacji o pra-
cownikach uchroni firme przed
odpowiedzialnoscig i roszcze-
niami oséb trzecich. Ponadto
kluczowe jest to takze z punk-
tu widzenia wizerunku firmy
odpowiedzialnej spotecznie.
Bezrefleksyjne dzialanie w tym
obszarze moze przynie$¢ przed-
siebiorstwu nie tylko bolesne
konsekwencje (grzywny, rosz-
czenia 0séb trzecich), ale moze
tez spowodowac uszczerbek na
reputacji. Jak wida¢ konsekwen-
¢je moga by¢ zbyt powazne, aby
firma mogta sobie pozwoli¢ na
jakiekolwiek zaniechania czy od-
stepstwa w tych kwestiach tym
bardziej, ze czesto wystarczy
zastosowac jeden dokument,
aby do przykrych nastepstw nie
doszlo.m

PRZYPISY:

! Zgodnie z art. 7 pkt 2) Ustawy o ochronie
danych osobowych przez przetwarzanie danych
osobowych rozumie sie jakiekolwiek operacje
wykonywane na danych osobowych, takie
jak zbieranie, utrwalanie, przechowywanie,
opracowywanie, zmienianie, udostepnianie
i usuwanie, a zwtaszcza te, ktére wykonuje sie
w systemach informatycznych.
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Przyktad idzie z gory

Dzialania spolecznie odpowiedzialne moga by¢ realizowane na wyzszej uczelni,
w banku czy w urzedzie. Efekty pojawiaja sie szczegélnie wtedy, kiedy aktywnosci
CSR sa inicjowane przez osoby z duzym autorytetem, pelnigce wysokie

i odpowiedzialne funkcje.

Wiadystaw Dymek

Cieszy sie z udzialu w Plebiscycie As Odpowiedzialnego Biznesu 2013. Bank, ktérym zarzadza, zglosit
konkurs tematyczny dla dzieci i mlodziezy z regionu. Konkurs popularyzowal wiedze z obszaru eko-
nomii, finanséw, bankowosci i przygotowywat najmtodszych do podejmowania swiadomych decyz;ji fi-
nansowych w przysztosci. To nasz wklad w rozwdj sSwiadomego spoteczeristwa demokratycznego — podkresla
Wtladystaw Dymek, Prezes Zarzadu Banku Spétdzielczego w Czarnkowie, gdzie stara sie kontynuowaé
zasady ustanowione przez zalozycielii dzialaczy ruchu spétdzielczego. Dzialanie w takich strukturach
powoduje, ze wszelkie podejmowane inicjatywy spoteczne i prowadzenie odpowiedzialnego biznesu sa
czyms$ bardzo naturalnym. Ja juz nie dostrzegam niczego nadzwyczajnego w takim postepowaniu — czesto

powtarza. Dzieki dobrym wynikom finansowym Banku, cze$¢ srodkéw finansowych przeznacza na realizacje
istotnych dla otoczenia przedsiewzieé. Z jego inicjatywy Bank wspiera dziatania na rzecz rozwigzywania pro-
bleméw spotecznych, wspierajac m.in. funkcjonowanie spétdzielni socjalnych przez zwolnienie ich z optat za
wykonywanie ustug bankowych. m

Halina Zhoron

Z praktyk CSR najbardziej docenia wolontariat pracowniczy i czesto powtarza: — wolontariat prowadzi do
uzyskania konkretnych, pozytecznych spotecznie rezultatow, a ponadto przyczynia sie do zintegrowania wspol-
noty pracowniczej. Z idea spotecznej odpowiedzialnosci biznesu zwigzana od 1997 r. Od wrzesnia 2013 r.
pelni funkcje pelnomocniczki rektora ds. Spotecznej Odpowiedzialnosci Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu. Jest doswiadczong ekspertka w dziedzinie etyki, wyktadowczynia etyki gospodarczej oraz
cztonkinig miedzynarodowego stowarzyszenia etyki biznesu EBEN-Polska. W swoich wystapieniach
zwraca uwage na dwa istotne problemy dotyczace odpowiedzialnosci spotecznej badaczy ekonomistéw:
odpowiedzialno$ci za sposéb uprawiania dyscypliny oraz odpowiedzialno$ci za bezposredni i posredni

wplyw wywierany na praktyke gospodarcza. Wolnos¢ akademicka nie moze by¢ usprawiedliwieniem lekcewazenia kwe-
stii spolecznej odpowiedzialnosci - podkresla. m

Przemystaw Pacia

»Wojtusiaki.pl” to ,Fundacja Matych i Duzych”, organizujaca zbiérki krwi na rzecz dzieci leczonych
w klinikach Uniwersytetu Medycznego, ktérej pomaga wicewojewoda wielkopolski Przemystaw Pacia.
Uwaza, ze odpowiedzialnosci nalezy uczy¢ od najmtodszych lat. Dlatego tez zaangazowat sie w projekt
»Maly Wolontariat”, w ramach ktérego dzieci i mlodziez ucza sie wrazliwosci spolecznej, dbania o ota-
czajacy nas $wiat oraz pokazywania, ze pomoc drugiemu cztowiekowi jest wartosciag bezcenna. W dziata-
nia prospoleczne wlacza sie od dawna. Kilka lat temu zostal zaproszony do udziatu w kapitule konkursu
,Firma Dobrze Widziana”. O tym, ze dzialanie na rzecz wspélnego dobra jest mu bliskie réwniez pry-
watnie, $wiadczy to, ze od samego poczatku funkcjonowania Druzyny Szpiku, czyli od pieciu lat jest jej

czlonkiem. Druzyna promuje idee dawstwa szpiku kostnego i transplantologii. W wielu publicznych wystapieniach
podkresla, ze warto zachecad spoteczenstwo, a takze dawac dobry przyklad bezinteresownego poswiecania swojego
czasu i wysitku na rzecz innych, jak sam bowiem méwi: — pomaganie niesie rados¢. m

Znaja Panistwo w swoim otoczeniu osoby, ktére angazuja sie w dzialania spolecznie odpowiedzialne?
Chetnie przedstawimy je na tamach ,, Asa Biznesu”. Zapraszamy do kontaktu z redakcja Kwartalnika.

