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Wstęp 
Drodzy Marketerzy, 

oddajemy w Wasze ręce drugą z kolei publikację poświęconą trendom, zmianom i najciekawszym 
działaniom CSR, przygotowaną przez Grupę Roboczą Public Relations, działającą w ramach IAB Polska  
oraz zaproszonych ekspertów.  

Ewa Ziętek-Maciejczyk z Result Media podsumowała dla Was, jakie działania warto realizować w obecnym 
otoczeniu, aby wpisać się w oczekiwania różnych grup interesariuszy: klientów, pracowników i inwestorów. 
Zaprasza Was także w podróż po światowych trendach. Ponieważ największy sens mają działania 
wspierające realizację celów marki, prowadzone w sposób strategiczny, wybrała spełniające te kryteria, 
globalne przykłady, które wskazuje jako inspirację. 

Serdecznie polecam case study przygotowane przez Bognę Wojciechowską, Communication Specialist, 
Huuuge Games.  Bogna opisała, jak Huuuge Games – firma z całkowicie cyfrowej branży, jaką jest gaming 
– angażując pracowników i graczy na całym świecie, zmienia nasze realne otoczenie i dba o środowisko.  
Nie dość, że zapewniła integrację zespołu z różnych lokalizacji: Polski, Finlandii, Izraela, Holandii, Wielkiej 
Brytanii czy Stanów Zjednoczonych przy tworzeniu proekologicznej gry edukacyjnej to… stworzyła 
prawdziwy zielony las. Sfinansowała zasadzenie 15 tysięcy drzew w najbardziej zagrożonych wylesieniem 
miejscach świata, jak Brazylia, Burkina Faso czy Etiopia. 

Agnieszka Jagusiak, Marketing Manager, Lightscape postanowiła spojrzeć, jak wojna w Ukrainie zmieniła 
zasady firmowej dobroczynności w Polsce. Bezpośrednia konfrontacja z tragicznymi wydarzeniami 
wywołała pomocowe tsunami. Z pomocą przedstawicieli Fundacji Happy Kids, która ewakuowała do Polski 
około 1500 dzieci z ukraińskich domów dziecka wraz z opiekunami, Agnieszka opisuje jak w działania 
pomocowe zaangażował się biznes.  Agnieszka przeanalizowała także „bhp” w zakresie wybierania 
partnerów do działań CSR w świecie chaosu i dezinformacji – pełnym zagrożeń dla wizerunku marki. 
Jesteśmy także świadkami renesansu wolontariatu pracowniczego i niespotykanego wcześniej 
zaangażowania pracowników w działania społeczne. To właśnie pracownicy w obliczu wydarzeń wojennych 
podejmowali wiele oddolnych inicjatyw, decydując o rodzaju niesionej przez marki pomocy.  
O tym jak tworzyć działania społeczne wspólnie z pracownikami firmy, opowiada Agnieszka Surowiec, Brand  
& Comms Director Market Poland w firmie Intrum. 

Nakreślamy kierunki rozwoju firmowego CSR i opisujemy zasady zrównoważonego rozwoju ONZ,  
które mogą stanowić punkt wyjścia do zaprojektowania Waszej polityki dobroczynności. 

Miłej lektury! 

Joanna Berlińska 

Szefowa Grupy Roboczej Public Relations IAB Polska   



CSR: magnes dla klientów, 
pracowników i inwestorów  

EWA ZIĘTEK-MACIEJCZYK   

PR & MARKETING DIRECTOR, RESULT MEDIA 

Pasjonatka digital marketingu z certyfikatem DIMAQ Professional, autorka  
i redaktorka wielu publikacji. Od ponad 20 lat związana z mediami, wcześniej  
m.in. z INFOR.PL, Gremi Media oraz z Wiedzą i Praktyką. Odpowiedzialna za rozwój  
i strategię, wizerunek firmy oraz kampanie marketingowe. Z wykształcenia 
polonistka, ukończyła również Akademię Leona Koźmińskiego w Warszawie  
na kierunkach: marketing internetowy, zarządzanie w mediach oraz handel 
elektroniczny. 

W dzisiejszym świecie definicja sukcesu biznesowego wykroczyła poza rentowność, tempo wzrostu  
i rozpoznawalność brandu.  Aż 84 proc. konsumentów na całym świecie uważa zrównoważony rozwój  
za ważny przy wyborze marki1. Dla klientów, pracowników i interesariuszy kluczowe stało się, jak działalność 
firmy wpływa na społeczeństwo, gospodarkę i środowisko. Poznajcie marki, które konsekwentnie realizują 
swoje działania CSR z korzyścią dla otoczenia, a przede wszystkim dla swojego biznesu. 

Z badań wynika, że zaangażowanie pracowników prowadzi do wzrostu rentowności biznesu o 21 proc.  
i 4x wzrostu przychodów. Jednak po okresie pandemii tylko 1/3 z nich czuje się zaangażowana w miejsce 
pracy.2 Dlatego w interesie firm jest znalezienie wartości, które ponownie przyciągną ludzi i ułatwią 
pozyskiwanie nowych talentów. Swego rodzaju magnesem dla pracowników i receptą na istniejące 
problemy są przemyślane działania CSR, szczególnie te angażujące zespół. Według ankiety Deloitte 2021 
„Milennial and Gen Z Survey” szczególnie młodsze generacje coraz większą wagę przykładają do kultury 
organizacyjnej firmy i jej zaangażowania w zrównoważony rozwój czy poprawę dobrostanu społeczeństwa  
i środowiska. Osoby, które podzielają wartości firmy i mogą współuczestniczyć w działaniach CSR,  
są znacznie bardziej skłonne do lojalności i pozostania w obecnym miejscu pracy. Biorąc pod uwagę, 
że szacunkowy koszt utraty pracownika wynosi średnio 40 proc. jego rocznej pensji (wg raportu Washington 
Center for Equitable Growth), warto zaoferować zespołowi poczucie celu i sensu realizowanych zadań. 

Zwiększenia priorytetu dla inicjatyw CSR oczekują także inwestorzy. W badaniu „Barometr zaufania 
Edelmana 2021” taką opinię wyraziło 93 proc. z nich. Ich postawom trudno się dziwić: badanie SSNR z 2022 
r. wykazało, że CSR może zwiększyć zyski firmy poprzez tworzenie wartości, zwiększanie innowacyjności, 

 
1 Badanie IBM z 2021 roku 
2 Dane z raportu Gallupa za: https://www.hrcloud.com/blog/8-employee-engagement-statistics-you-need-to-know-in-2021#c 
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poprawę relacji z klientami i pracownikami oraz poszerzanie możliwości rozwoju. Firma poważnie traktująca 
CSR sygnalizuje inwestorom i partnerom, że jest zainteresowana zarówno długoterminowym,  
jak i krótkoterminowym zyskiem.  

Komentarz eksperta: Katarzyna Konieczna, Senior HR Auditor, Top Employers Institute 

Odpowiedzialność biznesu za odgrywanie aktywnej roli w praktykach 
zrównoważonego rozwoju stała się rzeczywistością roku 2022. W naszym ostatnim 
badaniu Top Employers dotyczącym najlepszych praktyk HR zauważyliśmy,  
że 95 proc. badanych firm na całym świecie czyni odpowiedzialność społeczną 
ważnym elementem swojej działalności. Zaangażowanie firm na rzecz 
zrównoważonego rozwoju przejawia się w podejmowaniu decyzji, które wynikają  
z ich zobowiązań społecznych i środowiskowych. 94 proc. certyfikowanych 
organizacji posiada określony już na poziomie strategii biznesowej cel społeczny, 
który wyjaśnia sposób, w jaki firma generuje wartość finansową, społeczną  

i środowiskową poprzez swoje działania biznesowe. Działania w obszarze zrównoważonego rozwoju stają 
się także podstawą do redefiniowania marki pracodawcy, co z kolei wpływa na wszystkie procesy  
HR, identyfikację i przyciąganie nowych pracowników do firmy, czyli na bycie tzw. pracodawcą z wyboru. 

