l RYNEK

temat numeru

SJKonsumenci sprawdzaja”
— PO prostu?

0d dawna piszemy 0 rosnacej roli konsumentow w organizacji rynku spozywczego.

0 ich wptywie na dziatania producentow, handlowcow. Badanie przeprowadzone na zlecenie
Forum Odpowiedzialnego Biznesu pokazuje, ze dla konsumentow wazne sa nie tylko ceny

i jakos€ zywnosci, lecz takze odpowiedzialnos¢ firm w zarzadzaniu tancuchem dostaw.

To wazna informacja dla przedsiebiorstw sektora spozywczego.

Tekst: Jolanta Zientek-Varga

adanie przeprowadzone w ub. roku
B przez Interaktywny Instytut Badan

Rynkowych na reprezentatywnej pro-
bie 1216 konsumentéw wykazato, ze Polacy
gotowi sg zbojkotowac producentdw, ktorzy
w procesie produkeji tamig prawa czltowieka
badz niszcza przyrode. Az 61 proc. badanych
zadeklarowato, Ze nie kupi produktu wypro-
dukowanego w fabryce, w ktorej zatrudniane
sa dzieci, badzZ stosuje si¢ prace niewolnicza,
a 64 proc. nie kupi produktu, jesli wie, ze
przy jego produkcji zanieczyszczono jedno
z Wielkich Jezior Mazurskich.
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. wypowiedz eksperta

Wazna rola organizagji
branzowych

Grzegorz Piskalski
dyrektor Fundacji CentrumCSR.PL

Odpowiedzialno$¢ za tamanie praw cztowieka i dewastacje srodowiska naturalnego ponosza
przedsiebiorstwa i menedzerowie firm znajacy problemy, jakie wystepuja w bezposrednim oto-
czeniu i w catym fanicuchu dostaw, ktére w przypadku branzy produkgji i dystrybucji zywnosci
moga by¢ ztozone i globalne. Méwimy tu o wielkich korporacjach np. Monsanto, Coca-Cola,
Nestlé, Unilever, Wall-Mart, Tesco, Metro. Dostep do informacji na ich temat dla wiekszosci
konsumentéw jest nierealny. Swiadomo$¢ probleméw Globalnego Potudnia (tam gtéwnie famie
sie prawa cztowieka) powoli wzrasta w Polsce dzieki aktywnosci organizacji pozarzagdowych
oraz rosngcemu zainteresowaniu mediéw — to one ksztattuja postawy w tym zakresie, co pewnie
poszerzy margines popytu na produkty fair trade.

Wiecej powinny robic stabe w Polsce organizacje konsumenckie oraz szkoty $rednie. Wazna
role maja tez do odegrania organizacje branzowe np. producentéw nabiatu, miesa, firm ochrony
czy sprzatajacych, ktdre sa w coraz wiekszym stopniu uzaleznione ekonomicznie od hipermarke-
téw - najwazniejszych dystrybutoréow zywnosci w Polsce. Praktyka pokazuje, ze utrata reputacji
z powodu tamania praw cztowieka i Srodowiska w niewielkim stopniu dotyka producentéw
i dystrybutoréw zywnosci.

Swiadomos¢ konsumentéw nie bedzie najwazniejszym dzwigarem lepszego przestrzegania
praw cztowieka. Bunty konsumenckie to mit, nie zdarzaja sie. Coca-Cola czy Nestlé maja taka site
oddziatywania, ze ksztattuja wzorce konsumpgji. Badania na catym swiecie pokazuja, ze ludzie
chca kupowac przede wszystkim tanio. Dlatego w Polsce w okresie, kiedy gtosno byto o kontro-
wersjach wokoét Biedronki, odnosita ona sukces rynkowy.