BIZzNnesu
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Zielony Standard
— ekologicznie znaczy efektywnie

Organizacja zielonego wydarzenia wcale nie musi by¢ drozsza, a moze przyniesé
firmie o wiele wiecej korzysci. Nalezy wiec zrobi¢ rachunek zyskéw i strat i daé sie

przekonac!

Tekst:

Piotr Bielski, Joanna Mieszkowicz
Fundacja AERIS FUTURO

onferencje, spo-
tkania jubile-
uszowe i $wig-
teczne, wyjazdy integracyjne,
narady, zebrania - to codzien-
nos¢ kazdej firmy i niezaleznie
od wielkosci, charakteru czy
prestizu tych spotkan, warto
wykorzystaé¢ okazje, aby zorga-
nizowac je ,na zielono”. Jak to
zrobi¢? Wystarczy przestrze-
ga¢ Zielonego Standardu, czyli
zbioru ekologicznych i spolecz-
nych warunkéw, ktéry obejmuje
m.in. kwestie dojazdu gosci na
spotkanie, naczyn uzytych do
positkéw oraz narzedzi komu-
nikowania o wydarzeniu.

Wyhor miejsca

Odpowiedni dobér lokalizacji
i obiektu konferencyjnego czy
hotelu jest podstawowa kwe-
stia, ktéra powinien rozwazy¢
kazdy organizator przygotowu-
jacy zielone wydarzenie. Wybie-
ramy wiec miejsce usytuowane
najlepiej blisko dworcé6w PKP
lub PKS. Istotny tez jest prio-
rytet organizacji wydarzenia
w regionie, z ktérego pochodzi
wiekszoéé uczestnikéw, a takze
wybor osrodkéw konferencyj-
nych, wykazujacych sie dbato-
$cia o $rodowisko (np. posiada-

jacych odpowiedni certyfikat
energetyczny), majacych sys-
temy recyklingu odpadéw
iwspélpracujacych z lokalnymi
dostawcami.

Korzystajac z ustug lokalnego
biznesu i napedzajac tym sa-
mym rozwdj drobnej przedsie-
biorczosci, pomozemy budowaé
pozytywny wizerunek w lokal-
nej spolecznosci. Ta ostatnia
zasada dotyczy zaré6wno wybo-
ru miejsca konferencji (zamiast
wyboru sieciowego centrum
konferencyjnego — lokalny dom
kultury), jak i miejsc noclego-
wych (kwatery eko lub agrotury-
styczne, w matych pensjonatach
zamiast hotelach sieciowych).

Transport i podrdze

Warto promowa¢ dojazd na wy-
darzenie $rodkami transportu

miejskiego. W przypadku ich
braku organizator powinien
zapewni¢ transport zbiorowy
i wynajac np. busy lub autoka-
ry. Organizator powinien tez
zapewni¢ bezpieczny bezplatny
parking dla roweréw, znaczne
znizki w przypadku parkowania
autobuséw oraz dla ,pelnych”
aut (min. 3 osoby w pojezdzie).
Moze on tez promowad wspdlne
dojazdy uczestnikéw, kontak-
tujac ich ze soba odpowiednio
wczesniej. Dobrym pomystem
jest wystanie gosciom mapki
z lokalizacja i opisem miejsca,
rozkladem jazdy rekomendowa-
nych polaczen oraz wskazéwka-
mi, jak dojs¢ pieszo.

Catering

Catering jest najlepszym przy-
ktadem na wykazanie troski

Napedzajac rozwdj drobnej przedsiebiorczosci,
wplyniemy na swéj wizerunek w lokalnej

spolecznosci.

i TRZY FILARY
ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU |
W RAMACH ZIELONYCH WYDARZEN:

Zielone Wydarzenie (ang. sustainable event, green event), niezaleznie
od tematyki, na kazdym etapie przygotowan i realizacji jest przyjazne
dla $rodowiska naturalnego poprzez wykorzystanie innowacji

ekologicznych i spofecznych.

B Racjonalne korzystanie z zasobdw naturalnych i ograniczanie
negatywnego wptywu na srodowisko.

®m Rozwdj spoteczny z uwzglednieniem specyfiki rdznych grup.

B Ekonomiczng efektywnos¢ i stabilnosé.

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Gadzety wykonane przez lokalnych rzemie$lnikéw sa doskonatym prezentem dla gosci konferencji.

firmy o srodowisko. Istotne
jest zmniejszanie ilosci kilome-
tréw, jakie przebywaja produk-
ty czyli na przyktad zamiast
egzotycznych (tzw. foodmiles)
owocow serwuje sie krajowe
jabtka i sliwki. Wazne jest wy-
korzystanie produktéw lokal-
nych i ekologicznych, a nawet
ukton w strone kuchni regio-
nalnej i potraw sezonowych
przy ustalaniu menu. Wresz-
cie wskazane jest, aby firma
przeciwdzialata marnowaniu
zywnosci, czyli np. unikata za-
mawiania przesadnie duzych
ilosci jedzenia (przestanie e-
-maila do uczestnikéw z pros-
ba o potwierdzenie przybycia
przed samym zlozeniem za-
moéwienia na catering) i wspét-
pracowala z bankiem zywnosci
w zakresie odbioru ewentu-
alnych nadwyzek. Symbolem

FOODMILES

Foodmiles (zywnosciokilometry) — odlegtosé, jaka
pokonuje jedzenie zanim trafi ‘z pola na talerz’

konsumenta.

