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ROB PRIDAY
PREZES ZARZÑDU

Zaufanie to ma fundamentalne znacze-
nie dla jej dobrej reputacji i stanowi 
podstaw´ społecznej akceptacji jej 
działalnoÊci, tak potrzebnà ka˝dej 
organizacji. Dla nas budowanie takiej 
firmy ma znaczenie zasadnicze, gdy˝ 
zarówno obecnie, jak i w przyszłoÊci 
społeczeƒstwo i Êrodowisko powinny 
na tym tylko skorzystaç. Zwłaszcza, 
˝e nasza spółka jest jednoczeÊnie 
pracodawcà, klientem, dostawcà oraz 
podatnikiem i nasz sukces komercyjny 
uzale˝niony jest od zamo˝noÊci i do-
brobytu Êrodowisk, w których działamy 
i wszyscy interesariusze sà dla nas 
wa˝ni.
Wierzymy, ˝e zrównowa˝ony rozwój 
podnosi rang´ prowadzonej przez nas 
działalnoÊci.  Jest on filarem naszego 
rozwoju i społecznej akceptacji działaƒ 
naszej firmy. Wierzymy, ˝e nasz głos  
w sprawie zrównowa˝onego rozwoju 
jest bardzo wa˝ny i cenny. 
W naszym raporcie zrównowa˝onego 
rozwoju przedstawiamy osiàgane 
wyniki, cele i zadania istotne dla naszej 
firmy. Skupiamy si´ na zagadnieniach 
najwa˝niejszych z punktu widzenia 
zrównowa˝onego rozwoju oraz informu-
jemy o naszych inicjatywach  
i osiàganych post´pach.

Osiàgni´cia Kompanii Piwowarskiej sà 
dostrzegane i doceniane. W przypadku 
wi´kszoÊci priorytetów zrównowa˝onego 
rozwoju osiàgn´liÊmy poziom uznawany 
za najlepszà globalnà praktyk´. Zajmuje-
my pozycj´ lidera bran˝owego,  
co znajduje swoje odzwierciedlenie  
w wa˝nych programach, których reali-
zacj´ rozpocz´ła Kompania Piwowarska. 
W nadchodzàcych miesiàcach pla-
nujemy dalsze wspieranie tych ini-
cjatyw, by ciàgle pracowaç na rzecz 
społeczeƒstwa. Dlatego te˝ ustaliliÊmy 
nowe cele dotyczàce naszych prioryte-
tów zrównowa˝onego rozwoju: rozwój 
przedsi´biorstwa, korporacyjne inwesty-
cje społeczne, Prawa Człowieka  
i przejrzystoÊç prowadzenia działalnoÊci.
Wierzymy, ˝e dla Was – wa˝nej cz´Êci 
społeczeƒstwa i głównych interesariuszy 
KP – raport ten oka˝e si´ interesujàcy 
i spełniajàcy Wasze oczekiwania, 
dotyczàce naszego zaanga˝owania  
w prac´ na rzecz polskiego społeczeƒstwa.

FIRMA O JASNO ZDEFINIOWANYCH 
CELACH, WYZWANIACH I WIZJI 

SUKCESU CIESZY SI¢ 
WI¢KSZYM ZAUFANIEM. 
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1.0

1.0 / KOMPANIA PIWOWARSKA
- LIDER BRAN˚Y PIWOWARSKIEJ

W POLSCE 

Kilkusetletnie doÊwiadczenia
w warzeniu piwa, nowoczesne
technologie i rygorystyczne 
przestrzeganie zasad produkcji na 
Êwiatowym poziomie gwarantujà 
najwy˝szà jakoÊç naszych
produktów.

KOMPANIA PIWOWARSKA JEST NAJWI¢KSZYM 
PRZEDSI¢BIORSTWEM PIWOWARSKIM W POLSCE.

Do portfela marek
Kompanii Piwowarskiej (KP) nale˝à
najpopularniejsze polskie piwa  
– m.in. Tyskie, ˚ubr, Lech,
D´bowe Mocne, Redd’s,
a tak˝e mi´dzynarodowe marki
premium: Pilsner Urquell, Grolsch 
oraz Peroni Nastro Azzurro.  
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KOMPANIA PIWOWARSKA/SABMILLER 
JEST CZŁONKIEM NAST¢PUJÑCYCH 
ORGANIZACJI:

 
ZWIÑZEK PRACODAWCÓW PRZEMYSŁU 
PIWOWARSKIEGO – BROWARY POLSKIE
- organizacja, która skupia 
najwi´kszych producentów piwa
w Polsce i reprezentuje ok. 90% rynku. 
Zwiàzek słu˝y firmom zrzeszonym 
wiedzà i doradztwem w zakresie
regulacji rynku i powinnoÊci 
uczestniczàcych w nim podmiotów. 
Dbajàc o dobre imi´ bran˝y piwowar-
skiej, promuje współdziałanie na rzecz 
kultury i konsumpcji alkoholu i jego 
odpowiedzialnego spo˝ywania. 

 
FORUM ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU 
- najstarsza i najwi´ksza organiza-
cja pozarzàdowa w Polsce, która 
zajmuje si´ koncepcjà społecznej 
odpowiedzialnoÊci biznesu w kom-
pleksowy sposób. Stowarzyszenie 
powstało w 2000 roku, posiada 
status organizacji po˝ytku publicz-
nego. FOB prowadzi liczne działania 
umo˝liwiajàce dialog i wymian´ 
doÊwiadczeƒ w zakresie odpowie-
dzialnego biznesu i zrównowa˝onego 
rozwoju pomi´dzy firmami, przed-
stawicielami władz publicznych, 
organizacjami pozarzàdowymi oraz 
Êrodowiskiem akademickim.

 
EUROPEJSKIE FORUM DS. ALKOHOLU 
I ZDROWIA (EAHF)
– koalicja ponad 40 firm i organizacji 
pozarzàdowych współpracujàcych 
w celu ograniczenia szkód wywoła-
nych nieodpowiedzialnà konsumpcjà 
alkoholu w Unii Europejskiej.

Stan zatrudnienia na koniec roku finansowego F12 (12 miesi´cy od kwietnia 
2011 r. do marca 2012 r.) wyniósł 3143 pracowników. W roku finansowym F12 
KP utrzymała silnà pozycj´ lidera polskiego rynku piwa z wielkoÊcià sprzeda˝y 
na poziomie 13,5 mln hl oraz udziałem w rynku ok. 38% Podczas gdy wolumen 
sprzeda˝y piwa zmniejszył si´ o 4%, przychód ze sprzeda˝y KP na hl spadł o 
1%.

KOMPANIA PIWOWARSKA POWSTAŁA W 1999 ROKU I POSIADA TRZY BROWARY: 
W TYCHACH, POZNANIU I BIAŁYMSTOKU ORAZ 14 ODDZIAŁÓW HANDLOWYCH  
NA TERENIE CAŁEGO KRAJU.

TYCHY

BIAŁYSTOK

POZNA¡

Koszalin
Pruszcz Gdaƒski

Szczecin

Warszawa

Pabianice
Ostrów

Wrocław

Kielce

Lublin

Kraków
Rzeszów

13,5
MLN HL PIWA

38%
RYNKU

3143
PRACOWNIKÓW
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AMERYKA POŁUDNIOWA I CENTRALNA
KOLUMBIA / EKWADOR / SALWADOR / 
HONDURAS / PANAMA / PERU / ARGENTYNA

AMERYKA PÓŁNOCNA
STANY ZJEDNOCZONE AMERYKI

KOMPANIA PIWOWARSKA
JEST CZ¢ÂCIÑ JEDNEGO Z NAJWI¢KSZYCH 

NA ÂWIECIE PRODUCENTÓW PIWA
– SABMILLER PLC.

Grupa produkuje lub dystrybuuje piwo na szeÊciu 
kontynentach, a jej ogólnoÊwiatowy portfel obejmuje 

mi´dzynarodowe piwa premium, takie jak

GROLSCH, MILLER GENUINE DRAFT, PERONI NASTRO 
AZZURRO CZY PILSNER URQUELL ORAZ CZOŁOWE MARKI 

LOKALNE, TAKIE JAK AQUILA, CASTLE, MILLER LITE,
SNOW CZY TYSKIE.

SABMiller jest jednà z najwi´kszych na Êwiecie (poza 
USA) firm rozlewajàcych produkty Coca-Coli.

W roku
finansowym 

zakoƒczonym
31 marca 2012 

SABMiller 
osiàgnàł  

przychody  
w wysokoÊci

31,4
MLD
USD

oraz wypracował 
zysk brutto  

(EBITA)  
w wysokoÊci

5,6
MLD
USD.

SABMiller plc 
jest notowany na 

giełdach papierów 
wartoÊciowych

w Londynie  
i Johannesburgu.

Rocznie w 21 browarach
zlokalizowanych w całej Europie

SABMiller wytwarza

43 MILIONY
HL PIWA.

Sprzeda˝ na rynkach krajowych

W 10 KRAJACH,
w których SABMiller ma browary to

41 MILIONÓW HL PIWA.
Podana wielkoÊç sprzeda˝y

odpowiada wartoÊci

8,4
MILIARDA

EURO

SABMiller eksportuje

3,7
MILIONA
HL PIWA

(wewnàtrz UE27
i poza UE27). 

SABMILLER W EUROPIE
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Z produkcjà i sprzeda˝à piwa
SABMiller w Europie 
zwiàzanych jest około

202 000
MIEJSC PRACY. 

EUROPA
WYSPY KANARYJSKIE / CZECHY / W¢GRY / WŁOCHY / 
POLSKA / RUMUNIA / ROSJA / SŁOWACJA /
HOLANDIA / WIELKA BRYTANIA / UKRAINA / NIEMCY

AZJA
AUSTRALIA / CHINY / 
INDIE / WIETNAM

AFRYKA
ANGOLA / BOTSWANA / GHANA /
LESOTO / MALAWI / MOZAMBIK / RPA /
SUAZI / TANZANIA / UGANDA / ZAMBIA
POŁUDNIOWY SUDAN

Pozostałe miejsca pracy zwiàzane 
z produkcjà i sprzeda˝à wyrobów 

SABMiller to:

w sektorze zaopatrzenia
70 900 MIEJSC PRACY

oraz w sektorze gastronomicznym 
98 400 MIEJSC

i sprzeda˝y detalicznej
20 000 MIEJSC.

Najwa˝niejszymi bran˝ami 
w sektorze zaopatrzenia sà przemysł 

opakowaniowy i sektor rolniczy.

BezpoÊrednio w SABMiller
zatrudnionych jest

12 617 OSÓB.

CAŁKOWITY DOCHÓD
BUD˚ETÓW PA¡STW
GENEROWANY PRZEZ

SABMILLER
SZACOWANY JEST NA

3,76
MILIARDA

EURO.

SABMILLER W EUROPIE
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1.1 / PRODUKTY FIRMY
PIWA KOMPANII PIWOWARSKIEJ TO ODZWIERCIEDLENIE WIELOWIEKOWEJ TRADYCJI 

PIWOWARSTWA, NOWOCZESNYCH TECHNOLOGII ORAZ RYGORYSTYCZNEGO
PRZESTRZEGANIA ZASAD PRODUKCJI, GWARANTUJÑCEGO NAJWY˚SZÑ JAKOÂå.
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Kompania Piwowarska mo˝e 
poszczyciç si´ bogatà ofertà piw, 
która zaspokaja potrzeby najbardziej 
wymagajàcych konsumentów. Strate-
gia lidera polskiej bran˝y piwowarskiej 
opiera si´ m.in. na innowacjach i takim 
modelowaniu oferty, aby optymalnie 
dostosowywaç jà do rosnàcych  
i zmieniajàcych si´ potrzeb i oczekiwaƒ 
konsumentów.

Realizujàc jà, Kompania Piwowarska 
regularnie si´ga po innowacyjne 
rozwiàzania i wprowadza szereg 
nowoÊci dotyczàcych zarówno sa-
mych piw, jak równie˝ ich opakowaƒ 
czy działaƒ marketingowych  
i promocyjnych. Najwi´ksza piwowar-
ska firma w Polsce chce dostarczaç 
bowiem swoim konsumentom oraz 
partnerom handlowym (dystrybu-
torom, klientom sieciowym) silne 

marki, a tak˝e wiele nowoÊci.
Nieustannie przyczyniamy si´ tak˝e 
do rozwijania, wspierania i krzewienia 
wcià˝ kiełkujàcej w Polsce kultury 
piwnej. Składajà si´ na nià nie tylko 
doskonałe, Êwie˝e piwo, ale tak˝e 
dbałoÊç o jego właÊciwe, zgodne  
z rytuałami serwowanie w odpowie-
dniej temperaturze czy szklance.
Krzewienie kultury piwowarskiej to 
tak˝e edukowanie w zakresie upo-

Do portfela Kompanii Piwowarskiej 
dołàczyły tak˝e 3 piwne nowoÊci: 
wariant piwa ˚UBR – EKSTRAKTYWNY 

˚UBR CIEMNOZŁOTY, KLASYCZNY WEIZEN – 
KSIÑ˚¢CE PSZENICZNE i czwarty wariant 

piwa Redd’s – REDD’S ˚URAWINOWY.

MARKI KOMPANII PIWOWARSKIEJ  
-NALE˚ÑCE DO NAJBARDZIEJ  
WARTOÂCIOWYCH W POLSCE  

-GWARANTUJÑ NAM SILNÑ POZYCJ¢ 
LIDERA NA USTABILIZOWANYM RYNKU 

PIWA W NASZYM KRAJU.

Do portfela marek Kompanii Piwowarskiej 
nale˝à najwi´ksze polskie marki piwa: 
TYSKIE, ˚UBR, LECH, REDD’S,
a uzupełniajà je: D¢BOWE, WOJAK, GINGERS
oraz mi´dzynarodowe marki premium: 
PILSNER URQUELL, GROLSCH
oraz PERONI NASTRO AZZURRO,
MILLER GENUINE DRAFT.

TYSKIE.
Z POLSKI.

LECH
SI¢ DZIEJE!
CHWYTASZ?

˚UBR.
OKAZ

NATURY.

CIEKAWOÂå 
PIERWSZY 

STOPIE¡ DO 
REDD’SA!

D¢BOWE. 
BOGATY SMAK W 
KA˚DEJ KROPLI.

WOJAK
JASNE PEŁNE. 

DOBRY 
ZAWODNIK.

GINGERS. 
POZNAJ SMAK 

WOLNYCH 
CHWIL.

PILSNER URQUELL.
IKONA CZESKIEGO 

PIWA.

GROLSCH.
CO CI¢

POWSTRZYMUJE?

PERONI.
PRAWDZIWIE 
WŁOSKI STYL

W PIWIE.

MILLER
GENUINE DRAFT.

BE PART OF IT... IT’S 
MILLER TIME!

wszechniania wiedzy na temat tego, 
jak i z czego warzy si´ piwo oraz jak 
nale˝y je degustowaç. Ponadto to 
dbałoÊç o najwy˝szà jakoÊç surow-
ców u˝ytych do warzenia piwa, sam 
proces warzenia czy piwne kulinaria, 
czyli sposoby łàczenia piwa z jedze-
niem. To tak˝e bogactwo piwnych bi-
rofiliów, czyli wszystkich akcesoriów 
zwiàzanych z kulturà picia piwa  
i samym produktem.
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CZOŁOWÑ MARKÑ KOMPANII PIWOWARSKIEJ 
ORAZ NIEKWESTIONOWANYM LIDEREM 
WÂRÓD WSZYSTKICH POLSKICH MAREK 
PIWNYCH JEST NIEZMIENNIE TYSKIE.
Ten prawdziwy wzorzec polskiego 
piwa jest ulubionym złotym trunkiem 
polskich piwoszy. Tyskie cenione 
jest za łagodny chmielowy zapach, 
złocisty kolor oraz g´stà białà pian´. 
Idealne na spotkania w gronie praw-
dziwych przyjaciół czy znajomych. 
Najwy˝szà jakoÊç i wyjàtkowy smak 
piwa Tyskie wielokrotnie nagradzano 
najbardziej presti˝owymi nagrodami 
bran˝y piwnej na Êwiecie – w 2011 
roku m.in. Srebrnym Medalem pod-
czas Mi´dzynarodowego Konkursu 
Bran˝y Piwowarskiej (The Brewing 
Industry International Awards) czy 
Złotem w Monde Selection  
w Brukseli. W 2012 roku Tyskie 
otrzymało najwy˝sze, trzygwiazd-
kowe wyró˝nienie Superior Taste 
Award przyznane przez International 
Taste & Quality Institute, a jego smak 
okreÊlony został jako „znakomity”.  

˚UBR TO WICELIDER RYNKU PIWA
W POLSCE POD WZGL¢DEM SPRZEDA˚Y.
To jasne piwo warzone jest  
z naturalnych składników na skraju 
Puszczy Białowieskiej, co zapewnia 
mu prawdziwie pełny, wyraêny i lekko 
goryczkowy smak.
˚ubr to naturalny wybór dla tych, 
którzy po długim dniu pracy chcà 
nagrodziç si´ smakiem
wyjàtkowego piwa.
To piwo warto piç bez poÊpiechu 
i korzystajàc z chwil wytchnienia, 
delektowaç si´ nim w otoczeniu 
natury, w gronie najbli˝szych.

