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organizacji branzowych w rozwoju etyki biznesu w Polsce

Rola organizacji
branzowych w rozwoju
etyki biznesu w Polsce

dr Robert Sroka



Potrzebujemy zaangazowania organizacji branzowych
w rozwdj etyki biznesu w Polsce. My, jako gospodarka,
jako przedsigbiorstwa, jako pracownicy, jako interesa-
riusze, jako spoleczenstwo. Wydaje sie, ze potrzebuja
takiego zaangazowania réwniez same organizacje
branzowe, jesli chcg zwiekszy¢ swoja role w sieci
podmiotéw ksztattujacych warunki prowadzenia dzia-
talnosci gospodarczej w Polsce.

Potrzeba wiekszego zaangazowania organizacji branzo-
wych, w tym réwniez organizacji pracodawcow, wynika
z wielu przyczyn bedacych efektem zmian spotecznych,
technologicznych i politycznych. Nie jest to miejsce
na dokonywanie ich glebokiej analizy, warto jednak
zwroci¢ uwage chociazby na kilka czynnikéw:

— Niespotykane dotad w historii tempo zmian spo-
lecznych réwniez na poziomie wartosci - spo-
wodowane nowymi technologiami. Wystarczy
przyjrzeé sie zmianom organizacji spoteczenstwa
pod wplywem zmian w sposobach komunikacji
powstalych na skutek rozwoju cyfryzacji. A co za
tym idzie, na przyklad przeniesieniu budowania
relacji do sieci w ramach portali spotecznosciowych
czy dobrowolnej rezygnacji z prawa do prywatnosci.
Nie sposdb nie zauwazy¢ wpltywu na spoteczenstwo
powstajacych nowych modeli biznesowych, bazujg-
cych na rozwigzaniach zaczerpnietych z koncepcji
gospodarki w obiegu zamknietym, ktére rodza si¢
cho¢by pod wplywem zmian klimatycznych. Skut-
kiem niektdrych z nich bedzie odejscie od warto-
$ci posiadania na rzecz mozliwosci uzytkowania
i dostepu. Takie zmiany wymagaja wyznaczania

standardow etycznych umozliwiajacych odnalezienie
si¢ w nowych sytuacjach i stworzenie warunkéw
do spolecznego porozumienia. Jedno z miejsc przy
stole tej dyskusji powinno naleze¢ do organizacji
branzowych.

Specjalizacja i rozwdj technologiczny powoduja,
Ze wypracowanie stanowiska etycznego wymaga
znajomosci specyfiki branzowej. Trudno jest
wypracowac standard etyczny bez specjalistycz-
nej wiedzy w branzy farmaceutycznej, biotech-
nologicznej, zwigzanej ze sztuczng inteligencja,
ubezpieczeniowej czy informatycznej. Bez wiedzy
specjalistycznej nie tylko nie da si¢ zrozumie¢
zachodzacych proceséw, ale przede wszystkim
trudno jest prognozowac¢ ich skutki. A o ile same
zjawiska mozemy ignorowa¢, to ich skutkow juz
nie sposob. Potaczenie wiedzy spolecznej, etycznej,
technologicznej i branzowej moze znalez¢ swoje
miejsce w ramach organizacji branzowej. Jest to
o tyle wazne, ze nie wystarczy podjecie pojedyn-
czej decyzji czy zorganizowanie jednej konferencji.
Potrzeba ciggltego monitorowania nowych zjawisk
i szybkiego na nie reagowania. A taka mozliwo$¢
majg tylko podmioty takie jak organizacje branzowe
o stabilnej strukturze i odpowiednim autorytecie,
mogace monitorowaé, analizowac i wplywaé na
postawy swoich cztonkow.

Powstawanie nowych zawodow i sposobow organi-
zacji pracy - to kolejne wyzwania, przed ktérymi stoi
wspolczesne spoleczenstwo i gospodarka. Zjawiska te
$cisle taczg sie z wyzej wspomnianymi innowacjami

Bez wiedzy specjalistycznej nie tylko
nie da sie zrozumiec¢ zachodzacych

procesow, ale przede wszystkim trudno
jest prognozowac ich skutki.
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w zakresie technologii i modeli biznesowych, a takze
wysoka specjalizacja. Ustalanie standardow etycz-
nych dla nowych zawodéw, okreslanie standardéw
postepowania firm stosujacych nowe sposoby $wiad-
czenia pracy na ich rzecz to wazne wyzwania. Na ile
w te dyskusje wlacza si¢ organizacje branzowe, na
tyle utrzymaja kontrole nad ksztaltowaniem reputa-
cji branzy, co przeklada sie na kondycje biznesowa
dzialajacych w tej branzy firm.

— Globalny charakter prowadzenia dzialalnosci
gospodarczej - powoduje, ze miedzynarodowe kor-
poracje dzialaja w Polsce, a i rodzime firmy coraz
$mielej podbijaja inne rynki, zderzajac sie z réznicami
kulturowymi i odmiennymi normami spotecznymi.
Jednak w zglobalizowanym zachodnim $wiecie czy
tez na rynkach azjatyckich te roznice stajg si¢ coraz
mniejsze. Miedzynarodowe organizacje i korporacje
wypracowuja zunifikowany kod porozumiewania
réwniez w obszarze standardow etycznych, bazujac na
idei praw czlowieka i miedzynarodowych standardach
etycznych. Organizacje branzowe moga przyja¢ na
siebie role nauczyciela i ttumacza standardow etycz-
nych, utatwiajac polskim firmom poruszanie si¢ po
tym obszarze na $§wiatowych rynkach, a miedzyna-
rodowym inwestorom szybszga adaptacje z poszano-
waniem obowigzujacych na krajowym rynku norm.

— Zmiana roli rzagdéw panstw narodowych - spowodo-
wana miedzy innymi fatwym przeptywem kapitalow
miedzy granicami panstw, modelami biznesowymi
globalnych firm czy przerwaniem integralnosci
terytorialnej miejsca, skad prowadzona jest dzia-
talnoé¢ gospodarcza, z miejscem rzeczywistego jej
$wiadczenia (ustugi $wiadczone online) skutkuje
ograniczeniem zasiegu regulacyjnego. A co za tym
idzie - ostabieniem mozliwo$ci wptywania na ksztal-
towanie standardéw etycznych w catym lancuchu
wartos$ci biznesowej. Uzasadnione jest zalozenie,
ze te role w pewnym zakresie moga przyjac na sie-
bie organizacje branzowe i wypelni¢ ja lepiej niz
administracja rzagdowa ograniczona terytorialnie,
dzieki wnikliwej wiedzy branzowej pozwalajacej na
poszukiwanie skuteczniejszych rozwigzan realnie

przyczyniajacych sie do rozwoju kultury etycznej
w ramach danej branzy.

— Niewystarczajaca ilos¢ i jako$¢ osrodkow dyskusji
na temat standardow etyki biznesu - osrodkdw,
ktore beda faczyly rézne rodzaje wiedzy i kom-
petencji. Miejsc, w ktérych bedzie znajdowala sie¢
wiedza spoteczna, etyczna, branzowa i specjali-
styczna. Organizacji, ktére beda potrafily zadba¢
o dobro wspolne spoleczenstwa i branzy ponad par-
tykularnymi i doraznymi interesami pojedynczych
tirm, proponujac racjonalne rozwigzania, réwniez
regulacyjne. O$rodkdéw, ktore beda wyczulone
na glosy krytyki z zewnatrz i wewnatrz branzy
i mogace skutecznie zareagowac¢. Miejsc, ktére
beda identyfikowaly zagrozenia etyczne i potrafily
je minimalizowa¢. Podmiotéw zdolnych do inicjo-
wania i moderowania dyskusji na temat standardow
etycznych, zdolnych do budowania porozumienia,
ustalania wspdlnego standardu etycznego i wpro-
wadzania go do praktyki biznesowej. Organiza-
cji egzekwujacych standardy etyczne i majacych
mozliwo$¢ nakladania sankcji. Podmiotow, ktore
beda potrafily budowac¢ kulture etyczng w branzy.
Potencjal do bycia takimi miejscami maja organi-
zacje branzowe.

Wiele organizacji juz podjeto si¢ wysitku wyznaczania
i rozwijania branzowych standardéw etycznych. Reali-
zUj3 je na réznym poziomie zaawansowania. Jedne
zaczynajg o takim zadaniu dopiero mysle¢, a jeszcze
inne poszukujg inspiracji do tego, jak w zakresie roz-
wijania kultury etycznej dziata¢ skuteczniej. W ramach
rozméw z wieloma organizacjami branzowymi pojawito
sie oczekiwanie przygotowania przez Grupe robocza
ds. etyki i standardow odpowiedzialnego prowadzenia
biznesu dzialajagca w ramach Zespotu ds. Zréwno-
wazonego Rozwoju i Spotecznej Odpowiedzialnosci
Przedsiebiorstw Ministerstwa Rozwoju przewodnika,
ktory podpowiedzialyby organizacjom branzowym,
w jaki sposob budowac¢ etyczne kodeksy branzowe,
jak wdraza¢ je w zycie, jakie dzialania podejmowac,
aby podnosi¢ standardy etyczne w poszczegdlnych
branzach.



Dzieki zaangazowaniu wielu organizacji branzowych, Przewodnik. Mamy nadzieje, ze bedzie stuzyt prak-
ktére podzielity sie swoim do$wiadczeniem i prakty-  tyczng pomocg organizacjom branzowym w rozwijaniu
kami, mozemy przekaza¢ w rece Czytelnikow niniejszy ~ kultury etycznego biznesu w Polsce.

Struktura

Aby ulatwi¢ poruszanie si¢ po Przewodniku, wigkszo$¢ jego czesci ma
taka sama strukture. Na poczatku znajduje sie krotkie wprowadzenie
do omawianego zagadnienia. Nastepnie autorzy przygotowali uza-
sadnienie prowadzonych dziatan. W dalszej kolejnosci znajduje sie
przedstawienie rozwigzania, w taki sposob, aby pokaza¢ mechanizm
jego funkcjonowania. Autorzy artykutéw wskazali gtéwne korzysci,
jakie wigzg sie z przedstawianym rozwigzaniem, a takze wyzwania,
z jakimi przychodzi im si¢ mierzy¢. Artykuly zostaly tez wzbogacone
o odnosniki i linki do stron internetowych, na ktérych znajduje sie

wiecej informacji o prezentowanym przedsiewzigciu.

Przewodnik stanowi calos$¢ wlogiczny sposéb prezentujaca poszcze-
golne etapy budowania kompleksowego programu etycznego organi-
zacji branzowej od uzgadniania wartos$ci po mechanizmy skargowe.
Niemniej Przewodnik zostal przygotowany réwniez tak, aby Czy-
telnicy zainteresowani jedynie wybranymi elementami programu
etycznego mogli do nich siegnaé bez potrzeby zapoznawania sie

z caloscig dokumentu.
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Elementy systemu etycznego
organizacji pracodawcow
i branzowych poruszane

w Przewodniku

Uzgadnianie wartosci i tworzenie Kodeksu Etyki

Pierwszym krokiem do zbudowania kompleksowego systemu etycznego dla orga-
nizacji branzowej jest uzgodnienie warto$ci. Stanowi¢ one maja fundament, do
ktorego mozna zawsze wrdci¢ przy sprawach spornych oraz projektujac kolejne
komponenty systemu etycznego. Wypracowanie wartosci jest elementem funda-
mentalnym wymagajacym rozwagi i czasu, a przede wszystkim partycypacji wielu
interesariuszy. Przyklad, jak moze przebiegaé proces wypracowania wartosci, zostat
opisany przez Krajowa Rade Suplementéw Diety i Odzywek (KRSiO). Od poczatku
celem przyswiecajacym organizacjom - inicjatorom tego procesu — bylo objecie
samoregulacja firm cztonkowskich stanowiacych przewazajaca cze$¢ rynku reklam
suplementow diety, a docelowo, w ramach wyznaczania dokltadnej tresci najwyzszych
standardow, wszystkich podmiotéw na rynku. Tres¢ byta uzgadniana przez 4 rézne
organizacje dziatajace na rzecz rynku spozywczego (suplementéw diety) i farma-
ceutycznego. Zalozenia oraz zrgby samoregulacji byly tworzone w porozumieniu
z kluczowymi decydentami publicznymi, w tym m.in. z Ministerstwem Zdrowia,
Gléwnym Inspektoratem Sanitarnym, Gléwnym Inspektoratem Farmaceutycznym
oraz Urzedem Ochrony Konkurencji i Konsumentoéw. Jak podkresla KRSiO, samo
spisanie zasad moze bardzo przystuzy¢ si¢ podniesieniu poziomu etyki w prowadzeniu
biznesu w danej dziedzinie. W szczegdlnosci nowe podmioty wchodzgce na dany
rynek zyskuja jasny punkt odniesienia co do akceptowanych i nieakceptowanych
zachowan w zakresie reklamy. Spisanie zasad pozwala takze zwigcksza¢ swiadomosé
konsumentéw co do standardéw, ktorych majg prawo oczekiwaé i uwrazliwi¢ ich

na reklamy niezgodne ze standardami.

Pomocg dla organizacji podejmujacych wyzwanie uzgodnienia warto$ci moga okaza¢

sie odpowiedzi na pytania:

— Jakie warto$ci s istotne dla naszych klientéw i partneréw biznesowych?

— Jakie warto$ci pozwola na rozwdj branzy?

— Z przestrzeganiem ktorych wartosci nasi cztonkowie mieli najwiekszy problem?

— Czy wszyscy wazni, nawet ci niewygodni, interesariusze zostali wiaczeni w uzgad-
nianie wartosci?

— Na ile wszyscy interesariusze w podobny sposob rozumieja nasze warto$ci?



Na arene¢ miedzynarodowa

coraz smielej wkraczaja polskie

firmy z réznych sektorow

gospodarki

Widrazanie istotnej wartosci etycznej na przykladzie
przejrzystosci

Rozwdj catych branz i poszczegélnych przedsigbiorstw
uzalezniony jest rowniez od tego, w jaki sposdb
realizujg wartos$ci wazne w danym spoleczenstwie.
W $wiecie zachodnim za przyczyng miedzy innymi
zmian w zakresie cyfrowych technologii komunikacji,
w tym rozwoju mediow spolecznosciowych, fatwego
dostepu do informacji, a takze naciskéw politycznych
iregulacyjnych oraz presji organizacji pozarzadowych,
taka wartoscig stala si¢ przejrzysto§¢/transparentnos¢.
Dostep do transparentnej informacji wzbudzil potrzebe
jej posiadania, na ktérg réwniez organizacje branzowe
zaczely odpowiada¢. Do takich organizacji nalezy
INFARMA, ktéra wdrozyla Kodeks Przejrzystosci oraz
szereg dzialan na rzecz podniesienia przejrzystosci
w branzy farmaceutycznej. Do najwazniejszych korzy-
$ci ptynacych z tego dziatania zaliczyli miedzy innymi
zwigkszenie zaufania migdzy wszystkimi uczestnikami
systemu ochrony zdrowia. Sq przekonani, ze benefi-
cjentami publikowanych danych sg przede wszystkim
pacjenci, ktorzy dzieki zrozumieniu zakresu i war-
to$ci wspolpracy pomiedzy branza farmaceutyczna
a przedstawicielami zawodow medycznych mogg czué
si¢ bezpieczniej i pewniej.

W tym obszarze warto zastanowic sie:

— Czy moja branza postrzegana jest jako transparentna?

— W jakich obszarach mojej branzy nalezaloby wpro-
wadzi¢ wigkszg przejrzystos¢?

- Jakie ryzyka wiaza sie z brakiem przejrzystosci
w branzy?

— Jakie dzialania moze podja¢ moja organizacja bran-
zowa na rzecz wiekszej transparentnosci?

— Ktoére wartosci powinny by¢ ze szczegélnym naci-
skiem realizowane i rozwijane w mojej branzy?

Uzgadnianie standardoéw etycznych na forum
miedzynarodowym

Czesto jedna z pierwszych decyzji biznesowych, jakie
podejmuja miedzynarodowe firmy wkraczajace na
polski rynek, jest przystapienie do uznanej organizacji
branzowej. Z drugiej strony na aren¢ miedzynarodowa
coraz $mielej wkraczajg polskie firmy z réznych sekto-
réw gospodarki. W dobie globalizacji, gdy o powodze-
niu biznesu w mniejszym stopniu decyduje aktywnos¢
w granicach panstw narodowych, a w coraz wigkszym
- ekspansja miedzynarodowa, organizacje branzowe
staja przed wyzwaniem, czy przyja¢ na siebie role
odpowiedzialnego za wyznaczanie i egzekwowanie
standardow branzowych. Jest to mozliwe, jesli ich
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myslenie o warto$ciach, zasadach, regulach i standar-
dach bedzie spojne z warto$ciami, zasadami, regutami
i standardami, jakimi postuguje si¢ globalny rynek.
Nie zawsze chodzi o to, aby ten jezyk bezkrytycznie
powiela¢, lecz aby sie go uczy¢ i uczestniczyé w jego
tworzeniu. A takie mozliwosci daje wspolpraca z part-
nerami miedzynarodowymi. Méwienie zrozumiatym
dla miedzynarodowego biznesu jezykiem stanowi dla
organizacji korzys¢, gdyz z jednej strony zacheca do
czlonkostwa firmy z zagranicy, a z drugiej - stanowi
wartos¢ dla rodzimych przedsigbiorcéw, umozliwiajac
im szybsze uczenie si¢ tego jezyka. O warto$ci wspot-
pracy z organizacjami branzowymi, czy to europejskimi,
czy krajowymi, réwniez na polu wyznaczania warto$ci
i zasad etycznych przeczytamy w tekscie Polski bran-
zowy kodeks postepowania a branzowe standardy
etyczne na poziomie Europy i swiata przygotowanym
przez Polskie Forum HR.

Myflac o efektywnej wspolpracy miedzynarodowej
w zakresie standardow etycznych, mozna w ramach
organizacji zada¢ pytania:

— Czy nasze myslenie o programie etycznym jest
spojne z podejsciem podobnych organizacji na
poziomie $wiata, Europy i najwazniejszych rynkow?

— Na ile wartosci i zasady promowane przez nasza
organizacje branzowg pozwalaja odnalez¢ sie pol-
skim firmom na innych rynkach?

— Co w naszym podej$ciu do warto$ci i zasad moze
zaskoczy¢ potencjalne firmy z zagranicy?

— Czy organizacje branzowe z zagranicy wypracowaly
rozwigzania, ktére moga by¢ uzyteczne dla rozwoju
standardow etycznych w naszej branzy w Polsce?

— Czy nasza ambicja jest wlaczenie si¢ w dyskusje
nad wyznaczaniem standardéw etycznych i roz-
wigzywaniem wyzwan etycznych na poziomie
miedzynarodowym?

— Czy brak wspolpracy z miedzynarodowymi orga-
nizacjami branzowymi nie powoduje, ze nasze
myslenie o etyce biznesu nie nadaza za zmianami

na rynku?
Komisja Etyki

System etyczny na poziomie organizacji branzowej,
aby byt skuteczny, wymaga wielu komponentow, ktére
opisujemy w niniejszym Przewodniku. Kluczowy
element tego systemu, umozliwiajacy jego sprawne
funkcjonowanie i spetnianie celu, jakim jest rozwdj
kultury etycznej, to formalne cialo odpowiadajace za
realizacje zadan przypisanych systemowi, jego utrzy-
manie i rozwdj. Takim cialem moze by¢ Komisja Etyki.
Przyktad sposobu funkcjonowania takiej Komisji zostat
opisany przez Zwigzek Bankéw Polskich (ZBP). Do
zadan, jakie postawiono przed Komisja Etyki Banko-
wej przy ZBP, nalezg miedzy innymi: projektowanie

Kodeksy etyczne lub r6wnowazne
dokumenty, aby spelnialy swoja funkgcje,

musza odpowiadac¢ na aktualne potrzeby
branzy, dzialajacych w jej ramach firm
oraz ich interesariuszy.
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i aktualizacja zasad zawartych w Kodeksie; promowanie
standardéw etycznych w sektorze bankowym; ocena
przestrzegania przez banki i ich pracownikéow oraz
przez osoby, za ktérych posrednictwem banki wyko-
nuja czynnos$ci bankowe (outsourceréw), zasad okre-
§lonych w Kodeksie Etyki Bankowej; monitorowanie
przestrzegania zasad zawartych w KEB (na podstawie
otrzymywanych skarg, sygnaléw docierajacych ze $ro-
dowiska oraz przeprowadzanych badan ankietowych).
Komisja Etyki moze by¢ odpowiedzialna za realizacje
kazdego z zadan opisywanych w kolejnych czesciach
niniejszego przewodnika.

Tworzac lub rozwijajac branzowa Komisje Etyki, warto

poszuka¢ odpowiedzi na nast¢pujace pytania:

— Jaka funkcje ma pelni¢ i jakie zadania wykonywa¢
Komisja Etyki?

— W jaki sposob maja by¢ zorganizowane jej prace?

— Kto ma zasiada¢ w Komisji Etyki?

— Jakie sily i $rodki sg potrzebne do skutecznego reali-
zowania zadan postawionych przez Komisja Etyki?

— Jak beda finansowane jej prace?

— Czy osoby zasiadajace w jej cialach maja odpo-
wiednie umocowanie, kompetencje i czy cieszg si¢
uznaniem $rodowiska?

— Czy zostala zapewniona reprezentacja réznych

interesariuszy?
Aktualizacja branzowych kodeksow etycznych

Kodeksy etyczne lub réwnowazne dokumenty, aby
spelniaty swoja funkcje, musza odpowiada¢ na aktualne
potrzeby branzy, dzialajacych w jej ramach firm oraz
ich interesariuszy. I jest to jedno z zadan dla Komisji
Etyki. O ile podstawowe zasady etyczne s3 niezmienne,
to juz sposob ich rozumienia podlega cigglym zmianom
i interpretacjom. Zwtlaszcza jesli mysélimy o praktycz-
nym ich zastosowaniu. To, co jeszcze 5, 10, 20, 50 czy
100 lat temu uznaliby$my za sprawiedliwe i uczciwe,
obecnie juz takim by¢ nie musi. Zatem konieczny
jest ciagly namyst nad tym, czy aby zasady, jakimi
kierowalismy si¢ w przeszlo$ci, przystaja do wspot-
czesnych standardéw, oczekiwan, a zwtaszcza zmian
organizacyjnych i technologicznych zachodzacych

w naszej branzy. Za takg refleksja w ramach pro-
gramu etyki w organizacji branzowej powinny i$¢
rozwigzania pozwalajace na aktualizacj¢ rozumienia
wartosci i zasad, jakimi sie jako branza kierujemy. Taki
mechanizm zostal wypracowany przez Konferencje
Przedsiebiorstw Finansowych w Polsce - Zwiazek
Pracodawcéw, a sposdb jego funkcjonowania zostat
przedstawiony w tekécie Weryfikacja i uaktualnienie
Kodeksu Etyki lub réwnowaznego dokumentu.

Aktualizacja taka powinna bra¢ pod uwage zmiany
iinnowacje zachodzace w branzy. A jak rozlegle i szyb-
kie mogg by¢ to zmiany, pokazuje tekst przygotowany
przez Grupe Wspdlnych Inicjatyw Spotecznych Gor-
nictwo OK.

Prowadzac regularny, na przykiad roczny, przeglad
etyczny, organizacje moga zastanowi¢ si¢ nad naste-
pujacymi pytaniami:

— Czy nasz kodeks jest aktualny?

— Czy nasze wartos$ci sa zrozumiate dla najwazniej-
szych interesariuszy?

- Czy zapisy zawarte w kodeksie odpowiadajg na bie-
z3ce wyzwania i ujmuja zachodzgce zmiany, np. ryn-
kowe, technologiczne, zarzadcze czy regulacyjne?

- Jakie mamy mechanizmy aktualizacji kodeksu i czy
s skutecznie stosowane?

— W jaki sposob angazujemy firmy cztonkowskie
i innych interesariuszy w ustalanie aktualizacji?

— Czy sposoby, w jakie wprowadzamy aktualizacje, nie
podwazajg waznosci kodeksu jako punktu odnie-
sienia dla sposobu postepowania?

Audyty etyczne firm czlonkowskich

Etyczne standardy postgpowania w branzy wypraco-
wywane sg w celu ustalenia pewnego, czasem mini-
malnego, sposobu postepowania firm cztonkowskich,
aby chroni¢ i rozwijaé reputacje branzy. Ten cel bedzie
osiagniety, jesli firmy czlonkowskie wdroza do swojej
dzialalnosci operacyjnej przyjete wytyczne. Jest to
proces diugotrwatly, w ktérym organizacje branzowe
moga odegraé aktywna role, np. wspomagajac firmy
cztonkowskie we wdrazaniu standardéw etycznych,
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miedzy innymi poprzez system audytow i certyfikacji.
Realizujgc takie dzialanie, jednoczeénie sprawdzaja,
na ile zadanie rozwoju kultury etycznej w branzy jest
realizowane, identyfikuja stabosci i potrzeby. Nie jest
to zadanie fatwe. O tym, jak do tego procesu podeszta
Konferencja Przedsi¢biorstw Finansowych w Polsce,
mozemy przeczyta¢ w artykule Audyt etyczny firm
cztonkowskich na podstawie doswiadczen samorzado-
wych Konferencji Przedsi¢biorstw Finansowych w Pol-
sce. W omawianym tek$cie znajduje si¢ wiele praktycz-
nych podpowiedzi dotyczacych roli i zadan Komisji
Etyki dzialajacej w ramach organizacji branzowej.

Planujac wprowadzenie lub rozwoj narzedzia budowa-

nia kultury etycznej cztonkéw organizacji za pomoca

audytu etycznego, warto zastanowic sie:

— Czy audyty etyczne przyczynia si¢ do rozwoju
standarddw etycznych w branzy?

— W jaki sposob i jak czesto taki audyt bedzie
prowadzony?

— Czy mamy sily i §rodki na realizacje audytow etycz-
nych naszych czlonkow?

— Czy audyt etyczny bedzie obligatoryjny czy dobro-
wolny dla naszych cztonkéw?

— Jakie korzysci dla firm niesie ze sobg audyt etyczny?

— Dlaczego audyt etyczny jest wazny dla nas jako
organizacji branzowe;j?

— Jak brak systemu audytow etycznych moze wplyna¢
na przestrzeganie przyjetych przez branze standar-
déw etycznych, a w konsekwencji na jej reputacje?

Sankcje oraz kanaly zglaszania naruszen

Wartosci i zasady ustalone przez organizacje branzowa
stanowia pewien punkt odniesienia i podpowiedz spo-
sobu postepowania podczas prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej. Nieprzestrzeganie tych wytycznych moze
prowadzi¢ do upadku wiarygodnosci i reputacji nie
tylko pojedynczego przedsiebiorstwa, ale réwniez calej
branzy. Nasuwa si¢ zatem pytanie, co w przypadku, gdy
czlonek organizacji branzowej nie przestrzega wspolnie
przyjetych przez branze standardéw? Wartosci i zasady
etyczne to nie normy o charakterze prawnym, za naru-
szenie ktorych grozi odpowiedzialno$¢ administracyjna
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lub karna. Motywacja do przyjecia standardu branzo-
wego nie ma by¢ strach i grozba kary, ktére towarzysza
nieprzestrzeganiu prawa, lecz dobrowolna che¢ bycia
uczciwym przedsiebiorcg. Niemniej zdarzajg sie przy-
padki famania przyjetych standardéw przez firmy czton-
kowskie. A organizacja branzowa rzetelnie podchodzaca
do kwestii warto$ci i zasad nie moze pozwoli¢ sobie,
aby byly one nic nieznaczacymi stowami lub martwym
dokumentem. Dlatego organizacje branzowe podejmuja
dziatania zmierzajace do karania cztonkéw tamigcych
przyjete standardy. Jedna z takich organizacji jest Kon-
ferencja Przedsi¢biorstw Finansowych w Polsce, ktéra
w tekécie Mozliwosci sankcji dla firm postepujacych
nieetycznie przedstawila swoje podejscie do wyciaggania
konsekwencji wobec nieetycznie postepujacych cztonkéw.

A o tym, ze firmy postepuja w sposob nieetyczny, organi-
zacje branzowe dowiaduja sie miedzy innymi za pomoca
wdrozonych systemoéw zgtaszania naduzy¢. INFARMA,
podobnie jak Konferencja Przedsiebiorstw Finansowych
w Polsce, chociaz w innym modelu, zaréwno umozliwia
swoim interesariuszom zgtaszanie informacji o naru-
szeniach, jak i prowadzi sprawy wyjasniajace. Podejscie
INFARMY zostalo opisane w tekécie System zglaszania
naruszen w ramach struktur organizacji branzowej - Sad
Dyscyplinarny INFARMY.

Zastanawiajac si¢ nad podejsciem organizacji branzowej

do zagadnienia sankcji, warto zada¢ nastepujace pytania:

— Jak do tej pory traktowali$my firmy cztonkowskie
postepujace nieetycznie?

- Czy nasze podejscie do sankcji wzmacnia czy ostabia
reputacje rynkowa branzy?

— Na ile przyjete zasady wywieraja realny wpltyw na
postepowanie naszych cztonkéw na rynku?

— Czy zaostrzenie polityki sankcyjnej zacheci czy prze-
straszy potencjalnych nowych cztonkow?

—» Czy nasze mechanizmy nakladania sankcji sg sku-
teczne i sprawiedliwe?

— Czy nasi cztonkowie majg poczucie réwnego i spra-
wiedliwego traktowania w zakresie podejscia do pro-
wadzenia spraw wyjasniajacych i nakladania sankcji?

— Czy organizacja posiada kanaly przyjmowania
zgloszen o nieprawidiowosciach?



— Czy mamy regulacje dotyczace trybu zglaszania,
przyjmowania i rozpatrywania zgtoszen?

— Naile jesteSmy otwarci na zgloszenia interesariuszy
zewnetrznych?

Promocja i edukacja

System zglaszania naruszen oraz wdrozone rozwig-
zania w zakresie nakladania sankcji to nie wszystko.
Konieczna jest aktywna rola organizacji branzowych
nakierowana na promocje samych zasad i standardow
przyjetych przez branze, jak i mechanizméw przyjmo-
wania zgloszen o naduzyciach. O tym, jak taki system
dziata w Konferencji Przedsi¢biorstw Finansowych
w Polsce oraz jakie podejmuje dziatania na rzecz pro-
mocji standardéw etycznych, przeczytamy w materiale
zatytulowanym Uwrazliwienie na zgloszenia naruszen
i naduzyé w branzy. Aktywna role promocji stan-
dardéw etycznych wérdd firm stowarzyszeniowych
przyjeta na siebie rowniez Francusko-Polska Izba
Gospodarcza, a o jej inicjatywach mozemy przeczy-
ta¢ w artykule Popularyzacja standardow etycznych
za pomocyg dziatan edukacyjnych i promocyjnych.
Rozwdj kultury etycznej domaga sie realizacji przez
organizacje branzowa 2 rodzajow dzialan. Pierwszy
jest zwiazany ze strong formalng, kodeksowa, doku-
mentacyjna i narzedziowa. Jednak nawet najlepszy
kodeks i najbardziej zaawansowane rozwigzania beda
bezuzyteczne, jesli organizacja nie podejmie si¢ dru-
giego rodzaju zadania, czyli budowania §wiadomo$ci,
szerzenia wiedzy i popularyzacji standardéw etycznych
wsrod organizacji branzowych.

Zastanawiajac si¢ nad skuteczno$cig rozwigzan w zakre-

sie etyki biznesu, warto odpowiedzie¢ sobie na pytania:

— Kiedy ostatnio organizacja przygotowala publiczne
wystapienie czy debate na temat standardéw
etycznych?

— Czy organizacja ma przyjety plan promocji standar-
doéw etycznych wsrdd interesariuszy?

— Czy organizacja przeprowadzita badania $wiado-
moséci firm czlonkowskich i interesariuszy na temat

standardow etycznych?

Etyka zawodowa

Wedtug réznych przewidywan 60 — 80 procent oséb,
ktore wlasnie przychodzg na $wiat, bedzie praco-
wato w zawodach, ktére jeszcze nie istnieja. Juz teraz
wykonujemy zawody, ktérych jeszcze 30 lat temu nie
bylo. Wyzwaniem etycznym faczgcym si¢ z powsta-
waniem nowych zawodow jest ustalenie zasad etyki
zawodowej. Ze wzgledu na szybkos$¢ pojawiania sie,
a i pewnie znikania nowych zawodéw nie mozemy
sobie pozwoli¢ na powielenie mozolnego procesu, jaki
towarzyszyl ksztaltowaniu ethosu zawodowego lekarzy,
prawnikdéw, pocztowcdw, nauczycieli akademickich.
Ethos rozumiany jako zwyczaj/obyczaj powstaje przez
lata, w ramach tradycji, wzorowany na wcze$niejszych
pokoleniach. A na kim moga wzorowac si¢ programisci,
brokerzy innowacji, trendsseterzy, telemarketerzy, eks-
perci od kampanii SEO? Opisywani w teks$cie Wyzna-
czanie standardéw zawodowych pracownikéw branzy
przez Polskie Forum HR/konsultanci ds. rekrutacji
w agencjach zatrudnienia staja przed wyzwaniami
i pytaniami etycznymi, z ktérymi nikt przed nimi nie
mial sposobnosci zmierzenia sie. Nierzadko pytania
etyczne, na ktore szukaja odpowiedzi, wymagaja nie
tylko wiedzy etycznej czy spolecznej, ale rdwniez
eksperckiej/branzowej. Ponadto w wielu sytuacjach,
w ktérych mamy do czynienia z przenikajacymi sig
procesami, rozwiklanie zagadki etycznej nie zalezy
tylko od stojacego przed dylematem, lecz wymaga
zaangazowania innych podmiotéw. Wyznaczanie
standardéw zawodowych moze okaza¢ si¢ jednym
z najwazniejszych zadan stojacych przed organizacjami
branzowymi. Bo przeciez na koniec dnia to nie firmy
dokonujg decyzji etycznych, tylko pracujacy w nich
konkretni, pojedynczy ludzie. W teksécie Polskiego
Forum HR znajduja si¢ podpowiedzi dziatan umoz-
liwiajacych ksztaltowanie zasad etycznych w ramach
nowych zawoddw.

Podejmujgc probe ksztaltowania etyki zawodowej

pracownikow zatrudnionych w ramach branzy, warto

odpowiedzie¢ na pytania:

— Czy w naszej branzy istnieje potrzeba budowania
etyki zawodowej?
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— Naile brak zasad etycznych dedykowanych pracow- — Ktére grupy zawodowe w naszej branzy wyma-
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ich postawy etyczne?

nikom naszej branzy moze negatywnie wplynac¢ na gaja wypracowania lub aktualizacji zasad etyki

zawodowej?

Dialog branzowy i miedzybranzowy

Organizacje branzowe nierzadko stojg przed wyzwaniami etycznymi,
ktore negatywnie wplywaja na sytuacje biznesowa firm cztonkow-
skich, a ktérych rozwigzanie wymaga zaangazowania wielu stron
oraz szerokiego porozumienia mi¢dzysektorowego. Wypracowanie
skutecznego rozwigzania w takich sytuacjach jest mozliwe jedynie
dzigki porozumieniu réznych interesariuszy, ktdrzy majg, wydawatoby
sie, sprzeczne ze sobg interesy. Podjecie takiego dzialania wymaga
niematego wysitku i przemyslanych krokéw. A przede wszystkim
wymaga dialogu. Takie wlasnie wyzwanie podjely organizacje branzy
reklamy, marketingu i PR, w odpowiedzi na nieetyczne praktyki
w procesach przetargowych. Prowadzg systematyczny dialog majacy
na celu wyznaczenie standardéw postgpowania, na ktére zgodzi si¢
zar6wno strona zamawiajgca, jak i biorgca udzial w postegpowaniu
przetargowym. Gldwni inicjatorzy tego przedsigwziecia, ktore nazwali
»Dialog Branzowy Reklamodawca-Agencja’, czyli Stowarzyszenie
Komunikacji Marketingowej SAR, Zwiazek Firm Public Relations oraz
Polskie Stowarzyszenie Menedzeréw Logistyki i Zakupow w tekscie
Wypracowanie standardéw postepowania w zakresie konkretnych
wyzwan w branzy na drodze dialogu spolecznego opisali proces oraz

rezultaty dialogu branzowego.



Dialog branzowy jest jednym z narzedzi pozwalajacych na uzgadnianie
standardéw etycznych. Praktycy etyki biznesu wiedzg, ze najczesciej
nie ma prostych odpowiedzi na wyzwania etyczne, a akceptowalne
stanowisko powstaje na drodze ucierania si¢ pogladéw, zalozen,
punktéw widzenia i intereséw. W takim procesie chodzi o dokona-
nie nietatwego polgczenia norm etycznych z celami praktycznymi

przy$wiecajacymi realizacji dziatan biznesowych.

Argumenty za tym, ze prowadzenie dialogu jest fundamentalnym
zadaniem organizacji branzowych, znajduja si¢ w tekscie Dialog
i wspélpraca etyczng powinnoscig organizacji branzowych przygo-
towanym przez Konfederacje Lewiatan. Zostaly w nim opisane liczne
przyklady zaréwno platform, na ktérych taki dialog jest prowadzony,

jak i r6znorodny zakres podejmowanych zagadnien.

Praktycy etyki biznesu wiedza, Ze najczesciej
nie ma prostych odpowiedzi na wyzwania
etyczne, a akceptowalne stanowisko powstaje

na drodze ucierania si¢ pogladow, zalozen,
punktow widzenia i interesow.
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Ustalajac stanowisko etyczne i zasady postepowania,

nie sposob uciec od pytan:

— Czy zaproponowany przez nas etyczny standard
postepowania jest akceptowany przez wszystkie
strony, czy jest jedynie utopijnym zyczeniem nie-
mozliwym do zastosowania w praktyce biznesowej?

— Jakie s3a ,nierozwiazywalne” problemy etyczne
w mojej branzy?

— Co mozemy zrobi¢ jako organizacja branzowa, aby
wypracowa¢ standard etyczny i zmieni¢ sposéb
postepowania w zakresie tych ,,nierozwiazywalnych”
problemoéw?

— Jak czesto poruszamy zagadnienia etyczne podczas
spotkan miedzysektorowych?

Etyka wsparta technologia

Organizacje branzowe posiadajace wielu cztonkéw nie
zawsze maja sity i $rodki rozwijania i egzekwowania
zasad etycznych wéréd swoich firm. Z pomocg w sys-
temowym budowaniu kultury etycznej przychodzi
technologia, ktdra jest wykorzystywana przez organi-
zacje branzowe, aby zwiekszy¢ zasieg i czestotliwosé
oddzialywania. Przykladem zastosowania narzedzi
internetowych do wdrazania standardéw etycznych
jest Internetowy System Certyfikacji Wydarzen
INFARMY, ktoéry wspiera firmy w organizacji wydarzen
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spelniajacych standardy tej organizacji branzowe;j.
Dobra praktyka organizacji branzowych w zakresie
budowania kultury etycznej jest niepoprzestawanie
na wyznaczeniu standardéw, lecz ciagle wspieranie
firm czlonkowskich w wysitku na rzecz spelniania
przyjetych zasad. Jednym z przykladéw jest wlasnie
system certyfikacji przygotowany przez infarme. Innym
rozwigzaniem, opisanym przez Zwiazek Stowarzyszen
Rada Reklamy w tekécie Etyka w komunikacji - odpo-
wiedzialno$¢ wobec konsumentéw, jest $wiadczenie
wsparcia w etycznej ocenie przekazéw marketingowych
i reklamowych przygotowywanych przez firmy. I nie
tylko czlonkowskie.

