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OUR MISSION:
MOBILIZE A GLOBAL
MOVEMENT

OF SUSTAINABLE
COMPANIES

AND STAKEHOLDERS
TO CREATE

THE WORLD

WE WANT



THE TEN PRINCIPLES OF THE
UNITED NATIONS GLOBAL COMPACT

HUMANRIGHTS
Businesses should support and respect the
protection of internationally proclaimed

human rights; and

make sure that they are not complicitin
human rights abuses.

LABOUR
Businesses should uphold the freedom of
association and the effective recognition of

the right to collective bargaining;

the elimination of all forms of forced and
compulsory labour;

the effective abolition of child labour: and

the elimination of discrimination in respect of
employment and occupation.

ENVIRONMENT

Businesses should support a precautionary
approach to environmental challenges;

undertake initiatives to promote greater
environmental responsibility; and

encourage the development and diffusion of
environmentally friendly technologies.

ANTI-CORRUPTION

Businesses should work against corruptionin
allits forms, including extortion and bribery.
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Wstep

W historii cywilizacji krwawe konflikty najczesciej
wynikaty z bledow w komunikacji. Gdyby udato sie
madrzej poprowadzi¢ dialog miedzy Parysem a Me-
nelaosem, a samej Helenie dano prawo do poszuki-
wania szcze$cia, to wojna trojanska mogtaby nie wy-
buchna¢. Gdyby 27 zwycieskich Panstw Ententy nie
upokorzyto pokonanych w I wojnie §wiatowej i gdyby
inaczej poprowadzono paryska konferencje pokojowa
i inaczej sformutowano zapisy Traktatu Wersalskiego,
to II wojna $wiatowa moglaby nigdy nie wybuchnac.
Wreszcie, gdyby podczas rozméw w Rapallo delega-
cje radziecka i niemiecka umieszono w innym hotelu
i nie obrazono Gieorgija Cziczerina i Leonida Krasina
Swiat moglby nie zazna¢ dramatu globalnego konflik-
tu, ktory pochtonat nie mniej niz 28 milionow istnien
ludzkich w Europie (podaje za Norman Davis) i kolejne
ponad 20 milionéw na dalekim wschodzie (podaje za
Antony Beevor).

To Ze slowa rania i mogg doprowadzi¢ do dramatycz-
nych zbrodni ludobojstwa wiemy choc¢by z analizy
tekstow siejacej nienawis¢ gazety ,Kangura” i radiu
RTLM, ktore propagowata ideologie Hutu Power i do-

prowadzily do ludobdjstwa w Ruandzie, z propagu-
jacej nazizm gazety Der Sturmer, ktérej tre$ciami
karmili si¢ tworcy i wykonawcy zbrodni holokaustu,
czy serbskiego radia i telewizji, ktore przyczynily sie
do wojny w Jugostawii. Wszedzie zaczelo sie od stow,
a stowa doprowadzily do nienawisci i narodzin ide-
ologii, ktore rzucity na kolana humanizm.

ONZ powstal w 1945 roku wlasnie po to, zeby nigdy
wiecej stowa nie prowadzity do wojen, a w ich wyniku
do cierpienia i $mierci. To wla$nie dlatego w ramach
ONZ uznajemy, ze jednym z praw cztowieka jest pra-
wo do rzetelnej informacji, do ktérego przestrzegania
zobowigzane sa wszystkie 193 panstwa wspottworza-
ce Zgromadzenie Ogélne ONZ.

Publikacja ktéra oddajemy do Panstwa rak, koncen-
truje si¢ na stowach. Stowach, ktére maja moc czynie-
nia dobra, ale takze moga czyni¢ zlo. Stowach, ktére
moga stuzy¢ dazeniu do prawdy, albo do rozsiewania
plotek i pomoéwien. Slowach, ktéore moga otoczy¢
wsparciem i troskg konkretng osobe, zbudowa¢ w niej
wiare w siebie i sprawczo$¢, albo brutalnie zaszczué,



X

wpedzi¢ w depresje i zniszczy¢ wiare w siebie. Wresz-
cie o slowach, ktore w dloni rzetelnego dziennikarza
moga by¢ uzyte odpowiedzialnie, by obiektywnie
opowiedzie¢ historig, koncentrujac sie na dazeniu do
prawdy, lub brutalnie pomoéwi¢ i zniszczy¢ reputacje
osoby, firmy lub instytucji.

Natura ludzka od poczatkéw cywilizacji zywi sie sto-
wami i rozwija dzigki nim. To ze sléw sklada si¢ wie-
dza. Najpierw pieczotowicie gromadzona i przekazy-
wana w sztafecie pokolen w ramach opowiadanych
historii, a pdzniej spisywana na glinianych tablicz-
kach, papirusach i wreszcie monitorach. Takze wie-
dza ma moc do czynienia dobra lub zta. Naszym ce-
lem jest pokazanie, Ze madre uzycie slow w etycznej
i odpowiedzialnej komunikacji buduje i wzmacnia na
wielu poziomach i warto pozna¢ tajniki komunikacji
ktoéra stuzy dobru.

Publikacja jest zwienczeniem prac Zespotu ds. etycz-
nej i odpowiedzialnej komunikacji Business & Human
Rights Programme w ramach United Nations Global
Compact Network Poland. Podczas spotkan Zespotu
udato nam si¢ z sukcesem zbudowac¢ wraz z przedsta-
wicielami biznesu przestrzen do wymiany informaciji,
dzielenia si¢ do$wiadczeniami, przyktadami i rozwia-
zaniami, czego dowodem sg przedstawione w publi-
kacji opisy wspolpracujacych z nami firm. Przyklady
ktore pokazaliémy inspiruja i daja do myslenia. Pu-
blikacje otwiera skladajacy si¢ z 10 filaréow Standard
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Etycznej i Odpowiedzialnej Komunikacji w Bizne-
sie, ktory chcemy Panstwu przekaza¢ do wdrozenia
w swojej przestrzeni zawodowej. Wychodzimy z za-
lozenia, ze podstawowym dzialaniem zmierzajacym
do lepszej komunikacji, w tym o prawach cztowieka
jest edukacja, ktéra w polaczeniu z madra komunika-
cja powinna by¢ jednym z podstawowych obszaréow
w kazdej firmie, bowiem przeklada si¢ na wizerunek
i wiarygodno$¢ marki, co znoéw przeklada sie na zyski
firmy i rosngcg motywacje pracownikow do jej wspot-
tworzenia. W obecnych czasach nie moze by¢ mowy
o szanujacej sie firmie, nieprzestrzegajacej zasad ety-
ki w komunikowaniu si¢ w relacjach z interesariusza-
mi: klientami, pracownikami, dostawcami, partnerami
biznesowymi oraz podmiotami konkurencyjnymi.
Etyczny biznes powinien by¢ zgodny z przepisami
prawnymi, ale réwniez z obowigzujagcymi w spole-
czenstwie normami obyczajowymi. Firmy zdaja sobie
sprawe z wagi komunikacji i odpowiedzialnosci za
stowo, zwlaszcza teraz, w dobie social mediow, gdy
tak latwo jest utraci¢ wiarygodno$¢ przy nawet naj-
mniejszym potknigciu. By tych potknie¢ unika¢ nalezy
zbudowac¢ jednolite i spéjne standardy komunikacj,
dla ktérych fundamentem jest etyka.

Wypracowany Standard to swoisty dekalog dziatan,
ktory powinien by¢ podstawa kazdego, profesjonal-
nie dzialajacego biznesu i powinien stanowi¢ element
kazdej, wypracowanej strategii firmy. Zachecamy do
jego wdrozenia.
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Komunikolozka i medioznawczyni. Stratezka i doradczyni komunikacji biznesowej i medialnej: projektuje i wdraza

rozwigzania z komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej. Wspiera dzialania wizerunkowe organizacji w obszarze PR

i CSR. Realizowala projekty dla takich firm jak: Allegro, Henkel, Microsoft czy Enea SA. Adiunktka i wyktadowczy-

ni akademicka Uniwersytetu SWPS. Wspottworczyni Central European Digital Media Observatory, gdzie zajmu-

je si¢ badaniami naukowymi z zakresu dezinformacji oraz realizuje projekty komunikacyjne. Ekspertka UN Global

Compact w obszarze etycznej i odpowiedzialnej komunikacji. Autorka i producentka programéw radiowych i tele-

wizyjnych z obszaru biznesu i komunikacji.

Standard Etycznej i Odpowiedzialnej
Komunikacji w Biznesie

Juz dawno biznes przestal by¢ tylko narzedziem
zwiekszania zasobnosci finansowej swoich wlasciciel,
a stal sie zaangazowanym tworcg spoleczenstw. W filo-
zofii Thomasa Dundee’go i Thomasa Donaldsona odna-
lez¢ mozna zintegrowane podejécie do teorii kontraktu
spolecznego w odniesieniu do biznesu, okreslajace re-
guly wspolfunkcjonowania grup spotecznych i przed-
siebiorstw. W dazeniu do rownowagi miedzy nimi na-
lezy uwzglednia¢ kontekst spoteczno-kulturowy, ktory
stanowi podstawy do tworzenia regulacji prawnych oraz
dos$wiadczen w zarzadzaniu. Wigze si¢ to ze Swiadomo-
$cig wzajemnego wplywu, jaki powstaje na skutek relacji
pomiedzy biznesem a spoleczenstwem, zwlaszcza ze
obie te sfery przenikaja si¢ i catkowite ich wyizolowa-
nie od siebie nie jest mozliwe. Biznes stanowig wszak
czlonkowie spoleczenstwa dobrowolnie deklarujacy
wspieranie swoimi zasobami okreslone przedsiebior-
stwo, ktore moze dzieki temu wzrasta¢ i rozwija¢ sie.
Wsparcie to jest wynagradzane §rodkami finansowymi
oraz czesto dodatkowymi benefitami.

To jednak nie koniec wzajemnej sieci powigzan.
Podstawg funkcjonowania przedsiebiorstw sg idee wraz

ze zdefiniowanymi warto$ciami, ktoére stanowia jed-
nocze$nie motor napedowy, ale i wyznaczajg granice,
w jakich firmy mogg si¢ porusza¢ ze swoimi pomysta-
mi i decyzjami. Biznes ponosi wobec spoleczenstwa
odpowiedzialno$¢, ktéra nie ogranicza sie jedynie do
etycznego zwiekszania kapitatu. Obejmuje ona bowiem
oddzialywanie spoleczne i jego perspektywy. Powstanie
i rozwdj wielkich przedsiebiorstw nakreslito ich role
biznesowgy, a takze stworzylo nowe centra wladzy spo-
tecznej, ktéra w sposob bezposredni determinuje wiele
aspektow zycia. Dlatego konieczne jest widzenie przed-
siebiorstw i ich dzialalno$ci w szerokiej perspektywie.
Narzedziem, ktére w tym pomaga, jest komunikacja,
ktorej jako§¢ harmonizuje relacje pomiedzy biznesem
a spoleczenstwem.

Obecnos$¢ spoleczna biznesu nie kornczy si¢ w mu-
rach biurowcow czy fabryk. Biznes stat sie istotnym
wspolttworeg dyskursu, na réwni z innymi aktorami zy-
cia publicznego. Jego przekonania, wartosci oraz zwig-
zane z nimi dzialania s3 waznym ogniwem ekosystemu
informacyjnego, a takze stajg si¢ podstawa podejmowa-
nia decyzji zar6wno w skali mikro, jak i w perspektywie
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globalnej. Tym bardziej potrzeba nam etyki i ram, w kt6-
rych mozna si¢ poruszag¢, aby tworzy¢ i implementowac
postawe odpowiedzialng biznesu. Jej szerokie znaczenie
i rozumienie, a takze ogrom wyzwan, jakie towarzysza
codzienno$ci, pozwalaja nam starac si¢ zy¢ w prawdzie,
stosowa¢ etyke i zachowywaé¢ odpowiedzialnos¢.

Z tego powodu stworzony zostal Standard Etycz-
nej i Odpowiedzialnej Komunikacji w Biznesie. Nie jest
on jednak zestawem zamknietych i sztywnych praw,
bowiem ich respektowanie wymaga nieustannej Swia-
domosci dynamiki rzeczywisto$ci oraz pracy wkladanej
kazdego dnia w ich utrzymanie. Kazdy cztowiek tak jak
i kazda firma ma okreslone zasoby i mozliwosci, aby 6w
standard wciela¢ w zycie. OczywiScie marzeniem byto-
by jego catkowite zrealizowanie i nalezy wierzyc¢, Ze kie-
dy$ ten moment nadejdzie, poki co jednak najwazniejsze
jest, by pozostawaé w otwartosci i nieustannym wysitku
podnoszenia jako$ci zycia i pracy. Standard pokazuje,
do czego dazymy, w ktoérym kierunku zmierzamy i jakie
cele chcemy osigga¢, wiadomo jednak, ze w tej drodze
zdarzajg si¢ potkniecia i pomylki, ze ciggle zmierzamy
do doskonatosci. Jego uniwersalno$¢ polega na tym, ze
poszczeg6lne zapisy i prawa przenikajg si¢ wzajemnie,
uzupehiajg, a takze obejmujg pelne spektrum dziatalno-
$ci biznesowej. Nalezy je wiec traktowac jako ramy i wy-
tyczne, ktore stoja na strazy etyki i odpowiedzialno$ci
rozumianej nawet szerzej niz tylko w aspekcie komuni-
kacyjnym. Standard zostat wypracowany wspolnie pod-
czas rocznego cyklu spotkan roboczych. Opiera si¢ na
praktyce biznesowej oraz realnych mozliwosciach firm
i organizacji, taczy z ambicjami rozwoju oraz podnosze-
nia jakosci informacji i komunikacji. Zaznacza obszary,
w ktorych podejmowac nalezy dziatania, i jednoczesnie
daje wytyczne, jak je realizowac, laczy bowiem podsta-
we naukowg z praktycznym wymiarem biznesu. Jego
wdrozenie jest realne oraz mozliwe do weryfikacji i po-
winno stanowi¢ istotny fragment strategii kazdej firmy.
Standard sklada si¢ z 10 punktow:

1. ZORIENTOWANIE NA PRAWDE. Firma postuguje
si¢ informacjami rzetelnymi i zweryfikowanymi, unika
wszelkich ktamstw, potprawd i dezinformacji, a w przy-
padku ich wykrycia - natychmiast je neutralizuje.

2. SWIADOMA BEZSTRONNOSC. Firma stara sie
przyjmowac postawe obiektywna, aby nie przyczynia¢
sie do polaryzacji, nie wprowadza do obiegu informaciji
radykalizujgcych lub naruszajgcych szeroko rozumiany
interes spoteczny.

3. PRZYJECIE POSTAWY ODPOWIEDZIALNEJ. Firma
bierze na siebie $wiadomo$¢ konsekwencji wynikaja-

cych z roli nadawcy i wspottworcey dyskursu, zna zakres
swojej sprawczosci, przyjmuje go i realizuje w sposob
etyczny.

4. PEENA TRANSPARENTNOSC. Firma prowadzi
w pehi przejrzysta polityke informacyjng, nie zataja
zadnych treéci, ktéore moglyby zmieni¢ postrzeganie
firmy zarowno w kontek$cie wewnetrznym, jak i ze-
wnetrznym. Szanuje prawo do tajemnicy przedsiebior-
stwa swojego i innych podmiotow.

5. IMPLEMENTOWANIE ZASAD ROWNOSCI. Firma
dba o stosowanie jezyka rownosciowego w stosunku do
wszystkich klientéw oraz pracownikoéw, we wszystkich
kanatach komunikacji, szanuje i uwzglednia potrzeby
kazdej z grup, neutralizuje wszelkie przejawy dyskrymi-
nacji.

6. ZROZUMIENIE I EMPATIA. Firma kieruje si¢ w swo-
jej komunikacji zyczliwo$cig i rozumieniem postaw i wy-
boréw spotecznych, unika wszelkich form manipulacii,
reaguje na proby stosowania przemocy w jakiejkolwiek
z form.

7. ELASTYCZNE PODEJSCIE. Firma §ledzi dynamike
zmian wspolczesnego $wiata, nowe technologie i roz-
wigzania, nie wykorzystuje ich przeciwko komukolwiek,
ale zawsze w slusznej sprawie, majac na celu poprawe
jakosci zycia na $wiecie.

8. EKOLOGIA KOMUNIKACIJI Firma promuje dobre
praktyki i dzialania na rzecz zréownowazonego rozwoju,
wplywa w sposob pozytywny na postawy i poglady, uni-
ka teorii spiskowych i wszelkich informacji mogacych
generowac zachowania szkodliwe dla §rodowiska.

9. WYKORZYSTANIE MEDIOW. Firma $wiadomie ko-
rzysta z mediow (zaréwno tradycyjnych, jak i nowych)
nie tylko do promowania swojego wizerunku, lecz tak-
ze do podnoszenia jakoéci debaty publicznej, aktywnie
uczestniczgc w budowaniu wartoSciowych i rzetelnych
przekazow.

10. POKORA WOBEC NIEWIEDZY. Firma ma $wiado-
mos¢ swojej niewiedzy w wielu obszarach, stara si¢ je
uzupelnia¢, nieustannie sie edukuje, wspoélpracuje ze
specjalistami i naukowcami w dziedzinach tak, aby do-
skonali¢ swoja komunikacje.
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ZORIENTOWANIE
NA PRAWDE

Firma postuguje sie informacjami
rzetelnymi i zweryfikowanymi,
unika wszelkich ktamstw,
potprawd i dezinformacji,

a w przypadku ich wykrycia
— natychmiast je neutralizuje.

[ ]
IMPLEMEN,TOWANIE
ZASAD ROWNoOSCI

Firma dba o stosowanie jezyka
rownosciowego w stosunkuy
do wszystkich klientdw oraz
pracownikdw, we wszystkich

kgna’cach komunikaciji, Szanuje

I uwzglednia potrzeby kazdej
Z grup, neutralizuje wszelkie

przejawy dyskryminacji.

ELASTYCZNE
PODEJSCIE

Firma $ledzi dynamike zmian
wspdtczesnego Swiata, nowe
technologie i rozwigzania,
nie wykorzystuje ich przeciwko
komukolwiek, ale zawsze
w stusznej sprawie, majac
na celu poprawe jakosci zycia
na $wiecie.

éWIADOMA’ )
BEZSTRONNOSC

Firma stara sie przyjmowac
postawe obiektywng, aby nie
przyczynia¢ sie do polaryzacji,
nie wprowadza do obiegu
informacji radykalizujgcych
lub naruszajacych szeroko
rozumiany interes spoteczny.

6 ZROZUMIENIE
| EMPATIA

Firma kieruje sie w swojej
komunikacji zyczliwoscig
i rozumieniem postaw
i wyboréw spotecznych, unika
wszelkich form manipulacji,
reaguje na proby stosowania
przemocy W jakiejkolwiek
z form.

EKOLOGIA
KOMUNIKACJI

Firma promuje dobre
praktyki i dziatania na rzecz
zréwnowazonego rozwoju, wptywa
W sposob pozytywny na postawy
i poglady, unika teorii spiskowych
i wszelkich informacji mogacych
generowac zachowania szkodliwe
dla Srodowiska.
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POSTAWY TRANSPARENTNOSC
PRZYJECIE |
ODPOWIEDZIALNEJ Firma prowadzi w petnilprzejlrzysta
polityke informacyjng, nie
zataja zadnych tresci, ktore

[ ‘arze na siebie $wiadomosc |
F::(;Tr‘lzebi:\lrenci" wynikajacych z roli mogtyby zrlnienié postrzeganie
dawcy i wspdttworcy dyskurst, firmy zaréwno w kontekscie
nE;na zakres SWOj€] SpraYVC_ZOéCi' :. wewnetrznym, jak zewnetrznym.
przyjmuje go i realizuje Szanuje prawo do tajemnicy
w sposob etyczny. przedsiebiorstwa swojego
i innych podmiotow.