Bywa tez, ze markety osiggaja taka pozycje rynkowa, ze tylko w nich mozna zrobi¢ porzad-
ne zakupy, bo inne sklepy splajtowaty. To nie znaczy, ze tak pozostanie. Wsréd decydentow
ros$nie Swiadomos¢ koniecznosci regulacji w tym zakresie, dlatego uwazam, ze juz niedtugo
menedzerowie beda odpowiadac karnie za skandale w ich tancuchu dostaw, a raportowanie
spoteczne stanie sie obowigzkowe. Stanowi to czes¢ postulatéw naszej kampanii PRAWA DLA
LUDZI - REGULY DLA BIZNESU. O



. wypowiedz eksperta

Wazne, by informacja docierata
do konsumentow

Natalia Cwik
menedzer ds. zarzadzania wiedzg, Forum Odpowiedzialnego Biznesu

Jako organizacja pozarzadowa, ktéra od 10 lat promuje i rozwija koncepcje odpowiedzial-
nego biznesu, jesteSmy zainteresowani nowymi trendami w tej dziedzinie. Szczegélnie zalezy
nam na tym, by moéwic o sprawach waznych dla firm, pracownikéw, spoteczenstwa; promo-
wac rozwigzania, ktére przyblizaja nas do realizacji zasad zréwnowazonego rozwoju. Kwestia
odpowiedzialnosci w taricuchach dostaw nie byta dotad szeroko poruszana w Polsce, a jest to -
z etycznego punktu widzenia - jeden z najbardziej newralgicznych elementéw funkcjonowania
wspotczesnych przedsiebiorstw, szczegélnie korporacji transnarodowych, w ktérych najczesciej
dochodzi do naduzy¢, naruszania praw cztowieka czy zaniedban w sferze ochrony $rodowiska.
Uznalisémy, ze to wazne, by rozpoczac szeroka publiczng debate na ten temat. Nasze badanie
miato jg rozpoczac.

Chcielismy najpierw zobaczy¢, jak to wyglada od strony firm i konsumentéw. Mamy nadzieje,
ze badanie bedzie punktem wyjscia do pogtebionych analiz, ktére planujemy prowadzi¢. Wyniki
badania firm zaskoczyty nas negatywnie ze wzgledu na frekwencje - sposrdéd 500 najwiekszych
firm w Polsce tylko dziewie¢ okazato sie na tyle otwartych i dojrzatych, by rozmawiac o standar-
dach w taricuchu dostaw. Te, ktére nam odmowity, najczesciej odpowiadaty, ze temat ich nie do-
tyczy, albo ze nie maja dostawcow, co jest absurdalne, gdyz kazda firma korzysta z takich ustug.
To dla nas sygnat, ze w tej dziedzinie nie ma transparentnosci. Natomiast pozytywnie zaskoczyty
nas badania dotyczace konsumentéw, bo okazuje sig, ze wiekszo$¢ ludzi jest zainteresowana
wiekszym dostepem do informacji na temat standardéw w faricuchach dostaw i ze te informacje
maja dla nich znaczenie. To oznacza, ze spoteczenstwo dojrzewa.

Nie mozna by¢ naiwnym i liczy¢ na to, ze ktérego$ dnia konsumenci zaczng jednogtosnie
przedktadac etyke nad cene czy jakos¢. Co prawda wiele badan wskazuje na to, ze grupa tzw.
swiadomych konsumentow rosnie i bedzie rosnaé w przysztoici, ale nigdy nie bedzie stanowic
wiekszosci. Chyba, ze wprowadszi sie odgdrnie rozwigzania handlowe promujace odpowiedzial-
ny handel i ograniczajace konsumpcje... Z naszego punktu widzenia istotne jest, ze lepszy jest
dostep do informacji na temat tego, co robig firmy w taricuchach dostaw, ze informacje docieraja
do coraz wiekszego grona konsumentdéw. Pojawiaja sie tez nowe mozliwosci debaty na temat
standardéw w biznesie np. z wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych. To zwieksza ryzyko
utraty reputacji przez firmy, ktére nie przestrzegaja odpowiedzialnych standardéw. W przypadku
wykrycia i nagtosnienia naduzy¢ u dostawcéw, informacja o ztych praktykach firmy moze szybko
dotrze¢ do wielu konsumentdéw. Byty juz przyktady, jak taka sytuacja moze odbic sie na wartosci
firmy. Skandale takie, jak ten z udziatem BP, na dtugo pozostang w swiadomosci ludzi. O

Wyniki badania pokazaty, ze coraz wig-
cej konsumentow interesuje si¢ standardami,
jakie firmy stosuja podczas produkcji. Az 64
proc. badanych deklarowato potrzebe do-
stegpu do informacji na ten temat — czgsciej
kobiety, osoby pracujace, z wyzszym wy-
ksztalceniem. Na pewno dobrym kanalem
przekazu jest internet. Juz teraz 58 proc.

badanych w sieci znajduje dane o dziala-
niach dotyczacych przestrzegania przez fir-
my standardéw pracy i ochrony $rodowiska
w procesie produkcji.