TRZECIÑ MARKÑ W POLSCE POD WZGL¢DEM 
UDZIAŁÓW WARTOÂCIOWYCH JEST LECH.  
To nowoczesna marka, idealna na 
spotkania i imprezy w gronie przy-
jaciół i znajomych. LekkoÊç piwnego 
smaku, odpowiednie nagazowanie  
i ni˝szy poziom goryczki sprawiajà, ˝e  

LECH TO NAJBARDZIEJ „TOWARZYSKIE” 
ORAZ ORZEèWIAJÑCE PIWO NA RYNKU.
To marka dla wszystkich, którzy czujà 
si´ młodzi duchem niezale˝nie od 
wieku.

REDD’S TO NAJPOLULARNIEJSZE PIWO WÂRÓD 
KONSUMENTEK.
To najcz´Êciej wybierana przez 
kobiety marka piwa w Polsce i lider 
w segmencie piw smakowych. 
Współczesnym kobietom otwartym 
na Êwiat Redd’s oferuje bogactwo 
aromatów i smaków pozbawionych 
piwnej goryczki. Ka˝dy z czterech wa-
riantów Redd’s oddziałuje na wszyst-
kie zmysły, Êwietnie sprawdzajàc si´ 
podczas głoÊnych imprez, jak  
i spontanicznych spotkaƒ w mniej-
szym gronie. Redd’s dost´pny jest 
w kuszàcych smakiem wariantach: 
Apple – jabłkowym, Red – malino-
wym, Sun – cytrusowym i Cranberry 
– ˝urawinowym.

ROK F12 OBFITOWAŁ W NOWOÂCI PRODUKTOWE WPROWADZONE PRZEZ KOMPANI¢ PIWOWARSKÑ. JESIENIÑ 
DO SPRZEDA˚Y TRAFIŁA LIMITOWANA EDYCJA PIWA MARKI ˚UBR – ˚UBR CIEMNOZŁOTY.

JEST TO EKSTRAKTYWNE PIWO O BOGATSZYM SMAKU I CIEMNIEJSZEJ BARWIE, DOSKONALE SPRAWDZA SI¢ 
PODCZAS DŁUGICH JESIENNO-ZIMOWYCH WIECZORÓW, SZCZEGÓLNIE W DOMOWYM ZACISZU. JESIENIÑ 
NA RYNKU POJAWIŁ SI¢ TAK˚E NOWY WARIANT PIWA REDD`S – REDD’S CRANBERRY O ˚URAWINOWYM 
SMAKU. WYRÓ˚NIA GO ORYGINALNY SŁODKI, LECZ KWASKOWATY SMAK, A TAK˚E CHARAKTERYSTYCZNE 
CZARNE OPAKOWANIE SKRYWAJÑCE ATRAKCYJNE, CZERWONE PIWO O INTRYGUJÑCYCH ˚URAWINOWYCH 
NUTACH SMAKOWYCH. KOLEJNÑ NOWOÂCIÑ W PORTFELU KOMPANII PIWOWARSKIEJ ZOSTAŁ KLASYCZNY 

WEIZEN – KSIÑ˚¢CE PSZENICZNE. TO PIWO DEDYKOWANE ZARÓWNO KONESEROM CHMIELOWEGO TRUNKU, 
JAK I TYM, KTÓRZY SZUKAJÑ WYRÓ˚NIAJÑCEGO SI¢ SMAKU ORAZ UNIKALNYCH PIWNYCH DOÂWIADCZE¡.

Jako lider bran˝y piwowarskiej 
w Polsce wyznaczamy tren-
dy. Wychodzimy naprzeciw 

zapotrzebowaniu rynku, coraz 
bardziej otwartego na nowoÊci. 
Konsumenci ch´tnie poszukujà 
nowych doznaƒ smakowych, 

stàd oferta rynku piwa jest 
coraz bogatsza. Dostarczamy 
konsumentom i naszym part-

nerom handlowym silne marki, 
coraz bardziej zró˝nicowanà 

ofert´ produktowà. Kompania 
Piwowarska, odpowiadajàc na 

zapotrzebowanie rynku zapropo-
nowała w roku F12 konsumen-
tom trzy nowoÊci produktowe 

– piwo ˚ubr Ciemnozłoty,  
Redd’s Cranberry oraz  
Ksià˝´ce Pszeniczne.  

 
PIOTR JURJEWICZ 

WICEPREZES DS. MARKETINGU
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Piwo z tanka charakteryzuje maksy-
malnie skrócony system dystrybucji 
oraz innowacyjny system prze-
chowywania i rozlewania. Âwie˝e, 
niepasteryzowane piwo wyprodu-
kowane w browarze przelewane 
jest do samochodu-cysterny, który 
transportuje je jeszcze tego samego 
dnia bezpoÊrednio do pubów. Tam 
piwo przetłaczane jest do stalowych 
pojemników – tanków. Potem trafia 
z nich do kufli miłoÊników złocistego 
trunku. Wewnàtrz tanków, dostarczo-
ne z browaru piwo przechowywane 
jest w specjalnym siedmiowarstwo-
wym pojemniku, który gwarantuje 
jakoÊç i odpowiada za niezmienny 
smak przechowywanego w nim 
trunku. Tłoczone do Êrodka tanka 
spr´˝one powietrze powoduje kur-
czenie si´ plastikowego pojemnika  
i wypychanie piwa poprzez instalacj´ 
do kranu, z którego nalewa si´ piwo.
Przez cały ten czas piwo nie ma 
kontaktu z tlenem ani dwutlenkiem 
w´gla. To właÊnie dzi´ki temu zacho-
wuje swoje najlepsze właÊciwoÊci, 

jest mniej nagazowane ni˝ tradycyjne 
– dost´pne dotàd w gastronomii –  
i ma nieco łagodniejszy smak. Jakie 
zalety ma to rozwiàzanie? Przede 
wszystkim sprawia, ˝e w procesie 
dystrybucji piwo nie traci swoich wa-
lorów smakowych. Tyskie z tanków 
to piwo niepasteryzowane z krótkim 
terminem przydatnoÊci do spo˝ycia, 
do 14 dni od otwarcia tanka. Piwo 
niepasteryzowane wymaga takiego 
systemu dystrybucji, który zapewni 
m.in. odpowiednià temperatur´ 
produktu. Tanki takà właÊnie rol´ 
spełniajà. Poza tym zdecydowanie 
skracajà drog´ piwa z browaru do 
punktu sprzeda˝y.
W ka˝dym z lokali, gdzie dost´pne 
jest Tyskie z tanka, została zamon-
towana specjalna instalacja: jej 
głównym elementem sà cylindryczne 
pojemniki (tanki) wykonane ze stali. 
Instalacja ma wbudowany zintegro-
wany system chłodzàcy, pozwalajàcy 
utrzymywaç piwo w niskiej tempe-
raturze. PojemnoÊci instalowanych 
tanków sà ró˝ne – w zale˝noÊci od 

wielkoÊci lokalu i cz´stotliwoÊci 
dostaw. W Polsce dost´pne sà tanki 
o pojemnoÊci 500 i 1000 litrów.
W zale˝noÊci od charakteru i klimatu 
lokalu dost´pne sà w nich dwa wzory 
tanka – w kolorze miedzianym oraz 
nowoczesny, w kolorze stalowym.

INNOWACYJNE ROZWIÑZANIE W GASTRONOMII
– ÂWIE˚E PIWO SERWOWANE PROSTO Z DU˚YCH TANKÓW

– WPROWADZIŁA NA POLSKI RYNEK NAJWI¢KSZA POLSKA MARKA PIWA – TYSKIE. TYSKIE Z TANKA JEST 
DOST¢PNE W 21 LOKALACH NA POŁUDNIU POLSKI M.IN. W TYCHACH, KRAKOWIE, WROCŁAWIU, CZ¢STOCHOWIE  
I OPOLU. Z CZASEM ÂWIE˚EGO PIWA „PROSTO Z BROWARU” – JAKIE DOBRZE ZNAJÑ I CENIÑ PIWOSZE M.IN.  

W CZECHACH CZY HOLANDII – B¢DZIE MO˚NA SPRÓBOWAå W  CAŁEJ POLSCE.

11



Systemy oparte na mi´dzynarodo-
wych standardach zostały połàczone 
w ramach zintegrowanego syste-
mu zarzàdzania ryzykiem (IRMS). 
IRMS ułatwia zarzàdzanie wszystki-
mi systemami oraz Êwiadome reali-
zowanie ich zało˝eƒ przez wszyst-
kich pracowników. Funkcjonuje 
równie˝ panel sensoryczny, które-
go zadaniem jest testowanie pró-
bek piwa w celu zapewnienia stałej 
jakoÊci wszystkich produkowanych 
w firmie marek. JakoÊç wszystkich 
składników u˝ytych w procesie pro-
dukcji oraz samego produktu jest ba-
dana na ka˝dym etapie cyklu ˝ycia. 
Na opakowaniach jednostkowych 
oraz zbiorczych naszych produktów 
umieszczamy wymagane prawnie in-
formacje, majàce na celu poinfor-
mowanie klienta o składzie produk-
tu, miejscu produkcji i pochodzeniu 

oraz niezb´dne informacje rynko-
we np. kod kreskowy, znak recyklin-
gu czy zwrotnoÊci opakowania. Na 
wszystkich naszych opakowaniach 
znajduje si´ równie˝ przekaz marke-
tingowy oraz dobrowolne oznaczenia 
odpowiedzialnoÊciowe:
„Nigdy nie je˝d˝´ po alkoholu” lub 
„Alkohol. Tylko dla pełnoletnich”. 
Wi´cej na temat Polityki IRMS: 

STAŁA 
DBAŁOÂå 
O JAKOÂå 

PRODUKTÓW 

WSZYSTKIE NASZE PRODUKTY 
PODDAWANE SÑ STAŁEJ
KONTROLI W RAMACH

OBOWIÑZUJÑCYCH W FIRMIE
RESTRYKCYJNYCH STANDAR-
DÓW, DOTYCZÑCYCH JAKOÂCI

I BEZPIECZE¡STWA
PRODUKTÓW.

http://www.kp.pl/pol/files/odpowiedzialnosc/Polityka_IRMS.pdf
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WODA, KTÓRA JEST PODSTAWOWYM 
SKŁADNIKIEM DO PRODUKCJI PIWA 
POWINNA ODPOWIADAå WYSOKIM 
WYMAGANIOM, PRZYNAJMNIEJ TAKIM 
JAK WODA DO PICIA. 
Jednak niektóre etapy produkcji 
wymagajà nawet wy˝szych stan-
dardów czystoÊci. Niezwykle wa˝na 
jest jakoÊç mikrobiologiczna wody, 
jej twardoÊci oraz zawartoÊci tlenu. 
Woda u˝ywana przy produkcji piwa 
w Kompanii Piwowarskiej musi byç 
sterylna, wolna od obcych zapachów 
i smaków oraz pozbawiona tlenu.
 
W ka˝dym z browarów nale˝àcym 
do Kompanii Piwowarskiej zainsta-
lowane sà specjalne filtry i lampy 
UV, które wyposa˝one sà w ró˝nego 
rodzaju urzàdzenia zapewniajàce 
idealny skład wody oraz dbajàce  
o jej czystoÊç mikrobiologicznà. Nad 
jakoÊcià wody w Kompanii Piwowar-
skiej czuwajà laboratoria badajàce 
najwa˝niejsze parametry wody.

Badanie jakoÊci piwa nie koƒczy si´ 
na etapie wysyłki finalnego produktu 
z magazynu, ale podlega procesom 
audytu równie˝ w handlu – gastro-
nomia i sklepy. Od odpowiedniego 
przechowywania, transportu oraz 
serwowania zale˝y jakoÊç produktu 
w handlu.

W grudniu 2010 roku rozpoczàł si´ 
nowy projekt „Audyt ON”. Projekt 
ten obejmuje swoim zasi´giem 
wszystkie lokale gastronomiczne 
pozostajàce w obsłudze Kompanii 
Piwowarskiej. Projekt zakłada 
comiesi´czne dotarcie audytorów 
zewn´trznych do ponad 750 lokali 
gastronomicznych, obsługiwanych 
przez naszych przedstawicieli han-
dlowych i przeprowadzenie w nich 
mi´dzy innymi specjalnej ankiety 
TQDB (Trade Quality Draught Beer 
– wskaênik jakoÊci piwa w kegach – 
kontrola pracy serwisu – stanu insta-
lacji piwnych oraz jakoÊci wyszynku 
piwa) i TQO (Trade Quality in Outlets 
– wskaênik jakoÊci piwa w puszkach/ 
butelkach w gastronomii z elementami 
oceny jakoÊci magazynowania piwa  
w lokalach). Dzi´ki tym pomiarom 
uzyskujemy wiarygodnà próbk´ reali-
zacji wskaênika TQDB i TQO. Obecnie 
wskaênik TQDB kształtuje si´ na 
poziomie 94% a cel na kolejne lata to 
98%. Natomiast TQO obecnie jest na 
poziomie 91% a cel na kolejne lata 
wyznaczono na poziomie 96%.
 
Dodatkowo procesem audytu 
jakoÊciowego zostali obj´ci rów-
nie˝ dystrybutorzy (audyt bazowy) 
– jego wynik ma znaczàcy wpływ 
na udzielany upust podstawowy. 
Wszyscy audytorzy przeszli szkolenia 
merytoryczne z zakresu produktów, 
wyszynku piwa i obsługi instalacji 
piwnych oraz sensoryki. Oprócz 
tego audytorzy odbyli praktyki pod 
doÊwiadczonym okiem specjalistów 
ds. jakoÊci w handlu.
 

Kompania Piwowarska zajmuje 
wysokà pozycj´ w bran˝y w badaniu 
satysfakcji wÊród gastronomów. 
Badanie jest przeprowadzane 
corocznie w oparciu o Model eQ 
– licencjonowanà metodologi´ firmy 
Nielsen. Badanie zostało przeprowa-
dzone w oparciu o wystandaryzo-
wany kwestionariusz, który zawierał 
głównie pytania zamkni´te.
 
OPRÓCZ WODY PODSTAWOWYM  
SKŁADNIKIEM PIWA JEST SŁÓD 
J¢CZMIENNY, KTÓRY DECYDUJE  
O JEGO PIENISTOÂCI.  
To dzi´ki niemu klasyczny lager jest 
jasnozłoty, a piwa mocne nabierajà 
barwy bursztynu. Niezb´dnym dodat-
kiem do ka˝dego piwa jest chmiel. 
Dodanie chmielu do brzeczki nadaje 
piwu szlachetnà i przyjemnà gorycz 
oraz specyficzny aromat, a ze wzgl´du 
na właÊciwoÊci antyseptyczne chmiel 
korzystnie wpływa na jego trwałoÊç. 
Kompania Piwowarska w roku 
finansowym F12 zakupiła 190 tys. ton 
słodu i około 600 ton chmielu. 
 
 

http://www.kp.pl/pol/files/odpowiedzialnosc/Polityka_IRMS.pdf
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1.2 / WŁADZE SPÓŁKI

W skład Zarzàdu Kompanii Piwowarskiej wchodzi obecnie 6 członków:

ROB PRIDAY
PREZES ZARZÑDU

JAN FARYASZEWSKI WOJCIECH MOLI¡SKI MARZENA PIÓRKOJACEK KOPIEJEWSKIPIOTR JURJEWICZ

WALNE ZGROMADZENIE AKCJONARIUSZY

Zgodnie ze Statutem i Regulaminem Rady Nadzorczej w skład Rady 
wchodzi od 3 do 6 członków wybieranych uchwałà Walnego Zgro-
madzenia Akcjonariuszy, które odbywa si´ w przeciàgu 6 miesi´cy 
od zakoƒczenia roku obrotowego, na którym to Zgromadzeniu jest 
równie˝ udzielane absolutorium jej poszczególnym członkom za 
poprzedni rok. Kadencja Rady trwa 3 lata. Rada Nadzorcza działa  
w oparciu o Statut Spółki, Regulamin Rady Nadzorczej oraz Kodeks 
Spółek Handlowych. 
Do kompetencji Rady Nadzorczej, oprócz praw i obowiàzków 
przewidzianych w przepisach prawa, nale˝y regularny nadzór nad 
działalnoÊcià firmy we wszystkich dziedzinach jej działalnoÊci.

Zgodnie z Regulaminem Rady Nadzorczej kandydaci na członków po-
winni posiadaç nale˝yte wykształcenie, doÊwiadczenie zawodowe oraz 
doÊwiadczenie ˝yciowe, a tak˝e reprezentowaç wysoki poziom moralny.  
Posiedzenia Rady Nadzorczej odbywajà si´ co najmniej 3 razy w roku.  
W celu unikni´cia konfliktów, jakie mogà zaistnieç wÊród członków 
Rady Nadzorczej stosuje si´ procesy przewidziane w Regulaminie 
Rady Nadzorczej, zgodnie z którymi o zaistniałym konflikcie interesów 
lub mo˝liwoÊci jego powstania członek Rady Nadzorczej powinien 
poinformowaç Rad´ i powstrzymaç si´ od zabierania głosu w dyskusji 
oraz od głosowania nad uchwałà w sprawie, w której zaistniał konflikt 
interesów. Wynagrodzenie Rady Nadzorczej ustala Walne Zgromadzenie. 