 

Społeczna odpowiedzialność biznesu jest niezbędnym narzędziem, które firmy powinny wziąć pod uwagę, 
jeśli chcą poszerzyć bazę konsumentów, zwiększyć zadowolenie i lojalność pracowników oraz przyczynić 
się do poprawy sytuacji społeczeństwa. Firmy na całym świecie dostrzegają wartość tych inicjatyw  
i angażują się w działania, które pomagają kształtować lepszą przyszłość dla następnych pokoleń.  

Do najczęstszych działań w zakresie CSR należą:  
• mierzenie i ograniczanie wpływu na środowisko, w tym korzystanie z energii odnawialnej,  
• dokonywanie inwestycji świadomych społecznie i środowiskowo, np. wprowadzenie zasad 

korzystania z zasobów naturalnych, recykling, 
• poprawa praktyk pracowniczych m.in. w zakresie różnorodności, równości i integracji, 
• stwarzanie możliwości wolontariatu w miejscu pracy czy angażowanie się firmy we wspieranie 

konkretnych akcji charytatywnych.  

Coca-Cola: zmniejszenie śladu węglowego  

Duże firmy najczęściej emitują znaczące ilości dwutlenku węgla. Dane Statista podają, że światowe zakłady 
produkcyjne Coca-Coli wyemitowały w 2021 roku około 5,49 mln ton gazów cieplarnianych, co oznacza 
wzrost o prawie 5 proc. w porównaniu z rokiem poprzednim3. W ciągu ostatnich 12 lat koncern odpowiada  

 

3 Dane z raportu Statista za: https://www.statista.com/statistics/575829/coca-colas-carbon-dioxide-emissions-worldwide/  
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za 60 mln ton emisji gazów cieplarnianych. Stąd przyjęty przez firmę cel: osiągnięcie neutralności 
klimatycznej do 2040 roku i ograniczenie emisji o 30 proc. do 2030 roku. 

 

Ponad 40 proc. emisji pochodzi z opakowań, a ślad węglowy tworzywa z recyklingu jest nawet  
o 70 proc. mniejszy niż w przypadku pierwotnego tworzywa PET. W związku z tym Coca Cola stawia  
m.in. na ekologiczne opakowania oraz zbieranie i recykling puszek oraz butelek. W 2021 roku 61 proc. opakowań zostało 
zebranych i ponownie napełnionych lub zebranych w celu recyklingu. 

Ponadto w listopadzie 2022 koncern ogłosił wprowadzenie w krajach Europy Zachodniej butelki z nowym, 
ułatwiającym recykling rodzajem korka, który pozostaje połączony z szyjką butelki. To rozwiązanie  
ma być zastosowane we wszystkich flagowych produktach firmy – napojach gazowanych, niegazowanych  
oraz wodzie. Wpływ na emisję gazów cieplarnianych mają także składniki produkowanych napojów  
m.in. stosowanie cukru i nasycania gazem napojów. Dlatego Coca Cola deklaruje do 2025 roku 
zmniejszenie średniej ilości dodawanego cukru do swoich napojów bezalkoholowych o 10 proc.  

Google: rozwój energetyki odnawialnej i ograniczenie marnowania żywności  

Firmy stają się ekologiczne, bo jest to opłacalne ekonomicznie. Google jest jedną z firm przodujących  
w walce o rozwój energetyki odnawialnej. Miliardy ludzi codziennie korzystają z produktów i usług Google 
– w związku z tym centra danych wykonują ogromne obliczenia. Firma nie tylko angażuje się w zmniejszanie ilości 
zużywanej energii, ale też zainwestowała 3,5 mld dolarów w projekty energii odnawialnej na całym świecie.  

Przykładowe inwestycje Google: 
• morska energia wiatrowa na Morzu Północnym – dostarcza energię do belgijskiego centrum danych; 
• energia elektryczna z farmy słonecznej w Chile w celu zmniejszenia obciążenia w Ameryce 

Południowej, 
• panele słoneczne na setkach dachów budynków użyteczności publicznej w Singapurze, 
• projekty związane z energią słoneczną i wiatrową, aby wzmocnić centra danych w Oklahomie, 

Alabamie i Wirginii. 

Rysunek 1. Źródło: https://www.coca-cola.pl/czyn-dobro/swiat-bez-odpadow/recykling/zerowa-emisja-netto 



Docelowo Google planuje do 2030 roku wykorzystywać wyłącznie energię bezemisyjną we wszystkich 
swoich lokalizacjach na całym świecie. 

Ponadto dzięki Environmental Insights Explorer (EIE) Google pomaga miastom i samorządom lokalnym  
na całym świecie analizować dane dotyczące emisji. 

Kolejnym problem dostrzeganym przez globalne marki jest marnowanie żywności. Według WHO na całym 
świecie głoduje ponad 820 mln ludzi, a rocznie marnuje się ok. 1,3 mld ton żywności o wartości 1 biliona 
dolarów. Google wykorzystuje technologię Leanpath do monitorowania marnowania żywności podczas 
przygotowywania posiłków w ponad 100 kawiarniach i kuchniach na całym świecie. 

Johnson & Johnson: czysta woda  

Johnson & Johnson w naturalny sposób angażuje się w działania na rzecz zdrowia, dbając o zwiększenie 
dostępu do opieki zdrowotnej. Jako firma globalna włącza się także w ochronę planety i od lat podejmuje 
wysiłki, aby zmniejszyć swój ślad węglowy – jej celem jest osiągnięcie neutralności pod względem emisji 
dwutlenku węgla do 2030 r.  

W ramach działań na rzecz społeczeństwa firma Johnson & Johnson inwestuje m.in. w zapewnienie 
bezpiecznej i czystej wody na całym świecie. Pomysł pojawił się, gdy jeden z zakładów firmy w Indiach 
prawie został zamknięty z powodu niedoboru wody i skażonych dostaw. Wówczas zainstalowano 
wyspecjalizowany system filtracji, aby uzyskać czystą wodę poprzez recykling.  

 

 

Rysunek 2. Źródło: https://www.jjvision.com/corporate-social-responsibility 



To zainspirowało firmę do przyjrzenia się innym zakładom na całym świecie, które również borykały  
się z podobnymi zagrożeniami związanymi z wodą. Obecnie firma instaluje to samo rozwiązanie w swoich obiektach  
w innych częściach świata oraz bada sposoby zmniejszenia zużycia wody w procesie produkcyjnym. 

Criteo: równa płaca i niwelowanie barier  

Etyczna społeczna odpowiedzialność biznesu wymaga sprawiedliwego traktowania wszystkich 
pracowników, w tym w kwestii równej płacy.  

Firma Criteo, działając na rzecz równouprawnienia płci, skupiła się na zapewnieniu parytetu płac dla obu 
płci. Firma zniwelowała do zera różnice w wynagrodzeniach kobiet i mężczyzn, osiągając pełny parytet 
wynagrodzeń niezależnie od płci.  

Stworzony przez firmę Indeks Równości Płci dotyczy nie tylko zróżnicowania wynagrodzenia ze względu  
na płeć, ale też analizuje tempo wzrostu płac i awansu, w tym np. liczbę kobiet otrzymujących podwyżki  
po powrocie z urlopu macierzyńskiego. 