Pomocne dla organizacji branzowej w uzyciu techno-
logii do rozwijania kultury etycznej wérod cztonkow
moze okaza¢ si¢ udzielenie odpowiedzi na pytania:
— W jakich konkretnych obszarach mozemy wyko-
rzysta¢ narzedzia informatyczne do podnoszenia
standardow etycznych firm cztonkowskich?

— Czy nasi cztonkowie pochodzacy z réznych zakat-
kow kraju odniesliby korzys¢ z wykorzystania narze-
dzi online do rozwijania kultury etycznej?

— Jakim stalym wsparciem mozemy stuzy¢ naszym
cztonkom w najczeéciej pojawiajacych sie wyzwa-
niach etycznych?



Uzgadnianie wartosci

i tworzenie Kodeksu

Etyki

Krajowa Rada Suplementéw
Diety i Odzywek

Michatl Tracz

Wprowadzenie

Krajowa Rada Suplementéw Diety i Odzywek (KRSiO)
jest pionierem w dziedzinie samoregulacji dla branzy
producentéw i suplementéw diety. W 2008 wdrozyta
dla swoich cztonkdw pierwsza w Polsce samoregulacje
w tym zakresie w postaci Kodeksu Etycznego. W 2016
roku wspdlnie z 3 innymi organizacjami branzowymi,
tj. Polskg Izba Przemystu Farmaceutycznego i Wyro-
béw Medycznych POLFARMED, Polskim Zwigzkiem
Producentéw Lekow Bez Recepty PASMI, Zwiazkiem
Producentéw i Dystrybutoréw ,Suplementy Polska”,
podjeta sie nowego projektu opracowania Kodeksu
Dobrych Praktyk Reklamy Suplementéw Diety. Idea
zrodzila si¢ m.in. na gruncie publicznej debaty w zakre-
sie standardow etycznych w reklamach kierowanych do
konsumentéw. Od poczatku celem przy$wiecajacym
organizacjom-inicjatorom bylo objecie bezposred-
nio samoregulacja firm cztonkowskich stanowigcych
przewazajaca cze$¢ rynku reklam suplementow diety,
a docelowo, w ramach wyznaczania dokladnej tresci
najwyzszych standardow, wszystkich podmiotéw na

rynku. Duzg warto$cig Kodeksu, ale rowniez istotnym
wyzwaniem w trakcie jego tworzenia, byl fakt, ze jego
tres¢ uzgadnialy 4 rézne organizacje dzialajace na
rzecz rynku spozywczego (suplementow diety) i far-
maceutycznego. Zatozenia oraz zreby samoregulacji
byly tworzone w dialogu z kluczowymi decydentami
publicznymi, w tym m.in. z Ministerstwem Zdro-
wia, Gtéwnym Inspektoratem Sanitarnym, Gléw-
nym Inspektoratem Farmaceutycznym oraz Urzedem
Ochrony Konkurencji i Konsumentow.

Uzasadnienie dzialania

Naturalnym krokiem w rozwoju i samoorganizacji
branzy stajg si¢ coraz cze$ciej wszelkiego rodzaju
kodeksy etyczne, spisy dobrych praktyk i wytyczne.
Prace nad tego typu projektami sa podejmowane
w szczegblnosci przez branze dostarczajace produkty
i uslugi w waznych obszarach Zycia spotecznego.
Impulsy do dyskusji nad spisaniem norm waznych
dla branzy moga by¢ rézne. Moga wynika¢ ze $wia-
domosci branzy, ale réwniez ze spolecznej potrzeby
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uregulowania kwestii, ktore wykraczaja poza przepisy
prawa. Wreszcie zacheta do podjecia prac nad samore-
gulacja moze pochodzi¢ réwniez od regulatora, ktory
widzi potrzebe ustanowienia lub spisania standardéw
w okreslonej dziedzinie.

Samo spisanie zasad moze bardzo przystuzy¢ sie
podniesieniu poziomu etyki w prowadzeniu biznesu
w danej dziedzinie. W szczegdlnosci nowe podmioty
wchodzgce na dany rynek zyskuja jasny punkt odnie-
sienia co do akceptowanych i nieakceptowanych zacho-
wan. Spisanie zasad pozwala takze zwieksza¢ $wiado-
mo$¢ konsumentow co do standardéw, ktérych maja
prawo oczekiwac.

Warto takze zauwazy¢, ze role i potencjal samoregulacji
coraz czesciej dostrzegaja legislatorzy, zaréwno unijni,
jak i krajowi. Co wigcej, spisane branzowe samore-
gulacje staja sie coraz czesciej alternatywa dla twar-
dej regulacji w postaci przepiséw prawa. Na gruncie
europejskim niedawnym przykladem byto wezwanie
przez Komisje Europejska do stworzenia samoregu-
lacji okreslajacej sposdb podawania sktadnikéw oraz
wartoéci energetycznej alkoholu. Komisja wskazata, ze
w przypadku braku satysfakcjonujgcej samoregulacji
sama okresli zasady w tym zakresie za pomoca prze-
pisow prawa. Na gruncie polskim przykladem byto
zwrocenie si¢ do branzy producentéw suplementow
diety przez Giéwnego Inspektora Sanitarnego i Prezesa
UOKIiK o samoregulacje w zakresie reklamy. Warto
zauwazy¢, ze podejscie zaréwno Komisji Europej-
skiej, jak 1 polskich organow jest zbiezne z zasadami
prawidtowej legislacji i zasadg pomocniczosci, ktore
wskazuja, ze przed uregulowaniem danej kwestii
w przepisach prawa nalezy rozwazy¢ pozostawienie
tej kwestii samoregulacji danego srodowiska.

Opis

W przypadku rozpoczynania pracy nad samoregu-

lacja kilka kwestii warto uwzgledni¢ w planowanym

procesie:

— OkreS$lenie uczestnikow procesu. Inicjatorzy
samoregulacji musza okredli¢, jakie podmioty
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beda mogly by¢ podmiotami samoregulacji, tzn.
beda mogtly realnie ksztaltowac jej postanowienia
i zobowiaza¢ si¢ do ich przestrzegania. Nie zawsze
jest to oczywiste. Na przykltadzie samoregulacji
dotyczacej przekazu reklamowego mozna wska-
zaé, Ze W proces jego emisji jest zaangazowane
zréznicowane grono podmiotéw - od zlecenio-
dawcow, poprzez agencje kreatywne, az po media
emitujgce reklamy. Podmioty te majg do czynienia
z reklamami, ale jednocze$nie majg zréznicowang
mozliwo$¢ ingerencji wich tres¢ . W zréznicowany
sposob beda mogly tez podjac¢ zobowiazania co do
formy przekazu reklamowego.
Ramy instytucjonalne. Dobrym zapleczem dla
tworzenia i funkcjonowania samoregulacji sa orga-
nizacje branzowe. Jezeli w danej branzy takiej
nie ma, tworzenie samoregulacji moze by¢ dobra
okazja do jej powotania. Tworzenie samoregula-
cji podpartej autorytetem organizacji branzowej
pozwala korzystac z jej infrastruktury technicznej
(miejsce spotkan, zapewnienie obstugi sekretaryj-
nej). Ponadto funkcjonujgce organizacje posiadajg
mechanizmy i struktury wewnetrzne, ktore sprzyjaja
dialogowi nad samoregulacja, np. komisje etyczne,
rady eksperckie itp.
Spisanie regul procedowania. Tworzenie samore-
gulacji niejednokrotnie przypomina wielostronne
negocjacje. Dlatego dobrym rozwigzaniem moze
by¢ sformutowanie na pismie zasad procedowania,
w szczego6lnosci:
» mandatu do przedstawiania stanowiska danego
podmiotu/organizacji,
» akceptowalnych form konsultacji (spotkania/
forma obiegowa),
» formy podejmowania decyzji,
» harmonogramu czasowego z uwzglednieniem
kamieni milowych,
» reprezentacji inicjatywy wobec innych intere-
sariuszy, w tym mediow,
» zasad ponoszenia kosztéw zwigzanych z proce-
sem (obsluga sekretaryjna itp.).
» W praktyce duze emocje moze budzi¢ sposéb
podejmowania decyzji odno$nie brzmienia
poszczegdlnych postanowien samoregulacji.



Dwa zasadnicze modele to jednomy$lnos¢ oraz
decydowanie wigkszo$cig gtosow. Jednomyslnos¢
we wszystkich kwestiach moze by¢ problema-
tyczna. Warto rozdzieli¢ kwestie fundamentalne
(np. jakie obszary dzialalnosci przedsiebiorcy
maja by¢ w ogdle objete samoregulacja) od
kwestii o0 mniejszym znaczeniu. W przypadku
tych drugich warto pozostawi¢ sobie mozliwo$¢
decydowania przez wigkszos¢.

Dobrze zdefiniowany zakres samoregulacji

— Paradoksalnie okreslenie czego doktadnie ma doty-
czy¢ samoregulacja jest duzym wyzwaniem na
poczatku procesu. Ustalenie zbyt szerokiego zakresu
stwarza ryzyko przediuzenia procesu ustalen oraz
ryzyko braku osiagniecia szerokiego porozumie-
nia. Dodatkowo nalezy bra¢ pod uwage zgodnos¢
samoregulacji z przepisami prawa. Potrzebna jest
szczegbtowa diagnoza, w jakim zakresie regulowane
kwestie sg juz przedmiotem regulacji wprost lub
posrednio przez ,twarde” przepisy prawa.

— Przedmiotem przyszlej samoregulacji moga by¢
zagadnienia:
» W ogole nie regulowane przez przepisy prawa,
» regulowane jedynie przez przepisy ogolne,
» ktorych interpretacja budzi watpliwosci

praktyczne,

» oraz takie, w ktorych przypadku wystepuje niska
$wiadomos¢ regulacji.

Lepiej postrzegane, w szczegdlnosci przez organy
publiczne, s3 samoregulacje, ktére nie polegaja
W przewazajacej mierze na powtarzaniu istniejacych
juz przepiséw prawnych. Dodatkowo regulowanie
kwestii, co do ktdérych sa juz przepisy, wymaga
dbatosci, aby nie prowadzito do modyfikacji norm
powszechnie obowiazujacych. Postanowienia
samoregulacji nie moga np. uchyla¢ obowigzkdéw
wynikajacych z przepiséw prawa lub ustanawiac
mniej restrykcyjnych wymagan. Moga natomiast
na zasadzie dobrowolnosci prowadzi¢ do prze-
strzegania bardziej restrykcyjnych wymagan niz to
wynika z przepisow prawa. Nalezy takze pamietac,
ze kodeksy branzowe spisane i przestrzegane sta-
nowig narzedzie do ustalenia ,,dobrego obyczaju”
w danej branzy, nie tylko w ujeciu potocznym, ale
takze w znaczeniu $cisle prawnym. W szczegdlnosci
warto zwréci¢ uwage, ze UOKiK moze podejmowac
decyzje takze na podstawie przestanki zgodnosci
badz nie z ,dobrym obyczajem”, ustalonym poten-
cjalnie m.in. na podstawie kodeksu branzowego.

Samo spisanie zasad moze bardzo przystuzy¢
sie podniesieniu poziomu etyki w prowadzeniu
biznesu w danej dziedzinie. W szczegolnosci

nowe podmioty wchodzjce na dany rynek
zyskuja jasny punkt odniesienia co do
akceptowanych i nieakceptowanych zachowan.
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Kluczowe korzysci

Samoregulacja reklamy suplementow diety jest w trakcie wdrazania.
Juz na tym etapie wida¢ jednak, ze spotyka si¢ ona z pozytywnym
oddzwigkiem. Olbrzymia warto$cig byla integracja branzy wokét
tematyki standardéw etycznych. Same prace nad ustaleniem wspol-
nego mianownika poszczegoélnych postanowien wywolaly szeroka
i owocna dyskusje nie tylko pomiedzy organizacjami-inicjatorami
procesu, ale rowniez w firmach cztonkowskich, i to na réznych pozio-
mach. Zaangazowanie objeto zaréwno wiascicieli, kadre zarzadzajaca,
jak rowniez pracownikéw poszczegdlnych dzialdéw, w szczegolnosci
marketingu, regulacyjnego, PR, czy tez zajmujacych sie spoleczna
odpowiedzialno$cig biznesu. Stworzenie Kodeksu Dobrych Praktyk
Reklamy Suplementéw Diety byto takze impulsem do catego szeregu
aktywnosci edukacyjnych w zakresie etyki reklamy skierowanych do
pracownikow firm, mediow i konsumentow. Prace nad Kodeksem,
powolanie Sadu Dyscyplinarnego, do obowiazkow ktorego wia-
czono takze prowadzenie dziatalnosci sprawozdawczej, jak réwniez
otwarto$¢ na przyszle nowelizacje stworzyly platforme do dalszej
dyskusji wewnatrz branzy odno$nie standardéw etycznych. Cieszy
takze zainteresowanie samoregulacja firm niezrzeszonych w orga-
nizacjach branzowych, co pozwala mie¢ nadzieje na jeszcze szerszy

zakres oddzialywania na rynku reklamy suplementéw diety.



Wyzwania/trudnosci

— Samoregulacja z definicji jest inicjatywa wlasna

przedsigbiorcéw. Jako istotna warto$¢ trzeba jed-
nakze wskaza¢ konsultowanie jej treéci z interesa-
riuszami. Nalezy by¢ jednak swiadomym, Ze ocze-
kiwania co do zakresu samoregulacji podmiotéw
spoza branzy, zwlaszcza organéw publicznych,
bywaja czasem odmienne od branzowych. W przy-
padku interesariuszy, ktérzy wyrazaja odmienne
oczekiwania co do samoregulacji, bardzo wazne
jest szczegdlowe wytlumaczenie uwarunkowan,
ktére muszg uwzgledniaé twdrcy samoregulacji, np.:
niektérych standardéw nie mozna uregulowaé
w samoregulacji, gdyz prowadziloby to do kolizji
Z wymogami prawnymi,

wdrozenie nowych standardéw wykraczajacych
znacznie poza wymagania prawne bedzie miato
proporcjonalnie inny koszt dla matych i duzych
przedsiebiorcéw,

standardy muszg stanowi¢ kompromis miedzy
oczekiwaniami organéw publicznych a oczekiwa-
niami branzy.

Sita samoregulacji jest mierzona takze iloscig pod-
miotéw-sygnatariuszy. Dlatego juz na etapie jej

— Linki do dokumentow—
zrodlowych

tworzenia warto zabiega¢ o jak najszersze poparcie
przysztych cztonkéw samoregulacji. Dla niektorych
podmiotdw pewne obszary samoregulacji moga by¢
jednak trudne do zaakceptowania, np. ze wzgledu
na potencjalne koszty dostosowania. Dodatkowo
czesto na etapie tworzenia samoregulacji poszcze-
g6lni przedsiebiorcy maja w tych samych kwestiach
skrajnie rézne propozycje rozwigzan. W takich
sytuacjach konieczne jest znalezienie zlotego srodka
pomiedzy indywidualnymi stanowiskami poje-
dynczych podmiotéw a konieczno$cig znalezienia
wspolnego mianownika, ktéry bedzie akceptowalny
przez jak najwiekszg ilo$¢ podmiotéw.

— W przypadku samoregulacji tworzonej przez

rézne organizacje, czy tez zréznicowane rodzaje
podmiotéw (przedsigbiorcy/dystrybutorzy, mate
rodzinne firmy/mig¢dzynarodowe korporacje)
warto bra¢ pod uwage rézny sposéb podejmo-
wania decyzji. Przykladowo w przypadku orga-
nizacji, ktore zrzeszaja szereg podmiotéw indy-
widualnych, proces decyzyjny moze by¢ dluzszy
z uwagi na konieczno$¢ wewnetrznych konsultacji.

Tre$¢ Kodeksu Dobrych Praktyk Reklamy Suplementow Diety
— www.krsio.org.pl/uploads/media/kodeks_zmiany 24.05.2017.pdf
Strona organizacji

— www.krsio.org.pl

-
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Znaczenie przejrzystosci

w etyce biznesu

INFARMA

dr Anna Kacprzyk

Malgorzata Dziomdziora

Wprowadzenie

Wigksza przejrzysto$¢ w dostepie do informacji oraz
informowaniu jest trendem ogoélnoswiatowym. Opinia
publiczna ma coraz wigksze oczekiwania wobec przej-
rzystosci dziatan podmiotéw publicznych i prywatnych,
wykraczajace poza che¢ uzyskania podstawowych
informacji, w tym informacji finansowych. W 2010
roku ukazat si¢ artykul w Harvard Business Review pt.
The Big Idea: Leadership in the Age of Transparency
(»Wielka idea: przywoédztwo w dobie przejrzystosci”).
Autorzy pokazuja m.in., jak zwi¢kszona wrazliwos¢
zwyklych ludzi wymusza na firmach wigksza przej-
rzysto$¢ w dziataniu.

Przejrzysto$¢ mozna zdefiniowac jako stopieni dostep-
nosci do informacji, ktore moga mie¢ istotne znaczenie
przy podejmowaniu decyzji'. Na $wiecie firmy udostep-
niajg opinii publicznej informacje nt. taicucha dostaw,
doktadnej zawarto$ci produktéw, zanieczyszczenia

—
1. Prezentacja dr Weroniki Chanskiej z dn. 27 kwietnia 2017 dot.

etyki i przejrzystosci, skierowana do przedstawicieli zawodow

medycznych i branzy farmaceutyczne;j.

22

$rodowiska, jakie generuja poszczegélne firmy, czy
zrodet finansowania partii politycznych. Innowacyjna
branza farmaceutyczna wpisuje si¢ w ten trend, starajac
si¢ spelni¢ oczekiwania spoteczne. W 2016 roku firmy
zrzeszone w INFARMIE wdrozyly Kodeks Przejrzy-
stosci, ktdry reguluje zasady upubliczniania danych
dotyczacych zakresu wspdtpracy branzy i Srodowiska
medycznego.

Wspolpraca pomiedzy przemystem farmaceutycznym
a pracownikami stuzby zdrowia oraz organizacjami
ochrony zdrowia przynosi korzysci pacjentom. Dzieki
tej wspolpracy powstato wiele innowacyjnych lekéw,
ktére zmniejszyty negatywny wplyw chordb na zycie
ludzkie.

Branza farmaceutyczna wspoélpracuje z przedstawi-
cielami zawodéw medycznych na réznych etapach
prowadzenia swojej dziatalnosci, od etapu powsta-
nia leku, po jego wprowadzenie oraz obecno$¢ na
rynku. Wspdtpraca realizowana jest na podstawie
umow o wspoélpracy, na podstawie ktérych otrzy-
mujg oni wynagrodzenie, podlegajace opodatkowaniu.
Zakres wspélpracy polega m.in. na uczestniczeniu



w komitetach doradczych, prowadzeniu badan kli-
nicznych, tworzeniu analiz i opracowan naukowych
czy przygotowaniu i prowadzeniu wykladéw. Firmy
farmaceutyczne umozliwiaja rowniez przedstawicielom
zawodow medycznych podnoszenie ich kompetencji
zawodowych poprzez finansowanie udzialu w kon-
gresach, sympozjach czy konferencjach naukowych.

Uzasadnienie dzialania

Dazac do przedstawienia rzetelnych informacji na
temat charakteru i zakresu wspdtpracy firm farma-
ceutycznych ze srodowiskiem medycznym, Europejska
Federacja Przemystu i Stowarzyszen Farmaceutycznych
EFPIA, a w §lad za nig jej polski odpowiednik, Zwiazek
Pracodawcow Innowacyjnych Firm Farmaceutycznych
INFARMA podjely dziatania majace na celu podno-
szenie poziomu zrozumienia i akceptacji wartosci tej

wspolpracy.

W 2016 roku firmy zrzeszone w INFARMIE wdrozyty
Kodeks Przejrzystosci, ktory reguluje zasady upu-
bliczniania danych dotyczacych zakresu wspolpracy
branzy i Srodowiska medycznego. W ramach wdraza-
nia Kodeksu Przejrzystosci w Polsce przedstawiciele
firm-sygnatariuszy promuja wsrod przedstawicieli
zawoddw medycznych mozliwo$¢ upubliczniania
danych dotyczacych zakresu wspotpracy z branzg
farmaceutyczng i wysokos$ci §wiadczen uzyskiwanych
w zwigzku z tg wspolpraca.

Opis

Kodeks Przejrzystosci jest to samoregulacja inno-
wacyjnych firm farmaceutycznych polegajaca na
zobowigzaniu do udostepniania opinii publicznej
informacji na temat zakresu i warto$ci wspdtpracy
firm z przedstawicielami zawodéw medycznych oraz
organizacjami ochrony zdrowia.

Wszystkie firmy farmaceutyczne, ktore podpisaty
Kodeks Przejrzysto$ci, publikuja na swych stronach
internetowych informacje dotyczace wartosci wspot-
pracy ze $srodowiskiem medycznym w zdefiniowanych
kategoriach - koszty poniesione w zwigzku z wydarze-
niami (oplaty rejestracyjne, koszty podrozy i zakwate-
rowania) oraz wynagrodzenia z tytutu $wiadczonych
uslug.

Kodeks funkcjonuje w oparciu o dobrowolno$¢ upu-
bliczniania §wiadczen ze strony przedstawicieli zawo-
déw medycznych. Publikowanie informacji jest moz-
liwe tylko i wylgcznie na podstawie indywidualnych
decyzji - zgdd przedstawicieli zawoddéw medycznych.
W przypadku braku zgody na udostepnienie informa-
¢ji o wartosci indywidualnej wspotpracy, wartosci te
publikowane s3 po zagregowaniu. Zgodnie z Kodeksem
udostepniana jest tez warto$¢ wspolpracy z organiza-
cjami stuzby zdrowia.

Odniesienia/linki internetowe do raportéw przejrzysto-
$ci wszystkich firm cztonkowskich oraz dane zbiorcze
dla calej branzy dostepne sg na stronie internetowej
INFARMY poswigconej kodeksowi’.

—
2. www.kodeksprzejrzystosci.pl

23


http://www.kodeksprzejrzystosci.pl/

Rola organizacji branzowych w rozwoju etyki biznesu w Polsce

Co podlega publikacji?
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Kluczowe korzys$ci opisanego rozwigzania, sukcesy
Najwazniejsze korzysci wynikajace z wprowadzenia
Kodeksu Przejrzystosci:

— Promowanie charakteru i wartos$ci wspolpracy
branzy farmaceutycznej i srodowiska medycznego.

— Ustanowienie standardow przejrzystos$ci wspot-
pracy i zwiekszenie zaufania miedzy wszystkimi
uczestnikami systemu ochrony zdrowia.

— Beneficjentami publikowanych danych sa przede
wszystkim pacjenci, ktérzy dzigki zrozumieniu
zakresu 1 warto$ci wspolpracy pomiedzy branza
farmaceutyczng a przedstawicielami zawodow
medycznych moga czué sie bezpieczniej i pewniej.

Linki do stron
internetowych

— Samoregulacja umozliwia dialog ze wszystkimi
interesariuszami kodeksu i przyjecie zasad z prze-
konania, a nie z przymusu.

— Dlugoterminowos¢ projektu wyznaczajaca standardy
w branzy i zaangazowanie réznych interesariuszy.

Wyzwania/trudnosci

Jako najwazniejsze wyzwania mozna wskazac:

— Niski poziom wiedzy spoleczenstwa nt. wspolpracy
$rodowiska medycznego z branzg farmaceutyczna.

— Zbudowanie zrozumienia i poparcia wszystkich
interesariuszy projektu.

— Koniecznoé¢ dodatkowej agregacji danych zaréwno
na poziomie firm, jak i INFARMY.

— www.kodeksprzejrzystosci.pl/
— www.infarma.pl/etyka/kodeks-dobrych-praktyk/
- www.kodeksprzejrzystosci.pl/kodeks-przejrzysto%C5%9Bci/
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Polski branzowy kodeks

postepowania a branzowe
standardy etyczne na
poziomie Europy i swiata
na przykladzie rynku
agencji zatrudnienia
Polskie Forum HR

Agnieszka Zielinska

Znaczenie standardow etycznych w branzy ustug HR

Wymiar etyczny realizacji celow biznesowych w branzy
ustug HR, gléwnie w ramach rekrutacji i pracy tym-
czasowej, zawsze byt elementem wazkim. Sektor agen-
cji zatrudnienia na $wiecie istnieje od lat 50-tych,
w Polsce ma stosunkowo krotka historie, pierwsze
agencje pojawily si¢ na rynku w potowie lat 90-tych.
Mimo to pod wzgledem liczby dziatajacych podmiotow,
ktora w potowie 2017 przekroczyla 8 tys., jestesmy 3
najwiekszym rynkiem w Europie. Tak szybki rozwdj
i brak wymogdéw prawnych innych niz administracyjne
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w stosunku do podmiotéw prowadzacych dzialalnos¢
w ramach ustug HR powoduja, ze bardzo trudno
jest utrzymac jednolite standardy, zgodne z dobrymi
praktykami rynku. Sektor agencji wspiera w zatrud-
nieniu okoto 1,2 mln oséb w Polsce i 50 mln na
$wiecie, zaréwno w ramach ustugi rekrutacyjnej, jak
i pracy tymczasowej, ktora z uwagi na uwarunkowania
prawne wymaga szczeg6lnego przygotowania zaréwno
merytorycznego, jak i finansowego. Doswiadczenia
kandydatéw, pracownikéw tymczasowych i klien-
tow buduja wizerunek branzy. Niestety w przypadku
branzy agencji zatrudnienia, szczegélnie jesli mowimy



o pracy tymczasowej, nie byl on nigdy najlepszy, nie
tylko w Polsce, ale rowniez na $wiecie. Rezultatem
tego jest konieczno$¢ wypracowania ram, ktore beda
wyznaczaé zasady etycznego postepowania i ciagglego
ich promowania.

Transfer wiedzy

Polskie Forum HR powstalo w 2002 roku z inicjatywy
duzych firm dzialajacych w przestrzeni miedzyna-
rodowej. Powstanie organizacji nastapilo tuz przed
wprowadzeniem regulacji prawnych, ktére warunkuja
funkcjonowanie branzy. Jednym z pierwszych krokéw
bylo nawigzanie wspolpracy z World Employment
Confederation (wczes$niej Ciett), ktéra na poziomie
$wiatowym zrzesza zaréwno podmioty dzialtajace
w branzy agencji zatrudnienia, jak i organizacje kra-
jowe dzialajace w ich imieniu w poszczegdlnych krajach.
Wspélpraca ta zapewnita dostep do najlepszych praktyk
rynkowych z catego §wiata. Wymiana do$wiadczen
nie tylko o naturze prawnej czy rynkowej, ale rowniez

w zakresie etycznych ram prowadzenia dziatalno$ci
okreslila kierunek rozwoju branzy, ktory Polskie Forum
HR jako organizacja zdecydowata sie wspierac.

Uniwersalno$¢ dobrych praktyk w branzy agencji
zatrudnienia na poziomie globalnym oraz mozliwo$¢é
ich adoptowania réwniez w Polsce s3 konsekwencja
kilku elementéw. Przede wszystkim wynikaja z historii
powstania branzy. Agencje zatrudnienia pojawily sie
w Polsce wraz z zagranicznymi inwestycjami, ktore
wymagaly zastosowania takich rozwigzan w zakresie
m. in. polityki personalnej, z ktérymi zagraniczni
inwestorzy mieli do czynienia w innych krajach. Praca
tymczasowa pojawila si¢ w Polsce wraz z duzymi
koncernami samochodowymi, ktére inwestowaty na
poludniu kraju i ktére chcialy stosowaé w Polsce taki
sam sprawdzony model biznesowy jak w innych euro-
pejskich lokalizacjach. To samo tyczy sie rekrutacji —
pierwszymi podmiotami korzystajacymi z tej ustugi
byly zagraniczne spo6iki. Ten transfer wiedzy dokony-
wal si¢ w sposob naturalny, a zasady $wiadczenia ustug

Wymiana doswiadczen nie tylko
o naturze prawnej czy rynkowej, ale
rowniez w zakresie etycznych ram

prowadzenia dzialalnosci okreslila
kierunek rozwoju branzy, ktory
Polskie Forum HR jako organizacja

zdecydowala sie wspierac.
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Budujac branzowy Kodeks Etyczny,
Polskie Forum HR czerpalo w duzej
mierze z doswiadczen World Employment

Confederation (WEC), ktory swoj Code of
Conduct przyjal w 2006 roku, okreslajac

w nim wspolne zasady i wartosci
przyswiecajace dziatalnosci cztonkow

byly do siebie podobne. Oczywiécie istnialy i nadal
istniejg réznice prawne regulujace zasady funkcjono-
wania agencji zatrudnienia w poszczegdlnych krajach.
Niemniej pdzniejsze uspojnienie podstawowych zasad
legislacyjnych, ktdre znalazto swoje odzwierciedlenie
m.in. w Dyrektywie w sprawie pracy tymczasowej
z 2010 roku, pokazalto, ze mimo réznic funkcjono-
wania w poszczegélnych krajach rynek rzadzi sie
podobnymi prawami.

Powstanie polskiego Kodeksu Etycznego

Zawdd rekrutera w Polsce nadal jest malo rozpozna-
walny, podczas gdy w Wielkiej Brytanii jest jednym

z zawoddw budzacych najwigksze zaufanie spoleczne.
Brak jest polskiej literatury fachowej, ktora opisywataby
narzedzia stosowane w procesie rekrutacji realizowane;

przez agencje zatrudnienia i stuzyla wsparciem w pro-
cesie rozwoju konsultantéw. Branza zostata zbudowana

przede wszystkim w oparciu o wiedze i do$wiadczenia

pochodzace z innych krajow.

Rozpoczynajac prace nad kodeksem etycznym, firmy
czlonkowskie Polskiego Forum HR mialy za soba
juz okoto 10-letnie do$wiadczenie w dzialalnos$ci
w Polsce. Cze$¢ z nich miata juz wypracowane wlasne,
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wewnetrzne zbiory dobrych praktyk, ktére mogty
zosta¢ wykorzystane. Budujac branzowy Kodeks
Etyczny, Polskie Forum HR czerpato w duzej mierze
z do$wiadczen World Employment Confederation
(WEC), ktéry swoj Code of Conduct przyjat w 2006
roku, okreélajac w nim wspdlne zasady i wartosci
przy$wiecajace dzialalnosci cztonkéw (w tym réw-
niez Polskiemu Forum HR). Kodeks ten sktada sie¢
z 2 gtéwnych czesci. Pierwsza obejmuje wspdlnie
uzgodnione przez czlonkéw zasady prowadzenia
dziatalnosci agencyjnej. Zasady te, oparte na krajo-
wych kodeksach postepowania i miedzynarodowych
normach dotyczacych pracy w agencji, obejmuja na
przyktad zasady: zakazu pobierania optat od osob
poszukujacych pracy, przestrzegania prawa, przejrzy-
stosci, poszanowania réznorodnosci i wysokiej jako$ci
ustug. Druga sekcja ilustruje zaangazowanie WEC
w tworzenie wspdlnej polityki europejskiej opierajacej
sie na zasadach flexicurity’, a takze na roli agencji
zatrudnienia w budowaniu efektywnego rynku pracy
gléwnie poprzez tworzenie miejsc pracy, wspieranie
0s6b mtodych, starszych, 0s6b z niepelnosprawnoscia

I
3. Flexicurity to zintegrowana strategia rownoczesnego zwigkszania
elastycznosci 1 bezpieczenstwa



w wejsciu na rynek pracy, zaangazowanie na rzecz
projektu ,uczenia sie przez cate zycie” i mobilnosci
zawodowej. Jako uznany partner spoteczny w Europie,
WEC jest zaangazowany w owocny dialog spoteczny,
ktéry wyraza si¢ rowniez w kodeksie postepowania.

Polskie Forum HR opierato si¢ rowniez na wiedzy
zgromadzonej przez The Recruitment & Employment
Confederation z Wielkiej Brytanii, ktéry jesli chodzi
o rekrutacje statle, jest najbardziej rozwinietym euro-
pejskim rynkiem.

W ten sposob powstat Kodeks Etyczny Polskiego Forum
HR, opierajacy si¢ na 11 podstawowych zasadach:

Zasada 1. Poszanowanie prawa

Zasada 2. Poszanowanie uczciwosci

i przejrzystoéci dziatan
Zasada 3. Poszanowanie poufnosci

i prywatnosci informacji
Zasada 4. Poszanowanie réznorodnosci
Zasada 5. Poszanowanie bezpieczenistwa
Zasada 6. Poszanowanie intereséw kandydata
Zasada 7. Poszanowanie interesow klienta
Zasada 8. Poszanowanie wiedzy zawodowej
Zasada 9. Poszanowanie wlasciwego

wywigzywania sie ze zobowiazan
wobec pracownikéow tymczasowych

— Materialy
uzupelniajace

Zasada 10. Poszanowanie etycznych zasad
rekrutacji miedzynarodowych
Zasada 11. Poszanowanie relacji pomiedzy

Cztonkami Zwigzku

Kazda z zasad zostala opisana w sposob odnoszacy
kazdg z nich do realiéw funkcjonowania branzy agencji
zatrudnienia. Ma on forme drogowskazu, wskazujacego
kierunek postepowania zgodnie z etyka zawodu. Sg one
bardzo podobne do tych, ktore zostaly wypracowane
w innych krajach, ale uwzgledniaja rowniez specyfike
polskiego rynku.

Organizacja przystepujaca do grona czltonkéw Pol-
skiego Forum HR sklada pisemng deklaracje prze-
strzegania zasad Kodeksu Etycznego. Wszelkie skargi
sktadne w zwiazku z uchybieniami w tym zakresie
rozpatrywane sa przez Zarzad organizacji.

Polskie Forum HR zrzesza 30 firm (na ok. 8 tys. agencji
w Polsce), reprezentujac jednocze$nie 50% wartosci
rynku pracy tymczasowej i ok. 30% wartosci rynku
uslug rekrutacyjnych.

Kodeks Etyczny Polskiego Forum HR:

— www.polskieforumhr.pl/polskie-forum-hr-kodeks-etyczny
Code of Conduct World Employment Organization:

- www.weceurope.org/index.php?id=70

Code of Practice The Recruitment & Employment Confederation
— www.rec.uk.com/membership/compliance/code-of-practice2
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Komisja Etyki na

przykladzie Komisji

Etyki Bankowej
Zwigzek Bankéw Polskich

Agnieszka Wicha

Teresa Hildebrand-Wrzesieni

Wstep

Komisja Etyki Bankowej przy Zwiazku Bankéw Pol-
skich (KEB) zostala powolana do zycia w 1995 roku
na mocy uchwaly Walnego Zgromadzenia Zwigzku
Bankéw Polskich (dalej ZBP lub Zwigzek). Samorzad
bankowy zdecydowatl sie¢ powota¢ Komisje Etyki Ban-
kowej (dalej KEB lub Komisja), poniewaz potowa lat
90-tych XX wieku to czas tworzenia si¢ sektora banko-
wego w nowych warunkach gospodarczych. Mierzac sie
z wieloma wyzwaniami w nowej rzeczywisto$ci, branza
postanowita w sposdb instytucjonalny podejs¢ rowniez
do wyzwan etycznych. Walne Zgromadzenie Zwigzku
juz w kwietniu 1995 roku zaakceptowalo dotychcza-
sowe prace Zarzadu zwigzane z opracowaniem Kodeksu
Dobrej Praktyki Bankowej (dalej Kodeks).

Jak wskazano w ww. uchwale Walnego Zgromadzenia
2 1995 1., przyjecie Kodeksu i powotanie Komisji byto
wyrazem troski o nalezyte funkcjonowanie sektora ban-
kowego, pewno$¢ obrotu zwigzang z przewidywalno$cia
zachowan wszystkich uczestnikow, poziom moralny
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i profesjonalny zawodu bankowca, stale podwyzszanie
$wiadczonych ustug bankowych, réwnos¢ i wzajemne
zaufanie uczestnikow obrotu finansowego.

KEB zostala powotana do oceny naruszen zasad okre-
$lonych w Kodeksie przez bank i jego pracownikéow.
Koncepcja wprowadzenia Kodeksu i powotania KEB
w bankach zrzeszonych w Zwiagzku zostata podjeta
przez Zarzad Zwiazku, a jej inicjatorem byl dwczesny
Dyrektor Biura Zwigzku, Krzysztof Pietraszkiewicz.
Zarzad wowczas tworzyli reprezentanci bankow wszyst-
kich form wlasno$ciowych: bankow panstwowych,
bankéw dziatajacych w formie spotek akcyjnych oraz
bankéw spoétdzielczych.

Kodeks byl jednym z pierwszych kodekséw branzo-
wych i nowatorsky inicjatywa w sektorze bankowym.
Od 1995 roku zaréwno sam Kodeks, jak i regulamin
KEB byly kilkukrotnie zmieniane i poszerzane, jed-
nak zasadniczy kierunek przyjetych w sektorze zasad
etycznych i sposob funkcjonowania Komisji pozostaty

niezmienione.



Obecnie Kodeks nosi nazwe Kodeks Etyki Bankowej.
Pierwsza zmiana nazwy Kodeksu na Zasady Dobrej
Praktyki Bankowej miata miejsce w 2001 roku. Na
podstawie dwczesnych trendéw w doktrynie i dyskusji
w $rodowisku bankowym z udzialem autorytetéw
prawa, w tym takze podczas debaty KEB z Rzecznikiem
Praw Obywatelskich prof. Andrzejem Zollem, ktére
wskazywaly, ze okreslenie ,,kodeks” powinno by¢
stosowane w odniesieniu do ustaw, bowiem normy
kodeksowe maja szczegdlne znaczenie ze wzgledu na
kompleksowos$¢ normowanych spraw i proces interpre-
tacji przepiséw. Wychodzgc z tych przestanek, Walne
Zgromadzenie zaproponowalo zmiane nazwy, zaste-
pujac w projekcie ,,Kodeks” pojeciem ,,Zasady”. Po 12
latach, uwzgledniajac zmiany zachodzace w obszarze
ksztaltowania i rozwoju branzowych norm etycznych
pod nazwg kodeks, ponownie - na wniosek KEB -
powrdcono do nazwy Kodeks Etyki Bankowej. Zmiany
te nastapily w 2013 roku i obejmowaly aktualizacje
zasad w dostosowaniu do zmian w funkcjonowaniu
systemu bankowego i wnioskowanych przez banki uzu-
pelnien oraz wprowadzity nowg konstrukcje Kodeksu
i wyodrebnily, jako osobny dokument, Regulamin
KEB. Ostatnie niewielkie zmiany Regulaminu KEB
mialy miejsce w 2016 r., kiedy to doprecyzowano
upowaznienie Komisji do wydawania rekomendacji,
zalecen i wytycznych.