Korzysci z redukcji foodmiles:

B ograniczenie transportu, a wiec mniej

zanieczyszczen i kosztow

B |epsza jakos¢ dzieki Swiezosci, mniejszej ilosci

konserwantow

B bezpieczenstwo - pewniejsza informacja

0 zrdédle pochodzenia

Zrédto: Opracowanie wiasne.

styczen-marzec 2014

Na spotkanie drukuje sie tylko
niezbedne materialy, ograniczajac
sie do wyslania programu w wersji
elektroniczne;.

ekologicznego zaangazowa-
nia firmy jest wybér naczyn
jadalnych z otrab pszennych.
W przypadku ich braku nalezy
wybra¢ naczynia, sztuéce oraz
obrusy wielorazowego uzytku.
Minimalizacja

Odpowiednie gospodarowanie
energia, zasobami czy odpa-
dami powinno by¢ norma dla
kazdego organizatora zielone-
go wydarzenia. Powinien sie
on przede wszystkim kierowac
zasada 3R (reduce, reuse i recyc-
le). Oznacza to na przyktad, ze
na spotkanie drukuje sie tylko
niezbedne materiaty, ograni-
czajac sie do wyslania progra-
mu w wersji elektronicznej.
Szczegblnie istotna jest wla-
$nie pierwsza zasada ,reduce”,
ktéra zmusza nas do zastano-
wienia sie, czy kazdy wydatek
jest zasadny: zamiast ulotek
i plakatéw mozna przeciez po-
stawi¢ na promocje wirtualng
z wykorzystaniem serwiséw
spolecznosciowych, budujac
jednoczeénie wiezi z klienta-
mi. Nalezy tez zadbac¢ o to, aby
na miejscu byla zapewniona
selektywna zbiérka odpadéw.

Nawet w kwestiach, takich jak
zamoéwienie firmy do sprzata-
nia, mozna wykazac sie ,zielo-
na wrazliwoscia”, wybierajac
firmy $wiadczace ustugi sprza-
tania ekologicznego bez uzycia
szkodliwych dla $rodowiska
detergentéw lub spétdzielnie
socjalne zatrudniajace osoby
niepelnosprawne lub zagrozo-
ne wykluczeniem spolecznym.
Produkujac okolicznosciowe
gadzety, takze mozna posta-
raé sie, by miaty ekologiczny
i praktyczny charakter, stu-
zac promocji firmy spotecznie
odpowiedzialnej. Typowymi
przykladami odpowiedzianych
upominkéw sa dlugopisy z ma-
kulatury czy Iniane torby wielo-
krotnego uzytku.

Offset

Nieuniknione emisje do at-
mosfery gazéw cieplarnianych
powstate w zwiagzku z organi-
zacja i przebiegiem konferengji
lub innych wydarzen mozna
w 100% zneutralizowaé czy
zoffsetowa(, wspierajac reduk-
cje emisji poprzez posadzenie
drzew, inwestycje w odnawialne
zrédla energii (OZE) lub popra-
we efektywnosci energetyczne;j.
Offset przyczyni sie do tagodze-
nia zmian klimatu oraz pozwoli
organizatorom wydarzenia na
promocje idei wéréd przedsie-
biorcéw i wskaze dobre praktyki
dziatan w tym zakresie. Wptynie
pozytywnie takze na odbiér or-
ganizatoréw przez uczestnikéw
danej imprezy. Bardzo istotnym
i koniecznym krokiem jest zbie-
ranie danych do wyliczen $ladu
klimatycznego (zuzycie nosni-
kéw energii, w tym paliw, zuzy-
cie wody, produkcja odpaddéw)
przez cale wydarzenie.

Zielone korzysci

Dobrze sie sktada, ze ekolo-
giczne znaczy oszczednie. Roz-
wazne gospodarowanie ener-
gia, redukcja liczby wydrukéw
i gadzet6w, zakupy produktéw
lokalnych i sezonowych pozwa-
laja zaoszczedzi¢ konkretne
pieniadze. Bez wzgledu na wiel-
kos¢ przedsiebiorstwa, branze,
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Ekologicznie
znaczy oszczednie.

w ktdrej dziala i skale aktywno-
$ci, korzysci z Zielonych Wyda-
rzen s3 znaczace. Kluczem do
sukcesu jest patrzenie na ko-
rzysci szerzej, takze na te wize-
runkowe, czyli np. pozytywny
wydzwiek wéréd uczestnikéow
czy spolecznosci lokalnej. Fir-
ma w ten sposéb wyrdznia sie
na rynku, buduje swoja kon-
kurencyjnos¢ i efektywnosé.
Ogranicza takze ryzyko prowa-
dzenia dziatalnosci, poniewaz
bedzie przygotowana na nad-
chodzace nieuniknione zmiany
w prawie. Jesli wykaze sie przy
tym innowacja i np. zorganizu-
je konferencje prasowa w lesie
(ale uwaga, koniecznie w pobli-
zu przystankéw komunikacji
publicznej), latwiej jej bedzie
przebié sie do mediéw i wyréz-
ni¢ na rynku. Wazna korzyscia,
jaka moze uzyska¢ firma, sa
takze zmotywowani i zadowo-
leni pracownicy. Pokoleniu Y,
czyli obecnym 20- i 30-latkom,
coraz bardziej zalezy na zna-
lezieniu réwnowagi miedzy
zyciem prywatnym a zawodo-
wym. Czeéciej s3 oni tez sklon-
ni zmienia¢ prace. Firma, reali-
zujac zréwnowazone dzialania,
moze przyczynic sie do ich lojal-
nosci poprzez pokazanie troski
o odpowiedzialnos¢ spoleczna,
tworzenie przyjaznego miejsca
pracy czy integracje pracow-
nikéw wokél wyzszego celu
czynienia pozytywnej zmiany
w $Swiecie. Mozna integrowac
pracownikéw za pomoca plo-

ZASADA 3R
PLANOWANIA

ZIELONYCH WYDARZEN:

Reduce — ogranicz zbedne wydatki —
zaoszczedz — energie, zasoby itp.

Reuse — uzyj ponownie — zamawiaj materiaty

wielokrotnego uzycia, uniwersalne

Recycle — zamawiaj materiaty nadajace sie do
,.przetworzenia” (recyklingu) i segreguj odpady

Zrodto: opracowanie wiasne.

FOT.WWW.BIONACZYNIA.PL (2)

Wyhbér produktéw lokalnych i sezonowych
pozwala zaoszczedzi¢ konkretne pienigdze.

Jadalne talerze wykonane np. z otrab owsianych to sposéb na oryginalny

i ekologiczny positek.

szacych zwierzeta quadoéw, ale
mozna tez zaproponowac im
atrakcje w postaci wspélnego
budowania domu z gliny i sto-
my, ktéry potem wykorzysta
organizacja pozytku publiczne-
go. Firmie latwiej bedzie takze
zaskarbi¢ serca klientéw. Row-
niez oni identyfikuja sie chet-
nie z przedsiebiorstwem, kté-
re wykaze sie szacunkiem dla

bliskich im wartosci i bedacym
autentycznym sprawcg pozy-
tywnych zmian. &

W artykule wykorzystano fragmenty
,,Praktycznego Poradnika.