Ponadto Criteo stale zwiększa liczbę zatrudnionych kobiet zarówno w ujęciu ogólnej populacji pracowników, 
jak i zajmowania przez nie stanowisk kierowniczych. 

 

Criteo przeprowadza regularne analizy równości wynagrodzeń ze względu na płeć, aby upewnić  
się, że różnice w wynagrodzeniach pozostają zerowe. Cykliczna analiza pomaga zidentyfikować wszelkie 
odchylenia i rozbieżności, które są natychmiast usuwane. 

W 2021 r. Criteo przyjęło nową globalną politykę dotycząca osób niepełnosprawnych, która będzie wspierać 
bardziej inkluzywne praktyki zatrudniania. Criteo zobowiązuje się do zapewnienia równego dostępu  
do zatrudnienia dla osób ze wszystkimi rodzajami niepełnosprawności.  

 

 

 

Rysunek 3. Źródło: Criteo’s Corporate Social Responsibility report 2021 



BOGNA WOJCIECHOWSKA  

COMMUNICATION SPECIALIST, HUUUGE GAMES 

Bogna Wojciechowska w branży PR oraz marketingu pracuje łącznie 7 lat. 
W Huuuge Games realizuje globalne działania komunikacyjne i prowadzi 
kontakty z mediami, a także przygotowuje ekspertów spółki do wystąpień 
publicznych. Specjalizuje się w projektach z zakresu digital PR, influencer 
marketing, Thought Leadership oraz content marketing – w swojej karierze 
pracowała dla takich marek, jak E.ON Polska, Lenovo, Visa, EPP, Eesti 
Energia, Wolters Kluwer. Poprzednio była zatrudniona w agencji MSL 
Group jako Account Manager, gdzie obsługiwała klientów z branży 
technologicznej oraz energetycznej, a wcześniej też w Nokia Networks 
oraz Jatomi Fitness. Studiowała kierunek Communication w Reichman     

University (IDC Herzliya) w Izraelu oraz Kreowanie wizerunku osób i firm na polskim Uniwersytecie SWPS.  

 

Branża gier angażuje, inspiruje oraz łączy ludzi na świecie – według tegorocznego raportu agencji badawczej 
Newzoo liczba graczy w 2022 roku sięga aż 3,2 miliardów. Ponad połowa z nich to użytkownicy gier 
mobilnych, które od lat tworzymy i wydajemy w Huuuge Games. Wiemy, czego szukają nasi odbiorcy 
 – to nie tylko fajna i zajmująca rozgrywka, atrakcyjne grafiki czy postaci lub wciągające misje,  
ale też możliwość nawiązania interakcji z innymi osobami: od rywalizacji poprzez wspólne sesje,  
a nawet tworzenie społeczności połączonych celem czy po prostu pasją do grania.  

Idea partnerstwa oparta na charakterystycznej dla naszej branży kreatywności i poszukiwania innowacji, 
doskonale oddaje ducha akcji Green Game Jam, do której dołączyliśmy w tym roku. Jest to cykliczna 
inicjatywa zapoczątkowana przez organizację The Playing for the Planet Alliance, która została powołana  
w siedzibie ONZ w Nowym Jorku podczas Climate Action Summit w 2019 roku. Od tego czasu  
jej członkowie, globalne studia deweloperskie oraz wydawcy gier, podejmują zobowiązania służące  
edukowaniu oraz inspirowaniu do działań na rzecz zrównoważonego rozwoju oraz ochrony środowiska.  

Co wyróżnia tę kampanię, wśród morza innych ekologicznych akcji, to zaangażowanie w niej również 
naszych pracowników. W kwietniu tego roku zaprosiliśmy ich do uczestnictwa w “game jam”  
(znanych też jako hackathon) – czyli tzw. maratonach programistycznych, które od lat są częścią  
naszej kultury firmowej. W trakcie ich trwania – a to potrafi zająć od kilku godzin do aż kilku dni – zespoły 
złożone z programistów, artystów, testerów oraz innych ekspertów branży gamedev opracowują nowe 



koncepcje w tym m.in. te dotyczące rodzaju i wyglądu postaci, fabuły i misji, form promocji (od np. wyglądu okienek  
z notyfikacją, po kształt logo czy kreację reklam), a często też po prostu programują od podstaw kompletne gry.  

Nasz autorski game jam był hybrydowy, dzięki temu mogli w nim wziąć udział wszyscy nasi pracownicy 
z całego świata, w tym z biur w Polsce, Finlandii, Izraela, Holandii, Wielkiej Brytanii czy Stanów 
Zjednoczonych. Podzieleni na drużyny, stanęli przed zadaniem zaprojektowania elementów wizualnych, 
poziomów i narracji w naszej grze mobilnej typu match-3 o nazwie Traffic Puzzle.  

Każdy z tych elementów musiał oddać ideę przewodnią całej kampanii Green Game Jam, czyli dbania  
o środowisko, a przy tym być atrakcyjny dla graczy oraz zintegrowany z uniwersum gry – co oceniło nasze 
jury złożone z ekspertów studia. Ich decyzja o wygranej oznaczała nie tylko nagrody dla najlepszego zespołu, 
ale przekazanie owych wyróżnionych pomysłów do realizacji naszemu studiu deweloperskiemu.  
A kilka miesięcy później, w czasie obchodów Światowego Dnia Ochrony Środowiska, w czerwcu tego roku 
ruszyliśmy z wydarzeniem “Let’s Plant” w Traffic Puzzle, które oparte było właśnie na zwycięskiej koncepcji. 
Gracze mieli okazję wziąć udział w nowym wyzwaniu – historii psa Scootera i jego misji przekształcenia  
za pomocą puzzlowych łamigówek zagraconej i zaśmieconej przestrzeni w zielony psi park.  
Każde ukończenie wyzwania przez gracza oznaczało przydzielenie przez nas określonej kwoty pieniędzy  
na kupno sadzonki. Po dwóch dniach wzmożonej aktywności naszych graczy wydarzenie dobiegło końca  
- a my tym samym przekazaliśmy środki finansowe na zakup sadzonek naszemu partnerowi, organizacji 
Ecosia. Udało nam się wspólnie zasadzić aż 15 tysięcy drzew na całym świecie, szczególnie w tych rejonach 
zagrożonych wylesieniem jak Brazylia, Burkina Faso czy Etiopia.  

 

 

 

 

  

Rysunek 4. Źródło: Huuuge Games, Traffic Puzzle Lets Plant 



DR AGNIESZKA JAGUSIAK  
MARKETING MANAGER W LIGHTSCAPE  

Marketing Manager w agencji Lightscape, w której prowadzi działania 
zespołu Finance. Posiada doświadczenie w obsłudze firm z sektora 
finansowego, technologicznego, nieruchomości komercyjnych,  
także w obszarze employer brandingu. Pracowała m.in. dla: Expander 
Advisors, Avivy, Związku Firm Pośrednictwa Finansowego, Polskiego 
Związku Zarządzania Wierzytelnościami, Tak Care, Linux Polska.  
W Lightscape odpowiada m.in. za kompleksową obsługę Intrum, lidera  
w branży zarządzania wierzytelnościami, w zakresie komunikacji 
zewnętrznej, public affairs, employer brandingu czy konsultingu 
marketingowego. Z PR związana od wielu lat. Uważa, że kryzysy w HR 
nie istnieją, są tylko   ciekawe wyzwania!  