W skład Rady Nadzorczej Kompanii Piwowarskiej wchodzi obecnie 3 członków:

ALAN CLARK     STEFAN HOMEISTER     MAURICIO ROBERTO RESTREPO

RADA NADZORCZA

Zgodnie ze Statutem i Regulaminem Zarzàdu w skład Zarzàdu 
wchodzi od 3 do 9 członków powoływanych na wspólnà, trzyletnià 
kadencj´. Rada Nadzorcza powołuje i odwołuje Prezesa Zarzàdu, 
a na jego wniosek pozostałych wiceprezesów lub członków 
Zarzàdu. Zarzàd Kompanii Piwowarskiej pod przewodnictwem 
Prezesa zarzàdza Spółkà – ustala wytyczne odnoÊnie jego 
działalnoÊci i reprezentuje jà na zewnàtrz. 
Zarzàd pracuje w oparciu o regulamin zatwierdzony przez Rad´ 
Nadzorczà. Zarzàd przekazuje Radzie Nadzorczej regularne  
i wyczerpujàce informacje o wszystkich istotnych sprawach 
zwiàzanych z prowadzeniem firmy. 

W celu unikni´cia konfliktów, które mogà zaistnieç w pracy członków 
Zarzàdu, stosuje si´ procesy przewidziane w Regulaminie Zarzàdu, 
zgodnie z którymi o zaistniałym konflikcie interesów lub mo˝liwoÊci jego 
powstania członek Zarzàdu powinien poinformowaç pozostałych przed-
stawicieli Zarzàdu. Dodatkowo powinien powstrzymaç si´ od zabierania 
głosu w dyskusji oraz od głosowania nad uchwałà w sprawie, w której 
zaistniał konflikt interesów. Wynagrodzenie Zarzàdu ustala Rada Nadzor-
cza. Rada Nadzorcza dokonuje ewaluacji wyników działaƒ pracy Zarzàdu. 
Wynagrodzenie jest uzale˝nione nie tylko od wyników finansowych 
osiàganych przez Spółk´, ale tak˝e stopnia realizacji innych celów  
m.in. w zakresie priorytetów zrównowa˝onego rozwoju.

ZARZÑD 

Zgodnie ze Statutem Zwyczajne Walne Zgromadzenie Akcjonariuszy zwołuje Zarzàd w terminie 6 miesi´cy po ukoƒczeniu roku obrotowego. 
Nadzwyczajne Walne Zgromadzenie Akcjonariuszy zwołuje Zarzàd z własnej inicjatywy lub na pisemny wniosek Rady Nadzorczej  
lub na wniosek akcjonariusza reprezentujàcego min. 1/10 kapitału zakładowego.
Walne Zgromadzenie mo˝e podejmowaç uchwały jedynie w sprawach obj´tych porzàdkiem obrad.
Akcjonariuszem posiadajàcym 100% akcji Kompanii Piwowarskiej jest SABMiller plc.
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JACEK KOPIEJEWSKI
WICEPREZES

DS. TECHNICZNYCH

DEPARTAMENT
PRODUKCJI 
I TECHNIKI: 
Produkcja
Planowanie
Rozwój Produkcji
Zarzàdzanie materiałami produkcyjnymi
Systemy JakoÊci, 
Bezpieczeƒstwa i Ârodowiska
Inwestycje
Dział Rozwoju nowych produktów

DEPARTAMENT
MARKETINGU: 
Marketing services
Innovations
Insight
Portfolio & Planning

PIOTR JURJEWICZ
WICEPREZES DS.

MARKETINGU

JAN FARYSZEWSKI
WICEPREZES DS.

FINANSÓW
DEPARTAMENT
PERSONALNY: 
Kadry i Płace 
Dział edukacji i rozwoju 
Zespół Partnerów Biznesowych 
Dział Zarzàdzania Talentami 
Administracja 
Słu˝ba BHP

DEPARTAMENT
FINANSÓW: 
Finanse Operacyjne 
Ksi´gowoÊç
Podatki
Dział Skarbu
Dział Kontroli Wewn´trznej
Zakupy PoÊrednie
Dział Prawny
Audyt
IT

DEPARTAMENT
SPRZEDA˚Y: 
Sprzeda˝
Marketing Kliencki
Dział Kluczowych Klientów
Dział Rozwoju Organizacji 
Sprzeda˝y 

WOJCIECH MOLI¡SKI
WICEPREZES DS.
PERSONALNYCH

MARZENA PIÓRKO
WICEPREZES DS.

SPRZEDA˚Y

MARKI GLOBALNE 
NICK SKAANILD 
 
LOGISTYKA 
KONRAD CZEBRESZUK 

PLANOWANIE STRATEGICZNE 
ERIC MCCLOSKEY 

 
CORPORATE AFFAIRS 

PAWEŁ KWIATKOWSKI

STRUKTURA KOMPANII PIWOWARSKIEJ

ROB PRIDAY
PREZES ZARZÑDU
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1.3 / WYNIKI FINANSOWE

Bezsprzecznie najtrwalszy wkład, jaki mo˝emy 
wnieÊç w ˝ycie społeczeƒstw, wÊród których 
działamy, to wykorzystanie naszej siły przetar-
gowej do stymulowania przedsi´biorczoÊci  
i lokalnej gospodarki. Dlatego Kompania  
Piwowarska jest nie tylko znaczàcym 
pracodawcà w poszczególnych oÊrodkach,  
ale tak˝e istotnym płatnikiem podatków 
lokalnych. Wiele gmin w Polsce, których 
mieszkaƒcami sà nasi pracownicy, osiàga 
dochody w postaci udziału w podatkach 
stanowiàcych dochód bud˝etu paƒstwa  
z podatku dochodowego od osób fizycznych.

Beneficjentami działalnoÊci Kompanii 
Piwowarskiej sà tak˝e inne regiony: 
Lubelszczyzna, Kujawy, Pomorze Gdaƒskie, 
Dolny Âlàsk i Mazowsze. Lubelszczyzna 
czerpie korzyÊci ze sprzeda˝y uprawianego 
tam chmielu, a Kujawy i Pomorze Gdaƒskie 
– słodu niezb´dnego do produkcji piwa. 
Zakupy słodu i chmielu w tych cz´Êciach 
kraju odpowiadajà za niemal 7 300 miejsc 
pracy w rolnictwie.

Silny wpływ na gospodark´ Kompania 
Piwowarska wywiera przede wszystkim  
w regionach, w których zlokalizowane sà 
jej browary, czyli na Górnym Âlàsku (bro-
war w Tychach), w Wielkopolsce (browar 
w Poznaniu) oraz na Podlasiu (browar  
w Białymstoku). Oprócz 3 143 miejsc pra-
cy w samych zakładach, działalnoÊci firmy 
mo˝na przypisaç ok. 8 000 miejsc pracy  
w trzech rejonach, w których zlokalizowa-
ne sà browary firmy.

POMYÂLNOÂå SPOŁECZNOÂCI,
W RAMACH KTÓRYCH DZIAŁAMY
I NASZEJ FIRMY SÑ OD SIEBIE
WZAJEMNIE ZALE˚NE – ŁA¡CUCH 
WARTOÂCI TWORZY MIEJSCA 
PRACY, GENERUJE PODATKI  
I AKCYZ¢ NA RZECZ SPOŁECZNOÂCI 
LOKALNYCH I OGÓLNOKRAJOWYCH, 
Z KTÓRYCH WYWODZÑ SI¢ NASI 
INTERESARIUSZE: PRACOWNICY, 
DOSTAWCY I KLIENCI. KLUCZOWE ASPEKTY WPŁYWU KOMPANII PIWOWARSKIEJ

NA POLSKÑ GOSPODARK¢

PRODUKCJA RAZEM (HL) - 14 200 000 HL
 

EKSPORT RAZEM:  420 000 HL       IMPORT RAZEM:  41 520 HL     

UDZIAŁ
W RYNKU  

38 %
LICZBA

PRACOWNIKÓW
RAZEM

3143

JesteÊmy dumni, ˝e Kompania Piwowarska ma tak du˝y wkład w polskà gospodark´. 
Produkujemy i sprzedajemy w Polsce głównie lokalne marki, korzystajàc w du˝ym 
stopniu z lokalnych surowców. Tak rozbudowana działalnoÊç firmy nakłada na 
nas ogromnà odpowiedzialnoÊç wobec Êrodowiska i społeczeƒstwa i dokładamy 
wszelkich staraƒ, aby sprostaç wymaganiom, jakie majà w stosunku do nas 
konsumenci, klienci, dostawcy i wszyscy nasi partnerzy społeczni.
 
KATARZYNA WILCZEWSKA
PUBLIC AFFAIRS MANAGER

16



KOMPANIA PIWOWARSKA ZATRUDNIA 3 143 OSOBY 

Kompania Piwowarska ma znaczny wpływ na 
wyniki poÊrednie w łaƒcuchu dostaw. Oblicza 
si´, ˝e dzi´ki zakupom Kompanii Piwowarskiej 
33 300 osób ma prac´, z czego najwi´cej 
korzysta rolnictwo, zarówno jeÊli chodzi  
o miejsca pracy (ponad 23 000 miejsc pracy 
generowanych w zwiàzku z działalnoÊcià KP), 
jak i poziom wydatków (540,5 mln zł).

Firma ma równie˝ znaczny wpływ na gastro-
nomi´ – sprzeda˝ wyrobów Kompanii  
Piwowarskiej przyczynia si´ do utrzymania
19 000 pełnoetatowych miejsc pracy tej 
bran˝y. W sprzeda˝y detalicznej około 9 800 
pełnoetatowych miejsc pracy zale˝y od 
sprzeda˝y wyrobów Kompanii Piwowarskiej. 

Pełen wpływ produkcji i sprzeda˝y produk-
tów Kompanii Piwowarskiej na zatrudnienie 
zamyka si´ liczbà ponad 65 000 miejsc 
pracy.

KOMPANIA PIWOWARSKA
ZATRUDNIA BEZPOÂREDNIO

3 143
PRACOWNIKÓW. 

33 300
MIEJSC PRACY JEST ZWIÑZANYCH

Z ZAOPATRZENIEM
KOMPANII PIWOWARSKIEJ.

WI¢KSZOÂå Z NICH W ROLNICTWIE.

ZNACZÑCY WPŁYW WYWIERANY
JEST NA BRAN˚¢ GASTRONOMICZNÑ, 
GDZIE OKOŁO

19 000
OSÓB PEŁNOETATOWO ZARABIA
NA ˚YCIE DZI¢KI SPRZEDA˚Y
WYROBÓW
KOMPANII PIWOWARSKIEJ.

W SEKTORZE DETALICZNYM

9 800
PEŁNOETATOWYCH MIEJSC PRACY 
UZALE˚NIONYCH JEST OD SPRZEDA˚Y 
WYROBÓW KOMPANII PIWOWARSKIEJ.

êródło: Obliczenia Ernst & Young, 2011

CAŁKOWITY WPŁYW NA ZATRUDNIENIE
ZWIÑZANE Z PRODUKCJÑ I SPRZEDA˚Ñ PIWA

KOMPANII PIWOWARSKIEJ TO PONAD 
65 000 MIEJSC PRACY. 
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Bud˝et paƒstwa uzyskuje za sprawà 
działalnoÊci Kompanii Piwowarskiej 

miliardy złotych.

JAK WYNIKA Z OBLICZE¡
PA¡STWO POLSKIE UZYSKAŁO 

DZI¢KI KOMPANII PIWOWARSKIEJ 

4,67 MLD ZŁ.

Na t´ kwot´ zło˝yły si´: wpływy
z akcyzy (1,42 mld zł), podatek VAT
w gastronomii i sprzeda˝y detalicznej 
(1,77 mld zł), podatki dochodowe od 
wynagrodzeƒ i składki ZUS,
odprowadzone zarówno przez KP,
jak i w innych sektorach (1,22 mld zł)
i wreszcie CIT, opłaty Êrodowiskowe
i inne podatki płacone przez KP
(238 mln zł).

DOCHODY PA¡STWA POLSKIEGO UZYSKIWANE DZI¢KI KOMPANII PIWOWARSKIEJ
(MLN ZŁ)

463

VAT 
(GASTRONOMIA)

1315

VAT 
(DETAL)

90

PODATEK DOCHODOWY, PODATEK
OD WYNAGRODZE¡ I SKŁADKI ZUS
(KOMPANIA PIWOWARSKA) 

238

CIT, OPŁATY  
ÂRODOWISKOWE
I INNE PODATKI PŁACONE 
PRZEZ KP

1424
AKCYZA

PODATEK DOCHODOWY, 
PODATEK OD WYNAGRODZE¡ 
I SKŁADKI ZUS
(KOMPANIA PIWOWARSKA) 

1138

Wkład Kompanii Piwowarskiej  
w rozwój polskiej gospodarki mo˝na 
równie˝ wyraziç za pomocà wartoÊci 
dodanej*. Całkowita wartoÊç do-
dana wytworzona przez Kompani´ 
Piwowarskà w Polsce oraz wartoÊç 
dodana wygenerowana przez 
dostawców, gastronomi´ i sprzeda˝ 
detalicznà zwiàzanà z produkcjà  
i sprzeda˝à piwa wynosi około  
3,87 mld zł.

WARTOÂå DODANA W POLSCE UZYSKANA 
DZI¢KI KOMPANII PIWOWARSKIEJ:

3,87 MLD ZŁ. 

216
DETAL

1471

KOMPANIA 
PIWOWARSKA

êródło: Obliczenia Ernst & Young, 2011 

* WartoÊç dodana to ró˝nica mi´dzy wartoÊcià wytwarzanego 
produktu a jego wartoÊcià po dodaniu nakładów (towarów  
i usług). W terminologii ekonomicznej wartoÊç dodana jest tak˝e 
definiowana jako wynagrodzenie za wszystkie czynniki produkcji 
(głównie prac´, kapitał, przedsi´biorczoÊç). Dla rzàdów wartoÊç 
dodana jest wa˝na, poniewa˝ nakładajà na nià podatki (VAT).

869

SEKTOR
GASTRONOMII

1319

SEKTORY 
DOSTAWCÓW
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WYNIKI SPRZEDA˚Y ORAZ WYNIKI FINANSOWE
W KONTEKÂCIE RYNKOWYM

Podczas gdy wolumen sprzeda˝y 
piwa zmniejszył si´ o 4%, przychód ze 
sprzeda˝y KP na hl spadł o 1%. 
Na wyniki sprzeda˝y Kompanii 
Piwowarskiej miała wpływ obni˝ka 
cen wÊród konkurencji oraz planowe 
zmniejszanie przez KP stanów maga-
zynowych u hurtowników i dystrybu-
torów pod koniec roku kalendarzo-
wego, majàce na celu zapewnienie 
dost´pnoÊci Êwie˝ego piwa na rynku. 
Kompania Piwowarska osiàgn´ła  
w roku F12 dobre wyniki finansowe  
i pozostaje jednym z czołowych 
podatników w kraju.

Pomimo niesprzyjajàcych warunków 
pogodowych w szczycie letniego 
sezonu (zimny i deszczowy lipiec)
całkowita sprzeda˝ na polskim rynku 
piwa osiàgn´ła poziom 36,2 mln hl, 
co przeło˝yło si´ na 5% wzrost 
bran˝y w porównaniu z poprzednimi 
12 miesiàcami. Zaobserwowanà 
pozytywnà dynamik´ sprzeda˝y kate-
goria piwna zawdzi´cza ciepłemu  
i suchemu poczàtkowi lata (maj –
czerwiec) oraz długiej i słonecznej 
jesieni. Po spadku konsumpcji na 
głow´ statystycznego Polaka do 87 
litrów  
w roku 2009 spo˝ycie roÊnie, 
osiàgajàc pod koniec roku 2011 re-
kordowy poziom 94 litrów per capita.  
Rynek piwa w Polsce nadal charak-
teryzuje obni˝anie jego wartoÊci oraz 
rozwój handlu nowoczesnego, szcze-
gólnie sieci dyskontowych, który 
prowadzi do wzrostu segmentu piw 
tanich (ekonomicznych). Dyskonty 
pozostajà najszybciej rozwijajàcym 
si´ kanałem sprzeda˝y, w którym 
sprzeda˝ piwa wzrosła w ostatnim 
roku o 24%, podczas gdy wzrost w 
supermarketach wyniósł 6% Handel 
tradycyjny (mniejsze sklepy niezrze-
szone) to nadal kanał  
o najwi´kszym wolumenie sprzeda˝y, 
jednak jego rola wcià˝ si´ zmniejsza. 

ROB PRIDAY
PREZES ZARZÑDU

To był trudny okres dla Kompanii 
Piwowarskiej. Nastàpiła obni˝ka 

cen, która doprowadziła  
do znacznego wzrostu segmentu 
ekonomicznego, w którym nasza 

pozycja nie jest tak silna  
jak w przypadku konkurencji. 
W wyniku znacznego rozwo-

ju handlu nowoczesnego, 
nap´dzanego przez wzrost 

znaczenia sieci dyskonotowych, 
sytuacja w handlu tradycyjnym 
stała si´ bardzo trudna. Licz´ 

na to, ˝e nasze nowe produkty, 
innowacje w zakresie opakowaƒ 

oraz doskonałe kampanie 
marketingowe odzwierciedlà 

nasze rynkowe ambicje i spełnià 
oczekiwania konsumentów. Pra-
gniemy komunikowaç wartoÊç 
naszego Êwietnego piwa oraz 
to, ˝e nasze doskonałej jakoÊci 
marki stanowià idealnà ofert´ 

we wszystkich okazjach konsu-
menckich. Mamy nadziej´ wcià˝ 
zaskakiwaç polskich konsumen-

tów wspaniałà ofertà produktowà 
budujàc na nowo prawdziwà 

polskà kultur´ piwnà. 