Jak organizowa¢ wydarzenia w Zielonym
Standardzie?”, ktéry powstat podczas
organizacji réznorodnych wydarzen

w Zielonym Standardzie i zostat wydany
w 2012 w Krakowie.

Wersja elektroniczna poradnika
dostepna jest na www.aerisfuturo.pl.
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Przepis na kampanie spoteczna

Kampanie spoteczne staly sie modne. Jednak nie wszystkie odnosza sukces.
Niektoére z nich otrzymuja prestizowe nagrody, inne zastuguja jedynie
na wyréznienia za najgorsza koncepcje.

Tekst:
Katarzyna

Szydtowska-Biskup,
Autorka bloga
biznesodpowiedzialnie.blog.pl

zasem SwWo-

ja odpowie-

dzialnos§¢

firma reali-
zuje w formie inicjowania badz
udzialu w kampanii spoteczne;j.
Temat dotykajacy waznych
kwestii ludzi lub $rodowiska
naturalnego z zalozenia musi
stanowi¢ wyzwanie. Kampa-
nie nigdy nie dotycza rzeczy
btahych tym bardziej, ze ich
celem jest zazwyczaj wywola-
nie zmian postaw spolecznych

RANKINGI

KAMPANII SPOLECZNYCH

W ostatnim czasie pojawito sie kilka
rankingéw kampanii spotecznych. To widoczny
znak, ze zaréwno branza reklamowa, jak

i opinia publiczna zaczynaja zwracac coraz
wieksza uwage na jakos$¢ koncepcji i ich

przestanie.

Chamlet to wyrdznienie dla najgorszych
polskich reklam, przyznawane od 2010 roku
przez Uniwersytet Wroctawski. Nagroda

jest zgnieciona kartka. W kategorii reklama
spoteczno-polityczna nagrode otrzymato
Stowarzyszenie Olimpiady Specjalne Polska za
reklame ,,Zesp6t Downa’. www.chamlet.pl.

Konkurs Kampania spoteczna Roku jest
organizowany od 2008 roku przez Fundacje
Komunikacji Spotecznej. Ideg konkursu

jest promowanie najlepszych kampanii
realizowanych w Polsce. Nagrodzono m.in.
kampanie ,,Zbieramy na cycki, nowe fryzury

i dragi”’. www.konkurs.kampaniespoleczne.pl.

Zr6dto: opracowanie redakcji.
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wobec danej idei czy problemu.
Spora trudnoscia, podobnie jak
w tradycyjnym przekazie mar-
ketingowym, pozostaje odpo-
wiedz na pytanie: w jaki sposéb
przykuc uwage widza? Im wie-
cej 0séb dowie sie o kampanii,
skomentuje ja na Facebooku,
tym lepiej. Wspélczesny widz,
czytelnik, stuchacz czy inter-
nauta nie jest niestety ,gatun-
kiem” cierpliwym. Raczej po-
bieznie przejrzy niz przeczyta,
zmieni stacje lub przelaczy ka-
nal, o ile co$ go nie zainteresu-
je. Swiqtym Graalem twércow
z agencji marketingowych jest
wlasnie wiedza o tym, w jaki
sposéb zatrzymac jego wzrok
na dluzej. Dla przedsiebiorstw
zainteresowanych taka forma
CSR, sposobéw jest kilka.

Na gwiazde

Zaangazowanie do reklamy
znanej i lubianej osoby niemal
automatycznie winduje nasza
ogladalnos¢. Nie mozemy jed-
nak o0sigé¢ na laurach - sama
rozpoznawalna twarz nie wy-
starczy. Jesli hasto bedzie
mialkie, kreacja niemrawa, na-
wet ulubiona pani doktor z se-
rialu nie zapewni nam sukcesu.
Dobra praktyka jest podejmo-
wanie nietypowych dzialan
na pograniczu performance’u.
Przykladem moze by¢ $wietna
kampania z udziatem Bartka
Topy. Najpierw aktor dziw-
nie zachowywal sie podczas
nagrania programu ,$niada-
niowego”, do ktérego zostal
zaproszony. A nastepnie sfil-
mowano go w podobnej sytu-
acji w warszawskim metrze. Na
reakcje internautéw nie trzeba
bylo czekaé, natychmiast po-

jawily sie komentarze o jego
problemach z narkotykami
i alkoholem. Dopiero po czasie
okazato sie, ze aktor wspiera
Fundacje SYNAPSIS, a jego
»pokaz” mial zademonstrowa¢
zachowanie typowe dla oséb
z autyzmem. Prosty przepis na
sukces? Tak, ale oprécz tego
Topa jest $wietnym aktorem
i nie obawial sie publicznie
»zagra¢ swoim wizerunkiem”.
Taka nietypowa akcja okazala
sie o wiele skuteczniejsza niz
miliony wydane na billboardy
z u$miechnietymi aktorkami
i celebrytkami.

Na strach

Ta kategoria kampanii jest naj-
bardziej rozbudowana i zwy-
kle sa to produkcje dotyczace
wypadkéw komunikacyjnych.
Niestety od lat jestesmy zale-
wani wcigz tymi samymi ob-
razami zmiazdzonych samo-
chodéw, co przynosi niestety
skutek odwrotny do zamierzo-
nego. Dlatego twoércy reklam
ida dalej. W Wielkiej Brytanii
w jednym z pubdéw zainstalo-
wano kamery w toalecie. Kie-
dy wynajety do nagrania filmu
aktor podchodzit do umywalki,
z drugiej strony w lustro przy-
pominajace przednia szybe
samochodu uderzal manekin
kobiety, przebijajac je gtowa.
Pojawiata sie nawet sztuczna
krew. Nagrania, ktore nastep-
nie umieszczono w Internecie,
mialy przestrzegaé obywateli
Wielkiej Brytanii przed jazda
pod wplywem alkoholu. Kam-
pania z pewnoscig byta nie-
standardowa, spektakularna
i jednocze$nie mocno dziatata
na wyobraznie.
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KAMPANIA SPOLECZNA
- NARZEDZIE CSR

Kampania spoteczna moze by¢ skutecznym narzedziem CSR,
wykorzystywanym przez firmy. Czesto do ich tworzenia budowane

s koalicje z udziatem zaréwno duzych, jak i matych przedsiebiorstw
zwigzanych z dang branza, grupa docelowa itp. Wiele kampanii
realizowanych jest we wspéfpracy z organizacjami pozarzadowymi,
ktére sie danym zagadnieniem zajmuja. Dzieki temu dalsze wsparcie
w rozwiazaniu problemu jest kontynuowane przez nia po zakonczeniu

kampanii.