————
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STANDARD ETYCZNEJ
| ODPOWIEDZIALNEJ
KOMUNIKACJI

Przyjmujgc Standard deklarujemy, ze dotozymy wysitkow, aby wciela¢ go w zycie z nalezytq
starannoscig. Bedziemy robi¢ wszystko, aby wdrazaé w organizacji te polityki, mechanizmy
i dzialania, ktore uczyniq naszq komunikacje bardziej odpowiedzialng i etyczng. Wiemy, ze nie
unikniemy bledow i pomytek, jednak na ich przyktadach bedziemy uczy¢ sie, jak stawac sie
coraz lepszq organizacjq. Wierzymy bowiem, ze poprzez nasze codzienne praktyki
mozemy czynié¢ lepszymi biznes i Swiat.

e ————

, *  WYKORZYSTANIE
MEDIOW

Firma swiadomie korzysta
z medidw (zarowno tradycyjnych,
jak i nowych) nie tylko do
promowania swojego wizerunku,
lecz takze do podnoszenia jakosci
debaty publicznej, aktywnie
uczestniczac w budowaniu
wartosciowych i rzetelnych
przekazow.
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N
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Idea Narzedziownika

Standard zdaje sie by¢ wlasciwym narzedziem do
zmiany rzeczywistosci, punktem wyjscia i granica jed-
noczesnie, ramami wytyczajgcymi mozliwosci dziatan
na rzecz szeroko rozumianej poprawy jako$ci zycia na
Swiecie. W odroéznieniu od sztywnych kodeksoéw, nie
jest systemem nakazéw i zakazoéw, a jedynie wytycza
przestrzen do realizacji dobrych praktyk. Obszary, ja-
kie obejmuje, nie s3 state i niezmienne; ogromna dyna-
mika, w ktorej funkcjonujemy, kaze nam widzie¢ je jako
otwarte przestrzenie, nie za§ zamkniete, napisane roz-
dzialy. Kazdego dnia moze bowiem pojawi¢ si¢ kolejne
wyzwanie, ktéremu trzeba bedzie stawi¢ czotla i spro-
sta¢, znajdujac mozliwo$¢ rozwigzania waznych kwestii
i odpowiedzi na czesto strategiczne pytania.

Dlatego aby nauczyc¢ sie i z sukcesem implemento-
wac¢ Standard Etyczniej i Odpowiedzialnej Komunikacji
w Biznesie, potrzeba zej$cia na poziom konkretu, kt6-
ry przyblizy wznioste idealy do rzeczywistosci i w niej
osadzi. Tym procesem jest tworzenie narzedzi, ktérych
uzycie w codziennoéci bedzie przynosi¢ wymierne,
oczekiwane efekty, a jednoczesnie pozwoli na lepsze
zrozumienie etyki. Sam standard opiera si¢ na konkret-
nych warto$ciach i obszarach, ktérymi nalezy zaopieko-
wac sie w sposéb $wiadomy, planowy i na tyle przewi-
dywalny, aby nie chwia¢ podstawami przedsiebiorstwa.

Pamieta¢ nalezy bowiem, ze stoimy przed wyzwaniem

Y 4

r----,

‘---

pogodzenia idei z praktyka i to nie tylko na meta pozio-
mie, ale w konkretnych rozwigzaniach, a nawet produk-
tach czy ustugach.

Tworzenie Narzedziownika jest procesem wspol-
nym, ktory obejmowat regularne spotkania firm pracu-
jacych w grupie, osadzajace si¢ w kulturze poglebionej
dyskusji. Wymiana wiasnych do$wiadczen, przyklady
dzialan, pomysly oraz mozliwe rozwigzania stanowity
podstawe do stworzenia niniejszej publikacji. Nie ma ona
jednak stanowi¢ zestawu jedynych stusznych narzedzi,
a pokazywa¢ mozliwosci i kierunki prac nad kreowa-
niem i wdrazaniem Standardu. Nie stanowi takze zbio-
ru zamknigtego, ktory bytby zaprzeczeniem idei pracy
z warto$ciami. Ma by¢ inspiracja osadzona w konkret-
nych rozwigzaniach, jakich wdrozenie bedzie zaréwno
etyczne, jak i skuteczne. Wazne jest jednak, aby kazdy
zapis traktowa¢ indywidualnie, osadza¢ za kazdym ra-
zem w naleznym spotecznym i biznesowym konteks$cie
i sprawdzac¢ jego funkcjonalno$¢ w odniesieniu do kon-
kretnego przedsigbiorstwa. To takze otwarcie drogi do
kreatywnosci firm, ich wlasnych koncepcji i pomystow,
jak rowniez sprawdzian rozumienia i odczuwania war-
to$ci Standardu, ktéry przestat by¢ jedynie teoretycz-
ng ramg, a zaczal obowigzywac¢ w szeroko rozumianej
praktyce.

\
/
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Prawda i bezstronnos¢é

Pojecie prawdy nalezy do podstawowych katego-
rii filozoficznych, a zagadnienie istoty prawdy to jeden
z naczelnych probleméw dalece wykraczajacy poza te
kategorie. Podstawowy sens prawdy odnosi sie do zdan
lub osadéw, lecz nie wszystkie zdania, w ktorych sto-
wo ,prawda” sie pojawia, beda te prawde oznaczaly lub
komunikowaly. Eksplikacje pojecia prawdy traktuja ka-
tegorie prawdziwosci jako autentyczng wlasno$¢ pew-
nych twierdzen i opierajg si¢ na glebokim rozumieniu
stwierdzenia zgodnosci z rzeczywistoscig. Jest to jed-
nak, zgodnie z nieklasycznymi teoriami, relacja do$¢
niejednoznaczna i czasami wrecz zagadkowa, ktorej
doprecyzowanie moga przynie$¢ kryteria stosowane
w praktyce naukowej. Jednak jej warto$¢ i zawarto$¢
rozlewa sie dalece poza zaréwno kategorie filozoficzne,
jak i naukowe. Stanowi bowiem warto$¢, ktora ceni sie
we wszystkich obszarach Zycia spotecznego.

Prawda w biznesie jest tym elementem, od ktore-
go wszystko powinno sie¢ zaczyna¢ i na nim konczy¢.
Bez niego nie moze by¢ mowy o zadnej innej wartosci,
prawda stanowi klamre, ktéra oddziela obszar bycia
w porzadku wobec innych i §wiata od wszystkiego, co
burzy pokojitad. Biznes ma w kategorii prawdy wiele do
powiedzenia i zrobienia, wszystkie dzialania, jakie pro-
wadzi, powinny by¢ bowiem zgodne z rzeczywisto$cig
i spojne z faktami. O tym mowi przeciez pierwsza, naj-
bardziej podstawowa definicja prawdy, widzaca jg jako
zgodno$¢ umystu z rzecza. Prawda w biznesie spelnia
trzy funkcje. Po pierwsze jest zrodtem transparentno-
Sci, gdzie informacja ma za zadanie dostarcza¢ obiek-
tywnych i wiarygodnych faktéow, bedacych podstawa
podejmowania decyzji. W biznesie, ktorego podstawa
jest zarzadzanie ryzykiem, prawda daje wiedze o wila-
Sciwym stanie rzeczy, dzieki czemu mozna zidentyfi-
kowa¢ i zmniejszy¢ niepewnos¢. Drugim istotnym ele-
mentem jest zaufanie, jakie zbudowa¢ mozna jedynie na
prawdzie. Relacje jako podstawowe narzedzie tworzenia
biznesu i rozwijania go musza opiera¢ si¢ na zaufaniu,
a to ma w swojej podstawie prawde. Trzecia rola prawdy
to funkcja weryfikacyjna, ktora jest kluczowa w syste-
mie gospodarki rynkowej. Dziala na zasadzie regulacji
i wewnetrznej kontroli, demaskuje falsz i przez to to-
ruje przedsiebiorstwu droge do rozwoju. Poprzez swoje
oparcie w faktach prawda jest prosta i przejrzysta, po-
zwala widzie¢ szerokg perspektywe rzeczywistosci.

Tym, co lgczy sie z komunikacjg zorientowang na
fakty, jest bezstronno$¢. I nie chodzi tu o ortodoksyj-
ny symetryzm, ale umiejetno$¢ sprawiedliwego ogladu
Swiata, tak potrzebng wspoélczesnym spoteczenstwom.
Unikanie polaryzacji, powstrzymywanie si¢ od glosze-
nia radykalnych pogladéw buduje pluralistyczny dys-
kurs, w ktérym biznes powinien $mialo partycypowac.
Bezstronno$¢ nie jest wszak zwigzana z brakiem wy-
razistoéci pogladow, lecz stanowi szeroka perspekty-
we komunikacyjng, niezbedng do budowania lepszego
Swiata. W teorii Johna Rawlsa bezstronno$c¢ jest gwa-
rantem zasady sprawiedliwoéci na poziomie etycznym
i w konsekwenciji polityczno-ekonomicznym. Wchodzi
tym samym do biznesu, gdzie warunkuje prawde po-
przez przybranie postawy mozliwie najbardziej neutral-
nej. Tylko taka postawa umozliwia realng ocene¢ zastanej
rzeczywistos$ci i na tej podstawie podejmowanie decyziji,
ktore beda dtugofalowo korzystne zaréwno dla biznesu,
jak i dla spoteczenstwa.

Te dwie zwigzane ze sobg wartosci, prawde i bez-
stronno$¢, doé¢ tatwo opisa¢, ale nie tak prosto zreali-
zowa¢ w biznesowej codziennoéci. Potrzebujemy kon-
kretnych technik, narzedzi i dzialan, ktére umozliwia
nam ich wdrozenie. Wéréd najwazniejszych narzedzi
wymieni¢ nalezy przede wszystkim jasne i przejrzyste
stanowienie prawa, ustalanie granic i zakresow jego
oddzialywania. Prawo ma wytycza¢ obszary, ktorych
przestrzega¢ beda wszyscy poruszajacy sie w nich. Be-
dzie takze gwarantem prawdy rozumianej szeroko i wy-
kraczajacej poza biznes. Z kwestiami prawnymi wiaze
si¢ budowanie pozycji bezstronnosci intereséw po-
miedzy firmg, pracownikiem i klientem, tak aby kazda
ze stron byla nalezycie reprezentowana. Jest to wa-
runkiem poszanowania godno$ci obu stron wspolpra-
cujacych ze soba. Realna, gleboka bezstronno$¢ w tym
aspekcie pozwala mozliwie najbardziej sprawiedliwie
tworzy¢ relacje, a takze zarzadza¢ procesami w orga-
nizacji. Komunikacja korzystajaca i czerpigca z bez-
stronnosci jest komunikacjg speiniajgca wymogi ety-
ki na najwyzszym poziomie. Pozwala ona woéwczas na
budowanie w firmie autorytetéow, ktoére beda swoim
zachowaniem pokazywac¢, ze nie tylko deklaruja war-
tosci, lecz takze wdrazaja je na wszystkich poziomach
w organizacji. Daje to mozliwoSci rozwoju organizacji
na wszystkich szczeblach.
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Manifestacja prawdy i bezstronnosci odbywac¢ sie
musi w konkretny, wymierny sposéb. W tym miejscu
nalezy wspomnie¢ o implementowaniu zasad réwnosci
wobec zasad obowigzujacych w firmie poprzez uzna-
wanie, ze okreslone wytyczne obejmuja wszystkich,
niezaleznie od stanowiska i pelnionej funkcji. Tylko
uznanie réwno$cina poziomie idei i warto$ci firmy prze-
kladajacych sie na okreslone decyzje daje gwarancje po-
wodzenia procesu. W tym wszystkim nie moze zabrak-
na¢ ewaluowania wdrozonych rozwigzan, na przyklad
badaniami ankietowymi poréwnujacymi stan dekla-
racji z realizacja i komunikacjg, a takze korzystania
ze wsparcia zespolow lub ekspertow profesjonalnych
w danej dziedzinie (instytuty badawcze itp.). Narzedzia
weryfikujace stoja na strazy poprawnosci i jakosci pro-
ponowanych rozwiazan. W tym wypadku mogg stuzy¢
za gwarant wartoéci, ktérych rozumienie i implemen-
tacja sa podstawowym zadaniem w kazdej organizaciji.
Osadzenie w prawdzie i bezstronnosci wigze sie czesto
z decyzjami dotyczacymi tworzenia zespolow eksper-
téow wspierajacych rozwiazania oraz rozstrzygajacych
kwestie, ktorych nie reguluja prawo i wewnetrzne
regulaminy. Dzieki temu powstaje dodatkowy element

wspierajacy, podobnie jak wszelkiego rodzaju programy
edukacyjne na poziomie wewnetrznym (pracownik
jako oredownik) oraz zewnetrznym. To one modeluja
komunikacyjng rzeczywisto$¢ i stojg na strazy jako$ci
eksplikowania idei firmy. Nie sa czesto nalezycie doce-
niane, ale ogromny jest ich potencjat w budowaniu eko-
systemu informacyjnego catej organizacji. Ostateczna
granica w obszarze omawianych wartosci sa audyty ze-
wnetrzne weryfikujace jako$¢ dzialan firmy w obsza-
rze prawdy i bezstronnosci, ktére pozwalaja zderzy¢
wlasne przekonania ze Srodowiskiem pozaorganizacyj-
nym. Nie tylko pozwalaja dokona¢ oceny na poziomie
glebszym niz wspomniana wcze$niej ewaluacja, ale daja
przestrzen na refleksje o swoim miejscu w branzy badz
calym rynku. Na tej podstawie takze jesteSmy w stanie
wypracowywac rozwigzania oparte na komunikowaniu
zrodel danych sprawdzonych i zweryfikowanych, kto-
re moga postuzy¢ jako uwiarygodnienie przekazu oraz
przeciwdziatanie dezinformacji. To ostatnie narzedzie
nie tylko pomaga implementowa¢ wartosci, lecz takze
petni wazna role spoteczng, do ktorej biznes jest prze-

ciez zobowigzany.
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Odpowiedzialnos¢

Tym, co nierozerwalnie wigze si¢ z etyka, jest od-
powiedzialno$¢. $wiadomosci
i wynikajace z tego poczucie przyjecia postawy odpo-

wiedzialnej jest oznakg spolecznej dojrzalosci, a co za

Rozwinigecie wlasnej

tym idzie - mozliwosci pelnej partycypacji w $wiecie.
Mozemy wyszczeg6lni¢ cztery sytuacje, w ktorych
mamy do czynienia z odpowiedzialno$cig. To: ponosze-
nie odpowiedzialnosci za co$ (bycie odpowiedzialnym),
podejmowanie odpowiedzialnosci, bycie pociggnietym
do odpowiedzialnosci oraz dzialanie odpowiedzialne.
Pomiedzy poszczeg6lnymi sytuacjami zachodza zwigz-
ki, jednak kazda z nich moze wystepowac¢ odrebnie. Po-
noszenie odpowiedzialnoéci jest stanem faktycznym,
stajemy sie odpowiedzialni za czyn, skoro sie go podje-
liSmy, i pozostajemy zan odpowiedzialnymi, czy chcemy
tego, czy nie.

Swiadomo$¢ zlozonosci procesu odpowiedzialno-
Sci i wynikajacych z niego konsekwencji manifestuje
si¢ szczegolnie w sytuacjach trudnych. Jest powigzana
z krytycyzmem wynikajacym z umiejetno$ci myslenia
i analizowania. Ponoszenie odpowiedzialnosci i bycie
odpowiedzialnym to poznanie i akceptacja systemu
wartoéci oraz zadan i obowiazkéw wobec siebie, pan-
stwa czy $rodowiska. Biznes ma tu wielka role do ode-
grania i misj¢ do spelnienia. Odpowiedzialno$¢ firmy
wynika z faktu, Ze posiada ona swobode¢ dziatania oraz
wladze w aspekcie technologicznym, ekonomicznym,
politycznym, spotecznym, kulturowym i ekologicznym.
Przedsigbiorstwo ma swoéj wklad w rozwéj wspolnego
dobra szczegdlnie poprzez widoczne koncowe rezultaty
swojej dzialalnosci, a jej odpowiedzialno$¢ odnosi sie do
zakresu tych rezultatow. S3 nimi: tworzenie efektywnie
i uczciwie produktow i ustug, sprawiedliwe kreowanie
ekonomicznej warto$ci dodanej oraz odpowiednie jej
dystrybuowanie, tworzenie miejsc pracy, ktére beda
dba¢ o rozwdj pracownika i beda zgodne z prawami
czlowieka, ksztaltowanie dobrych relacji, dazenie do
zapewnienia ciggtos$ci dzialania i stabilnego rozwoju
firmy, a takze bycie jako firma odpowiedzialnym czton-
kiem spoleczenstwa. Generowanie warto$ci dodanej
oznacza, ze zdobywa sie ja bez korzystania ze specjal-
nych przywilejow czy poprzez wchodzenie w monopo-
listyczne uktady. Firma, ktéra deklaruje postawe odpo-
wiedzialng, nie moze bazowac¢ na ludzkich stabosciach,
lukach czy niedociggnieciach prawnych. Nie godzi sie jej
wykorzystywanie slabych elementéw systemu tylko do
osiggania korzysci i wzmacniania swojej pozyciji.

Poruszajgc kwestie odpowiedzialno$ci w biznesie,
mozemy zobaczy¢ dwa obszary: odpowiedzialno$¢ za
siebie (w tym wypadku za firme) i za $wiat (rozumiany
w skali mikro i makro). Kiedy méwimy o pierwszym ro-
dzaju, mamy oczywiscie na mysli strukture wewnetrzng
firmy, ale trudno jest ja jednoznacznie wytyczy¢, a tym
bardziej probowac¢ oddzieli¢ od struktury zewnetrzne;j.
To, co na poziomie warto$ci buduje sie i tworzy w ra-
mach organizacji, poprzez tworzacych ja ludzi, w spo-
sob naturalny opuszcza jej mury i wychodzi w $wiat,
przenoszgc tam zaimplementowane idee. Tak wiec
narzedzia, o ktérych tworzeniu i uzywaniu mowi si¢
przy okazji odpowiedzialno$ci, beda skuteczne zaréwno
w wymiarze odpowiedzialnosci za siebie, jak i za $wiat.
Wewnatrz organizacji natomiast méwi sie o kregach
odpowiedzialnoéci skupionych wokot kadry zarzadza-
jacej oraz jej relacji zewnetrznych. Pierwszy poziom
odpowiedzialno$ci wymaga efektywnosci wraz z osig-
ganiem rozsadnego wzrostu. Firma ma dazy¢ do sta-
bilnego i ciagle rosnacego powiekszania swoich przy-
chodéw, poniewaz zysk jest miarg efektywnosci dziatan.
To kreowanie bogactwa ekonomicznego przejawia sie
miedzy innymi dbalo$cia o miejsca pracy, ale i dosko-
nalenie pozycji firmy w perspektywie dlugookresowe;j.
Drugi obszar odpowiedzialnosci jest bardziej intuicyjny
i opiera si¢ na priorytecie dla tych, ktérzy sa w blizszej
relacji z firmg, oséb zaangazowanych. Tu kluczowym
czynnikiem bedzie zaufanie laczace poszczegélne ele-
menty struktury organizacyjnej. Ostatnim poziomem
odpowiedzialno$ci jest ta przed grupami zewnetrzny-
mi, polegajaca na zapobieganiu erozji dobra wspoélnego.
Przedsigbiorstwo ma tu jawi¢ sie jako dobry obywatel
zaangazowany w sprawy spoleczne. Celem takich dzia-
fan jest poprawa jakoSci zycia, ale i pokazywanie innym
dobrych praktyk. W obszarze tych ostatnich, kiedy mo-
wimy o odpowiedzialno$ci, warto zacza¢ od tworzenia
standardow, kodeksow i regulacji, ktére obejmuja nie
tylko czes¢ deklaratywna, lecz takze caty proces i cykl
zycia wartosci w organizacji. Jest to istotne o tyle, aby
odpowiedzialno$¢ nie pozostata w sferze idei, ale zo-
stata przekuta w polityke, procesy i procedury, u pod-
stawy ktorych lezy widzenie odpowiedzialnosci jako
strategii dzialania calej firmy, nie tylko jej wybranych
czesSci. Tak powstaja dobre nawyki, ktérych powtarzal-
nos$¢ i trwato$¢ stanowig punkt odniesienia dla decyzji
w przyszto$ci. Kluczem jest tu budowanie autentyczne-
go zaangazowania pracownikow w tworzenie systemu
wartoSci marki badz firmy oraz proces implementacji
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tych warto$ci w struktury i poza nimi. Szczegbélowe
wyjasnianie, co oznaczaja poszczegdlne wartosci, jak
si¢ je wyraza i realizuje. Poziom ich implementaciji sta-
nowi element oceny rocznej pracownika. To wszystko
wspiera budowanie $wiadomej kultury organizacyj-
nej opartej na odpowiedzialnosci za to, co firma robi
i komunikuje oraz w jaki sposéb to robi, co powinno
wyraza¢ sie wpisaniem odpowiedzialnosci do DNA
marki i obecnosci tej wartos$ci na poziomie misji firmy
po to, aby jej przejawy mogly mie¢ miejsce w kazdym
obszarze dzialan. Wazne s3 tutaj dzialania, ktore firmy
powinny podejmowa¢, aby odpowiedzialno$¢ przeszia
z poziomu warto$ci na poziom praktyki i codziennosci.
Tu konieczne jest tworzenie rozwigzan umozliwia-
jacych rozumienie i przestrzeganie praw czlowieka,
we wszystkich kontekstach jego zwigzku z organi-
zacja, a takze bardzo konkretne rozwigzania, takie jak
wykorzystywanie nowych technologii do budowania
narzedzi komunikacyjnych zorientowanych na od-
biorce, na przyklad produkcja specjalnych gier video.
Jednym z podejs¢ jest rowniez kreacja i realizacja pro-
jektow edukacyjnych diugo- i krotkofalowych, nawet
jesli wigze sie to ze zmianami w strategii biznesowej,
ale jest stuszne etycznie i realizuje idee odpowiedzial-
nosci. Bardzo waznym aspektem jest tu uwzglednianie
dziatan i inicjatyw oddolnych, torowanie drogi do ich
realizacji. To przybliza biznes do spoleczenstwa i zacie-
$nia relacje pomiedzy tymi dwiema czeSciami. Wazne
jest bowiem wyznaczanie granicy pomiedzy dziatalno-
Scig spoleczng a zarobkowa, wyrazne komunikowa-
nie obu tych obszaréw oraz dazenie do zbudowania
zaufania zaré6wno poprzez deklaracje, jak i dzialania,
W wymiarze wewnetrznymi i zewnetrznym firmy. Ma-
nifestacjg odpowiedzialnosci jest i musi pozosta¢ komu-
nikacja. Jej pierwszym elementem zawsze jest dazenie
do zbudowania zaufania zarowno poprzez deklaracje,
jak i dzialania, w wymiarze wewnetrznym i zewnetrz-
nym firmy, a takze wielka starannos¢ w komunikowa-
niu, unikanie treSci niejasnych, dezinformacyjnych,
ktore moglyby znieksztalca¢ rzeczywistos¢ odbiorcy.
Komunikacja powinna jednakowo rozchodzi¢ si¢ w sys-
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temie wewnetrznym i zewnetrznym, przy czym wszyst-
kie rozwigzania najpierw musza zosta¢ w stopniu
znacznym wdrozone wewnatrz organizacji, dopiero
w dalszej kolejnosci moga byé komunikowane i imple-
mentowane zewnetrznie. Jesli jest to juz wlasciwie roz-
planowane, nalezy pamieta¢ o regularnej komunikacji
obejmujacej tematy z obszaru idei i wartosci firmy, tak
aby podnosi¢ poziom wiedzy zaimplementowanej, jak
rowniez o dzieleniu si¢ wiedzg i dobrymi praktykami
jako czesci odpowiedzialnosci za Swiat. Pomocne staje
si¢ tutaj budowanie i wspieranie powstawania spolecz-
nosci wsrod pracownikéw (change makers) w zakresie
dziatan odpowiedzialnych. Nieoceniona staje si¢ w tym
miejscu wspolpraca z ekspertami i organizacjami, kto-
re wspieraja rozumienie odpowiedzialnosci, a takze
pomagaja w tworzeniu narzedzi do jej wdrazania.