 

Biznes już jakiś czas temu poznał siłę oddziaływania real-time marketingu. Coraz więcej firm potrafi 
skutecznie wykorzystywać bieżące wydarzenia do zwiększania sprzedaży i promowania swoich brandów.  
W 2022 roku przyszedł czas na real-time CSR. Wybuch wojny w Ukrainie sprawił, że działania charytatywne 
firm były skupione na pomocy „tu i teraz” naszym sąsiadom. Pomóc chcieli wszyscy, jednak faktem  
jest, że pewne rodzaje wsparcia okazały się zupełnie nietrafione. W dodatku firmy zaczęły ze sobą 
rywalizować o to, która pomoże „najlepiej”, przekaże więcej pieniędzy na ofiary wojny itp. Tylko czy na tym 
powinny polegać efektywne działania z tego obszaru? Zdecydowanie nie i rynek już to zweryfikował.  
Na nowo zdefiniował pojęcie społecznej odpowiedzialności.  



Pomaganie – prosta sprawa? Nie zawsze…  

Nasza pomoc Ukrainie ruszyła błyskawicznie. Pomóc chciał również biznes. Wczesną wiosną  
2022 r. ambicją większości firm w naszym kraju było zorganizowane zbiórek rzeczy najbardziej potrzebnych 
uchodźcom, wsparcie w poszukiwaniu zakwaterowania dla uchodźców itd. Najbardziej było to widoczne  
w postach publikowanych w mediach społecznościowych, które zmieniły swoje barwy na kolory żółty  
i niebieski – okazane wsparcie i zaangażowanie pracowników trzeba było oczywiście zakomunikować  
– wiadomo, firmowy CSR rządzi się swoimi prawami.  

Chęć pomocy była oczywistym odruchem, ale w przypadku części firm również w naturalny sposób pojawia 
się pytanie o to, na ile ten odruch był wewnętrznym imperatywem, a na ile zewnętrznym „nakazem”. 
Najważniejszy jednak był szczytny cel, ale bardzo szybko okazało się, że nieukierunkowana i rozproszona 
pomoc jest mało efektywna. Firmy bardzo chciały pomóc i pomagały, jak umiały. Nie zawsze trafnie. Wagony 
batonów ofiarowane przez producenta słodyczy, kartony kosmetyków kolorowych przekazane przez markę 
z branży beauty czy vouchery na zakup sprzętu elektronicznego – podobnych przykładów jest wiele  
– nie były realnym wsparciem dla uchodźców z Ukrainy, szczególnie w pierwszych tygodniach wojny. 

W chaosie informacyjnym, w którym musiały odnaleźć się również firmy, lepszym pomysłem niż nietrafiona 
pomoc rzeczowa mogło wydawać się wsparcie finansowe. Przekazanie pieniędzy jednej z organizacji,  
która – przynajmniej teoretycznie – lepiej znała potrzeby ofiar wojny. Internet zalały także różnorodne zbiórki.  
Ale i tu pojawił się problem. Zryw naszego społeczeństwa do pomagania uruchomił także oszustów, 
chcących wykorzystać tę okazję – niestety zdarzało się, że część tych apelów o pomoc okazywała  
się finansowym scamem, a wśród pracowników zaangażowanych firm pojawiło się niezadowolenie,  
bo od firmowego CSR-u oczekiwali czegoś więcej. 

W praktyce zorganizowanie skutecznej firmowej pomocy ofiarom wojny w Ukrainie okazało się wyzwaniem. 
Z indywidualnej dobroczynności nikt nas nie rozlicza – przynajmniej w teorii. Najczęściej wspieramy dany 
cel czy organizację, które dobrze znamy, są nam bliskie, zgodne z naszym światopoglądem itp. – motywacji 
może być wiele. Inaczej jest w przypadku firm. Działania prowadzone w obszarze CSR muszą godzić interesy 
kilku stron: interesariuszy i ogólnie rozumianego rynku, pracowników oraz być zgodne z polityką danego 
brandu. A każda z nich weryfikuje kroki. Czy zatem realizując działania pomocowe dla Ukrainy, można było 
zadowolić wszystkich? Tak i są na to przykłady.  

Kluczem do sukcesu okazały się następujące kwestie: przyłączenie się do tych podmiotów, które mają 
doświadczenie w pomaganiu, a także know-how i zaplecze, które pozwoliły im działać od razu oraz wsparcie 
strategicznej pomocy, która przyniesie długofalowe efekty. (Oczywiście nie bez znaczenia była również 
ogólnie rozumiana reputacja takiej organizacji i opinie innych darczyńców na temat wcześniej 
podejmowanych przez nią działań, to jak przedstawia się w mediach.) Już w pierwszych dniach po wybuchu 
wojny w Ukrainie okazało się, że skala potrzeb jest naprawdę duża, więc liczyła się każda przekazana 
złotówka. Jednak prawie tak samo szybko okazało się, że pieniądze nie rozwiążą wszystkich problemów  
i trzeba zadbać o bardziej systemową pomoc dla goszczących w Polsce mieszkańców Ukrainy, bo stało  
się jasne, że prędko nie wrócą do siebie.  



Łódzka fundacja na linii frontu 

Organizacją, która spełniła wspomniane kryteria – m.in. posiadanie doświadczenia w pomaganiu i know-how 
w sprawnym organizowaniu pomocy, która jest potrzebna „tu i teraz”, ale i „pozostawi trwały ślad”, jest łódzka 
Fundacja Happy Kids prowadząca 17 rodzinnych domów dziecka. To jeden z tych podmiotów NGO,  
który ruszył z pomocą natychmiast po wybuchu wojny.  

– Kilkadziesiąt godzin po wybuchu konfliktu, gdy panował ogromny chaos i trudno było uzyskać 
potwierdzone informacje na temat losów mieszkańców Ukrainy, wraz z zespołem specjalistów 
posiadających wieloletnie doświadczenie w obszarze opieki zdrowotnej, który chwilę potem przerodził  
się w nasz Mobilny Zespół Medyczny, znaleźliśmy się na granicy polsko-ukraińskiej, by pomóc najbardziej 
bezbronnym ofiarom wojny, czyli dzieciom z domów dziecka. Mamy przeszło dwudziestoletnie 
doświadczenie w pomaganiu najmłodszym (znamy ich potrzeby i wiemy, jak rozwiązywać ich problemy), 
grono ekspertów z know-how w różnych obszarach i przede wszystkich zespół wolontariuszy, więc dla nas 
była to oczywista decyzja. Nie bez znaczenia był również fakt, że dobrze wiemy, jak wygląda piecza 
zastępcza w Ukrainie i już wcześniej byliśmy w kontakcie z odpowiednimi podmiotami działającymi za naszą 
wschodnią granicą. Dlatego w porozumieniu z tamtejszymi władzami, dla których nasza fundacja stała  
się naturalnym partnerem w niesieniu pomocy humanitarnej, ewakuowaliśmy do Polski około 1500 dzieci  
z ukraińskich domów dziecka wraz z opiekunami, zapewniając im bezpieczne schronienie – komentuje 
Aleksander Kartasiński, Prezes Fundacji Happy Kids. 

Jak zaznacza Aleksander Kartasiński, to był dopiero początek. – Chcieliśmy, aby dzieci mimo sytuacji, przez 
którą znalazły się w Polsce, mogły „normalnie” funkcjonować. Od pierwszego dnia ich pobytu w naszym 
kraju zapewniamy potrzebną pomoc psychologiczną, medyczną (warto zaznaczyć, że ponad połowa dzieci 
jest niepełnosprawna, przez co wymaga specjalistycznej opieki, rehabilitacji itd.), wsparcie  
w kontynuowaniu edukacji. Myślimy o tym, co będzie z tymi dzieciakami za pół roku i dalej. Działanie na taką 
skalę są możliwe dzięki naszym darczyńcom.  