W ROKU FINANSOWYM 2012  
(12 MIESI¢CY OD KWIETNIA 2011  
DO MARCA 2012) KP UTRZYMAŁA SILNÑ 
POZYCJ¢ LIDERA POLSKIEGO RYNKU 
PIWA Z WIELKOÂCIÑ SPRZEDA˚Y NA 
POZIOMIE 13,5 MLN HL ORAZ UDZIAŁEM 
W RYNKU OK. 38%

F10 F11 F12

4 402 673
4 645 020

4 831 333

703 211
860 574

642 512

PRZYCHODY NETTO
ZE SPRZEDA˚Y
I ZRÓWNANE Z NIMI

ZYSK NETTO
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RANKING BRAN˚OWY LIDER 
ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU
 
2. miejsce w kategorii „Dobra 
Konsumpcyjne”, potwierdzajàce 
zaanga˝owanie firmy w zakresie 
społecznej odpowiedzialnoÊci

 
ZŁOTY LISTEK POLITYKI
 
Nagroda za anga˝owanie si´ w kwe-
stie społecznej odpowiedzialnoÊci 
biznesu

 
10. EDYCJA RAPORTU
„ODPOWIEDZIALNY BIZNES W 
POLSCE 2011. DOBRE PRAKTYKI”.
 
Umieszczenie trzech praktyk
Kompanii Piwowarskiej w 10. edycji 
Raportu „Odpowiedzialny biznes  
w Polsce 2011. Dobre praktyki”
publikujàce podsumowanie 
zaanga˝owania firm w działania CSR 
w danym roku

 
RANKING RANDSTAD AWARD 2012
 
11. miejsce w rankingu Randstad 
Award w top 20 najbardziej
atrakcyjnych pracodawców

 
NAGRODA SUPER MARKI CSR
 
Wyró˝nienie i tytuł:
„Firma Dobrze Widziana”

KONKURS TOWAR ROKU
DWUTYGODNIKA „DETAL DZISIAJ”
  
1. miejsce w kategorii „Piwo” - jako 
najbardziej dochodowy produkt roku

 
NAGRODA ZŁOTEGO ORŁA
PODCZAS FESTIWALU REKLAMY
 
Nagroda za oryginalnoÊç i kreatywnoÊç 
spotu oraz niekonwencjonalnoÊç 
komunikacji

 
RANKING NAJCENNIEJSZYCH 
POLSKICH MAREK 2011
RZECZPOSPOLITEJ
 
1. miejsce wÊród napojów
alkoholowych

 
RANKING ODPOWIEDZIALNYCH 
FIRM
 
3. miejsce w rankingu realizowanym 
pod patronatem Forum Odpowie-
dzialnego Biznesu i weryfikowanym 
przez PwC

RANKING BRAN˚OWY LIDER 
ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU
 
2. miejsce w kategorii „Dobra
Konsumpcyjne”, potwierdzajàce 
zaanga˝owanie firmy w zakresie 
społecznej odpowiedzialnoÊci

PLEBISCYT PERŁA RYNKU
FMCG 2012
 
Wyró˝nienie przyznane przez 
właÊcicieli i pracowników sklepów 
detalicznych dla limitowanej edycji 
˚ubra Ciemnozłotego w plebiscycie 
organizowanym przez magazyn 
„WiadomoÊci Handlowe”

 
ZŁOTE PARAGONY 2012
 
„Złoty Paragon 2012” dla marki ˚ubr 
przyznawany przez detalistów dla 
najlepszych produktów i usług na 
rynku FMCG.

 
KONKURS FORBES I PWC
- LIDER ZRÓWNOWA˚ONEGO 
ROZWOJU 2012 
 
Nagroda w obszarze „produkcja/
działalnoÊç operacyjna” za działa-
nia nakierowane na optymalizacj´ 
zu˝ycia wody w browarach

 
SUPERIOR TASTE AWARD
 
Najwy˝sze, trzygwiazdkowe
wyró˝nienie, a smak okreÊlony jako 
„znakomity” przez International Taste 
& Quality Institute

LIDERZY FILANTROPII 2011
 
Nagroda specjalna dla Kompanii 
Piwowarskiej jako Ambasadora 
konkursu

 
AS ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU
 
Wyró˝nienie dla Kompanii
Piwowarskiej w plebiscycie As 
Odpowiedzialnego Biznesu za prak-
tyki CSR (kategoria: du˝e firmy) 
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2.0 / FILOZOFIA BIZNESU
W KOMPANII PIWOWARSKIEJ

ZARZÑDZANIE W KOMPANII PIWOWARSKIEJ TO OKREÂLANIE CELÓW, KONTROLA
ICH REALIZACJI I ODPOWIEDNIE DO WYNIKÓW NAGRADZANIE PRACOWNIKÓW,

KTÓRZY MAJÑ WA˚NY UDZIAŁ W SUKCESIE FIRMY. 
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PERFORMANCE MANAGEMENT 

Dzi´ki Performance Management 
pracownicy otrzymujà informacj´ 
zwrotnà, poniewa˝ dwa razy do roku 
sà oceniani przez przeło˝onych na 
podstawie stopnia realizacji celów 
postawionych ka˝demu z nich i wy-
nagradzani odpowiednio do wyników. 
JednoczeÊnie system wspiera rozwój 
kompetencji kierowniczych, ułatwia 
współprac´ mi´dzy działami i promuje 
odpowiedzialnoÊç.  
 
Do celów nie dà˝ymy jednak za 
wszelkà cen´ – na ka˝dym kroku 
przestrzegamy przyj´tego systemu 
wartoÊci i obowiàzujàcego w Kompanii 
Piwowarskiej kodeksu etyki. Stanowi 
on dla nas drogowskaz w odniesieniu 
do takich sfer jak odpowiedzialnoÊç, 
uczciwoÊç, przejrzystoÊç czy konflikt 
interesów. Stosowanie zasad etyki  
w praktyce obejmuje relacje w miejscu 
pracy. Dotyczy to wzajemnych sto-
sunków pomi´dzy pracownikami oraz 
stosunków mi´dzy pracownikami a 
organizacjà i jej otoczeniem w trakcie 
pełnienia obowiàzków słu˝bowych. 
 
W ka˝dej wi´kszej organizacji opra-
cowuje si´ zasady i wytyczne, aby 
upewniç si´, ˝e działania pojedynczych 
pracowników i ich grup nie wpłynà 
niekorzystnie na wizerunek i pozycj´ 
firmy jako całoÊci, a działalnoÊç firmy 
nie przyniesie uszczerbku stronom 
trzecim. 
Wszyscy pracownicy majà nie tylko 
prawo, ale i obowiàzek podania  
w wàtpliwoÊç ewentualnych  
nieetycznych zachowaƒ oraz  
zgłaszania ich przeło˝onym.  
Praca w Kompanii Piwowarskiej  
i samo ˝ycie poza firmà wià˝à si´  
z ciàgłym podejmowaniem wyborów. 
Wiele z nich jest natury etycznej, gdy˝ 
podejmowane przez pracowników 
decyzje wpływajà na ˝ycie i działalnoÊç 
gospodarczà innych ludzi. W Kompanii 
Piwowarskiej i SABMiller kierujemy 
si´ przekonaniem, ˝e post´powanie 
w sposób etyczny, w dobrej wierze, 
w sposób otwarty i uczciwy jest 
podstawowym warunkiem skutecznej 
działalnoÊci komercyjnej.  

WDRO˚ONE W KOMPANII PIWOWARSKIEJ TZW. ZARZÑDZANIE WYNIKAMI PRACY (PERFORMANCE MANAGEMENT) 
OBEJMUJE MECHANIZMY MOTYWOWANIA PRACOWNIKÓW, ANALIZ¢ ICH WYNIKÓW PRACY, OCEN¢ KOMPETENCJI 
ORAZ BUDOW¢ PLANÓW ROZWOJU. PERFORMANCE MANAGEMENT TO SPOSÓB, W JAKI CHCEMY ZARZÑDZAå 
BIZNESEM W NASZEJ FIRMIE, ABY OSIÑGAå ZAŁO˚ONE WYNIKI. DEFINIUJE ON „W JAKI SPOSÓB ROBIMY TO,  
CO ROBIMY”. UMO˚LIWIA BUDOWANIE KULTURY, KTÓRA POPRZEZ ANGA˚OWANIE, ROZWÓJ I ZARZÑDZANIE 
WYNIKAMI OSIÑGANYMI PRZEZ PRACOWNIKÓW WSPIERA REALIZACJ¢ ZAŁO˚E¡ STRATEGICZNYCH. 

Kompania Piwowarska powoła-
ła stałà Komisj´ ds. Etyki, której 
przewodniczàcym został w kwietniu 
2012 roku długoletni były prezes Kom-
panii Piwowarskiej, Paweł Sudoł.  
Zajmuje si´ on propagowaniem etycz-
nych post´powaƒ, wspierajàc wszyst-
kich pracowników w wypracowaniu 
wyczucia oraz orientacji w zakresie 
ewentualnych dylematów etycznych, 
a w razie koniecznoÊci podejmowania 
działaƒ w przypadku sytuacji niezgod-
nych z etykà zawodowà. Dodatkowo  
w skład komisji wchodzà osoby obda-
rzone pełnym zaufaniem, gwarantujàce 
obiektywnoÊç wobec innych i ich 
uczciwe traktowanie:  
Wojciech Moliƒski, wiceprezes ds.  
personalnych, Paweł Kwiatkowski, 
dyrektor ds. korporacyjnych oraz 
Waldemar Koper, dyrektor ds. praw-
nych. Bartosz Kruchlik, kierownik ds. 
SARBOX, wspiera Komisj´ na stano-
wisku sekretarza. Komisja zajmuje si´ 
wszystkimi sprawami dotyczàcymi 
etyki, aktywnie promuje standardy 
etyki w firmie oraz słu˝y jako organ 
konsultacyjno-doradczy dla wszystkich 
pracowników.  Komisja wypracowała 
nowe Ogólne Warunki Post´powania, 
uzupełniajàce obowiàzujàcy w Kompanii 
Piwowarskiej Kodeks Post´powania  
i Plan reagowania na zgłoszenia 
przypadków naruszenia zasad etyki 
(tzw. Whistleblowing Policy). Informa-
cje dotyczàce polityk i kodeksów sà 
dost´pne dla wszystkich pracowników 
w Infonecie, a pracownicy majà kilka 
sposobów zgłaszania naruszeƒ i skarg
(Infolinia 0-801 133 133, email:
etyka@kp.sabmiller.com, internetowa 
strona korporacyjna KP http://www.
kp.pl/formularz-etyczny/, pisemnie 
na r´ce szefa audytu wewn´trznego 
SABMiller.)

MISJA
KOMPANII

PIWOWARSKIEJ
 

BYå NAJBARDZIEJ PODZIWIANÑ FIRMÑ 
BRAN˚Y PIWOWARSKIEJ

W POLSCE I TYM SAMYM WZMACNIAå 
REPUTACJ¢ SABMILLER NA ÂWIECIE. 

WIZJA
KOMPANII

PIWOWARSKIEJ
 

SPRAWIMY, ABY NASZE LOKALNE
I MI¢DZYNARODOWE MARKI

BYŁY NAJCH¢TNIEJ WYBIERANE PRZEZ 
KONSUMENTÓW. 

WARTOÂCI
KOMPANII

PIWOWARSKIEJ
 

NASI LUDZIE STANOWIÑ NASZÑ  
NAJTRWALSZÑ PRZEWAG¢ 

ODPOWIEDZIALNOÂå KA˚DEGO
JEST JASNA I OSOBISTA 

PRACUJEMY I WYGRYWAMY
W ZESPOŁACH 

ROZUMIEMY I SZANUJEMY NASZYCH 
KLIENTÓW I KONSUMENTÓW 

REPUTACJ¢ MAMY TYLKO JEDNÑ

Na reputacj´ pracuje si´ latami,  
ale utraciç jà mo˝na w jeden 
dzieƒ. Reputacja firmy zale˝y 
bowiem od przestrzegania 

wartoÊci przez pracowników 
wszystkich szczebli i działów. 
Dla ka˝dej firmy oferujàcej 

konsumentom produkty 
spo˝ywcze reputacja jest 

szczególnie cennym dobrem, 
bowiem tylko dzi´ki naszej 

renomie konsumenci bez wahania 
si´gajà po nasze produkty. 

Naszà rolà jest zagwarantowanie 
konsumentom, aby ich zaufanie 

nie zostało zmarnowane. 
Dlatego musimy przestrzegaç 

deklarowanych wartoÊci  
i standardów we wszystkich 

dziedzinach naszej działalnoÊci – 
od jakoÊci, poprzez organizacj´ 

pracy i marketing, po gospodark´ 
odpadami. Podstawà trwałego 

zaufania konsumentów mo˝e byç 
jedynie nasza wzgl´dem nich 

uczciwoÊç i wyznawanie zasad 
etycznego post´powania. 

Dla ułatwienia pracownikom 
post´powania etycznego 
w sytuacjach wàtpliwych 

stworzyliÊmy Kodeks Etyki, liczne 
materiały szkoleniowe a okresowo 

przypominamy im o zasadach 
etycznego post´powania, prosimy 
o składanie deklaracji dotyczàcych 

ew. konfliktu interesów a tak˝e 
informujemy o sposobach 
zgłaszania ewentualnych 

nieprawidłowoÊci w tym obszarze. 

PAWEŁ KWIATKOWSKI
DYREKTOR DS. KORPORACYJNYCH

PRZEWODNICZACY KOMISJI ETYCZNEJ 
(W ROKU F12) 
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KODEKS ETYKI KOMPANII PIWOWARSKIEJ / WERSJA SKRÓCONA 

1. ZGODNOÂå Z PRZEPISAMI I ETYKA BIZNESOWA 

a. Przestrzegamy wszystkich obowiàzujàcych
 przepisów i postanowieƒ prawnych.  

b. Prowadzimy działalnoÊç gospodarczà w sposób 
 uczciwy, etyczny i w ramach obowiàzujàcych 
 przepisów i postanowieƒ prawnych
 dot. konkurencji.  

c. Nie akceptujemy bezpoÊredniego ani
 poÊredniego proponowania ani przekazywania 
 niestosownych korzyÊci finansowych, nakłaniania 
 do ich przyj´cia ani ich przyjmowania
 (na przykład łapówek, czy niezgodnych
 z prawem wynagrodzeƒ) niezale˝nie od ich formy.  

d. Przestrzegamy wszystkich obowiàzujàcych
 w Kompanii Piwowarskiej limitów korzyÊci
 majàtkowych i osobistych oraz wymogów
 dotyczàcych ich zgłaszania.  

e. Wszystkie transakcje w imieniu Kompanii
 Piwowarskiej muszà byç rzetelnie i nale˝ycie 
 odzwierciedlone w ksi´gach rachunkowych oraz 
 wszystkich raportach dost´pnych publicznie 
 zgodnie z obowiàzujàcymi procedurami
 i standardami.  

f. Wszystkie darowizny polityczne muszà byç 
 dokonywane z nale˝ytà starannoÊcià, jawnoÊcià 
 i umiarem, w sposób otwarty i przejrzysty.
 Ich zatwierdzenie musi byç zrealizowane 
 zgodnie z politykà Grupy SABMiller. Darowizny 
 nale˝y ujawniç lokalnie – na poziomie kraju oraz 
 w sprawozdaniu rocznym SABMiller.  

g. Prowadzimy działalnoÊç gospodarczà zgodnie
 z obowiàzujàcymi przepisami i regulaminami 
 dotyczàcymi importu i eksportu. 

2. NASI PRACOWNICY I ÂRODOWISKO PRACY 

a. Musimy unikaç konfliktu interesów mi´dzy 
 naszymi działaniami realizowanymi prywatnie,
 a naszymi działaniami prowadzonymi na rzecz 
 spółki i musimy deklarowaç potencjalny konflikt 
 interesów.  

b. Informacja poufna lub informacja, która nie jest 
 powszechnie publicznie dost´pna, nie mo˝e byç 
 udost´pniana poza spółkà, w tym byłym
 pracownikom spółki.
 Szanujemy poufnà informacj´ innych.  

c. Wszyscy mamy obowiàzek kierowaç si´
 w swym post´powaniu zdrowym rozsàdkiem, 
 tak aby majàtek spółki nie był niewłaÊciwie 
 wykorzystywany ani sprzeniewierzany.  

d. Zobowiàzujemy si´ do zapewnienia bezpiecznego
 i stabilnego Êrodowiska pracy. Spo˝ywanie
 alkoholu czy za˝ywanie narkotyków jest
 zabronione. W naszym Êrodowisku pracy nie ma  
 miejsca na zastraszanie ani n´kanie, niezale˝nie 
 od formy.  

e. Cenimy ró˝norodnoÊç i zach´camy do
 ró˝norodnoÊci, dà˝àc do tego, by byç pracodawcà 
 z wyboru. Cenimy uczciwoÊç, prawoÊç
 post´powania i prac´ zespołowà w stosunkach 
 pracowniczych i zobowiàzujemy si´ traktowaç 
 ludzi z godnoÊcià i szacunkiem.