Koniecznym elementem jest autoweryfikacja w po-
staci audytow i ewaluacji: ewaluowanie dziatan i pro-
jektowanie narzedzi naprawczych w sytuacji, kiedy te
wczesniej zastosowane nie dzialaja, dzialaja niewy-
starczajgco lub nie wypelniaja deklaracji w danym za-
kresie, a takze przeprowadzanie audytow dotyczacych
wartosci i postaw etycznych, stosowanie sie do za-
wartych w nich rekomendacji. Pami¢ta¢ nalezy o sta-
tej kontroli poziomu implementacji warto$ci na grunt
praktyczny i pewnosci, ze idea odpowiedzialnosci jest
dobrze rozumiana. Podkre$la sie tu bowiem dwa kie-
runki dziatan: odpowiedzialnos¢ za Srodowisko w skali
mikro - Swiadome dbanie o wszystko, co otacza fir-
me, teren, budynki, miasto, spotecznos¢ oraz makro
- procedury obejmujace lancuchy dostaw, procesy
logistyczne i produkcyjne. Wszystkie te procesy maja
sklada¢ sie na obraz przedsiebiorstwa uczciwego, ktére
widzi i rozumie odpowiedzialnos$¢, a takze potrafi im-
plementowac jej podstawowe zalozenia do biznesowej
codzienno$ci. Mnogo$¢ narzedzi, mozliwosci i propo-
zycji rozwiazan pokazuje jednak, ze odpowiedzialno$¢
nie tyle jest wazna, co wrecz zaczela stanowi¢ priorytet

w wielu organizacjach, dzigki czemu staje si¢ warto$cia
nadrzedna w systemie idei.
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Transparentnos¢

Transparentno$c jest jedna z kluczowych wartosci,
ktore stanowig o jakoséci komunikacji biznesowej. Naj-
czesciej tez wymienia sie jg, podajac cechy, jakie w biz-
nesie powinny dominowac. Bo biznes transparentny to
taki, ktory jest szczery, prostolinijny, ktéry nie zaklada
oszustwa, wykorzystywania i naciggania, a osoby w nim
pracujace nie tylko deklaruja, ale i dzialajg w zgodzie z ta
wartoécig. Ta przezroczysto$c¢ i jawno$¢ dziatan powo-
duje, ze nie ma sfery domystéw i mnieman, przekazy sa
dostosowane do odbiorcy i nie majg zadnych elemen-
tow ukrytych, poza tymi, ktére moga stanowi¢ tajemni-
ce przedsigbiorstwa. Transparentna komunikacja zakla-
da bowiem, ze wszystko, co przekazujemy w wymiarze
wewnetrznym i zewnetrznym, jest nastawione na zbu-
dowanie relaciji, a nie dominacji nad druga strong. Model
ten jest wolny od poélprawd, przeinaczen czy manipula-
cji, podlega weryfikacji pod katem zgodnosci z faktami
i stuzy temu, aby wzbogaca¢ ekosystem informacyjny.
Wplywa to w sposoéb znaczacy na kondycje calej orga-
nizacji, pracownicy latwiej identyfikuja sie z firmga, sta-
ja sie bardziej zaangazowani, dzieki temu proSciej si¢
takim zespolem zarzadza, firma zyskuje na wizerunku
oraz budzi zaufanie swoich klientow.

Transparentno$¢ w duzej mierze opiera si¢ na za-
ufaniu i szacunku, ktére sa podstawowymi budulcami
firmy. Przejrzysto$¢ bedzie jednak przybierala rézne
formy, w zaleznosci od tego, z kim chcemy sie skomu-
nikowac¢ i co chcemy przekaza¢. Celem komunikacji be-
dzie tu budowanie dobrych relacji i uczciwo$¢ w kon-
taktach biznesowych.

Mozemy wymieni¢ kilka form transparentnosci
w komunikacji. Pierwsza z nich dotyczy relacji z klien-
tami i wyraza sie sposobami obstugi klienta. Opiera si¢
na dbalosci o ich opinie, przestrzeganie zasad i termi-
noéw, przejrzystos¢ informacji o produktach, ustugach
i samej firmie. Drugi typ to transparentno$¢ w kon-
taktach z pracownikami, ktora powinna koncentrowac
sie¢ na zbudowaniu dwustronnej, rowno$ciowej ko-
munikacji pomiedzy wszystkimi szczeblami organiza-
cyjnymi w przedsiebiorstwie. Oznacza to przejrzyste
rozmowy na temat celow firmy, planowanych w niej
zmian, organizacji pracy, zadan, wyzwan zwigzanych
z przewidywalnymi i nieprzewidywalnymi zdarzeniami,
wynagradzania, oceny i awanséw oraz $ciezki kariery
pracownikéw. Trzeci rodzaj transparentnosci dotyczy¢
powinien relacji z kandydatami do pracy w organizaciji.

Oznacza on zasade prawdy i uczciwosci w przedstawia-
niu oferty zatrudnienia, przejrzysto$¢ w definiowaniu
i przekazywaniu zakresu obowigzkow, formy zatrud-
nienia, a takze wysokoS$ci wynagrodzenia naleznego za
prace. Komunikacja powinna by¢ oparta na szczero$ci
poprzez udzielanie odpowiedzi na pytania i watpliwo$ci
czy niezatajanie informacji na temat warunkéw pracy
oraz samej firmy. Kolejnym typem jest transparentno$¢
podatkowa, ktora czesciowo jest regulowana prawnie,
jednak jej wigkszy obszar nalezy do dobrych obyczajow
przedsiebiorstwa. Polega ona na podawaniu do publicz-
nej wiadomosci informacji rzetelnych, sprawdzonych,
niewybioérczych, ukazujacych calo$ciowa kondycje fir-
my. Opiera si¢ na szczeg6lach dotyczacych rozliczen
i operacji podatkowych. Tu warto wspomnie¢ o grani-
cy transparentnoéci, mozna bowiem wpas¢ w putapke
hipertransparentnosci, ktéra jak kazdy nadmiar moze
powaznie szkodzi¢. I tu potrzeba granic dla zachowan
i komunikacji. Ich ustalenie wymaga jednak glebokie-
go zrozumienia nie tylko samej wartos$ci, lecz takze jej
praktycznego wymiaru.

Transparentno$¢ rozumiana madrze i realizowa-
na w dobrej wierze przynosi biznesowi wiele korzysci.
Buduje zaufanie i wiarygodnos¢, a takze przyczynia sie
do dobrego odbioru firmy przez branze i srodowisko.
Otwarto$¢ w prowadzeniu biznesu oznacza takze przy-
znanie si¢ do popetionych bledéw poprzez konieczne
w danej sytuacji przeprosiny, probe zado$¢uczynienia
czy etycznego przejScia przez sytuacje kryzysowa. To
zwieksza poczucie autentyczno$ci organizacji, podnosi
jej range i czyni odpowiedzialnym podmiotem.

Budowanie transparentno$ci jest procesem, kto-
ry wymaga wiele nakladéow energii i zaangazowania.
Najwazniejszym jego elementem jest zorientowanie
na pracownika, konsultowanie z nim zaré6wno warto-
Sci, jak i konkretnych rozwigzan w ich ramach. Wia-
ze sie to z konieczno$cig doprecyzowania rozumienia
transparentnosci zgodnego z systemem wartosci pra-
cownika i jego kodem kulturowym, niezmuszaniem do
implementacji zalozen odgérnych. Poniewaz rozumie-
nie transparentnosci moze si¢ r6zni¢, warto poswiecié¢
energie i czas na znalezienie najlepszego synonimu
transparentnosci, takiego, z ktérym zidentyfikuja sie
pracownicy i klienci. Kolejnym krokiem jest realizacja
tego rozumienia w praktyce. Tu wazne jest edukowa-
nie o tym, czym jest transparentnos$¢ i dlaczego jest
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wazna, jakie s3 jej dalekosiezne korzysci. Laczy sie to
z odwaga do komunikowania tego, jak jest, bez ubar-
wiania rzeczywistoSci. To takze przyzwolenie zaréwno
firmie, jak i jej pracownikom na wszystkich szczeblach
na autentyczno$¢ budujaca wiarygodnosé, ktora poka-
zuje stan faktyczny, bez wzgledu na tematyke i obszar.

Aby transparentno$¢ mogla manifestowac sie w biz-
nesowej rzeczywisto$ci, konieczne jest zapisanie jej
jako elementu wartosci organizacji, w osobnym doku-
mencie albo w strategii ESG i podkre§lenie jej roli dla
calej organizacji. W tym miejscu pamietac nalezy o dba-
losci o komunikacje wewnetrzng, ktora jest pierw-
szym ogniwem implementacji wartosci w komunikacji
zewnetrznej (,pracownicy zawsze wiedza pierwsi”, ,to,
co musisz wiedzie¢ - need to know”), podobnie rzecz
ma sig, jesli chodzi o prowadzenie dialogu z pracowni-
kami, ktory powinien opiera¢ si¢ na trzech krokach:
badaniu, planach i mierzalnych efektach. Koniecz-

ne jest takze Swiadome przyznawanie si¢ do porazek

i traktowanie ich jako nauki (,no shame, no blame”),
unikanie misselingu oraz transparentno$¢ wyzwan
trudnych, jak np. zwolnienia czy zamkniecia calej
firmy, w ktérej podstawa jest absolutna przejrzystos¢
dzialan i otwarta komunikacja.

Praca z transparentno$ciag powinna takze zawie-
ra¢ elementy weryfikacyjne sprawdzajagce poziom im-
plementacji wartosci oraz jej jako$¢. Stad konieczno$c
regularnej ewaluacji i dbalo§¢é o brak roéznic pomie-
dzy obszarem deklaracji i implementacji, czyli to,
jak rozumiemy, musi by¢ tozsame z tym, co robimy
i jak wdrazamy te wartos¢. Dobrg praktyka jest exit
interview - ankiety dla tych, ktorzy odeszli z firmy.
Wszystkie dzialania powinny opiera¢ sie na empatycz-
nym rozumieniu firmy i potrzeb pracownikéw, a takze
granic wytyczajacych obszar transparentno$ci. Praca
z tg wartoscig jest nadzwyczaj delikatna i powinna mie¢
w podstawie rownowage pomiedzy warto$ciami i cela-
mi, jakie przy$wiecaja etycznemu prowadzeniu biznesu.
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Empatia i rownos¢

Empatia dawno juz przestala kojarzy¢ sie jedy-
nie z postawg w komunikacji interpersonalnej i weszta
w obszar biznesu jako jeden z kluczowych czynnikow
budujacych stabilno$¢ zespotéow. Skladaja sie na nig trzy
komponenty: empatia emocjonalna, czyli podzielanie
uczu¢ innej osoby oraz pasujacych do nich stanéw be-
hawioralnych, empatia poznawcza nazywana przyjmo-
waniem perspektywy lub teorig umystu, czyli zdolnos¢
do myslenia o uczuciach innych i ich rozumienia, a tak-
ze empatyczna troska bedaca wspoélczuciem wzmac-
niajgcym motywacje do pomocy innym, zadbania o nich.
Rola empatii zaznacza si¢ wyrazniej, gdy zaczyna bra-
kowac ktoéregos z jej komponentow, wowczas jestesSmy
w stanie zobaczy¢, czy i w jakim zakresie kierujemy sie
empatia, a gdzie w ogdle nie korzystamy z jej zasobow.
Badania pokazujg jednak, ze empatia jest stronnicza.
Obdarzamy nig ludzi czy podmioty blizsze nam, takie,
z ktorymi faczy nas jaka$ wspolna idea lub postawa. Od-
nosi sie to takze do relacji dlugofalowych, a manifestuje
szczegolnie wtedy, gdy wchodzimy na pole rywalizaciji
czy konkurencyjnosci. To oznacza, ze aby budowa¢ wie-
cej relaciji opartych na empatii, nie tylko wobec najbliz-
szego otoczenia, nalezy $wiadomie nad nig pracowac.
Wyodrebnia sie¢ w niej dwa zasadnicze nurty: poznaw-
czy oraz emocjonalny, gdzie szczeg6lny nacisk kladzie
sie na uznanie punktu widzenia innych oséb oraz przyj-
mowanie ich roli spolecznej polaczone z umiejetnoscig
emocjonalnego reagowania. Mozemy wyrozni¢ trzy
podstawowe reakcje: wrazliwo§¢ na uczucia innych
0sob, ktora pojawia sie w zetknigciu z emocjami innych,
zdolno$¢ uczestniczenia w cudzych emocjach, czyli
odczuwanie takich samych emocji jak osoba obserwo-
wana, oraz czasowa identyfikacja ze statusem innych
bedaca forma wspdlczucia powstajacg nie na podstawie
emocji, ale zdarzenia, jakie spotyka inng jednostke.

W biznesie od wielu lat docenia si¢ coraz bardziej
znaczenie inteligencji emocjonalnej, u podstaw ktorej
lezy empatia. Zdolnosci te sa cenione dwukrotnie bar-
dziej od fachowej wiedzy, a w grupie pieciu kluczowych
skladnikoéw inteligencji emocjonalnej empatia zajmuje
jedng z wyzszych pozycji. To dopiero na niej nadbu-
dowuja si¢ kolejne relewantne zdolno$ci w pracy. To
empatia stanowi podstawe takich kompetencji jak ro-
zumienie innych wyrazane umiejetno$cia stuchania,
wczuwania sie w ich polozenie oraz zainteresowanie
problemami, doskonalenie innych bedace wspomaga-
niem w zawodowym rozwoju, motywowaniem i dora-

dzaniem, nastawienie ustlugowe oparte na umiejetnosci
antycypowania, rozpoznawania i zaspokajania potrzeb,
co jest szczegdlnie wazne w kontaktach z klienta-
mi, wspieranie r6znorodno$ci oparte na umiejetnosci
wspolpracy z ludzmi wywodzacymi si¢ z réznych $ro-
dowisk, czy wreszcie §wiadomo$¢ polityczna, ktora jest
rozumieniem zasad oddzialywania na jednostke stosun-
kéow panujacych w grupie (spotecznych, politycznych,
emocjonalnych).

Te komponenty stanowig fundament Zycia spolecz-
nego i nierozerwalnie wigza si¢ z pojeciem réwnosci ro-
zumianej jako tworzenie przestrzeni do funkcjonowania
biznesowego dla kazdego cztonka spoleczenstwa. Row-
no$¢ przynosi korzysci w szerokiej perspektywie spo-
leczno-ekonomicznej, przetamuje stereotypy, podnosi
wyniki gospodarcze, wzmacnia kapitat ludzki. Wptywa
takze na lepsze wykorzystanie potencjalu, co w konse-
kwencjach przeklada sie zaréwno na jako$¢ pracy, styl
zarzadzania, jak i efekty krotko- i dlugofalowe. Co cie-
kawe i niezwykle wazne z perspektywy biznesu, przy-
jecie prawidlowo rozumianej postawy empatycznej jest
jednym z mechanizméw chronigcych przez wypaleniem
zawodowym. Tak wiec

Ze wzgledu na to jednak, ze oba te pojecia, empa-
tia i powigzana z nig réwnos¢, sa trudno mierzalne lub
nie da si¢ ich w ogole skwantyfikowa¢, implementacja
staje sie wyzwaniem dla biznesu, jak zrobi¢ to dobrze.
Konieczne s3 przemy$lane dziatania oraz dobra komu-
nikacja, ktére pozwola dokonywa¢ zmian na poziomie
struktur organizacji, dzieki czemu bedzie ona mogta
ewoluowa¢. Mierzy¢ bowiem mozna efekty dziatan.
Wspieranie postaw empatii i rownosci jest korzystne
nie tylko z punktu widzenia spolecznego, ale optaca si¢
takze w skali makro- i mikroekonomicznej. Przygladajac
si¢ jednemu z podstawowych wyznacznikéw réwnosci,
czyli udziatlowi kobiet w biznesie, spotki, w ktérych maja
one udzial w najwyzszych wladzach, majg lepsze stopy
zwrotu w kapitale wlasnym oraz rentownosci operacyj-
nej i s to wyniki oscylujace wokoét pieédziesieciu pro-
cent. Z kolei patrzac z perspektywy skali mikro, zrow-
nanie szans mezczyzn i kobiet na rynku pracy, pozwala
na podniesienie PKB nawet o dwadzie$cia siedem punk-
tow procentowych.

Implementowanie empatii i rowno$ci zacza¢ nalezy
od zdefiniowania archetypu marki, w ktérym empa-
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tia ma znaczenie i jest obecna. To powinno skutkowa¢
stworzeniem oddzielnego dokumentu przyjmujacego
forme dekalogu empatii, rownosci i rownego trak-
towania. Wigze sie to z odpowiedzialno$cig wyrazong
przejeciem roli edukatora spolecznego w edukowaniu,
ale i konkretnych dzialaniach, na przyklad kontak-
tach z niepelnosprawnymi. Sprowadza sie to do po-
kazywania drog mozliwosci dla klientéw i odbiorcow
dla implementowania empatycznej komunikacji oraz
tlumaczenie wartosci z wyrozumiatoscia dla zawiloSci
zagadnien. Konkretnymi narzedziami, za pomocg kto-
rych mozna tworzy¢ przestrzen dla wdrazania empatii
i rownosci, sg3: wprowadzanie zasad prostego jezyka
uwzgledniajagcych mozliwe ograniczenia w jego ro-
zumieniu, korzystanie z liderow opinii, influencerow,
osob, ktorych glos sie liczy, tworzenie person do prze-
kazywania komunikatéw, czyli figur personalizowa-
nych, od ktorych komunikaty zawsze sa bardziej zhu-
manizowane, a takze celebrowanie $wigt zwigzanych
z tematyka empatii i rownosci. Istotng role pelni tutaj
wolontariat pracowniczy jako forma zblizania ludzi
do siebie i budowania postawy empatycznej w prak-
tyce, ktora nie ogranicza si¢ do czynnos$ci zwiazanych
jedynie z zadaniami przypisanymi stanowiskom pracy.
To z kolei taczy si¢ z mozliwoscia swobody w wyraza-
niu siebie w kazdej sytuacji, pozwoleniu na bycie soba
kazdej osobie. W konkretnych przypadkach treningow
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$wiadomosci i zachowan ¢éwiczacych postawy empatii
i rownoséci mozna uzywac¢ fantoméw osoéb wykluczo-
nych, co zwigksza wspolodczuwanie.