Rysunek 5. Źródło: Akcja ewakuacji dzieci z ukraińskich domów dziecka prowadzona przez łódzką fundację Happy Kids 
Źródło: https://www.linkedin.com/posts/fundacja-pomocy-dzieciom-happy-kids_ewakuacjadziecizukrainy-dobrowraca-activity-
6903754945762586624-Y4nu/?utm_source=share&utm_medium=member_desktop 
 



 

 

 

Z momentem wybuchu wojny w Ukrainie łódzka fundacja z dnia na dzień stała się pomocowym hubem 
zasilanym przez kilkuset wolontariuszy. Jednak przedsięwzięcia o takiej skali – ewakuacji do Polski około 
1500 ukraińskich dzieci z domów dziecka wraz z opiekunami i zorganizowania im życia w Polsce – nie dałoby 
się zrealizować bez wsparcia 150 firm (ta liczba ciągle rośnie!), a także indywidualnych darczyńców.  

Nagłośnienie akcji przez media i informacje o udzielonej pomocy, które wśród przedsiębiorstw rozeszły  
się wiralowo, zachęcały kolejne biznesy do pomagania. Oferowały wsparcie finansowe, pomoc rzeczową  
lub po prostu swój czas. Prezesi firm osobiście załadowywali busy zakupionymi materacami, biurkami  
i innymi rzeczami potrzebnymi dzieciakom. Stanowili dobry przykład dla swoich pracowników, którzy oprócz 
pomocy udzielonej przez ich firmy, organizowali własne akcje. Dobrym przykładem jest zbiórka 
przeprowadzona przez pracowników jednego z banków, która pozwoliła na zakup 17 łóżek. Pracownicy firmy 
zajmującej się recyklingiem, zadbali o zakupienie pralek, odkurzaczy i innego wyposażenia.  
Podobne przypadki można mnożyć.  

Skala potrzeb była duża, ale efekty pomocy udzielonej przez darczyńców Fundacji Happy Kids wiosną tego 
roku również robią wrażenie: 20 wypełnionych po dach tirów z darami (m.in. ubrania, leki, meble, sprzęt RTV 
i AGD, książki, zabawki, komputery i inne pomoce do nauki itp.), które pozwoliły na wyposażenie setek miejsc 
pobytowych dla ewakuowanych dzieci. Hojność ofiarodawców umożliwiła uruchomienie kolejnego 
ważnego projektu: remontu ukraińskich sierocińców dla dzieci, które są ewakuowane z terenów objętych 
walkami i dla dzieci, które będą wracać z Polski.  
  

Rysunek 6. Źródło: https://www.linkedin.com/posts/aleksander-kartasi%C5%84ski-626321a9_machina-do-niesienia-
pomocy-activity-6947484485164670976-l9NL?utm_source=share&utm_medium=member_desktop 



 

Fundacja Happy Kids stała się więc „fundacją pierwszego wyboru” dla firm, które chciały przyłączyć  
się do efektywnej pomocy dla Ukrainy i jednocześnie prowadzić działania CSR, które nie tylko mają sens,  
ale spotkają się z uznaniem pracowników czy nawet klientów. 

Dla wielu firm świadomie podchodzących do CSR-u i chcących wesprzeć podmiot niosący pomoc Ukrainie 
niezwykle ważną kwestią była autentyczność. Dokonywanie realnych zmian na lepsze i przede wszystkim 

Rysunek 8. Źródło: https://www.linkedin.com/posts/fundacja-pomocy-dzieciom-happy-kids_ukraina-dobrowraca-
donateo-activity-6918192796482871296-gess/?utm_source=share&utm_medium=member_desktop 

Rysunek 7. Źródło: https://www.facebook.com/fundacjahappykids/photos/pb.100064877284666.-
2207520000./10166451639525207/?type=3 
Pomoc firm, darczyńców Fundacji Happy Kids – wsparcie dzieci z ukraińskich domów dziecka  
ewakuowanych do Polski. 
 

 

https://www.facebook.com/fundacjahappykids/photos/pb.100064877284666.-2207520000./10166451639525207/?type=3
https://www.facebook.com/fundacjahappykids/photos/pb.100064877284666.-2207520000./10166451639525207/?type=3


aktywne, sprawne i zaplanowane działanie – wywiązywanie się ze składanych deklaracji, a nie obiecywanie 
pomocy. To powinno charakteryzować fundację, której firma chce przekazać swoje pieniądze, zasoby,  
także w postaci czasu i zaangażowania pracowników. 

Komentarz eksperta: Olga Bereza, Specjalistka ds. CSR, Wienerberger, członek Rady Strategicznej 
Fundacji Happy Kids, darczyńca FHK 

Wraz z momentem wybuchu wojny nasza firma, jak wiele innych w tamtym okresie chciała pomóc  
i zaczęliśmy działać od razu. Byliśmy jednak świadomi, że skala potrzeb jest bardzo duża i żeby realnie 
wpłynąć na sytuację ofiar wojny, szczególnie tych najbardziej bezbronnych, potrzebujemy partnera 
z pomysłem i doświadczeniem w niesieniu długofalowej pomocy. I tak postanowiliśmy wesprzeć Fundację 
Happy Kids. Nie bez znaczenia jest fakt, że organizację cechuje autentyczność. Od przeszło 20 lat promuje 
rodzicielstwo zastępcze – alternatywę dla instytucjonalnych domów dziecka. Wie, jak dbać o potrzeby 
dzieci, więc byliśmy pewni, że zapewni także byt dzieciom z ukraińskich domów dziecka, które w Polsce 
znalazły schronienie przed wojną.  

 

Firmy, decydując się na wsparcie jakiejś fundacji, często kierują swoją uwagę na te największe  
czy najbardziej medialne podmioty. Jak się okazuje w praktyce, nie zawsze jest to najlepszy kierunek. 
Potwierdziło to również doświadczenie wojny w Ukrainie. Marki, które mają dobrze przemyślaną kwestię 
firmowego CSR-u, coraz częściej odchodzą od takiego podejścia, co również potwierdza  
Olga Bereza: – Niestety, akcje charytatywne bywają czasem wykorzystywane przez organizacje NGO  
do promowania własnych marek – ma się wrażenie, że bardziej liczy się w nich zaistnienie fundacji, a nie sam 
cel dotyczący pomocy. Czasem zdarza się i tak, że organizacja charytatywna jest tak duża, iż więcej energii 
wkłada w zarządzanie swoimi pracownikami i w biurokrację niż w efektywne niesienie pomocy. 
Zdecydowaliśmy się na współpracę z Happy Kids, organizacją, której te problemy są obce. Fundacja myśli 
globalnie i wie, jak realnie pomagać.  

Rysunek 9. Źródło:  Wienerberger Polska dla podopiecznych Fundacji Happy Kids. 
https://www.facebook.com/fundacjahappykids/posts/pfbid0ZvvkPc1ciJY4y69nRqF4RTQAwistVi3WbiQGNT74CXsLKxSim
3g6wsvU3U3oUobrl 
 



Tę zmianę w myśleniu o tym, co to znaczy być firmą odpowiedzialną społecznie i we wspieraniu podmiotów 
zajmujących się działaniami charytatywnymi, potwierdzają także inni eksperci. 

Komentarz eksperta: Agnieszka Surowiec, Brand & Comms Director Market Poland, Intrum  

„Pomagam lokalnie i skutecznie!” – ten trend obserwujemy od kilku lat. 
Można go rozumieć w dosłowny sposób – w działaniach CSR firmy 
nastawione są na pomoc lokalnej społeczności, której problemy doskonale 
znają. Od razu widzą efekt swoich działań. Ale ten szerszy kontekst jest 
jeszcze ważniejszy– biznes coraz chętniej wspiera mniejsze podmioty, 
których celem jest rozwiązanie konkretnego problemu społecznego.  
Może wydawać się, że siła ich oddziaływania jest przez to również mała,  
ale to nieprawda. Takie organizacje funkcjonują równie prężnie, jak duże 
charytatywne brandy, mają metody działania sprawdzone w praktyce, przez 
co nie tylko efektywnie pomagają „tu i teraz”, ale wiedzą, jak wydłużyć efekt 
tej pomocy w czasie. Wpływają na poprawę warunków życia całych grup. 