Pierwsze lata dzialania Komisji

Zgodnie z postanowieniami Kodeksu na pierwszy
rok po jego uchwaleniu, czyli do najblizszego Wal-
nego Zgromadzenia, sktad Komisji w liczbie 25 osob
ustalil Zarzad w porozumieniu z Prezydiami Sekcji
Bankowych oraz Komisja Rewizyjna ZBP. Komisja
na przewodniczacego wybrata Franciszka Pospiecha
- Odwczesnego Prezesa Zarzadu WBK S.A. Poczawszy
od 1996 roku, na kolejne trzyletnie kadencje sklady
Komisji s3 powolywane przez Walne Zgromadzenia
sposérédd zgtaszanych przez banki kandydatow, ktérymi
sa czynni lub emerytowani pracownicy bankéw. Od
2011 roku kandydatéw zglasza takze Zarzad Zwiazku.
Obecnie w sktad Komisji, oprocz przedstawicieli ban-
kéw, wybierani sa takze przedstawiciele srodowiska

akademickiego, co pozwala poszerza¢ obszary dyskusji
i zainteresowania KEB oraz wzbogaca¢ formy wspoét-
dzialania z bankami oraz promocji norm etycznych
w $rodowisku bankowym, a takze wszystkich intere-
sariuszy bankow.

W sktad Komisji pierwszych kadencji wchodzili: prezesi
i wiceprezesi zarzagdow bankoéw, dyrektorzy oddziatow
bankoéw, dyrektorzy departamentow, gtéwnie z pionu
kadr i prawnego.

Z uplywem lat przybywato emerytowanych pracow-
nikow bankéw z wieloletnim stazem i ogromnym
dos$wiadczeniem bankowym, radcéw prawnych czy
dyrektoréw komoérek compliance, systematycznie
poszerza si¢ reprezentacja przedstawicieli $wiata nauki,
azdecydowanie zmniejsza si¢ liczba cztonkow zarzadu
bankdw.

Komisja w pierwszych latach dziatalno$ci miata kom-
petencje do rozpatrywania spraw zglaszanych do

KEB i wydawania opinii w indywidualnych sprawach.
Postepowanie bylo dwuinstancyjne. Po ponad 5 latach

doswiadczen zrezygnowano z wydawania ocen i bada-
nia spraw indywidualnych klientéw, gdyz wnoszone

skargi nie dotyczyly materii moralno-etycznych zacho-
wan, a np. kwestii wykonywania umow i reklamacji na

tym tle. W tej sytuacji uznano, ze Komisja nie ma kom-
petencji i narzedzi do rozstrzygania kwestii spornych

w tym zakresie. Ponadto od 1992 przy Zwiazku dziala

Sad Polubowny (Arbitrazowy), do ktérego mogly by¢

wnoszone sprawy sporne. Dodatkowo banki, uznajac

celowo$¢ utatwienia konsumentom rozstrzygania

sporow, zaakceptowaly propozycje Zarzadu Zwiazku,
by w ramach samoregulacji utworzy¢ instytucje Arbi-
tra Bankowego (pierwszy ombudsman w Polsce) do

rozstrzygania spraw pomiedzy konsumentami a ban-
kami. Instytucja ta cieszy si¢ duzym zainteresowa-
niem bankdéw, a rozstrzygniecia Arbitra Bankowego

stanowig dodatkowo materiat szkoleniowy dla stuzb

bankdéw zajmujacych sie rozpatrywaniem reklamacji

konsumenckich.
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Cele i zadania KEB

Cele i dzialania KEB okre$lone sa w Regulaminie i s3 to:

—_

ksztaltowanie i aktualizacja zasad zawartych w Kodeksie,
promowanie standardow etycznych w sektorze bankowym,

ocena przestrzegania przez banki i ich pracownikéw oraz przez
osoby, za ktérych posrednictwem banki wykonujg czynnosci
bankowe (outsourceréw), zasad okreslonych w Kodeksie Etyki

Bankowej,

monitorowanie przestrzegania zasad zawartych w KEB (na podsta-
wie otrzymywanych skarg, sygnatéw docierajacych ze srodowiska

oraz przeprowadzanych badan ankietowych).

KEB realizuje swoje zadania przede wszystkim przez opracowywanie

corocznego raportu o relacjach migdzy bankiem a klientami, anali-

zowanie skarg wptywajacych do KEB, stale monitorowanie trendéw

i wyzwan dla sektora poprzez rozmowy z przedstawicielami ZBP,

bankdw i instytucji nadzorujacych banki. Ponadto wydaje oceny o cha-

rakterze ogdlnym, rekomendacje i zalecenia dla sektora w zakresie

zagadnien szczegolowych, uczestniczy w pracach nad dokumentami

przygotowywanymi przez Zwiazek oraz Komitety i Rady dzialajace

przy ZBP, w zakresie, w jakim dotyczy obszar dziatania Komisji.



Funkcjonowanie KEB

Organami Komisji Etyki Bankowej sa: Posiedzenie
Plenarne, Prezydium i Przewodniczgcy Komisji.

Posiedzenie Plenarne KEB jest to forum decyzyj-
no-dyskusyjne. W jego sktad wchodza cztonkowie
KEB wybrani przez Walne Zgromadzenie Zwigzku na
dang kadencje. Kandydaci na cztonkéw KEB sg zgta-
szani przez banki zrzeszone w ZBP i Zarzad Zwigzku.
Cztonkowie Komisji powolywani sg sposréd osob
cieszacych si¢ powazaniem i autorytetem w srodowisku
bankowym. Komisja liczy od 25 do 45 0s6b. Kadencja
Komisji trwa 3 lata. Posiedzenia Plenarne odbywaja
si¢ §rednio raz na kwartal. Podczas obrad omawiane
sa biezace wyzwania stojace przed sektorem, przed-
stawiane praktyki i do§wiadczenia innych instytucji
finansowych, dziatania poszczegélnych bankéw oraz
omawiane plany dziatania KEB i przyjmowane doku-
menty, ktére wczesniej zostaly przygotowane przez
zespoly robocze Komisji. Decyzje podejmowane sa
wiegkszosécig gloséw. Ponadto Posiedzenia Plenarne
sa miejscem spotkan z Zarzadem i kadra kierownicza
ZBP, przedstawicielami Rad i Komitetéw dzialaja-
cych przy ZBP, ktérzy prezentuja biezace wyzwania
etyczne, jakimi KEB powinna sie¢ zaja¢. W wybranych
posiedzeniach plenarnych poswigconych okreslonej
tematyce uczestniczg zapraszani go$cie — przedstawi-
ciele: Rzecznika Finansowego, RPO, UOKIK, GIODO,
Federacji Konsumentdéw czy bankoéw, ktorzy prezen-
tuja dorobek w zakresie stosowania dobrych praktyk.
W latach wczesniejszych na zaproszenie Komisji w jej
Plenarnych Posiedzeniach uczestniczyli Rzecznicy
Praw Obywatelskich: prof. Ewa Letowska, prof. Andrzej
Zoll, dr Janusz Kochanowski.

Prezydium - kieruje pracami KEB. Skfad to Przewod-
niczacy oraz 2-4 Wiceprzewodniczacych. Kazdorazowo
w Prezydium zasiadaja przedstawiciele wszystkich
sekcji bankow (bankow duzych, $redniej wielkosci oraz
spoldzielczych i zrzeszajacych). Prezydium spotyka sie
$rednio raz w miesiacu, a jesli zaistnieje taka potrzeba,
organizowane sg spotkania ad hoc. Prezydium raz
do roku spotyka si¢ z Zarzadem ZBP, okresla plany

swojego dziatania i ustala harmonogram realizacji
zadan Komisji, powoluje Zespoly na podstawie zgto-
szen cztonkéw do prac w okreslonych obszarach, przyj-
muje i dopracowuje projekty dokumentéw zespotow
roboczych oraz prezentuje je Plenarnemu Posiedzeniu.
Czlonkowie Prezydium reprezentuja KEB na zewnatrz,
uczestniczg w konferencjach, sympozjach, spotka-
niach.Prezydium podjemuje takze kierunkowe decyzje
w sprawie organizacji konkurs Etyka w finansach.

Przewodniczgcy - kieruje pracami Komisji oraz Pre-
zydium, prowadzi korespondencj¢ z bankami oraz
innymi instytucjami z zakresu zadan KEB, zwoluje
posiedzenia Prezydium oraz Plenarne Posiedzenia
Komisji (za posrednictwem Sekretariatu KEB), nad-
zoruje prace Sekretarza KEB, ktéry poza obstuga
Komisji i jej organéw wykonawczych organizuje spo-
tkania Zespoléw roboczych oraz zapewnienia przeptyw
informacji pomiedzy KEB a ZBP i dziatajacymi przy
Zwigzku radami i komitetami.

Zespoly robocze - powolywane sa przez Prezydium
do pracy nad konkretnymi zagadnieniami. Wszyscy
czlonkowie KEB moga zglosi¢ si¢ do pracy w wybra-
nych przez siebie Zespotach. Zespoly ze swojego
grona wylaniajg osoby kierujace ich pracg - zazwy-
czaj cztonkow Prezydium, cho¢ nie jest to regula.
Zespoly robocze przygotowuja projekty dokumentdw,
ktére nastepnie sg omawiane na Prezydium i w miare
potrzeby konsultowane z odpowiednimi Radami lub
Komitetami dziatajacymi przy Zwiazku oraz finalnie
przedstawiane Posiedzeniu Plenarnemu celem przy-
jecia. Tak zaakceptowany dokument jest udostepniany
bankom zrzeszonym w ZBP.

Sekretariat - pelni funkcje organizacyjno-wykonawcze.
Sekretarza Komisji wyznacza Zarzad Zwiazku.

Jakie dokumenty wydaje KEB
Komisja co roku przygotowuje Raport o relacjach mie-
dzy bankami a ich klientami. Informacje do raportu

pochodzg z badania ankietowego w bankach przepro-
wadzanego przez KEB. Drugim zrédlem informacji
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sa dane otrzymane od GIODO, UOKIiK, Rzecznika
Konsumentéw, Rzecznika Finansowego, KNFE, RPO.
W corocznej ankiecie przeprowadzanej w bankach
zawarte s pytania o liczbe skarg indywidualnych
i od klientéow biznesowych, standard obstugi osob
niepelnosprawnych, postepy we wdrazaniu zalecen
KEB, jako$¢ wdrozenia systemow zglaszania naruszen,
dostepnos¢ szkolen dla pracownikéw. Dodatkowym
zrédlem informacji sg skargi wplywajace do ZBP, KEB,
Bankowego Arbitrazu Konsumenckiego przy ZBP.
Kazdy Raport zawiera wnioski i zalecenia, ktére pre-
zentowane sg Zarzadowi i Radzie Zwigzku, Zarzadom
i Radom Nadzorczym bankoéw zrzeszonych w ZBP.

Komisja wydaje rekomendacje, zalecenia, wnioski,
oceny o charakterze ogélnym dla bankéw. Opracowania
te wydawane sg w oparciu o sygnaly docierajace do
Komisji zard6wno w postaci skarg, a takze w oparciu
o wlasne obserwacje pracy sektora bankowego i donie-
sienia medialne. Dokumenty wydawane przez Komisje
s nastepnie prezentowane bankom zrzeszonym w ZBP
i stanowia forme wypracowywania wspolnych stan-
dardéw usprawniania i podwyzszania jakosci ustug

oraz umacniania relacji bank - klient.

Zgodnie z Regulaminem Komisja nie wydaje ocen
w przypadku skarg indywidualnych klientéw. Z kazda
skarga indywidualng kierowang do KEB zapoznaje si¢
natomiast Prezydium KEB i wykorzystuje informacje
tam zawarte w dalszych pracach Komisji. Dodatkowo
skargi kierowane do KEB sa przesylane do banku,
ktérego sprawa dotyczy, z prosba o wyjadnienie
sprawy i przekazanie odpowiedzi bezposrednio do
wnioskodawcy.

KEB nie ma uprawnien w zakresie nakladania kar na
banki. Regulaminowo jest przewidziana procedura
postepowania przed Komisjg — pkt 23 Regulaminu
Komisji Etyki Bankowej. Postepowanie przed Komisja
moze by¢ wszczete na wniosek banku - cztonka ZBP,
Zarzadu Zwiazkow lub z inicjatywy wlasnej Komisji.
Po przeprowadzeniu postepowania KEB wydaje oceng,
w ktorej stwierdza, czy doszto do naruszenia zasad
zawartych w Kodeksie.
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Korzysci z dzialania KEB

Nalezy podkresli¢, ze Komisja odgrywa kluczowsa
role w procesie podnoszenia §wiadomosci etycznej
pracownikow sektora bankowego. Wnioski z raportow,
rekomendacje i oceny KEB sa takze inspiracja dla
kadry kierowniczej bankéw w poszukiwaniu rozwia-
zan usprawniajacych obstuge klientéw i utrzymywa-
nie dobrych relacji z interesariuszami, podnoszenie
kwalifikacji kadr czy krzewienie wiedzy ekonomicznej
w spoleczenstwie. Komisja, inicjujac debaty o stanie
etyki, wskazuje wyzwania stojace przed sektorem
w obszarze zagadnien etycznych. Wydawane przez
Komisje Raporty i inne dokumenty stanowia forme
miekkiej regulacji. Nie sg przewidziane zadne formy
nacisku czy karania, forma wymiany doswiadczen
i wzajemnej wspodlpracy to w ocenie Komisji najsku-
teczniejsze mechanizmy w sferze etyki. Sila oddzialy-
wania KEB na branze w duzej mierze wynika z samej
struktury i sktadu Komisji. Cztonkowie Komisji to
osoby zajmujace wyzsze stanowiska w bankach, czy
w $wiecie nauki, o uznanym autorytecie, doswiadczeniu
i dorobku. Zagadnienia podejmowane przez KEB sa
wykorzystywane przez czlonkéw KEB i implemento-
wane w poszczeg6lnych bankach.

Osiagniecia KEB

Na swoim koncie Komisja ma wydanych: 8 Raportow
o relacjach miedzy bankami a ich klientami, kilka
opinii lub rekomendacji, m.in. Opinia o uwarunkowa-
niach zewnetrznych i wewnetrznych majacych wpltyw
na dziatalnos$¢ bankowa, w szczegoélnosci w zakresie
kredytowania, w okresie transformacji gospodarczej
zwlaszcza wlatach 1990-1993 oraz Rekomendacje KEB
w zakresie obstugi senioréw przez sektor bankowy.
Obecnie Komisja pracuje nad rekomendacja w zakresie
wzmacniania postaw etycznych w sektorze oraz nad
ramowym programem szkolen z zakresu etyki.

Ogromnym sukcesem KEB okazat si¢ konkurs Etyka
w finansach. Konkurs jest organizowany od 2012 r.,
w poczatkowym zalozeniu mial by¢ organizowany
co 2 lata, jednak duze zainteresowanie uczestnikow



sprawito, ze Prezydium podjeto decyzje o organizacji
Konkursu co rok. Uczestnicy tworzg eseje dotyczace
etyki w finansach, majace zawiera¢ diagnoze kwestii
etycznej dotyczacej sektora finansowego lub propozycje
innowacyjnego zastosowania etyki w dzialalnosci sek-
tora. Konkurs jest adresowany do mtodych praktykoéw,
profesjonalistow, studentdéw i pracownikéw naukowych.
Nagrodzone prace publikowane sg w czasopismach
branzowych sektora bankowego, na stronie inter-
netowej Zwigzku oraz przesytane do edycji miedzy-
narodowej konkursu Etyka w finansach. Podkresli¢
nalezy, ze mimo krétkiego udzialu w zagranicznej
edycji Konkursu prace naszych laureatéw doczekaty
si¢ juz wyrdznien na arenie miedzynarodowej. Forma
promocji Konkursu poprzez dotarcie do wielu uczelni
oraz wszystkich bankéw w Polsce stanowi jeden z istot-
nych sposobdw popularyzacji norm etycznych wérod
szerokich rzesz miodego pokolenia Polakéw.

— Linki do dokumentow KEB

Wyzwania dla KEB

Nadal wyzwaniem pozostaje uéwiadamianie, ze etyka
jest istotnym elementem prowadzenia biznesu banko-
wego. W zwigzku z podejmowanymi inicjatywami na
poziomie krajowym i miedzynarodowym zmienia si¢
podejécie do etyki, docenia sig jej istotng role w pro-
wadzeniu dziatalnosci, zmiany s jednakze procesem
ciaglym, niemozliwe jest ich jednorazowe zadekreto-
wanie, zwlaszcza wobec notowanej w ostatnich latach
zwiekszonej fluktuacji kadr oraz wysokiej wiedzy
i kompetencji w zakresie oferowania nowych, czesto
rozbudowanych ustug, w tym o charakterze lokacyjno-

inwestycyjnym, wymaganiach w zakresie zapewnienia
klientom pelnej obiektywnej i rzetelnej informacji
o produkcie, cenie i ryzyku z nim zwigzanym. Nie-
ustannym wyzwaniem jest ksztaltowanie w kadrze
bankowej (szczegdlnie istotne przy duzej fluktuacji
pracownikow) poczucia potrzeby przestrzegania zasad
zawartych w Kodeksie i podnoszenia standardu jako$ci
ustug $wiadczonych przez sektor. Z perspektywy KEB
wyzwaniem jest takze monitorowanie przestrzegania
zasad etycznych.

Kodeks Etyki Bankowej:

KEB_final WZ.pdf

Rekomendacje KEB

dotychczasowi-laureaci-konkursu

— www.zbp.pl/public/repozytorium/dla_bankow/prawo/komisja_etyki_bankowej/

Regulamin Komisji Etyki Bankowej przy ZBP
— www.zbp.pl/public/repozytorium/dla_bankow/prawo/komisja_etyki_bankowej/Uchwaa_
nr_6_KEB_regulamin_tekst_jednolity_2016.pdf

— www.zbp.pl/public/repozytorium/dla_bankow/prawo/komisja_etyki_bankowej/
Rekomendacja_KEB_senior_27112015.pdf

Prace laureatéw konkursu Etyka w finansach

— www.zbp.pl/dla-bankow/zespoly-rady-i-komitety/dzialania-w-
obszarze-legislacyjno-prawnym/konkurs-etyka-w-finansach/
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Weryfikacja

i uaktualnienie Kodeksu
Etyki lub rownowaznego
dokumentu

Konferencja Przedsigbiorstw

Finansowych w Polsce - Zwigzek

Pracodawcow

dr Krzysztof Grabowski

Konferencja Przedsigbiorstw Finansowych w Polsce
Zwigzek Pracodawcow (dalej: KPF), powstata w paz-
dzierniku 1999 roku jako organizacja, ktora w swoim
podstawowym zaloZeniu zrzesza instytucje finansowe
stawiajace sobie za cel budowanie i utrzymanie wize-
runku reprezentowanego $rodowiska gospodarczego
jako srodowiska dzialajacego zgodnie z prawem, kieru-
jacego sie uczciwoscia kupiecky i stosujgcego najwyzsze
standardy etyczne. Takie podejscie nie tylko wspomaga
budowanie dobrych i opartych na zaufaniu relacji
z klientami i potencjalnymi klientami, lecz takze - co
jest tego naturalnym skutkiem - przyczynia si¢ aktyw-
nie do ksztaltowania pozytywnego wizerunku branzy
w oczach instytucji regulujacych i nadzorujacych
funkcjonowanie rynku finansowego w Polsce. Dzigki
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konsekwentnemu monitorowaniu zgodnosci dziatania
czlonkow KPF z przyjetymi zasadami etyki biznesu
mozliwe jest takze rozwijanie wspolpracy z organiza-
cjami i instytucjami, ktérych zadaniem jest ochrona
praw klientéw instytucji finansowych. W ostatecznym
rozrachunku przeklada sie to na zwiekszenie bezpie-
czenstwa dziatalnosci gospodarczej cztonkéow KPF.

Wypracowanie i przyjecie pierwszego zbioru Zasad
Dobrych Praktyk (dalej takze: ZDP) bylo zadaniem
nietrywialnym i wymagajacym wielu prac, wysitkow
i uzgodnien. Ostatecznie zostal on przyjety przez
Walne Zebranie Czlonkéw KPF w czerwcu 2005 roku
i od samego poczatku mial silne i trwale umocowanie
w Statucie KPE. Wszyscy cztonkowie KPF sg bowiem



zobowiazani nie tylko do jego stosowania w codziennej
praktyce gospodarczej, lecz takze do regularnego moni-
torowania stanu i sposobu jego wdrozenia w procesie
corocznego audytu wewnetrznego prowadzonego pod
auspicjami Komisji Etyki. Kazdy cztonek KPF, ktory
przejdzie pomyslnie przez ten proces, uzyskuje certyfi-
kat zgodno$ci dziatania z Zasadami Dobrych Praktyk.
Certyfikat ten zachowuje jednak wazno$¢ tylko przez
jeden rok, po czym wymagane jest ponowne przepro-
wadzenie pelnego audytu.

Zgodnos¢ dziatan z Zasadami Dobrych Praktyk jest
tez monitorowana na biezgco - kazde zgtoszenie doty-
czace mozliwosci naruszenia ZDP przez czlonka KPF
jest starannie badane przez Komisje Etyki i w razie
potrzeby wszczynane jest postepowanie majace na
celu pelne wyjasnienie sprawy. Komisja Etyki moze
takze wszczaé postepowanie z inicjatywy wiasnej,
gdy w inny sposéb pozyska informacje uzasadniajace
takie dzialanie.

Tak szeroko zakrojone kompleksowe dziatania sg
mozliwe dzigki temu, Ze Zasady Dobrych Praktyk KPF
stanowia zywy mechanizm, nieustannie rozwijany
i doskonalony. Ich podstawowa cze$¢ zostala przyjeta
w czerwcu 2005 roku i od samego poczatku zaplano-
wano modutowa budowe ZDP w postaci kolejnych
ksiag, rozwijanych i uzupelnianych w miare potrzeby.
Pierwsza ksiega zawiera zasady ogdlne, majace zasto-
sowanie do wszystkich cztonkéw KPF, niezaleznie od
branzy. Druga ksiega przedstawia zasady dobrych
praktyk sprzedazy produktow kredytowych, obejmujac
swoim zakresem sektor pozyczkowy z uwzglednieniem
takze wspoétdziatania bankéw oraz instytucji pozyczko-
wych z posrednikami kredytowymi. Natomiast trzecia
ksigega okre$la zasady dobrych praktyk windykacyj-
nych oraz szeroko rozumiang tematyke zarzadzania
wierzytelno$ciami. W kolejnych latach byly konse-
kwentnie wprowadzane aktualizacje i modyfikacje,
wykorzystujace wnioski wynikle z analizy dzialania
ZDP w praktyce.

Wazne jest, ze poszczegolne ksiegi ZDP tworzone
s3 interaktywnie, z udzialem szerokiego grona

zainteresowanych osob i podmiotéw. Projekt nowej
ksiegi opracowuje specjalny zespot roboczy powolany
sposrod cztonkéw KPF dzialajacych w danym sektorze,
po czym tak wypracowana wersja robocza jest prze-
kazywana wszystkim cztonkom KPF do konsultacji
wewnetrznych. Uzgodniony w ten sposob projekt jest
poddawany konsultacjom zewnetrznym, w szczegol-
nosci z udzialem organizacji i instytucji zajmujacych
si¢ ochrong praw klientéw instytucji finansowych.
Ostateczna wersja jest uchwalana przez Walne Zebranie
Cztonkéw KPE. W wyniku takiego wtasnie procesu
w 2008 roku zostala dodana nowa, czwarta ksiega
ZDP, po$wiecona rozwijajacej si¢ dziatalno$ci biur
informacji gospodarczej.

W 2008 roku zakonczyly sie tez miedzybranzowe
i miedzysektorowe prace nad Kanonem Dobrych
Praktyk Rynku Finansowego, koordynowane przez
Urzad Komisji Nadzoru Finansowego, w ktorych brali
udzial przedstawiciele 30 organizacji zrzeszajacych
instytucje finansowe, organizacji i instytucji repre-
zentujacych interesy klientéw oraz innych instytucji
rynku finansowego, w tym instytucji nadzorujacych
funkcjonowanie tego rynku, a takze grono profesoréw
- autorytetdw rynku oraz etyki biznesu. Konferencja
Przedsiebiorstw Finansowych byta aktywnym uczest-
nikiem tych prac, a po ich zakonczeniu wprowadzita
w calo$ci wypracowane zasady Kanonu do pierwszej,
ogolnej ksiegi ZDP.

Trzy lata pdzniej, w 2011 roku zostata zaktualizo-
wana czwarta ksiega ZDP, dotyczaca biur informacji
gospodarczej, a takze uchwalono nows, piata ksiege,
poswiecong w caltoséci rozwijajgcemu sie sektorowi
funduszy hipotecznych przeznaczonych dla senioréw,
oferujacych umowy renty dozywotniej lub umowy
dozywocia. Po uptywie kolejnych 3 lat, w 2014 roku
zostala przyjeta kolejna, szosta juz ksiega ZDP, okresla-
jaca zasady dobrych praktyk posrednictwa finansowego.
W dalszych latach tempo zmian uleglo zwigkszeniu,
miedzy innymi z powodu pojawiajacych sie nowych
regulacji prawnych. I tak w 2015 roku zostata przy-
jeta calkowicie nowa wersja ksiegi czwartej (zasady
dobrych praktyk biur informacji gospodarczych),
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a takze wprowadzone zostaly zmiany aktualizujace
do ksiegi trzeciej (zarzadzanie wierzytelno$ciami).
W 2016 roku wprowadzono zmiany dostosowujace
terminy rozpatrywania reklamacji klientéw do nowych
przepisow w tym zakresie, a w 2017 roku gruntownej
aktualizacji ulegta ksiega druga, dotyczaca oferowania
produktow kredytowych. Trwajg tez prace nad nowymi
ksiegami, obejmujacymi swoimi zasadami nowe, roz-
wijajace si¢ sektory rynku finansowego.

Tak pojmowany i traktowany kodeks etyczny stanowi
dobry przyklad, jak tego rodzaju samoregulacje sa
tworzone i rozwijane, obejmujac coraz szerszy zakres
dzialalnosci instytucji finansowych, w miare powstawa-
nia i rozwoju nowych produktéw i ustug. Trzeba pod-
kresli¢, ze prace rozwojowe w tym zakresie sg szeroko
konsultowane z organizacjami zewnetrznymi, dzigki
czemu Zasady Dobrych Praktyk KPF sa dostosowane
zaréwno do nieustannie zmieniajacych si¢ przepisow
prawa, jak i do potrzeb i wymagan klientéw instytucji
finansowych, co skutecznie przyczynia si¢ do budo-
wania pozytywnego wizerunku tych instytucji oraz
platformy efektywnej i wszechstronnej wspotpracy,
takze miedzysektorowe;.

— Materialy
uzupelniajace

Do najwazniejszych zalet i korzysci takiego podejscia
do samoregulacji w zakresie etyki biznesu mozna
wiec zaliczy¢:

— elastyczno$¢ rozwigzania, skutkujaca znacznymi
mozliwo$ciami rozszerzania zbioru na nowe obszary
dziatalnosci;

— skuteczne monitorowanie zgodnosci dziatania
z przyjetymi zasadami dobrych praktyk;

— efektywna wspolpraca z instytucjami i organiza-
cjami zewnetrznymi;

— budowanie zaufania klientéw do instytucji finan-
sowych stosujacych ZDP;

— zwiekszanie bezpieczenstwa dzialalnosci gospo-
darczej cztonkéw KPE.

Nieustajacym natomiast wyzwaniem jest koniecznos¢
$ledzenia zachodzacych zmian regulacji prawnych, co
niejednokrotnie powoduje potrzebe dokonywania
stosownych modyfikacji ZDP - przy zastosowaniu
pelnego procesu projektowo-uzgodnieniowego, opi-
sanego wyzej.
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Kompletny i aktualny tekst Zasad Dobrych Praktyk KPF jest

dostepny na stronie internetowej KPF pod adresem:

— www.kpf.pl/etyka/zasady-dobrych-praktyk

Natomiast Kanon Dobrych Praktyk Rynku Finansowego

mozna znalezé na stronie internetowej Rzecznika

Finansowego pod adresem:

— www.rf.gov.pl/z-prac-biura/
Kanon_Dobrych_Praktyk_Rynku_Finansowego__ 442
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Wplyw innowacji na

postawy etyczne na
przykladzie branzy
gorniczej — jakie
dzialania moga podjac
organizacje 1 inicjatywy
branzowe

GOrnictwo OK
Akademia Gérniczo-Hutnicza

im. St. Staszica w Krakowie

Pawel Bogacz

Wprowadzenie

Dzieki postepujacemu procesowi globalizacji rynek
staje si¢ coraz bardziej konkurencyjny. Powoduje to
zmiany w stylach zarzadzania przedsigbiorstwami.
Polegajg one w duzej mierze na poszukiwaniu i wdra-
zaniu rozwigzan pozwalajacych na lepsze zarzadzanie
zasobami rzadkimi, skutkujac w perspektywie opera-
cyjnej zwiekszeniem produktywnosci, a przez to efek-
tywnosci dziatania, co w konsekwencji strategicznej
pozwala na zwigkszenie przewagi konkurencyjnej na
rynku i wzrost warto$ci przedsiebiorstwa.

Podstawowym sposobem realizacji powyzszych dzia-
fan jest zarzadzanie innowacjami. Rozumie si¢ je za
definicjg Karlika z 2012 roku jako ,,system zarzadzania
bedacy (...) zestawem dziatan obejmujacych: zmiane
strategii przedsi¢biorstwa, podejmowanie decyzji
w zakresie dziatalno$ci innowacyjnej, organizowanie,
kontrolowanie dziatalno$ci innowacyjnej przedsie-
biorstwa i wspieranie postaw innowacyjnych skiero-
wanych na zasoby przedsigbiorstwa i wykorzystywa-
nych z zamiarem osiaggniecia celéw przedsigbiorstwa
w zakresie innowacji w sposéb sprawny i skuteczny”
Zasadniczym ,produktem” zarzadzania innowacjami
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jest innowacja. Najpelniejsza, powszechnie obowia-
zujacy jej definicje podaje OECD w tzw. Oslo Manual
z 2008 roku, okreslajac innowacje w 4 kategoriach:
innowacje w obrebie produktéow - wprowadzenie
wyrobu lub ustugi, ktére sa nowe lub znaczaco udo-
skonalone w zakresie swoich cech lub zastosowan;
innowacje w obrebie procesow - wdrozenie nowej
lub znaczaco udoskonalonej metody produkcji lub
dostawy; innowacje organizacyjne — wdrozenie nowej
metody organizacyjnej w przyjetych przez firme
zasadach dzialania, w organizacji miejsca pracy lub
stosunkach z otoczeniem; innowacje marketingowe
- wdrozenie nowej metody marketingowej wiazacej
sie ze znaczacymi zmianami w projekcie/konstrukeji
produktu lub w opakowaniu, dystrybucji, promocji
lub strategii cenowe;j.

Przedstawiany powyzej proces dzialania rynku oraz
system budowania na nim przewagi konkurencyj-
nej dziala od dtuzszego lub krétszego czasu w wielu
branzach przemystu w Polsce. Jedna z nich jest gor-
nictwo. Poszukuje si¢ tam rozwiagzan, ktére pozwolg
odpowiednio wyszukiwa¢ i wdraza¢ elementy inno-
wacyjne, zapewniajace budowanie mikroekonomicz-
nej krzywej mozliwo$ci produkcyjnych w uktadzie
technologicznym (intensywnym), a nie surowcowym
(ekstensywnym).

Uzasadnienie dzialania

Przyktadow tego typu praktyk w polskim gérnictwie
jest bardzo wiele. Prym w zakresie innowacyjnosci
wioda w branzy firmy produkujace maszyny gérnicze.
Wsréd znaczacych innowacji nalezy zwréci¢ uwage
gléwnie na bardzo nowoczesne i innowacyjne kom-
bajny $cianowe, a w ich ramach kombajn FS800 firmy
Famur, a takze kombajn Mikrus produkecji Kopex,
stuzacy do urabiania cienkich poktadéw. Wraz z nimi
do klientow trafia innowacyjny system informatyczny
e-kopalnia, stuzacy pelnemu monitoringowi maszyn
i prewencji w zakresie ich obstugi oraz napraw.

Na innowacyjnosci opiera si¢ takze produkcja innych
tirm maszynowych dla gérnictwa. Mozna w tej kwestii
wskaza¢ na asortyment lubelskiego przedsigbiorstwa
Sigma. Urzadzenia Pegaz, Panda czy Skorpion nalezg
do najnowoczeéniejszych tego typu rozwiazan na
$wiecie. Powyzsze powoduje, ze te przedsigbiorstwa
nalezg do $cistej swiatowej czoloéwki firm (Grupa
Famur-Kopex to dzi§ numer 2 na arenie $wiatowej pod
katem obrotéw), a polska mysl techniczna zdobywa
rynki miedzynarodowe od RPA, poprzez USA, az po
Chiny i Australie.

Rozwigzania z zakresu tzw. Przemystu 4.0 niosa
wiec za soba ambiwalentne efekty, zwigzane
z jednej strony ze wzrostem wydajnosci

i produktywnosci dzieki przyspieszeniu
procesu, a z drugiej strony - z obniZeniem
kosztow przez rezygnacje z pracownika.
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Podobne do powyzszych dziatania prowadzg réw-
niez przedsigbiorstwa wydobywcze, przy czym w ich
przypadku ze wzgledu na specyfike dzialalno$ci
wystepuja gtéwnie innowacje procesowe. Realizo-
wane s3 one dzieki prowadzeniu 2 rodzajéw proceséow
innowacyjnych.

Pierwszy dotyczy innowacji duzych. Koncentruja si¢
one gléwnie woké! nowych, niekonwencjonalnych
sposobdéw produkcji lub wykorzystania produktow
gorniczych. Czesto s3 one wspomagane przez prace
jednostek naukowo-badawczych, ktérych w tym zakre-
sie w Polsce jest bardzo wiele. Wérdd tego typu pro-
cesOw warto zwroci¢ uwage na przyktad na rozwdj
podziemnego (instalacje eksperymentalne w Kopalni
Dos$wiadczalnej Barbara oraz w KWK Wieczorek)
oraz nawierzchniowego (prace Tauron wraz z ZAKSA
Kedzierzyn-Kozle) zgazowania wegla. Trwaja rowniez
zintensyfikowane prace nad procesem wykorzystania
kotew w warunkach kopaln wegla kamiennego na
Gornym Slgsku. Wiele dzialan innowacyjnych wraca
na sktadowiska z odpadami poprodukcyjnymi, w celu
odzyskiwania z nich pierwiastkow uzytecznych, a takze
ochrony $rodowiska. Warto zauwazy¢ w tej kwestii
na przyklad dziatania ZGH Bolestaw S.A. oraz AGH
w Bukownie i Olkuszu, a takze KGHM Polska Miedz
S.A. na Zelaznym Moscie. Intensywnie wprowadzane
sa rOwniez w branzy nowoczesne systemy zarzadzania
produkgja.

Drugim z rodzajow prowadzenia dziatan innowacyj-
nych sg programy sugestii pracowniczych, opierajace
si¢ na zgtaszanych malych usprawnieniach. Tego typu
grupy systemow dziataja lub sg obecnie wdrazane
w praktycznie wszystkich przedsiebiorstwach gorni-
czych. Firmy te juz osiagaja lub planuja osiaga¢ bardzo
duze korzysci. Dla przykladu warto przywola¢ liczby
pochodzace z KGHM ,,Polska Miedz” S.A., ktory
szacuje, ze dzigki tego typu dzialaniom juz uzyskal
okoto 40 milionoéw zlotych oszczedno$ci. Jastrzeb-
ska Spotka Weglowa S.A. planuje z kolei oszczedzié
dzieki tego typu dziataniom do 2025 roku 1,5 mld
zlotych. Pomimo tego, ze, jak wskazywano powyzej,
jest to w przypadku przedsiebiorstw wydobywczych

trudniejsze, pracuje si¢ w nich oraz w instytutach
badawczych nad innowacyjnymi produktami. Ida one
przede wszystkim w kierunku nowych produktéw dla
cieplownictwa, gtéwnie komunalnego. Warto w tej
kwestii zaznaczy¢ pojawienie sie tzw. blekitnego wegla
oraz nowych rodzajéow eko-groszkéw i eko-miatow.

Przedstawiane powyzej elementy przenosza si¢ na
liczbe zgtaszanych i otrzymywanych przez polskie
gornictwo patentdéw. O ile jeszcze w roku 2012 byto
ich rocznie okoto 20, o tyle w roku 2016 - juz ponad
100. Jest to wzrost nie do przecenienia.

Jak wskazywano powyzej, aspekt poprawy efektyw-
nosci ekonomicznej jest najwazniejszym celem, dla
ktorego wdraza si¢ innowacje i promuje innowacyjnos¢.
Zwiekszenie efektywno$ci ma miejsce w tym $wietle
gléwnie poprzez wdrazanie nowych produktéw, ale
takze zmiany w procesach produkcyjnych i pozostalych.
W aspekcie tych drugich grup zmian obok niewatpliwie
pozytywnego efektu finansowego pojawiaja sie kwestie
etyczne. W coraz wigkszej liczbie przypadkéw obser-
wuje sie bowiem zastepowanie drogiej pracy ludzkiej
rozwigzaniami z zakresu automatyKki i robotyki. Roz-
wigzania z zakresu tzw. Przemystu 4.0 niosa wiec za
sobg ambiwalentne efekty, zwigzane z jednej strony ze
wzrostem wydajnosci i produktywnosci dzigki przy-
spieszeniu procesu, a z drugiej strony - z obnizeniem
kosztéw przez rezygnacje z pracownika.

Nalezy wyraznie wskaza¢, ze w przypadku branzy
gorniczej efekty te nie ida tak $ci$le w parze. Wynika
to ze specyfiki gérnictwa. Jest to bowiem branza
obarczona olbrzymim ryzykiem o charakterze geo-
logiczno-gérniczym. Jego niwelowanie wiaze sie
z ogromnymi kosztami. Duza cze$¢ dziatan z zakresu
Przemystu 4.0 w branzy gdrniczej zmierza z jednej
strony w kierunku obnizenia kosztéw tego ryzyka,
a z drugiej zniwelowania jego wplywu na produkgje.
Mozna wiec zauwazy¢, ze innowacje w branzy gorni-
czej stuzg cztowiekowi, a nie eliminuja go. Ich celami
w ujeciu eksploatacji podziemnej sg przede wszystkim
poprawa bezpieczenstwa pracy w potencjalnie coraz
bardziej niebezpiecznych, coraz glebszych miejscach
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prowadzenia produkcji, a takze ograniczenie negatyw-
nego wplywu gornictwa na srodowisko. Wskazywane
przyklady innowacji wspomagaja, a nie zast¢puja czlo-
wieka, utatwiajac mu prace w niebezpiecznych, pod-
ziemnych warunkach (nowe typy kombajnoéw, kotwie,
zgazowanie podziemne wegla), lub tez zmniejszaja
wplyw eksploatacji oraz wytwarzanego produktu na
srodowisko (maszyny Pegaz, Panda, Skorpion, czy tez
nowe produkty goérnicze dla cieptownictwa). Powyzsze
innowacje daja wiec mozliwos$ci rozwoju produkeji
poprzez ograniczenie ryzyka jej niewytworzenia. Sg
one wsparciem, a nie eliminowaniem pracy ludzkiej.
Dzieki nim gérnik moze schodzi¢ i pracowaé coraz
glebiej oraz w miejscach znajdowania si¢ nieurabial-
nych do niedawna pokladéw. O ile jeszcze w latach
90-tych XX wieku granicg glebokosci przy panujacych
pod ziemig w Polsce warunkach termicznych byto
1200 metréw pod powierzchnia terenu, o tyle dzi$
jest to juz 1450 m (vide KGHM ,,Polska Miedz S.A.,
gdzie pracuja zdalnie sterowane maszyny gdrnicze).
Granicg miazszo$ci pokladéw produkcyjnych byta do
niedawna grubo$¢ 150 cm. Dzi§ LW Bogdanka fedruje
dzieki strugom poklady o migzszosci 130 cm. Dzieki
innowacjom, zamiast rosna¢, niektére hatdy wrecz
maleja, co pokazuja przyklady ZGH ,Bolestaw” S.A.