Waznym aspektem w procesie pracy z tymi dwie-
ma warto$ciami jest takze edukowanie na zewnatrz,
czyli wspolpracujacych partneréow firmy. Mozna robi¢
to poprzez bazowanie na dobrych praktykach innych
organizacji, inspirowanie si¢ realnymi, ciekawymi
przykladami, dzialania lokalne wykraczajace poza
dziatalno$¢ organizacji (kultura, ekologia, zdrowie,
bezpieczenstwo, region, sport, zdrowie), a takze two-
rzenie i prowadzenie fundacji dzialajacych na rzecz
rownosci. Do weryfikacji stopnia wdrozenia warto$ci
oraz jakoSci tego procesu konieczne jest korzystanie
z feedbacku od pracownikow, jak rowniez wprowadze-
nie skali sluzacej mierzeniu i skalowaniu postepow
oraz uczenie si¢ na bledach wlasnych i cudzych. Przy-
daje si¢ korzystanie z narzadzi w rodzaju happiness
index i happiness report, ktére umozliwiajg zobaczenie
wartoséci w szerszej perspektywie i dopracowanie roz-
wigzan na tej podstawie. Dzieki biezagcemu monitoro-
waniu sytuacji mozliwe jest identyfikowanie wszelkich
niedoskonato$ci, znajdywanie luk w ich funkcjonowaniu
oraz identyfikacja potencjalu wzmacniania komunikacji
w tym zakresie.
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Elastycznos$¢

Dynamika zmieniajgcego sie $wiata stawia biznes
przed wieloma wyzwaniami. Z jednej strony konieczne
jest planowanie i myS$lenie dlugofalowe, z drugiej jednak
rzeczywisto$¢ potrafi zaskakiwac. Nietrudno wowczas
o kroki, ktére mogg przynie$¢ szkody zaréwno firmie,
jak i jej otoczeniu. Ta wymuszona postepem cywiliza-
cyjnym zmiana paradygmatu obejmuje skierowanie sie
biznesu na potrzeby i oczekiwania spoleczne, przez co
standardem staje sie polityka elastyczna (inaczej ada-
ptacyjna).

Samg elastyczno$¢ jesteSmy w stanie do$¢ prosto
zdefiniowa¢ i odnie$¢ do realiow. Musimy uwzgledni¢
tu jej rozumienie jako procesu, koncepcji, umiejetnosci
oraz metody, uznajac, ze jest ona zdolnoscig organiza-
cji do jej adaptowania do warunkéw otoczenia. Ciagle
jednak sposéb operacjonalizacji pozostaje duzym wy-
zwaniem. Gléwnym powodem jest polimorficznos¢ ela-
stycznosci, czyli fakt, Ze to, co dziala w jednym obsza-
rze, wcale nie musi dziala¢ w innym lub tez zmienia¢
sie w zalezno$ci od okoliczno$ci. Dlatego tak wazne jest
strategiczne myslenie o tym aspekcie oraz glebokie jego
rozumienie.

Elastyczno$¢ stala sie priorytetem dla wielu firm,
ze wzgledu na zwigkszong zmienno$¢ wymagan klien-
tow oraz dynamike otoczenia biznesowego. Moze ona
mie¢ dwa wymiary: adaptacyjny, gdy w otoczeniu po-
jawiaja sie wyzwania, oraz spontaniczny, wynikajacy
z preferencji podmiotu do zmiany bez czynnika presiji
zewnetrznej. W takim rozumieniu elastyczno$¢ bedzie-
my traktowac¢ jako zdolno$¢ do osiggania kompromiséw
pomiedzy szybkim spelnianiem wymagan biznesowych
w zakresie adaptacyjnym w czasie zmian organizacyj-
nych, operacyjnych lub funkcjonalnych a utrzymaniem
ich skutecznosci. Z kolei elastyczno$¢ proceséw to
predka reakcja na zmiany wewnetrzne i zewnetrzne,
ktora odzwierciedla fatwosc¢ tworzenia schematéw pro-
cesOw biznesowych w ewolucji i przejawia sie¢ w zdolno-
Sci systemow wsparcia do uwzgledniania zmian bizne-
sowych. W takim kontekscie widzimy mocna korelacje
elastycznosci z rozwojem.

Nalezy w tym miejscu rozrézni¢ dwa pojecia zwig-
zane z elastycznoscia. S to: elastyczno$¢ organizacyjna
i elastyczno$¢ organizacji. Ta pierwsza utozsamiana jest
ze zdolnos$cig do adaptacji, jak réwniez zdolnoscia do
przystosowywania sie do zmian konkurencyjnych i ryn-

kow globalnych bez koniecznosci dokonywania funda-
mentalnych zmian wewngatrz organizacji. Zmiany moga
mie¢ zrédlo w otoczeniu wewnetrznym i zewnetrz-
nym, stad wyro6znienie takich wilasnie typow elastycz-
nosci. Elastyczno$¢ wewnetrzna opiera si¢ na zdolno-
$ci kierownictwa do dostosowywania si¢ do wymagan
$rodowiska, z kolei elastyczno$¢ zewnetrzna polega
na zdolnoSci kierownictwa do wywierania wplywu na
srodowisko, co przyczynia si¢ do zmiany wrazliwo$ci
na zmiany $rodowiskowe. Elastyczno$¢ organizacyjna
okreslana jest jako zdolno$¢ organizacji do dostosowy-
wania swoich wewnetrznych struktur i proceséw na
wyzwania i zmiany otoczenia. Organizacjami elastycz-
nymi nazwiemy zatem te, ktore nieustajaco rozwijaja
swoje strategie dzialania i potrafia modyfikowac ich
elementy. Charakteryzuja sie one jasnoscia celéow przy
jednoczesnym niskim poziomie regulacji formalnych
w zakresie opisu stanowisk czy og6lnej polityki firmy.
Czynnikami, ktoére determinujg elastyczno$¢ organiza-
cyjna rozumiang jako zesp6t zdolnosci organizacyjnych
i menadzerskich, ktéore umozliwiaja szybka adaptacje
w otoczeniu konkurencyjnych, s3: niski stopien osadze-
nia makrokulturowego, heterogeniczno$¢ dominujacej
koalicji, skanowanie $rodowiska, silna tozsamo$¢ or-
ganizacyjna oraz centralizacja i formalizacja procesow
decyzyjnych. Organizacje dgza do uzyskania elastycz-
nos$ci wobec wielu zjawisk, takich jak zmiany konkuren-
cyjne, zmiany w potrzebach rynku, zmiany docelowych
klientéw oraz zmiany asortymentowe. Elastyczno$¢
organizacyjna stanowi wiec wynik interakcji pomiedzy
dynamiczng zdolno$cig kontroli zarzadzania a mozli-
wosciami sterowania organizacjg i jej reaktywnoscia.
Wplywa ona w ten sposoéb na réwnowage, poniewaz
jest postrzegana jako zadanie kierownicze weryfikujace
dynamiczne zdolno$ci zarzadcze oraz zadanie projek-
towe wskazujace, ze we wlasciwym czasie organizacja
potrafi zareagowa¢ w ukierunkowany sposob. Elastycz-
no$¢ staje sie wazng determinantg warto$ci przedsie-
biorstwa, a efektywno$¢ w zarzadzaniu tg wartoscig jest
okreslana jako poszukiwanie optymalnych rozwigzan.
Nie jest jednak ona celem samym w sobie, stuzy popra-
wie konkurencyjnosci i jakosci funkcjonowania firmy,
réowniez na polu pozabiznesowym.

Do wdrozenia elastyczno$ci w przedsigbiorstwie
potrzebujemy konkretnych technik, narzedzi i dziatan,
ktore nam to umozliwia. Warto zacza¢ tu od ustalania
jasnych wartoSci firmy, ktore bedac jej trzonem, dadza
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przestrzen do tego, aby podchodzié¢ elastycznie do dzia-
lan. Wazne jest takze budowanie systemow komunika-
cyjnych, ktére wzajemnie sie uzupelniajg i wspieraja,
dajac mozliwos¢ lepszego rozumienia polityki w tym
zakresie. Nalezy jednak podchodzi¢ do tematu na tyle
ostroznie, aby zmiany miaty charakter ewolucyjny, a nie
rewolucyjny. Dobrym rozwigzaniem jest tu prowadze-
nie dzialan testowych przed wprowadzeniem zmiany
w firmie, szczegdlnie w obszarach wrazliwych, takich
jak roboty czy sztuczna inteligencja, aby pracownicy
sami mogli zaznajomi¢ si¢ z technologia, a jednocze-
$nie zobaczy¢, ze staramy sie ja implementowac, a nie
od niej uciekac¢. Proces implementacji moze wspomoc
powolanie zespolu do zarzadzania zmiang, ktéry mo-
nitoruje dzialania firmy i na biezaco je komunikuje
w systemie przed zmiang, w jej trakcie oraz po jej do-
konaniu, a takze ewaluuje t¢ zmiane. Istotng role peini
komunikacja, ktora opierac si¢ powinna na pelnej in-
formacji, wyczerpujacej temat z perspektywy odbior-
cy, a takze na spdjnej narracji, pozwalajacej zobaczyc
pracownikowi i klientowi, w jakim $Swiecie zyje i pra-
cuje. Chodzi o to, aby firma pokazala swoja otwartosc

na nieszablonowe formy pracy i komunikacji. Moze to
robi¢ na przyklad poprzez sztuke, co jest dobra prakty-
ka zaréwno wewnatrz, jak i na zewnetrz firmy. Dobra
praktyka jest takze ustalenie elastycznego czasu pracy
zaréwno po stronie pracownika, jak i firmy, ktore nie
tylko daja duzo swobody, lecz takze umozliwiaja ko-
munikacje miedzykulturowa. Ciekawym pomystem sa
projekty mentoringowe miedzywydzialowe umozli-
wiajace laczenie pracownikéw oraz niwelowanie gra-
nic i wykluczen, na przyklad pomiedzy marketingiem
a technologia, a jednocze$nie budujace wspierajace
sie zespoly, jak réwniez powolywanie ambasadoréw
zmiany, ktorzy zajmuja si¢ ich wdrazaniem stopniowo,
uwzgledniajac nieche¢ oraz umiejac pracowac z opo-
rem i mechanizmami obronnymi. Najwazniejsze jest
jednak umozliwianie uczestnictwa w procesie zmiany,
otwarto$¢ na jej transformowanie. Wszystkie rozwia-
zania powinny by¢ monitorowane i weryfikowane. Ko-
nieczna jest ewaluacja zmian i wycigganie wnioskow,
praca z feedbackiem na temat jakosci odbioru komu-

nikacji.
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Komunikacja medialna

Biznes zaczyna zdawac sobie sprawe ze swojej roli
w ksztaltowaniu dyskursu oraz wplywu na jako$¢ deba-
ty publicznej. Komunikowanie systemu wartos$ci, prio-
rytetyzacja zachowan etycznych czy odpowiedzialne
przekazy to tylko niektore z obszarow, jakie w komuni-
kacji biznesowej maja znaczenie szczego6lne.

Realizacja tego fragmentu Standardu Etycznej
i Odpowiedzialnej Komunikacji w Biznesie nie bylaby
mozliwa, gdyby nie obszar medioéw, z ktérym relacje sa
podstawg budowania wizerunku firmy rzetelnej i godnej
zaufania. Taka tez powinna by¢ komunikacja, ktéra ma
ja wspiera¢: oparta na prawdzie, transparentnos$ci czy
wzbogacajgca w wiedze. Strategia komunikacji medial-
nej powinna za$ uwzglednia¢ specyfike mediow, zdawac
sobie sprawe z ich ogromnej spotecznej roli (wplyw na
postawy i poglady, czynnik perswazyjny). Jednocze$nie
jest to narzedzie, dzieki ktéremu zarzadzanie informa-
cyjna rzeczywisto$cia organizacji w ogdle staje sie moz-
liwe, ale rowniez otwiera drzwi do nowych mozliwosci.
Rola spoleczna mediéw jest bardzo szeroka, obejmuje
funkcje poznawcza, kulturotworcza, integrujaca, stabi-
lizujacg spoteczno$¢, gwarantujgcg wolnos¢ stowa oraz
powszechny, coraz szybszy dostep do informacji. Pro-
ces konwergenciji, czyli wymieszania gatunkow, dopro-
wadzit do tego, ze nie mozemy juz opiera¢ si¢ na starym
podziale na media tradycyjne, takie jak prasa, radio czy
telewizja, oraz media nowe, czyli Internet. W czasie tak
ogromnej presji, szczegdlnie presji innowacyjnosci, ko-
nieczna jest zmienno$¢ zaré6wno w obszarze realizacji
polityki komunikacji medialnej, jak i samej zawartosci
komunikatéw. Zmianie podlegaja wiec elementy tech-
niczne oraz uzytkowe. Ma to na celu przyciaganie coraz
to nowych odbiorcéw, prébe utrzymania dotychcza-
sowych oraz wzmocnienie zainteresowania obu grup.
Szeroko rozumiane media wraz z biznesem integruja
si¢ w procesie tworzenia wizerunku, to moment, w kto-
rym te dwa $wiaty spotykaja si¢ ze sobg i musza sie ze-
spoli¢, aby realizowa¢ cele wyznaczone przez obszar
public relations. To z kolei determinuje inne obszary
dziatania przedsigbiorstwa. Komunikacja medialna czy
media same w sobie to element na tyle istotny spolecz-
nie, ze cho¢ nie jest jak omawiane w niniejszej publikacji
warto$ci, to wymaga zauwazenia i pochylenia sie nad
nim. Wszystkie pozostale elementy, cechy i warto$ci
moga by¢ przekazywane dzieki mediom i ich obecno-
$ci w ekosystemie informacyjnym. Sita oddzialywania
komunikacji medialnej nie omija zadnego z obszardow,

a w biznesie peni role kluczowa. Tutaj bowiem mani-
festuje si¢ najbardziej moment implementacji wartosci
do dyskursu, a przez to modelowanie tegoz i wspol-
tworzenie na réwni z innymi podmiotami. Ze wzgledu
na potencjal komunikacyjny, komunikacja medialna po-
winna odznacza¢ si¢ szczegdlng rzetelnoscig i zorien-
towaniem na prawde, dbaloscig o detale przekazu czy
tez przywigzaniem do réwnoéci. Jednocze$nie pomimo
gigantycznej pokusy manipulacyjnej powinna stanowi¢
ostoje bezstronnosci i rownowagi, gdzie czynnik dobra
spolecznego widziany jest na pierwszym miejscu. Walka
z dezinformacja, troska o jakos¢ stowa, precyzja jezyka
to kolejne z rzeczy, ktore komunikacja medialna realizu-
je ina co moze wplywac. Zakres jej oddzialywania w biz-
nesie bedzie wiec zarowno szeroki, jak i gleboki, przez
co zwieksza si¢ wplyw spoteczny.

Komunikacja medialna w praktyce opiera¢ si¢ po-
winna na konkretnych technikach, narzedziach i dzia-
taniach, ktére umozliwia nam jej wlasciwe wdrozenie
w organizacji. Podstawa powinno by¢ tutaj zorientowa-
nie na prawde, ktora jako nadrzedna warto$¢ komuni-
kacyjna i etyczna stoi na strazy wszystkich planowanych
i realizowanych dziatan. A te warto zacza¢ na pewno od
stworzenia strategii komunikacji z dokladnym opisem
zadan i sytuacji. Powinna ona wigzac si¢ z precyzyjnym
okresleniem wyboru tresci, ktorych nie mowimy i kto-
re mowimy i dlaczego, jak rowniez wynikajacym z tego
nadawaniem nazw i definiowaniem na nowo zjawisk
i rzeczy (szczegélnie trudnych lub nienazwanych),
badz tez wprowadzaniem zmian w nazewnictwie,
ktore zaczelo byc¢ szkodliwe spotecznie. W komuni-
kacji medialnej jako waznym aspekcie funkcjonowania
przedsigbiorstwa dobrze jest korzystaé z nowych roz-
wigzan bazujacych na przykladach z zagranicy (np.
dislexic thinking), z kolei w wymiarze wewnetrznym
dobrze sprawdza si¢ wspolpraca miedzywydzialowa
w dbalosci o szczegoly przekazu (compliance, komu-
nikacja, marketing, prawo). Wszystkie te dzialania po-
winny by¢ oparte na wysokim poziomie wrazliwosSci
na zmiany w komunikacji, szczegélnie te wynikajace
ze zmian dyskursu i tgczace sie z nimi. Stad duzy po-
tencjal w wykorzystaniu narzedzi z obszaru sztucznej
inteligencji, zaréwno przy tworzeniu materialow, jak
i ich dystrybuciji i weryfikacji. Pamieta¢ nalezy o zagro-
zeniu dezinformacja i jej wysokiej szkodliwosci zaréw-
no w kontekscie biznesowym, jak i spotecznym. Stad
konieczno$¢ realizacji dwoch typow dziatan: eduka-
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cyjnych (znéw: w wymiarze wewnetrznym - poprzez
szkolenia pracownikow i zewnetrznym - poprzez par-
tycypacje w projektach spotecznych) oraz ewaluacyj-
nych, bedacych sprawdzianem jakosci publikacji, ale
i samego procesu ich tworzenia. Dobrze sprawdzaja si¢
tu metody double check i blind check, ktére na wcze-
snym etapie s3 w stanie zneutralizowa¢ szkodliwo$¢

niewlasciwej komunikacji. Musimy pamieta¢, ze komu-
nikacja to nasza wspdlna odpowiedzialnos$¢ i nalezy to
tak widziec i rozumiec na glebokim poziomie, co wigze
si¢ takze z narracja na wszystkich szczeblach organiza-
cji, pokazujaca wage tej wartosci i jej znaczenie w kon-
kretnych obszarach funkcjonowania firmy.
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Niewiedza

O roli niewiedzy w biznesie nie moéwi si¢ lub méwi
na tyle rzadko, ze nie przywigzujemy do niej wagi. To
wiedza jest bowiem tym, co przycigga i stanowi zasob
i warto$¢ firmy. Zdajemy si¢ nie dostrzega¢, ze ta pro-
sta przeciwwaga rowniez wymaga naszej atencji, moze
nawet wiekszej, gdyz stanowi punkt wyj$cia do zdoby-
wania tej drugie;j.