Zrédto: opracowanie redakcji.

Na kontrowersje

»Zbieramy na cycki, nowe fry-
zury i dragi” - taki napis wid-
niat na kawatku kartonu, trzy-
manym przez dwie tajemniczo
us$miechajace sie kobiety w wet-
nianych czapkach. Fundacja Ra-
'n’Roll zachecata Polakéw do
przekazania 1% podatku na cele
organizacji. Za sukcesem kam-
panii stal kontrowersyjny prze-
kaz, bardzo dobre hasto i zupet-
nie nowe spojrzenie na problem
choroby nowotworowej. W Pol-
sce wcigz powszechna opinia
jest, ze rak to wyrok $mierci.
A jednak fundacja pokazala, ze
znowotworem mozna zy¢... nie-
mal jak gwiazda rocka.
Innym hitem byt spot ,Mafia
dla psa”, ktéry wspieral zbidr-
ke pieniedzy na rzecz Fundacji
narzecz zwierzat ,Przytul Psa”.
Aktor Piotr Cyrwus, wcielajacy
sie przez wiele lat w spokojnego
Rysia z serialu ,Klan”, wystapit
w roli bezwzglednego mafiosa,

ktéry demonstrowal, w jaki
spos6b nie nalezy obchodzi¢ sie
z psem. Dwuznaczno$¢, mocny
jezyk i dowcip spowodowal, ze
reklama stalta sie przebojem
wérdéd internautéw. Funda-
cja, ktoéra zbierala pienigdze
za posrednictwem strony sie-
pomaga.pl, przekroczyta swéj
zakladany cel o0 205%, a spot
na YouTubie do chwili obecnej
osiagnal prawie 3,5 miliona
wyswietlen.

Na,?”

Ostatnia kategorig kampanii
spotecznych sa twory, w ktérych
wlasciwie nie wiadomo ,,co au-
tor mial na mysli”. Nie szukajac
daleko, polskie stowarzyszenie
Olimpiady Specjalne zaprezen-
towalo jesienia billboardy, kté-
re glosily, ze zesp6t Downa jest
sjak plama na koszuli, ktérej nie
mozesz sprac’, ,czkawka, ktérej
nie mozesz zatrzymac”, ,atak
$miechu w miejscu, gdzie nie
mozna sie §mia¢”. Przedstawi-

Aktor kojarzony z serialem ,,Klan” w roli mafiosa
— Kampania ,,Mafia dla Psa” przygotowana przez Timecode.

Kampania spofeczna przygotowana dla Fundacji
Rak’’n"’Roll przez agencje Havas Worldwide zmienia
schematy myslenia o ludziach chorych na nowotwory.

ciele organizacji w trakcie kon-
ferencji prasowej ttumaczyli,
ze chcieli troche ,narozrabia¢”
i przyciagna¢ uwage opinii pu-
blicznej. Z tej perspektywy cel
na pewno zostal osiggniety.
Czym jednak rézni sie ta kam-
pania od innych zaprezentowa-
nych przyktadéw, ktére zyskaly
rozglos? Dobrego, czesto nawet
bardzo kontrowersyjnego hasta
nie trzeba wyjasniaé¢ odbior-
cy. Wystarczy mu jego wlasna
inteligencja.

Podsumowanie

Jak pokazuja zaprezentowane
przyktady, nawet tematy wielo-
krotnie omawiane w mediach,
takie jak choroba nowotworo-
wa, wypadki komunikacyjne
czy dobro zwierzat moga zostac
przedstawione w zupelnie nowy
spos6b. Kreatywno$é twércoéw
reklam spolecznych nie zna gra-
nic, dlatego warto ich obserwo-
wacé i uczy¢ sie od najlepszych.
Przepis na udang kampanie spo-
teczna? Wezucie sie w potrzeby
odbiorcy, odrobina wrazliwosci
i oryginalne potraktowanie te-
matu - taka kreacja na pewno
zostanie zauwazona i by¢ moze
zmieni zte nawyki spoleczne,
czemu przeciez stuzy.m

styczen-marzec 2014

BIZzNnesu



28 | podréze po Wielkopolsce

Para buch, kotfa w ruch!

Podrézowanie koleja stalo sie dzis juz nie tylko sposobem na pokonywanie odleglosci,

ale i atrakcjg sama w sobie. Tysigce ludzi przyjezdza do Wielkopolski rokrocznie,
by podr6zowaé parowozami, zabytkowymi wagonami czy drezynami.

Tekst:

Jan Mazurczak
Dyrektor Poznanskiej Lokalnej
Organizacji Turystycznej

tolica turystyki
kolejowej Wiel-
kopolski jest
Wolsztyn.
A wszystko to za sprawg jedy-
nej czynnej parowozowniw Eu-
ropie z planowanym ruchem
parowozéw. Codziennie wyru-
szajg stad buchajace parg loko-
motywy i prowadza wagony do
Poznania lub Leszna. Podczas
dwugodzinnej podrézy pociagi
pokonuja blisko 80 km, spalaja
3 tony wegla i zuzywaja 20 m?
wody. Bilet na taka podréz mo-
zemy kupi¢ w regularnej taryfie
PKP. Kosztuje on w zaleznosci
od dlugosci trasy od kilku do
kilkunastu zlotych. Dodatko-
wa atrakcja podrézy jest za-
bytkowa architektura matych
dworcéw, mostéw, wiaduktow,
semaforéw czy nastawni.
W Wolsztynie przebywa dzis kil-
kadziesiagt parowozéw, najcen-
niejszym eksponatem jest paro-
w6z ,Piekna Helena” z 1937 r.,
ktory potrafi rozpedzic sie do
130 km/h. Wolsztyn to wielki
kompleks kolejowy z zabytko-
wa hala postojowa z poczatku
XX wieku, obrotnica, wiezg wod-
na, zurawiem wodnym, zasie-
kiem weglowym z dzwigami do
naweglania i muzeum prezen-
tujacym historie parowozowni.
Na miejscu mozna takze prze-
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FOT. ARCHIWUM WLASNE AUTORA (2)

Wolsztyn to dzi$ jedyne miejsce w Europie, z ktérego codziennie parowozy

ruszaja w regularne trasy.

nocowa¢ w dawnej noclegowni
dla druzyn parowozowych.