Reasumujgc, mozna wigc powiedzieé, Ze innowacje
w gornictwie spelniajg nie tylko i nie przede wszystkim
funkcje skracania proceséw i zastepowania pracy ludz-
kiej, ale stwarzaja mozliwos¢ zwiekszenia produkcji
dzieki penetrowaniu miejsc do tej pory niedostep-
nych przez czlowieka oraz mozliwo$¢ podniesienia
poziomu ochrony $rodowiska naturalnego, réwniez
w celu zdobywania aprobaty spotecznosci lokalnych
dla nowych miejsc produkcji gérnicze;j.

Opis dobrej praktyki

W obrebie kazdej rozwinietej branzy istnieja organi-
zacje, ktérych celem jest wypracowywanie jak najlep-
szych wewnetrznych zasad jej funkcjonowania, a takze
budowa jak najbardziej efektywnych relacji sektora
ze swym otoczeniem. Nie inaczej jest w przypadku
branzy gorniczej, nalezy doda¢ - niefatwej dla tego typu
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kwestii ze wzgledu na niechlubne przypadki dziatan
nieetycznych, zwlaszcza korupcyjnych, z przesztosci,
ale takze specyficznego, zwigzanego z realiami geo-
logiczno-gdérniczymi procesu wdrazania innowacji.
Podstawowa funkcje w powyzszym dziataniu w Polsce
spetnia Gornicza Izba Przemystowo-Handlowa. Obok
niej dziatajg réwniez inne, mniejsze organizacje, ktére
zajmujg si¢ wybranym zakresem tematycznym lub
cze$ciami goérniczego fancucha budowania wartosci.
Wiréd nich mozna wskazaé Izbe Polskich Sprzedawcow
Wegla, a takze Grupe Wspdlnych Inicjatyw Spotecz-
nych Gérnictwo OK. Warto przyjrzec sie dziataniu
tej ostatniej, gdyz to wlasnie ona obejmuje swoim
zainteresowaniem kwestie zréwnowazonego rozwoju
oraz spolecznej odpowiedzialnosdci biznesu w i dla
branzy gorniczej, a to w tych zakresach tematycznych
leza kwestie etyki w biznesie, w tym w zwiazku z dzia-
talnoscig innowacyjna.

Gloéwnym zadaniem organizacji i inicjatyw branzowych
w zakresie tworzenia i wdrazania etycznych innowacji
powinny by¢ nastepujace aspekty:

— przekazywanie informacji o wszelkich zmianach
w prawodawstwie §wiatowym, europejskim lub pol-
skim dotyczacych kwestii bezpo$rednio lub posred-
nio zwigzanych z etyka, w celu biezacej budowy przez
przedsiebiorstwa gornicze, a dalej przez tworzong
przez nie branze, wymaganych prawem zasad pro-
wadzenia biznesu w jego czesci rozwojowej oraz
zwigzanej z zasobami ludzkimi. W kilkunastomie-
siecznej historii Gérnictwa OK przynajmniej kilka-
krotnie dochodzito do przekazywania powyzszych
informacji, ktére dotyczyly np. zmian w Ustawie
o rachunkowosci, wprowadzajacych obowiazki
raportowania pozafinansowego dla duzych pod-
miotéw gospodarczych, nowych wytycznych OECD
dla branzy wydobywczej, a takze wskazan ONZ
w aspekcie trendow etycznych na $wiecie.

— wymiana na forum grupy lub pod auspicjami izby
dobrych praktyk z zakresu etyki w tworzeniu i wdra-
zaniu innowacji wypracowanych przez przedsie-
biorstwa, celem ich upowszechnienia w zakresie



komunikacyjnym, a dalej implementacyjnym.
W przypadku Gérnictwa OK takowe dzialania
odbywaly si¢ w ramach przynajmniej 2 spotkan
roboczych, zwlaszcza podczas spotkania dotycza-
cego budowy relacji z pracownikami (pazdziernik
2016), kiedy to przyktadami swych udanych dzia-
tan dzielily si¢ z pozostalymi uczestnikami LW
Bogdanka S.A. oraz Jastrzebska Spotka Weglowa
S.A., a takze podczas spotkania po$wieconego
innowacyjnosci (grudzien 2016), z prelekcjami
przedstawicieli Grupy Famur. Poza powyzszymi
spotkaniami cztonkowie Inicjatywy dzielili si¢ swo-
imi do$wiadczeniami na forum otwartym w trakcie
5 konferencji (trzy edycje Szkoty Eksploatacji Pod-
ziemnej, Polski Kongres Gorniczy oraz Gérnicze
Forum Ekonomiczne).

wypracowywanie oraz realizacja wspolnych pro-
jektow w omawianym powyzej zakresie, ktore sa
wynikiem dyskusji wywolanej przedstawianymi
przyktadami dobrych praktyk. W powyzszy spo-
s6b doszlo do zainicjowania w ramach Gérnictwa
OK trzech projektéw zwiazanych z zachowaniami
etycznymi, posiadajacych charakter wspolny, ktore

s3 obecnie realizowane grupowo w ramach inicja-
tywy. Sa to projekty: budowy branzowego kodeksu
wspolnych zachowan i zasad etycznych dotyczacych
akceptowalnego wplywu innowacji na polityke
kadrowa, budowy branzowego kodeksu zachowan
i zasad etycznych zwigzanych z wykorzystywa-
niem outsourcingu i niezakupowym uzytkowaniem
maszyn i urzadzen produkcyjnych oraz wykorzy-
stania metody LCC do oceny wartosci innowacji
i nowych urzadzen.

prowadzenie wspolnej polityki informacyjnej
w zakresie etyki biznesu z poszczegdlnymi gru-
pami interesariuszy przedsiebiorstw gdérniczych.
Goérnictwo OK zauwaza, jak malo i jak niepopraw-
nie méwi si¢ o roli i zasadach dziatania branzy
gorniczej, w tym o jej niebagatelnym znaczeniu
ekonomicznym i spolecznym. Grupa stata si¢ wiec
swoistego rodzaju tubg, stuzaca przygotowaniu
i przekazywaniu wspoélnych pakietow prawdzi-
wych, konkretnych, wiarygodnych informacji dla
interesariuszy branzy. Obecnos¢ przedstawicieli
Goérnictwa OK w niniejszym periodyku jest tego
najlepszym dowodem.

W obrebie kazdej rozwinietej branzy istnieja
organizacje, ktorych celem jest wypracowywanie
jak najlepszych wewnetrznych zasad jej

funkcjonowania, a takze budowa jak najbardziej
efektywnych relacji sektora ze swym otoczeniem.
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Kluczowe korzysci opisanego
rozwigzania, sukcesy

Przedstawiony krétko powyzej przyklad dzialania Grupy Wspolnych
Inicjatyw Spotecznych Goérnictwo OK udowadnia, ze organizacje lub
izby branzowe maja swe znaczace miejsce w fancuchach budowania
wartosci, ktore wspottworza. Jak napisano ich role mozna podzieli¢
na zwigzane z realizacjg zadan konsolidacyjnych i poprawy efektyw-
no$ci w branzach oraz wigzace si¢ z poprawg jakosci wspoétdziatania
z otoczeniem. Konkretyzujac powyzsze zapisy w oparciu o przyklad
Gornictwo OK, zauwazy¢ mozna, ze gtéwnymi celami tego typu
organizacji jest informowanie przedsigbiorstw branzy o zmianach
legislacyjnych, organizowanie wymiany dobrych praktyk w ramach
branzy, wypracowywanie projektéw branzowych stuzacych lepszemu
wspoldziataniu wewnatrz branzy oraz z jej interesariuszami, a takze
budowanie polityki informacji i komunikacji z otoczeniem. Autor
jest przekonany, ze Gérnictwo OK wypelnia powyzsze cele, w tym

w aspekcie budowy i realizacji polityki etycznego wdrazania innowacji.

Wyzwania/trudnosci uzaleznione bowiem nie tylko od cztonkéw Grupy,
ale takze od innych partneréw, w tym interesariuszy,
Mozna wskaza¢ 2 gtéwne trudnosci stojace przed  ktdrych te projekty dotycza.
Gornictwem OK, a dotyczace dziatan w opisywanym
temacie. Drugim elementem jest mozliwo$¢ utrzymania efek-

tywnego dziatania Grupy przy jednoczesnym funkcjo-

Pierwszg z nich jest nie zawsze pelna mozliwo$¢ wdra-
zania wypracowanych projektéw i dzialan w branzy
oraz w jej otoczeniu. Wiaze sie to przede wszystkim
z poziomem sily sprawczej posiadanej przez Inicjatywe.
W wielu z wypracowywanych projektow dzialanie jest

44

nowaniu w oparciu o kontakt wirtualny. W zwiagzku
z tym, ze Inicjatywa spotyka sie na swych roboczych
meetingach co jakis czas, kluczowe staje si¢ zbudowanie
i podtrzymanie informatycznych narzedzi komunikacji
oraz systemdéw do zarzadzania projektami.



Audyt etyczny firm

czlonkowskich na
podstawie doswiadczen
samorzgdowych

Konferencj

Przedsiebiorstw
Finansowych w Polsce

Konferencja Przedsiebiorstw

Finansowych w Polsce - Zwigzek

Pracodawcoéw

Krzysztof Sotkiewicz

Wprowadzenie

Jednym z fundamentéw funkcjonowania Czlonkéw
Konferencji Przedsiebiorstw Finansowych w Pol-
sce — Zwigzek Pracodawcow (dalej: KPF) na rynku
ustug finansowych jest oparcie ich dziatalno$ci na
kodeksie etycznym. Taki kodeks etyczny w KPF sta-
nowiag Zasady Dobrych Praktyk (dalej: ZDP), ktére
wspierajg i wyznaczajg dla kazdego uczestnika rynku,
szczegblnie dla firm cztonkowskich KPF, wysokie

standardy postepowania we wszystkich relacjach bizne-
sowych, zwlaszcza z klientami i kontrahentami. Zasady
Dobrych Praktyk to czesé¢ programu etycznego KPF,
ktéry poza samym tworzeniem regulacji etycznych
w przestrzeni biznesowej obejmuje przede wszystkim
ich nadzorowanie poprzez state monitorowanie i audyt.

W zapewnieniu przestrzegania ZDP przez firmy zrze-

szone w KPF istotng role odgrywa jeden z organéw
KPF - Komisja Etyki. Gléwnym z zadan Komisji
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Etyki jest stanie na strazy przestrzegania ZDP przez
zrzeszone w KPF przedsiebiorstwa.

Uzasadnienie dzialania

Podstawg ustanowienia i dziatalnosci Komisji Etyki
jako straznika Zasad Dobrych Praktyk KPF byto opar-
cie sie na praktycznej zasadzie, ktora wskazuje, ze
nawet najlepszy zbidr zasad etycznych bedzie nie-
skuteczny dopdty, dopdki jego stosowanie nie bedzie
nadzorowane przez niezalezny organ. Cele te zostaly
osiagniete przez odpowiednie umiejscowienie Komisji
Etyki w KPF oraz przyznanie jej statutowych upraw-
nien i obowigzkéw. Komisja Etyki stanowi jeden z 4
statutowych organow KPF, a jej cztonkowie, wybierani
przez Walne Zebranie Cztonkéw KPF, to osoby repre-
zentujace rozne sektory rynku finansowego, o szerokiej
wiedzy i doswiadczeniu zawodowym. Komisja Etyki jest
dzieki temu organem niezaleznym od jakichkolwiek
wladz KPF i ma mozliwo$¢ obiektywnego weryfikowa-
nia zgodno$ci konkretnego dziatania danego Cztonka
KPF z Zasadami Dobrych Praktyk.

Jednym z filaréw programu etycznego KPF jest
obowigzek poddania si¢ przez Czlonkéw KPF
corocznemu audytowi etycznemu. Audyt etyczny
polega na weryfikacji zgodnosci praktyk bizne-
sowych stosowanych przez firmy cztonkowskie
z ZDP. ZDP to modulowy zbiér norm etycznych
zebrany w 6 ksiag, ktore zawieraja zasady ogélne,
oparte na uniwersalnych wartosciach etycznych
rozszerzonych o dobre praktyki w relacji do spo-
teczenstwa i srodowiska, zasady przeprowadzania
audytu wewnetrznego i katalog kar za naruszenie
dobrych praktyk - obwigzujace kazdego cztonka
KPF (ksigga pierwsza) oraz zasady dedykowane
poszczegdlnym branzom, zebrane w ksiegach szcze-
gotowych: ksigga druga obejmuje zasady dobrych
praktyk sprzedazy produktéw kredytowych, ksigga
trzecia - zasady dobrych praktyk windykacyjnych,
ksiega czwarta — zasady dobrych praktyk biur infor-
macji gospodarczej, ksiega piata — zasady dobrych
praktyk funduszy hipotecznych i ksiega szosta -
zasady dobrych praktyk posrednictwa finansowego.
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Audyt etyczny pozytywnie zweryfikowany przez
Komisje Etyki jest promowany Certyfikatem etycz-
nym. Posiadanie Certyfikatu, wienczacego proces
audytu etycznego, potwierdza wole realizowania ZDP
w codziennej praktyce biznesowej przez firmy czton-
kowskie KPF. Ta wola przejawia sie w liczebno$ci
Cztonkéw KPF i firm aplikujacych do czlonkostwa
w KPF, a takze w liczebnos$ci poddajacych si¢ audytowi
etycznemu i uzyskujacych Certyfikat.

Audyt etyczny prowadzony jest corocznie od 2006 roku
i trwa okolo 3 miesiecy kazdego roku. W pierwszym
audycie za rok 2005 Certyfikat etyczny uzyskato 26
firm cztonkowskich, a w kolejnych latach liczba ta
rosta. W ostatnim przeprowadzonym audycie za rok
2016 pozytywny wynik procesu audytu zakonczony
przyznaniem Certyfikatow uzyskato 72 Cztonkéw KPFE.

Opis

Audyt pozwala na state, regularne monitorowanie
zgodnoéci dzialania przedsiebiorstwa czlonkowskiego
na rynku z ZDP. Kwestie regulacyjne audytu etycznego
znajduja si¢ w postanowieniach ZDP (§ 161 17 ZDP),
ktore stanowia, ze w celu kontrolowania zgodno$ci pro-
cedur stosowanych przez przedsiebiorstwo finansowe
z Zasadami Dobrych Praktyk jest ono zobowigzane do
przeprowadzania raz w roku audytu wewnetrznego. To
zobowigzanie jest realizowane w oparciu o formularz
audytu wewnetrznego, wlasciwy dla branzy, w ktorej
dziata przedsiebiorstwo. Wzory formularzy audytu
wewnetrznego do stosowania w przeprowadzaniu
audytu ustanawia uchwalg Komisja Etyki. Audyt jako
samorzagdowe narzedzie, pozwalajace Cztonkom KPF
na zweryfikowanie jako$ci stosowanych przez nich
praktyk biznesowych towarzyszy kodeksowi etycznemu
KPF nieprzerwanie juz od 2005 roku.

Czlonkowie KPF sg zobowigzani do corocznego prze-
prowadzenia audytu wewnetrznego, ktory realizuje
Komisja Etyki. Proces audytu jest sformalizowany
i przebiega wedlug specjalnej procedury. Podstawg do
przeprowadzenia audytu jest formularz audytu wia-
$ciwego dla danej branzy reprezentowanej przez KPE



Audyt etyczny to nie tylko ocena
formularza i odpowiedzi na zawarte

tam pytania, to rowniez weryfikacja
tresci audytowych w bezposrednich
relacjach Komisji Etyki z firma

czlonkowska

Formularze odzwierciedlaja poszczegélne regulacje
zawarte w ZDP i sg dostosowane do monitorowania
branzowych praktyk biznesowych z zasadami etycz-
nymi zawartymi w poszczegdlnych ksiegach ZDP. O ile
kazda z branz charakteryzuje si¢ okreslong specyfika,
decydujaca o ksztalcie ZDP, o tyle poza specyfika
branz istnieja obszary samorzadowej regulacji wspodlne
dla wszystkich podmiotéw cztonkowskich. Wykaz
praktyk niedozwolonych, sposoby komunikowania
sie z klientami, ochrona informacji i ochrona danych
osobowych oraz procesy reklamacyjne to obszary
dotyczace wszystkich przedsigbiorstw zobligowanych
do stosowania ZDP, w szczegdtach roznigce sie miedzy
sektorami. Formularze audytu opracowuje Komisja
Etyki. Formularze audytu etycznego zawieraja sze-
reg szczegdlowych pytan odnoszacych sie do tego,
w jaki sposob dany Cztonek KPF wypetnial w swojej
dziatalnos$ci w okresie audytowanym zasady etyczne.
Formularze w procesie audytu sg przez Cztonkéw KPF
wypelniane i przekazywane do Komisji Etyki celem
weryfikacji. W jej ramach specjalnie powotany sposréd
cztonkow Komisji Etyki Zespét ds. audytu analizuje
i konfrontuje informacje zawarte w formularzu audytu,
odnoszace si¢ do ZDP, obowiazujace przedsigbiorstwa
z okreslonego sektora ustug finansowych z praktykami
biznesowymi Czlonka KPFE. Audyt etyczny to nie tylko

ocena formularza i odpowiedzi na zawarte tam pytania
zlozone przez Czlonka KPF, to réwniez weryfikacja
tresci audytowych w bezposrednich relacjach Komisji
Etyki z firma cztonkowska. Relacje te sprowadzajg si¢
do szczegélowego omawiania i dokumentowania zgod-
nosci praktyk z procesami dzialalno$ci przedsigbiorstw
Czlonkéw KPF, obowigzujacymi u nich procedurami
i zasadami pracy, struktura organizacyjnag, a takze
do wyjasnien i zajecia stanowiska na pojawiajace sie¢
na tym tle watpliwo$ci Komisji Etyki. Zebrane w ten
sposob materialy podlegaja szczegdtowej ocenie przez
Komisje Etyki w zakresie zgodnos$ci audytowanych
tre$ci z ZDP. Po zbadaniu poprawno$ci wypetnienia
formularzy i stwierdzeniu zgodno$ci udzielonych odpo-
wiedzi i zlozonych o$wiadczen z ZDP, wyjasnieniu wat-
pliwosci i zgodnosci audytowanych praktyk w relacji
z ZDP Komisja Etyki podejmuje uchwate o przyznaniu
lub odmowie przyznania dla kazdego z audytowanych
przedsiebiorstw Certyfikatu etycznego. W przypadku
niespelnienia wymogéw w zakresie zgodnosci z ZDP
przedsiebiorstwo nie otrzymuje certyfikatu, a Komisja
Etyki przekazuje mu wytyczne celem usuniecia z prak-
tyki gospodarczej dziatan niezgodnych z ZDP z jedno-
czesnym wezwaniem do przedstawienia szczegélowego
sprawozdania z dziatan sanacyjnych. W przypadku
decyzji o przyznaniu Certyfikatu etycznego Komisja
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Etyki potwierdza w nim, ze dane przedsi¢biorstwo
akceptuje zobowigzania wynikajace z ZDP, prowadzi
dziatalnos$¢ zgodnie z normami etycznymi, kierujac
sie przy tym odpowiedzialnoscia i dbatoscia o zasady
etyki biznesu.

Monitorowanie zgodno$ci dziatalnoéci z ZDP w ramach
audytu to jeden z elementéw nadzoru Komisji Etyki.
Trzeba podkresli¢, ze stosowanie zasad etyki biznesu
przez Czlonkéw KPF podlega nie tylko okresowemu
badaniu w ramach audytu, ale réwniez biezagcemu
monitorowaniu przez Komisj¢ Etyki. Komisja Etyki
reaguje na sygnaly naptywajace z rynku od jego uczest-
nikow, z doniesien medialnych, a takze indywidualnie
od klientéw firm zrzeszonych w KPF. Komisja Etyki
wykonuje te funkcje przez rozpatrywanie spraw doty-
czgcych naruszenia ZDP przez Czlonkéw KPE Sprawy
dotyczace naruszenia ZDP Komisja Etyki wszczyna,
dzialajac z urzedu lub na wniosek ztozony przez klienta
lub kontrahenta Cztonka KPE. Wniosek taki moze by¢

ztozony bezposrednio lub za po$rednictwem organiza-
cji reprezentujacej interesy konsumentdéw. Takie sprawy
sa uzupelnieniem procesu audytu, bowiem rozpatry-
wanie kwestii mozliwosci naruszenia ZDP stanowigce
przedmiot tych spraw dotyczy dziatalno$ci Cztonkow
KPF i stanowi kolejny element weryfikacyjny w pro-
cesie nadzorowania zgodnoéci praktyk biznesowych
z ZDP. Wyniki tych spraw sg wykorzystywane row-
niez podczas aktualizacji formularzy audytu, a takze
indywidualnie przy weryfikacji audytu Cztonka KPF,
ktorego praktyki sprawa dotyczyla. Podkresli¢ nalezy,
ze proces nadzoru jest procesem nieustajacym, ktory
implikuje stale podnoszenie kompetencji etycznych
firm cztonkowskich oraz doskonalenie metod dziatania
zgodnych z najwyzszymi standardami zawodowymi.

Te 2 plaszczyzny nadzorcze, krzyzujace si¢ w dziatal-
nosci Komisji Etyki w zakresie monitoringu funkcjo-
nowania ZDP w zyciu biznesowym Cztonkéw KPF,
stanowig sile programu etycznego.

Kluczowe korzysci opisanego

rozwigzania
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Wymiar audytu ma podwojne oddziatywanie. Audyt ma charakter
wewnetrzny, w ramach KPF i pomiedzy jej Cztonkami. Ulatwia fir-
mom czlonkowskim systematyczng oceng, czy ich sposdéb dziatania
w nieustannie zmieniajagcym si¢ Srodowisku biznesowym, wymaga-
jacym wprowadzania nowych ustug i produktéw oraz doskonalenia
juz oferowanych na rynku, jest zgodny z zasadami etycznymi. Cer-
tyfikat etyczny jest przyznawany raz w roku i zachowuje wazno$¢
przez jeden rok, po czym wymagane jest ponowne przejscie pelnego
procesu audytu wewnetrznego, a ZDP podlegaja systematycznemu

rozwojowi i doskonaleniu. Te 2 aspekty powoduja, ze kazdy kolejny



rok stanowi nowe wyzwanie i wymaga ponownego zbadania przez

Czlonkéw KPE, czy konsekwentnie realizujg statutowy obowigzek

prowadzenia dziatalno$ci w zgodnosci z ZDP. Tym samym audyt

stanowi zwierciadlo weryfikacyjne, ktére z uwagi na jego regularnos¢

podnosi poziom spotecznej odpowiedzialnosci firm cztonkowskich

ijednoczes$nie zapewnia mozliwo$¢ promowania wysokiego standardu

dzialalnosci zrzeszonych w KPF przedsiebiorstw.

Nie do pominiecia jest zewnetrzne oddzialywa-
nie audytu. Rozpoczyna si¢ ono wraz z decyzja
o przystapieniu przedsiebiorstwa do KPF. Od tego
momentu firma czlonkowska sktada zobowiazanie
dziatania zgodnie z ZDP, a tym samym zobowia-
zanie do poddania si¢ audytowi. Cztonkowie KPF,
poddajac si¢ procedurze audytu wewnetrznego,
sktadaja deklaracje przestrzegania wysokich stan-
dardoéw etycznych, obecnych nie tylko w sferze
werbalnej, ale przede wszystkim w sferze praktycznej
- rzeczywiscie stosowanych w relacjach ze swoimi
partnerami biznesowymi, klientami, kontrahentami
czy funkcjonujacymi w ich otoczeniu innymi uczest-
nikami rynku. Ocena tej dzialalno§ci w ramach
audytu i przyznany Certyfikat etyczny potwierdza,
ze te deklaracje sg realizowane w codziennej prak-
tyce. Certyfikat staje si¢ takze waznym narzedziem
budowania i utrzymywania relacji z interesariu-
szami rynku finansowego. Wielu kontrahentéw firm
cztonkowskich oczekuje i wymaga, w przypadku
rozpoczecia wspolpracy lub jej utrzymania, posia-
dania przez Czltonka KPF aktualnego Certyfikatu na
potwierdzenie rzetelnego, etycznego podejscia do
praktyki biznesowej. Spotykana jest takze praktyka
rynkowa weryfikujaca w ramach audytéw bizne-
sowych, czy przedsiebiorstwo zrzeszone w KPF
uzyskato Certyfikat etyczny. To potwierdza, ze ZDP,
przeprowadzany corocznie audyt, a zwlaszcza jego
wyniki traktowane sa z nalezyta powaga nie tylko
w KPF, ale przede wszystkich w$réd uczestnikéw

rynku finansowego.

Audyt etyczny, poparty wieloaspektowa praca Komisji
Etyki, wywiera istotny wplyw na podnoszenie poziomu
standardow etycznych. Zaréwno efekt funkcjonowania
ZDP w przestrzeni biznesowej, jak i dziatalnos¢ Komisji
Etyki jako ich promotora i straznika, sa zauwazalne
i powoduja stalg poprawe kondycji etycznej reprezen-
towanych przez KPF sektoréow rynku ustug finanso-
wych. Potwierdzaja to wyniki audytu etycznego, staly
monitoring zgodno$ci praktyk biznesowych Cztonkéw
KPF w rozpatrywanych przez Komisje Etyki sprawach
krzyzujacy sie z procesem audytu, a takze oddzwigk
rynku na rozpowszechnienie wiedzy o istnieniu ZDP,
Certyfikatow etycznych i dziataniu Komisji Etyki.

Wyzwania/trudnosci

Zrealizowanie procesu audytu w formule samorzadowej,

w szczegolnosci w przypadku organizacji samorzgdowej

skupiajacej zréznicowane srodowisko przedsigbiorstw

prowadzacych dzialalno§¢ w wielu sektorach rynku
napotyka wiele wyzwan, wérdd ktérych do najwaz-
niejszych mozna zaliczy¢:

— Pomyslne przeprowadzenie uzgodnien pomiedzy
cztonkami organizacji samorzadowej co do formuly
audytu etycznego, jego zakresu dostosowanego do
charakterystyki prowadzonej dziatalnosci gospo-
darczej (cho¢ rowniez uwzgledniajacego wartosci
wspolne i wazne dla rozwoju spolecznego i gospo-
darczego), konsekwencji i sankcji zwiazanych z bra-
kiem jego wykonania lub niewykonania go zgodnie
z uzgodniong formula
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— Zbudowanie wysokiej $wiadomo$ci przedsiebior- — Wypracowanie odpowiedniej formuty wspétpracy
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cow, cztonkdw organizacji, dokonujacych wyboru niezaleznego organu samorzadowego (Komisji
Komisji Etyki w wyniku uchwaty Walnego Zgro- Etyki), realizujacego proces audytu, i wspomaga-
madzenia tej organizacji, a takze rekomendujacych jacych ten organ odpowiednich stuzb administra-
takich kandydatow do jej sktadu, by w efekcie cyjnych organizacji samorzadowe;j

dokonanego wyboru czlonkowie Komisji Etyki ~— Zbudowanie wysokiej $wiadomosci cztonkéw orga-
reprezentowali wysokie kompetencje merytoryczne nizacji co do potrzeby oraz wartosci spotecznej
i bardzo dobre przygotowanie do pracy w tym i biznesowej audytu etycznego, pozwalajacej na
organie samorzagdowym sprawne przeprowadzenie skomplikowanego pro-
Zapewnienie odpowiednich zasobow, w tym Zrodet cesu audytu

finansowania prowadzonych dzialan w ramach
$rodkow pozyskanych ze skladek cztonkowskich,
niezbednych do sprawnego, rzetelnego zrealizo-
wania skomplikowanego organizacyjnie procesu
audytu etycznego

— Linki do dokumentow—
zrodlowych

Aktualny tekst Zasad Dobrych Praktyk KPF jest dostepny
na stronie internetowej KPF pod adresem:

— www.kpf.pl/etyka/zasady-dobrych-praktyk/

Informacje podstawowe o audycie KPF sa dost¢pne na stronie
internetowej KPF pod adresem:

— www.kpf.pl/etyka/audyt-etyczny/



https://kpf.pl/etyka/zasady-dobrych-praktyk/
https://kpf.pl/etyka/audyt-etyczny/

Mozliwosci sankgcji dla

firm postepujacych
nieetycznie

Konferencja Przedsiebiorstw

Finansowych w Polsce - Zwigzek

Pracodawcow

dr Krzysztof Grabowski

Jak pokazuje praktyka, nawet najlepszy zbior zasad
dobrych praktyk nie bedzie skuteczny, jezeli jego sto-
sowanie nie jest monitorowane przez niezalezny organ.
Warunek skuteczno$ci Konferencji Przedsigbiorstw
Finansowych w Polsce (dalej: KPF) jest w tym obszarze
spetniany poprzez funkcjonowanie Komisji Etyki KPF,
ktérej cztonkowie sa wybierani przez Walne Zebra-
nie Cztonkéw KPE. Bardzo wazne jest, ze Statut KPF
zapewnia, iz Komisja EtyKki jest catkowicie niezalezna
od pozostalych organéw statutowych KPE.

W przypadku otrzymania zgloszenia o przypuszczeniu
naruszenia Zasad Dobrych Praktyk KPF (dalej takze:
ZDP) Komisja Etyki przeprowadza wstepna weryfikacje,
czy wniosek jest formalnie poprawny, a przedmiot zglo-
szenia lezy w kompetencjach Komisji. Po dokonaniu
pozytywnej weryfikacji wszczynane jest postepowanie,
przy czym Komisja Etyki zwraca si¢ do wnioskodawcy
o udzielenie upowaznienia, na podstawie ktérego
cztonek KPE, wobec ktérego postepowanie zostato
wszczete, bedzie mogt udzieli¢ Komisji wyczerpujacych
wyjasnien, w tym takze obejmujacych dane osobowe

wnioskodawcy oraz informacje i dokumenty odnoszace
si¢ do relacji tego klienta z tg instytucja finansowa.
W razie potrzeby Komisja Etyki moze si¢ takze zwrdcié
do wnioskodawcy o udzielenie dodatkowych wyjasnien
lub dotaczenie uzupelniajacej dokumentacji. Oprocz
tej standardowej drogi Komisja Etyki moze wszczaé
postepowanie takze z inicjatywy wlasnej, na podstawie
informacji pozyskanych w inny sposob.

Po zebraniu kompletu informacji i dokumentacji
Komisja Etyki powiadamia czlonka KPF o wszczetym
postepowaniu i zwraca sie z prosbg o przedstawienie
w formie pisemnej wyjaénien, petnej dokumentacji
oraz jego stanowiska w sprawie. Jezeli otrzymane
informacje lub dokumentacja sa niekompletne, Komisja
moze sie zwrdci¢ o ich uzupelnienie lub o dodatkowe
wyjasnienia. Wazna jest tu gwarancja, ze postepowa-
nie jest prowadzone na zasadzie poufnosci, a zatem
wszelkie informacje i dokumenty sa udostepniane
do wylacznej wiadomosci Komisji Etyki. Juz na tym
etapie istotnym $rodkiem dyscyplinujgcym jest ostrze-
zenie (wyraznie sformutowane w Regulaminie Pracy
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W ciagu roku Komisja Etyki rozpatruje
przecietnie od kilkunastu do dwudziestu kilku
spraw. Podkreslenia wymaga fakt, Ze celem

postepowan nie jest karanie samo w sobie, lecz
naprowadzanie cztonkow KPF na wlasciwe tory
etycznego prowadzenia dzialalnosci biznesowe;j.

Komisji Etyki), ze w razie nieudzielenia odpowiedzi
i stosownych wyja$nien Komisja rozpatrzy sprawe
na podstawie posiadanych informacji i dokumentow,
przedstawionych przez wnioskodawce.

W przypadku stwierdzenia naruszenia ZDP Komisja
Etyki dysponuje szerokim zestawem $rodkéw dyscy-
plinujacych, poczawszy od tagodnego upomnienia,
poprzez nagane, zawieszenie prawa do powolywania
sie na czlonkostwo w KPF w materiatach promocyj-
nych i informacyjnych, az po najostrzejsza sankcje,
jaka stanowi wniosek do Walnego Zebrania Czlonkow
KPF o wykluczenie danej instytucji finansowej z grona
Czlonkéw KPE W przypadku szczegélnie razacego
naruszenia ZDP Komisja moze dodatkowo przekazaé
informacje o nalozonej sankcji badz tylko do wiado-
mosci cztonkéw KPF (co ma na celu wywarcie dyscy-
plinujgcej presji wewnatrzorganizacyjnej), badz nawet
do publicznej wiadomosci. Zagwarantowane jest tez
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prawo cztonka KPF do zlozenia wniosku o ponowne
rozpatrzenie sprawy.

W ciggu roku Komisja Etyki rozpatruje przecietnie od
kilkunastu do dwudziestu kilku spraw. Podkreslenia
wymaga fakt, ze celem postepowan nie jest karanie
samo w sobie, lecz naprowadzanie czlonkéw KPF na
wladciwe tory etycznego prowadzenia dziatalnosci
biznesowej. Jezeli wiec w toku postepowania czlonek
KPF wykaze, ze juz podjal i zastosowal stosowne srodki
naprawcze, a takze rozwigzal zgloszony problem w spo-
sob satysfakcjonujacy wnioskodawce, Komisja Etyki
moze nawet odstapi¢ od natozenia sankcji. W kazdym
jednak przypadku stwierdzenia naruszenia konkretnej
Zasady Dobrych Praktyk Komisja Etyki zobowig-
zuje cztonka KPF do usunigcia przyczyn stwierdzo-
nych naruszen, po czym monitoruje realizacj¢ tego
zobowigzania.



— Linki do dokumentow—
zrodlowych

adresem:

Aktualny tekst Regulaminu Pracy Komisji Etyki KPF jest
dostepny na stronie internetowej KPF pod adresem:

- pliki.kpf.pl/etyka/regulamin_pracy_komisji_etyki_
kpf_19.06.2017.pdf

Natomiast informacje dotyczace sposobu skladania wnioskow

do Komisji Etyki sa dostepne na stronie internetowej KPF pod

— www.kpf.pl/etyka/wniosek-do-komisji-etyki/

W razie potrzeby Komisja Etyki moze na podstawie zakonczonego

postepowania uchwali¢ wykladnie konkretnej Zasady Dobrych

Praktyk, moze tez taka wykladnie uchwali¢ na wniosek czlonka

KPF - w ten sposéb powstaje zbiér wykladni ZDP, dostepny dla

wszystkich czlonkow KPE

Taki sposdb organizacji zadan i prac Komisji Etyki

daje gwarancje, ze:

— Komisja Etyki dziata w sposob calkowicie niezalezny
od pozostatych organéw KPF;

— zapewnione jest skuteczne monitorowanie stosowa-
nia Zasad Dobrych Praktyk przez cztonkéw KPF;

— kazdy moze fatwo zglosi¢ wniosek o rozpatrzenie
konkretnej sprawy przez Komisje Etyki;

— czlonek KPF ma mozliwo$¢ przedstawienia swojego
stanowiska w sprawie;

— decyzje dotyczace rozstrzygniecia konkretnych
spraw sg podejmowane w oparciu o wszystkie udo-
stepnione dokumenty i informacje;

cztonek KPF moze zlozy¢ wniosek o ponowne
rozpatrzenie sprawy;

szeroki wachlarz sankcji umozliwia ich dostoso-
wanie do stopnia naruszenia ZDP;

w kazdym przypadku stwierdzenia naruszenia
ZDP Komisja Etyki zobowiazuje cztonka KPF do
usuniecia przyczyn stwierdzonych naruszen oraz
monitoruje realizacj¢ tego zobowigzania;

celem postepowan prowadzonych przez Komisje
Etyki nie jest karanie samo w sobie, lecz naprowa-
dzanie cztonkéow KPF na wlasciwe tory etycznego
prowadzenia dziatalnosci biznesowe;.
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System zglaszania

naruszen w ramach
struktur organizacji
branzowej - Sad
Dyscyplinarny INFARMY

INFARMA

dr Anna Kacprzyk

Malgorzata Dziomdziora

Wprowadzenie

W trosce o najwyzsze standardy etyczne, z inicjatywy
innowacyjnych firm farmaceutycznych wypracowane
i przyjete zostaty 2 kluczowe dokumenty: Kodeks
Dobrych Praktyk Przemystu Farmaceutycznego oraz
Kodeks Przejrzysto$ci. Dokumenty te wyznaczaja
normy i zasady, jakimi innowacyjne firmy farmaceu-
tyczne kierujg sie w realizacji swojej misji poprawy
zdrowia spoleczenstwa. Oba Kodeksy stanowia
odzwierciedlenie jednolitego, europejskiego zbioru
zasad postepowania innowacyjnego przemystu farma-
ceutycznego w zakresie wspotpracy ze srodowiskiem
medycznym.

— Kodeks Dobrych Praktyk Przemystu Farmaceu-
tycznego wyznacza normy dzialan w zakresie:
promocji i reklamy produktéw leczniczych, orga-
nizacji sympozjéw, kongreséw i innych spotkan
naukowych, prowadzenia badan, wspétpracy
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z przedstawicielami zawodéw medycznych oraz
organizacjami pacjentow.

— Kodeks Przejrzysto$ci okresla zasady udostepniania
informacji na temat wspoétpracy firm z przedstawi-
cielami zawodéw medycznych oraz organizacjami

ochrony zdrowia.

Wszelkie spory, mogace powstawaé w zwigzku ze sto-
sowaniem w.w. kodekséw, ktorych strony nie zdotaja
rozwigza¢ polubownie, badz przypadki mozliwego
naruszenia Kodeksu rozstrzygane sa przez Sad Dys-
cyplinarny, funkcjonujacy przy Zwigzku Pracodawcow
Innowacyjnych Firm Farmaceutycznych INFARMA,
zgodnie ze statutem zwigzku oraz regulaminem dzia-
tania Sadu.

W przypadku stwierdzenia razacego naruszenia przez
czlonka INFARMY postanowien statutu lub uchwat
organow zwiazku, Sad Dyscyplinarny moze nawet



zdecydowa¢ o skresleniu z listy cztonkéw zwigzku
i podac ten fakt do publicznej wiadomosci poprzez
ogloszenie w prasie o zasiggu ogdlnopolskim oraz
zamieszczenie stosownej informacji na stronie inter-
netowej zwiazku.

Uzasadnienie dzialania

Sad Dyscyplinarny, zgodnie z postanowieniami statutu
Zwigzku Pracodawcéw Innowacyjnych Firm Farma-
ceutycznych INFARMA, czuwa nad przestrzeganiem
przez czltonkéw zwiazku postanowien tegoz statutu,
uchwat organéw zwigzku lub kodekséw INFARMY.

Gloéwnym zadaniem Sadu jest zarzadzanie procesem
rozpatrywania skarg wnoszonych przez czlonkow
INFARMY/sygnatariuszy kodeksow czy inne podmioty
(za posrednictwem Zarzagdu INFARMY). Natomiast
nadrzednym celem Sadu nie jest orzeczenie o winie
strony, ale rozwigzanie sporu w interesie catego prze-
mystu farmaceutycznego, w celu podnoszenia wyso-
kich standardow etycznych dziatan marketingowych
przemystu farmaceutycznego (artykut 53 Kodeksu
Dobrych Praktyk).