WSZYSCY PRACOWNICY SPÓŁKI
KOMPANIA PIWOWARSKA ZOBOWIÑZANI 
SÑ DO PRZESTRZEGANIA NADRZ¢DNYCH 

ZASAD KODEKSU PROWADZENIA 
DZIAŁALNOÂCI GOSPODARCZEJ I ETYKI 
ZAWARTYCH W NINIEJSZYM KODEKSIE. 
NINIEJSZY KODEKS ZAWIERA JASNE, 

ÂWIADOME I OSOBISTE ZOBOWIÑZANIE  
DO WŁAÂCIWEGO POST¢POWANIA.  

WE WSZYSTKICH ASPEKTACH PROWADZE-
NIA DZIAŁALNOÂCI OCZEKIWANA JEST 
SZCZEROÂå, PRAWOÂå I UCZCIWOÂå.

Wszyscy pracownicy Kompanii 
Piwowarskiej (100 %) uczestni-
czyli w szkoleniach zwiàzanych  

z wprowadzaniem kodeksu 
etyki, czego efektem jest  

podpisanie deklaracji znajomoÊci 
i stosowania zasad kodeksu. 
Ka˝dy nowy pracownik jest 

zobowiàzany do zapoznania si´ 
z kodeksem etyki i podpisania 

deklaracji.
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3.KLIENCI I KONSUMENCI 

a. Naszym celem jest odpowiedzialne wprowadzanie 
 naszych produktów na rynek. 
 Spółka podlega okreÊlonym wymaganiom
 marketingowym, które oparte sà na
 obowiàzujàcych przepisach i regulacjach  
 prawnych, oraz naszym wewn´trznym Kodeksie.  

b. Oczekujemy, ˝e wszystkie osoby trzecie
 działajàce w imieniu Kompanii Piwowarskiej, 
 b´dà zawsze działaç zgodnie z powy˝szym 
 Kodeksem. 

4. SPOŁECZE¡STWO: ZRÓWNOWA˚ONY ROZWÓJ  

Dziesi´ç priorytetów dotyczàcych 
zrównowa˝onego rozwoju zobowiàzuje nas do 
zmniejszenia wpływu naszej działalnoÊci gospodar-
czej na Êrodowisko naturalne i społeczne na całym 
Êwiecie oraz obrony praw człowieka  
i mi´dzynarodowych standardów pracy.  
Nale˝y zwracaç uwag´ na zachowania, które 
naruszajà niniejszy Kodeks i zgłaszaç wszystkie 
przypadki naruszeƒ. JeÊli mamy wàtpliwoÊci, czy 
coÊ stanowi naruszenie Kodeksu lub jest sprzeczne 
z politykà spółki, nale˝y zadaç odpowiednie pytanie 
lub zwróciç na to uwag´. Jakiekolwiek działania 
odwetowe przeciwko komukolwiek, kto w dobrej 
wierze podniesie kwesti´ dotyczàcà post´powania 
nieetycznego lub niezgodnego z niniejszymi zasa-
dami, b´dà niezgodne z politykà spółki i nie b´dà 
tolerowane. Wszelkie wàtpliwoÊci i proÊby  
o wytyczne dot. spraw etyki nale˝y zgłaszaç swoje-
mu kierownikowi liniowemu lub członkowi wy˝szej 
kadry kierowniczej.

KOMPANIA PIWOWARSKA
– CZŁONEK ZWIÑZKU PRACODAWCÓW
PRZEMYSŁU PIWOWARSKIEGO (ZPPP)

ZWIÑZEK PRACODAWCÓW PRZEMYSŁU 
PIWOWARSKIEGO – BROWARY POLSKIE 
JEST ORGANIZACJÑ, KTÓRA SKUPIA 
NAJWI¢KSZYCH PRODUCENTÓW PIWA
W POLSCE I REPREZENTUJE  
OK. 90% RYNKU.

Zwiàzek słu˝y firmom zrzeszonym 
wiedzà i doradztwem w zakre-
sie regulacji rynku i powinnoÊci 
uczestniczàcych w nim podmiotów. 
Dbajàc o dobre imi´ bran˝y piwo-
warskiej, promuje współdziałanie na 
rzecz kultury i konsumpcji alkoholu  
i jego odpowiedzialnego spo˝ywania. 
Od kilku lat zwiàzek aktywnie wspiera 
kampanie społeczne dotyczàce od-
powiedzialnej konsumpcji alkoholu, 
m.in. „Prowadzàcy – niepijàcy” oraz 
„Pozory mylà, dowód nie”.  
Od paêdziernika 2011 roku prezesem 
ZPPP jest Rob Priday, prezes  
Kompanii Piwowarskiej.

Cele Zwiàzku Pracodawców
Przemysłu Piwowarskiego (ZPPP) 
– www.browary-polskie.pl: 
 
• Ochrona interesów producentów 
 piwa w Polsce – wyst´powanie  
 z propozycjami, wnioskami nowych 
 rozwiàzaƒ prawnych, ekonomicznych 
 i organizacyjnych do organów 
 władzy rzàdowej oraz samorzàdu 
 terytorialnego
 
• Reprezentowanie członków wobec 
 administracji rzàdowej i samorzà-
 dowej, organizacji społecznych 
 oraz zwiàzków zawodowych
 działajàcych w przemyÊle
 piwowarskim
 
• Budowanie właÊciwego wizerunku 
 bran˝y piwowarskiej i jej produktów
 
• Prowadzenie działalnoÊci
 ukierunkowanej na kształtowanie 
 odpowiedzialnej konsumpcji
 alkoholu poprzez propagowanie 
 kultury picia oraz podejmowanie 
 i wspieranie inicjatyw majàcych na 
 celu ograniczenie dost´pu osobom 
 nieletnim do wyrobów alkoholowych. 
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3.0 / SPOŁECZNA  
ODPOWIEDZIALNOÂå

BIZNESU
DLA KOMPANII PIWOWARSKIEJ ODPOWIEDZIALNE DZIAŁANIE BIZNESU JEST PODSTAWÑ,

BY ZAPEWNIå ZRÓWNOWA˚ONY ROZWÓJ FIRMIE ORAZ PARTNEROM BIZNESOWYM
I SPOŁECZNYM. PROWADZENIE DZIAŁALNOÂCI W SPOSÓB ODPOWIEDZIALNY JEST SPÓJNÑ 

KONCEPCJÑ ZARZÑDZANIA REALIZOWANÑ PRZEZ PRACOWNIKÓW FIRMY. PODEJMUJÑC 
DECYZJE BIZNESOWE, KIERUJEMY SI¢ ZASADAMI ETYCZNYMI I ÂRODOWISKOWYMI

PRZY ZAŁO˚ENIU OGRANICZONYCH ZASOBÓW I OPTYMALIZACJI ICH WYKORZYSTANIA.
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Mi´dzysektorowa współpraca, 
zarówno z partnerami biznesowymi, 
jak i społecznymi, pokazuje ogromny 
potencjał i mo˝e stanowiç inspiracj´ 
dla innych firm. W ten sposób po-
kazujemy kierunki współpracy, które 
przynoszà wzajemne korzyÊci.  
DziałalnoÊç Kompanii Piwowar-
skiej to nie tylko wypracowywanie 
zysków. Nasza firma jest członkiem 
społecznoÊci Poznania, Tychów, 
Białegostoku oraz tych miast,  
w których posiadamy nasze oddziały. 
Czujemy si´ tak˝e członkiem całego 
społeczeƒstwa polskiego za sprawà 
produktów, które docierajà do 
ka˝dego zakàtka Polski, ale tak˝e 
poprzez nasz wkład w gospodark´ 
kraju. JesteÊmy wa˝nym partnerem, 
poniewa˝ nasza praca ma wpływ 
na bran˝´ spo˝ywczà, rynek pracy, 
Êrodowisko naturalne, a tak˝e 
kondycj´ bud˝etu paƒstwa, 
społeczeƒstwo i polskà kultur´.  
Nie zapominamy te˝ o wpływie, jaki 
dzisiejszymi decyzjami wywieramy 
na ˝ycie przyszłych pokoleƒ, które 
majà prawo urodziç si´ i ˝yç w kraju 
czystym, zdrowym i zasobnym.  
Wnosimy wielki wkład w ˝ycie 
społeczeƒstwa poprzez prowadzenie 
naszej firmy w sposób odpowiedzial-
ny, efektywny, wydajny i stabilny. 
Nieustannie dà˝ymy do doskonałoÊci 
we wszystkich aspektach naszej 
pracy, a wi´c tak˝e w zakresie 
odpowiedzialnoÊci społecznej. Zdaje-
my sobie spraw´, ˝e ta droga nigdy 
si´ nie koƒczy, poniewa˝ zmieniajà 
si´ kryteria sukcesu. Stale podnosi-
my poprzeczk´ oczekiwaƒ wzgl´dem 
samych siebie. 
Zdobywamy wyznaczane cele 
poprzez drog´ zrównowa˝onego 
rozwoju.

NAJBARDZIEJ ZAAWANSOWANY CSR  
TO ETAP OBYWATELSKI, KTÓRY WYMAGA 
WSPÓLNYCH PRZEDSI¢WZI¢å NA RZECZ 
ZRÓWNOWA˚ONEGO ROZWOJU NIE 
TYLKO W SAMEJ BRAN˚Y, ALE  
I W CAŁYM ŁA¡CUCHU WARTOÂCI.  
JAKO FIRMA SPOŁECZNIE ODPOWIE-
DZIALNA MUSIMY MIEå PEWNOÂå,  
˚E NIE TYLKO MY POST¢PUJEMY WEDŁUG 
PRZYJ¢TYCH WYTYCZNYCH, ALE PODOB-
NIE CZYNIÑ RÓWNIE˚ NASI PARTNERZY 
BIZNESOWI. CHCEMY WSPÓŁPRACOWAå  
Z PARTNERAMI, KTÓRZY MYÂLÑ  
I DZIAŁAJÑ PODOBNIE JAK MY, W DUCHU 
ZRÓWNOWA˚ONEGO ROZWOJU. 

Grupa SABMiller zobowiàzała si´
stosowaç zasady United Nations
Global Compact (UNGC). 
Kompania Piwowarska jako cz´Êç 
SABMiller kieruje si´ w swojej 
działalnoÊci zasadami UNGC. Jest 
to struktura dla tych firm, które 
zobowiàzały si´ do przestrzegania  

GLOBAL COMPACT ONZ 10 uniwersalnie uznawanych zasad 
w dziedzinie praw człowieka, jak rów-
nie˝ Êrodowiska oraz antykorupcji.  
Tym samym jest to najwi´ksza na 
Êwiecie inicjatywa globalnych firm 
odpowiedzialnych społecznie.

ZASADY GLOBAL COMPACT  

6.

EFEKTYWNE PRZECIWDZIAŁANIE

DYSKRYMINACJI W SFERZE ZATRUDNIENIA. 

7.

PREWENCYJNE PODEJÂCIE DO ÂRODOWISKA

NATURALNEGO.

8.

PODEJMOWANIE INICJATYW MAJÑCYCH NA CELU 

PROMOWANIE POSTAW ODPOWIEDZIALNOÂCI 

EKOLOGICZNEJ. 

9.

STOSOWANIE I ROZPOWSZECHNIANIE

PRZYJAZNYCH ÂRODOWISKU TECHNOLOGII.

10.

PRZECIWDZIAŁANIE KORUPCJI WE WSZYSTKICH

FORMACH, W TYM WYMUSZENIOM

I ŁAPÓWKARSTWU.

1.

POPIERANIE I PRZESTRZEGANIE PRAW 

CZŁOWIEKA PRZYJ¢TYCH PRZEZ SPOŁECZNOÂå 

MI¢DZYNARODOWÑ.

2.

ELIMINACJA WSZELKICH PRZYPADKÓW ŁAMANIA 

PRAW CZŁOWIEKA PRZEZ FIRM¢.

3.

POSZANOWANIE WOLNOÂCI ZRZESZANIA SI¢. 

4.

ELIMINACJA WSZELKICH FORM PRACY

PRZYMUSOWEJ.

5.

ZNIESIENIE PRACY DZIECI. 
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Bioràc pod uwag´ zró˝nicowanie warunków oraz 
szans rozwojowych poszczególnych paƒstw, 
organizacje regionalne WBCSD zainicjowały wypra-
cowanie Wizji na szczeblu krajowym. Projekt ten 
realizowany jest m.in. w Austrii, Wielkiej Brytanii, 
Królestwie Niderlandów a tak˝e w Australii oraz  
w Republice Południowej Afryki. 
Proces opracowania Wizji rozpocz´to tak˝e  
w Polsce. Ministerstwo Gospodarki oraz Forum 
Odpowiedzialnego Biznesu obj´ły t´ inicjatyw´ pa-
tronatem honorowym, natomiast liderem projektu 
została firma doradcza PwC. 
Celem polskiego raportu było sformułowanie 
wizji Polski w roku 2050 oraz okreÊlenie wyzwaƒ 
zrównowa˝onego rozwoju istotnych z perspektywy 
biznesu.

WÊród wielu uwarunkowaƒ, które w istotny 
sposób wpływajà na zrównowa˝ony rozwój Polski 
oraz podejÊcie biznesu do tego zagadnienia, 
wyró˝niono czynniki historyczne, poło˝enie geogra-
ficzne, struktur´ istniejàcych firm oraz zmian´ roli 
Polski w Europie i na Êwiecie. 
Dokonano przeglàdu kluczowych dokumentów 
unijnych i mi´dzynarodowych, takich jak np. stra-
tegia „Europa 2020” oraz priorytetów Organizacji 
Współpracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD) i Or-
ganizacji Narodów Zjednoczonych (ONZ), których 
zało˝enia b´dà determinowały kierunki rozwoju 
Polski. Dialog i konsultacje z przedstawicielami 
biznesu stanowiły główny element metodyki 
tworzenia Wizji zrównowa˝onego rozwoju dla 
polskiego biznesu 2050. 

Na podstawie informacji pozyskanych podczas 
sesji konsultacyjnych sformułowano szeÊç klu-
czowych obszarów priorytetowych z perspektywy 
zrównowa˝onego rozwoju polskiego biznesu oraz 
nakreÊlono wizj´ i działania niezb´dne do realizacji 
osiàgni´cia takiego rozwoju. Obszary te to: kapitał 
społeczny, kapitał ludzki, infrastruktura, zasoby 
naturalne, energia a tak˝e jakoÊç paƒstwa oraz 
instytucji. Wyłonione obszary nie sà jedynymi,  
w których powinny byç podejmowane działania na 
rzecz zrównowa˝onej przyszłoÊci, zostały jednak 
wskazane jako te, o które trzeba zadbaç w pierw-
szej kolejnoÊci.

WIZJA ZRÓWNOWA˚ONEGO ROZWOJU DLA POLSKIEGO BIZNESU 2050 

W lutym 2010 roku Âwiatowa Rada Biznesu na 
Rzecz Zrównowa˝onego Rozwoju (World Business 
Council for Sustainable Development – WBCSD) 
opublikowała dokument pt. „Vision 2050. The new 
agenda for business”.

W trwajàcy prawie dwa lata proces tworzenia 
raportu zaanga˝owane były firmy członkowskie 
WBCSD (w tym równie˝ i SABMiller), eksperci
regionalni oraz niezale˝ni konsultanci.

Celem dyskusji było okreÊlenie wyzwaƒ 
zrównowa˝onego rozwoju, jakie stojà przed bizne-
sem w długiej perspektywie, a tak˝e identyfikacja 
szans rynkowych umo˝liwiajàcych firmom stabilny 
rozwój w długim okresie.

LUDZIE
I WARTOÂCI, 

ROZWÓJ 
SPOŁECZNY, 

GOSPODARKA, ROLNICTWO, LASY, 

ENERGIA, BUDYNKI, MOBILNOÂå, ZASOBY. 

W efekcie prac powstał dokument, w którym wyró˝niono dziewi´ç kluczowych obszarów,
a w ka˝dym z nich wskazano działania, jakie muszà zostaç podj´te, aby w 2050 roku:

„9 MLD LUDZI ˚YŁO GODNIE, MÑDRZE KORZYSTAJÑC
Z OGRANICZONYCH ZASOBÓW NASZEJ PLANETY”.