Wolsztyn oblegany jest jednak
nie tylko przez koneseréw z ca-
tego $wiata, ale i przez rodziny
z dzie¢mi czy wycieczki szkol-
ne. Sporg popularnoscia ciesza
sie pociagi specjalne ,retro”
obstugiwane zabytkowym ta-
borem. Wiele firm ceni sobie

mozliwo$¢ zamoéwienia takiego
pociagu tylko na wlasne po-
trzeby. Prawdziwe tlumy na te-
renie parowozowi pojawiaja sie
na przelomie kwietnia i maja za
sprawa ,Parady Parowozéw”.
Na torach pojawia sie woéwczas
kilkadziesiat parowozéw z ca-
tej Europy, a wiwatuje im kilku-
nastotysieczny tlum.

INFORMACJE PRAKTYCZNE
W INTERNECIE:

Parowozownia w Wolsztynie — www.parowozowniawolsztyn.pl
Pociagi ,,retro” TurKol — www.turkol.pl

Sredzka Kolej Powiatowa — www.sredzkakolej.pl/rozklad.html
Gnieznienska Kolej Waskotorowa — www.gkw-gniezno.pl
Grodziska Kolej Drezynowa — www.drezyny.org.pl

Kolej Drezynowa Osowa Géra — www.naszedrezyny.pl
Kolejka Maltanka — www.mpk.poznan.pl/turystyka/maltanka
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Kolejki waskotorowe

Inna wielkopolska specjalnoscia
sa koleje waskotorowe. Pocia-
gi takie kursuja gtéwnie latem,
a najpopularniejsze trasy to
Gniezno — Anastazewo, Sroda
Wilkp. — Zaniemysl czy Biatosli-
wie — Lobzenica. Trasy maja od
kilkunastu do kilkudziesieciu
kilometréw dlugosci, prowa-
dzone s3 przez lokomotywy spa-
linowe. Wycieczki czesto trwaja
jednak caly dzien i to nie tylko
dlatego, ze $rednia predkos¢ lo-
komotyw waskotorowych jest
poréwnywalna do predkosci aut
w zakorkowanych miastach. Or-
ganizatorzy takich przejazdéw
pamietaja bowiem o mozliwo-
$ci zwiedzania mijanych miejsc
przez turystéw, postoje trwaja
od kilkunastu minut do nawet
kilku godzin.

Odmiang kolejki waskotorowej
jest poznanska kolejka parko-
wa ,Maltanka”. Porusza sie ona
po torach o rozstawie 600 mm
wzdluz Jeziora Maltanskiego.
Trasa o dlugosci 3,5 km pro-
wadzi z Ronda Srodka, przez
Termy Maltaniskie do Nowego
Z0OO. Pokonamy ja w 15 mi-
nut. Kolejka kursuje od potowy
kwietnia do potowy pazdzier-
nika. Jest oblegana przez naj-
mtodszych, ale z roku na rok
coraz wiecej tu tez koneseréw.
Najwieksze zainteresowanie
budzi u nich najstarszy dzis
czynny parow6z waskotorowy
na calym $wiecie, lokomotywa
Borsigz 1925 r.

Kolej drezynowa

Nowga forma spedzaniu czasu
wolnego na torach jest kolej
drezynowa. Prym wiedzie w tej
dziedzinie Grodziska Kolej
Drezynowa. Mozemy tu poje-
cha¢ chocby najstarsza reczna
drezyna w Polce, ,piekng Elg”
z 1918 r. Pozostate drezyny po-
zwalajg zabra¢ jednorazowo do
40 os6b. Wycieczki rozpoczyna-
ja sie na urokliwej stacji Ujazd
WIkp. Drezynami mozna doje-
cha¢ do Grodziska lub do Ko-
$ciana. Wycieczki trwaja od 2 do
10 godzin. Organizatorzy dbaja
o najmniejsze szczeg6ly. Uczest-

FOT. MARIA STACHOWIAK

Na terenie parowozowni znajdziemy takze zabytkowe
wagony z wnetrzami jak sprzed 100 lat.

W przeciggu kilku lat bedziemy
$wiadkami kolejowej rewolucji
w naszym regionie, a wielu

z nas stanie sie jej aktywnymi

uczestnikami.

nicy przejazdzki otrzymuja
nawet bilety kartonowe, takie
same jak kiedys funkcjonowa-
1y na tych liniach. Odwazniejsi
moga podrézowac drezyna tak-
ze nocy, a jesli zglodniejemy
- nie brakuje miejsc na piknik
z ogniskiem lub grillem.
Podobny pomyst realizowa-
ny jest kilkanascie kilometréw
na poludnie od Poznania na
trasie Puszczykéwko — Osowa
Gora. Lacznie do pedatowania,

bo oferowane drezyny nape-
dzane sa nogami, mamy tu do
8 km. Osowa Géra to najwyzsze
wzniesienie Wielkopolskiego
Parku Narodowego, a wiec trasa
w znacznej mierze przebiega po
niedostepnych dla zwykltego tu-
rysty szlakach parku narodowe-
go. Biznes wystartowal w konicu
2013 r. Szybko okazalo sie, ze 24
oferowane miejsca to za mato.
W 2014 r. drezynami pod Pozna-
niem ma juz podrézowac jedno-
czes$nie nawet 50 0s6b.