Kodeks Dobrych Praktyk w artykule 57 zawiera katalog
sankcji, ktore Sad moze zastosowac z tytutu naruszenia
przepisow kodeksu. Sankcje moga by¢ orzekane facznie:

a) zakaz prowadzenia zaskarzonych dziatan, w szcze-
golnosci natychmiastowe wycofanie ze wszystkich
$rodkéw masowego przekazu materiatu reklamowego
naruszajacego postanowienia Kodeksu,

b) kare upomnienia lub nagany,

¢) nakaz ztozenia we wskazanym $rodku publicznego
przekazu badz do oznaczonych adresatow, jedno- lub
wielokrotnego o$wiadczenia okreélonej tresci,

d) zawiadomienie Gléwnego Inspektora Farmaceu-
tycznego o zapadlym orzeczeniu,

e) zawiadomienie EFPIA (The European Federation
of Pharmaceutical Industries and Associations) lub
IFPMA (International Federation of Pharmaceuti-
cal Manufacturers and Associations) o zapadlym
orzeczeniu,

f) zawiadomienie podmiotu lub podmiotéw powia-
zanych kapitatowo ze strong, ktéra naruszyta Kodeks,
o zapadlym orzeczeniu,

g) zobowigzanie do jednokrotnego lub wielokrotnego
opublikowania zapadlego orzeczenia lub jego czesci
we wskazanych srodkach masowego przekazu,

h) zawieszenie badz wykluczenie z ZP INFARMA
w przypadku razacych naruszen Kodeksu.

Informacja o ostatecznym orzeczeniu Sadu jest poda-
wana do informacji wszystkich cztonkéw INFARMY,
a o tresci tej informacji decyduje Sad w sentencji

orzeczenia.

Nadrzednym celem Sadu nie jest orzeczenie
o winie strony, ale rozwiazanie sporu
w interesie calego przemystu farmaceutycznego,

w celu podnoszenia wysokich standardow
etycznych dzialan marketingowych przemystu
farmaceutycznego
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Opis

Postepowanie przed Sadem dyscyplinarnym - schemat uproszczony
Postepowanie przed Sagdem w pierwszej instancji powinno zakonczy¢ si¢ najpézniej w terminie 3 mie-

siecy od dnia zlozenia wniosku wszczynajacego postepowanie, 4 miesigce w przypadku gdy sprawa jest

rozpatrywana przez sad obydwu instancji.

I INSTANCJA IT INSTANCJA * WOLNE ZGROMADZENIE
Pisemne Orzeczenie Pisemne Orzeczenie Posiedzenie
wyjasnienie Sadu wyjasnienie Sadu Walnego
obwinianego I instancji drugiej strony II instancji Zgromadzenia
Posiedzenie Whiosek Posiedzenie Whiosek Uchwala
Sadu odwolawczy Sadu odwolawczy Walnego
Zgromadzenia
Whiosek o wszczecie postepowania
zlozony przez
-firme czlonkowska, sygnatariusza
kodeksu
-inne podmioty (za po$rednictwem
Zarzadu —
INFARMY) * W przypadku zlozenia odwolania od orzeczenia Sadu I Instancji lub II Instancji

Sad Dyscyplinarny jest dwuinstancyjny. Uprawnie-
nie do skierowania sprawy pod rozstrzygniecie Sadu
posiadaja sygnatariusze kodeksow INFARMY i inne
podmioty (za posrednictwem Zarzadu INFARMA).
Regulamin Sadu Dyscyplinarnego szczegélowo regu-
luje proces i terminy rozpatrywania skarg/wnioskéw
przez Sady obu instancji.

Sad pierwszej instancji liczy 5 cztonkdéw, a drugiej
instancji - 7 cztonkéw, wybranych przez Walne Zgro-
madzenie Zwigzku. Praktyka jest, Ze w kazdej instancji
jeden czlonek Sadu pochodzi spoza firm cztonkow-
skich (ekspert z dziedziny prawa lub etyki) i pelni
jednoczes$nie funkcje przewodniczacego sadu danej
instancji. Kadencja cztonkéw Sadu Dyscyplinarnego
trwa 2 lata. Sad Dyscyplinarny orzeka w skladzie 3 osob
w pierwszej instancji oraz 5 0s6b w drugiej instancji.
Wyboru sktadu orzekajacego Sadu w danej sprawie
dokonuje Przewodniczacy danej instancji Sadu, majac
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w szczegdlnosci na uwadze bezstronno$¢ orzekania.
W sktad orzekajacy nie moze wchodzi¢ przedstawiciel
czlonka Zwigzku zaangazowanego w dany spor.

Postepowanie przed Sadem w pierwszej instancji
powinno zakonczy¢ si¢ najpdzniej w terminie 3 mie-
siecy od dnia zlozenia wniosku wszczynajacego poste-
powanie (4 miesigce w przypadku, gdy sprawa jest
rozpatrywana przez sad obydwu instancji).

Od orzeczenia Sadu Dyscyplinarnego drugiej instancji
w przedmiocie naruszenia przez czlonka Zwigzku
postanowien statutu lub uchwatl organéw Zwiazku
i orzeczenia na tej podstawie skreélenia z listy czton-
kéw Zwiazku przystuguje odwotanie do Walnego
Zgromadzenia, w terminie 30 dni od daty dorecze-
nia zainteresowanemu orzeczenia. Uchwala Walnego
Zgromadzenia jest ostateczna.



Kluczowe korzysci

Najwazniejsze korzysci wynikajace z wprowadzenia instytucji

wewnetrznego Sadu Dyscyplinarnego INFARMY:

— skuteczne narzedzie do egzekwowania przepiséw wewnetrznych
i samoregulacji INFARMY, w sktad Sadu wchodzg eksperci bran-
zowi, co jest istotne, gdyz sprawy czgsto dotyczg skomplikowanych

aspektow dziatalnosci firm,

— Sad stanowi platforme wymiany informacji i doswiadczen dot.
najlepszych praktyk w zakresie podnoszenia standardow etycz-

nych branzy,

— funkcjonowanie Sadu umozliwia szybkie rozwigzania zgltasza-
nych probleméw (maksymalny czas trwania postepowania to 4

miesigce).

Wyzwania/trudnosci
Jako najwazniejsze wyzwania w funkcjonowaniu Sadu Dyscyplinarnego mozna wskazac:
— Regulamin Sadu Dyscyplinarnego z 2006, ktéry wymaga aktualizacji.

— Ograniczenia czasowe sedziéw wynikajace z biezacych obowigzkéw stuzbowych.
— Zakres postepowan Sadu dot. firm dzialajacych na tym samym rynku.

— Linki do stron
internetowych

— www.infarma.pl/etyka/sad-dyscyplinarny/
— www.infarma.pl/etyka/kodeks-dobrych-praktyk/
— www.kodeksprzejrzystosci.pl/kodeks-przejrzysto%C5%9Bci/
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Uwrazliwienie na

zgloszenia naruszen
i naduzy¢ w branzy

Konferencja Przedsiebiorstw

Finansowych w Polsce - Zwigzek

Pracodawcow

Andrzej Roter

Wprowadzenie

Dokumenty Zasad Dobrych Praktyk (ZDP), Kodeksy
Etyczne (KE), o ile sam ich proces tworzenia odpo-
wiadal dobrym praktykom w tym wzgledzie, w tym
poprzez rzetelny proces ich konsultacji uwzgledniajacy
opinie szerokiego zakresu podmiotowego interesariu-
szy, moga stac sie rodzajem umowy spolecznej pomie-
dzy uczestnikami rynku. W ten sposob powigksza sie
zasobnos¢ kapitatu spotecznego, a jako uzupetnienie
twardego prawa, regulacje te wspdlnie wplywajg na -
miedzy innymi - podniesienie poziomu ochrony praw
konsumentow, pracownikéw, kontrahentéw. W ten
sposob wzrasta poziom jako$ci zycia, warunkéw pracy
i wspolpracy, a co za tym idzie — nastepuje rozwdj
takich wartosci jak zaufanie oraz rozwoj gospodarczy
i spoteczny. Jednak, pomimo spelnienia tak opisanych
warunkow dobrej samoregulacji, reakcja interesariuszy
na zauwazone nierzetelne praktyki jest najczesciej
zwrocenie sie z reklamacja czy zfozenie skargi, najcze-
$ciej jednak z ograniczeniem listy adresatow wyltacznie
do samych przedsigbiorcow. Nadto, co wydaje sie nader
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czesta praktyka w odniesieniu zaréwno do naruszen
tzw. twardego prawa, jak i samoregulacji, zamiast
reakcji w postaci zgloszenia naruszen, to w przypadku
mniejszych rozmiaréw konsekwencji zdarzenia naste-
puje pogodzenie si¢ z poniesiong przez konsumenta
stratg. Co wiecej, w odniesieniu do naruszenia zasad
samoregulacji, brak woli do podjecia przez konsumen-
tow dziatan ujawniajacych takie praktyki to jeszcze
czestszy przypadek.

Uzasadnienie dzialania

Uczynienie z samoregulacji, stanowigcej tzw. miegk-
kie prawo, efektywnego narzedzia do ksztaltowania
praktyk biznesowych, a przez to uzyskanie mozliwosci
poprawy standardéw rynkowych, jako$ci produktow
i uslug, wprost wymaga czynnej postawy ze strony
0s6b i podmiotéw, dotknietych konsekwencjami ztych
praktyk ze strony przedsiebiorcow. Przez analogie
do twardego prawa nalezatoby podnies¢, iz przez
brak jego egzekucji stawaloby sie ono tzw. martwym
prawem i przestatoby by¢ Zrédlem spotecznego czy



gospodarczego porzadku. Podobnie, cho¢ analogia
oczywiscie nie jest petna, jest z samoregulacja — miek-
kim prawem. Brak jego egzekwowania powoduje, ze
przestaje ono pelni¢ swoja funkcje - podnoszenia
jakosci zycia konsumentoéw czy tworzenia lepszych
warunkoéw pracy dla pracownikéw albo rzetelnych
warunkéw wspotpracy pomiedzy kontrahentami.
Nalezy zatem wskaza¢, iz wystepujacy u interesariuszy
brak woli czy §wiadomosci potrzeby zgtaszania naru-
szeft ZDP do organéw samorzadowych, dziatajacych
przy zwiazkach czy izbach pracodawcéw, moze mieé
podobne znaczenie dla oslabianiu porzadku prawnego
i spolecznego jak martwe, cho¢ twarde prawo. Bedzie
to zrodtem niskiej skutecznosci kodeksow etycznych
dla ochrony praw uczestnikéw rynku. Jedynie uwraz-
liwienie interesariuszy na zglaszanie naruszen moze
spowodowac, iz samoregulacja bedzie co prawda
nadal tzw. miekkim, ale Zywym i skutecznym prawem.

Podstawowg korzyscia, jaka uzyskiwa¢ moga konsu-
menci, kontrahenci czy pracownicy w wyniku wyro-
bienia pozytywnie rozumianej potrzeby i nawyku

zglaszania naruszen ZDP, jest uzyskanie mozliwosci
wywierania silnej, samorzadowej presji na przed-
siebiorcow, by skloni¢ ich do traktowania KE jako
zadania i obowigzku. Taki spos6b monitorowania
przez interesariuszy zgodno$ci praktyk biznesowych
z ZDP winien skutkowa¢ miedzy innymi naprawieniem
szkody poniesionej przez klientéw, kontrahentoéw czy
pracownikéw, wyeliminowanie krytykowanej prak-
tyki i wyciagnieciem konsekwencji (samorzadowych)
przez samorzad pracodawcéw wobec przedsi¢biorcow
naruszajacych ZDP.

W ostatnich kilkunastu latach trwania procesu legi-
slacyjnego wdrozono lub zmieniono kilkadziesiat
regulacji, do czego gléwna motywacja byla potrzeba
podniesienia poziomu ochrony praw konsumentow
w zwigzku ze zdaniem regulatora, pojawieniem sie¢
zjawisk uznawanych za masowe i wystegpowaniem
praktyk sprawiajacych, iz konsument ponosit nega-
tywne, czy wrecz bardzo negatywne ich konsekwencje.
Skumulowane koszty procesu legislacyjnego, pono-
szone przez wszystkich jego uczestnikow, wilaczajac

Uczynienie z samoregulacji, stanowiacej tzw.
miekkie prawo, efektywnego narzedzia do
ksztaltowania praktyk biznesowych, a przez
to uzyskanie mozliwosci poprawy standardow

rynkowych, jakosci produktow i uslug, wprost
wymaga czynnej postawy ze strony osob

i podmiotow, dotknietych konsekwencjami ztych
praktyk ze strony przedsiebiorcow.
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SAMORZADOWA ORGANIZACJA PRACODAWCOW

KIERUNKI DZIALAN

na rzecz poglebiania §wiadomosci  narzecz poglebienia §wiadomosci  na rzecz efektywno$ci monitoringu

interesariuszy zewnetrznych interesariuszy wewnetrznych praktyk biznesowych

CELE I ZAKRES DZIALAN

— informowanie prasy o wydarze- — inicjowanie i poglebianie §wiado- — dobdr narzedzi i sposobdw prowa-

niach zwigzanych z dziatalno$cia
Komisji Etyki i funkcjonowania
programu etycznego organizacji
(np. zakonczenie audytu, nowa
ksiega ZDP)

moéci potrzeby oznaczania swoich
stron internetowych logo organi-

zacji, informacjg o przyjetych ZDP

dzenia stalego monitoringu praktyk
biznesowych
— nawigzanie wspolpracy z organiza-

cjami konsumenckimi

— upowszechnienie tresci ZDP uswiadamianie wartoéci spolecznej  — nawigzanie wspoélpracy z orga-
i biznesowej ZDP nizacjami samorzadowymi
przedsiebiorcow

— upublicznianie sktadu Cztonkéw  — wzmacnianie potrzeby przeprowa-  — nawigzanie wspotpracy z Urzedami,
organizacji dzania audytu etycznego odpowiedzialnymi za ochrong praw
konsumentéw
— upowszechnienie zasad zglasza- - aktualizowanie wiedzy nt. obowiaz-

nia wnioskéw o zbadanie praktyk

biznesowych

kow cztonkowskich w zakresie ZDP

REKOMENDOWANE DZIALANIA CYKLICZNE

udostepnianie na stronie www.
organizacji informacji nt. ZDP,
Regulaminu Pracy Komisji Etyki
kierowane do gtéwnych intere-
sariuszy akcje informacyjne nt.
dziatalnos$ci Komisji Etyki na
przyktad poprzez zaktualizo-
wane memoranda informacyjne
na temat funkcjonowania tego

organu samorzadowego

— zobowigzanie Czlonkéw organi-

zacji do zapoznawania sie ich pra-
cownikow z ZDP

przygotowanie zawarto$ci mery-
torycznej do szkolen nowo przyj-
mowanych pracownikéw z zakresu
etyki biznesu i obowiazujacych
ZDP

zobowigzanie do informowania
przez czlonkéw organizacji o obo-
wiazujacych ZDP swoich kontra-

hentéw i podwykonawcow

— przeglad mediow i blogéw, por-
tali traktujac to jako narzedzie do
monitoringu praktyk biznesowych

— upowszechnianie idei monitoringu
praktyk biznesowych w gronie
gléwnych interesariuszy poprzez
materialy informacyjne, udostep-
nianie podczas konferencji mery-
torycznych, skierowanych do repre-
zentowanych przez organizacje

$rodowisk przedsigbiorcow
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— systematyczne, cykliczne spo-

tkania z podmiotami zajmu-
jacymi sie ochrong praw kon-
sumentéw dla aktualizowania
wiedzy o funkcjonowaniu
Komisji Etyki, obowiazujg-
cych ZDP

otwarta dyskusja z interesa-
riuszami o pojawiajgcych sie
problemach, zwiazanych ze
stosowanymi praktykami biz-
nesowymi dla pozyskania aktu-
alnej wiedzy w tym zakresie i w
efekcie mozliwo$¢ adekwatnej
aktualizacji ZDP

szerokie konsultacje spoteczne
zmian w ZDP, uwzgledniajac
urzedy, organizacje konsu-
menckie, inne organizacje
samorzgdowe

cykliczne akcje informacyijne,
kierowane do podmiotéw sta-
tutowo chronigcych prawa kon-
sumentéw na temat aktualnej
tre$ci ZDP

— wyréznianie podmiotéw, wykazu-

jacych si¢ wysoka jakoscig wyko-
nywanych obowigzkéw etycznych,
zwigzanych z ZDP

zbudowanie rejestru praktyk
niedozwolonych i nierzetelnych,
systematycznie aktualizowanych
i upublicznianych w $rodowisku
samorzadowym

zbudowanie zbioru rekomendacji
interpretacyjnych zasad dobrych
praktyk, ulatwiajacych przedsie-
biorcy samorzadowemu oceneg
stosowanych przez niego praktyk
biznesowych

zachecanie Czlonkéw do udziatu
w zespolach roboczych, pracuja-
cych nad nowymi ZDP lub aktuali-
zujacych obowiazujace ZDP
przeglad stron internetowych
Czlonkoéw organizacji, komu-
nikowanie im wynikéw raportu
z przegladu oraz zachg¢canie do
wladciwego oznaczania stron www
- logo organizacji i informacja

o stosowanych ZDP

— wspolpraca z organizacjami, pod-

miotami zajmujacymi si¢ ochrong
praw konsumentéw dla wypracowa-
nia praktyki zgtaszania przypadkow
przekraczania ZDP

zamawianie raportow z przegladow
zglaszanych do organizacji konsu-
menckich przypadkéw naruszanych
ZDP

systematyczne, cykliczne zaprasza-
nie do samorzadowego monitoringu
praktyk biznesowych cztonkéw
organizacji wlasnej

cykliczne zapraszanie do monito-
ringu praktyk biznesowych czton-
kow organizacji wlasnej przez

czlonkéw organizacji zewnetrznych

REKOMENDOWANE DZIALANIA OKAZJONALNE

organizacja konferencji merytorycznych poswieconych tematyce etyki biznesu, zasad dobrych praktyk,

z udzialem interesariuszy, zapraszanych do wspolpracy w zakresie monitoringu praktyk biznesowych

uwzglednianie i rekomendowanie tematyki etyki, dobrych praktyk w programach konferencji branzo-

wych, inspirujac do debaty o kondycji etycznej zaréwno po stronie przedsiebiorcow, jak i pracownikéw

i konsumentéw/klientow

organizacja konkursow dla prac magisterskich, licencjackich, doktorskich etc. na tematy zwigzane

z szeroko rozumiang etyka biznesu

wydawnictwa nt. projektéw samorzadowych czy projektow poszczegolnych firm cztonkowskich z zakresu

edukacji finansowej konsumentow, kierujac je do cztonkdéw organizacji, inspiruja do podobnych dzialan

wszystkich cztonkdéw organizacji i podnoszg standardy dziatania catego $rodowiska samorzadowego
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w to koszty dziatan dostosowawczych z ich strony po
wejéciu w zycie nowych przepiséw, ktérych mozna
bytoby unikna¢ poprzez zgodnoé¢ praktyk biznesowych
z ZDP (KE), to réwniez $wiadectwo skali wspolnych
korzyici, do ktorych moze si¢ przyczyni¢ uwrazliwienie
uczestnikoéw rynku na potrzebe zglaszania naruszen.

Opis rozwigzania

Celem dziatan, jakie organizacja samorzadowa winna
podja¢ dla uwrazliwienia interesariuszy, jest przede
wszystkim poprawa §wiadomosci tresci ZDP oraz spo-
sobu ich monitorowania przez te organizacje, a takze
usprawnienie komunikacji z tymi organami samorza-
dowymi, ktére s3 odpowiedzialne za monitorowanie
zgodno$ci praktyk biznesowych swoich cztonkéw
z Zasadami Dobrych Praktyk. Konkretne rozwig-
zania w tym zakresie zaprezentowano na schemacie
zaprezentowanym na poprzedniej stronie. Wszystkie
dzialania podejmowane w tym obszarze winny zacho-
wywac pewna rownowage i by¢ prowadzone we wszyst-
kich 3 wyszczegdlnionych kierunkach réwnoczeénie
i z podobnym nate¢zeniem oraz systematycznoscia.
Wymaga to $wiadomie przyjetego przez srodowisko
spdjnego samorzadowego programu etycznego.

Kluczowe korzysci

Z uwrazliwieniem interesariuszy, w tym konsumentéw,
kontrahentow, pracownikow, na zglaszanie naruszen
Zasad Dobrych Praktyk przez przedsiebiorcéw wigze
sie, takze dla samych przedsiebiorcow, duza liczba
bardzo istotnych celéw biznesowych i gospodarczych.
Ich zrealizowanie przynie$¢ moze zasadnicze korzysci
dla konkretnej branzy, ktora przyjmie takie wskazanie
jako samorzadowe zobowiazanie:

1. Pozyskanie kanatu efektywnej komunikacji, dzieki
ktéremu przedsiebiorca zyskuje wcigz aktualna
i bardzo szczegétowa wiedze na temat oferowa-
nych przez siebie produktow i ustug, procesow
operacyjnych, a takze na temat doswiadczenia
klienta (ktore nie zawsze jest adekwatne do rze-
czywistej wysokiej czy rzeczywistej niskiej jakosci
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produktéw albo proceséw operacyjnych danego
przedsiebiorcy). Tak pozyskana wiedza pozwala
na dostosowanie wielu proceséw operacyjnych
do oczekiwan odbiorcéow - klientéw - lub do
modyfikacji komunikacji zewnetrznej i wewnetrz-
nej, przyjetej polityki informacyjnej czy dziatan
o charakterze PR;

2. Mozliwoé¢ budowania przewagi konkurencyjnej
przez ksztaltowanie proceséw operacyjnych tak,
by zminimalizowa¢ ryzyka i koszty generowane
w konsekwencji dziatan i praktyk nierzetelnych,
naruszajacych interesy klientéw i kontrahentow,
czy obnizajacych ich poziom satysfakcji, co wigze
sie z koniecznoscig zapewnienia zasobow dla
rozwigzywania sporow, konieczno$cig ponoszenia
kosztéw niezbednych modyfikacji, zmian, ulep-
szefl czy wymuszonej naprawy, restrukturyzacji,
zazegnywania sytuacji kryzysowych;

3. Unikniecie kosztéow dostosowan do zmian regu-
lacyjnych, wywotanych nierzetelnymi praktykami
rynkowymi oraz brakiem skutecznosci samorzadu
gospodarczego w ich likwidacji;

4. Budowanie $rodowiska pracy opartego o wartosci
wspolne dla calego zespotu pracownikéw, wzmac-
niajgc ich poczucie lojalnoéci wobec pracodawcy,
minimalizujac koszty zwigzane z fluktuacjg kadry,
a maksymalizujac korzy$ci wynikajace z iden-
tyfikacji celéw indywidualnych pracownikow
z celami firmy;

5. Wzrost zaufania do sektora, branzy czy do pod-
miotu, ktory w komunikacji zewnetrznej powotuje
sie na ZDP, dobrze monitorowane (efekt uwraz-
liwienia na zglaszanie naruszen) - co do zasady
poprawia otoczenie spolteczne i gospodarcze,
a w efekcie rowniez warunki prowadzenia biznesu.

Wyzwania/trudnosci

Trudno$ci w realizacji zalozonego celu, jakim jest
uwrazliwianie interesariuszy na potrzebe zglaszania



naruszen dobrych praktyk, majg wielowymiarowy
charakter. Leze¢ moga one po stronie jakosci procesu
tworzenia ZDP, tworzenia programu etycznego, czy
tez po stronie jakosci realizacji, czy narzedzi samo-
rzadowych do doskonalenia tego procesu.

Gloéwne wyzwania przy uwrazliwianiu interesariuszy
nalezy upatrywaé w nastepujacych kwestiach:

1. Zbudowanie programu etycznego, ktéry bedzie
wiarygodnym projektem, zaréwno dla interesariu-
szy wewnetrznych, jak i - w réwnej mierze - dla
interesariuszy zewnetrznych;

2. Uzyskanie porozumienia czlonkéw organizacji
W sprawie programu etycznego, angazujacego
do realizacji wszystkie organy statutowe samo-
rzadu pracodawcow, w celu zapewnienia spdjnosci
dziatan w zakresie etyki biznesu calej organizacji
samorzadowej;

3. Uzyskanie konsensusu co do formuly funkcjono-
wania Komisji Etyki czy innego organu o podobne;
charakterystyce, a takze w zakresie jego kompe-
tencji wobec czlonkéw organizacji w przypadku
naruszania przez nich ZDP;

— Link do strony
internetowej

. Zbudowanie wiarygodnosci dokumentu ZDP;

. Zapewnienie niezalezno$ci Komisji Etyki w relacji

do innych organdw statutowych danej organizacji
samorzgdowej pracodawcow;

. Zbudowanie wiarygodnoséci Komisji Etyki;

. Pozyskanie zZrédel finansowania dziatan samo-

rzadowych zwigzanych z etyka biznesu, w szcze-
gblnosci zapewnienie odpowiednich zasobow
dla ciagtosci dziatania Komisji Etyki czy innego
organu samorzadowego monitorujacego wypel-
nianie obowiazkéw zwiazanych ze stosowaniem
sie do ZDP;

. Zbudowanie relacji partnerskich z organizacjami

konsumenckimi w zakresie monitorowania ZDP;

. Zbudowanie partnerskich relacji z innymi organiza-

cjami pracodawcow w zakresie monitorowania ZDP.

— www.kpf.pl/etyka/zasady-dobrych-praktyk/
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Bankowy Arbitraz

Konsumencki
Zwiazek Bankow Polskich

Agnieszka Wicha

Norbert Jeziolowicz

Wprowadzenie

Zwiazek Bankow Polskich jest samorzadowg organiza-
cja bankoéw dzialajacg na podstawie Ustawy o izbach
gospodarczych. Powstat w 1991 r. Gléwnymi zadaniami
Zwiazku sg miedzy innymi: tworzenie sprzyjajacych
warunkdéw organizacyjnych i prawnych rozwoju sek-
tora bankowego poprzez wspoldzialanie z organami
Panstwa czy organizowanie wspoldzialania bankéw
na rzecz rozwoju sektora bankowego i infrastruktury
miedzybankowej. Zadania ZBP realizuja specjalnie
powolane w tym celu zespoly, rady i komitety.

W ramach Zwigzku i jego biura dziala kilkadziesiat
zespolow problemowych, komitetéw, rad, komisji
i podkomisji (m.in. Komisja Etyki Bankowej, Arbiter
Bankowy, Komitet ds. Standardéw Kwalifikacyjnych
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w Bankowosci Polskiej, Komitet ds. Jako$ci Ustug
Finansowych), ktorych zadaniem jest opracowywanie
i wydawanie opinii oraz stanowisk w sprawach decy-
dujacych dla funkcjonowania polskiego systemu ban-
kowego, w tym réwniez wypracowywanie wspdlnych
standardéw i zasad postepowania wedtug najwyzszych
standardéw etycznych, z poszanowaniem interesu
klienta i innych interesariuszy bankéw. Pelnig one
takze role integrujaca $rodowisko bankowe wokot
wspolnie realizowanych przedsiewzie¢.

Przedstawiciele Zwiazku aktywnie uczestnicza w pra-
cach gremiow i instytucji ksztattujacych sektor ban-
kowy i $rodowisko ekonomiczne w Polsce, np. Rady
ds. Systemu Platniczego przy NBP, Bankowego Fun-
duszu Gwarancyjnego. ZBP uczestniczy w konsul-
tacjach w toku prowadzonych prac legislacyjnych



z Ministerstwem Finanséw, Komisjami stalymi Sejmu
RP, Komisjg Nadzoru Finansowego.

Podczas ponad 25 letniej dziatalno$ci w ramach
Zwiagzku wspdlnie z przedstawicielami sektora ban-
kowego wypracowany zostal szereg dokumentow
stanowiacych zbior dobrych praktyk, rekomendacji
w zakresie standardu dzialania sektora bankowego
w jego poszczegolnych obszarach. Jako przyklady
mozna wskaza¢ opracowany w 1995 r. Kodeks Etyki
Bankowej, Dobre Praktyki Obstugi Klientow z Niepet-
nosprawnosciami (ostatnia wersja dokumentu 2017 r.),
Dobre Praktyki Reklamowania Kredytu Konsumenc-
kiego (z 2016 r.). Wszystkie dokumenty sg dostepne
na stronie internetowej Zwiazku Bankéw Polskich.*

Jednym z instrumentéw pozwalajacych na wyznacza-
nie, rozwijanie i przestrzeganie standardéw poste-
powania w branzy bankowej jest Bankowy Arbitraz
Konsumencki.

Bankowy Arbitraz Konsumencki (BAK) rozpoczat
swoja dziatalno$¢ w marcu 2002 r. na podstawie
uchwaty Walnego Zgromadzenia cztonkéw ZBP. Powo-
tujac Arbitra Bankowego (AB) czltonkowie ZBP zde-
cydowali sie na poddanie pod rozpatrzenie wszelkich
sporow wniesionych do Arbitrazu Konsumenckiego
po spelnieniu wymogoéw okreslonych w Regulaminie
Bankowego Arbitrazu Konsumenckiego.

Koszty funkcjonowania BAK pokrywane sa w catoéci
przez banki - czlonkéw Zwigzku Bankéw Polskich
oraz banki i oddzialy instytucji kredytowych, ktére
zadeklarowaly poddanie si¢ orzeczeniom wydawanym
w Arbitrazu.

Bankowy Arbitraz Konsumencki jest podmiotem
uprawnionym do prowadzenia postepowania w sprawie
pozasadowego rozwigzywania sporéw konsumenckich
w rozumieniu Ustawy z dnia 23 wrze$nia 2016 roku

E—
4. www.zbp.pl/o-zbp/dzialalnosc

o pozasadowym rozwigzywaniu sporéw konsumenc-
kich i zostal wpisany pod poz. 1 do Rejestru podmiotow
uprawnionych - pozasagdowe rozwigzywanie sporow
konsumenckich - prowadzonego przez Urzagd Ochrony
Konkurencji i Konsumentow.

Bankowy Arbitraz Konsumencki jest czlonkiem euro-
pejskiej sieci FIN-NET.

Jakie spory rozstrzyga BAK?

BAK dziata przy ZBP, zostal powolany w celu roz-
strzygania sporow pomiedzy konsumentami-klientami
bankdéw a bankami w zakresie roszczen pienieznych
z tytulu niewykonania lub nienalezytego wykonania
przez bank czynnos$ci bankowych lub innych czynnosci
na rzecz konsumenta. Przedmiotem postepowania
przed Arbitrem Bankowym moga by¢ wylacznie spory
miedzy konsumentem a bankiem, ktorych warto$¢ nie
przekracza 12 000 zt (20 000 zt w przypadku kredytow
hipotecznych). Przed zlozeniem wniosku do BAK musi
zosta¢ wyczerpana procedura reklamacyjna w banku.

Co do zasady przedmiotem sporu moga by¢ spory
pomiedzy konsumentem a bankiem - czlonkiem
Zwiazku Bankow Polskich, jednak po ztozeniu stosow-
nego o$wiadczenia przez bank nie bedacy cztonkiem
ZBP spér moze takze by¢ rozpatrywany.

Arbiter Bankowy nie rozpatruje spraw zwigzanych ze
$wiadczeniami Skarbu Panstwa (np. zwigzane z kre-
dytami z doplatg ze srodkéw Skarbu Panstwa).

Poddanie wniosku pod rozstrzygniecie Arbitra Ban-
kowego wymaga wniesienia optaty w wysokosci 50 zl.
Jezeli warto$¢ przedmiotu sporu jest nizsza niz 50 zi,
optata wynosi 20 zl.

Arbiter Bankowy
Funkcje Arbitra Bankowego moze pelni¢ osoba spel-
niajgca warunki okre$lone w Regulaminie BAK. Kan-

dydat na Arbitra musi lgcznie spetniaé nastepujace
warunki: jest obywatelem polskim i stale zamieszkuje
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Arbiter po zapoznaniu sie¢ ze stanowiskami
obydwu stron wydaje orzeczenie na podstawie

powszechnie obowiazujacych przepisow prawa
oraz w oparciu o zasade wspolzycia spolecznego
i zasady okreslone w Kodeksie Etyki Bankowe;j.

na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej, zajmowat
przez 7 lat stanowisko sedziego lub wykonywat zawéd
adwokata lub radcy prawnego, wyréznia si¢ wysokim
autorytetem moralnym, korzysta z pelni praw publicz-
nych. Kadencja Arbitra trwa 4 lata.

Postepowanie przed Arbitrem Bankowym

Wszczecie postepowania przed Arbitrem nastepuje na
wniosek konsumenta lub jego pelnomocnika. Wniosek
kierowany do Arbitra jest w formie pisemnej, nie ma
formularza wniosku, natomiast konsument powinien
wskaza¢ skarzony bank, wysokos$¢ przedmiotu sporu,
doktadne okreslone zadanie oraz zwiezle opisaé kwestie
sporng wraz z przywolang argumentacja. Do wniosku
powinny zosta¢ dolaczone potwierdzenie zakonczenia
procedury reklamacyjnej w banku oraz dokumenty;,
ktére konsument uznaje za istotne przy rozpatrywa-
niu sporu. Do wniosku powinno by¢ dotaczone takze
potwierdzenie wniesienia oplaty arbitrazowe;j.

Po otrzymaniu kompletnego wniosku Arbiter Bankowy

podejmuje decyzje o skierowaniu sprawy do rozpa-

trzenia lub odmowie rozpatrzenia sporu. Odmowa

Arbitra moze zosta¢ wydana jesli:

— jego przedmiot wykracza poza kategorie sporéw
objete wlasciwoscig Arbitra Bankowego
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— konsument nie zakonczyl postepowania reklama-
cyjnego w banku

— spor jest blahy lub wniosek o wszczecie poste-
powania przed Arbitrem Bankowym spowoduje
ucigzliwoéci dla drugiej strony

—» sprawa o to samo roszczenie miedzy tymi samymi
stronami jest w toku albo zostala juz rozpatrzona
przez Arbitra Bankowego, inny wla$ciwy podmiot
albo sad

W przypadku skierowaniu sprawy do rozpatrzenia
Arbiter Bankowy przesyta do oznaczonego banku
kopie wniosku i wzywa do udzielenia odpowiedzi
na wniosek w terminie 14 dni. Postepowanie przed
Arbitrem jest pisemne. Bank w odpowiedzi na pismo
powinien wskaza¢ czy uznaje roszczenia konsumenta

czy tez wnosi o jego oddalenie.

Arbiter po zapoznaniu si¢ ze stanowiskami obydwu
stron wydaje orzeczenie na podstawie powszech-
nie obowigzujacych przepiséw prawa oraz w oparciu
o zasade wspolzycia spotecznego i zasady okreslone
w Kodeksie Etyki Bankowej.



Orzeczenia Arbitra

Banki zrzeszone w ZBP podjety decyzje, ze orzecze-

nia wydane przez Arbitra Bankowego sa dla bankéw
ostateczne. Bank jest obowigzany wykona¢ orzeczenie
Arbitra Bankowego nie pdzniej niz w terminie 14
dni od dnia otrzymania wypisu orzeczenia. Nalezy
podkresli¢, ze od 2002 r. wszystkie banki zrzeszone
w ZBP wykonujg orzeczenia.

Bankowym:

— Wiecej informacji na temat
postepowania przed Arbitrem

W odniesieniu do konsumenta orzeczenie wydane
przez Arbitra nie jest ostateczne i moze on wystgpic¢
roszczeniem do sadu powszechnego i w tym trybie
dochodzi¢ swoich roszczen.

Wszczecie postgpowania przed Arbitrem Bankowym
zawiesza bieg termindw przedawnienia.

— www.zbp.pl/dla-konsumentow/arbiter-bankowy/regulamin

Sprawozdania z dzialalnosci
BAK wraz z charakterystyka
przedmiotu spraw kierowanych
do BAK s3a publikowane na
stronie Zwigzku Bankow
Polskich:

— www.zbp.pl/dla-konsumentow/arbiter-bankowy/sprawozdania
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Dzialalnos¢ Arbitra

Od 2002 r. do konca 2017 r. do BAK wplyneto 16768 wnioskow.
W ostatnich latach liczba wnioskéw w skali roku utrzymuje si¢ na
podobnym poziomie. W 2017 r. ztozono 1046 wnioskéw. Arbiter
w 2017 r. wydal 1074 orzeczen, z czego 341 na korzys¢ klienta, 320
na korzys¢ banku, 31 postepowan zakonczyto sie ugoda, natomiast
pozostate postepowania zakonczyly si¢ zwrotem wniosku lub odmowg

rozpatrywania lub zawieszeniem.

Powszechna zgoda bankdéw zrzeszonych w ZBP na rozpatrywanie
sporow z konsumentami przez BAK przyczynia si¢ do wysokiej
skutecznosci postgpowan toczonych przed Arbitrem Bankowym
oraz szybkosci postepowania. Sredni czas merytorycznego rozpo-
znania spraw — 53 dni, za$ $redni czas wydania zarzadzenia o zwro-
cie lub odmowie rozpatrzenia wniosku - 6 dni. Czas jaki ma bank
na wykonanie orzeczenia BAK, zgodnie z Regulaminem, to 14 dni,
zatem konsument w przypadku wygranej bardzo szybko otrzymuje

zaspokojenie swoich roszczen.

sporéw miedzy bankami a konsumentami, omawia-

Rada Arbitra Bankowego

Przy Arbitrze Bankowym dziala takze Rada Arbitra
Bankowego. Jest to gremium, w sktad ktorego wchodza
przedstawiciele instytucji rzadowych i nadzorczych,
organizacji konsumenckich, rzecznikéw konsumentow,
najwiekszych bankéw komercyjnych, Komisji Etyki
Bankowej oraz Zwigzku Bankéw Polskich.

Rada swoja dzialalno$¢ skupia na wymianie doswiad-

czen z zakresu ochrony praw konsumenta ustug ban-
kowych, identyfikacji i analizie gtéwnych przyczyn
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niu praktycznych aspektéw funkcjonowania regula-
¢ji prawnych w zakresie ochrony konsumenta ustug
bankowych, analizie struktury merytorycznej oraz
statystycznej wnioskéw kierowanych do BAK a takze
prezentacji wydawanych orzeczen oraz konsultacji
projektéw nowych przedsiewzig¢ podejmowanych
przez poszczegélne instytucje w zakresie ochrony
konsumenta na rynku ustug finansowych.

Rada zbiera si¢ w miare potrzeb, $rednio co pol roku.



Popularyzacja

standardow etycznych
za pomoc3 dzialan
edukacyjnych

i promocyjnych

Francusko-Polska Izba
Gospodarcza (CCIFP)

Mariusz Kielich

Wprowadzenie

Dziata¢ etycznie to dziata¢ odpowiedzialnie. Warto$ci
i zasady etyczne powinny przyswieca¢ kazdemu zacho-
waniu, zarowno w sferze biznesowej, jak i publicznej
oraz prywatnej. Wiele z podmiotéw polskiej gospodarki
nie tylko zauwaza t¢ koniecznos¢, ale rowniez aktywnie
wdraza rozwigzania gwarantujace przestrzeganie praw,
regulacji i kodeksow. Takie aktywne podejscie nie jest
jeszcze szerokim standardem. Organizacje i zwiazki
pracodawcoéw odgrywaja kluczowa role w procesie upo-
wszechniania standardow etycznych poprzez edukacje
firm na temat dost¢pnych narzedzi i instrumentéw
wdrazania efektywnych rozwigzan na rzecz rozwoju
etyki w biznesie. Upowszechnianie wiedzy, a takze
dzielenie si¢ dobrymi praktykami stanowia wazny
element dziatan podejmowanych przez Francusko-
-Polska Izbe Gospodarcza.