Niewiedz¢ zdefiniujemy zatem przez pryzmat
wiedzy, czyli zasobu, ktory mozemy okresli¢, skwan-
tyfikowa¢ i nazwac. Stad takze taka trudno$¢ nazywa-
nia nienazwanego i mierzenia niewiadomego. Jednak
w niewiedzy kryje sie potencjat spoteczny i biznesowy
z wielu wzgledéw. W kontekscie dyskusji o wartosciach
i standardach nalezy wspomniec tu o pokorze. Zdolno$¢
do niej okazuje si¢ by¢ tg cechg, ktéra wyréznia dojrza-
tych przedsigbiorcow. Polega ona przede wszystkim na
uznaniu niewiedzy, stabosci i bledéw po to, aby dojs¢ do
wiedzy, sily i madrosci. Wielko§¢ mierzona jest pokors,
szczegblnie ta wobec niewiedzy swojej i innych, goto-
woécia do niej i gleboka akceptacjg. W §wiecie geome-
trycznego przyrostu danych uznanie, ze nie wie sie i by¢
moze nie dowie wielu rzeczy, jest aktem odwagi, ale
i racjonalizmu w podej$ciu do informaciji. Lepiej bowiem
nie wiedzie¢ i przyzna¢ sie do tego, anizeli nie wiedzie¢,
ale moéwi¢ czy udziela¢ odpowiedzi na pytania. To juz
postawa wysoce ryzykowna. Pokora wspélgra jednak
z optymizmem, umie widzie¢ potencjal i szanse tam,
gdzie one s3, nie liczy¢ na niemozliwe i oczekiwa¢ cudu.
W tym ostatnim scenariuszu na scen¢ moze dodatkowo
wkroczy¢ arogancja, ktéra bedzie dziala¢ odpychajaco
i nie zacheca¢ do potencjalnej wspolpracy czy nawia-
zywania biznesowych relacji. Wyrazanie pokory wobec
wlasnej niewiedzy jest uznaniem skonczonego zakresu
mozliwosci przy jednoczesnym otwarciu na nowe bez
presji osiaggania nierealnych celow. To wazne w sto-
sunku do siebie oraz innych, na wszystkich szczeblach
organizacji. Zachowanie pokory to takze pierwszy krok
do rozwoju i poszerzania wiedzy, ktorej przeciez nie
byloby bez niewiedzy. Tu wazne jest zadawanie sobie
samemu pytan, umiejetno$¢ zarzadzania wyzwaniami,
przedstawianie rzeczy takimi, jakie one sa, aby jak naj-
bardziej skutecznie dziala¢. Szczeg6lng role taka posta-
wa pelni podczas kryzysu, kiedy to wyjatkowo istotne
sq mozliwos$ci realnej oceny sytuacji. Pokora to jednak
nie skromno$¢, to osadzenie w rzeczywistosci i pelna
szczero$¢ wobec siebie i innych w kwestii tego, co dzie-

je sie w firmie, jakie sg plany i wizje dalszych dziatan.
To réwniez nieudawanie w firmie kogo$ innego, niz si¢
jest w rzeczywistoSci. To wreszcie nieukrywanie swoich
luk wiedzowych i zdolno$¢ do przyznania sie, Ze istniejg.

Dostrzeganie miejsc niewiedzy w organizacji, umie-
jetnoé¢ ich priorytetyzowania i mapowania jest pod-
stawg do pracy w tym obszarze. Po$wiadcza bowiem
o glebokiej uwaznosci i §wiadomosci istnienia (badZ nie)
danych warto$ci w firmie. W $wiecie szybkiego tempa
zmian, rosngcych wymagan i permanentnego niedo-
czasu, zatrzymanie si¢ na procesie niewiedzy jest nie-
zwykle cenng cze$cig pracy. Z niej rodza sie pomysty
i koncepcje na dalsze dziatania i praktyki, ona wskazuje
kierunki rozwoju. To rowniez niewiedza jest gwarantem
bezpieczenstwa informacyjnego, poniewaz jej $wiado-
mo$¢ zapobiec moze powaznym kryzysom dezinfor-
macyjnym. I cho¢ wydaje si¢ prosta do zrozumienia, to
jest tak jedynie teoretycznie. W praktyce potrzebujemy
konkretnych technik, narzedzi i dziatan, ktére umozli-
wig nam jej zagospodarowanie w organizacji.

Najwazniejsze jest mapowanie i identyfikacja
miejsc objetych niewiedza. Pomocne mogg sie tu oka-
zaC proste rozwigzania, takie jak ankiety kierowane
do pracownikéw roéznych szczebli organizacyjnych,
czy wrecz stworzenie tak zwanej kultury dopytywa-
nia (,,nie wiem, ale sprawdze”). Wigza¢ powinno sie¢ to
takze z brakiem wstydu w moéwieniu ,,nie wiem” i nie-
pietnowanie takiego zachowania, ale uznanie, Ze od-
waga do przyznania si¢ do niewiedzy stanowi cenny za-
sob personalny. Aby mdéc monitorowaé stan niewiedzy,
potrzebne jest regularne i szczegélowe badanie, na
ile ugruntowana jest wiedza w danym obszarze oraz
nieustanne weryfikowanie jakoSci tej wiedzy. Licza
sie tu obie te kategorie, szczeg6lnie iz w bardzo wielu
kwestiach powinno si¢ przyjac¢ zalozenie, ze wyzszy jest
poziom niewiedzy niz wiedzy. Dopiero po dokladnym
zmapowaniu luk, doprecyzowaniu ich natury, mozemy
przystapié¢ do procesu priorytetyzacji dziatan pod ka-
tem biznesowym. To bedzie w konsekwencji uzupetnia¢
zasoby niewiedzy tym, co w danej sytuacji jest najwaz-
niejsze.

Istotna jest w tym zagadnieniu postawa kadry za-
rzadzajacej, wlgcznie z samym zarzgdem. Wyjscie z po-
zycji wszystkowiedzgcych i pokazanie pokory daje nie



tylko dobry przyklad pozostalej zalodze, ale przede
wszystkim pokazuje, Ze jest to temat zloZony, a sama
niewiedza nie jest dowodem na brak kompetenciji.

Uzupeianie niewiedzy moze odbywac si¢ poprzez
szkolenia, rowniez te z obszarow wiedzy ogdlnej (wy-
kluczenia, hormony, jezyk polski), treningi, zajecia

praktyczne, konkursy wiedzowe czy programy pro-

mujace zwiekszanie zasobu informacji w ré6znych ob-
szarach. Szkolenia mogg za$ mie¢ forme indywidual-
nych, trendowych czy narzedziowych, a ich ewaluacja
dostarcza¢ cennych informacji o zasobach pracowni-
kow. Inspirujace sa z pewnoscia réznego typu spotka-
nia czy prelekcje ze specjalistami w danej dziedzinie,
ale takze spikerami typu TED.
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Halina Brdulak

Profesor Szkoly Gléwnej Handlowej w Warszawie,
przewodniczgca komisji rektorskiej ds. spoteczne;j

odpowiedzialno$ci SGH, Rady Klimatyczne;j

oraz Rady Naukowej Programu Anti-Corruption

przy UNGC Network Poland.

Zaufanie, dialog, rozmowa
- etyczna i odpowiedzialna komunikacja
jako podstawa zarzadzania

W naukach o zarzadzaniu znaczace miejsce zajmuja
kwestie dotyczace konkurowania, rywalizacji z innymi
organizacjami czy tez konkurowania w obrebie danej
firmy. Powstalo juz tysigce ksigzek, artykuléw, podca-
stow, w ktorych autorzy wskazuja, jak konkurowac, zeby
wygra¢ w $wiecie opartym na wzro$cie i nieustannym
powiekszaniu zasobow.

Jednak od niedawna coraz wigkszego znaczenia
nabiera nowy nurt, czasami okre§lany jako postwzrost,
w ktorym wskazuje sie na konieczno$¢ utrzymania, a nie
cigglego wzrostu. Rodzit si¢ on w odpowiedzi na wy-
zwania zwigzane ze zmianami klimatycznymi, nadmier-
na eksploatacja zasobéw i wszechobecnym zanieczysz-
czeniem. Jego przejawem jest zrOwnowazony rozwoj.

Zagadnienie zrownowazonego rozwoju bylo przed-
miotem badan naukowcéw i naukowczyn juz w XIX
wieku. Mozna uzna¢, ze podwaliny pod powyzsza kon-
cepcje potozyl Alexander Humboldt, ktory dzigki swoim
wyprawom i badaniom ,w terenie” pokazat, iz istnieje
wspolzalezno$¢ miedzy dzialaniami cztowieka i szeroko
rozumianym $wiatem natury. Obecna epoka okreslana
jest coraz czesciej jako antropocen, w ktérej dominuje
czlowiek ekonomiczny (homo oeconomicus). Podjat on
probe podporzadkowania natury realizacji wlasnych
celow, zwigzanych przede wszystkim z zaspokajaniem
swoich nieustannie rosnacych potrzeb. Nieposkro-
miona eksploatacja zasobéw naturalnych i ingerencja
w naturalng homeostaze prowadzi do jej zachwiania
i w konsekwencji kryzysu klimatycznego powigzanego
z kryzysem energetycznym, a szerzej kryzysem pewne-

go modelu cywilizacji, opartego na nieustannym wzro-
Scie (rozumianym w kategoriach finansowych). Dyskurs,
ktory zaczyna by¢ réwniez dominujacy w kregach eko-
nomicznych, a znajdujgcy odzwierciedlenie w uznanych
juz publikacjach m.in. Jasona Hickla (Mniej znaczy lepiej.
O tym, jak odejscie od wzrostu gospodarczego ocali Swiat)
czy Kate Raworth (Ekonomia obwarzanka), a takze
w rozwijajacej sie dynamicznie ekonomii behawioralne;j,
wskazuje na konieczno$¢ poszukiwania nowego modelu
rozwoju.

W tym modelu kluczowa role odgrywa etyczna i od-
powiedzialna komunikacja, ktéra pozwala na tworzenie
przestrzeni do dialogu, wzajemnego stuchania i sza-
cunku dla Innego. O jej wadze w $wiecie nieustannych
zmian i zachwiania poczucia bezpieczenstwa swiadczy
apel Global Alliance for Public Relations and Commu-
nication Management wystosowany we wrzesniu 2023
r. do Sekretarza Generalnego ONZ Antonio Guterresa
w imieniu 100 organizacji branzowych calego $wiata.
Celem tego apelu bylo zainicjowanie dialogu i wspoét-
pracy na rzecz rozszerzenia 17 celow zrownowazonego
rozwoju ONZ o cel 18 - odpowiedzialng komunikacje,
ksztaltujaca etyczne relacje z interesariuszami. Mimo Ze
etyczna komunikacja i relacje z otoczeniem przenikaja
kazdy z 17 celow Agendy ONZ 2030, to jednak wiasnie
w obecnych uwarunkowaniach spolecznych i geopo-
litycznych konieczne jest dodatkowe wyodrebnienie
tego obszaru, na ktory powinny si¢ sklada¢ m.in. walka
z dezinformacja, bezpieczenstwo indywidualnych osob
i spoteczenstw w przestrzeni komunikacyjnej, prawa
do dialogu i dostep do rzetelnej i wiarygodnej wiedzy,
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zwigkszenie dostepno$ci wiedzy publicznej w wybra-
nych regionach $wiata, a takze konsekwentne podno-
szenie obowigzkow organizacji do transparentno$ci
wzgledem swoich pracownikow i otoczenia. Postulat
»~odpowiedzialnej komunikacji”, proponowany jako 18 cel
Agendy ONZ 2030, obejmuje:

@ otwarte dialogi dotyczace globalnych wyzwan,
takich jak zmiany klimatyczne, ograniczanie
ubodstwa i obrona demokracij,

@ uznanie dialogu za potezne narzedzie komunikacii,
utrzymanie wolnosci opinii i prasy,

® etyczne podejScie do komunikacji organizacyjnej
i instytucjonalnej, opartej na faktach,

© zwalczanie falszywych wiadomos$ci i propagandy,
edukowanie jednostek w zakresie korzystania ze
swoich ,mocy komunikacyjnych”, szczegélnie za
posrednictwem mediow spoteczno$ciowych,

@ publiczne i prywatne wsparcie dla krytycznego
dziennikarstwa,

© wspieranieréznorodno$ciirownoscipicinagtebokim
poziomie,

© okazywanie empatii osobom dotknigtym glodem,
ubdstwem, ograniczonymi mozliwo$ciami, wojna,
przymusowymi migracjami i dyskryminacja,

@ uzywanie pozytywnego i wlgczajacego jezyka.

Transparentna, odpowiedzialna i etyczna komu-
nikacja buduje kulture zaufania spolecznego. Warto
zatem odnie$¢ si¢ do badan, ktére zostaly przeprowa-
dzone w Polsce w 2022 r. przez CBOS. Sa one realizo-
wane w cyklu 2-letnim i kolejne spodziewane sg w 2024
r. Jak wynika z powyzszych badan, $redni wskaznik
zaufania w polskim spoteczenstwie ciagle ma warto$¢
ujemna, a jego warto$¢ zmalala w stosunku do 2020
r. o 0,17 punktu procentowego i obecnie ksztaltuje si¢
na poziomie -0,83 (wskaznik moze przybiera¢ warto$¢
od -3 do +3), podobnie jak w 2018 r. Najnizsza warto$¢
przyjmuje on wéréd osob najmlodszych (18-24 lata) -1,12
i najstarszych (65 lat i wiecej) 0,99, zamieszkalych na
wsi (-1,03) i w miasteczkach ponizej 20 tys. os6b (-1,11).
Czynnikiem determinujgcym zaufanie jest rowniez po-
ziom wyksztalcenia. Tylko u oso6b z wyksztalceniem
wyzszym wskaznik zaufania przyjal niewielka warto$¢
dodatnig (+0,01). Z kolei badania miedzynarodowe Edel-
man Trust Barometer z 2023 r. wskazujg, ze poziom za-
ufania do najwazniejszych instytucji publicznych, rzg-
déw, biznesu, organizacji pozarzadowych i mediéw nie
ulegt zmianie w stosunku do 2022 r. i wynosi globalnie
56 punktow. Natomiast o 1 punkt spadio zaufanie do
organizacji pozarzagdowych i mediow. Niezmiennie naj-
wiekszym zaufaniem cieszy sie biznes (62 punkty). Od
biznesu oczekuje sie, ze bedzie on podejmowat dziata-

nia na rzecz poprawy dobrostanu pracownikéw, wspie-
rat dzialania zwigzane z ochrong §rodowiska i zwalczat
wszelkiego rodzaju dyskryminacje. Prawie % respon-
dentéw uwaza, ze prezesi firm powinni przeciwstawia¢
sie pseudonauce wykorzystywanej jako uzasadnianie
polityki spotecznej. Az 64 proc. ankietowanych uznaje,
ze firmy mogg przyczyni¢ si¢ do umocnienia postaw
obywatelskich.

Tak wiec wlaénie biznes ma szanse stworzy¢ nowe
reguly etycznej i odpowiedzialnej komunikacji, pod wa-
runkiem ze takie zasady sg zawarte w kodeksie etycz-
nym i misji przedsigbiorstwa. Jak pokazuja badania
Edelmana, obecnie biznes jest postrzegany wtasnie jako
jedyna kompetentna i etyczna organizacja w przeci-
wienstwie do rzadéw i mediéw (zwlaszcza spoleczno-
Sciowych).

Powyzsze wyniki wskazujg na globalne trendy. Tym-
czasem badania CBOS pokazujg, ze spoleczenstwo pol-
skie nadal charakteryzuje si¢ bardzo niskim poziomem
zaufania i tradycyjnie wéréd pozostatych krajow Unii
Europejskiej zajmuje jedno z ostatnich miejsc w corocz-
nych badaniach.

Niniejsza publikacja, ktéra zostala wypracowana
w czasie warsztatow, okreslana popularnie jako ,narze-
dziownik”, jest kontynuacjg raportu z 2023 r. i zawiera
zbiér dobrych praktyk réznych firm w zakresie etycz-
nej i odpowiedzialnej komunikacji. W kontekscie przy-
toczonych powyzej informacji moze przyczyni¢ sie do
zwigkszenia zaufania w polskim spoleczenstwie w wa-
runkach narastajgcych zmian geopolitycznych.

Na koniec jako przestanie i inspiracje pragne przy-
toczy¢ cytat z nowej publikacji Tadeusza Gadacza Etyka
dobromysinosci, ktory podaje za Hansem-Georgiem Ga-
damerem:

4Podstawowym modelem wszelkiego porozumienia
si¢ jest dialog, rozmowa. Rozmowa nie jest, jak wiadomo,
mozliwa, kiedy jeden z partneroéw uznaje si¢ za znajdujg-
cego sie z koniecznoéci w dominujacej pozycji w poréw-
naniu z innym, uwazajac, ze posiada uprzednia wiedze
o przesadach, w ktore uwiklany jest [uczestnik dialogu].
Zamyka sie tym samym w swoich wlasnych przesadach.
Porozumienie za pomocg dialogu jest w zasadzie nie-
mozliwe, jesli jeden z partneréw dialogu nie otwiera sie
prawdziwie na rozmowe” ( T. Gadacz, 2023, s. 64-65).

A zatem rozmawiajmy, szanujgc si¢ wzajemnie
i otwierajac na réznorodno$¢ pogladéw. Odpowiedzial-
nie i etycznie.






Dobre
praktyki
biznesu
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allegro

Wytyczne dotyczace

komunikacji Srodowiskowej w Allegro

Obszar: Prawda i bezstronno$¢é

1. Na czym polega pomysl zagospodarowania

danej wartosci w firmie
Allegro rozwija dziatania w zakresie zrbwnowazonego
rozwoju i dziala na rzecz ograniczania negatywnego
wplywu na $rodowisko. Poczawszy od odchodzenia
od plastiku w opakowaniach, przez realizacj¢ celow
SBTi, po promocje automatéw paczkowych jako naj-
mniej emisyjnej formy dostawy w ostatniej mili. Kazde
z tych dzialan ma rézny wplyw na stopien ogranicza-
nia negatywnego wptywu firmy na $rodowisko.

Sprawia to, ze komunikacja dotyczaca dziatan prosro-
dowiskowych musi by¢ bardzo precyzyjna, aby unik-
na¢ niedomoéwien, nadmiernego rozdmuchania ocze-
kiwan czy wrecz oskarzen o greenwashing.

2. Jak zostal zrealizowany

(za pomoca jakiego projektu)
Dlatego w celu uspoéjnienia zasad komunikacji powstat
dokument ,Dobre praktyki marketingu i komunikacji
dot. tematéw green / zrébwnowazonego rozwoju /
ESG / CSR w Allegro”.
Dokument okreéla zasady komunikacji kwestii zwia-
zanych z oddzialywaniem na $rodowisko, tematyka
seko”, zréwnowazonego rozwoju czy CSR. Skierowany

jest do oséb pracujacych m.in. w dziatach PR, CSR/
ESG, EB, marketingu i komunikacji czy przygotowu-
jacych zewnetrzne prezentacje i wystapienia, a jego
zasad powinni przestrzega¢ wszyscy przygotowujacy
tresci i grafiki zwigzane z Allegro w tematyce $rodo-
wiskowej, w tym zewnetrzni dostawcy, firmy i agencje
$wiadczace ustugi dla Allegro.

Dokument opiera si¢ na obowigzujagcych przepisach
i zaleceniach dotyczacych komunikowania kwestii
srodowiskowych, w tym tych przewidzianych w obec-
nych i planowanych dyrektywach UE. Celem nadrzed-
nym jest przejrzysta i rzetelna komunikacja oparta na
faktach i latwa do zrozumienia dla adresatow konco-
wych.

3. Jakie byly efekty i wnioski na przyszlosé
Uspojnienie przekazu pozwala na rzetelng i wiary-
godng komunikacje dotyczaca tematow srodowi-
skowych i ograniczenie ryzyk. Trzeba podkresli¢,
ze elementem kluczowym dla skuteczno$ci tego
rozwigzania jest komunikacja wewnetrzna. Dokument
dostepny jest dla wszystkich pracownikow, prze-
prowadzona zostata takze kampania informacyjna
promujaca go wérodd pracownikéw i pracowniczek.
Materiat jest regularnie aktualizowany i dostepny
publicznie.
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e

4 BNP PARIBAS

BNP Paribas Bank Polska SA
- Case TransparentnosSc

Na czym polega pomysl zagospodarowania
danej wartosci w firmie?

,Kiedy Twoje wartosci sq dla Ciebie jasne, podejmo-
wanie decyzji staje sie tatwiejsze” - Roy E. Disney

Transparentno$¢ to jedna z wartosci kultury organi-
zacyjnej Banku BNP Paribas. Wraz z czterema innymi
warto$ciami: wspoélpraca, prostota, odwagg oraz em-
powermentem tworzy uzupelniajacy si¢ zestaw dro-
gowskazow pomagajacych w codziennym dzialaniu
i podejmowaniu decyzji. Po wielu potgczeniach bank
potrzebowat spoéjnej kultury organizacyjnej, laczacej
ludzi pochodzgcych z réznych organizacji o réznych
kulturach. StworzyliSmy zespo6t pracownikow repre-
zentujacych rozne zespotly i szczeble w organizaciji ,
ktorzy podczas warsztatow stworzyli katalog warto$ci
najwazniejszych dla naszej organizacji, a wérod nich
znalazla si¢ transparentno$c¢. Nalezalo je jednak zako-
munikowa¢ i wdrozy¢ w taki sposéb, by trafi¢ do serc
i umystow naszych pracownikow.

Jak zostatl zrealizowany

(za pomoca jakiego projektu)?

Projekt ,MOGE”, dotyczacy komunikacji wartosci kul-
tury organizacyjnej, zapoczatkowal wdrazanie war-
tosci, w tym transparentnos$ci, w organizacji. Do kaz-
dej z warto$ci stworzyliSmy opis i zestaw zachowan,
ktore pokazuja realizacje danej wartosci w praktyce.
W przypadku transparentnosci byly to:
Transparentno$¢ - Dostarczamy to, na co si¢ umoéwili-
$my. Zawsze mowimy, jak jest.