To jeden z przyktadéw dyna-
micznego wzrostu zaintereso-
wania turystyka kolejowa. Wiel-
kopolska dzi$ jest jej liderem
w Polce, co potwierdzaja presti-
zowe nagrody przyznawane jej
organizatorom.®

Drezyny na Osowa Gore to jedyna w swoim rodzaju szansa na podr6z nieznanymi szlakami

Wielkopolskiego Parku.
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Nieprzejrzysta przejrzystosc

Spotkalem sie z r6znymi dziwactwami dotyczacymi CSR.
Niektére z nich byly powodowane przypadkiem, jakie kreuje samo zycie.

Tekst:

Pawet Oksanowicz

BIZON-Biznes Odpowiedzialny
i Nowoczesny, Radio PiN

ie tak dawno temu na przyktad
bratem udzial w posiedzeniu
jury konkursu oceniajacego
raporty spoleczne firm. Zwyciezca dwa tygodnie
p6zniej dostal kare od UOKIiK za zmowe cenowa,
z ktoérej korzystal przez jedenascie lat. Byli tu tez
inni z branzy budowlanej, podobnie , spotecznie
odpowiedzialni”.

Innym razem prowadzitlem rozmowe z przed-
stawicielem firmy kurierskiej. Podpytywalem
mojego goscia, w jaki sposéb firma prowadzi
strategie w oparciu o interesariuszy. Moéwil, ze
firmie kurierskiej zalezy na szybkim i bezpiecz-
nym dostarczaniu przesylek. Postanowiono wiec
zadba¢ o pracownikéw. Byly szkolenia z eko
i bezpiecznej jazdy. Ale, co ciekawe, nie bylo
zadnych pracownikéw, a tylko wspélpracownicy
na umowach o dzieto lub z wtasng dziatalnoscia
gospodarcza.

Kiedy poprosilem o podanie danych, doty-
czacych wypadkéw przed i po kursach, dostatem
odpowiedz, ze to sa wrazliwe dane, ktérych fir-
ma nie moze ujawni¢. Ale zapewniono mnie, ze
kursy bezpiecznej jazdy dla kurieréw oplacaja
sie firmie, aczkolwiek liczba zdarzen maleje i nie
przewiduje wzrostu. Pozostalo mi uwierzyé na
stowo i... spotka¢ sie z kurierem na ulicy mojego
osiedla. Gdy rozpedzony furgon z przepalonym
ttumikiem i bez jednego $wiatla zahamowat z pi-
skiem przed moimi stopami, a kierowca zlorze-
czyt przez szybe, nie wiedziatam juz, czy byt to

Prawo gospodarcze powinno
by¢ przejrzyste jak raporty
spoleczne firm i co istotne,
powinno by¢ stworzone na lata.
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przedstawiciel tej wtasnie firmy
czy konkurendji.

S3 i inne branze, tak samo
sinteresujace”. Organizacyjnie
bardzo rozwiniete. Alkohol
i papierosy. Z jednej strony
jeste$my pelni zrozumienia
dla ludzkich staboéci, a z dru-
giej — korzystamy z niej, ile sie
da. Ale daleki jestem od tego,
aby wbija¢ szpile w dziaty CSR
firm z tych ,trudnych” bran-
zy. Otéz twierdze, ze jeszcze
wiecej zlego mieliby$my, gdy-
by w miejsce fabryki produk-
téw z banderolami rosta szara
strefa. Na mysl przychodzi mi
w tym miejscu rzad pelnych
popielniczek, a zaraz za nimi
falszywie usmiechnieci ludzie
z miejscowodci, w ktorej fa-
bryka tytoniowa zbudowata
gazociag.

Im dluzej przygladam sie
CSR, tym jego realizacja budzi
wieksze moje zainteresowanie.
Z dziennikarskiego punktu wi-
dzenia najciekawsze jest to, na
jakie reakcje sta¢ firmy, ktére
wreszcie przejrzaly na oczy, gdy
widza, jakiej jakosci produkty
wypuszczaja na rynek ijak wply-
waja na otoczenie.

Tyle sie méwi o przejrzysto-
$ci biznesu jako o elemencie
dojrzalego kapitalizmu, o NGO
- przeswietlajacych firmy
i punktujacych za lamanie pra-
wa lub obyczajéw.

Niedawno na ogloszonym
nowym skladzie Respekt Indek-
su na WGPW wyrézniono 23
najwieksze spotki, ktére rapor-
tuja CSR. Nie mam zludzen, ze
psychologia inwestora kieruje
go do patrzenia najpierw na
wyniki finansowe. Natomiast

Z jednej strony
jestesmy pelni
zrozumienia dla
ludzkich staboéci,
az drugiej -
korzystamy z niej,
ile sie da.

czynniki takie, jak srodowisko,
zarzadzanie, odpowiedzialnos$¢
za otoczenie stajg sie zmienna
rozwijang w czasie jako instru-
ment pozyskiwania glebszej
wiedzy i stojacy na horyzoncie
wymog prawa.

Czy to popchnie spétki do
otwarcia sejféw z wrazliwymi
danymi? Bedzie to wlasnie kwe-
stig czasu. I zaleze¢ bedzie od
tego, ktéry z prezeséw dojrzy
w tym przewage konkurencyj-
na. Ale uwaga! Prawo gospo-
darcze powinno by¢ przejrzyste
jak raporty spoteczne firm i co
istotne, powinno by¢ stworzone
nalata..

Kiedy firma w raporcie spo-

tecznym moéwi o sobie, zZe jest
odpowiedzialna, mam prawo
oczekiwac od niej, ze jej stowa
s prawdziwe, ze jest etyczna
w tym, co robi tym bardziej, ze
ukrywanie niewygodnych fak-
téw jest coraz trudniejsze, a na
strazy prawdoméwnosci firm
stoja zaréwno klienci, watch-
-dogowe organizacje pozarza-
dowe, jak i pracownicy.
I mimo, ze obecnie mamy nie-
przejrzysta przejrzystosé, wie-
rze gleboko, ze juz niedlugo
pozostanie tylko transparent-
nos¢. =
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BIZNESW Zespdt redakcyjny poszukuje inspiracji, nowych trendéw,

ciekawostek zwigzanych z szeroko rozumiang odpowiedzialnoscia.
Ponizej propozycje, ktére polecam na najblizszy kwartal.
Joanna Skaluba, sekretarz redakcji Asa Biznesu.