Firmy coraz częściej są świadome faktu, że skutecznej pomocy, a tym samym skutecznego CSR-u  
nie można uzależniać od popularności czy wielkości podmiotu, który się wesprze. Autentyczność, pomysł 
na „mądrą” pomoc i potwierdzone know-how w pomaganiu. To są cechy charakterystyczne fundacji  
czy innej organizacji, której działania warto wesprzeć.  

 

Dać pracownikom sprawczość  

Po wsparciu fundacji, która np. dba o najbardziej bezbronne ofiary wojny, czyli o dzieci, zaangażowaniu 
pracowników w wolontariat przy granicy polsko-ukraińskiej lub w bezpośrednią pracę z uchodźcami,  
nie da się wrócić do CSR-u w wersji „minimum” czy  CSR-u „na pokaz”. Dlaczego?  

Angażując się w pomoc Ukrainie, firmy poczuły sprawczość i sens wspierania działań charytatywnych. 
Niektóre po raz pierwszy, mimo że społeczną odpowiedzialność biznesu mają zapisaną w swoich statutach. 
I będą chciały powtórzyć to uczucie, dlatego w przyszłości będą bardziej świadomie podchodzić do wyboru 
organizacji, której przekażą wsparcie. W ich przypadku ograniczanie się do regularnego przekazywania 
pieniędzy „przypadkowym” fundacjom raczej nie wchodzi już w grę. 

Dobrze pomyślany firmowy CSR nie może obejść się bez udziału pracowników. Ci także wyciągnęli wnioski, 
z tego, co działo się w mijającym roku. Pracodawcy w przyszłości nie będą mieć problemu z namówieniem 
swoich zespołów do uczestniczenia w działaniach charytatywnych, pod warunkiem że ich cel będzie ważny 
dla pracowników. Jak pokazały ostatnie miesiące, ci chętniej angażują się w pomoc ukraińskim rodzinom, 
które zamieszkały w ich okolicy, których losy znają – niż np. w dziesiątą z rzędu zbiórkę dla chorej,  
lecz kompletnie anonimowej osoby.  



 – Przepisem na efektywny CSR (i efektywną pomoc!) jest zaangażowanie pracowników.  
Wydaje się, że to „prawda oczywista”, a przynajmniej powinna taka być dla działów HR, PR i tych wszystkich,  
którzy są w firmie odpowiedziani za działania we wspomnianym obszarze. Jednak dopiero wojna w Ukrainie 
pokazała, jak jej realizacja ważna jest w praktyce. Pracownicy zaangażują się w pomoc, jeżeli uznają,  
że jej cel jest dla nich istotny. Można przeprowadzić ankietę i zapytać o tę kwestię zespół, ale jeszcze lepszym 
pomysłem jest dać pracownikom przestrzeń i czas do działania, aby sami mogli wyjść z propozycją działań  
i zdecydować o tym, komu chcą pomóc – zauważa Agnieszka Surowiec, Brand & Comms Director Market 
Poland w firmie Intrum i dodaje, że takie podejście sprawdza się świetnie. – Nasi pracownicy zgłaszają 
propozycje udziału w różnych akcjach charytatywnych i angażują w nie swoich kolegów – rocznie jest  
to kilkadziesiąt różnych aktywności. Realizacja poszczególnych działań jest wspierana przez firmę  
np. finansowo, udostępniamy również zespołowi przestrzenie biurowe, samochody firmowe  
itp., w zależności od tego, co jest potrzebne. Pracownicy mają satysfakcję z tego, że mogą pomóc  
np. schronisku, o którym przeczytali w lokalnej gazecie czy rodzinie z Ukrainy, która zamieszkała dwa piętra 
niżej w ich bloku. Dostrzegają w swoim najbliższym otoczeniu jakiś problem i pomagają go rozwiązać. 
Przekonują się o tym, że mają sprawczość, co ich zachęca do dalszej pomocy. Cieszą się z tego, że ich firma 
nie tylko popiera takie działania, ale się w nie angażuje. To efekt kuli śniegowej – wystarczy jedna akcja CSR 
zrealizowana przez firmę, która zyska poparcie zespołu, a w krótkim czasie pojawi się pięć kolejnych 
realizowanych oddolnie przez pracowników. 

Dowodem na to, że wspomniane podejście Intrum do realizacji firmowego CSR jest dobrze odbierane przez 
zespół – a nawet więcej – staje się narzędziem do skutecznego prowadzenia działań z obszaru employer 
brandingu, jest chociażby ostatnie badanie satysfakcji pracowników „My voice.” Wysokie oceny wystawione 
przez nich we wskaźnikach eNPS (Employee Net Promoter Score): +48 pkt 4 i WBI (Wellbeing Index):  
86 pkt 5, pokazują, że są zadowoleni ze sposobu, w jaki pracodawca dba o ich potrzeby (także te dotyczące 
pomagania) oraz dobrostan. 

(R)ewolucja w firmowym CSR? 

Czy to oznacza, że wojna w Ukrainie ustanowiła hierarchię celów dotyczących pomagania, którą teraz 
powinny kierować się firmy, realizując działania CSR? Nie, bo ona istniała zawsze, chociażby z tego powodu, 
że większość firm ma ograniczone środki, które może przeznaczyć na pomoc charytatywną (czy to w postaci 
pieniędzy czy czasu pracowników). Nierzadko w ciągu roku mogą wesprzeć np. tylko jedną inicjatywę.  
Nie są to łatwe wybory, ale wydarzenia za naszą wschodnią granicą pokazały firmom właściwy kierunek 
działań. Właściwy, bo przynoszący rezultat ‘win-win’. Wygrani są wszyscy – potrzebujący otrzymują pomoc,  
która w dodatku zaprocentuje w przyszłości, a firmy mogą sobie „odhaczyć” realizację działań CSR,  
które mają głębszy sens. Dla jednych to ewolucja w myśleniu o firmowym CSR.  Ale część firm dopiero 

 
4Wskaźnik eNPS – zakres pkt: od -100 do +100 pkt. Analizuje postrzeganie marki pracodawcy przez pracowników. 
5Wskaźnik WBI – zakres pkt: od 0 do 100 pkt. Analizuje postrzeganie przez pracowników działań prowadzonych  
w obszarze wellbeing.  
 



planuje przeprowadzić tę „rewolucję”. Wystarczy, że te marki na początek będą się kierować 4 prostymi 
zasadami przy wyborze podmiotu, z którym będą chciały realizować działania. 

 

 

  

 
Jak wybrać dobrego partnera do działań CSR 
 

1. Stawiaj na długofalową pomoc: ma szczególną moc oddziaływania, gdy stawia się na fundację,  
która nie kończy działać wtedy, gdy kończy się zbiórka pieniędzy, a potrafi wykorzystać to wsparcie,  
by dokonywać trwałych zmian na lepsze.  

 
2. Szukaj fundacji, która potrafi wykorzystać oferowaną pomoc: firma nie może przekazać pieniędzy, 

ale oferuje czas i zaangażowanie swoich pracowników oraz rynkowy know-how? Dla doświadczonej 
organizacji NGO, która wie, jak pomagać, nie powinien to być problem. 
 