Uzasadnienie dzialania

Zasobem, z ktorego korzysta CCIFP sg firmy stowa-
rzyszone, zaréwno francuskie, jak i polskie, ktére
dzieki réznym doswiadczeniom moga wzajemnie
sie inspirowac i uczy¢ odpowiedzialnego podejscia
w biznesie. Naszg rolg jest wychwytywanie najbardziej
warto$ciowych rozwiazan i promowanie ich zaréwno
wewnatrz, jak i na zewnatrz naszej organizacji. Majac
tak bogaty zaséb czlonkéw, firm o zasiegu globalnym,
w wiekszoéci wywodzacych sie z rynku francuskiego,
mozemy dzieli¢ sie tymi miedzynarodowymi doswiad-
czeniami - to jest kluczowa wartos¢ izb bilateralnych
dzialajacych w naszym kraju.

Jak pokazuje badanie CSR w praktyce — barometr Fran-

cusko-Polskiej Izby Gospodarczej z 2017 roku, az 95%
firm stowarzyszonych w naszej organizacji deklaruje,
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ze prowadzi zarzgdzanie warto$ciami etycznymi. Tak
wysoki wynik mogltby $wiadczy¢ o tym, ze nie ma
juz potrzeby angazowania si¢ w edukacje na temat
etyki w biznesie, ze wszystko juz zostalo powiedziane,
a firmy same $wietnie realizujg wyznaczone sobie cele.
Gdy jednak przyjrzymy si¢ szczegdétowym wynikom,
widag, ze jest jeszcze wiele obszarow, w ktorych firmy
majg co$ do nadrobienia. Na poziomie deklaracji jest
niezle, az 89% firm komunikuje zasady i wartosci
etyczne wewnatrz organizacji, 86% wpisuje je w misje
firmy, 75% firm posiada kodeks etyki lub kodeks zasad
zawodowych. Dziatania proaktywne, takie jak analiza
nieetycznych zachowan, system zglaszania naduzy¢ czy
system nagréd promujacych zachowania wykraczajace
ponad zasady etyczne, sag obecne w mniejszosci firm -
stosuje je odpowiednio 40%, 35% i 14% przedsiebiorstw.

Opis przewodnikowy / techniczny dzialania

Promocja i edukacja dotyczaca etyki w biznesie odbywa
sie w Izbie w ramach tematu Spolecznej Odpowie-
dzialno$ci Biznesu. W 2012 roku rozpoczelismy regu-
larne prace Komitetu CSR we Francusko-Polskiej
Izbie Gospodarczej, ktére majg za zadanie wymiane
dos$wiadczen i wiedzy pomiedzy firmami nalezacymi
do Izby. Poniewaz wérdd naszych czlonkéw mamy duze
przedsiebiorstwa prowadzace od lat zaawansowane
dzialania w zakresie etyki oraz firmy mniejsze, nie
posiadajace dtugiej praktyki w tym obszarze, staralismy
sie, by poruszane tematy i przyklady byly przydatne dla
firm o réznym poziomie zaawansowania. Spotkania te
podzielone s3 na 2 czgsci - teoretyczng i praktyczna.
W czeéci pierwszej dane zagadnienie wyjasniane jest
przez eksperta, na podstawie polskich i §wiatowych
trendéw. Cze$¢ druga to przedstawienie jednej lub
kilku dobrych praktyk w danym obszarze przez firmy
stowarzyszone w CCIFP. Skupiamy sie tutaj przede
wszystkim na praktycznych aspektach dzialania, poka-
zujemy poczatki danych projektow, a takze ich ewolucje,
problemy, z ktérymi spotykaly sie firmy wdrazajac
dane inicjatywy. Na koniec prowadzona jest dyskusja
pomiedzy wszystkimi uczestnikami spotkania, ktora
pozawala na swobodng wymiane myséli, doswiadczen,
zadawanie pytan. Nie wszystkie spotkania Komitetu
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CSR poswiecone sg aspektom etycznym, jednak temat
ten czesto pojawia sie w dyskusji. Kwestie etyki sa
bowiem $cisle powiazane z odpowiedzialnym podej-
$ciem do prowadzenia biznesu.

Efektem prac komitetu byto powstanie przewodnika
dobrych praktyk, ktérego jeden z rozdziatow poswie-
cony byt kwestiom etycznym. Opisywal on proces
budowania kultury etycznej w organizacji, a takze
zawieral przyktady dzialan prowadzonych przez firmy.

Kolejnym krokiem do zwigkszenia §wiadomosci na
temat etyki w biznesie byto poszerzenie badania CSR
w Praktyce - barometr Francusko-Polskiej Izby Gospo-
darczej o dodatkowe pytania z tego obszaru. Co roku
firmy biorace udzial w badaniu odpowiadajg na pytania
dotyczace ich postrzegania CSR w Polsce, zasobdw
dedykowanych realizacji dziatan z tego obszaru, a takze
konkretnych programoéw, ktore wdrazajg. W roku 2017,
we wspotpracy z Global Compact Network Poland,
przygotowali$my kilka dodatkowych pytan, opartych
na standardzie minimum, ktére pozwolity zbada¢ stan
zarzgdzania kwestiami etycznymi w firmach stowa-
rzyszonych. Moglismy te wyniki poréwna¢ pdzniej
z podobnym badaniem prowadzonym w 2016 roku
przez Global Compact. Dzigki tego rodzaju analizom
firmy moga same zmierzy¢ swoj poziom zaangazowania
w danym obszarze, zobaczy¢, ktore elementy dziatajg
dobrze, a ktére nalezatoby poprawic. Jest to rodzaj
autodiagnozy wykonywanej przez firmy, szczegdlnie
te, ktdre nie majg zaawansowanych struktur odpowie-
dzialnych za dzialania CSRowe.

Francusko-Polska Izba Gospodarcza nie ogranicza
sie wylacznie do dziatan skierowanych do swoich
czlonkéw. Wspoélnie z innymi izbami bilateralnymi
w Polsce staramy sie promowac etyczne zachowania
w catym $rodowisku biznesowym, niezaleznie od kraju
pochodzenia kapitalu. Zalezy nam bowiem na réwnym
traktowaniu wszystkich podmiotéw gospodarczych, co
bezposrednio taczy sie z etyka zaréwno w dziataniach
podmiotéw prywatnych, jak i publicznych. W ramach
International Group of Chambers of Commerce przy-
gotowalismy 5 zasad otoczenia biznesowego, ktore



staramy sie upowszechniaé. Sg to: rowne traktowanie
inwestorow; przewidywalnos¢ otoczenia prawnego;
prawodawstwo poprzedzone konsultacjami; sprawny
system prawny; wzajemny szacunek.

Kolejng inicjatywa zwigzang z promowaniem wartosci
etycznych i wzajemnym poszanowaniem jest powo-
tanie Migdzynarodowego Centrum Mediacji. Jest
to niezalezna organizacja zalozona przez kilka Izb
bilateralnych w Polsce, ktéra ma za zadanie pomagaé
w rozwigzywaniu spordéw poza droga sadowa. Ideq tej
organizacji jest budowanie dialogu pomiedzy stronami,
opartego na wzajemnym poszanowaniu, transparentno-
$ci i checi osiggniecia porozumienia, bez koniecznosci
oddawania sprawy do sadu.

Kluczowe korzysci / sukcesy:

— Zwiekszenie zainteresowania tematem etyki w biz-
nesie wérod cztonkéw CCIFP, potwierdzane przez
wiekszy udzial firm w kolejnych spotkaniach Komi-
tetu CSR.

— Zwiekszajacy si¢ odsetek firm nalezacych do CCIFP,
ktére wdrazajg lub deklarujg wdrozenie w najbliz-
szych latach kodeksow etycznych, zasad wspdtpracy
z dostawcami w swoich organizacjach (wedtug
wynikéw barometru CSR z 2016 i 2017 roku).

— Wigksza §wiadomo$¢ zagrozen wynikajacych z nie-
etycznego zachowania, a co za tym idzie wprowa-
dzanie w firmach nowych procedur majacych na
celu nie tylko kontrole przestrzegania kodeksow,
ale rdwniez prowadzenie dzialan edukacyjnych
oraz prewencyjnych.

— 95% francuskich firm deklaruje, ze prowadzi zarza-
dzanie warto$ciami etycznymi.

— Blisko 100 firm jest sygnatariuszem Deklaracji
Odpowiedzialnego Biznesu CCIFP. Liczba ta suk-
cesywnie ro$nie.

Wyzwania / trudnosci:

— Etyka jest dla firm wazna, jednak w wigkszosci
z nich pozostaje ona w sferze deklaracji (wpisanie
etyki w misje firmy, komunikowanie o wartosciach
etycznych, itp.). Nadal zbyt mato prowadzonych
jest dziatan proaktywnych, zwigzanych z wpro-
wadzaniem procedur czy nagradzaniem zachowan
zgodnych ze standardami etycznymi.

— Zbyt maly nacisk postawiony jest na edukacje.
Nawet w przypadku posiadania kodeksow etycz-
nych czy zasad wspolpracy mniejszo$¢ firm prowa-
dzi regularne szkolenia, np. dla dostawcoéw, ktore
pomoglyby im w dostosowaniu swoich dziatan do
wymaganych standardéw.

— Mniej niz potowa firm kontroluje, czy kodeksy
etyczne sa przestrzegane, co powoduje, ze nierzadko
sa one martwym prawem. Firmy deklarujg jednak,
ze w kolejnych latach zaczng wprowadza¢ proce-
dury umozliwiajace audytowanie przestrzegania
kodeksow.

— Biznes nie dziala w prézni. Jest on $cisle potaczony
z innymi dziedzinami zycia spolecznego. Firmy
stanowig jeden z elementéw polskiej gospodarki.
Dlatego tez wazne jest, by wysitki na rzecz wpro-
wadzania etycznych standardéw dziatania nie
dotyczyly jedynie przedsiebiorcow, ale wszystkich
podmiotéw zycia spotecznego - instytucji panstwo-
wych, organizacji, samorzadoéw, spotecznosci lokal-
nych, kazdego obywatela z osobna. Dopiero wtedy
bedziemy mogli méwic o etycznym spoleczenstwie.
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Wyznaczanie

standardow zawodowych
pracownikow branzy
Polskie Forum HR

Agnieszka Zielinska

Etyka zawodowa

Etyka zawodowa to zespot norm moralnych obowigzu-
jacych w danej profesji. Uwaza si¢, ze warto je tworzy¢
w odniesieniu do zawoddw, ktérych wykonywanie
taczy sie z obcowaniem z warto$ciami wyzszego rzedu,
duzym stopniem autonomii, wysokim prestizem spo-
tecznym. Lekarze, prawnicy, nauczyciele sg przykta-
dem najbardziej oczywistych profesji, ktore posiadaja
jasno okreslone zasady etyki wykonywania zawodu.
Warto jednak tworzy¢ je rowniez dla innych grup
zawodowych, juz nie tak bardzo oczywistych. Takim
przykladem jest zawdd rekrutera, zwanego réwniez
konsultantem ds. rekrutacji w agencjach zatrudnienia.

Specyfika rynku rekrutacyjnego

Konsultant jest najwazniejsza osobg w procesie rekru-
tacji i selekcji pracownikow, jest odpowiedzialny za
taczenie odpowiednich pracownikéw i pracodawcéw
na rynku pracy. Od jego do$wiadczen, kompetencji
i profesjonalizmu zalezy nie tylko powodzenie tego
procesu, ale rowniez dalsze losy wspotpracy mie-
dzy pracownikiem a pracodawcg. Dodatkowo jest
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odpowiedzialny za budowanie wizerunku nie tylko
agencji czy klientéw, w imieniu ktérych wystepuje,
ale rowniez swojego. Charakterystyka rynku agencji
zatrudnienia jest bardzo duza moc tzw. personal bran-
dingu. Zaréwno klienci, jak i kandydaci duzo bardziej
przywiazuja si¢ do oséb, ktére wspieraja ich w odna-
lezieniu si¢ na rynku pracy, niz do brandoéw, ktére
reprezentuja. Ze wzgledu na duzg odpowiedzialno$é
spoteczng, bez watpienia jest to grupa zawodowa, ktora
potrzebuje zbioru norm etycznych pozwalajacych na
wykonywanie zawodu w sposob nalezyty.

Mimo kodeksu etycznego w branzy jest wiele wyzwan,
ktére wymagaja glebszej wspotpracy i tworzenia stan-
dardéw dla rekruteréw. Tak sie dzieje w sytuacjach,
kiedy branza jest réznorodna, a zakresy dzialan
poszczegdlnych pracownikow sg bardzo rozmaite
i wymagajace odmiennego przygotowania. Wtedy
bezposrednie przelozenie zasad zawartych w kodeksie
branzowym jest trudne, zasady te bywaja okreslone
na zbyt duzym poziomie ogdlnosci. Poszczegdlne
grupy pracownikéw wymagaja uwzglednienia swojej
specyfiki, potrzebuja odpowiedzi na pytania, ktore
pojawiaja si¢ w trakcie wykonywania zadan.



Dekalog konsultanta

Majac na uwadze powyzsze, eksperci Polskiego Forum HR zdefi-
niowali zestaw zasad wyznaczajacych standardy etyczne dla zawodu

Rekrutera, zwany Dekalogiem Konsultanta.

Dekalog sklada sie z gtownych zasad, ktére doprecyzowane zostaly
w podpunktach. Znajduja si¢ tam zaréwno normy wynikajace z prze-
pisow prawa, jak na przyklad ,dbaj o poufnos¢ danych kandydata
na kazdym etapie procesu rekrutacyjnego i po jego zakonczeniu’, jak
iz dobrych praktyk, jak ,,dbaj o dobre relacje z kandydatem réowniez
po zakonczeniu procesu (bez wzgledu na jego wynik)” czy ,,dawaj
dobre $wiadectwo branzy, dbaj o jego powage i godnos¢ oraz badz

wzorem do nasladowania’.

Cho¢ cze$¢ zapisdw moze wydawac sie oczywista, niestety nie wszy-
scy konsultanci dzialaja wedtug tych regul. Najczestszym zarzutem
im stawianym jest brak informacji o tym, na jakim etapie znajduje
sie projekt, czy tez brak feedbacku ze strony konsultanta o jego
rezultatach. Czgsto postepowanie rekrutera moze by¢ brzemienne
w skutkach dla kandydata, dzieje si¢ tak w przypadku, kiedy np. kon-
sultant bez porozumienia z kandydatem rozsyla jego CV do réznych
pracodawcow, czy tez poszukuje referencji u obecnego pracodawcy.
Sytuacje takie, jakkolwiek nie notorycznie, zdarzajg si¢ i odbijajg na

wizerunku calej branzy.

Zapisy, ktdre znalazly miejsce w Dekalogu, odnosza si¢ nie tylko do
relacji z kandydatami i klientami, ale zawracaja réwniez uwage na
niezwykle wazny aspekt ciggltego rozwoju konsultanta i doskonalenia

jego umiejetnosci.
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Dekalog jest nie tylko narzedziem wsparcia dla konsultantéw, ale réw-

niez wyznacznikiem zachowan, ktérych zaréwno Klient, jak i Kandydat

powinni oczekiwac od rekrutera. Swiadomo$¢ istnienia tych norm, nie

tylko w srodowisku agencji zatrudnienia, jest niezbednym elementem

pozwalajacym na upowszechnienie oczekiwanych zachowan.

Stworzenie norm to nie wszystko

Samo powstanie norm etycznych jest tylko poczatkiem
drogi. Budowanie okreslonych postaw w danej grupie
zawodowej rozpoczyna si¢ od edukacji. W przypadku
zawodu rekrutera jest to do$¢ utrudnione, poniewaz nie
istnieje jednolity system ksztalcenia, ktéry przygotowy-
walby konsultantéw do zawodu. Na rynku dostepne sa
tylko jedne studia podyplomowe Rekrutacja i Selekcja
przygotowane przy wspotpracy Polskiego Forum HR
oraz Akademii Leona Kozminskiego, ktére odpowia-
dajg na zapotrzebowanie branzy agencji zatrudnie-
nia. Poza tym powszechng formg nauki zawodu sg
szkolenia wewnetrzne, ktére w kazdej firmie moga
wyglada¢ inaczej.

W ramach programu studiéw znaczaca role odgrywaja
zajecia na temat dylematow etycznych rekrutera — sg

— Materialy uzupelniajace:

one przestrzenig do dyskusji i rozwazania, ktére zacho-
wania konsultanta sg zgodne z etyka zawodu, a ktére
nie. Nie wszystkie przypadki sg oczywiste. Zgroma-
dzone doswiadczenia pokazuja, jak wiele watpliwosci
maja rekruterzy, szczegélnie ci, ktérzy sa na poczatku
swojej drogi zawodowej.

Nieustanna edukacja i promocja zachowan zgodnych
z etyka zawodu maja nieoceniony wptyw na budowanie
wizerunku branzy, wigc warto w to inwestowac. Coraz
wiecej firm jest $wiadomych tego faktu, zagadnienia
etyczne coraz czesciej staja sie cze$ciag tzw. szkolen
onboardingowych, czyli podstawowego pakietu wiedzy,
ktora jest przekazywana konsultantom w czasie ich
wdrazania w obowigzki. W niektorych firmach np.
dawanie informacji zwrotnej jest czg$cig oceny pracy
konsultanta. Wszystko to sprawia, ze powszechno$é
postaw zgodnych z etyka zawodu jest coraz wigksza

Dekalog konsultanta Polskiego Forum HR
— www.polskieforumhr.pl/dekalog-konsultanta
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Pawel Tyszkiewicz
Andrzej Zawistowski
Magdalena Spisak

Marcin Olkowicz

75



Rola organizacji branzowych w rozwoju etyki biznesu w Polsce

Wprowadzenie
Bariery i wyzwania branzy reklamowej, medialnej i PR

Bariery dla rozwoju postaw etycznych na poziomie
branzy. Polski rynek jest nadal ,mtody” (biorac pod
uwage transformacje ustrojowa i gospodarczg oraz
rozwdj wolnego rynku dopiero po 1989 roku) - polskim
dostawcom i zleceniodawcom brakuje dtugoletniego
dos$wiadczenia w praktycznym zastosowaniu stan-
dardéw biznesowych i etycznych, powszechne jest
stosowanie praktyk lub procedur biznesowych, ktére
nie uwzgledniaja wzajemnych, partnerskich intereséw
zleceniodawcy i dostawcy. Stosunkowo niskie pozo-
staje zainteresowanie obszarem relacji z dostawcami
w polityce CSR spotek w stosunku do innych zagadnien,
np. zatrudnienia nieletnich, pracy przymusowej, czy
ekologii. Coraz wigcej firm na polskim rynku szczyci
si¢ postepowaniem zgodnie z zasadami ,,spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu”. Najczesciej jednak
przybiera ono forme¢ doraznych, stuzacych celom
marketingowym i nieskoordynowanych ze strategia
rozwoju firmy dzialan o charakterze filantropijnym.
Dziatajgc na wolnym rynku w pierwszej kolejnosci
powinno zwracaé si¢ uwage na swoje bezposérednie
otoczenie, czyli biznes partneréw oraz klientow. Kryzys
rynkéw finansowych w 2007 roku oraz skala makro-
ekonomiczna kryzysow gospodarczych zwiekszaja
koncentracje spolek na maksymalizacji wlasnych
korzysci kosztem dostawcéw. Srodki na wzajemng
edukacje dostawcow oraz zleceniodawcow w zakresie
etyki i standardéw odpowiedzialnego prowadzenia
biznesu w obszarze relacji z dostawcami sg ograniczone.
Brakuje $wiadomosci wzajemnych korzys$ci bizneso-
wych wynikajacych z etycznych postaw i partnerskiej
wspolpracy.

Wyzwania branzy

Po kryzysie rynkéw finansowych obserwowalismy
pogarszajace si¢ standardy wspotpracy. Naruszanie
partnerskich zasad relacji z dostawcami (w sprzecz-
nosci z zasadg rownosci stron w ksztaltowaniu sto-
sunkéw cywilno-prawnych). Narzucanie abuzywnych
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zapisow dot. wspolpracy na etapie przetargu, negocja-
cji, nawigzywania relacji biznesowej (w sprzecznosci
z zasadg swobody ksztaltowania umoéw przez strony);
czy wydluzanie terminéw platnosci i wymuszanie
kredytowania zleceniodawcdédw przez stabszych kapi-
tatowo dostawcow. Do tego dochodzi naruszanie praw
autorskich i wartosci intelektualnej dostawcéw oraz
naruszanie dobrych praktyk w przetargach. Nieuczciwe
i niejasne praktyki podczas przetargdw na zakup
ustug komunikacyjnych to jedna z powazniejszych
bolaczek calej branzy. Pogarszaly one procesy zaku-
powe, zwiekszajac koszty przetargéw branzy, zaréwno
dla reklamodawcéw (zleceniodawcow), jak i agencji
(zleceniobiorcow).

Skutki niestosowania standardéw dla branzy

Analizy prowadzone przez Stowarzyszenie Komunikacji
Marketingowej SAR wykazaly, ze poszukiwanie opty-
malizacji procesdw i oszczednosci nie poprawito jednak
efektywnosci wspolpracy Reklamodawcow z Agen-
cjami. Wedlug monitoringu prowadzonego przez SAR
liczba przetargdéw reklamowych w 2016 roku wyniosta
655. (Zrédto: Portal Przetargowy prowadzony przez
SAR oraz przetargi wg Instytutu Monitoringu Mediow,
odnotowane w mediach). Laczny koszt przygotowania
ofert merytorycznych i komercyjnych (projektow
i materiatéow reklamowych) w tych 655 przetargach
w roku 2016 wyniést 135 912 500 z} netto. (Zrédto:
Badanie przeprowadzone przez SAR, wrzesien 2016,
wsrod 98 agencji cztonkowskich). Dodatkowo $red-
nio 20% przetargdéw konczy si¢ bez rozstrzygniecia
i wylonienia partnera do wspétpracy. (Zrédto: jw.)

Koszty przetargéw obciazaja wszystkich uczestnikow
rynku reklamowego - zaréwno agencje, jak i rekla-
modawcow. Przegrane agencje wliczaja je w koszty
ogoélne firmy, co podwyzsza kolejne ich oferty dla
innych reklamodawcow, ktérzy w ostatecznym bilan-
sie je pokrywaja. Przetarg reklamowy, inaczej niz
postepowania w wiekszo$ci kategorii zakupowych,
wymaga od agencji opracowania wielu zadan przetar-
gowych (strategicznych, kreatywnych) i nie dotyczy
jedynie zlozenia oferty cenowej na ustugi. Wykonanie



Stosunkowo niskie pozostaje zainteresowanie
obszarem relacji z dostawcami w polityce CSR

spolek w stosunku do innych zagadnien, np.
zatrudnienia nieletnich, pracy przymusowej,
czy ekologii.

zadan w przetargu generuje koszty wewnetrzne oraz
zewnetrzne agencji, kompensowane w sprzedazy ustug.

DIALOG BRANZOWY
Zalozenia i cele

Dwie organizacje branzowe reprezentujgce srodowisko
zakupowe oraz rynek komunikacji marketingowej:
Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR
oraz Polskie Stowarzyszenie Menedzeréow Logistyki
i Zakupéw PSML rozpoczety w 2015 roku Dialog
Branzowy Reklamodawcow i Agencji z udzialem naj-
bardziej doswiadczonych praktykéw i ekspertow oraz
przy wsparciu organizacji branzowych: IAB Polska
- Zwiazek Pracodawcéw Branzy Internetowej IAB
Polska, ZFPR - Zwigzek Firm Public Relations, TAA
Polska - Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy,
SOIT - Stowarzyszenie Organizatoréw Incentive Travel
MeetingPlanner.pl, Konfederacja Lewiatan. Celem Dia-
logu Branzowego byto stworzenie platformy wymiany
wiedzy i oczekiwan obu stron oraz ustalenie najlep-
szych standardow zakupowych i przetargowych w kate-
goriach marketingowych, majac na uwadze réwnos¢
i partnerstwo biznesowe stron oraz najwyzsza mozliwg
efektywno$¢ w zakupach marketingowych. Projekt
zakfadat cykl spotkan edukacyjnych i strategicznych

z udzialem praktykow i ekspertow, obejmujac tacznie
8 kategorii z obszaru mediow, reklamy, PR i szeroko
rozumianej komunikacji marketingowej: media, komu-
nikacja digital, ustugi full service, PR, branding, eventy,
incentive travel, produkcja filméw reklamowych.

Cele projektu DIALOG BRANZOWY

— Cele strategiczne Zwi¢kszenie zainteresowania
zagadnieniami etyki w biznesie i jej praktycznymi
aspektami we wspolpracy. Zwigkszenie zaintere-
sowania obszarem ,relacje z dostawcami” w poli-
tyce CSR spoétek. Systemowe podejscie dla branzy
w zakresie standardow i dobrych praktyk. Poprawa
warunkdéw komercyjnych wspotpracy, w tym opty-
malizacja proceséw i ponoszonych kosztow.

Cele taktyczne

—» przeciwdzialanie nienalezytej staranno$ci w prze-
targach (ktora generuje koszty dla catego rynku);

— przeciwdzialanie naruszaniu standardéw przetar-
gowych (jak wyzej);

— ochrona przed wydluzaniem terminéw platnosci
i wymuszaniem kredytowania zleceniodawcow
przez dostawcow (bez prawa do pokrycia kosztéw
pienigdza w czasie);

— przeciwdziatanie nieuczciwej konkurencji;

— ochrona praw autorskich i wartosci intelektualnej;
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— ochrona danych wrazliwych, poufnych i informacji
stanowiacych tajemnice przedsiebiorstwa;

— przeciwdziatanie korupcji i uzyskiwaniu niedo-
zwolonych korzy$ci;

— przeciwdzialanie stosowaniu dumpingu cenowego
(sprzedaz towardw lub ustug po cenach nizszych od
rynkowych w celu zachwiania pozycji lub wyparcia
konkurencji).

Cele operacyjne

— wzajemna edukacja;

— wypracowanie i publikacja jednego dokumentu
— BIALEJ KSIEGI BRANZY KOMUNIKACYJNE], opisu-
jacej dobre praktyki i narzedzia przetargowe w 8
obszarach komunikacji marketingowej: media,
komunikacja digital i ustug full service, komuni-
kacja PR, branding, eventy, incentive travel, pro-
dukcja filmoéw reklamowych. Celem opracowania
jest ulatwienie realizacji proceséw zakupowych
na ustugi i produkcje komunikacji marketingowe;j.

Zalozenia projektowe

— lepsza policzalno$¢ i transparentno$¢ zakupow
marketingowych;

— poznanie istotnych zmiennych kosztowych we
wszystkich kategoriach marketingowych, co pozwala
na diugofalowo lepsze zarzadzanie dostawcami -
lepsze zarzadzanie ryzykiem dostawcy i mozliwos¢
wspolpracy z najlepszymi dostawcami na rynku;

— gwarancja weryfikacji rynku i wykorzystania
szans rynkowych w zakresie najlepszych ustug
i dostawcow;

— znajomo$¢ rynku dostawcow w kategoriach mar-
ketingowych - lepsza selekcja podmiotéw do prze-
targow i tym samym lepsza selekcja partneréw do
realizacji zadan spoiki;

— lepsze oferty kosztowe (uwzgledniajgce czas dla
partnera na optymalizacje proceséw i kosztéw
wewnetrznych oraz negocjacje ewentualnych kosz-
tow trzecich);

— lepsze zarzadzanie czasem w procesach przetargo-
wych i tym samym mniejsze koszty przetargdw po
stronie reklamodawcy i agencji;

— lepsza jakos$¢ ustug komunikacji marketingowe;j.
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Doswiadczenia innych rynkéw - benchmark dla

projektu

— 2003 rok: Swiatowa Federacja Reklamodawcéw
WFA i Europejskie Stowarzyszenie Komunikacji
EACA opracowuje Wytyczne przetargowe.

— 2011: Brytyjska IPA wspdlnie z ISBA publikuje
od$wiezone standardy przetargowe (The Good
Pitch) - po raz pierwszy dialog zaczyna sie odbywa¢
w trio: Marketing, agencje, Procurement.

— We Frangcji ,,La Belle Competition” zmiana
z wytycznych na dwustronne porozumienia klienta
iagencji z 3 kluczowymi warto$ciami: transparent-
no$¢, odpowiedzialno$é, otwartosé.

— Polski rynek: zmiana podej$cia do przetargow
po kryzysie rynkéw finansowych w 2007 roku

- koncentracja na transparentnos$ci oraz optyma-
lizacji kosztow.

— Procurement (Dzial Zakupow Marketingowych)
przejmuje dbalosé¢ o transparentno$c¢ i koszty, ale
inaczej niz Marketing dopiero pozyskuje specja-
listyczng wiedze na temat kategorii reklamowych,
wskaznikow efektywno$ci proceséw zakupowych,
istotnych zmiennych kosztowych, itd. Wg badania
IAA (z marca 2017) w 3 na 5 polskich firm w pro-
ces przetargowy zaangazowany jest dziat zakupow.

Egzekucja projektu i rozwigzania

Uczestnicy Dialogu Branzowego zostali podzieleni
na podgrupy, z ktérych kazda pracowala w ramach
okreslonej branzy badz tematyki. Osiem spotkan
dotyczylo konkretnych obszaréw ustug komunika-
cyjnych, m.in: full service, media, brand design,
eventy, PR, digital czy produkcja. Cztery spotkania
z udzialem ekspertéw z branzy PR, reklamy i zaku-
pow mialy charakter ogélny. Ich celem bylo ustalenie
wspolnego stanowiska w zakresie dobrych praktyk
przetargowych i dobrych praktyk we wspdtpracy
Reklamodawca-Agencja.

Pelna reprezentacja branzy w projekcie

Do projektu dotaczyly nastepujace zwiazki branzowe
i organizacje:



— www.dobryprzetarg.com.pl.

W celu publikacji efektéw dzialan uczestnikéw Dialogu Branzowego powstala strona

— SAR - Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej
SAR, reprezentuje agencje komunikacji marketin-
gowej i domy mediowe;

— PSML - Polskie Stowarzyszenie Menedzeréw
Logistyki i Zakupow, reprezentuje interesy pol-
skich menedzeréw tancucha dostaw (Logistyki
i Zakupow);

— ZFPR - Zwiazek Firm Public Relations, reprezen-
tuje agencje PR;

— JIAB POLSKA - Zwigzek Pracodawcéw Branzy
Internetowej IAB Polska;

— TAA POLSKA - Miedzynarodowe Stowarzysze-
nie Reklamy, zrzesza reklamodawcéw (Marke-
ting), agencje reklamowe, domy mediowe i media
(wydawcow);

— SOIT - Stowarzyszenie Organizatoréw Incentive
Travel, zrzesza agencje incentive travel;

— KONFEDERACJA LEWIATAN.

Egzekucja i kalendarz projektu

— pazdziernik 2015 - idea Dialogu Branzowego rodzi
si¢ w czasie panelu dyskusyjnego na konferencji
PSML/Optibuy Procon - Polzak;

— grudzien 2015 i styczen 2016 - spotkania inicjujace
projekt;

— kwiecien 2016 - otwarcie Dialogu Branzowego-
spotkanie strategiczne;

— kwiecien - wrzesien 2016 - spotkania etapu
strategicznego;

— pazdziernik 2016 - czerwiec 2017 - 34 spotkania
w 8 obszarach tematycznych;

— maj 2017 - konferencja Polzak Marketing;

— wrzesien/pazdziernik 2017 - publikacja I czesci
opracowan po Dialogu Branzowym i Biala Ksiega
Dobrych Praktyk Przetargowych w Zakupach
Marketingowych.

Uczestnicy Dialogu

— 31 ekspertdw ze strony reklamodawcy;

— 31 ekspertdw ze strony agencji, pracujgcych wspoél-
nie w 8 grupach: komunikacja full service, digital,
public relations, eventy, media, produkcja filméw
reklamowych, branding, incentive travel;

— 41 firm reprezentujacych branze: FMCG, farma-
ceutyczng, bankowo$¢, ubezpieczenia, media i roz-
rywke, telekomunikacje, transport;

— 220 uczestnikow spotkan otwartych (edukacyjnych).

Zasady pracy ekspertow

— Poufnos$¢

Osoby biorace udzial w Dialogu Branzowym, jako
uczestnicy lub eksperci wypowiadajg si¢ we wlasnym
imieniu - nie jako reprezentanci spolek, w ktérych
pracuja.

— Regula Chatham House

Publikacja wypracowanych w ramach Dialogu mate-
riatéw uwzglednia wspdlne ustalenia praktykow zaan-
gazowanych w projekt oraz regute Chatham House
(brak powiazania konkretnej opinii z konkretna osoba).

Wyniki projektu

Rezultaty Dialogu Branzowego

— Pelna reprezentacja branzy komunikacji marke-
tingowej w projekcie.

— Uczestnictwo w projekcie wszystkich istotnych
zwigzkéw branzowych i organizacji.

— Bezposrednie zaangazowanie w projekt 280 oséb ze
strony reklamodawcy i agencji, w tym 62 ekspertow.

— Przyjecie 4 wspolnych wartoéci dla branzy.

— Konferencja z udzialem 166 oséb (56% agencje,
44% reklamodawcy).
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— Wypracowanie wspélnych standardow wspotpracy
i dobrych praktyk - BIALA KSIEGA BRANZY
KOMUNIKAC]I MARKETINGOWE]

— Opracowanie narzedzi i wzoréw dokumentéw dla
8 obszaréw: media, komunikacja digital i ustug
full service, PR, branding, eventy, incentive travel,
produkcja filméw reklamowych.

— Wspolna strona www.dobryprzetarg.com.pl jako
zrédio informacji, narzedzi i wzoréw dokumentow

przy wspotpracy reklamodawcow i agencji.

Przyjecie wspolnych wartosci

Przyjecie 4 wspolnych wartosci dla efektywnej i etycz-
nej wspotpracy reklamodawcy i agencji:

— partnerstwo i odpowiedzialno$¢;

— kompetencje;

— otwarto$¢ i transparentnos¢;

>

efektywnos¢.

— www.dobryprzetarg.com.pl/wartosci.html

Opis warto$ci, opinie ekspertow na ich temat znajdujg si¢ na:

Lista zagadnien i ustalen w ramach Dialogu
Branzowego:

Ustalenia w grupach roboczych i rekomendacje objety

nastepujace zagadnienia:

— analiza potrzeb i okreélanie celéw biznesowych;

— budowanie wiedzy o rynku dostawcow - rekomen-
dowane zrédta danych;

— zapytanie o informacje - RFI (Request For
Information);

— umowy o zachowaniu poufnosci - NDA (Non
Disclosure Agreement);

— znajomo$¢ uczestnikow przetargu;

— minimalny czas i szczegélowy harmonogramu
przetargu;

— zespol oceniajacy w przetargu;

!

kryteria oceny w przetargu;
— zasady komunikacji w przetargach;
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— ochrona praw autorskich na etapie przetargu;

— modele przetargéw w 8 kategoriach - zastoso-
wanie Zapytania o rozwigzanie RFP, Zapytania
ofertowego RFQ;

\)

narzedzia i dokumenty przetargowe (wzorcowy
brief, kosztorys, arkusze oceny, itd.) umowa na
etapie przetargu;

informacje zwrotne po zakonczeniu przetargu;
oplata dla agencji za udzial w przetargu;

terminy platnosci i koszt pienigdza w czasie;
odbiory cze$ciowe i etapowanie platnosci;

Ll Ll

zaliczki.

Wypracowanie nowych modeli przetargdw:
— w 8 kategoriach

— optymalizujacych proces

— ograniczajacych koszty


http://www.dobryprzetarg.com.pl/
http://www.dobryprzetarg.com.pl/wartosci.html

Koszty przygotowania oferty przetargowej
W OBECNYM (NIEEFEKTYWNYM) MODELU

etapy RFP i RFQ razem 41 500 PLN x 5 agencji

207 500 zi

1
LT

(koszt 1 przetargu)

-—

Laczny koszt 655 przetargow 135 912 500 z1
(2016 r.)

81



Rola organizacji branzowych w rozwoju etyki biznesu w Polsce

Koszty przygotowania oferty przetargowej
W REKOMENDOWANYM MODELU

etapy RFP i RFQ osobno 10 000 PLN x 5 agencji +
- 5 potem 3 agencje 31 500 PLN x 3 agencje

144 500 zi

1
Wy

(koszt 1 przetargu)

-

Laczny koszt
655 przetargow —» spadibyo 41 265 000 z1

(2016 1.)
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Przykladowe narzedzia i wzory dokumentow opracowane w ramach Dialogu BranZowego

— Wz6r Dwustronnej Umowy o Poufnosci
— Wzdr Zapytania o informacje¢ RFI

— Brief w przetargu RFP

— Brief w przetargu RFQ

— Wzor Kosztorysu

— Arkusz Oceny w przetargu RFP

— Arkusz Oceny w przetargu RFQ

Platforma komunikacyjna Dialogu Branzowego i zrédio szczegétowych informacji o projekcie oraz dostep do
manuali przetargowych, narzedzi i wzoréw dokumentéw opracowywanych w ramach projektu mozna znalez¢
na stronie projektu Dobry Przetarg.

— Link do strony
internetowej

Strona projektu
— www.dobryprzetarg.com.pl
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POLZAK MARKETING 24 maja 2017

24 maja 2017 roku w hotelu Novotel Warszawa Airport
odbyta sie pierwsza konferencja POLZAK MARKE-
TING 2017. To pierwsze tego typu spotkanie orga-
nizowane przez Stowarzyszenie Komunikacji Mar-
ketingowej SAR oraz Polskie Stowarzyszenie Mene-
dzeréw Logistyki i Zakupow w ramach inicjatywy
Dialog Branzowy Reklamodawca-Agencja. Konferencja
miata na celu wymiane wiedzy pomiedzy profesjona-
listami ze strony Zakupow, Marketingu oraz Agencji.
Podczas wydarzenia reprezentanci z branzy mieli
mozliwos$¢ spotkaé sie przy jednym stole i wymienié¢
wiedza z zakresu zakupu ustug marketingowych i PR.
W ramach poszczegdlnych moduléw programu na
konferencji zostaly zaprezentowane miedzy innymi:

— Raport IAA Polska: Pozycja Dyrektora Marketingu
w Przedsiebiorstwie oraz relacje Dzialu Marketingu
z dostawcami ustug marketingowych.

— Finansowe aspekty efektywnej wspotpracy

Reklamodawcy i Agencji: Terminy ptatnosci i koszt
pienigdza w czasie. Odbiory czesciowe i etapowanie
platnosci.

— Jak zaangazowa¢ agencje w przetargu? Modul na
podstawie procesu przetargowego na obstuge komu-
nikacji marki IKEA.

— Czy zakupy marketingowe rzeczywiscie sa subiek-
tywne? Jakie cele stawia¢ w komunikacji marketin-
gowej, jak je mierzy¢? Rola Marketingu i Zakupow
w tworzeniu efektywnej komunikacji. Case na pod-
stawie konkursu Effie Awards oraz kampanii Lecha
Premium, zdobywcy Nagrody Srebrne Effie 2015.