» Dzialam zawsze w najlepszym interesie Klienta.

* Przyznaje si¢ do bledow i ucze sie na nich.

* Dotrzymuje obietnic.

e Dzialam w sposob przewidywalny.

* Daje i przyjmuje informacje zwrotna.

» Dziele sie odpowiedzialno$cig

i decyzyjnoscia z zespotem.
e Przedstawiam cala sytuacje, bez niedomowien.
* Upewniam si¢, czy odbiorca dobrze

mnie zrozumiat.
RozmawialiSmy o warto$ciach poprzez wiele forma-
tow, takich jak: filmy z Zarzadem, testimoniale pra-
cownikéw, podcasty, zyczenia $wigteczne, wygasza-
cze, kartki urodzinowe. Nagrali$émy tez film z dzie¢mi
pracownikow, ktore w swéj sposédb przedstawity rozu-
mienie poszczegdlnych wartosci.

Transparentno$¢ powigzaliSmy réwniez z innymi pro-
jektami w organizacji, pokazujac jej istnienie na réz-
nych poziomach. Jest widoczna w naszym ,Dekalogu
rownego traktowania”, odwolujemy sie do niej w na-
szych badaniach Pulse Check, publikujemy transpa-
rentnie ogloszenia na wyzsze stanowiska manager-
skie, powotujemy sie na nig przy waznych tematach,
takich jak ,Kodeks postepowania”. Transparentno$¢
jest rowniez widoczna w naszej zasadzie, ze o wszyst-
kim nasi pracownicy dowiaduja si¢ pierwsi, czyli zanim
informacjami podzielimy si¢ ze §wiatem zewnetrznym.
Przykladem transparentnej komunikacji s3 kwartalne
spotkania prezesa z pracownikami BNP Paribas Open
Talks, na ktoérych mozna poruszy¢ kazdy temat.

Transparentno$¢ tez wplywa na to, w jaki sposoéb roz-
mawiamy z naszymi Klientami. W polgczeniu z pro-
stotg tworzymy dostepne, zrozumiale dokumenty,
edukujemy w zakresie finanséw. Jesli za§ o dostepno-
$ci mowa - w naszych centrach Klienta jest ttumacz je-
zyka migowego, petle indukcyjne. Jeste$my tez jednym
z sygnatariuszy Deklaracji Odpowiedzialnej Sprzeda-
zy. Prowadzimy réwniez transparentne raportowanie
finansowe i pozafinansowe, ktore jest doceniane przez
Klientow i branze.
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3. Jakie byly efekty i wnioski na przyszlo$¢?

e Transparentnos$¢ zacznij od wewnatrz organizacji.

* Zapro$ pracownikéow do tworzenia nowej kultury
organizacyjnej, rozmawiaj z nimi, poznaj ich punkt
widzenia - to tez jest przyklad na transparentne
dziatanie.

* Postaraj si¢, aby rozumienie transparentno$ci
bylo wspdlne - wypracuj przyklady zachowan
mowigce o tym, co znaczy by¢ transparentnym
czy dziata¢ w zgodzie z transparentnoscia.

* WartoSci to nasza wspoélna sprawa, warto o nich
mowic przez caly czas, zatem nawigzuj
do wartos$ci w projektach, komunikatach, grafice.

* Pokazuj przyklady transparentnosci
w codziennych projektach.

* Mierz efekty dziatan komunikacyjnych.

* Kluczowa jest spdjnos¢ dziatan wewnetrznych
i zewnetrznych oraz konsekwencja w dzialaniu.

Efekty:
W badaniu Pulse Check ponad 80% pracownikow po-
wiedzialo, ze warto$ci kultury, w tym transparent-
nos¢, zostaly zakomunikowane w jasny i zrozumiaty
sposob.

Po dwoch latach dziatan komunikacyjnych i wdro-
zeniowych w obszarze warto$ci eNPS banku wzrost
0 30 punktow.

Pracownicy utozsamiajy si¢ z wartoSciami banku.
160 oso6b wskazalo je jako element wplywajacy na pole-
canie banku jako pracodawcy.

Realne cytaty:

»Polece, poniewaz w Banku BNP Paribas mamy wspolne
wartosci i sie nimi postugujemy.”

+Polece, poniewaz podobajg mi sie wartosci firmy,
podejscie do pracownikow i zielona przysztosc.”
»Polece, poniewaz wartosci, ktédre promuje sq rowniez
moimi warto$ciami.”

Liczne nagrody i wyréznienia:

Employer Branding Excellence Awards 2022

- nagroda gtéwna w kategorii ,Kampania
wewnetrzna” oraz wyréznienie w kategorii
»Innowacja EB”;

Sita Przyciggania 2023

- wyroznienie w kategorii ,Strategiczny projekt
budujacy zaangazowanie, lojalno$¢ i poczucie
przynalezno$ci’;

Institute of Internal Communication Awards 2023
- nagroda gtéwna w kategorii “Best Engagement
Programme”;

PR Wings 2023

- nominacja w kategorii ,,PR korporacyjny”;
Raporty Zrownowazonego Rozwoju

- nagroda gléwna w 17. edycji konkursu
organizowanego przez FOB i Deloitte;

Best Annual Report

- nagroda gléwna w konkursie organizowanym
przez IRiP.

Empatia i rownos¢ w Banku BNP Paribas

1. Na czym polega pomysl zagospodarowania danej
wartosci w firmie?

Bank BNP Paribas to instytucja finansowa, ktéra obstu-
guje ponad 4,2 miliona Klientéow w Polsce. R6znorod-
nos¢, rownos¢ i empatia wpisane sa w strategie bizne-
sowa firmy. Bank kieruje si¢ tymi warto$ciami i wdraza
je we wszystkich aspektach swojej dziatalnosci: w pro-
cesach rekrutacyjnych, w tworzeniu produktow i ustug
spehiajacych potrzeby wszystkich Klientow, w zarza-
dzaniu zespotami. Bank ktadzie duzy nacisk na two-
rzenie empatycznego Srodowiska pracy, gdzie wszyscy
pracownicy, niezaleznie od swojej tozsamosci, plci czy
przekonarn, moga czu¢ sie docenieni i wspierani. Stra-
tegia Banku BNP Paribas opiera si¢ na wszechstronnym
podejsciu, uwzgledniajacym te warto$ci w dzialaniach
spotecznych, edukacyjnych i ekologicznych.

2. Jak zostal zrealizowany
(za pomoca jakiego projektu)?

Bank BNP Paribas tworzy atmosfere wspierajaca re-
alizowanie si¢ na polu rodzicielstwa, w sposob szcze-
golny wspiera zaangazowanie ojcow w podzial rol
opiekunczych. Realizuje te zadania m.in. poprzez
sie¢ pracownicza ,Tato, masz to jak w banku”, ktéra
promuje rozwijanie kompetencji ojcowskich i rowne
prawa rodzicielskie. Bank nawigzatl takze wspoélprace
z Fundacjg Share The Care, ktora promuje partnerski
model rodziny. Ponadto w ramach formuty , Bank Bliski
Bliskim” organizuje cykliczne wydarzenia na rzecz ro-
dzicéw oraz stworzyt Akademie Rodzica, ktora oferuje
materialy edukacyjne dla rodzicow dotyczace organi-
zacji czasu dla dzieci. Bank BNP Paribas wprowadzit
takze strategi¢ benefitowg, ktéra umozliwia korzysta-



38 | ETYKA W BIZNESIE - Narzedzia dla profesjonalnej komunikacji

nie z benefitow przez osoby bliskie pracownikom - to
pozwala zadba¢ bankowi o cate rodziny.

Roéwnos$¢ w banku zwigzana jest rowniez ze wsparciem
rozwoju kobiet w biznesie poprzez programy, takie jak
4Future Up” i ,Women Up”, realizowane w ramach sieci
,Kobiety Zmieniajgce BNP Paribas”. Bank promuje em-
patie poprzez wewnetrzne inicjatywy, takie jak ,De-
kalog réwnego traktowania”, ktéry pomaga unikngé
zachowan krzywdzgcych dla innych, nawet tych re-
alizowanych w sposéb niezamierzony. Bank wykorzy-
stuje oddolne sieci pracownicze i wspolpracuje z ze-
wnetrznymi specjalistami, by w petni dostosowac sie
do potrzeb réznorodnych pracownikow.

Czlonkowie oddolnej sieci pracowniczej ,BNP Paribas
PRIDE Poland”, ktora skupia osoby LGBT+ oraz sojusz-
nicze, brali udziat w inicjatywie stworzenia tzw. ,Law-
ki Dialogu” oraz dolaczenia banku do akcji ,Biznes Nie
Wyklucza”. Bank BNP Paribas aktywnie promuje tak-
ze stosowanie feminatywow, dbajac o ich obecno$¢
w ogloszeniach o prace i pracuje nad ich systemowym
stosowaniem w dokumentach.

Bank rozumie znaczenie zespotow wielopokolenio-
wych i dazy do przekazywania wewnetrznie zgroma-
dzonego doswiadczenia, jednocze$nie przygotowu-
jac sie na przyszto$¢. W ramach tej strategii w banku
dziala inicjatywa pracownicza ,Wiek Agawy”, stwo-
rzona przez spoteczno$¢ osob 50+ Dodatkowo bank
realizuje program reskillingowy ,I can do IT” skiero-

wany do pracownikow w wieku 50+, pozwalajgc im na
rozwijanie swoich kompetencji w obszarach takich jak
technologia.

Empatia to réowniez wrazliwo$¢ na kwestie ochrony
srodowiska, dlatego bank od lat wspiera swoich Klien-
tow w zrownowazonej transformacji, zwigksza $wia-
domos¢ ekologiczng i dzieli si¢ dobrymi praktykami.

3. Jakie byly efekty i wnioski na przyszlosc?
Wsparcie rownosci i empatii w Banku BNP Paribas to
szereg roznego rodzaju inicjatyw i projektow, dla kto-
rych nie wprowadzono jednego wskaznika sukcesu.
Wspolnym mianownikiem dla wszystkich tych dziatan
jest natomiast rosngce zaangazowanie pracownikow.
Przykladowo, w 2021 r. liczba uczestnikow wydarzen
organizowanych przez sie¢ ,Tato, masz to jak w ban-
ku” wyniosta 820 oséb, a w roku kolejnym wzrosta do
imponujacych 1920 uczestnikow. Sie¢ ,BNP Paribas
PRIDE Poland” zorganizowatla 3 wydarzenia w 2021 r.
z udzialem 550 0so6b, podczas gdy w 2022 r. bylo juz 5
wydarzen, w ktorych wzieto udziat 930 osob.

Whioski z realizacji projektow sugeruja, ze kontynuacja
tych inicjatyw jest kluczowa dla dalszego wzmacniania
kultury organizacji opartej na rownosci i empatii. Bank
BNP Paribas bedzie wiec nadal rozwija¢ te programy,
przyciagajac coraz wiecej uczestnikow i kreujac w ten
sposéb bardziej empatyczne i zrbwnowazone miejsce

pracy.
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ERGO
HESTIA

Empatia i rownos¢

W Grupie ERGO Hestia pracuja 102* osoby z niepel-
nosprawnoscig (3,4% wszystkich zatrudnionych). Nie-
ktore z nich maja tzw. niepelnosprawno$¢ ukryta i na-
wet nie wiemy, ze si¢ z czym$ zmagaja. Inne korzystaja
z wozkow lub kul, asysty psa przewodnika, bialej laski
czy aparatu stuchowego.

W wielu firmach wciaz panuja obawy przed zatrud-
nianiem os6b z niepelnosprawnos$ciami, wynikajace
czesto z niezgodnych z rzeczywistoscig stereotypow.
Czy do kolegi, ktory jest niewidomy, moge powiedzie¢
,Spojrz na ten dokument”? Czy kolezanke poruszajaca
sie na wozku moge poprosic, zeby ,podeszta do mojego
biurka”? Kazda z tych oséb jest samodzielna i niezalez-
na - czy wypada w takim razie pomaga¢ im w codzien-
nych czynno$ciach, np. poda¢ dlugopis, ktéry spadt
z ich biurka, albo otworzy¢ drzwi na korytarzu?

Na te i inne dylematy kazdy Hestianin zna juz odpo-
wiedZ. Wszyscy pracownicy przeszli warsztat ,Zmien
perspektywe” prowadzony przez naszg Fundacje In-
tegralia. W trakcie warsztatu, podczas praktycznych
¢wiczen i symulacji, uczestnicy poznaja specyfike sze-
rokiego wachlarza niepelnosprawnosci oraz wynikajg-
ce z nich zasady komunikacji i wspolpracy. Przetamuja
stereotypy i przezwyciezaja leki zwigzane z codzien-

nym kontaktem z kolezankami i kolegami z pracy, czy
klientami.

Szczegblng role w budowaniu dobrze dziatajacych
zroéznicowanych zespotéw pelnig réowniez menadze-
rowie. W ERGO Hestii majg do dyspozycji materiaty
ze wskazowkami dotyczacymi rozmaitych aspektow
wspolpracy z osobami z niepelnosprawnos$ciami, moga
uczestniczy¢ w wymianie wiedzy i do§wiadczen z in-
nymi menadzeramii zawsze maja dostep do ekspertow
z Fundacji, by skonsultowa¢ konkretne przypadki.

Warsztat ,Zmien perspektywe” jest jednym z elemen-
tow szkolenia onboardingowego kazdego nowego pra-
cownika. Nie zatrzymujemy si¢ jednak i wiedze sze-
rzymy dalej, wérod naszych partneréw biznesowych.
Fundacja przeszkolila juz prawie 50% sieci agencyjnej
ERGO Hestii, a w planach sg kolejne warsztaty.

Fundacja Integralia na co dzien zajmuje si¢ aktywizacja
0s6b z niepelnosprawnosciami, znajdujac im zatrud-
nienie zaréwno w ERGO Hestii, jak i w innych firmach,
oraz przygotowujac zespoty, w ktorych beda praco-
wac. Od dwoch lat prowadzi program stazowy dla stu-
dentoéw z niepelnosprawno$ciami ,Sprawny staz”.

*Dane na 31.12.2022 r.
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DLA PIPER

Niewiedza - DLA Piper

Na czym polega pomysl zagospodarowania
yniewiedzy” w firmie?

DLA Piper swoimi dzialaniami przekonuje, ze porusza-
ne w pracowniczym $rodowisku tematy nie sa jedynie
nos$nymi hastami, ale sktadajg si¢ w pewna cato$¢, plan
zgodny z warto$ciami organizacji. W tym celu siggamy
po nowoczesne techniki i metody komunikacji z pra-
cownikami, realizujemy webinary, angazujemy influen-
ceréw, TED speakerow z réznych dziedzin. Nasz pomyst
na zagospodarowanie ,niewiedzy” polega takze na roz-
mowach - twarzg w twarz lub online. Miedzy innymi
organizujemy ankiety, w ktorych dajemy mozliwo$¢ wy-
razenia swojego zdania na rozne tematy, a takze opinii
o prowadzonych przez nas szkoleniach i akcjach, aby
nada¢ im wlasciwy kierunek. Jako organizacja staramy
si¢ uswiadomi¢ sobie, czego tak naprawde nie wiemy!

Obecnie koncentrujemy sie na trzech obszarach:

a. inkluzywnoéci jezyka oraz uzywania feminatywow
W naszej organizacji;

b. komunikacji z osobami chorymi na nowotwor;
reagowaniu na ich potrzeby emocjonalne
oraz waznos$ci badan profilaktycznych;

c. neuroréznorodnosci i wplywie zmian
w ukladzie nerwowym na prace w organizaciji.

Jak pomyst zostat zrealizowany?

¢ Inkluzywnosc¢ jezyka + feminatywy

W ramach ciaglej akcji ,Mental Health & Wellbeing” 9
marca 2023 r. zaprosiliémy do kancelarii Go$cia Specjal-
nego - Macieja Makselona, ktory przekazal nam swoja
wiedz¢ na temat plynnosci jezyka polskiego, zwiaza-
nych z tym zmian zachodzacych w spoleczenstwie oraz
znaczenia feminatywow w zyciu i pracy. Pozyskali$my
réowniez materialy dodatkowe w postaci wywiadéw dla
renomowanych gazet oraz nagran do TEDx na temat
feminatywow i podstaw tworzenia komunikatow.

e Chorobynowotworowe orazbadania profilaktyczne
3 kwietnia 2023 r. zaprosiliémy dr Agate Szuscik, prele-
gentke TEDx, ktora opowiedziata nam o tym, jak prze-
ciwdziala¢ nowotworom i jak sobie z nimi radzi¢. Dr
Szuscik poruszyla m.in. temat stresu, skutecznego ko-
rzystania z pakietu medycznego oraz wspierajacej roz-
mowy z osobami, ktore choruja na raka.

W ramach poszerzenia wiedzy w obszarze profilaktyki
badan medycznych 6 oraz 10 pazdziernika zaprosiliémy
takze ekspertéw z firmy Sophia Health, ktorzy popro-
wadzili dwa wyklady dotyczace wazno$ci badan profi-
laktycznych oraz hormonoéw.

* Neuroréznorodnosé

W niedalekiej przyszto$ci planujemy spotkanie z Pania-
mi Marig Dabrowska-Jedral oraz Katarzyna Sledziew-
ska. Prelegentki opowiedzg o wyzwaniach zwigzanych
z neuroréznorodnoscig, na czym polegaja zmiany
w mozgu, z czego wynikaja oraz jak najlepiej przygoto-
wac przyjazne, akceptujace i wspierajagce miejsce pracy.

Jakie byly efekty i wnioski na przysztos¢?

W obszarze inkluzywnosci jezyka obecnie analizujemy
wyniki ankiety dotyczacej postrzegania feminatywow
w naszej organizacji. Miata ona na celu zbadanie tego,
co sadzg pracownicy oraz jakie sg ich potrzeby w zakre-
sie korzystania z Zenskich koncowek nazw zawodow.
Poza zdobyciem wiedzy na temat profilaktyki zaofero-
wali$my naszym pracownikom mozliwo$¢ wygodnego
przeprowadzenia serii badan w kierunku czestych dole-
gliwosci: cukrzycy, insulinoopornos$ci/hiperinsulinemii,
anemii - przewleklego zmeczenia oraz nieréwnowagi
hormonalnej w organizmie, a takze kontroli gospodar-
ki elektrolitowej. Koszty zostaly w wigkszosci pokry-
te przez firme, a badania odbyly sie¢ w naszym biurze,
w celu zachecenia pracownikéw do przebadania sie.
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KRUK

Wiele kanalow dotarcia - jeden cel,
czyli jak elastyczno$¢ w komunikacji
sprawdza si¢ w KRUKu

Elastyczno$¢ w komunikacji, w dzisiejszym $wiecie,
w ktorym klienci oczekujg réoznorodnych i dostosowa-
nych do swoich potrzeb rozwigzan, stala si¢ kluczo-
wym czynnikiem sukcesu dla firm. Stuchanie glosu
klienta i uwzglednianie jego potrzeb jest droga do wy-
sokiej satysfakcji klienta, co sprzyja osigganiu wyso-
kich wynikoéw finansowych.

Grupa KRUK przetamuje tradycyjne ramy komunika-
cji, starajac sie dotrze¢ do klienta w sposéb dla niego
najwygodniejszy. Kluczowym elementem podejécia do
elastycznos$ci jest wielokanalowo$¢ i dostosowanie
metody kontaktu do preferenciji klientow.

Nie ograniczajac sie do jednego rodzaju kontaktu,
wprowadziliSmy szeroki wachlarz kanatéw komuni-
kacji z klientami. Obok kanaléw tradycyjnych, takich
jak doradcy terenowi i call center, w duchu innowacyj-
nosci stawiamy rowniez na nowoczesne rozwigzania
cyfrowe.

Platforma e-KRUK umozliwita klientom komunikacje
za posrednictwem Internetu z dowolnego miejsca.
Dzigki platformie klienci samodzielnie mogy zarza-
dza¢ splata swojego zadluzenia. Instrukcje korzysta-
nia z platformy e-KRUK dostepne sa w roznych for-
mach, od infografik po materiaty video.