Sformułowano dziewi´ç kluczowych obszarów wyró˝nionych w globalnej wizji WBCSD: 
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êródło: Wizja zrównowa˝onego rozwoju 
dla polskiego biznesu 2050, Warszawa 
2012, publikacja opracowana przez PwC, 
Forum Odpowiedzialnego Biznesu oraz 
Ministerstwo Gospodarki

Konkurencyjna i innowa-
cyjna polska gospodarka 
rozwija si´ w oparciu  
o kapitał społeczny

Optymalna liczba 
pracujàcych ludzi wykwa-
lifikowanych adekwatnie 
do potrzeb rynku pracy

Nowoczesna, bez-
pieczna, przyjazna dla 
Êrodowiska i dost´pna 
infrastruktura

Zasoby wykorzystywane 
w zrównowa˝ony sposób 
w całym cyklu ˝ycia

Zró˝nicowana i bezpiecz-
na energia w dost´pnej 
cenie, niegenerujàca 
kosztow społecznych  
i Êrodowiskowych

Przewidywalne  
i klarowne podejÊcie do 
przedsi´biorców oparte 
na współpracy

Poczucie wspólnej 
odpowiedzialnoÊci

Partycypacja w propono-
wanych rozwiàzaniach

Zmiana stylu ˝ycia  
i systemu wartoÊci

Wi´ksza mobilnoÊç, 
zwlaszcza wewn´trzna

Rozwiàzania systemowe 
zwi´kszajàce dost´pnoÊç 
pracy

Aktywizacja zawodowa 
grup wykluczonych

Adaptacja (do) nowych 
rozwiàzaƒ

Tworzenie popytu na 
zrównowa˝onà infra-
struktur´

Nowe technologie /
innowacyjne rozwiàzania

Innowacyjne me-
tody zarzàdzania 
minimalizujàce negatyw-
ny wpływ na Êrodowisko

B+R oraz nowe tech-
nologie

Zrównowa˝ona produkcja 
oraz konsumpcja

Zmiana priorytetów

Plany społeczne – 
dotyczàce pracowników 
sektora

Bezpieczna i terminowa 
dystrybucja

Bezpieczna i terminowa 
dystrybucja

Infrastruktura przesyłowa

Nowe rozwiàzania 
technologiczne

Współpraca przy 
tworzeniu odpowiednich 
regulacji dobrej jakoÊci

Partycypacja

Optymalny poziom 
biurokracji

Współpraca na rzecz 
wypracowania nowych 
rozwiàzaƒ

Instytucjonalne uczenie 
si´

Tworzenie rozwiàzaƒ 
inicjujàcych i 
stymulujàcych współ-
prac´

Zmiana stylu ˝ycia i 
systemu wartoÊci

Strategiczne myÊlenie  
o infrastrukturze  
w kategorii narz´dzia 
do osiàgni´cia 
zrównowa˝onego 
rozwoju

Budowanie poczucia 
współodpowiedzialnoÊci 
za konsekwencje 
niedoboru zasobów 
naturalnych

Wspólne, strategiczne 
decyzje odnoÊnie êródeł 
energii

Zmiana sposobu 
myÊlenia na temat ról  
i zadaƒ paƒstwa  
i przedsi´biorstwa

KAPITAŁ SPOŁECZNY KAPITAŁ LUDZKI INFRASTRUKTURA ZASOBY NATURALNE ENERGIA JAKOÂå PA¡STWA
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Skutkiem powy˝szych działaƒ było 
wprowadzenie szeregu kontroli 
SARBOX, w których realizacj´ 
zaanga˝owana jest dziÊ znaczna 
cz´Êç pracowników w nast´pujàcych 
obszarach:  

• procesy biznesowe: Sprzeda˝,
 Zakupy, Zarzàdzanie Zapasami, 
 Ârodki Trwałe, Wynagrodzenia, 
 Zamkni´cie Okresu (przygoto-
 wanie sprawozdaƒ finansowych),
 a tak˝e Dział Skarbu, Podatki,  
• procesy IT: dost´p do danych
 i aplikacji, działania operacyjne, 
 zmiany i rozwój aplikacji oraz IT 
 Governance. 
 
Realizacja kontroli SARBOX weryfiko-
wana jest cyklicznie przez dział kon-
troli wewn´trznej oraz niezale˝nego, 
zewn´trznego audytora. 
W ramach weryfikacji, niezale˝ny 
audytor sprawdza m.in.:  

• czy kontrole SARBOX sà
 wykonywane terminowo
 i w odpowiedni sposób,  
• czy zachowywane sà dowody 
 kontrolne (poprawnie autoryzowane 
 dokumenty, raporty itp.). 
Efekty weryfikacji raportowane sà
kierownictwu spółki na poziomie 
lokalnym (Zarzàd Kompanii Piwo-
warskiej) oraz globalnym (Grupa 
SABMiller).

 
ZARZÑD KOMPANII PIWOWARSKIEJ 
WPROWADZIŁ MECHANIZMY
KONTROLNE, ZAPEWNIAJÑCE ZGODNOÂå 
Z WYMOGAMI USTAWY SARBANES-OXLEY 
ACT (SOX). CELEM SOX JEST MI¢DZY 
INNYMI PODNIESIENIE EFEKTYWNOÂCI 
KONTROLI WEWN¢TRZNEJ I ZAOSTRZENIE 
WYMAGA¡ DOTYCZÑCYCH NIEZALE˚NOÂCI 
I PRZEJRZYSTOÂCI KLUCZOWYCH GRACZY 
NA RYNKACH FINANSOWYCH.

SARBOX KorzyÊci wynikajàce z przedsi´wzi´cia, 
jakim jest nasze dostosowanie do 
wymogów ustawy, sà nast´pujàce:  

• zaufanie inwestorów, 
• przejrzystoÊç raportowania
 finansowego, 
• wysokie standardy etyczne, 
• najlepsze praktyki biznesowe, 
• udokumentowanie i optymalizacja 
 kluczowych procesów biznesowych
 w firmie, zarzàdzanie ryzykiem.  
 
Aby zapewniç zgodnoÊç działaƒ z re-
strykcyjnymi wymogami SOX, został 
w roku 2005 zainicjowany projekt 
wzmocnienia kontroli wewn´trznej, 
potocznie nazywany projektem  
SARBOX. Miał on na celu m.in.:  

• wytypowanie kluczowych dla firmy 
 procesów biznesowych,  
• zidentyfikowanie istniejàcych
 w nich ryzyk (organizacyjne,
 zarzàdzania zmianà, technologiczne), 
• zaprojektowanie i wdro˝enie 
 odpowiednich kontroli
 niwelujàcych te ryzyka.
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W ramach IRMS zarzàdzamy:

• jakoÊcià
 (QMS wg ISO 9001),
• bezpieczeƒstwem zdrowotnym 
 produktu (FSMS wg ISO 22000), 
• ochronà Êrodowiska
 (EMS wg ISO 14001), 
• bezpieczeƒstwem i higienà pracy 
 (OHSAS/PN-N 18001). 

Systemy zarzàdzania w Kompanii 
Piwowarskiej wdro˝one sà w oparciu 
o wymagania norm ISO. Normy 
ISO to mi´dzynarodowe standardy 
okreÊlajàce wymagania dla ró˝nych 
systemów zarzàdzania, które mogà 
byç wdro˝one w ka˝dej firmie - bez 
wzgl´du na bran˝´. Wdro˝enie 
wymagaƒ norm ISO jest dobrowolne 
- wymagania te wdra˝ajà firmy, które 
dà˝à do ciàgłego doskonalenia oraz 
spełnienia wymagaƒ stawianych przez 
rynek i konsumentów.

IRMS jest audytowany przez uznanà 
mi´dzynarodowà firm´ BVC (Bureau 
Veritas Certification). Audyty prze-
prowadzane sà raz w roku w formie 
zintegrowanej – tzn. w jednym czasie 
audytowane sà wszystkie wdro˝one 
w KP systemy. W chwili obecnej Kom-
pania Piwowarska posiada certyfikaty 
przyznane przez firm´ BVC oficjalnie 
potwierdzajàce wdro˝enie: 

• Systemu Zarzàdzania JakoÊcià QMS 
 (ang. Quality Management System) 
 wg normy ISO 9001:2008, 
• Systemu Zarzàdzania Ârodowiskiem 
 EMS (ang. Environmental
 Management System) wg normy 
 ISO 14001:2004, 
• Systemu Zarzàdzania Bezpieczeƒ-
 stwem ˚ywnoÊci FSMS (ang. Food 
 Safety Management System)
 wg normy ISO 22000:2005,
• System Zarzàdzania Bezpieczeƒstwem 
 i Higienà Pracy (ang. Health & Safety 
 Management System) wg norm 
 PN-N 18001:2004 oraz OHSAS 
 18001:2007. 

Dzi´ki uzyskanym certyfikatom 
mo˝emy udowodniç naszym 
interesariuszom, ˝e zarzàdzamy 
jakoÊcià, bezpieczeƒstwem produktu, 
ochronà Êrodowiska i BHP według 
mi´dzynarodowych standardów.  

ZINTEGROWANY SYSTEM 
ZARZÑDZANIA RYZYKIEM 
(IRMS)

ZINTEGROWANY SYSTEM ZARZÑDZANIA 
RYZYKIEM IRMS (ANG. INTEGRATED 
RISK MANAGEMENT SYSTEM)
MA NA CELU WSPOMAGANIE FIRMY
W ZAPOBIEGANIU I ZARZÑDZANIU 
RYZYKIEM ZWIÑZANYM Z JAKOÂCIÑ
I BEZPIECZE¡STWEM ZDROWOTNYM 
PRODUKTÓW, OCHRONÑ ÂRODOWISKA 
ORAZ BEZPIECZE¡STWEM I HIGIENÑ 
PRACY. CELEM KOMPANII
PIWOWARSKIEJ JEST RÓWNIE˚ 
ZBIE˚NOÂå Z ZAŁO˚ENIAMI GRUPY 
SABMILLER.
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Ideà Systemu Zarzàdzania JakoÊcià 
jest ciàgłe dà˝enie do doskonałoÊci 
w ka˝dym obszarze działalnoÊci 
oraz zapewnienie „jakoÊci u êródła”. 
Wdro˝enie podejÊcia procesowego 
umo˝liwia nam ciàgłe doskonalenie 
dzi´ki wyznaczaniu celów dla poszcze-
gólnych procesów, działów, zespołów.  
W procesie produkcji nasze działania 
skupiajà si´ na zapobieganiu produkcji 
wyrobów niespełniajàcych standardów 
jakoÊciowych. 
Mi´dzynarodowa norma ISO 14001:2004 
jest zbiorem wymagaƒ dotyczàcych 
systemu zarzàdzania Êrodowiskowego. 
Jego głównymi zało˝eniami jest nadzór 
nad aspektami Êrodowiskowymi, na 
które firma ma wpływ. Norm´ t´ opra-
cowano w celu zdefiniowania reguł 
delikatnej równowagi mi´dzy zacho-
wywaniem rentownoÊci i minimalizacjà 
wpływu działalnoÊci na Êrodowisko 
naturalne. Organizacje stosujàce 
zało˝enia tej normy mogà osiàgnàç 
oba powy˝sze cele.  

Poniewa˝ norma ISO 14001 w swo-
jej budowie odpowiada normie 
ISO 9001:2008, wdra˝ajàc system 
zarzàdzania Êrodowiskowego dà˝y 
si´ do integracji obu tych systemów. 
Integracja ta polega na stworzeniu 
wspólnej dokumentacji i umiej´tnym 
połàczeniu procesów. W konsekwencji 
zintegrowanie systemu wpływa na 
usprawnienie działaƒ oraz ogranicze-
nie czasu potrzebnego na obsług´ 
systemów. Jednym z najwa˝niejszych 
elementów, podobnie jak w ISO 9001, 
jest uwzgl´dnienie ciàgłego doskona-
lenia w działaniach danej organizacji. 
Doskonalenie to prowadzone jest  
w oparciu o zało˝enia tzw. cyku  
Deminga (PDCA). Zakłada on cztery 
etapy działania: plan – planuj, do – wy-
konaj, check – sprawdê, act – działaj. 

Aktualna norma wydana została  
w 2004 roku. Polska wersja, wydana 
przez Polski Komitet Normalizacyjny, 
pochodzi z 2005 roku i ma oznaczenie 
PN-EN ISO 14001:2005. Norma po-
zwala zbudowaç System Zarzàdzania 
Ârodowiskowego w oparciu o tzw. 
podejÊcie procesowe.  
Wymagania ogólne normy ISO 14001:  

• dyrektywy w zakresie ochrony
 Êrodowiska naturalnego,  
• informacje na temat planowania 
 wdra˝ania i innych czynnoÊci,  
• informacje dotyczàce procedur
 kontroli i czynnoÊci naprawczych, 
• przeglàd technik zarzàdzania. 

Oznacza to, ˝e firma mo˝e okreÊliç 
aspekty działalnoÊci majàce wpływ na 
Êrodowisko naturalne i osiàgnàç lepsze 
zrozumienie kwestii przepisów praw-
nych majàcych do niej zastosowanie. 
Nast´pnym krokiem jest zdefiniowanie 
punktów potencjalnych udoskonaleƒ 
i opracowanie programu zarzàdzania 
umo˝liwiajàcego osiàgni´cie ustalo-
nych celów. Nale˝y równie˝ opracowaç 
program regularnych kontroli 
gwarantujàcych stałe udoskonalanie 
procedur działalnoÊci. 
 
NORMA ISO 22000 – to mi´dzynarodowy 
standard okreÊlajàcy wyma-
gania dla systemu zarzàdzania 
bezpieczeƒstwem ˝ywnoÊci. Norma 
jest narz´dziem pozwalajàcym spełniç 
krajowe i mi´dzynarodowe wymagania 
dotyczàce bezpieczeƒstwa i jakoÊci 
zdrowotnej ˝ywnoÊci – jej wymagania 
mogà wdro˝yç organizacje działajàce 
w całym łaƒcuchu ˝ywnoÊciowym 
(od pola do stołu). Spełnienie 
wymagaƒ normy umo˝liwia ponadto 
przystàpienie do certyfikacji systemu 
przez niezale˝nà jednostk´ zewn´trznà 
i otrzymanie uznawanego na całym 
Êwiecie certyfikatu.  

NORMA ISO 9001 „Systemy zarzàdzania 
jakoÊcià” to mi´dzynarodowy standard 
okreÊlajàcy wymagania dla firm, 
których działalnoÊç ukierunkowana jest 
na zrozumienie i spełnienie wymagaƒ 
klienta tzn. system ten jest narz´dziem 
umo˝liwiajàcym przedsi´biorstwu 
spełnienie wymagaƒ klientów i kon-
sumentów poprzez ciàgłà popraw´ 
jakoÊci produktów. Zało˝eniem normy 
ISO 9001 jest przyj´cie podejÊcia 
procesowego, dostarczanie wyników 
skutecznoÊci procesów oraz ich ciàgłe 
doskonalenie, w oparciu o obiektywne 
pomiary. 
System Zarzàdzania JakoÊcià  
w praktyce kojarzony jest głównie  
z kontrolà procesu produkcji  
i rozlewu oraz kontrolà jakoÊci piwa 
wykonywanà przez laboratoria  
w browarach KP. Zakres tego systemu 
jest w rzeczywistoÊci znacznie szerszy 
i obejmuje dodatkowo np.: 

• proces zarzàdzania zasobami 
 ludzkimi - proces rekrutacji, szkolenia 
 i rozwoju pracowników,  
• zapewnienie infrastruktury,
 zapewnienie dost´pnoÊci mediów, 
 remonty i konserwacje urzàdzeƒ, 
 zapewnienie wiarygodnoÊci  
 wyników (nadzorowanie  
 wyposa˝enia do monitorowania  
 i pomiarów), 
• monitorowanie prowadzonych 
 procesów,  
• zakupy surowców, opakowaƒ
 i materiałów pomocniczych,  
• wymagania dotyczàce magazynowania, 
 transportu, dystrybucji.  

Wymagania normy ISO 22000 sà 
ogólne i mogà byç stosowane w orga-
nizacjach bez wzgl´du na typ, wielkoÊç 
czy charakter dostarczanego produktu. 
Norma łàczy kluczowe elementy (tzw. 
cztery filary) niezb´dne dla gwaranto-
wania bezpieczeƒstwa zdrowotnego 
˝ywnoÊci:  

• I - Zarzàdzanie systemem
 (na bazie normy ISO 9001),  
• II - Komunikacja wewn´trzna  
 i zewn´trzna (w łaƒcuchu dostaw 
 ˝ywnoÊci),  
• III - Zasady systemu HACCP
 wg Codex Alimentarius,  
• IV - Programy warunków wst´pnych 
 (GMP, GHP, GDP i inne).  

Wdro˝enie wymagaƒ normy ISO 
22000 wspiera realizacj´ podstawo-
wego celu Kompanii Piwowarskiej 
- produkcji piwa bezpiecznego dla 
zdrowia konsumentów. Oznacza to, 
˝e obejmujemy Êcisłym nadzorem 
te etapy procesu produkcji piwa, na 
których istnieje potencjalna mo˝liwoÊç 
zanieczyszczenia produktu szkodli-
wymi drobnoustrojami (np. bakterie), 
substancjami chemicznymi (np. Êrodki 
myjàce, toksyny pleÊniowe) lub wpro-
wadzenia zanieczyszczeƒ fizycznych 
(np. kawałki szkła). 
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Zapewnienie bezpieczeƒstwa zdro-
wego produktu jest mo˝liwe dzi´ki 
wdro˝eniu 7 zasad systemu HACCP. 
Koncepcja systemu HACCP polega na 
tym, ˝e w całym procesie produkcji  
i dystrybucji produktów wszystkie 
etapy, na których mogà wystàpiç 
zagro˝enia zdrowotne, sà obj´te 
Êcisłà kontrolà. Przez zagro˝enie 
bezpieczeƒstwa ˝ywnoÊci rozumiemy 
ka˝dy biologiczny, chemiczny lub 
fizyczny czynnik w ˝ywnoÊci lub stan 
˝ywnoÊci, mogàcy spowodowaç nega-
tywne skutki dla zdrowia konsumenta. 
 
Bioràc pod uwag´ wszystkie etapy 
powstawania produktów i ich obrotu  
wyznacza si´ CCP - Krytyczne Punkty 
Kontroli (ang. Critical Control Point). 
CCP sà wyznaczane na etapach, na 
których podczas analizy zagro˝eƒ 
zostały zidentyfikowane zagro˝enia 
istotne dla bezpieczeƒstwa zdrowot-
nego i mo˝na tam zastosowaç nadzór 
niezb´dny do zapobiegni´cia, wyelimi-
nowania lub zredukowania rzeczywi-
stego lub potencjalnego zagro˝enia do 
poziomu akceptowalnego.  