— Zakupy Incentive Travel zaprezentowane z 3 stron
procesu zakupowego - z perspektywy Klienta, Agen-
cji Incentive Travel oraz Agentéw Lotniczych.

— Efektywnos¢ w zakupach komunikacji PR.

— Nowe technologie i narzedzia komunikacji na pod-
stawie kategorii Media i Digital - jak nimi zarzadzac,
jak je kupowac.

— Wyniki Dialogu Branzowego Reklamodawca-A-
gencja SAR-PSML.

POLZAK MARKETING 24 MAJA 2017

Najciekawsze wydarzenie w zakupach marketingowych

Wiedza Case studies
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24 listopada 2017 roku w Studio Bank w Warszawie, w obec-
nosci wszystkich ekspertéw reprezentujgcych zakupy, mar-
keting i agencje, zostala podpisana Biata Ksiega Komuni-
kacji Marketingowej oraz deklaracja dotyczaca praktyk
i standardéw wspotpracy ,klient — agencja”. Podpisy
zlozyly wszystkie organizacje biorace udzial w trwa-
jacym od dwoch lat Dialogu Branzowym, jako wyraz
akceptacji zawartych w niej rekomendacji i promocji
opracowanych standardéw. Biala Ksiega to pierw-
szy z dziewieciu rozdzialéw w postaci uogélnionych
wytycznych i rekomendacji na bazie pracy 8 grup.
Zawiera zbidr dobrych praktyk i standardow efektyw-
nej wspotpracy reklamodawcy z agencja. Organizacje
reprezentujace rynek komunikacji marketingowej
w Polsce podpisaty deklaracje przyjecia Biatej Ksiegi
Branzy Komunikacji Marketingowej jako rekomendacji
nowych standardéw i dobrych praktyk oraz zobowia-
zaly sie do ich promocji w §rodowisku i wérdd swoich
cztonkéw. Kazdy kolejny rozdziat dotyczacy przetargu
na jedng z o$miu kategorii (full service, digital, eventy,
PR, produkcja filméw reklamowych, incentive travel,

branding, media,) bedzie odnosil si¢ do pierwszego
rozdzialu wytycznych, a w razie odstepstw od gtéwnych
rekomendacji zachowa wlasne zapisy i specyficzne
narzedzia przetargowe (zgodnie z ustaleniami 8 grup
ekspertéow). Kazdy z publikowanych rozdziatow zawie-
ra¢ bedzie: wytyczne w formie opisowej oraz narzedzia
przetargowe (wzory dokumentow).

Co dalej?

— Dalsze publikacje opracowan, narzedzi, raportow.

— Promocja opracowanych dokumentéw.

— Wspolny model ,,watchdog” - kontynuacja inter-
wencji w przetargach, praktykach naruszajacych
partnerskie zasady, juz nie tylko przez SAR, ale
caly rynek, wlaczajac w to takze organizacje repre-
zentujace reklamodawcéw (PSML).

— Wspolna Platforma Przetargowa - jako baza wie-
dzy, praktyk, narzedzi, ale i mozliwo$¢ anonimo-
wych zgloszen naruszen standardéw wspolpracy
i dobrych praktyk.

— Nagradzanie firm (fair co-operate © Copyright
SAR) stosujacych standardy i dobre praktyki
(dotyczy relacji z dostawcami w CSR, szerzej niz
przetargi).
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Dialog i wspolpraca

etyczna powinnoscig
organizacji branzowych

Konfederacja Lewiatan

dr Marcin Kilanowski

Konfederacja Lewiatan jako jedna z najbardziej wply-
wowych polskich organizacji biznesowych reprezentuje
interesy pracodawcow w Polsce i Unii Europejskiej.
Monitoruje bariery dla przedsigbiorczosci i przygo-
towuje wlasne ekspertyzy makroekonomiczne. Dba
o trwaly wzrost gospodarczy, lepsze prawo, zdrowa kon-
kurencje, wzrost zatrudnienia i wzmocnienie kapitatu
spotecznego oraz wspiera przedsiebiorcow we wszelkich
przejawach samoregulacji biznesowej w ramach 2
filaru Wytycznych ONZ ds. biznesu i praw cztowieka®.
Samoregulacja biznesu jest potrzebna, bowiem stanowi
wazny sygnal, ze pracodawcy pragna dziala¢ etycznie
i odpowiedzialnie wzgledem pracownikdéw, spote-
czenstwa i panstwa, co obecnie jest juz standardem
w rozwinietych demokratycznych gospodarkach.

—

5. W czerwcu 2011 r. Rada Praw Cztowieka ONZ przyjeta Wytyczne
dotyczqce biznesu i praw cztowieka (UN Guiding Principles on Busi-
ness and Human Rights: Implementing the UN “Protect, Respect
and Remedy” Framework). Wytyczne ONZ dotyczqce biznesu i praw
cztowieka wskazujg w jaki sposob panstwa oraz przedstawiciele
biznesu powinni wdrazaé¢ ramowe zalecenia przyjete juz wczesniej
przez ONZ w 2008 r. pt. ,Chronié, Szanowad, Naprawiacé” (”Protect,
Respect, Remedy” Framework).
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Jednym z istotnych przejawow wspierania 4100 firm
skupionych wokol Konfederacji Lewiatan i zatrudnia-
jacych ponad 1 mln oso6b jest udzial w Radzie Dialogu
Spotecznego. Ustawa o Radzie Dialogu Spotecznego,
wynegocjowana przez zwiazki zawodowe, organizacje
pracodawcow i rzad, wzmacnia role partneréw spo-
tecznych w ksztattowaniu polityki pafistwa i precyzuje
cel dialogu. Jest nim zapewnienie warunkéw rozwoju
spoteczno-gospodarczego przez zwigkszenie miedzy-
narodowej konkurencyjnosci polskiej gospodarki
i spéjnosci spotecznej. Jako cztonek Rady Konfederacja
Lewiatan wskazuje, ze konkurencyjno$¢ ta mozliwa
bedzie tylko wtedy, gdy zwigkszy si¢ etyczno$¢ biznesu.

Od 22 pazdziernika 2016 roku Przewodniczacg Rady
Dialogu Spotecznego jest Henryka Bochniarz, Prezy-
dent Konfederacji Lewiatan. Przewodniczacego i czton-
kow Rady Dialogu Spotecznego powoluje Prezydent
Rzeczypospolitej Polskiej. Przewodniczagcym Rady jest
naprzemiennie przedstawiciel strony pracownikow,
strony pracodawcow lub strony rzadowej. Do zadan
Rady Dialogu Spotecznego nalezy w szczegdlnosci
wyrazanie opinii i zajmowanie stanowisk, opiniowanie
projektow, zalozen projektow ustaw oraz projektow
aktow prawnych, czy tez inicjowanie procesu legi-
slacyjnego. Za sprawa Konfederacji Lewiatan jest



ona takze miejscem, w ktérym zwraca si¢ uwage na
koniecznos¢ tworzenia przez podmioty gospodarcze
kodeksow etyki, ksztaltujacych w miejscu pracy odpo-
wiedzialno$¢, zaangazowanie, lojalno$¢ i wzajemne
zaufanie. W oparciu o takie etyczne podstawy mozna
wspolnie kresli¢ odwazne cele i strategie ich osiggania.
Warto dodad, ze taka postawa przynosi efekty, a liczba
kodeksow etyki przyjmowanych przez cztonkéw Kon-
federacji Lewiatan powigksza si¢ z kazdym miesigcem.

Dziatalno$¢ Konfederacji Lewiatan w Radzie Dialogu
Spolecznego zwigzana jest z ogloszonym w 2015 Mani-
festem Dialogu. To dialog daje szans¢ na wzajemne
zrozumienie swoich potrzeb i pozwala na inicjowanie
zmian. W Manife$cie podkreslono, ze mija 25 lat
przemian w Polsce. Mialy one jasno wyznaczone cele,
ktére osiggnieto: zmiane ustrojows, demokratyzacje,
liberalizacje gospodarki, prywatyzacje, cztonkostwo
w NATO i Unii Europejskiej oraz postep cywilizacyjny.
Dzieki odwaznym reformom i wielkiej fali przedsie-
biorczosci, staliémy si¢ 6sma gospodarka Unii Euro-
pejskiej, a warto$¢ naszego PKB podwoila sie. Teraz
potrzeba nowej wizji i nowych celéw. Musimy mysle¢
o przysztosci. Pracowitos$¢ i indywidualna przedsie-
biorczo$¢ nie wystarcza, potrzebujemy réwniez wiecej
kreatywnosci, wspotdzialania opartego na dialogu
i odpowiedzialnosci przekladajacej si¢ na etyczne
prowadzenie biznesu.

Poszanowanie czlowieka fundamentem dzialalnosci
gospodarczej

W Manifescie Polska 2015-2025 Konfederacja Lewiatan
zapisala 2 uzupelniajace si¢ cele: wzrost PKB o 50%
iredukcje ubostwa o potowe. Cele te wigza si¢ z prze-
konaniem, ze ich osiagniecie zapewni Polsce stabilnos¢
spoteczna i polityczng oraz trwaly rozwoj gospodarczy.
Przedsigbiorcy i pracodawcy - czlonkowie Konfede-
racji Lewiatan - sg przekonani, Ze wszyscy powinni
korzysta¢ z owocow tego wzrostu. Jednak jednoczesne
osiagniecie celow gospodarczych i spolecznych jest
mozliwe tylko poprzez dialog i etyczna wspdlprace.
Nie nalezy narzucad rozwiazan bez wzajemnego zrozu-
mienia sie, nalezy dostrzec, ze tylko dziatajac wspdlnie,

w oparciu o zaakceptowane standardy etyczne, mozna
osiagna¢ wzrost gospodarczy i dofgczy¢ do grona
panstw, ktore osiggnely poziom rozwoju cywilizacyj-
nego, wraz z ktérym kazdy czlowiek jest wartoscia.

Konfederacja Lewiatan zadeklarowata w Manifescie
podejmowanie dziatan na rzecz budowania partner-
skich relacji migdzy wtascicielami, zarzadami przed-
sigbiorstw i pracownikami, a takze partnerami spo-
tecznymi i rzgdami, opartych na szczerosci intencji,
szacunku, zaangazowaniu pracownikéw i pracodaw-
cow w dialog, wzajemnej otwartosci na postulaty
i obiektywne analizowanie problemdw, co pozwoli
na przyjmowanie rozwigzan krotko- i dtugofalowych.
Konfederacja zapewnita takze o koniecznosci samo-
ograniczenia i samokontroli, niezbednych, aby dziata¢
dla dobra wspélnego, oraz o potrzebie rozwoju dialogu
obywatelskiego, wlaczajacego innych interesariuszy
debaty publicznej w dyskusje. Tylko dzialania nakie-
rowane na osigganie takich celoéw pozwola odbudowa¢
zaufanie obywateli do instytucji dialogu spolecznego
i obywatelskiego, wzmocnia kapital spoleczny Polski
i usprawnia panstwo. Bez tego demokracja i gospo-
darka rynkowa nie beda dziala¢ na rzecz nas wszystkich.

Konfederacja Lewiatan dziala na rzecz realizacji wska-
zanych celéw we wspomnianej juz Radzie Dialogu
Spolecznego, w ramach ktorej zawierane sg porozu-
mienia i zajmowane wspdlne stanowiska. Opiniuje
si¢ w niej projekty ustaw i projekty aktow prawnych
przygotowywanych przez Rade Ministréw oraz wnio-
skuje o przeprowadzenie wystuchan publicznych. Prace
w Radzie Dialogu Spotecznego odbywaja si¢ wedlug
$cisle okreslonych harmonogramoéw dla poszczegolnych
aktow prawnych i sa prowadzone w trybie konsultacji
badz negocjacji uwzgledniajacych gtos wszystkich
stron dialogu. To jednak tyko jeden z przykladéw
dziatalno$ci Konfederacji Lewiatan.

Innym przykladem wspoélpracy Konfederacji z szero-
kim gronem podmiotéw skupiajacych si¢ na polep-
szeniu warunkow rozwoju spotecznego i gospodar-
czego jest podejmowanie wspdlnych dziatan z United
Nations Development Program (,,Program Narodow
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Zjednoczonych ds. Rozwoju”) i Global Compact
Network Poland, wraz z ktérymi Konfederacja stata
si¢ partnerem projektu Gender Index. Celem projektu
bylo wypracowanie, przetestowanie i upowszechnie-
nie kompleksowego narzedzia analizy Zarzadzania
Roéznorodnoscig w przedsiebiorstwie, dostosowa-
nego do warunkow dziatania polskich przedsiebiorstw.
Wypracowano rzetelny instrument analizy i monito-
ringu zarzadzania réznorodnoscia w miejscu pracy,
pozwalajacy na realna i obiektywng diagnoze polityki
danego pracodawcy. Umozliwito to zdiagnozowanie
obszaréw réznorodnosci w polskich organizacjach
i stato sie czescig dltugotrwatego procesu stuzacego
wypromowaniu idei Zarzadzania Réznorodnoscia
w Polsce. W ramach tego projektu odbyly sie 2 edycje
Barometru Réznorodnosci - badania, ktére pozwolito
przyjrze sig, czy zarzadzanie réznorodnoscia staje
si¢ coraz bardziej popularne w Polsce i czy dzialania
podejmowane przez firmy idg we wlasciwym, z punktu
widzenia lepszego wykorzystania grup dotychczas
defaworyzowanych na rynku pracy, kierunku. Badania
te pozwolily wyrdzni¢ podmioty gospodarcze, ktére
uzyskaly prawo postugiwania si¢ godtem Firma Row-
nych Szans. Firmy te zostaly szczegélnie docenione
przez Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej Lecha
Kaczynskiego. W liScie gratulacyjnym wyrazil poparcie
dla dziatan, ktére podejmuja, by redukowac bariery na
drodze do ekonomicznego réwnouprawnienia kobiet
i mezczyzn oraz osiagnigcia najwyzszego poziomu etyki
w dzialalno$ci gospodarczej — opartej na wzajemnym
szacunku i zrozumieniu potrzeb.

Kolejnym przyktadem wspotpracy, o ktérym nalezy
wspomnie¢, jest dziatalno$¢ Konfederacji w Koalicji
Rzecznikéw Etyki powotanej przy Global Compact
Network Poland w Polsce. Koalicja kierowana jest przez
Komitet Sterujacy Programu Standard Etyki w Polsce,
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ktérego Konfederacja jest cztonkiem zatozycielem.
Koalicja ta jest miejscem wymiany wiedzy, doswiad-
czen i wspdélnego wypracowywania nowych rozwia-
zan, miejscem, gdzie mozna otrzyma¢ odpowiedz na
nurtujgce pytania oraz problemy, ktére czesto hamuja
rozwoj systemow etycznych, przepiséw czy kodeksow
w przedsiebiorstwach lub instytucjach. W wyniku tych
prac powstal Standard Minimum Programu Etycznego
jako przejaw samoregulacji biznesowej w ramach 2
filaru Wytycznych ONZ ds. biznesu i praw czlowieka,
ktory zostal zaakceptowany przez szerokie grono pod-
miotéw gospodarczych chcacych, by ich dziatalno$é
byla w pelni transparentna i etyczna. Podmioty te
zadeklarowaly, ze beda kierowa¢ sie w swej dziatalnosci
kodeksami etycznymi, zgadzajac si¢, ze samoregulacja
biznesu w tym zakresie jest potrzebna.

Warto doda¢, ze Komitet Sterujacy, ktérego Konfede-
racja Lewiatan jest cztonkiem wraz z Global Compact
Network Polska, dziata takze na linii biznes - panstwo,
co zaowocowalo chociazby konsultacjami z bytym
Ministerstwem Rozwoju. Dotyczyly one mozliwosci
wlaczenia aspektéw etycznych do Prawa Zamoéwien
Publicznych. Omawiano miedzy innymi kwestie barier,
jakie przedsiebiorcy napotykaja w ramach zamoéwien
publicznych. Zastanawiano si¢ réwniez, czy posiada-
nie kodeksu lub programu etycznego postepowania
dostawcodw moze staé si¢ atutem firmy w ramach pro-
cedur weryfikacyjnych oraz w jakiej formule narzedzia
opisane w Standardzie Minimum Programu Etycznego
moglyby zosta¢ wiaczone do PZP. Komitet Sterujacy
stoi na stanowisku, ze etyczne postepowanie przedsie-
biorstwa powinno by¢ kryterium jego wyboru do wyko-
nywania zadan publicznych. Umieszczenie takiego
kryterium w ustawie Prawo zamoéwien publicznych
daloby dodatkowy sygnal, ze etyczny biznes jest dzisiaj
wymaganym standardem cywilizacyjnym.



Nowe technologie

w stuzbie standardow
etycznych - Internetowy
System Certyfikacji
Wydarzen INFARMY

INFARMA

dr Anna Kacprzyk

Malgorzata Dziomdziora

Wprowadzenie

Wspolpraca pomiedzy przemystem farmaceutycznym
a pracownikami stuzby zdrowia przynosi korzysci
pacjentom. Dzieki tej wspolpracy powstaje wiele inno-
wacyjnych lekow, ktére zmieniajg negatywny wplyw
choroby na zycie ludzkie.

Jednym z podstawowych obszaréw wspolpracy firm far-
maceutycznych i przedstawicieli zawodéw medycznych
jest wymiana wiedzy i do§wiadczen na temat schorzen/
choréb, sposobdw ich leczenia oraz konkretnych lekdw.
Dzieki wsparciu firm farmaceutycznych lekarze, pie-
legniarki i farmaceuci maja mozliwos$¢ uczestniczenia
w warsztatach, konferencjach czy kongresach podno-
szacych poziom ich wiedzy i umiejetnosci.

Jednocze$nie innowacyjne firmy farmaceutyczne sta-
wiaja sobie za cel, aby wzajemne kontakty z przedsta-
wicielami zawoddéw medycznych spelnialy najwyzsze
standardy etyczne. Z inicjatywy innowacyjnych firm
farmaceutycznych wypracowane i przyjete zostaly 2
kluczowe dokumenty w tym zakresie: Kodeks Dobrych
Praktyk Przemyslu Farmaceutycznego oraz Kodeks
Przejrzystosci. Oba stanowia odzwierciedlenie jed-
nolitego, europejskiego zbioru zasad postepowania
innowacyjnego przemystu farmaceutycznego w zakre-
sie wspotpracy ze srodowiskiem medycznym.

— Kodeks Dobrych Praktyk Przemyslu Farmaceu-
tycznego wyznacza standardy organizacji wydarzen
naukowych/edukacyjnych, ktére moga otrzymac
wsparcie firm-sygnatariuszy.
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— Kodeks Przejrzystosci okresla zasady udost¢pniania
informacji na temat wspotpracy firm z przedstawi-
cielami zawodéw medycznych oraz organizacjami
ochrony zdrowia.

Aby zapewni¢ najwyzszy standard etyczny wydarzen,
w ktérych biorg udzial firmy cztonkowskie, INFARMA
(Zwigzek Pracodawcéw Innowacyjnych Firm Far-
maceutycznych) uruchomita 1 stycznia 2018 roku
internetowy system certyfikacji wydarzen. Wydarzenia
naukowe, ktére mialyby by¢ sponsorowane przez firmy
zrzeszone w zwigzku, w ktérych uczestnicza przedsta-
wiciele zawodow medycznych, poddawane sg ocenie
w oparciu o kryteria, wypracowane na podstawie w/w
kodeksow, do przestrzegania ktorych zobowigzani
sa cztonkowie Zwigzku. Ocena INFARMY pomaga
firmom cztonkowskim w podjeciu decyzji w zakresie
mozliwosci zapewnienia wsparcia finansowego danego

wydarzenia, zgodnie z przyjetymi zasadami.
Uzasadnienie

Zwigzek Pracodawcéw Innowacyjnych Firm Farmaceu-
tycznych INFARMA reprezentuje 28 wiodacych firm
sektora farmaceutycznego, prowadzacych dziatalno$é
badawczo-rozwojows i produkujacych leki innowacyjne.

Wszystkie firmy zmierzaja do tego samego celu, jakim
jest budowa etycznego i przejrzystego systemu ochrony
zdrowia oraz zapewnienie najskuteczniejszego leczenia
dla pacjentow. Jednoczesénie kazda z firm jest podmio-
tem niezaleznym i funkcjonujacym w réznym otoczeniu,
firmy majg odrebne, zréznicowane modele biznesowe,
wspolpracuja z réznymi przedstawicielami zawoddw
medycznych, prowadzg dziatalnos¢ w réznych obsza-
rach terapeutycznych.

Kodeks Dobrych Praktyk okresla kierunki i zasady
angazowania si¢ firm w wydarzenia, natomiast nie-
ktore jego zapisy pozostawiaja pole do indywidualnej
interpretacji. Firmy czlonkowskie INFARMY dostrzegty
potrzebe ujednolicenia swojego podejscia do procesu
oceny zgodno$ci wydarzen w odniesieniu do obu
Kodekséw INFARMY.
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W tym celu, w pierwszej kolejnosci zostal powolany
dedykowany do projektu zespdt zadaniowy, w sktad
ktérego wchodza pracownicy firm farmaceutycznych
i INFARMY odpowiedzialni za obszar ,,compliance”
(zgodnos¢ z przepisami prawa/ samoregulacjami).
Zespot zadaniowy we wspotpracy z kluczowymi inte-
resariuszami projektu, wypracowat kryteria stuzace
weryfikacji zgodno$ci wydarzen z wymaganiami
kodeksu. Przedmiotowe kryteria obejmuja takie zagad-
nienia, jak: program, przejawy goscinnosci, udziat
0s6b towarzyszacych oraz zapewnienie przejrzystosci
przeplywdéw finansowych. Na podstawie kryteriow
powstal internetowy system informatyczny (formularz),
dostepny na stronie internetowej systemu, ktory zbiera
informacje niezbedne do oceny wydarzenia. System
ten sluzy organizatorom (firmom komercyjnym czy
organizacjom ochrony zdrowia) do weryfikacji zgod-
nosci planowanego wydarzenia z kryteriami etyki
i przejrzystosci INFARMY.

Rok 2017 byt okresem prébnym/ pilotazowym, w ktd-
rym certyfikacja obejmowata konkretne wydarzenia
zgloszone przez czlonkéw INFARMY. Celem tego
etapu bylo usprawnienie funkcjonowania systemu
i wdrozenie aplikacji w pelnym zakresie z dniem 1
stycznia 2018 r.

Opis

Proces certyfikacji wydarzen obejmuje 3 gtéwne etapy.
Pierwszym etapem jest wypelnienie przez organizatora
formularza, ktéry po zapisaniu automatycznie trafia do
INFARMY. Nastepnie, formularz podlega weryfikacji
systemowej oraz jest jeszcze analizowany przez zespol
w INFARMIE. W przypadku, gdy wydarzenie spet-
nia standardy INFARMY, wystawiany jest Certyfikat.
W przypadku, gdy wydarzenie nie spelnia standardow,
wystawiana jest negatywna opinia.

Do wrze$nia 2018 r. certyfikaty pelnig funkcje pomoc-
niczg dla firm czlonkowskich. Intencja firm stowarzy-
szonych w INFARMIE jest, aby od 1 wrzesnia 2018 opi-
nia INFARMY stata si¢ wiazgcym kryterium podjecia
decyzji o udziale w wydarzeniu dla firm cztonkowskich.



Woéweczas firmy innowacyjne nie bedg mogty angazo-
waé sie w wydarzenia, ktére nie zostalo uprzednio
pozytywnie ocenione przez INFARME.

Kazda negatywna opinia opatrzona jest szczeg6-
towym komentarzem INFARMY, wskazujacym na

niespelnione kryteria. Organizator moze staraé si¢
o zmiane oceny INFARMY, poprzez zweryfikowanie
elementow, co do ktorych wskazano zastrzezenia. Po
dostosowaniu sie do wskazéwek INFARMY, orga-
nizator musi ponownie wypetni¢ formularz celem
uzyskania nowego certyfikatu.

SCHEMAT PROCESU CERTYFIKACJI WYDARZEN Z UDZIALEM
INNOWACYJNYCH FIRM FARMACEUTYCZNYCH

Proces
Czynnosci jednorazowe
Rejestracja | Szkolenie
w systemie online

Czynnosci powtarzalne

Wypelnienie | Weryfikacja
formularza formularza

Opinia Opinia

pozytywna negatywna
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Kluczowe korzysci opisanego

rozwiazania, sukcesy

Na obecnym etapie prowadzonego internetowego systemu certyfikacji

wydarzen mozna wskaza¢ na najwazniejsze korzysci:

4

— Link do strony internetowej

Edukacja organizatorow wydarzen w zakresie standardéw wynika-
jacych z kodeksow INFARMY dotyczacych organizacji sympozjow,

kongreséw i innych spotkan.

Mozliwos¢ tworzenia przez innowacyjne firmy farmaceutyczne
standardow postepowania w zakresie organizowania wydarzen
naukowych i medycznych, tak zeby miaty wylgcznie merytoryczny

charakter.

Pelniejsza standaryzacja podejscia firm zrzeszonych w INFARMIE

do standardéw organizacji wydarzen.

Mniejsze obcigzenie administracyjne po stronie firm cztonkowskich.

Wyzwania/trudnosci

Jako najwazniejsze zdiagnozowane trudnosci przy

wdrazaniu systemu mozna wskazaé:

—» Ustalenie precyzyjnych kryteriow.

— Zbudowanie zrozumienia i poparcia wszystkich
interesariuszy projektu.

— www.certyfikacja.infarma.pl/

92



Etyka w komunikacji -

odpowiedzialnos¢ wobec
konsumentow

Zwigzek Stowarzyszen
Rada Reklamy

Marcin Olkowicz

Wprowadzenie

Zapewnienie najwyzszych standardéw etycznych
reklamy w Polsce oraz ochrona konsumentéw i konku-
rencji przed nieuczciwym lub nieetycznym przekazem
reklamowym to cele samoregulacji zainicjowanej przez
branze komunikacji marketingowej. Jest to szczegélnie
istotne z uwagi na rozwdj rynku reklamy w Polsce -
wzrost wydatkéw na reklame szacowany jest na 3%
w stosunku do 2016, kiedy wyniosly one blisko 7 mld
z1. Konsumenci, podejmujac decyzje zakupowe, coraz
uwazniej analizujg komunikacje, a od reklamodaw-
cOw zadaja ,,duzo konkretnych informacji o towarze
i niewielu godzi sie na przesade w podkreslaniu jego
zalet”®. Dlatego szczegdlnie wazne jest etyczne i odpo-
wiedzialne prowadzenie komunikacji. Rada Reklamy
od 2006 roku nadzoruje standardy reklamy w Polsce,
dbajac o uczciwg i zgodna z Kodeksem Etyki Reklamy
komunikacje marketingowa. Sprawne dziatanie Rady
i szybko rosngcy prestiz w $rodowisku komunikacji
marketingowej byly sygnalem dla innych obszaréw

—
6. www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_016_11.PDF

rynku i zaowocowaly powstawaniem analogicznych
do Rady Reklamy instytucji np. Rady Etyki PR (REPR)
dzialajacej w obszarze public relations.

Uzasadnienie dzialania
— Rada Reklamy (RR) tworzy jednolity, przejrzysty
system samoregulacji reklamy w Polsce, oparty na

Kodeksie Etyki Reklamy. Organem kontrolujacym

zgodno$¢ przekazow reklamowych z Kodeksem

jest dziatajaca przy Radzie Reklamy Komisja Etyki

Reklamy (KER).

— Gléwnymi celami RR sg:

» ochrona odbiorcéw reklamy przed przekazami,
ktore tamiag zasady opracowane w Kodeksie
Etyki Reklamy;

» budowanie, promocja i ochrona zasad, jakimi
powinien kierowa¢ sie rynek reklamy w Polsce,
tj.: reklamodawcy, osoby dziatajace na ich rzecz,
posrednicy oraz $rodki przekazu;

» ocena przekazu reklamowego i doskonalenie
praktyki reklamowej w Polsce;

» edukacja rynku.

— KER w swoich uchwatach wskazuje praktyki, ktére
nie sg zgodne z ustalonymi zasadami. Rada Reklamy
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oferuje réwniez procedure Copy Advice, pozwa-
lajacej na zasiggniecie opinii na wczesnym etapie
tworzenia przekazow reklamowych i zapobieganie
pojawianiu si¢ przekazéw niegodnych z Kodeksem
Etyki Reklamy.

— Waznym przykladem realnego wptywu na rynek

—

reklamy w Polsce jest ochrona maloletnich przed
reklamami produktéw niespelniajacych kryteriow
zywieniowych okreslonych przez Instytut Zywnosci
i Zywienia, realizowana wspdlnie z wiodgcymi
nadawcami oraz Krajowej Rady Radiofonii i Tele-
wizji we wspolpracy z Polska Federacja Produ-
centéw Zywnosci. Przyjete rozwigzania eliminuja
przekazy reklamowe produktéw niespelniajacych
uzgodnionych kryteriéow zywieniowych z progra-
moéw skierowanych do dzieci ponizej 12 roku zycia.
System jest monitorowany przez KRRiT, a wyniki
sa publikowane w formie raportéw. Z danych
obejmujacych pierwsze 2 lata dzialania systemu
wynika, ze ekspozycja dzieci ponizej 12 r.z. na
przekazy reklamowe produktéw zywnos$ciowych
zmniejszyla si¢ o ponad 50%. Co wazne, z pasm
programowych skierowanych do dzieci praktycznie
zniknely reklamy produktéw, ktorych reklama jest
niedozwolona w kryteriach Zywieniowych.

RR podejmuje nowe inicjatywy zmierzajace do
osiagniecia najwyzszych mozliwych standardow

reklamy. S3 to m.in. moduly edukacyjne dla stu-
dentéw szkot o profilu ekonomicznym i warsztaty
dla przedstawicieli branzy. Przeprowadzone zostaly
rowniez pierwsze pilotazowe zajecia (krytyczna
ocena przekazow reklamowych) dla uczniow szkot
podstawowych w ramach programu Media Smart.
Ponadto w ramach RR pracuja grupy robocze, odpo-
wiedzialne za opracowywanie zapisow okreslajacych
standardy komunikacji marketingowej w poszcze-
golnych branzach. Arbitrzy KER stale podnoszg
kwalifikacje w ramach szkolen dotyczacych kwestii
$cidle prawnych i zwigzanych z dobrymi obyczajami.

— Analogiczng instytucja w branzy public relations

(rozumianej jako cze$¢ srodowiska komunikacji
marketingowej) jest Rada Etyki Public Relations
(REPR). Czlonkowie Rady pochodza z wyboru,
a nie z nominacji, co daje wieksza gwarancje ich
bezstronnosci, obiektywnosci i rzetelnosci, a $ro-
dowiska, z ktérych zostali wybrani (PSPR, ZFPR),
traktujg ich jako osoby godne zaufania i stosujace
sie w swojej pracy zawodowej do najwyzszych
standardow etycznych i obyczajowych. Rada moze
wydawac opinie o sprawach, ktore zostaly zgtoszone
przez osoby lub instytucje zwigzane z branza PR
w Polsce, moze réwniez sama podejmowac takie
inicjatywy.

Rada Reklamy (RR) tworzy jednolity,
przejrzysty system samoregulacji reklamy

w Polsce, oparty na Kodeksie Etyki Reklamy.
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Opis
PROCEDURA SKEADANIA SKARG
Kazda osoba, firma lub instytucja moze zlozy¢ skarge

nalezy wypelni¢ formularz znajdujacy si¢ na stronie RR,
podajac informacje o skarzonej reklamie (typ reklamy,
data emisji, czas emisji, miejsce emisji, produkt/ustuga,

konsumencka na przekaz reklamowy, ktory w jej opinii ~ ktdérych reklama dotyczy) oraz informacje, jakie normy

narusza normy Kodeksu Etyki Reklamy. W tym celu  etyczne w opinii skarzacego narusza dany przekaz.

Schemat procesu rozpatrywania skarg

wig Requl I vania Skarg 2 dn. 19.00. 2018

= @ s npie ®

KONSUMENT
{ PRIEDSIERIDRCA

ARBITER-REFERENT

wargfikac)a komphetnodcl skangy

BILURD BR

YGMATARIUSTEM

BIURD RR
sprawdza, czy Skardony wyrata zgode na rozpatrzenie skargi
w Irybie przewidzianym dla Sygnatariusry

AKCEPTILE +

MIE AKCEPTILLIE
BIURG RR
wysyla rawiadomienie do Skarkoneqo o skisrowaniu
sprawy do KER

BIURD RR
przekazuje odpowied? [ wyjasnienie do ARBITRA-REFERENTA
PRZEWODMICZACY KER WYTNALZA ZESPOL ORZEKAJACY
PFRIZEWODNICZACY KER WYINACIA TERMIN POSIEDZENIA

Biwro AR informuje Skartgcege | Skarfomego o terminke posiedzenia | skiadne respoty orzekajgoego

PROCEDURA ODWOLAWCTA

Material wlasny Rady Reklamy
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ZASADY UDZIELANIA COPY ADVICE

Wypelniajac zalozenia dotyczace prewencji w branzy
reklamowej, RR realizuje ustuge Copy Advice (CA),
ktére jest poufnym, niewigzacym zaleceniem, doty-
czacym konkretnego przekazu reklamowego. Moze
by¢ ono udzielone reklamodawcy, medium lub agencji
reklamowej. Ideg Copy Advice jest zapobieganie ewen-
tualnym problemom z trescig przekazu reklamowego
i moze by¢ udzielone na kazdym etapie produkcji
reklamy.

1. Copy Advice:

a. jest opinia wyrazang przez ekspertéw na temat
zgodnosci reklamy z Kodeksem Etyki Reklamy.

b. jest udzielane przez zespdt sktadajgcy sie z co
najmniej 2 osob.

c. moze by¢ udzielane na kazdym etapie produkecji
reklamy. W ramach jednego CA mozliwe jest
dwukrotne konsultowanie wprowadzanych zmian.

d. nie ma charakteru wigzacej opinii, stanowi jedynie
zbidr zalecen, ktorych wypelnienie jest niezbedne
do osiagniecia zgodno$ci reklamy z Kodeksem
Etyki Reklamy.

2. Komisja Etyki Reklamy nie jest zobowigzana do
uwzgledniania udzielonych CA w trakcie poste-
powania, jednak informacja o udzielonym CA jest
przekazywana zespolowi orzekajacemu.

3. CA jest udzielane w ciagu 3 dni roboczych.
W przypadku zapytan kierowanych przez stacje
telewizyjne czas odpowiedzi na zapytanie wynosi
2 dni robocze.

4. Rada Reklamy pobiera za udzielone Copy Advice
niewielkie optaty.
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5. Wszelkie materialy przekazane do biura Rady
Reklamy w ramach CA traktowane sg jako poufne.

6. Materialy przesylane do biura Rady Reklamy
w ramach CA nie podlegaja zwrotowi.

7. Rada Reklamy nie publikuje szczegétowych infor-
macjina temat udzielanych CA. Opracowywane s
jedynie ogdlne statystyki dotyczace udzielanych
porad, bez wskazywania zrddet zapytan.

SCHEMAT SAMOREGULACJI REKLAMY ZYW-
NOSCI SKIEROWANE] DO DZIECI (DO 12 LAT)
W POLSCE

Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy jest depozyta-
riuszem Kryteriéw zZywieniowych bedacych trzonem
samoregulacji podpisanej w 2014 roku przez wszystkich
kluczowych nadawcow telewizyjnych m.in.: Telewizja
Polsat, Telewizja Polska, Telewizja Puls, TVN, ITI
Neovision, VIMN Poland, The Walt Disney Company
(Polska).

Opracowane przez Polska Federacj¢ Producentow
Zywno$ci, na podstawie White Paper EU Pledge
i zatwierdzone przez Instytut Zywnoéci i Zywienia
Kryteria zywieniowe stanowig zalacznik do Kodeksu
Etyki Reklamy. Kryteria zywieniowe zawierajg
wytyczne ustalajace podziat produktéw na katego-
rie z uwzglednieniem zawarto$ci poszczegdlnych
sktadnikéw odzywczych oraz energii. Oswiadczenie
reklamodawcy o zgodnosci produktu z Kryteriami
zywieniowymi jest podstawg do emisji danego przekazu.
W przypadku braku takiego o§wiadczenia produkt nie
moze by¢ reklamowany przy audycjach skierowanych
do dzieci do lat 12.



REKLAMODAWCA, podmiot publiczny lub prywatny, zlecajacy
rozpowszechnianie reklam lub wskazan sponsorskich

REKLAMA LUB WSKAZANIE REKLAMA LUB WSKAZANTIE

SPONSORSKIE przy audycji nie bedacej SPONSORSKIE przy audycji skierowanej do
audycjg skierowan do dzieci. dzieci. Audycja skierowana do dzieci to audycja
nadawana od 6:00-20:00,

ktorej tres¢ jest skierowana glownie do
odbiorcow od 4 do12 lat

KRYTERIA ZYWIENIOWE do samoregulacji reklamy zywnosci skierowanej
do dzieci w wieku ponizej 12 roku Zycia. Opracowane przez PFPZ ZP,
zatwierdzone przez 1ZZ stanowiace zalacznik do Kodeksu Etyki Reklamy

OSWIADCZENIE REKLAMODAWCY o zgodnosci reklamy lub wskazania
sponsorskiego z Kryteriami Zywieniowymi do samoregulacji reklamy
zywnos$ci skierowanej do dzieci w wieku ponizej 12 roku Zycia.

NADAWCA (czlonek Porozumienia Nadawcow)
Osoba fizyczna lub prawna, ktora tworzy i zestawia program telewizyjny oraz
rozpowszechnia go lub przekazuje innym osobom w celu rozpowszechnienia,
ktora zlozyla pisemne o§wiadczenie o przystapieniu i realizacji

Monitoring
Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji
Rada Reklamy (ZSRR)

Reklama lub Wskazanie

sponsorskie

97



Rola organizacji branzowych w rozwoju etyki biznesu w Polsce

98

Kluczowe korzysci opisanego
rozwigzania, sukcesy:

Zaleta samoregulacji jest jej elastycznos¢ — blyskawicznie reaguje
na zmieniajace si¢ potrzeby, co jest niezbedne w tak dynamicznej
branzy, jaka jest reklama, public relations czy komunikacja marke-
tingowa. Rownie istotne jest wspolne uzgadnianie zapiséw etycznych
przez przedstawicieli wszystkich srodowisk zwigzanych z komuni-
kacja: reklamodawcéw, medidw oraz agencji reklamowych, PR oraz
dostosowanie ich do realiow rynkowych, co gwarantuje, ze beda

powszechnie respektowane.

Samoregulacja chroni konsumentéw przed reklamami i przekazami,
ktére sg realizowane w sposob niewlasciwy, a czesto nieetyczny,
wyznaczajac wysokie standardy komunikacji marketingowej. Kazdy
konsument moze bezplatnie ztozy¢ skarge na reklame czy przekaz
medialny, a jej rozpatrzenie jest znacznie szybsze i prostsze niz
w przypadku postepowan sadowych. Kazda skarga jest traktowana
réwnie powaznie i Zzaden sygnal pochodzacy od konsumentéw nie

pozostaje bez odpowiedzi.