3. Otwartość na dialog to podstawa: po otrzymaniu wsparcia finansowego fundacja nie kontaktuje  
się ze swoim darczyńcą, nie informuje go o tym, jakie są jej kolejne kroki? To źle! Warto wesprzeć 
podmiot, który zaprasza darczyńców do stołu (np. w postaci rady strategicznej darczyńców)  
– z takiego dialogu mogą się narodzić nowe pomysły na efektywną pomoc! 
 

4. … i najważniejsze… autentyczność! „Działanie, a nie obiecywanie” – to powinno być motto każdego 
podmiotu NGO, a już z pewnością takiego, którego chce wesprzeć firma, realizując działania CSR. 
Wiarygodność fundacji w tym przypadku jest kluczowa z dwóch powodów – gwarantuje, że okazana 
pomoc powędruje do tych, do których miała trafić i będzie skuteczna, a firma nie narazi swojego 
wizerunku, a tylko zyska. Zadowolenie pracowników i dobry PR.  

 

 

Za chwilę minie rok od wybuchu wojny w Ukrainie i niestety nikt nie jest w stanie określić, ile jeszcze potrwa. 
Pewne jest natomiast, że dokonała wielu zmian np. w stosunkach geopolitycznych czy w naszym podejściu 
do sąsiadów zza wschodniej granicy. Dokonała także zmian w myśleniu o realizacji firmowego CSR-u. 
Wydaje się, że będą trwałe, bo od pewnych kwestii nie ma już odwrotu…  

 

 



 

EWA ZIĘTEK-MACIEJCZYK  

PR & MARKETING DIRECTOR, RESULT MEDIA 

21 kwietnia 2021 r. Komisja Europejska przedstawiła projekt dyrektywy CSRD  (Corporate Sustainability 
Reporting Directive), która zakłada obowiązek raportowania zagadnień ESG (ang. Environmental, Social  
and Corporate Governance) przez wszystkie spółki zarówno publiczne, jak i prywatne. Te mające powyżej 
250 pracowników będą zobowiązane do przygotowania raportu niefinansowego już od 2023 r.  
Trzy lata później regulacje obejmą wszystkie spółki notowane na rynku regulowanym, które mają powyżej  
10 pracowników. 

ESG to zagadnienia związane z ochroną środowiska naturalnego, odpowiedzialnością społeczną i ładem 
korporacyjnym, których prekursorem jest właśnie koncepcja CSR. Różnica polega na tym, że o ile CSR 
skupia się na działaniach, które budują określony wizerunek firmy, to ESG stawia na bardziej mierzalną ocenę 
przyjętych celów, co pozwala lepiej określić wartość firmy.  

Dyrektywa CSRD („CSRD”- ang. Corporate Sustainability Reporting Directive)6, która ma obowiązywać  
od 1 stycznia 2023 r., dotyczy przede wszystkim polityki informacyjnej firm. Już wkrótce wszystkie duże  
oraz część małych i średnich przedsiębiorstw będzie zmuszonych do upublicznienia informacji z obszaru 
ESG, czyli wpływu środowiskowego, społecznego oraz tzw. ładu korporacyjnego. Przepisy te obejmą 
wszystkie duże spółki, wprowadzają także szczegółowe i mierzalne standardy raportowania niefinansowego. 
Informacje te będą podlegały obowiązkowemu badaniu audytorskiemu, co ma zapewnić rzetelność  
oraz dokładność udostępnianych informacji. 

W 2024 r. raport niefinansowy za 2023 r. będą musiały już złożyć firmy, które zatrudniają powyżej 250 osób 
oraz spełniają jeden z dwóch warunków finansowych: 20 mln euro sumy bilansowej lub 40 mln euro 
przychodów ze sprzedaży netto. 

 
6 Informacje ze strony Finance.ec.europa.eu za: https://ec.europa.eu/info/business-economy-euro/company-reporting-and-
auditing/company-reporting/corporate-sustainability-reporting_en  
 

https://ec.europa.eu/info/business-economy-euro/company-reporting-and-auditing/company-reporting/corporate-sustainability-reporting_en
https://ec.europa.eu/info/business-economy-euro/company-reporting-and-auditing/company-reporting/corporate-sustainability-reporting_en


Wskaźniki ESG mają coraz większe znaczenie dla inwestorów i mogą decydować o przyszłości firmy. 
Ujawnione w raportach dane mają kluczowe znaczenie dla oceny zaangażowania biznesu i udowodnienia 
przestrzegania zasad zrównoważonego rozwoju firmy. 

24 lutego 2022 r. Rada UE ds. Konkurencyjności przyjęła tzw. ogólne podejście do projektu dyrektywy 
dotyczącej sprawozdawczości przedsiębiorstw w zakresie zrównoważonego rozwoju. Celem tych regulacji 
jest zapewnienie szerokiego, publicznego dostępu do informacji z zakresu ESG dla inwestorów, instytucji 
finansowych oraz innych interesariuszy, co wpisuje się w założenia tzw. Europejskiego Zielonego Ładu  
oraz unijnej strategii zrównoważonego finansowania. Jak widać, Unia Europejska nie będzie polegać jedynie  
na zaufaniu pokładanym w marketingowych hasłach firm, a chce upublicznienia informacji o rzeczywistych  
i mierzalnych działaniach biznesu w tym zakresie. 

W koncepcji ESG działania firm w zakresie ochrony środowiska powinny skupiać się m.in. na takich 
aspektach jak:  

• zużycie energii,  
• emisja zanieczyszczeń,  
• zaopatrzenie w surowce,  
• gospodarka wodna, 
• energia odnawialna. 

Kwestie społecznej odpowiedzialności i praw człowieka powinny być realizowane zarówno w samej firmie, 
jak i na zewnątrz. Są to m.in.: 

• zagadnienia równości płac na tych samych stanowiskach bez względu na płeć,  
• przestrzeganie praw pracowniczych,  
• bezpieczeństwo i ochrona danych,  
• zwalczanie nierówności,  
• prowadzenie polityki dla dostawców.  

Ład korporacyjny to szczególnie ważny temat dla inwestorów, gdyż wpływa na zaufanie do przedsiębiorstwa 
i prowadzonego biznesu. Ocenie podlega m.in.: 

• struktura zarządu firmy,  
• respektowanie obowiązków informacyjnych względem udziałowców i ich praw,  
• wynagrodzenia kadry kierowniczej,  
• przejrzystość podatkowa, 
• przeciwdziałanie korupcji. 

 

Wraz z nadejściem nowych regulacji dotyczących ESG polityka informacyjna przedsiębiorstwa nabiera szczególnego 
znaczenia. Jej realizacja ma decydujący wpływ na ocenę działań przedsiębiorstwa przez otoczenie: inwestorów, klientów 
i pracowników. Głównym wyzwaniem działów PR jest tworzenie wiarygodnych przekazów i dbanie nie tyle o ich ilość,  
ale o jakość. Nie mniej istotna jest także czujność i monitorowanie otoczenia, bo kryzysy potrafią pojawiać się nagle,  
a globalna opinia publiczna ocenia działania marek 24/7. 



Społeczeństwo oczekuje, że firmy będą odgrywać coraz większą rolę w zmienianiu świata na lepsze. Klienci, 
pracownicy i inwestorzy są bardziej zmotywowani do angażowania się w firmy zorientowane na cel,  
które podejmują działania w celu sprostania wyzwaniom gospodarczym, społecznym i środowiskowym.  