Rosnaca $wiadomos$¢ konsumentéw —
o czym pisalismy niejednokrotnie, a badania
to potwierdzaja, przejawia si¢ takze w tym,
ze kupujacy patrza nie tylko na marke i ceng,

Coraz wiecej konsumentow
interesuje sie standardami,
jakie firmy stosuja podczas
produkcji.

lecz takze czytaja informacje umieszczone
na opakowaniach produktéow. Dla 76 proc.

badanych wazny jest sktad i kraj pochodze-
nia produktu.

Producenci tez zbadani

Druga czg$¢ badania przeprowadzonego
przez Interaktywny Instytut Badan Rynko-
wych na zlecenie FOB obejmowata firmy.
Nie samo badanie, lecz juz przymiarka do
niego pokazala, ze producenci niewiele wie-
dzg o zainteresowaniu konsumentow tym, jak
wyglada proces produkeji, niechetnie mowia
i pokazuja, co si¢ u nich dzieje.

Dowdd? Sposrod 500 najwigkszych pol-
skich firm — wedlug rankingu tygodnika
Polityka — na udzial w badaniu wyrazito zgo-
de... dziewigC. Reszta wykazata brak wiedzy,
przejrzystosci i $wiadomosci tematu. Zmie-
niajace si¢ postawy konsumentow, ich wigk-
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Wazna role
do odegrania ma
spoteczenstwo
obywatelskie, bo
kiedy widzi problemy
czy naduzycia, umie
zaprotestowac.

sza wiedza i korzystanie z niej przy wybo-
rze produktu, wymusza jednak na firmach
zmiang¢ nastawienia.

Wazna rolg¢ do odegrania w tym pro-
cesie ma spoleczenstwo obywatelskie, bo
kiedy widzi problemy czy naduzycia, umie
zaprotestowac. Dlatego niezbedna jest bu-
dowa takiego spoleczenstwa. By nasta-
pity zmiany, potrzebny jest takze kapitat
spoleczny, umiejetno$¢é wspotdziatania
i organizowania si¢ grup, ktore moga ak-
tywnie wpltywac na rzeczywisto$¢, w tym
na zachowania w biznesie. Niezbedne jest
réwniez state zwigkszanie transparentno$ci
w biznesie, dostarczanie konsumentom in-
formacji, by mogli madrze wybiera¢. Takie
dziatania trzeba planowac i realizowacé sys-
temowo, zatem kluczowa jest wspolpraca
wszystkich sektoréw: rzadu, organizacji
pozarzadowych, biznesu i Srodowiska aka-
demickiego.
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I wypowiedz eksperta

Idee CSR realizujg wszyscy
pracownicy

Katarzyna Radecka, kierownik ds. programéw
odpowiedzialnosci spotecznej, Kompania Piwowarska S.A.

Dla Kompanii Piwowarskiej dziatania CSR sa spdjna koncepcja zarzadzania, realizowang
przez wszystkich pracownikéw. Wyznaczylismy dziesie¢ priorytetéw zréwnowazonego rozwoju
swiadczacych o odpowiedzialnym podejsciu do otoczenia. Priorytetowo traktujemy kwestie
poszanowania praw cztowieka i dbatos¢ o spotecznosci, wérdd ktdrych dziatamy oraz wspétprace
z partnerami w catym fancuchu dostaw. Najwazniejsze nasze programy to ,Sprawdz promile” -
program pozwalajacy zainstalowac alkomat w telefonie komérkowym, ,Warto by¢ za” - pomoc
potrzebujacym czy ,Ekipa nie tylko od Swieta” - wolontariat pracowniczy. Najwyzsze miejsca, ja-
kie KP zajmuje w rankingach FOB na lidera CSR, potwierdzaja nasze zaangazowanie i efektywnos¢
dziatan z tego zakresu. W 2009 r. zajelismy pierwsze miejsce, w 2010 - drugie, w kolejnych latach
bedziemy dazyc¢ do utrzymania wysokich osiggnie¢. W KP rozwiazania zmierzajace do zréwnowa-
zonego rozwoju W procesie planowania strategicznego i operacyjnego nie sg czyms dodatkowym
dla firmy, ale stanowia cze$¢ dziatalnosci realizowanej od kilku lat. Z roku na rok udoskonalamy
programy spotfeczne i promujace odpowiedzialne spozywanie alkoholu, osiggamy lepsze wyniki
w ochronie Srodowiska, jesteSmy w czotdwce krajow nalezacych do grupy SABMiller na swiecie.
Dzieki najlepszym swiatowym przyktadom mamy szanse sie w tym zakresie, a wspétpracujac
znaszymi partnerami w Polsce szerzy¢ idee CSR wéréd innych firm.. O