Stuchajac glosu klienta, wprowadziliSmy nowe, ela-
styczne opcje ptatnosci. Klienci mogg wybiera¢ spo-
$rod tradycyjnych i cyfrowych metod platnoéci, co
zwieksza ich komfort oraz dostosowanie do indywi-
dualnych potrzeb. Jedna z nowo wprowadzonych me-

tod platnos$ci polega na automatycznym i cyklicznym
pobieraniu raty z karty ptlatniczej, zgodnie z ustalo-
nym harmonogramem. W ten sposéb klient nie musi
pamigta¢ o comiesiecznym realizowaniu platnosci -
odpowiednia kwota bedzie automatycznie pobierana
z karty, az do momentu splaty calosci zadluzenia lub
rezygnacji z metody ptatnos$ci. Warunkiem jest zapew-
nienie przez klienta dostepnych $rodkéw na rachunku.
W rezultacie wraz z rozwojem platformy e-KRUK nie
tylko zapewnili$my dogodniejsza i bardziej przystoso-
wang do potrzeb opcje dotarcia do klienta, lecz takze
zapewnili$émy, aby opcja ta nie odbiegata od standardu
innych rozwigzan e-commerce, z ktérymi nasi klienci
maja styczno$¢ na co dzien.

Dzieki multikanalowoéci rowniez w kontekscie kana-
16w dotarcia mozemy dociera¢ z przekazem dotycza-
cym sptaty dlugéw do klienta, ktory szuka informacji
na temat rozwiazan, bedac na réznym etapie Custo-
mer Journey (podejmowania decyzji). Tym sposobem
nie tylko utatwiamy zawarcie produktu tym osobom,
ktoére juz podjely decyzje o splacie, lecz takze podsu-
wamy rozwigzania tym, ktorzy jeszcze szukajg odpo-
wiedzi.

Wprowadzenie réznorodnych kanatéow komunika-
cji i elastycznych rozwigzan platniczych przyniosto
KRUKowi sukces, a takze ugruntowato jego pozycje
jako lidera w branzy. To dowdd na to, ze elastyczno$é
w komunikacji to nie tylko trend, ale przede wszystkim
kluczowa warto$¢ biznesowa, ktoéra moze przynie§¢
realne korzy$ci dla firm i klientow.
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KRUK stawia na prosty jezyk
i buduje relacje z Klientami

W KRUKu o waznych sprawach moéwimy prosto.
Informacje przekazujemy rzetelnie, w  oparciu
o jasng, transparentng komunikacje. Przykladem jest
internetowa kampania reklamowa Sptata w Twoich re-
kach. Jej istotnym elementem byla wspolpraca z popu-
larnymi influencerami.

Niezaleznie od kanalu komunikacji nie lejemy wody,
unikamy ,waty stownej” i przede wszystkim nie stosu-
jemy zawitych, stylizowanych na urzedowy, prawniczy
jezyk zwrotow. JesteSmy elastyczni i dostosowujemy
nasz sposoéb mowienia oraz tworzone tresci do na-
szych klientéw. Stawiamy na personalizacje i skupiamy
si¢ na konkretnym odbiorcy, a nie anonimowej grupie.

Komunikacja oparta na prawdzie

Kampania Sptata w Twoich rekach realizuje dwa cele.
Przekonuje klientow do rozwiagzan cyfrowych (pokazuje
zalety platformy do obstugi zadluzenia online e-kruk.pl)
oraz do wzigcia odpowiedzialno$ci za splate dlugu we
wilasne rece.

Od 25 lat zajmujemy si¢ windykacjg nalezno$ci. Wiemy,
ze nasi klienci przyjmujg rézne postawy wobec diugéow.
Dlatego przed startem dzialan kluczem bylo przygoto-
wanie strategii komunikacji, ktéra w zrozumiaty sposob
sopowie” o ofercie i w ktorg klienci uwierza.

Bezstronni influencerzy mowig o KRUKu

Jak to osiggna¢? Zaangazowaliémy do wspoélpracy eks-
pertéow i twércow internetowych, ktorzy potwierdza
profesjonalizm KRUKa i autentyczno$¢ naszych dekla-
racji.

Wspotpracowali$my z Rafatem Myslinskim (tworcg ,Su-
chara codziennego”) i Beata Borucka (Madra Babcig -
wiascicielka telewizji SILVER TV), a takze z blogerem
finansowym Tomaszem Jaroszkiem (zrealizowali$émy
cykl edukacyjny ,Nowoczesne technologie a rozwoj
windykacji”). Kazde z nich dotarlo do innej grupy doce-
lowej, w swdj wlasny, unikatowy sposoéb. O windykaciji
mowiliSmy wiec zaréwno do senioréw, jak i do grona
miodszych odbiorcow.

W KRUKu postawili§my na budowe dlugofalowych rela-
cji, ktorych fundamentem jest prawda i zaufanie. Dotad
juz prawie 4 mIn oséb splacito z nami swoj dtug, co roku
otrzymujemy nagrody potwierdzajace najwyzsza jako$¢
$wiadczonych przez nas ustug. Jestedmy firmga, ktora
ulatwia ludziom wyjscie z dlugéw. Dane pokazuja, ze
klienci to widzg i rozumieja.
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Empatia i rownos¢

Centra handlowe dostepne dla wszystkich

Nhood Services Poland w swoich dziataniach kieruje si¢
zasadami zréwnowazonego rozwoju, a firmowa stra-
tegia potrdjnego pozytywnego wpltywu na spoleczen-
stwo, Srodowisko i gospodarke (People, Planet, Profit)
w centrum uwagi stawia troske o szeroko rozumiane
otoczenie.

Dlatego przeksztalcamy zarzadzane przez nas centra
handlowe w miejsca przyjazne lokalnym spoteczno-
Sciom, takie, ktore odpowiadaja na ich potrzeby. Dokla-
damy staran, aby nasze centra i galerie handlowe byly
dostepne dla wszystkich klientow.

W wybranym dniu tygodnia w godzinach popotudnio-
wych klienci wszystkich 24 centréw handlowych za-
rzadzanych przez Nhood Services Poland mogg zrobic¢
zakupy w ciszy, przy przygaszonym os$wietleniu i wy-
laczonych telewizorach. ,Godziny ciszy” obowigzuja
zarowno w pasazach galerii handlowych, jak i w hiper-
markecie Auchan. Akcja zostata wprowadzona z troski
0 osoby ze spektrum autyzmu i zaburzeniami pokrew-
nymi, dla ktorych zakupy w przestrzeni z silnymi bodz-
cami, jakimi s3 glo$na muzyka czy czeste komunikaty
dla klientéw, moga by¢ ucigzliwe.

Centra handlowe zarzadzane przez Nhood Services Po-
land to w przewazajacej wiekszosci obiekty jednopo-
ziomowe, co ulatwia poruszanie sie osobom na woz-
kach inwalidzkich oraz tym, ktérym chodzenie sprawia
trudno$¢. Miejsca te sa wyposazone w udogodnienia
wymagane przez polskie prawo, a wiec na parkingach

znajduje sie odpowiednia liczba powigkszonych miejsc,
a w toaletach dostepne sa specjalne kabiny dla oséb
niepelnosprawnych. Dodatkowo w 2023 r. zesp6t Nho-
od Services Poland rozpoczat pilotaz programu ,Audyt
dostepnosci architektonicznej obiektow” realizowa-
nego we wspolpracy z Fundacja Integracja. Obecnie
eksperci Fundacji Integracja realizujg audyt w podwar-
szawskiej Galerii Lomianki. ,Audyt dostepnosci archi-
tektonicznej” jest kompleksowym badaniem budynkow
i przestrzeni publicznych pod katem ich dostepnosci
dla 0s6b z réznymi niepelnosprawnos$ciami.

W 2022 oraz 2023 r. zesp6ét Nhood Services Poland
uzupelnil kalendarz bezptatnych rodzinnych warsz-
tatow kreatywnych organizowanych w zarzadzanych
centrach handlowych o spotkania adresowane do oséb
starszych. Zajecia kreatywne odbywajace si¢ w ra-
mach cyklu ,Senior aktywny i kreatywny” pozwalaja
uczestnikom spedzi¢ czas w towarzystwie réwiesni-
kow, a takze rozwijaé pasje i sprawnos$¢ manualng.
Spotkania dla senioréw odbyly sie¢ w Centrach Han-
dlowych Auchan w Bydgoszczy, Gdansku oraz Rumi.

Pomoc zwierzetom

Od wielu lat centra i galerie handlowe zarzadzane przez
zesp6t Nhood Services Poland zachecaja klientow do
wlaczenia si¢ w pomoc zwierzetom, ktérymi zajmuja
si¢ organizacje pozarzagdowe oraz lokalne schroniska.
Zbiorki karmy i akcesoriow dla zwierzat odbywaja si¢
w podwarszawskiej Galerii Lomianki oraz w siedmiu
Centrach Handlowych Auchan na Slasku i Zaglebiu.
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Odpowiedzialnos¢ za siebie i za Swiat

Program CSR ,,Dobry sasiad”

Podstawg dzialan Nhood Services Poland z zakresu
zréwnowazonego rozwoju jest strategia potréjnego po-
zytywnego wplywu na spoleczenstwo, srodowisko i go-
spodarke (People, Planet, Profit).

Waznym elementem realizacji tej strategii jest autor-
ski program CSR ,Dobry sasiad”, ktory zesp6t Nhood
Services Poland realizuje nieprzerwanie od 2012 r. we
wszystkich 24 centach handlowych, ktérymi zarzadza.
Poprzez roznorodne dzialania firma pielegnuje relacje
znajblizszym otoczeniemiwspieralokalne spotecznosci.

Filarem programu CSR ,Dobry sgsiad” jest dialog z lo-
kalna spotecznoscia. Dzieki temu inicjatywa odpowiada
na jej najwazniejsze potrzeby, wspiera dzialajgce w s3-
siedztwie centréw i galerii handlowych organizacje po-
zarzadowe i fundacje, a takze lokalnych twoércow i rze-
mieslnikow oraz odzwierciedla réznorodno$é regiondéw
Polski.

Program ,Dobry sgsiad” obejmuje pie¢ $ciezek tema-
tycznych - kultura i nauka, ekologia, bezpieczenstwo
i zdrowie, region, sport i zabawa. Tematyka wydarzen
realizowanych w ramach programu w poszczegélnych
Centach Handlowych Auchan rézni sie i jest dostoso-
wana do specyfiki danego miejsca oraz lokalnych trady-

cji. Do udziatu w akcjach zespét Nhood Services Poland
zaprasza lokalne organizacje i fundacje oraz artystow,
a takze wspolpracuje z lokalnymi mediami.

W ramach pieciu $ciezek tematycznych programu ,Do-
bry sasiad” przez caly 2023 r. w Centrach Handlowych
Auchan, Galerii Bronowice oraz Galerii Lomianki zespo6t
Nhood Services Poland zrealizowal 1450 wydarzen,
ktore zajely 10 842 dni eventowe.

W 2023 r. w ramach programu ,Dobry Sasiad”
w 24 obiektach zarzadzanych przez Nhood Services
Poland w 23 miastach w calej Polsce odbylo sie 439 akgcji
CSR. Liczba wydarzen organizowanych w ramach pro-
gramu ro$nie rok do roku. Dla poréwnaniaw 2022 r.wra-
mach programu ,,Dobry sasiad” odbylo sie 378 akcji CSR.

Poprzez program ,Dobry sasiad” zesp6t Nhood Services
Poland realizuje firmowa strategi¢ zréwnowazonego
rozwoju People, Planet, Profit, a takze cele zrownowa-
zonego rozwoju wedlug SDG #3, #4, #11, #13.

Podsumowanie ubieglorocznej edycji programu CSR
»Dobry sasiad” znajduje si¢ w ,Raporcie zrownowazo-
nego rozwoju Nhood Services Poland 2022” dostepnym

na stronie internetowej https: //nhood.pl.


https://nhood.pl
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K Polenergia

Odpowiedzialnos¢ za siebie i Swiat
- ekologia i srodowisko

Pracujemy w okre$lonych warunkach, dzialamy z inny-
mi i wérdd innych, dlatego planujac nasze aktywnosci,
musimy bra¢ pod uwage otoczenie przyrodnicze oraz
istotnych dla nas interesariuszy. W Polenergii mamy
Swiadomos¢, ze kazda nasza aktywnos$¢ niesie za soba
okreslone skutki, dlatego dzialamy w taki sposob, aby
byly one jak najbardziej pozytywne.

Na sektorze energetycznym spoczywa szczegdlna od-
powiedzialno$¢ za zrownowazony rozwdj. To wiasnie
wytworcy energii maja kluczowy wplyw na klimat.
Grupa Polenergia stawia sobie ambitne cele zwigzane
z pozytywnym oddzialywaniem na ludzi i srodowisko.
Planujemy nasze ruchy i monitorujemy nasza aktyw-
no$¢. Dzialamy w tym zakresie migedzy innymi poprzez
realizacje zadan bioréznorodno$ciowych.

Na czym polega pomysl zagospodarowania

danej wartos$ci w firmie?

W kazdym rozwijanym przez Polenergie projekcie za-
wiera sie Plan Dziatan Srodowiskowo-Spotecznych,
ktory ksztaltuje wymogi na etapie developmentu, budo-
wy oraz podczas eksploatacji zrealizowanej inwestyciji.
Jednym z wdrazanych dzialan jest prowadzenie nadzo-
ru przyrodniczego, ktéry ma na celu sprawdzenie, czy
zagrozenia §rodowiskowe s3 odpowiednio zarzadzane.

W oparciu o wyniki kontroli i poczynione obserwacje,
wdrazane sg dodatkowe dzialania, ktére maja na celu
ochrone cennych gatunkéw fauny i flory, poszerzanie
wiedzy oraz zwigkszanie przyrodniczej $wiadomo$ci
i wrazliwo$ci lokalnych spolecznosci.

Tworzenie lgk kwietnych

na farmach fotowoltaicznych

Monitoringi przyrodnicze, ktore s3a realizowane na
wielkopowierzchniowych farmach fotowoltaicznych
nalezacych do Grupy Polenergia pokazuja, ze obszary,
ktore zostaly pokryte panelami stonecznymi, cechuja

si¢ wyzszym niz wczeSniej bogactwem przyrodniczym.
Stanowig one doskonale miejsce, aby pomoéc wielu ga-
tunkom zwierzat, a przede wszystkim owadom zapyla-
jacym, od ktorych zalezy nasze zycie.

Dlatego Grupa Polenergia zdecydowala sie na zaloze-
nie tgki kwietnej oraz pasieczyska wiosng 2020 r. na
terenie Farm Fotowoltaicznych Sulechoéw, zlokalizo-
wanych w miejscowoséci Kruszyna w gminie Sulechow.
Przygotowali$émy tam takze domki dla owadéw i pryzmy
z kamieni z budowy, ktére stuza owadom i innym ma-
tym zwierzetom jako schronienie. Teren inwestycji jest
ogrodzony, co sprzyja tworzeniu schronienia takze dla
wiekszych zwierzat.

Efekty dzialania i wnioski na przyszlos¢

Poprzez prowadzong komunikacje zaréwno wewnatrz
firmy, jak i na zewnatrz pokazujemy, jak ogromne zna-
czenie ma wlasciwe planowanie i zagospodarowanie
wielkoskalowych obiektéw fotowoltaicznych.

Odpowiednio zaopiekowany obszar jest nie tylko enkla-
wa wielu dziko zyjacych gatunkow i swoistym rezerwa-
tem bioréznorodnosci. Oddziatuje on takze pozytywnie
na okoliczne pola uprawne, gdyz jest ogromnym rezer-
wuarem owadow zapylajacych, o czym dowiaduja sie
rolnicy posiadajacy pola uprawne zlokalizowane w po-
blizu projektéow Polenergii.

W dzialania bior6znorodno$ciowe prowadzone na tere-
nie projektéw Polenergii zaangazowane sa takze firmy
budowlane. Pracownicy, podczas szkolen przyrodni-
czych organizowanych przez wspolpracujacych z Po-
lenergia przyrodnikow, uczg sie, jak wspiera¢ lokalne
ekosystemy.

Utrzymaniem terenu (np. sianiem 1gk) i pasieczyskiem
zajmujg si¢ osoby z lokalnej spolecznosci, dzigki czemu



47

dajemy mozliwo$¢ zatrudnienia osobom mieszkajacym
w poblizu naszych inwestycji.

Farma Fotowoltaiczna Sulechéw jest takze miejscem
edukacji klimatycznej dzieci z lokalnych szkoét podsta-
wowych, ktore s3 zaangazowane w realizacje projektu
edukacyjnego Polenergii ,Graj z nami w zielone!®".

TransparentnoSc

Grupa Polenergia prowadzi swoja dzialalno$¢ w spo-
sob zréwnowazony i odpowiedzialny, co bardzo moc-
no wigze sie z prowadzeniem komunikacji w sposob
transparentny. A transparentno$¢ polega na pokazywa-
niu i przekazywaniu prawdziwych informacji w sposob
jawny zaroéwno na zewnatrz firmy, jak i wewnatrz or-
ganizaciji.

Na czym polega pomysl zagospodarowania

danej wartos$ci w firmie?

Bedac spotka akcyjng, mamy obowigzek udostepniania
informacji dotyczacych funkcjonowania i przedstawie-
nia sytuacji finansowej spotki oraz jej perspektyw roz-
wojowych. Rzetelna informacja to podstawowy warunek
dla podejmowania decyzji przez inwestoréw. Polener-
gia ma tego $wiadomos¢ i wywigzuje sie z tych zalozen
WZOrowo.

Dane s3 prezentowane w sposob zrozumialy i w ter-
minie. PodejScie do relacji inwestorskich traktujemy
bardzo powaznie. Mamy $wiadomos$¢, ze wazna jest
takze prezentacja danych poprzez strone internetowa.
Dlatego staramy si¢ prowadzi¢ strony poszczeg6lnych
spotek Grupy w sposob przejrzysty i intuicyjny. Infor-

Podczas wycieczek organizowanych w ramach wspo-
mnianego projektu uczniowie i uczennice nie tylko do-
wiadujg sie, jak powstaje prad dzieki energii uzyskiwa-
nej ze stonca, lecz takze maja mozliwo$¢ obserwacji pod
okiem przyrodnika dzikich owad6w zapylajacych oraz
zdobycia wiedzy dotyczacej powstawania miodu w na-
szych pasiekach.

macje umieszczane przez nas w przestrzeni wirtualnej
sg zawsze prezentowane w sposob klarowny.
Niezwykle istotne jest takze przekazywanie informacji
pracownikom i pracowniczkom. Chcemy, aby zawsze
byli na biezgco z informacjami, ktore dotyczg wszelkich
dzialan firmy. W tym celu oprécz korzystania ze strony
internetowej kazdy pracownik i pracowniczka ma do-
step do intranetu, jak réwniez do newslettera, w ktorym
publikowane sg aktualno$ci dotyczace dzialan spolki.

Efekty i wnioski na przyszlosé¢

Przejrzysto$¢ dzialan ma wplyw niemal na wszystkie
kluczowe elementy realizacji projektow - poczawszy od
motywacji cztonkéw zespotu, po jakos¢ efektow pracy.
Dzigki tej $wiadomosci i aplikowaniu takiego wlasnie
podejcia do biznesu mamy mozliwo$¢ tworzenia cie-
kawych i dlugotrwatych projektow.

Transparentno$¢ dzialan pozwala wzbudzi¢ w zespo-
fach che¢ i motywacje do podejmowania nowych wy-
zwan, ale réwniez zwieksza jako$¢ wykonywanych za-
dan, za czym z kolei idzie lepsza identyfikacja z danym
projektem i firma.
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o Po/pharma

Odpowiedzialnos¢

Odpowiedzialno$¢ jest jedna z kluczowych warto$ci
definiujgcych w Polpharmie podej$cie do prowadzenia
dzialalnos$ci. Jako najwigkszy polski producent lekow
i jedyny wytwoérca wielu produktéow ratujacych zycie
jesteSmy odpowiedzialni za bezpieczenstwo lekowe
pacjentow. Oznacza ono dla nas zapewnienie nieprze-
rwanego dostepu do niezbednych produktéw, o wyso-
kiej jako$ci i w przystepnej cenie. Co 6sme opakowanie
leku w polskich aptekach oraz co trzecie w szpitalach
pochodzi z Polpharmy. To pokazuje nasz sukces, ale
tez wielko§¢ zobowigzania, ktére realizujemy miedzy
innymi dzigki wbudowaniu odpowiedzialno$ci w DNA
organizacji. Dostep do zdrowia uczynili$my tez podsta-
w3 naszej Strategii Zrownowazonego Rozwoju na lata
2022-2025 zatytulowanej ,Zdrowe zycie w zdrowym
Swiecie”

Nasza polityka jakoSci zaklada, Zze kazdy pracownik -
niezaleznie od tego, czy pracuje na produkcji, w labora-
torium czy w IT lub ksiegowosci - jest odpowiedzialny
za jako$¢ produktéw dostarczanych do pacjenta i klien-
ta. Oczekujemy od zespotu wykonywania zadan z takim
zaangazowaniem, jakby robili to dla siebie. Takg posta-
we najbardziej oddaje angielskie stowo ownership - za-
lezy nam, aby pracownicy czuli si¢ i dziatali jak wspot-
wlasciciele proceséw i zadan, zawsze pamietajac, ze to,
co robimy, ma przetozenie na ludzkie zycie lub zdrowie.
W postawie pracownika Polpharmy ceniona jest uwaz-
nos$¢ i inicjatywa w stosunku do otoczenia, jakim jest ze-
spot i firma, ale tez wobec wlasnego rozwoju.