Statystyki podkreślają rosnące znaczenie społecznej odpowiedzialności biznesu, bez wątpienia 
przyspieszone przez pandemię. Aż 77 proc. konsumentów jest zmotywowanych do zakupów od firm 
zaangażowanych w działania na rzecz społeczeństwa i środowiska, a 73 proc. inwestorów twierdzi, że wysiłki 
te mają wpływ na ich decyzje inwestycyjne7. Dlatego dziś CSR nie jest dla firm jedynie opcjonalnym 
wyborem, a niezbędnym zobowiązaniem, jeśli zależy im na budowaniu własnej marki i rozwoju biznesu.  

Jakie działania będą miały wpływ na rzecz społecznej odpowiedzialności biznesu? 

 
1. Transformacja cyfrowa 

Przyszłość społecznego zaangażowania biznesu to przede wszystkim transformacja cyfrowa. Ponieważ 
CSR/ESG zyskuje coraz silniejszy wpływ na proces decyzyjny, firmy muszą znaleźć odpowiednie narzędzia 
do cyfryzacji i wprowadzania innowacji, aby osiągnąć najlepsze wyniki biznesowe.  

 
2. Myślenie globalne – działanie lokalne   

Inicjatywy na skalę międzynarodową są niezwykle nośne medialnie, ale coraz częściej działanie lokalne  
jest tak samo ważne jak działanie globalne. Dlatego warto rozejrzeć się w najbliższym otoczeniu i znaleźć 
możliwość wywarcia przez firmy naprawdę znaczącego wpływu w społeczności lokalnej, co niewątpliwie 
będzie miało przełożenie na lojalność tej grupy konsumentów. 

 
3. Pełna odpowiedzialność za łańcuch dostaw  

Łańcuch dostaw obejmuje sprawne zarządzanie logistyką przedsiębiorstwa i wszystkimi procesami 
związanymi z oferowanym produktem lub usługą.  

Firmy (i ich interesariusze) stają się coraz bardziej świadome swojego wpływu na środowisko, dlatego biznes 
w kontekście CSR powinien zadbać o to, aby wszyscy partnerzy zostali zweryfikowani pod względem 
dbałości o zrównoważony rozwój.  

 
4. Odrzucenie praktyk greenwashingu 

Greenwashing to nieuczciwa strategia marketingowa, którą wdrażają firmy, chcące przekonać klientów,  
że są ekologiczne i przyjazne środowisku. Ale wprowadzające w błąd komunikaty środowiskowe nie trafiają 

 
7 Dane 2019 Aflac CSR Survey za: https://online.hbs.edu/blog/post/corporate-social-responsibility-statistics 

https://online.hbs.edu/blog/post/corporate-social-responsibility-statistics


już do coraz bardziej sceptycznej opinii publicznej, która szuka konkretnych dowodów. W badaniu EY Future 
Consumer Index, 58 proc. osób stwierdziło, że marketing wprowadzający w błąd jest jednym z głównych 
czynników zniechęcającym do kupowania produktów i usług zrównoważonego rozwoju.  

Dane z raportów niefinansowych związane z ESG, dostęp do informacji o funkcjonowaniu firm oraz coraz 
większa świadomość wszystkich interesariuszy co do wpływu biznesu na środowisko i społeczeństwo 
powodują, że firmy będą musiały zachować znacznie większą przejrzystość w swoich wysiłkach na rzecz 
zrównoważonego rozwoju.   

 
5. Szybka reakcja w czasach kryzysu   

W dzisiejszych czasach wiadomości – dobre i złe – rozchodzą się błyskawicznie. Jesteśmy przyzwyczajeni 
do całodobowego cyklu informacyjnego z telewizji, radia, stron internetowych i platform mediów 
społecznościowych. Kiedy dzieje się coś znaczącego, oczy interesariuszy i opinii publicznej skierowane  
są na firmy i ich reakcje. A szybka reakcja na kryzys w biznesie ma kluczowe znaczenie.  

Odpowiednie zachowanie firmy poprawia jej reputację, pomagając w sformułowaniu skutecznej strategii 
ESG i wzmacnia pozycję marki.  
  



Aktywność CSR, którą podejmuje biznes, powinna być postrzegana jako autentyczna. Dlatego warto zacząć 
od analizy wartości uznawanych przez firmę i zdefiniować inicjatywy, które najlepiej pasują do jej celów  
i kultury biznesowej. Wymienione poniżej 17 celów zrównoważonego rozwoju ONZ może stanowić punkt 
wyjścia do podjęcia decyzji dotyczącej zaangażowania firmy w określone działania. Warto zwrócić uwagę, 
że o ile cele, takie jak dbanie o zdrowie i dobre samopoczucie czy równouprawnienie odnoszą  
się do większości firm, o tyle np. przystępna cenowo i czysta energia są istotne jedynie dla wybranych branż. 

 

Agenda na rzecz zrównoważonego rozwoju (SDG, z ang. The Sustainable Development Goals) określa  
17 celów oraz związanych z nimi zadań, które mają zostać osiągnięte przez świat do 2030 roku.  
Została ona przyjęta przez wszystkie 193 państwa członkowskie ONZ Rezolucją Zgromadzenia Ogólnego 
25 września 2015 roku w Nowym Jorku. 

 

Cele te dotyczą osiągnięć w 5 obszarach (tzw. 5xP):  
• ludzie (ang. people),  
• planeta (ang. planet),  
• dobrobyt (ang. prosperity),  
• pokój (ang. peace),  
• partnerstwo (ang. partnership).  



 

 
 
Najnowszy raport „Wpływ trendów na Cele Zrównoważonego Rozwoju” infuture.institute pokazuje,  
że od dwóch lat świat nie dokonuje żadnego postępu w obszarze realizacji tych celów, na co ogromny wpływ 
miała pandemia czy wybuch wojny w Ukrainie. Te wydarzenia spowodowały, że pogłębił się znacząco kryzys 
na rynku energii i żywności, powiększyły istniejące nierówności, istotnie spowolniły wzrost gospodarczy,  
co negatywnie wpłynęło na sytuację krajów, zwłaszcza tych rozwijających się. 
 

Rysunek 10.  Źródło: Opracowanie infuture.institute oraz CSR Consulting, 2022 



 

 

Cele Zrównoważonego Rozwoju (SDG) Organizacji Narodów Zjednoczonych zostały opracowane  
m.in. po to, aby zaangażować sektor prywatny w rozwiązywanie najpilniejszych wyzwań współczesnego świata. 

Dotyczą one przede wszystkim walki z ubóstwem i głodem, zmianami klimatu, a także  wyzwaniami 
dotyczącymi zdrowia, edukacji, równości płci, bezpieczeństwa i sprawiedliwości społecznej.   

Podsumowanie 

Zarówno konsumenci, jak i pracownicy chcieliby, aby ich ulubione marki i pracodawcy stosowali bardziej 
etyczne działania w stosunku do środowiska, a programy zrównoważonego rozwoju są dobrym punktem 
wyjścia. Kolejnym wyzwaniem jest zapewnienie wsparcia, sprawiedliwe traktowanie i integracja ludzi  
z różnych środowisk. Firmy powinny zwracać większą uwagę na to, w jaki sposób angażują się w działania 
CSR, co działa dobrze, co można poprawić zarówno wewnątrz organizacji, jak i w społecznościach lokalnych.  

Warto pamiętać, że przemyślana i konsekwentnie realizowana strategia CSR ma potencjał, aby uczynić firmę 
bardziej konkurencyjną, obniżyć koszty finansowania i zwiększyć jej wartość ekonomiczną.  
  

Rysunek 11. Źródło: za raport „Wpływ trendów na Cele Zrównoważonego Rozwoju” infuture.institute: Sustainable 
Development Report 2022. From Crisis to Sustainable Development: the SDGs as Roadmap to 2030 and Beyond, 
Cambridge University Press, 2022 
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