Ka˝dy wyznaczony CCP obj´ty jest sys-
temem monitorowania wyznaczonych 
dla danego CCP parametrów. 
W zwiàzku z wdro˝eniem wymagaƒ 
normy ISO 22000 nadzór nad pro-
cesem produkcji został wzmo˝ony 
poprzez wyznaczenie Operacyjnych 
Punktów Kontroli O-CP. Operacyjne 
Punkty Kontroli w procesie produkcji 
lub obrotu zostały wyznaczone na 
podstawie analizy zagro˝eƒ w zakresie 
Operacyjnych Programów Warunków 
Wst´pnych. 

Zgodnie z wymaganiami normy ISO 
22000 jednym z podstawowych 
elementów skutecznego systemu 
zarzàdzania bezpieczeƒstwem 
˝ywnoÊci sà Programy Wst´pne.
W Kompanii Piwowarskiej majà zasto-
sowanie: 

• Dobra Praktyka Wytwarzania (GMP),  
• Dobra Praktyka Higieniczna (GHP),  
• Dobra Praktyka Dystrybucji (GDP). 

Spełnienie wymagaƒ normy i uzyska-
nie certyfikatu potwierdza stosowanie 
odpowiednich metod nadzoru i pano-
wania nad zagro˝eniami zdrowotnymi 
w procesie produkcji piwa. 

ISO 22000 jest dokumentem uniwer-
salnym dla całej bran˝y spo˝ywczej. 
Podstawowe korzyÊci zwiàzane z 
wdro˝eniem wymagaƒ standardu to:  
• struktura analogiczna do ISO 9001 
 - ułatwienie integracji Systemu
 Zarzàdzania Bezpieczeƒstwem 
 ˚ywnoÊci z pozostałymi standardami 
 ISO 14001, ISO 9001, PN-N 18001 
 (zaplanowany IRMS w Kompanii 
 Piwowarskiej);  
• mo˝liwoÊç zastosowania w całym 
 sektorze spo˝ywczym, włàczajàc 
 dostawców i firmy współpracujàce 
 takie jak np. producenci opakowaƒ, 
 firmy dostarczajàce urzàdzenia dla 
 przemysłu spo˝ywczego, transportujàce 
 i przechowujàce ˝ywnoÊç;  
• mo˝liwoÊç oceny systemu przez  
 niezale˝ne jednostki zewn´trzne 
 (certyfikacja). 
 
Zarówno PN-N 18001, jak i OHSAS 
18001 okreÊlajà wymagania 
dotyczàce systemu zarzàdzania 
bezpieczeƒstwem i higienà pracy dla 
umo˝liwienia organizacji okreÊlenia po-
lityki i celów w tym zakresie. Pomi´dzy 
normà PN-N 18001 a OHSAS 18001 
istniejà nieznaczne ró˝nice.

Polska norma PN-N 18001, w punkcie 
dotyczàcym oceny ryzyka zawodo-
wego, nie nakazuje jednoznacznie 
oceny ryzyka dla podwykonawców, 
dostawców oraz osób odwiedzajàcych 
organizacj´. Takie działanie narzucone 
jest przez OHSAS 18001. W PN-N 
18001 natomiast zawarto wymaga-
nia dotyczàce szkoleƒ, a dokładnie 
koniecznoÊç wdro˝enia metod moty-
wowania pracowników.
 
Polityka BHP powinna zawieraç 
zobowiàzanie organizacji do zapobiega-
nia wypadkom przy pracy i chorobom 
zawodowym, dà˝enie do stałej popra-
wy stanu BHP, spełniania wymagaƒ 
przepisów prawnych, ciàgłego 
doskonalenia działaƒ w zakresie BHP, 
zapewnienia odpowiednich Êrodków 
dla wdra˝ania tej polityki oraz podno-
szenia kwalifikacji pracowników. 
 
Wi´cej na temat Polityki IRMS:  
http://www.kp.pl/pol/files/
odpowiedzialnosc/Polityka_IRMS.pdf

ZINTEGROWANY
SYSTEM ZARZÑDZANIA 

RYZYKIEM
IRMS

ZARZÑDZANIE 
BEZPIECZE¡STWEM 

˚YWNOÂCI
FSMS

ISO 22000

ZARZÑDZANIE 
BEZPIECZE¡STWEM  

I HIGIENÑ PRACY
OHSAS/

PN-N-18001

ZARZÑDZANIE  
ÂRODOWISKOWE

EMS
ISO 14001

ZARZÑDZANIE
JAKOÂCIÑ

QMS
ISO 9001
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3.1 / 10 PRIORYTETÓW 
ZRÓWNOWA˚ONEGO

ROZWOJU
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HISTORIA ZAANGA˚OWANIA FIRMY W SPRAWY SPOŁECZNE I EKOLOGICZNE ŁÑCZY SI¢ Z POCZÑTKAMI JEJ DZIAŁALNOÂCI.  
NA PRZESTRZENI LAT RYNEK ULEGAŁ ZMIANOM, WPŁYWAJÑC TYM SAMYM NA PRZEMIANY ZACHODZÑCE W FIRMACH 

I W PODEJÂCIU DO ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU. W WYNIKU DYNAMICZNEJ EKSPANSJI NA RYNKU GLOBALNYM NARODZIŁA 
SI¢ POTRZEBA REORGANIZACJI FIRMY W WYBRANYCH OBSZARACH. KOMPANIA PIWOWARSKA PROWADZI SWÑ DZIAŁALNOÂå 

WEDŁUG IDEI ZRÓWNOWA˚ONEGO ROZWOJU, KTÓRA STANOWI INTEGRALNÑ CZ¢Âå FILOZOFII GRUPY SABMILLER.
WSPÓLNIE WYZNACZYLIÂMY SOBIE 10 PRIORYTETÓW ZRÓWNOWA˚ONEGO ROZWOJU, ÂWIADCZÑCYCH O ODPOWIEDZIALNYM 

PODEJÂCIU DO BIZNESU. KA˚DY Z NICH ZAWIERA CEL, DO KTÓREGO DÑ˚YMY, W RAMACH KTÓREGO PROWADZONE SÑ ROZMAITE 
DZIAŁANIA I PROGRAMY, PODEJMOWANE ZOBOWIÑZANIA I STOSOWANE SPECJALNE ZASADY W ZARZÑDZANIU I RAPORTOWANIU. 

PRIORYTETY POZOSTAJÑ NIEZMIENNIE, ALE NA PRZESTRZENI LAT FINANSOWYCH ZMIENIAJÑ SI¢ CELE, DO KTÓRYCH DÑ˚YMY.

W roku 2011 i 2012 Kompania Piwo-
warska prowadziła liczne działania 
komunikacyjne pod wspólnym 
hasłem „10 priorytetów. Jedna 
przyszłoÊç”. Kampani´ obrazuje 
logotyp „10 priorytetów. Jedna 
przyszłoÊç” prezentujàcy w sposób 
graficzny ide´ zrównowa˝onego 
rozwoju. Komunikacja pogł´biona 
prowadzona była w odniesieniu do 
3 obszarów: zwi´kszaniu produkcji 
piwa przy wykorzystaniu mniejszej 
iloÊci wody, optymalizacji rozwoju 
przedsi´biorczoÊci i zarzàdzania 
zrównowa˝onym łaƒcuchem 
wartoÊci oraz kwestii HIV/AIDS. 
Urozmaicone działania informujàce 
pracowników o tej kampanii pro-
wadzone były w oparciu o ró˝ne 
narz´dzia komunikacji wewn´trznej: 
od informacji zamieszczonych 
w wewn´trznej sieci firmowej przez 
plakaty i maile, po konkursy na porta-
lu społecznoÊciowym dla pracowników 
KP malepiwo.pl.
Pracownicy byli zach´cani do 
przyłàczenia si´ do realizacji 10 
priorytetów poprzez wcielanie 

w ˝ycie takich zasad jak np.: unikaj 
marnowania wody; sprawdê, czy 
nie ma gdzieÊ cieknàcych kranów 
lub rur, zadbaj o ich napraw´; jeÊli 
działa klimatyzacja lub ogrzewanie, 
nie zostawiaj otwartych drzwi i okien; 
kupuj produkty, które mo˝na poddaç 
recyklingowi lub które sà wykonane 
z przetworzonych materiałów.  
Ponadto w ramach programu 
motywacyjnego dla pracowników 
„Du˝e Piwo” wprowadzono nowà 
kategori´ „local hero”, w której 
mo˝na zgłosiç pracownika, b´dàcego 
dobrym przykładem osoby pracujàcej 
i post´pujàcej zgodnie z priorytetami 
zrównowa˝onego rozwoju. 
Pracownicy mogà zgłaszaç 
swoje nowatorskie pomysły 
dotyczàce usprawnieƒ i optymali-
zacji zasobów w ramach obszarów 
zrównowa˝onego rozwoju dzi´ki 
dwóm programom. „Kompania 
Pomysłów” zbiera nowatorskie 
rozwiàzania, które przyczyniajà si´ 
do poprawy wskaêników w ramach 
10 priorytetów zrównowa˝onego 
rozwoju w pionie produkcji i techniki 

– zgłoszenia dokonuje pracownik 
lub zespół pracowników. „Złoto dla 
najlepszych” to program dedykowany 
pracownikom pionu sprzeda˝y i dystry-
bucji. Zbiera on równie˝ nowatorskie 
rozwiàzania, które przyczyniajà si´ do 
poprawy wskaêników w ramach 10 
priorytetów zrównowa˝onego rozwoju. 
Przykładem jest wdro˝ony pomysł 3 
pracowników dystrybucji. W ramach 
tego nowego projektu prowadzimy 
odzysk sprawnych Êwietlówek  
z likwidowanych i wycofywanych  
z rynku lodówek i regałów. Odzyska-
ne w ten sposób Êwietlówki trafiajà 
ponownie do obiegu. KP wykorzystu-
je je w remontowanych lodówkach 
oraz na wymiany w rynku.

W lutym 2012 roku dla przedstawi-
cieli mediów Kompania Piwowarska 
zorganizowała warsztaty wodne. 
Dyskutowano o tzw. Êladzie wodnym 
i wielu innych kwestiach dotyczàcych 
tego zasobu. Dziennikarze wysłuchali 
wykładów trzech ekspertów, które 
przestawiały ró˝ne uj´cia tematu 
gospodarowania wodà. 
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PRZECIWDZIAŁANIE NIEODPOWIEDZIALNEJ 
KONSUMPCJI ALKOHOLU 
 
Nieodpowiedzialna konsumpcja i zachowania 
zwiàzane ze sprzeda˝à alkoholu mogà szkodziç 
społeczeƒstwu. Prowadzenie pojazdów po 
spo˝yciu alkoholu, konsumpcja podczas cià˝y 
czy sprzeda˝ alkoholu nieletnim to tylko niektó-
re zjawiska, którym Grupa SABMiller stara si´ 
przeciwdziałaç. Przykładem działaƒ edukacyjnych 
w tym zakresie jest program „Sprawdê promile”, 
pozwalajàcy zainstalowaç alkomat w telefonie ko-
mórkowym czy strona www.abcalkoholu.pl, dzi´ki 
której mo˝emy dowiedzieç si´ wi´cej na temat 
wpływu alkoholu na nasz organizm.
 
CO OCENIAMY? 
• Istnienie dedykowanych programów
 promujàcych odpowiedzialnà konsumpcj´
 alkoholu oraz współprac´ z partnerami w tym 
 zakresie. 
• Istniejàce polityki dotyczàce odpowiedzialnej 
 komunikacji marketingowej. 
• Istniejàce polityki alkoholowe oraz procent 
 pracowników przeszkolonych na tematy
 zwiàzane z alkoholem.

ZWI¢KSZANIE PRODUKCJI PIWA PRZY 
WYKORZYSTANIU MNIEJSZEJ ILOÂCI WODY
 
Woda jest jednym z podstawowych składni-
ków piwa. Pobieramy jà z własnych uj´ç lub 
z wodociàgów miejskich, a nast´pnie uzdatniamy. 
Zmniejszanie zu˝ycia wody stało si´ mo˝liwe dzi´ki 
zastosowaniu mycia w układach zamkni´tych, 
odpowiedniemu nadzorowi nad myciem r´cznym, 
zmianie urzàdzeƒ na mniej wodochłonne i optyma-
lizacji programów technologicznych.
 
CO OCENIAMY? 
• EfektywnoÊç wodnà.  
• Wskaênik zu˝ycia wody. 
• JakoÊç Êcieków.  
• Zapotrzebowanie na wod´ przez browary vs.
 zapotrzebowanie na wod´ przez
 społecznoÊci lokalne oraz mo˝liwoÊci poboru 
 wody w perspektywie 10 lat.  
• Zu˝ycie wody w łaƒcuchu wartoÊci.

ODZYSK I RECYKLING ODPADÓW
OPAKOWANIOWYCH
 
Wszystkie działania podejmowane w zakresie 
opakowaƒ zmierzajà do optymalizacji ich masy, 
ponownego wykorzystywania bàdê ich recyklingu 
w całym łaƒcuchu dostaw – zarówno po stronie 
dostawców, odbiorców jak i konsumentów.
 
CO OCENIAMY? 
•  Procent opakowaƒ poddawanych recyklingowi 
 po wprowadzeniu w rynek.  
• Ograniczenie iloÊci opakowaƒ / masy opakowaƒ.  
• ObecnoÊç metali ci´˝kich w opakowaniach.  
• Monitoring strat opakowaƒ w rynku
 (butelka zwrotna).  
• Analiza wpływu opakowania na ochron´
 Êrodowiska, tzw. cykl ˝ycia opakowania.

OPTYMALIZACJA PROCESU GOSPODARKI
ODPADAMI
 
Dà˝ymy do maksymalnego zmniejszenia iloÊci 
odpadów wywo˝onych na wysypisko. Oznacza to, 
˝e 98% odpadów poddajemy procesowi odzy-
sku, recyklingu bàdê unieszkodliwiania. Naszym 
najwi´kszym sukcesem jest segregacja odpadów 
„u êródła”. Cele te osiàgamy dzi´ki wysokiej 
ÊwiadomoÊci naszych pracowników w zakresie 
ochrony Êrodowiska.
 
CO OCENIAMY? 
• IloÊç wytwarzanych odpadów i sposób ich
 zagospodarowania.  
• Zarzàdzanie gospodarkà odpadami – segregacja, 
 pozwolenia / decyzje, miejsca magazynowania. 
• Gospodarka odpadami w łaƒcuchu wartoÊci.
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ZMNIEJSZENIE ZU˚YCIA ENERGII I EMISJI 
DWUTLENKU W¢GLA 
 
Stosujàc narz´dzia w zakresie opłat za emisje 
zanieczyszczeƒ do powietrza, rzàdy wywierajà 
naciski na wprowadzanie odpowiednich rozwiàzaƒ. 
W Kompanii Piwowarskiej bez problemu osiàgamy 
obowiàzujàce w Unii Europejskiej dla przemysłu 
piwowarskiego standardy zu˝ycia energii cieplnej  
i elektrycznej.
 
CO OCENIAMY?* 
• Wskaênik zu˝ycia energii cieplnej / elektrycznej.  
• Udział energii odnawialnych.  
• Zarzàdzanie emisjà zanieczyszczeƒ powietrza 
 (głównie CO2), w tym handel emisjami.  
• Monitorowanie emisji CO2 w naszej firmie oraz 
 w całym łaƒcuchu wartoÊci. 
• Zarzàdzanie energià (wskaêniki okreÊlone,
 mierzone i analizowane w podstawowych
 procesach organizacji).

*wskaêniki obliczone na podstawie zu˝ycia wody, energii elektry-
cznej/cieplnej w browarach. Poszczególne wskaêniki nie obejmujà 
mediów zu˝ytych w budynkach wykorzystywanych przez działy tzw. 
pomocnicze typu marketing, finanse, szkolenia itp.
Takie podejÊcie stosowane jest w całej Grupie SABMiller, aby 
móc wiarygodnie oceniç zu˝ycie mediów przez browary na całym 
Êwiecie.

ROZWÓJ PRZEDSI¢BIORCZOÂCI
I ZARZÑDZANIE ZRÓWNOWA˚ONYM 
ŁA¡CUCHEM WARTOÂCI 
 
Odpowiedzialne i sprawne działanie partnerów  
w łaƒcuchu dostaw wpływa na obni˝enie kosz-
tów, popraw´ jakoÊci i przewag´ konkurencyjnà 
oraz przyczynia si´ do zrównowa˝onego rozwoju. 
Dlatego zale˝y nam na współpracy z partnerami 
w celu zachowania spójnych standardów oraz ich 
wsparcia, szczególnie w zakresie praktyk etycz-
nych i ekologicznych.
 