Wspieramy pracownikéw w ksztattowaniu takiego po-
dejécia, budujgc otwarta kulture organizacyjng, ktora
opieramy na trzech warto$ciach: ,Dzialamy z odpo-
wiedzialnoécia” (ang. ,Act with Ownership”), ,Dzialamy
razem” (,Act as One”) i ,Dzialamy z otwartoscig” (,Act
with Openness”). Ten nowy zestaw warto$ci stworzy-
liSmy w 2022 r. razem z zespolem, zapraszajac do pro-
cesu 400 pracownikéw wszystkich szczebli. W ramach
dialogu wypracowali$my wspolne wartosci oraz powig-
zane z nimi zachowania. Realizowanie dziatan zgodnie
z warto$ciami jest uwzglednione w procesie ocen pra-
cowniczych przeprowadzanych dwa razy w roku.

Centralng wartoscig jest wlasnie ,Dzialamy z odpowie-
dzialno$cig” Oczekujemy od pracownikéw, aby podej-
mowali decyzje i dzialania w oparciu o to, jaka wartos¢
przynoszg one naszym pacjentom, klientom, pracowni-
kom, partnerom, interesariuszom, firmie i Srodowisku.

Zalezy nam, aby pracownicy byli proaktywni, wnosili
nowe pomysly, ktére podwazajg status quo. Szukanie
rozwigzan i inicjatywa to oceniane przez nas elementy
w postawie pracownikow. Kolejnym pozadanym zacho-
waniem przypisanym do tej wartosci jest che¢ posze-
rzania swojej wiedzy i rozwijania kompetencji oraz wy-
kazywanie zainteresowania samodzielnym budowaniem
swojej roli w organizacji. Chcemy, Zeby pracownik brat
odpowiedzialno$¢ za swoj rozwdj, a rola firmy jest to
umozliwia¢ i wspierac.

Wdrozenie opisanych wartosci objelo edukacje pracow-
nikow (e-learning, spotkania, Q&A) oraz intensywne
dzialania komunikacyjne. Zorganizowaliémy m.in. cykl
mailingéw ,Wartoéciowe $rody” - kazda $roda przez
12 tygodni po$wiecona byla komunikacji na temat kon-
kretnej wartoSci lub wybranego zachowania. Przepro-
wadziliSmy konkursy dla pracownikow oraz udostepnia-
liSmy materiaty wideo, w ktorych o odpowiedzialno$ci
naszej firmy wypowiadali si¢ przedstawiciele interesa-
riuszy - lekarze, farmaceuci, naukowcy.

Ustanowiliémy Nagrode Bursztynowego Galena - naj-
wazniejsze wyrdznienie przyznawane pracownikom,
ktorzy uosabiaja wartosci Polpharmy, z najwiekszym
naciskiem na wykazywanie si¢ odpowiedzialnoscia we
wszystkich opisanych wyzej aspektach.

Nasze warto$ci s3 azymutem kazdego dnia w pracy.
Elementy edukacyjne i odwotania do nich sg obecne
w wielu naszych wewnetrznych projektach. Obecnie
100% pracownikéw przechodzi oceny pracownicze pod
katem realizacji warto$ci, a po prawie dwoch latach
od ich wdrozenia widzimy, ze warto$ci te sa stosowa-
ne i jednocza nas jako firme¢. Pracownicy, ktorzy czuja,
ze sa wlascicielami proceséw, identyfikuja si¢ z firma
i wspieraja realizacje naszej misji ,Pomagamy ludziom
zy¢ zdrowo w zdrowym $wiecie”
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Prawda i1 bezstronnosc¢

W otoczeniu biznesowym rozumiemy prawde jako trzy-
manie sie faktow. Bezstronno$¢ natomiast okre$lamy
jako sprawiedliwy oglad $wiata, bez wzmacniania pola-
ryzacji i prezentowania radykalnych pogladéw. Jednym
z miejsc w T-Mobile Polska, gdzie pojecia prawdy i bez-
stronno$ci sg szczeg6lnie znaczace dla codziennych za-
dan, jest Departament Compliance.

Duza cze$¢ naszych zadan opiera si¢ na tych pojeciach
- szczegdlnie komunikacja zasad etycznych, ktéra wy-
maga spojnosci stow i czynéw, w innym razie nie bedzie
dziata¢. Budowanie odpowiedniej kultury compliance
wéréd pracownikow firmy wymaga takze odpowiednie-
go zaangazowania ze strony osob zajmujacych pozycije
autorytetu, gdyz jakakolwiek rozbiezno$¢ pomiedzy
treSciag a sposobem jej przekazywania bedzie odczy-
tana jako nieszczero$¢ i zniweczy efekt. Inna czeécig
naszej dziatalno$ci, szczegdlnie zwigzang z pojeciami
prawdy i bezstronnosci, jest prowadzenie postepowan
wyjasniajacych. Rozumiemy je jako potrzebe bezstron-
nego wyjasnienia faktycznego przebiegu zdarzenia, co
wigze si¢ z potrzebg utrzymania takiego przekonania
u wszystkich zaangazowanych stron. W sposéb oczy-
wisty wyzwaniem w tych okoliczno$ciach jest sprzecz-
no$¢ interesow.

By zapewni¢ spojng i opartg na prawdzie komunikacje
do pracownikéw, Departament Compliance prowadzi
swoje wilasne dzialania - opisujemy nasze dzialania
(zachowujac wymagania poufnosci) tak, by pracowni-
cy wiedzieli, jakie zasady nami kieruja i w jaki sposéb
stosujemy je w codziennych dzialaniach. Publikujemy te
materialy na stronie intranetowej, do ktérej maja dostep
wszyscy pracownicy firmy. Podobny dostep pracownicy
maja do regulacji opisujacych sposéb prowadzenia po-
stepowan wyjasniajacych, dzieki czemu wiedza, czego
nalezy oczekiwac i w jaki sposob przebiega caly proces.

Te rozwigzania zostaly dobrze przyjete, co widzimy
w codziennych kontaktach z pracownikami, udzielajac
konsultacji, a takze podczas postepowan. Szczegdlnie
znaczacym dowodem skuteczno$ci naszego podejscia
sg sytuacje, gdy osoba objeta konsekwencjami perso-
nalnymi dziekuje za sposob przeprowadzenia postepo-
wania, co znaczy, ze budujemy wiare w bezstronno$¢
i dazenie do wyjasnienia prawdy.



51

TransparentnoSc

Dbatoé¢ o transparentng komunikacje w naszej firmie
obejmuje miedzy innymi przekazywanie informacji we-
wnetrznych, skierowanych do pracownikow. Tworzgc
te komunikaty, dbamy o to, zeby byly w petni zrozumia-
le dla wszystkich, dlatego skupiamy sie na unikaniu wie-
loznacznosci i podajemy prawdziwy obraz okoliczno$ci.
Z rownym zaangazowaniem komunikujemy sie w tema-
tach pozytywnych, jak i negatywnych. Podobnie traktu-
jemy przekaz zewnetrzny, rozdzielajac go na dzialania
reklamowe oraz pozostalg komunikacje biznesowg i bu-
dujaca wizerunek marki. Poza tymi obszarami, w czeéci
naszej firmy dzialajgcej na podstawie metodyki agile,
mamy do czynienia z okresleniem ,radykalna transpa-
rentno$¢”, odnoszacym sie do przejrzystosci podejmo-
wanych dzialan i realizacji celow.

Podstawg realizacji tych zadan jest przede wszystkim
regularne publikowanie artykulow dotyczacych dzia-
lalnosci firmy w intranecie. Kazdy tekst ma domyslnie
wlaczong mozliwo$¢ komentowania przez pracow-
nikow, co pozwala na dzielenie si¢ opiniami, a tak-
Ze wzmacnia zaangazowanie w przekazywane tresci.
Jest to jednym z elementow otwartej kultury wymiany

mysli w firmie, poza kanatami kontaktu z compliance,
spotkaniami otwartymi z liderami i mniejszymi forami
wymiany pomystow. Z kolei w komunikacji zewnetrzne;j,
reklamie, staramy sie¢ minimalizowa¢ ilo$¢ ,gwiazdek”
i warunkéw/kwalifikatorow zwiazanych z dang oferta.
W takiej komunikacji uwzgledniamy takze otoczenie
i warunki biznesowe (np. wydarzenia spolteczne lub
polityczne), w szczeg6lnosci, gdy wymagana jest odpo-
wiedz na sytuacje konfliktowe.

Analizujgc komentarze umieszczane przez pracowni-
kow pod komunikatami firmowymi, widzimy, Ze pomi-
mo zglaszania odrebnych zdan, pracownicy nie zarzu-
cajg firmie ktamstwa lub manipulacji w publikowanych
informacjach. Biorgc pod uwage site prezentowanych
argumentow, nie obserwujemy Samocenzury, CZy Wrecz
publikowania tekstow pasujacych do oczekiwan pra-
codawcy. Podobnie badamy sentyment klientéw, dajac
im mozliwo$¢ otwartej wypowiedzi po ich interakcji
z firma. W tym wypadku rozpieto$¢ uwag jest wieksza,
jednak ilo¢ przypadkéw zarzucajacych firmie nieuczci-
wo$¢ lub nieuczciwe praktyki nie jest statystycznie zna-
czaca.
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W\K PR

Na czym polega pomyst
zagospodarowania wartosci w Walk PR

Niewiedza

Wykladnicze tempo zmian dzisiejszego $wiata zadzi-
wia wszystkich, a branza komunikacji i public relations,
w ktorej dziata Walk PR, jak soczewka skupia zmiany go-
spodarcze, spoteczne czy technologiczne.

W Walk PR wychodzimy z zatozenia, ze pierwszym kro-
kiem, by nadazy¢ za zmianami, musi by¢ §wiadomos¢,
czego nie wiemy. Z kolei w sam proces zdobywania wie-
dzy wpisany jest wysilek - czasowy, organizacyjny, wyj-
Scia ze strefy komfortu dotychczasowego myslenia. Na
drodze uzupelniania wiedzy mogg zdarza¢ si¢ pomy#ki
- nieodlaczny element procesu uczenia sie, ktorego fi-
natem jest uzyskanie szerszego horyzontu i satysfakcja
zarOowno osobista, jak i biznesowa. W Walk PR wierzymy
jednak, ze nie tylko ona, a cala droga nauki, jest nagroda.
W firmie kierujemy sie trzema warto$ciami, z ktérych
dwie - stay hungry oraz do it - wprost odnosza si¢ do
procesu uczenia sie. Pierwsza z nich méwi o tym, ze
pcha nas do przodu gtod wiedzy i potrzeba, by kazdego
dnia stawac¢ si¢ lepszymi. Druga za$ dodaje energii, by
ambicje przeku¢ w czyny. Przy tym - co wazne w naszej
filozofii - mozna, a nawet trzeba, w procesie uczenia
potykac sie i myli¢. Unikamy jedynie bezczynnoSci.

Realizacja

W Walk PR realizujemy program szkoleniowy oparty
na trzech modutach: szkolenia narzedziowe, szkolenia
trendowe i inspiracyjne z ekspertami zewnetrznymi
oraz kompetencyjne szkolenia indywidualne. Premiuje-
my postawy zaangazowane i osoby, ktore aktywnie pod-
chodza do zdobywania nowej wiedzy i rozwoju. Dzieki
przynalezno$ci do UNGC mozemy czerpa¢ ze zrodia
wiedzy na temat ESG, by wykorzystywa¢ te wiedze
w praktyce.

W obszarze relacji z klientami krzewimy kulture dopyty-
wania, zawsze precyzujemy potrzeby i zadania w formie
briefu. Naszym celem jest madre doradztwo, co oznacza
przyznanie si¢ do tego, Ze czego$ nie wiemy. Krzewimy
z zespole postawe, ze mozna czasem mowic ,nie wiem,
sprawdze, zorientuje si¢ i wroce z odpowiedzig” Cze-
sto taka postawa jest dobrym poczatkiem partnerskiej
wspolpracy, w ktorej identyfikujemy i analizujemy wraz
z klientami obszary niewiedzy w ich organizacjach.

Efekty

Od wielu lat w systemie pélrocznym prowadzimy ba-
danie naszych klientow, w ktorym sprawdzamy rézne
wskazniki satysfakcji, m.in. NPS (Net Promotor Score),
ale tez to, czy dostarczamy im inspiracji i czy dobrze
rozumiemy zmiany w ich biznesie. Wyniki, np. NPS na
statym od lat poziomie +/-60, s3 dla nas bardzo satys-
fakcjonujace.

Ponadto corocznie poddajemy si¢ niezaleznemu bada-
niu agencji PR realizowanemu dla Media i Marketing
Polska. Przebijamy w nim istotnie $rednig rynkowag
w kilku wymiarach, z ktérych jednym z najwazniejszych
jest przestrzeganie zasad etyki zawodowe;.

Jednym z najwazniejszych pytan w ocenach rocznych
i podczas rozméw z odchodzacymi pracownikami po-
zostaje u nas pytanie: Czego sie nauczylas/-es w Walk
PR? Odpowiedzi daja nam ogromng wiedz¢ na temat
organizacji i pokazujg, czego jeszcze nie wiemy.
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Wykorzystanie mediow

Media to naturalny ekosystem agencji public relations
- w Walk PR codziennie wspoélpracujemy z dziennika-
rzami i liderami opinii. Nagla§niamy wazne przekazy,
budujemy historie marek i produktoéw, tworzymy kam-
panie, ktore rezonujg w tradycyjnych i nowoczesnych
mediach, czesto wywierajgc realny wptyw spoteczny.

W czerwcu 2023 r. z prawdziwg przyjemno$cia wspot-
tworzyliSmy kampani¢ dla LOTTE Wedel, ktora przy
okazji data nam jako firmie mozliwo$¢ promocji waznej
dla nas warto$ci. Podobnie jak LOTTE Wedel - jeden
z czolowych producentéw stodyczy w Polsce i firma
odpowiedzialna spolecznie - mamy wpisane w strate-
gie dbanie o dobrostan pracownikéw i mocno niepokoja
nas alarmistyczne prognozy dotyczace stanu psychicz-
nego dzieci i mlodziezy. Z okazji Dnia Dziecka chcieli-
$my pokaza¢, Ze najcenniejszym prezentem, jaki moze-
my ofiarowac¢ naszemu dziecku w dniu jego $wigta, jest
czas - a niekoniecznie tylko zabawka czy czekolada.

Realizacja

Kampania toczyla si¢ dwutorowo. W kanatach we-
wnetrznych przekazaliSmy zespotowi Walk PR wzor
stworzonego przez LOTTE Wedel ,stodkiego usprawie-
dliwienia” - dokumentu, ktére mogly wypehi¢ dzieci,
by usprawiedliwi¢ nieobecno$¢ tego dnia w pracy taty,
mamy lub opiekuna.

Glownym zewnetrznym kanatem komunikacji kampanii
byla z kolei platforma LinkedIn. Wraz z dziesigtkami
firm zacheconymi osobiScie przez CEO LOTTE Wedel
Macieja Hermana - ktory przyjal na siebie misje lidera
zmiany i w osobistym wpisie wystapit w roli zaréwno
szefa, jak i ojca - opublikowali$my informacje, ze dota-
czamy do akcji (poprzez osobisty profil CEO Walk PR
oraz profil firmowy). Zachecali$émy jednocze$nie kolejne
firmy do dolgczenia do niej.

Efekty

Od jednego wpisu CEO LOTTE Wedel na LinkedIn akcja
zainteresowato sie¢ 50 firm (a dalej kolejne), co pozwolito
dotrze¢ z komunikatem do niemal 60 tysiecy zatrud-
nionych w nich pracownikéw. Wolne w Dzien Dziecka
wprowadzano w firmach odgérnie i oddolnie, m.in. Ku-
bota, Sharebee, Wiener TU, Traficar czy IAB Polska.

Post na temat kampanii na LinkedIn CEO Walk PR oraz
na profilu Grupy Walk PR byt najbardziej popularny
w I potowie 2023 r. Co jednak najwazniejsze, rodzice
w zespole Walk PR spedzili tego dnia czas z dzie¢mi.
Krotszy dzien pracy z okazji Dnia Dziecka planujemy
utrzymac w kolejnych latach.
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ONZ w 2000 r. Skupia firmy tworzace strategie

i dzialania w oparciu o dziesie¢ uniwersalnych zasad

(10 Principles) w obszarach praw czlowieka, standardow
pracy, ochrony §rodowiska, przeciwdziatania korupcji
oraz podejmowania dziatan pomagajacych osiagnaé
Cele Zrownowazonego Rozwoju ONZ (SDGs).

UN GLOBAL COMPACT
NETWORK POLAND

Sie¢ krajowa z niezaleznym sekretariatem prowadzonym
oraz zarzadzanym przez Fundacje Global Compact
Poland. Stanowi biuro projektowe oraz lokalny punkt
kontaktowy i informacyjny dla polskich cztonkéw oraz
sygnatariuszy UN Global Compact. Identyfikuje wyzwania
i mozliwoS$ci w zakresie zrownowazonego rozwoju.
Zapewnia praktyczne wskazowki oraz promuje dziatania
na rzecz realizacji celéw ONZ. Dodatkowo UN GCNP
wspiera merytorycznie polskich czlonkéw UN Global
Compact w wypelnianiu rocznego obowigzku
raportowania niefinansowego, z podejmowanych

przez firme dzialan i osiggnietych rezultatow.

KNOW-HOW HUB

Think-thank i o§rodek naukowy zatozony w 2011 r.

jako element skladowy UNDP w Polsce. Know-How Hub
to platforma wiedzowa gromadzaca szereg ekspertow,
ktoérzy tworzg oraz wdrazaja projekty rozwojowe na
poziomie krajowym. Think-thank jako niezalezny
komitet doradczy sprawuje funkcje Rady Naukowej
przy Global Compact Network Poland.

BUSINESS AND HUMAN
RIGHTS PROGRAMME

Program realizowany przez UN GCNP w partnerstwie

z biznesem ma na celu implementacje wytycznych ONZ
ds. biznesu i praw cztowieka w Polsce oraz ich praktyczne
zastosowanie w programach etycznych, w firmach

i instytucjach. Program wspiera aktywnos$¢ biznesu

w obszarze promocji rownosci pici, réznorodnosci,
ochrony sygnalistow, wdrazania standardow

etycznych, rozwoju filantropii korporacyjne;j.
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UN Global Compact
Network Poland
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Niniejszy Raport zostat przygotowany bazujac na danych i materiatach Zrédtowych na dzien 30 stycznia 2023 r.,
chyba, ze sam Raport w swej tresci wskazuje inng date w odniesieniu do opisywanego zjawiska, danych
lub aktéw prawnych.

Autorzy prowadzili prace niezaleznie, opisujac zjawiska oraz opracowujac rekomendacje bazujace na danych
i materiatach Zrédlowych, ktérych prawdziwosci i kompletno$ci nie weryfikowali. W zwigzku z tym autorzy
nie odpowiadaja za nie i nie udzielajg gwarancji w zakresie poprawno$ci i kompletnoéci niniejszego Raportu.

Zaden z Autoréw niniejszego Raportu w jakikolwiek sposéb nie moze byé¢ odpowiedzialny za wykorzystanie
informacji w nim zawartych bez ich wiedzy i zgody. Autorzy nie ponosza zadnej odpowiedzialno$ci za czyny
i konsekwencje ponoszone przez osoby trzecie ani zadne decyzje podjete lub nie na podstawie niniejszego Raportu.

Opinie przedstawione w publikacji przez autoréw tekstow odzwierciedlaja indywidualne poglady.
Zdjecia oraz grafiki pochodza z zasob6éw autoréw tekstow badz publicznych Zrodet.
Wszelkie prawa zastrzezone®
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