Zawod: zwyciezca

Vadim Makarenko
Wydawnictwo Agora

Skad sie biorag zwyciezcy? Odpowiedzi moze by¢ wiele. Gdyby serio potraktowac slogany
o ciezkiej pracy i determinacji obecne w wielu biografiach, nalezaloby uzna¢, iz wptywo-
wiludzie nie maja juz wiecej do powiedzenia na temat ich drogi na szczyt. Tak jednak nie
jest. Przekonuje o tym Makarenko, przedstawiajac swoich bohateréw jako charyzma-
tycznych, madrych ludzi z pasja. Ambitna Marissa Mayer, prezeska Yahoo! — uznana
przez magazyn , Fortune” zajedna z najbardziej wplywowych kobiet biznesu - postano-
wila zaryzykowa¢ i wygrata...To tylko 1 z 20 opiséw znajdujacych sie w ksiazce, jednak
z kazdego z nich wylania sie cztowiek z krwi i kosci. To, co rzuca sie w oczy, zwlaszcza
w przypadku polskich , zwyciezcéw”, to otwarto$é na nowe doswiadczenia, akceptacja

r6znorodnosci, a takze wiara, ze mimo przeszkéd i trudnosci warto podejmowac niere-
alne z pozoru wyzwania. Bo to one czesto stanowig o zwyciestwie. Polecamy!

CR Navigator — magazyn o odpowiedzialnym hiznesie
www.crnavigator.com

Na jednej stronie jeden tekst. W dwoch jezykach. Inne wyrazy, ale informacja ta
sama. Wkroétce zreszta pojawia sie kolejne jezyki; czeski i stowenski. Wyrafinowany
graficznie magazyn o odpowiedzialnym biznesie ,,CR Navigator” adresowany jest do
czytelnikéw, ktérym podobnie jak wydawcy duzej Agencji Reklamowej zalezy na pro-
modji zatozen spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w Europie Srodkowo-Wschodniej.
Kazdy numer CR Navigatora poswiecony zostal osobnemu zagadnieniu, m.in. etycz-
nej konsumpgji czy dobrych praktykach w energetyce partneréw ze Stowenii i Czech.
Publikacja dla szczegblnego czytelnika, niemniej jednak warto zapoznac¢ sie z kazda

inicjatywa, ktéra zwigzana jest ze Zréwnowazonym Rozwojem.

Odpowiedzialny Biznes — Kompendium CSR

www.facebook.com/kompendiumcsr

2500 polubient w cztery miesiace! To wynik facebookowej strony Kompendium CSR.
Czy wynik ten potwierdza regute, ze najtatwiej czytaé zwiezle informacje? Kom-
pendium tak robi: krétko o najwazniejszych wydarzeniach CSR w Polsce i linki
do europejskich tekstéw méwiagcych w jezyku sustainability. Niewiele tu refleks;ji,
za to sporo inspiracji. Redakcja Asa Biznesu rekomenduje te strone wszystkim,
ktorzy chca trzymac reke na pulsie odpowiedzialnych wydarzen.

Wygrai ) KONKURS

Jakie cechy Panistwa zdaniem powinien posiada¢ dobry menedzer?

111en dz'e Prosimy krétko uzasadni¢ wyhor. Na odpowiedzi czekamy do 31 marca 2014 r.
ad m ra Autorzy 3 najciekawszych tekstow otrzymaja nagrody w postaci pobytu w Hotelu Zdrojowym
orZem Pro-Vita w Kotohrzegu. Regulamin konkursu dostepny jest na stronie www.ashiznesu.pl.
zczeg615’ obok

styczen-marzec 2014

BIZzNnesu



W TYCH MIEJSCACH ZNAJDA PANSTWO
MAGAZYN

BlZNesu

OPINIOTWORCZY KW3aRTaLNK O SPOLeczneJ obPoweDZIaLnoscl

WIELKOPOLSKA IZBA CENTRUM
PRZEMYSLOWO-HANDLOWA P I S O P

www.pisop.org.pl

- POZnaﬁk CITY #PARK

AW HOTEL & RESIDENCE

i convention bureau e

Wyzsza Szkota

Nauk Humanistycznych : UNIWERSYTET EKONOMICZNY
i Dziennikarstwa ) NICKELTECHNOLOGY

2B/ HUMAN TOUCH W POZNANIU P A R K P O Z N A N

Jesli chca Panstwo, abhy As Biznesu docierat rowniez do Panstwa firmy
lub organizacji — prosimy o kontakt z redakcja.

UWAGA KONKURS!

Odpowiedz na pytanie i wygraj pakiet regeneracyjny dla menedzera
w Hotelu Zdrojowym Pro-Vita w Kotohrzegu.

Szczegdty na stronie 31.

Iild/dﬁ Kreujemy nowe trendy wellness dla biznesu

v zoroowy  INSPIFUjEMy do zycia w zdrowiu, Szczesciu i harmonii

Sprawdz nasze specijalistyczne produkty wellness: Kondycja

— autorska dieta dr n. med. Marzeny Rypiny Wypoczynek

— zdrowe wczasy odchudzajgce

— pobyty dla rodzin z dzie¢mi

— pobyty wypoczynkowe z zabiegami dla zdrowia i dla relaksu

— autorskie pobyty regeneracyjne dla managerow: Harmonia
przeglad, oczyszczenie, kondycja, balans, wypoczynek

— programy wellness dla firm

- coaching, szkolenia, warsztaty tematyczne, konsulting
Oczyszczenie

Hotel Zdrojowy Pro-Vita***

ul. T. Kosciuszki 17, 78-100 Kotobrzeg Balans
tel. +48 9_4 355 4000, fé_\x +48 94 355 4005
rezerwacje@hotelprovita.pl .. a wszystko to w Kotobrzegu, tylko 70 m od szerokiej

HOTEL WELLNESS

www.hotelprovita.pl | piaszczystej plazy, bezposrednio przy parku nadmorskim