. wypowiedzZ eksperta

Sprawdzamy, kto stosuje
nieuczciwe praktyki rynkowe

Adam Basataj

dyrektor generalny FRoSTA sp. z 0.0.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ firmy FRoSTA jest dodatkowym ,sktadnikiem” naszych produktéw
- nowoczesna firma, chcac dostarcza¢ produkty najwyzszej jakosci, nie moze skupiac sie jedynie na
ich smaku czy wygladzie, ale patrze¢ na wyroby w szerszej, spotecznej perspektywie. W firmie na co
dzier\ dziata zespdt, ktory zajmuje sie kwestiami CSR - stworzylismy wewnetrzny kodeks okre$la-
jacy zasady spotecznej odpowiedzialnosci wobec wszystkich interesariuszy firmy. W ramach statej
wspotpracy wspieramy lokalng organizacje charytatywna, wspieramy rozwdj naszych pracownikéw
przez system szkolen. Jako spétka staramy sie dba¢ nie tylko o klientéw, lecz takze o pracownikéw,
dostawcow. Nie wspotpracujemy z dostawcami, ktérych podejrzewamy o stosowanie nieuczciwych
praktyk rynkowych czy wykorzystywanie pracownikéw. Sprawdzamy nasz faicuch dostaw pod
katem tamania praw cztowieka czy niszczenia srodowiska naturalnego. Jednoczesnie nasi partnerzy
biznesowi np. niektére sieci sklepéw wymagaja od nas dostarczania produktdw, co do ktérych maja
pewnos¢, ze wytworzono je zgodnie z zasadami zréwnowazonego rozwoju, bez szkody dla ludzi
czy srodowiska naturalnego. Wyniki badar FOB ciesza nas, bowiem potwierdzaja, ze dziatania, jakie
prowadzimy, by by¢ firma odpowiedzialng spotecznie, doceniaja takze konsumenci. O



l wypowiedz eksperta

Rosng oczekiwania konsumentow

Wojciech Tomczak
dyrektor ds. komunikacji korporacyjnej Unilever Polska Sp. z o.o0.

Badania Forum Odpowiedzialnego Biznesu pokazuja, iz ponad 60 proc. ankietowanych Polakéw chciatoby wiedzie¢
wiecej o standardach stosowanych przez firmy w procesie produkgji. To optymistyczne dane - wskazuja bowiem na ro-
snace oczekiwania konsumentéw wobec firm w zakresie ich spotecznej odpowiedzialnosci. Unilever od dawna dostrzega
te postawy, wiasciwe nie tylko dla naszego spoteczenstwa. Dlatego 15 listopada 2010 r. firma ogtosita nowy ,Program
zycia w sposéb zréwnowazony”. Efekty beda konkretne: program zaktada zmniejszenie o 50 proc. wptywu na srodowisko
naturalne, jaki maja nasze marki - od pozyskiwania surowcéw do ich produkgji, poprzez fabryki, w ktérych sg wytwa-
rzane, dystrybucje, konsumentéw, ktérzy ich uzywaja, koriczac na utylizacji opakowan. Takie podejscie jest unikalne na
rynku firm FMCG. Za cel stawiamy sobie takze poprawe zdrowia miliarda ludzi na $wiecie. Kolejnym celem jest pozyski-
wanie surowcdw rolniczych do produkcji WYLACZNIE ze zrédet odnawialnych.