Efektywno$¢ RR zostata doceniona przez Europejskie Stowarzysze-
nie Standardéw Reklamowych EASA Alliance i wyrézniona zlotg
nagroda dla najlepszej organizacji samoregulacyjnej roku 2015.
Nagroda przyznawana jest za osiggniecia w zakresie dziatan na rzecz
tworzenia i nadzorowania najwyzszych standardéw komunikacji
marketingowej. Jury jednoglosnie wybralo system samoregulacji

w dziedzinie reklamy Zywno$ci skierowanej do dzieci jako najlepszy



przyktad wspétpracy administracji publicznej, Srodowiska reklamo-
wego oraz nadawcow na rzecz zapewnienia najwyzszych standardow

komunikacji marketingowe;j.

Porozumienie, podpisane przez wszystkich wiodacych nadawcow
telewizyjnych, reguluje zasady reklamy produktéw zywnosciowych
skierowanych do dzieci ponizej 12 roku zycia. Od stycznia 2015
roku biura reklamy stacji telewizyjnych wymagaja od reklamodaw-
cow zlozenia pisemnego oswiadczenia o zgodnosci reklamowanego
produktu lub wskazania sponsorskiego z kryteriami zywieniowymi.
Porozumienie zostalo oficjalnie zaakceptowane i parafowane przez
Krajowa Rade Radiofonii i Telewizji oraz Zwiazek Stowarzyszen Rada

Reklamy, ktore monitorujg jego realizacje.

— Linki do dokumentow—
zrodlowych

— www.radareklamy.pl/images/Dokumenty/Kodeks.pdf

— www.radareklamy.pl/images/Dokumenty/Regulamin_04.11.2014.
pdf

— www.radareklamy.pl/images/Dokumenty/Formularz%20skargi%20
dla%20konsumentow.pdf

- www.radareklamy.pl/images/Dokumenty/Formularz%20skargi%20
dla%20przedsiebiorcow.pdf

— www.radareklamy.pl/copy-advice

— www.repr.pl/repr/17547/dokumenty-do-pobrania

— www.repr.pl/repr/17546/statut
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Gornictwo OK jest wspdlnym projektem Szkoly Eks-
ploatacji Podziemnej i Fundacji AGH. Celem dzia-
tania Grupy jest stworzenie przestrzeni i srodowiska
do budowy wspolnych inicjatyw w ramach szeroko
pojetej spolecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz dla
branzy gérniczej w Polsce. W ramach spotkan Grupy
prowadzona jest wymiana pogladéw dotyczacych
potrzeb, zasad, przysztosci i dobrych praktyk zwigzanych
z poszczegdlnymi sferami CSR, a takze wypracowywanie
wspdlnych, skutecznych biznesowo i spotecznie pro-
jektow stuzacych realizacji tej filozofii w obrebie i dla
dzialalno$ci gorniczej.

Francusko-Polska Izba Gospodarcza (CCIFP) skupia
blisko 450 firm z kapitalem francuskim oraz polskim
ijest jedng z najaktywniejszych izb handlowych w Polsce.
Gléwnym celem dzialan Izby jest wspoltworzenie jak
najlepszych warunkéw do inwestycji i rozwoju gospo-
darczego w Polsce. Aktywnos¢ CCIFP w kontaktach
z organami administracji pafistwowej oraz organizacjami
pracodawcow sprzyja wspolpracy i wymianie doswiad-
czen biznesowych pomiedzy przedsigbiorcami z Francji
i Polski. Izba zajmuje sie réwniez promocja najlepszych
praktyk oraz rozwigzan biznesowych zapewniajacych
rozwdj gospodarczy i spoteczny. Francusko-Polska Izba
Gospodarcza powstata w kwietniu 1994 roku z inicja-
tywy przedsiebiorcow francuskich i nalezy do Zwiazku
Francuskich Izb Przemystowo-Handlowych (CCIFI)
zrzeszajacego 115 Izb francuskich na $wiecie.

INFARMA reprezentuje 28 dziatajacych w Polsce wio-
dacych firm sektora farmaceutycznego, prowadzacych
dziafalnos$¢ badawczo-rozwojows i produkujacych leki
innowacyjne.

Celem INFARMY jest podejmowanie inicjatyw pozy-
tywnie wplywajacych na tworzenie rozwigzan systemo-
wych w dziedzinie ochrony zdrowia w Polsce. Rozwia-
zania takie powinny umozliwia¢ polskim pacjentom
korzystanie z nowoczesnych i najbardziej skutecznych
terapii, tak by polskie standardy leczenia odpowiadaly
$wiatowym. Poprzez swoja dzialalno$¢ Zwiazek pragnie
wskaza¢, iz obecno$¢ globalnych firm farmaceutycznym
na naszym rynku oznacza dla polskich pacjentéw dostep

do nowoczesnych lekéw, co w duzej mierze wplywa
na poprawe stanu zdrowia spoleczenstwa, a korzysci
odnosi réwniez polska gospodarka — w postaci inwe-
stycji, podatkow oraz transferu wiedzy. INFARMA jest
czfonkiem miedzynarodowych organizacji zrzeszajacych
innowacyjng branze farmaceutyczna (EFPIA), a takze
Pracodawcow RP oraz Krajowej Izby Gospodarczej.

Konfederacja Lewiatan — polska organizacja bizne-
sowa reprezentujaca interesy pracodawcéw w Polsce
i Unii Europejskiej. Dba o trwaly wzrost gospodarczy,
lepsze prawo, zdrowa konkurencje, wzrost zatrudnienia
i wzmocnienie kapitatu spotecznego. Skupia ponad 4100
firm zatrudniajacych w sumie ponad 1 mln oséb. Czlonek
Rady Dialogu Spotecznego. Jako jedyna reprezentatywna
organizacja polskich pracodawcéw ma przedstawiciel-
stwo w Brukseli i nalezy do BusinessEurope — najwiek-
szej europejskiej organizacji reprezentujacej interesy
przedsiebiorcow i pracodawcoéw w Komisji Europejskiej,
Parlamencie Europejskim i innych instytucjach UE.

Konferencja Przedsiebiorstw Finansowych w Polsce -
Zwiazek Pracodawcow powstata 27 pazdziernika 1999

roku i obecnie skupia ponad 80 kluczowych przedsie-
biorstw z wielu sektoréw polskiego rynku finansowego,
w tym bankowosci, zarzgdzania wierzytelnosciami, dorad-
cow i posrednikéw finansowych, instytucji pozyczkowych,
platform crowdfundingowych, instytucji zarzadzajacych

informacjg gospodarcza i kredytowa, sektora odwrdconej

hipoteki w modelu sprzedazowym oraz ubezpieczen. KPF

to czlonek Rady Rozwoju Rynku Finansowego, powotanej

do zycia przez Ministra Finanséw Rzeczypospolitej Pol-
skiej oraz cztonek prestizowej organizacji samorzadowej

europejskiego przemystu kredytowego EUROFINAS

(European Federation of Finance House Associations),
zrzeszajacej 17 krajowych organizacji, reprezentujacych

ponad 1200 instytucji finansowych. KPF jest aktywnym

uczestnikiem europejskiego i polskiego procesu legisla-
cyjnego jako jego strona spoleczna. Ma w swoim dorobku

badawczym juz kilkaset raportéw, koncentrujgcych sie
wokot obszaru kredytow. Od 2005 roku realizuje program

etyczny, ktérego model, traktowany jako wieloaspektowy
proces, zostal wypracowany z merytorycznym zaanga-
zowaniem i wsparciem prof. Wojciecha Gasparskiego.
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Krajowa Rada Suplementow i Odzywek (KRSiO)
powstata 14 lat temu, w momencie wstepowania Polski
do Unii Europejskiej. Polskie firmy potrzebowaty repre-
zentanta w celu biezacego monitorowania zachodzacych
zmian, a takze w celu zapewnienia bezpo$redniego
udzialu branzy w procesie tworzenia prawa. KRSiO
realizuje swoje cele poprzez budowanie silnej orga-
nizacji w kraju oraz poprzez czlonkostwo i aktywny
udziat w pracach europejskiego Stowarzyszenia EHPM,
dzialajacego od 1975 roku. Cztonkami Stowarzyszenia
s3 producenci i dystrybutorzy suplementow diety, firmy
doradcze i kancelarie prawne specjalizujace si¢ w pra-
wie zywnos$ciowym oraz wybitni eksperci z dziedziny
suplementacji zywieniowej. Dodatkowo KRSIO, poprzez
wewnetrzny organ pn. Rada Ekspercka, tworzy platforme
wymiany informacji i wspotpracy pomiedzy ekspertami,
naukowcami i praktykami, ktorych dziatalnos¢ wigze sie
z tematyka zdrowia, zywienia, Zywnosci, suplementow
diety, sSwiadomego konsumenta, a takze prawodawstwa
regulujacego ww. obszary.

Polskie Forum HR powstato w 2002 roku z inicjatywy
wiodacych firm z branzy agencji zatrudnienia, funkcjo-
nujacych wedtug najwyzszych standardéw etycznych. Od
poczatku swojego istnienia eksperci Polskiego Forum
HR dzialaja na rzecz rozwoju sektora agencji zatrud-
nienia w Polsce. Wspoltworza i opiniuja projekty ustaw,
uczestnicza w pracach komisji trojstronnej, spotykaja
sie z przedstawicielami instytucji publicznych, bronigc
intereséw branzy. Jako czlonkowie Konfederacji Lewiatan
oraz World Employment Confederation, najwi¢kszej
konfederacji zrzeszajacej agencje zatrudnienia na $wiecie,
Polskie Forum HR jest uznanym partnerem spotecznym
w Polsce i Europie.

Polskie Stowarzyszenie Menedzeréw Logistyki i Zaku-
poOw — jesteSmy organizacjg reprezentujacg interesy
polskich menedzerow tancucha dostaw (Logistyki i Zaku-
pow), przyjmujaca za cel tworzenie z Polski centrum
kompetencji na skale Europy. W partnerstwach z insty-
tucjami i firmami realizujemy programy wspierajace
dazenie do osiagniecia tego ambitnego celu. Budujemy
kompetencje w $rodowisku tancucha dostaw, wzmac-
niamy tez $wiadomos¢ na poziomie zarzadéw o rynku
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dostawcow jako zrodlo generowania przewagi konkuren-
cyjnej firmy. Jestesmy czlonkiem The International Fede-
ration of Purchasing and Supply Management (IFPSM)
oraz The European Logistics Association (ELA). Jestesmy
inicjatorem i wspélorganizatorem warsztatow, szkolen,
konferencji. Organizujemy konkursy (Lider Zakupéw,
Executive in Procurement) i we wspolpracy z naszymi
krajowymi i miedzynarodowymi parterami realizujemy
programy wspierajace biznes. Dzigki programowi Top
Young 100 wspieramy mlode talenty tanicucha dostaw
w plynnym wejsciu w $wiat biznesu. Jestesmy platforma
startowa dla pomystow cztonkéw Stowarzyszenia.

Rada Etyki Public Relations (REPR) jest powotanym
przez organizacje branzy PR (Zwigzek Firm Public
Relations, Polskie Stowarzyszenie Public Relations)
w Polsce niezaleznym, spolecznym narzedziem kontroli
i edukacji praktykow komunikacji spotecznej (komuni-
kacji marketingowej) w zakresie przestrzegania norm
etycznych i eliminowania niepozadanych zachowan
w praktyce zawodowej. REPR zabiera glos autonomicznie
w kwestii obserwowanych zjawisk i w sprawach pojedyn-
czych zdarzen bedacych udzialem uczestnikéw rynku
komunikacji marketingowej. REPR tworzg autorytety
ze srodowiska naukowcow i specjalistow z wieloletnim
doswiadczeniem i uznanymi dokonaniami zawodo-
wymi. Wszystkie publiczne wypowiedzi REPR oparte
sg o zasady przyjete w miedzynarodowych i krajowych
dokumentach dotyczacych etycznego wykonywania
profesji specjalisty PR oraz o odpowiednie normatywne
akty prawne obowigzujace w Polsce.

Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR
- ksztaltujemy dobre praktyki. Nalezymy do miedzyna-
rodowych i polskich organizacji branzowych i marketin-
gowych. Wspoélpracujemy ze sSrodowiskiem pracodawcow
i przedsigbiorcow. Stoimy na strazy standardoéw bizneso-
wych. Dzialamy na rzecz poprawy obowiazujacego prawa
dotyczacego komunikacji. Niezmiennie, z sukcesem od
1997 roku tworzymy platforme wspdtpracy, budowania
relacji, szacunku i wymiany wiedzy dla wszystkich, dla
ktérych priorytetem jest partnerski i etyczny model
skutecznej komunikacji przektadajacy sie na sukces
w biznesie. Zrzeszamy obecnie 106 firm, ktdre zajmuja



si¢ profesjonalna komunikacja marketingowa: agen-
gje full service, domy mediowe, agencje brand design,
interaktywne i event marketingowe. Koncentrujemy sie
na tworzeniu, wdrazaniu i popularyzowaniu standar-
dow biznesowych, w tym przetargowych i prawnych.
Wychodzimy z zatozenia, ze wiernos$¢ zasadom etyki
i odpowiedzialno$ci spotecznej powinna by¢ waznym
krokiem do sukcesu w kazdym biznesie.

Zwiazek Firm Public Relations — powstali$my w 2001
roku jako reprezentacja branzy profesjonalnych ustug
public relations w Polsce. Aktualnie zrzeszamy 34 firmy.
Jestesmy czlonkiem Konfederacji Lewiatan i Miedzyna-
rodowej Organizacji Konsultantéw do Spraw Komuni-
kacji (ICCO).

Naszymi celami s3: ochrona praw i intereséw zrzeszo-
nych cztonkéw, reprezentowanie ich wobec organéw
panstwowych i instytucji, dbalos¢ o najwyzsze standardy
etyczne i zawodowe w oparciu o Kodeks Dobrych Praktyk
i Karte Sztokholmska ICCO, umacnianie pozycji zawodu
specjalisty public relations i ksztaltowanie wlasciwego
rozumienia roli tego zawodu, budowanie profesjonalnego
dialogu miedzy branzg PR i mediami, realizacja badan
dotyczacych istotnych w branzy zjawisk, tworzenie
programoéw szkoleniowych i edukacyjnych podnosza-
cych kwalifikacje zawodowe oraz ksztaltujacych rozwoj
profesjonalnych kompetencji.

Jestesmy jednym z zalozycieli Rady Etyki PR (REPR),
bedacej podmiotem spotecznym dbajagcym o ochrone
najwyzszych standardow etycznych w public relations.
Prowadzimy réwniez intensywny program szkoleniowy
London School of Public Relations oraz cykliczne spo-
tkania edukacyjne Kawa, Herbata, PR.

Zwiazek Bankow Polskich to samorzadowa organiza-
cja bankéw dzialajaca na podstawie ustawy o izbach
gospodarczych z 30 maja 1989 roku, powotana do zycia
w styczniu 1991 roku. Cztonkostwo w ZBP ma charakter
dobrowolny i obejmuje banki dzialajace na obszarze
Rzeczpospolitej Polskiej, utworzone i dziatajace na
podstawie prawa polskiego. Do zadan Zwigzku nalezy
w szczegolnosci:

1. tworzenie sprzyjajacych warunkéw organizacyjnych
i prawnych rozwoju sektora bankowego poprzez
wspoldziatanie z organami Panstwa,

2. organizowanie wspdlpracy bankéw na rzecz roz-
woju sektora bankowego i infrastruktury mie-
dzybankowej, w tym zwlaszcza w zakresie: rozli-
czen pienieznych, obrotu czekowego i kartowego,
standaryzacji instrumentéw rynkéw finansowych,
zbierania, przetwarzania i wymiany informacji ban-
kowej i gospodarczej, ksztalcenia kadr bankowych
i upowszechniania wiedzy bankowej, bezpieczen-
stwa bankow i przeciwdziatania wykorzystywaniu
bankéw w dziatalnosci przestepczej, prowadzenia
dziatalnosci informacyjnej i promocyjnej, tworzenia
forum dyskusji i spotkan $rodowiska bankowego,
ksztaltowania zasad dobrej praktyki bankowej,

3. podejmowanie dziatan na rzecz tworzenia i rozwoju

instytucji obstugujacych sektor bankowy, zwlaszcza

w zakresie: rozliczen pienieznych, organizacji izb

rozliczeniowych, wymiany informacji bankowej

i gospodarczej, podpisu elektronicznego i certyfika-
cji, szkolnictwa bankowego i badan nad bankowoscia,
postepowania pojednawczego i sadownictwa polu-
bownego, arbitrazu bankowego na rzecz klientéw
bankéw (konsumentow).

Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy odpowiada za
samoregulacje w dziedzinie reklamy. Dziatalno$¢ zwiazku
opiera si¢ na Kodeksie Etyki Reklamy, ktéry okresla
standardy komunikacji marketingowej w Polsce. Czlon-
kami Rady Reklamy sg organizacje branzowe skupiajace
reklamodawcow, media i agencje reklamowe / domy
mediowe. Sygnatariuszami Kodeksu Etyki Reklamy sg
reklamodawcy, media oraz agencje reklamowe.
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dr inz. Pawel Bogacz - adiunkt w Katedrze Ekonomiki
i Zarzadzania w Przemysle na Wydziale Gérnictwa
i Geoinzynierii Akademii Gérniczo-Hutniczej im.
Stanistawa Staszica w Krakowie, z ponad 15-letnim
doswiadczeniem naukowym, edukacyjnym i aplika-
cyjnym. Swa aktywnos¢ naukowa realizuje w 2 gtow-
nych obszarach badawczych. Pierwszym z nich jest
spoleczna odpowiedzialnos$¢ biznesu, a takze kwestie
zréwnowazonego rozwoju przedsigbiorstw. Drugi sta-
nowig zarzadzanie produkcja oraz zarzadzanie jako$cia,
z naciskiem na problematyke optymalizacji tych pro-
ceséw. Autor ponad 120 prac naukowych z powyzszych
dziedzin, a takze kilkudziesieciu projektéow przemy-
stowych, realizowanych gléwnie w branzach gorniczej,
energetycznej, motoryzacyjnej i meblarskiej. Oddany
sprawom rozwoju naukowego mlodziezy, pelnigc role
Petnomocnika Rektora AGH ds. K6t Naukowych.
Czlonek Zarzadu Fundacji dla AGH. Jest inicjatorem
i koordynatorem dziatania Grupy Wspoélnych Inicjatyw
Spotecznych Gérnictwo OK.

Malgorzata Dziomdziora, specjalista ds. etyki i wspot-
pracy, Zwigzek Pracodawcow Innowacyjnych Firm
Farmaceutycznych INFARMA - ekonomistka. Absol-
wentka Szkoly Gtéwnej Handlowej oraz Community of
European Managment Schools (CEMS), stypendystka
na uniwersytecie Louvain-la-Neuve w Belgii. Z branza
farmaceutyczng zwigzana od 2004 roku, najpierw
pracowalta w praktyce farmaceutyczno-medycznej
globalnej firmy doradztwa strategicznego, a nastep-
nie byla odpowiedzialna za wdrozenia nowych pro-
duktéw w miedzynarodowej firmie farmaceutyczne;.
W INFARMIE pracuje od 2008 roku. W pierwszych
latach pracy zajmowata si¢ obszarem refundacji i cen
lekéw innowacyjnych. Obecnie odpowiada za obszar
etyki i przejrzystosci oraz badania kliniczne. Malgo-
rzata jest wspotautorka publikacji dotyczgcych zarza-
dzania i oceny technologii medycznych.

dr Krzysztof Grabowski, Doradca ds. fadu korpora-
cyjnego, KPF, makler papieréw wartosciowych, dr nauk
prawnych, aktywny uczestnik rynku kapitalowego od
1992 roku. Wyktadowca fadu korporacyjnego w Aka-
demii Leona Kozminskiego w Warszawie. Uczestnik

prac legislacyjnych z zakresu prawa rynku kapitatowego
oraz prawa spolek na poziomie krajowym i unijnym,
m.in. prac nad dyrektywa o prawach akcjonariuszy
(2007/36/WE). Cztonek Towarzystwa Akademickiego
Instytutu Allerhanda oraz Towarzystwa Naukowego
Prakseologii, uczestnik Polskiego Instytutu Dyrektordw,
arbiter i mediator Sagdu Polubownego przy Komisji
Nadzoru Finansowego. Biegly sadowy z zakresu obrotu
papierami warto$ciowymi. Czlonek kapituty konkursu
The Best Annual Report oraz kapituly konkursu na
najlepsza prace magisterska i doktorska z etyki biz-
nesu Verba Veritatis. Uczestnik miedzynarodowych
organizacji fadu korporacyjnego. Pracowat w wielu
instytucjach rynkowych: domy maklerskie, GPW,
KPWiG, KNE. Byly czlonek Rady Gieldy oraz Rady
Nadzorczej Banku Handlowego w Warszawie, byty
prezes Zwigzku Makleréw i Doradcédw. Autor licznych
publikacji naukowych i popularyzatorskich, wykta-
dowca na seminariach i warsztatach z zakresu rynku
kapitalowego, tadu korporacyjnego i etyki biznesu.

Teresa Hildebrand-Wrzesien - Pelnomocnik Zarzgdu
Zwigzku Bankow Polskich, wieloletnia Prezes zarzadu
Centrum Prawa Bankowego i Informacji sp. z o.0.,
doradca wiceprezesa Rady Ministrow Jézefa Koziota
oraz wiceprezesa Rady Ministrow i Ministra Finansow
Leszka Balcerowicza.

Norbert Jeziolowicz - Dyrektor Zespotu Bankowo-
$ci Detalicznej i Rynkéw Finansowych w Zwigzku
Bankow Polskich. Reprezentuje takze polski sektor
bankowy w pracach Europejskiej Federacji Banko-
wej. W ramach Federacji bierze udzial w Komitecie
ds. Bankowosci Detalicznej w ramach ktdérego pelni
takze funkcje Przewodniczacego Grupy roboczej ds.
kredytu hipotecznego. Od maja 2013 pelni funkcje
niezaleznego cztonka Rady Nadzorczej KDPW CCP
S.A., a od czerwca 2013 roku kieruje takze pracami
Komitetu do Spraw Ryzyka KDPW CCP S. A. W latach
2013-2018 byt cztonkiem Rady ds. Stawek Referencyj-
nych WIBID i WIBOR, a od lutego 2018 roku wchodzi
w sktad Komitetu Nadzorczego GPW Benchmark SA.
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dr Anna Kacprzyk, Innovation and Public Affairs
Manager, Zwiazek Pracodawcow Innowacyjnych Firm
Farmaceutycznych INFARMA - jest absolwentka eko-
nomii oraz doktorem nauk ekonomicznych w zakresie
nauk o zarzadzaniu na Wydziale Zarzadzania Uni-
wersytetu Lodzkiego. Wieloletni pracownik insty-
tucji publicznych, kierowala pracg departamentow
w Ministerstwie Gospodarki (obecnie Ministerstwo
Przedsigbiorczosci i Technologii) i w Polskiej Agencji
Rozwoju Przedsigbiorczosci, gdzie byta odpowiedzialna
za realizacje programow w zakresie innowacji i wspar-
cia przedsiebiorstw, wspolpracy nauki z biznesem
oraz spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Posiada
réwniez do$wiadczenie biznesowe jako czlonek rad
nadzorczych, wspélpracowala z instytucjami otoczenia
biznesu i organizacjami przedsiebiorcow. Obecnie
odpowiada w INFARMIE za dziatania z zakresu inno-
wacji i public affairs.

Mariusz Kielich - Kierownik ds. Komunikacji i PR
we Francusko-Polskiej Izbie Gospodarczej (CCIEP).
Absolwent Wydzialu Dziennikarstwa i Nauk Politycz-
nych na Uniwersytecie Warszawskim oraz francuskiego
Institut d’Etudes Politiques de Lille. Z Francusko-Pol-
ska Izbg Gospodarczg zwigzany od 2009 roku, wczeéniej
zdobywat do$wiadczenie w agencjach public relations.
W CCIFP odpowiada za komunikacje i dziatania public
relations na rzecz francuskich firm w Polsce. Wraz
z zespotem CCIFP rozwijal takie projekty jak: Forum
Gospodarcze Polska-Francja z udziatem Prezydentéw
Francji i Polski, Pawilon Francuski na Forum Ekono-
micznym w Krynicy (3 edycje), Raport 20 lat inwestycji
francuskich w Polsce, a takze szereg cyklicznych wyda-
rzen Francusko-Polskiej Izby Gospodarczej, w tym
Spotkania Warszawskie czy obchody Swieta Francji.
W 2012 roku zainicjowal spotkania Komitetu CSR we
francuskiej izbie i od tego czasu propaguje wiedze na
temat Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu wséréd
tirm stowarzyszonych. Efektem prac Komitetu jest m.in.
Deklaracja CSR Francusko-Polskiej Izby Gospodarczej,
Przewodnik Dobrych Praktyk oraz raport z badania
CSR w praktyce — barometr Francusko-Polskiej Izby
Gospodarczej.
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dr Marcin Kilanowski - reprezentant Konfederacji
Lewiatan ds. biznesu i praw cztowieka, adiunkt na
Wydziale Prawa i Administracji UMK, Dyrektor Aka-
demickiego Inkubatora Przedsigbiorczosci UMK oraz
cztonek Rady ds. Innowacji i Wdrozenn UMK odpo-
wiedzialny za ksztaltowanie polityki UMK w zakresie
innowacyjnego rozwoju i transferu wiedzy do gospo-
darki. Wiceprezes Kujawsko-Pomorskiej Organizacji
Pracodawcéw LEWIATAN i Wiceprezydent Sejmiku
Gospodarczego Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego
odpowiedzialny za wspoétprace nauki z biznesem. Od
roku 2013 Czlonek Zespotu ds. Spotecznej Odpowie-
dzialno$ci Biznesu przy Premierze RP i Ministerstwie
Gospodarki odpowiedzialny za przygotowywanie
propozycji rozwiazan prawnych dotyczacych ochrony
praw czlowieka w dziatalnosci podmiotéw gospodar-
czych zgodnie z wytycznymi ONZ i zobowiazaniami
Unii Europejskiej. Wspottworzyt Regionalng Strategie
Rozwoju Innowacyjnosci Wojewddztwa Kujawko-Po-
morskiego na lata 2014-2020 oraz Regionalng Strategie
Rozwoju Wojewoddztwa na lata 2014-2020. Absol-
went UMK, Uniwersytetu w Utrechcie i Uniwersytetu
Harvarda. W swych badaniach skupia si¢ na rozwoju
demokracji i panstwa prawa, spoteczenstwa obywa-
telskiego, ochronie praw czlowieka i na globalnym
zarzadzaniu poprzez zredefiniowanie podziatu na to,
co prywatne i publiczne na plaszczyznie filozoficznej
i prawnej. Wyniki badan publikuje w artykutach nauko-
wych oraz wykorzystuje w wyktadach akademickich.

Marcin Olkowicz — Dyrektor Generalny ZFPR, Kon-
sultant ds. edukacji SKM SAR. Trener biznesu. Od 25
lat w branzy komunikacji marketingowej. Od 20 lat
aktywny trener i konsultant ds. kariery. Od lat bada
meandry kultur organizacyjnych. Wyktadowca akade-
micki (Collegium Civitas, School of Form — SWPS).
Jego zywiolem jest wspieranie ludzi i ich talentow
w procesach rozwoju osobistego i zawodowego. Wierzy
w podejscie humanistyczne w pracy trenerskiej i warsz-
tatowej. Zaangazowany spolfecznie, takze w dziatania
zwigzane z etyka w biznesie.



mmm Andrzej Roter - Prezes Zarzadu, Konferencja Przedsig-

biorstw Finansowych w Polsce. W poczatkach kariery
zawodowej asystent w Instytucie Teorii Ekonomii
Uniwersytetu Gdanskiego, z zainteresowaniami badaw-
czymi w obszarze jakosci i poziomu zycia, zjawiska
ubdstwa. Doswiadczenie finansowe zebrane w pracy
w Kredyt Banku S.A., BRE Banku S.A., BEST S.A. Od
2004 roku zwiazany z Konferencja Przedsiebiorstw
Finansowych w Polsce, pierwotnie jako Dyrektor Gene-
ralny, od 2016 roku na stanowisku Prezesa Zarzadu.
Wspotautor koncepcji programu etycznego, realizo-
wanego w Konferencji Przedsigbiorstw Finansowych,
w tym takich jego elementéw, jak dokument Zasad
Dobrych Praktyk, formuta samorzadowego audytu
etycznego oraz zasady funkcjonowania Komisji Etyki
KPE. Autor wielu artykuléw na temat rynku consumer
finance i etyki biznesu. Inicjator i wspolorganizator
cyklicznych projektéw badawczych odnoszacych sie
do kilku sektoréow rynku ustug finansowych oraz
wydawnictw i projektow edukacyjnych skierowanych
do konsumentoéw.

Krzysztof Solkiewicz - Przewodniczacy Komisji
Etyki przy Konferencji Przedsiebiorstw Finansowych
w Polsce; prezes Zarzadu PRETORIUS Sp. z 0.0. Od
kilkunastu lat zwigzany z branza zarzadzania wierzy-
telno$ciami, Radca Prawny. Absolwent Szkoty Praw
Czlowieka przy Helsinskiej Fundacji Praw Czlowieka
w Warszawie. Cztonek Swigtokrzyskiego Stowarzysze-
nia Pomocy Ofiarom Przestepstw.

Doktorant w Katedrze Prawa Cywilnego i Prawa
Prywatnego Miedzynarodowego Wydzialu Prawa
i Administracji Uniwersytetu Slaskiego. Specjalizuje
sie w materii instrumentéw finansowych w obrocie
gospodarczym oraz problematyka ochrony praw czlo-
wieka w aspektach dziatalno$ci windykacyjne;.

Magdalena Spisak — Procurement Consultant, Stowa-
rzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR. W SAR
odpowiedzialna za projekty statutowe klient — agencja.
W Dialogu Branzowym odpowiada m.in. za opraco-
wanie i redakcje wszystkich publikacji powstatych
w ramach projektu na podstawie spotkan ekspertow.

Doradza i prowadzi szkolenia w zakresie: przetargow,
optymalizacji proceséw marketingowych, negocjacji,
zarzadzania ryzykiem dostawcédw. Realizowata prze-
targi reklamowe i projekty optymalizacyjne m.in. dla:
BNP Paribas, Bacardi-Martini, Bakalland, SABMiller,
Konfederacji Lewiatan. Do 2012 roku zarzadzata zaku-
pami marketingowymi marek z portfolio CANAL+
Cyfrowy. Do 2007 roku zwigzana z branza komunikacji
marketingowej — obstugiwata m.in.: Telekomunika-
cje Polska, Duracell, Logitech. Pracowala w zespole
odpowiedzialnym za wprowadzenie na polski rynek
marki Polbank.

dr Robert Sroka - Wspoétpracownik Katedry Przed-
siebiorczosci i Etyki w Biznesie Akademii Leona
Kozminskiego.

0d 2016 roku cztonek Zespotu do spraw Zréwnowazo-
nego Rozwoju i Spotecznej Odpowiedzialnosci Przed-
sigbiorstw, organu pomocniczego Ministra Rozwoju
i Finanséw, w ramach ktérego przewodniczy Grupie
roboczej ds. etyki i standardéw odpowiedzialnego
prowadzenia biznesu.

W latach 2010-2013 byt cztonkiem Zespotu ds. Spo-
tecznej Odpowiedzialnosci Przedsiebiorstw, organu
opiniodawczo-doradczego Prezesa Rady Ministrow,
w ramach ktérego stal na czele Grupy roboczej ds.
Odpowiedzialnych Inwestycji. Wykladowca etyki
biznesu, CSR i odpowiedzialnego inwestowania na
studiach MBA oraz podyplomowych. Nagrodzony
»Piérem Odpowiedzialnosci” przez Forum Odpowie-
dzialnego Biznesu za najlepszy artykut ekspercki na
temat etyki biznesu w Polsce w 2014 roku. Autor ksiazki
Etyka i prawa cztowieka w biznesie. W poszukiwaniu
metody.
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Michatl Tracz - Przewodniczacy Komisji Etycznej
Krajowej Rady Suplementéw Diety i Odzywek. Pracuje
jako radca prawny w praktyce Life Sciences kancelarii
Domanski Zakrzewski Palinka sp. k. Specjalizuje sie
w prawie Zywno$ciowym, prawie farmaceutycznym,
prawie produktow kosmetycznych oraz doradztwie
regulacyjnym. Doradzal przy tworzeniu Kodeksu
Dobrych Praktyk Suplementéw Diety na wszystkich
etapach jego powstawania. W zakresie samoregulacji
doradzat réwniez organizacjom branzowym z sektora
produktéw leczniczych oraz kosmetykow.

Pawel Tyszkiewicz - W 1987 roku ukonczyl studia
magisterskie na kierunku historia filozofii, na Chrze-
$cijanskiej Akademii Teologicznej w Warszawie. Od
stycznia 2003 roku, Pelnomocnik Zarzadu Stowa-
rzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR - jednej
z najwiekszych i najwazniejszych polskich organizacji
skupiajacych podmioty z szeroko rozumianej branzy
komunikacji marketingowej. Odpowiedzialny za orga-
nizacje i rozwdj najbardziej prestizowych konkurséw
z zakresu reklamy: Konkurs Klubu Twércéw Reklamy,
Effie, Innovation Award Media Trendy czy Young Cre-
atives. Od 2005 roku cztonek zarzadu ZKDP, w latach
2007-2009 Prezes Rady Reklamy. Od 2010 roku pelni
funkcje Prezesa Ad Artis Fundacji Sztuki, a od 2011
roku czlonka zarzadu Europejskiego Stowarzyszenia
Agencji Komunikacji Marketingowej z siedziba w Bruk-
seli (The European Association of Communication
Agencies - EACA). Od pazdziernika 2013 roku prezes
Instytutu Badan Outdooru, powstatego z inicjatywy
AMS, Clear Channel Poland i Stroer Polska, ktérego
celem jest realizacja i wdrozenie projektu badan nad
reklamg zewnetrzng na polskim rynku.

Agnieszka Wicha - Sekretarz Komisji Etyki Bankowej
przy Zwiagzku Bankow Polskich, starszy specjalista
w Zespole Bankowosci Detalicznej i Rynkow Finan-
sowych Zwiazku Bankow Polskich. Doswiadczenie
zdobywatla podczas stazy i praktyk w instytucjach
krajowych i zagranicznych, m.in.: w Biurze Rzecznika
Praw Obywatelskich, Ministerstwie Spraw Zagranicz-
nych i Parlamencie Europejskim. Pracownik i wolon-
tariusz fundacji i stowarzyszen przeciwdzialajacych
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wykluczeniu spotecznemu i podnoszacych szanse
edukacyjne mtodziezy.

Andrzej Zawistowski — Senior International Manager
z udokumentowanym trzydziestoletnim doswiadcze-
niem pracy w §rodowiskach miedzynarodowych, two-
rzacy i efektywnie zarzadzajacy zespotami d/s logistyki,
dystrybucji, zakupéw oraz strategicznych stosunkow
z dostawcami, na szczeblu lokalnym, regionalnym
oraz globalnym. Pracujac ponad 13 lat w jednym
z najwiekszych §wiatowych koncernéw tytoniowych,
stworzyl od podstaw organizacje odpowiedzialng za
zarzadzanie fancuchem dostaw w zakltadzie produk-
cyjnym w Polsce, a nastepnie w centrali koncernu
byt odpowiedzialny za globalne zakupy w obszarze
nieprodukcyjnym. Po powrocie do Polski zbudowat
jedna z pierwszych w kraju Grupe Zakupowa z udzia-
tem 10 duzych firm i przez kolejne lata byl odpowie-
dzialny za negocjacje globalnych kontraktéw w imieniu
Grupy. Obecnie jest cztonkiem Rady Nadzorczej XBS
GROUP i wspiera nowatorskie rozwigzania oferowane
przez XBS w obszarze zarzadzania fancuchami dostaw.
Od ponad 10 lat zaangazowany czynnie w tworze-
nie aktywnego $rodowiska zakupowego. Od ponad
6 lat pracuje spotecznie jako cztonek Zarzagdu PSML
- Polskiego Stowarzyszenia Menedzeréow Logistyki
i Zakupéw (www.psml.pl). Odpowiada z ramienia
PSML za przygotowanie merytorycznego programu
najwiekszej w Polsce Konferencji Zakupowej POLZAK.
Wyktadowca Akademii im. Leona Kozminskiego -
Podyplomowe Studia Zarzadzanie Zakupami.

Agnieszka Zielinska od 7 lat pelni funkcj¢ Kierow-
nika Polskiego Forum HR - organizacji pracodawcow
reprezentujacej branze agencji zatrudnienia. Aktywnie
dziala na rzecz podniesienia standardéw ustug HR
w Polsce. Wspotorganizatorka Studiéow Podyplomo-
wych Rekrutacja i Selekcja na Akademii Leona Koz-
minskiego oraz Certyfikacji Konsultantéw. Cztonkini
Public Affairs Committee w Eurociett oraz Sectorial
Social Dialogue Committee dzialajacej przy Komisji
Europejskiej. Absolwentka Wydzialu Zarzadzania
Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu.



Publikacja przygotowana przez Grupe roboczg
ds. etyki i standardéw odpowiedzialnego
prowadzenia biznesu w ramach Zespolu do
spraw Zréwnowazonego Rozwoju i Spolecznej
Odpowiedzialnosci Przedsigbiorstw, organu
pomocniczego Ministra Inwestycji i Rozwoju.
Publikacja przygotowana pod redakcjg

dr. Roberta Sroki, koordynatora Grupy roboczej

Wydawca:

Ministerstwo Inwestycji i Rozwoju
ul. Wspélna 2/4

00-926 Warszawa
www.miir.gov.pl

Opracowanie graficzne:
Studio graficzne Papercut



MINISTERSTWO
INWESTYCIJI
I ROZWOJU




	_Ref490656580
	Rola organizacji branżowych w rozwoju etyki biznesu w Polsce
	Uzgadnianie wartości i tworzenie Kodeksu Etyki
	Znaczenie przejrzystości w etyce biznesu
	Polski branżowy kodeks postępowania a branżowe standardy etyczne na poziomie Europy i świata na przykładzie rynku agencji zatrudnienia
	Komisja Etyki na przykładzie Komisji 
	Etyki Bankowej
	Weryfikacja i uaktualnienie Kodeksu Etyki lub równoważnego dokumentu
	Wpływ innowacji na postawy etyczne na przykładzie branży górniczej – jakie działania mogą podjąć organizacje i inicjatywy branżowe
	Audyt etyczny firm członkowskich na podstawie doświadczeń samorządowych Konferencji Przedsiębiorstw Finansowych w Polsce
	Możliwości sankcji dla firm postępujących nieetycznie
	System zgłaszania naruszeń w ramach struktur organizacji branżowej – Sąd Dyscyplinarny INFARMY  
	Uwrażliwienie na zgłoszenia naruszeń i nadużyć w branży  
	Bankowy Arbitraż Konsumencki 
	Popularyzacja standardów etycznych za pomocą działań edukacyjnych i promocyjnych 
	Wyznaczanie standardów zawodowych pracowników branży 
	Wypracowanie standardów postępowania w zakresie konkretnych wyzwań w branży na drodze dialogu społecznego 
	Dialog i współpraca etyczną powinnością organizacji branżowych 
	Nowe technologie w służbie standardów etycznych – Internetowy System Certyfikacji Wydarzeń INFARMY 
	Etyka w komunikacji – odpowiedzialność wobec konsumentów Związek Stowarzyszeń Rada Reklamy, Rada Etyki Public Relations (REPR) 
	O organizacjach współpracujących przy przygotowaniu Przewodnika
	O autorach
	Pusta strona
	Pusta strona