Wszystkie te cele planujemy osiggnac do 2020 r. Chcemy, aby dwa miliardy ludzi, ktérzy kazdego dnia uzywaja
naszych produktoéw, cieszyto sie nie tylko dobra jakoscia zycia, lecz jednoczesnie chronito zasoby planety. Dlaczego
zdecydowalismy sie na program? Poniewaz uwazamy, ze to jedyna droga, ktéra w dtuzszej perspektywie moze zapewnic
dynamiczny rozwaj firmy, by¢ zrodtem innowacji, rozwoju rynku, a takze oszczednosci. Spoteczna odpowiedzialnos¢ jest
wpisana w DNA naszej firmy: od ponad 100 lat dostarczamy konsumentom produkty, ktére poprawiaja poziom higieny
w ich domach oraz zmieniajg ich diete na lepiej zbilansowana. O

Zmieniajace
sie postawy
konsumentow,
ich wieksza
wiedza
i korzystanie
Z niej przy
wyborze
produktu,
wymusza
na firmach
zmiane
nastawienia.

l wypowiedzZ eksperta

0d poczatku realizujemy strategie CSR

Paulina Motylewska
dyrektor marketingu, PAGO Sp.z 0.0.

Zatozenia strategii CSR sq w PAGO realizowane od poczatku istnienia firmy. Przyktad idzie z gory i wynika z postawy
zarzadzajacych. Obowigzuje zasada: ,traktuj innych tak, jak sam chcesz by¢ traktowany”. Dlatego doktadamy staran, by
pracownicy czuli sie doceniani i identyfikowali sie z firma. Traktujemy ich po partnersku i stwarzamy mozliwosci roz-
woju. Relacje z kontrahentami - z klientami i dostawcami takze budujemy w oparciu o zaufanie i dialog, w mysl zasady
,Win-win”. Staramy sie sprawnie reagowac na sygnalizowane przez nich potrzeby. Za punkt honoru stawiamy sobie ter-
minowe regulowanie wszelkich zobowiazan i naleznosci. Jesli patrzymy przez pryzmat dotychczasowych doswiadczen
oraz optymalizacji proceséw obstugi fancucha dostaw, a takze kosztéw z tym zwigzanych, to dobra droga. Poniewaz
CSR to takze troska o $srodowisko naturalne, stosujemy materiaty budowlane o wyzszych wskaznikach izolacji termicz-
nej niz wynika to z norm. Energie cieplna wytwarzang przez urzadzenia chtodnicze wykorzystujemy do ogrzewania
pomieszczen. W zadnym obiekcie nie ma kottowni. Nie pozostajemy takze obojetni na problemy lokalnej spotecznosci.
Dziafalno$¢ charytatywna jest jednak sfera, o ktdrej z zasady nie méwimy publicznie. Wyniki badan dla FOB, a szczegdl-
nie znikoma liczba firm, ktére wziety w nim udziat, sugeruja, ze najwiecej do zrobienia jest w sferze ksztattowania prze-
konan. A takze, ze duzo wody bedzie musiato uptyna¢, nim spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu stanie sie powszech-
nie obowigzujacym standardem. By¢ moze, gdyby rozszerzyc¢ grupe docelowg o mate i $rednie firmy, obraz bytby nieco
bardziej optymistyczny. Natomiast gotowos¢ konsumenckiego bojkotu nasuwa pytanie o faktycznga skale zjawiska. Czy
stanie sie realnym zagrozeniem dla producentdw, czy raczej pozostanie w sferze deklaracji. Nie bez znaczenia pozostaje
poziom zamoznosci Polakéw. Dla wielu ludzi dzisiejsze realia s tak brutalne, Zze nie stac ich na dokonywanie wyboréw
zgodnych z gtosem sumienia. O

Pocieszajace jest to,
ze w zakresie CSR coraz
mniej odstajemy od Za-
chodu.

Debata na temat od-
powiedzialnosci
trwa tam co prawda dtu-
Zej 1jest na innym pozio-

firm

mie, ale problemy mamy
podobne. Na przyktad
nikt do tej pory nie
wymyslil, jak efektyw-
nie kontrolowa¢ to, co
dzieje si¢ w zglobalizo-
wanym $§wiecie, w kto-
rym odpowiedzialno$é¢
za to, co robi firma i jej
dostawcy, rozmywa si¢
z powodu skomplikowa-
nych i niejasnych struk-
tur wlasnosci.

W Polsce z roku na
rok ro$nie $wiadomosé
probleméw dotyczacych
konsumpcji 1 produkcji,
ale potrzeba czasu, by
ifirmy, i konsumenci sta-
li si¢ bardziej aktywni.
Przeprowadzone badania
pokazuja, ze od tematu
nie uciekniemy. |
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