CO OCENIAMY? 
•  Interakcje dostawców i odbiorców z zasadami 
 zrównowa˝onego rozwoju - stopieƒ  
 rozpowszechnienia wÊród dostawców Zasad   
 Odpowiedzialnego Działania SABMiller. 
• Zrozumienie kwestii społecznych, Êrodowiskowych  
 i etycznych w łaƒcuchu wartoÊci. 
• Wkład w lokalny rozwój przedsi´biorczoÊci,

PRZEJRZYSTOÂå INFORMACJI O POST¢PACH
DZIAŁA¡ NA RZECZ ZRÓWNOWA˚ONEGO
ROZWOJU I ETYKA
 
PrzejrzystoÊç informacji le˝y u podstaw naszego 
podejÊcia do działalnoÊci gospodarczej. Nasi klienci 
pragnà wiedzieç, ˝e nasze piwa sà dobrej jakoÊci, 
a pracownicy chcà pracowaç w firmie, która jest 
uczciwa i zaanga˝owana w działania społeczne. Nasi 
partnerzy oczekujà dobrych relacji, a społecznoÊci, 
w których pracujemy, chcà wiedzieç, ˝e działamy 
w sposób, który nie zaszkodzi ich jakoÊci ˝ycia ani 
Êrodowisku. Dlatego wa˝na jest przejrzystoÊç infor-
macji we wszystkim co robimy.
 
CO OCENIAMY? 
• System jakoÊci produktu, badania satysfakcji 
 konsumenta, istnienie procedur reklamacyjnych.  
• Liczb´ zgłoszeƒ tzw. praktyk niepo˝àdanych 
 (whistle blowing contacts). 
• Przygotowanie raportu zrównowa˝onego rozwoju 
 zgodnie z mi´dzynarodowym standardem
 GRI i poddanie niezale˝nej weryfikacji.
• Konsultacje z partnerami biznesowymi
 i społecznymi (dialog społeczny przeprowadzany 
 zgodnie z mi´dzynarodowà normà AA1000SES). 
• Komunikacj´ priorytetów zrównowa˝onego 
 rozwoju wÊród pracowników.

ZMNIEJSZANIE SKUTKÓW HIV I AIDS  
W OBSZARACH, NA KTÓRE MAMY WPŁYW 
 
Pandemia HIV i AIDS dotyczy głównie Afryki, ale 
jej rozwój w innych krajach to równie˝ powa˝ny 
problem. Koncern SABMiller, którego Kompania 
Piwowarska jest cz´Êcià, prowadzi działania  
w zakresie profilaktyki, współfinansowania testów 
medycznych, opieki nad pracownikami i osobami 
pozostajàcymi na ich bezpoÊrednim utrzymaniu. 
Współpracuje równie˝ z organizacjami rzàdowymi  
i pozarzàdowymi oraz organizuje otwarte przychod-
nie dla ludzi.
 
CO OCENIAMY? 
• Liczb´ osób zara˝onych wirusem HIV oraz 
 chorych na AIDS w Polsce – wskaênik
 potencjalnie zara˝onych pracowników. 
• Współprac´ z organizacjami na rzecz
 podnoszenia ÊwiadomoÊci i edukacji na temat 
 sposobu zara˝enia wirusem HIV. 

DZIAŁANIE NA RZECZ
SPOŁECZNOÂCI
 
Inwestowanie w dobro społecznoÊci, wÊród któ-
rych działa Kompania Piwowarska, jest uzasadnione 
ekonomicznie. PomyÊlnoÊç społecznoÊci oraz firmy 
sà od siebie wzajemnie zale˝ne – łaƒcuch wartoÊci 
tworzy miejsca pracy, generuje podatki i akcyz´ na rzecz 
społecznoÊci lokalnych i ogólnokrajowych, z których 
wywodzà sí  nasi pracownicy, dostawcy i klienci. 
Ze społecznoÊciami lokalnymi łàczà nas jednak nie 
tylko zwiàzki finansowe, ale przede wszystkim bliska 
współpraca w wielu dziedzinach. Wspólnie wspieramy 
i organizujemy liczne przedsí wzí cia o charakterze 
kulturalnym, artystycznym, rozrywkowym i sportowym.
 
CO OCENIAMY? 
• Wdro˝enie strategii CSI. 
• Zarzàdzanie, monitorowanie i raportowanie 
 projektów CSI (corporate social investments).  
• Mierniki kompatybilne z metodologià LBG (London 
 Benchmark Group): dane dotyczàce darowizn, 
 inicjatyw - programów społecznych, komercyjnych 
 programów społecznych – marketing zaanga̋ owany
 społecznie (liczba wolontariuszy, iloÊç godzin 
 przeznaczonych na wolontariat pracowniczy, wycena 
 finansowa godzin przeznaczonych na wolontariat 
 pracowniczy programów społecznych).

POSZANOWANIE
PRAW CZŁOWIEKA

W Kompanii Piwowarskiej obowiàzuje ogólny 
standard zachowaƒ zgodny z jej wartoÊciami 
okreÊlonymi w Kodeksie Etyki. Firma uznaje 
mi´dzynarodowe standardy pracy i zobowiàzała si´ 
szanowaç prawa człowieka, swoich pracowników 
w miejscu pracy oraz w społecznoÊciach, w jakich 
działa.
 
CO OCENIAMY? 
• Istnienie wewn´trznych uregulowaƒ dotyczàcych 
 polityki i praw pracowników.  
• Kwestie szkoleƒ i ryzyka. 
• Kwestie bezpieczeƒstwa i higieny pracy (BHP). 
• Dane dotyczàce zagadnieƒ ró˝norodnoÊci
 i partycypacji. 
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3.2 / SAM
– OCENA WYNIKÓW
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W szczególnoÊci bada post´py za pomocà tak zwa-
nych „stopni” wzgl´dem ka˝dego z priorytetów. 
Ka˝dy stopieƒ składa si´ z 5 rosnàcych poziomów 
wyników, opartych o standardy wewn´trzne i 
zewn´trzne, niezale˝ne od wszelkich wymogów 
prawnych.  
Poziom 1 okreÊla minimalny standard, 4 najlepszà 
praktyk´, a 5 oznacza bycie liderem. Matryca oce-
ny umo˝liwia m.in. dopasowanie priorytetów oraz 
wprowadzanie zmian aktualizacji w zale˝noÊci od 
lokalnych wymagaƒ.  
Ka˝dy z poziomów ma przyporzàdkowane konkret-
ne statusy. Aby osiàgnàç poziom 1, nale˝y sprostaç 
pewnym wymogom, aby osiàgnàç poziom 2, 
nale˝y sprostaç wymogom zarówno poziomu 1, 
jak i 2. Wymogi te zostały okreÊlone dla wszystkich 
pi´ciu poziomów ka˝dego z priorytetów.  

MATRYCA OCENY WYZNACZONYCH PRIORYTETÓW:
 
SAM (Sustainability Assessment Matrix). 
Program monitoruje wyniki Kompanii Piwowarskiej oraz innych browarów 
wchodzàcych w skład SABMiller pod kàtem 10 priorytetów zrównowa˝onego 
rozwoju.

Wytyczne w ramach poszczególnych obszarów 
raportowania SAM sà praktycznie to˝same z wy-
tycznymi GRI (Global Reporting Initiative), dodat-
kowo dostosowane do charakteru prowadzonej 
działalnoÊci. Wyniki podlegajà publikacji zarówno 
w ramach tworzonych lokalnych raportów społecz-
nych, jak i raportów globalnych zrównowa˝onego 
rozwoju SABMiller. Obszary zrównowa˝onego 
rozwoju, które podlegajà okresowej ocenie i moni-
toringowi, sà równie˝ to˝same dla pozostałych bro-
warów zlokalizowanych w ró˝nych krajach Êwiata. 
Dzi´ki inwestycjom oraz monitorowaniu wyników 
mo˝liwe jest obserwowanie post´pów w poszcze-
gólnych paƒstwach czy nawet trendów kontynen-
talnych. Browary SABMiller czynià post´py dzi´ki 
spełnianiu wymogów i osiàganiu coraz wy˝szych 
poziomów. 

Monitorowanie obszarów zrównowa˝onego 
rozwoju umo˝liwia nie tylko rozwój i mo˝liwoÊç 
porównania si´, ale tak˝e wymian´ tzw. dobrych 
praktyk czy skutecznych metod rozwiàzywania 
ró˝nych problemów produkcyjnych, społecznych 
czy Êrodowiskowych na arenie mi´dzynarodowej. 
System zarzàdzania i monitorowania obszarów 
zrównowa˝onego rozwoju SAM został wyró˝niony 
w pierwszym etapie konkursu Globe Award Poland 
2009, w kategorii innowacja zrównowa˝onego 
rozwoju. 
Wyniki za rok finansowy F12 (od kwietnia 2011r. 
do marca 2012r.) pokazały, ˝e Kompania Piwowar-
ska jest wiceliderem odpowiedzialnego biznesu 
w SABMiller Europa, a wÊród wszystkich 96 
browarów Grupy na Êwiecie plasuje si´ na miejscu 
czwartym pod kàtem ich realizacji.

1.
OKREÂLA

MINIMALNY
STANDARD

2. 
POST¢PY

3.
BUDOWANIE

PRZYWÓDZTWA

5.
PRZYWÓDZTWO

4.
NAJLEPSZA 
PRAKTYKA

Wszystkie firmy muszà osiàgnàç poziom 1, 
gdy˝ dotyczy on zarzàdzania kluczowym 

ryzykiem gro˝àcym zrównowa˝onemu rozwo-
jowi, przed którym obecnie stoimy. Komitet 

Wykonawczy zarzàdził, ˝e tam, gdzie obecnie 
operacje nie osiàgajà poziomu 1, nale˝y 

wdro˝yç plan jak najszybszego osiàgni´cia 
tego poziomu.

Zapewnianie konsekwentnych 
wyników w danej dziedzinie.

Osiàgni´cie najwy˝szych 
wyników na poziomie globalnym

Stosowanie
szerokiego podejÊcia, w tym 

innowacyjnych instrumentów
i szerokiego zaanga˝owania.

Osiàgni´cie tego,
co obecnie uwa˝ane jest za 

najlepsze praktyki
w danej dziedzinie.
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WYNIK DLA F11 WYNIK DLA F12 CELE DLA F13 CELE DLA F14 

WYNIKI I CELE W RAMACH 10 PRIORYTETÓW / OBSZARÓW ZRÓWNOWA˚ONEGO ROZWOJU W LATACH FINANSOWYCH F11-F14

 
 
 
 
 4,35 4,3 5,0 5,0 
 
 
 3,4 3,4 3,8 3,8+ 
 
 
 3,2 3,3 3,2+ 3,2+ 
 
 
 2,3 2,75 2,75+ 3,0+ 
 
 
 4,0 4,0 4,4 4,4+ 
 
 
 2,2 2,24 2,24+ 2,24+ 
 
 
 4,2 4,2 4,7 5,0 
 
 
 4,0 4,25 4,25 4,75 
 
 
 5,0 5,0 5,0 5,0 
 
 
 4,3 4,7 4,7 5,0

PRIORYTETY ZRÓWNOWA˚ONEGO ROZWOJU 
(OBSZAR)

PRZECIWDZIAŁANIE NIEODPOWIEDZIALNEJ
KONSUMPCJI ALKOHOLU

ZWI¢KSZANIE PRODUKCJI PIWA
PRZY WYKORZYSTANIU MNIEJSZEJ ILOÂCI WODY

ZMNIEJSZENIE ZU˚YCIA ENERGII
I EMISJI DWUTLENKU W¢GLA

ODZYSK I RECYKLING
ODPADÓW OPAKOWANIOWYCH

OPTYMALIZACJA PROCESU GOSPODARKI 
ODPADAMI  

ROZWÓJ PRZEDSI¢BIORCZOÂCI I ZARZÑDZANIE 
ZRÓWNOWA˚ONYM ŁA¡CUCHEM WARTOÂCI 

DZIAŁANIE NA RZECZ SPOŁECZNOÂCI

POSZANOWANIE PRAW CZŁOWIEKA 

ZMNIEJSZANIE SKUTKÓW HIV I AIDS
W OBSZARACH, NA KTÓRE MAMY WPŁYW 

PRZEJRZYSTOÂå INFORMACJI
O POST¢PACH DZIAŁA¡ NA RZECZ 

ZRÓWNOWA˚ONEGO ROZWOJU I ETYKA 
 
 

WYNIK DLA

F11

WYNIK DLA

F12

CELE DLA

F13

CELE DLA

F14
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1. DOTYCZÑCE OBSZARÓW ÂRODOWISKOWYCH
 
• Wdro˝enie rozwiàzaƒ techniczno-technologicznych  
 majàcych na celu zmniejszenie zu˝ycia wody 
 i wytwarzania Êcieków. 
• Wdro˝enie wytycznych w ramach 
 długoterminowego planu optymalizacji 
 zu˝ycia wody oraz analizy ryzyk ze szczególnym 
 uwzgl´dnieniem browarów, kluczowych
 dostawców, społecznoÊci lokalnych. 
• Współpraca i dialog z dostawcami wody pod 
 kàtem poboru wody przez browary w kontekÊcie 
 ogólnego zapotrzebowania na wod´ w uj´ciu 
 iloÊciowym i jakoÊciowym na danym obszarze. 
• Współpraca i dialog z odbiorcami Êcieków,
 w kontekÊcie ich parametrów. 
• Ustalanie wielkoÊci tzw. „Êladu wodnego” (water 
 footprint), czyli faktycznego zu˝ycia wody
 w całym łaƒcuchu wartoÊci. 
• Ustalenie emisji CO2 dla dostawców i odbiorców 
 współpracujàcych bezpoÊrednio z firmà (carbon 
 footprint). 
• Działania majàce na celu zmniejszenie wagi 
 opakowaƒ i redukcj´ zawartoÊci metali ci´˝kich 
 – dialog z dostawcami. 
• Przygotowanie wytycznych do analizy nowych 
 opakowaƒ pod kàtem ich wpływu na Êrodowisko 
 naturalne. 
• Opracowanie programu majàcego na celu
 zmniejszenie wytwarzania odpadów
 niebezpiecznych poprzez zmian´ niektórych 
 procesów technologicznych. 

 

2. DOTYCZÑCE KWESTII ALKOHOLU
 
• Działania na rzecz rozpowszechniania podejÊcia 
 firmy do spo˝ycia alkoholu w miejscu pracy 
 wÊród innych pracodawców i organów
 rzàdowych.  
• Cykliczna organizacja panelu interesariuszy,
 z udziałem kluczowych liderów opinii, mediów, 
 organizacji pozarzàdowych i przedstawicieli
 rzàdu, którego celem jest poznanie oczekiwaƒ 
 dotyczàcych działaƒ bran˝y w zakresie odpowie-
 dzialnoÊci i ustanowienie w Polsce Forum
 Alkoholowego. 

 
3. DOTYCZÑCE KWESTII SPOŁECZNO-ETYCZNYCH
 
• Cykliczna organizacja panelu interesariuszy
 zgodnego ze standardem AA1000SES,
 którego celem jest poznanie oczekiwaƒ
 dotyczàcych działaƒ firmy w zakresie inwestycji 
 społecznych, raportowania, zarzàdzania
 ró˝norodnoÊcià.
• Monitoring zasad zgodnych z przyj´tà polskà 
 Kartà Ró˝norodnoÊci oraz powołanie Komisji
 ds. Ró˝norodnoÊci. 
• Zidentyfikowanie mo˝liwych ryzyk z punktu 
 widzenia praw człowieka.  
• Przeprowadzenie warsztatów dla pracowników 
 dotyczàcych zarzàdzania ró˝norodnoÊcià.  
• Modyfikacja działaƒ i programów inwestycji 
 społecznych, zgodnie z przeformułowanà
 strategià CSI. 
• Rozwój programu wolontariatu pracowniczego 
 Kompania Wolontariuszy – stworzenie platformy 
 wolontaryjnej. 
• Zaanga˝owanie przynajmniej 10% pracowników 
 w programy wolontariatu pracowniczego.  
•  Ocena finansowego wpływu CSI na społecznoÊç 
 oraz Êrodowisko, zdefiniowanego jako społeczna 
 stopa zwrotu (SROI). 

 

NA LATA F13-F14 ZOSTAŁY SFORMUŁOWANE NAST¢PUJÑCE DŁUGOOKRESOWE CELE 
DOTYCZÑCE 10 OBSZARÓW ZRÓWNOWA˚ONEGO ROZWOJU:
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WYNIKI W RAMACH 10 PRIORYTETÓW ZRÓWNOWA˚ONEGO ROZWOJU W F12 W STOSUNKU DO OKRESÓW UBIEGŁYCH 

Przeciwdziałanie 
nieodpowiedzialnej 

konsumpcji alkoholu

Zwi´kszanie
produkcji piwa przy

wykorzystaniu
mniejszej iloÊci wody

Zmniejszenie zu˝ycia 
energii i emisji

dwutlenku w´gla

Odzysk
i recykling od-

padów
opakowaniowych

Optymalizacja 
procesu gospodarki 

odpadami

Rozwój 
przedsi´biorczoÊci

i zarzàdzanie 
zrównowa˝onym

łaƒcuchem wartoÊci

Działanie na rzecz 
społecznoÊci

Zmniejszanie 
skutków HIV i AIDS 

w obszarach, na 
które mamy wpływ 

Poszanowanie 
praw człowieka

PrzejrzystoÊç infor-
macji o post´pach

działaƒ na rzecz 
zrównowa˝onego

rozwoju i etyka
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ÂREDNIA WYNIKÓW W RAMACH 
10 PRIORYTETÓW ZRÓWNOWA˚ONEGO 
ROZWOJU W LATACH F10-F12.

F10 H2 – DRUGIE PÓŁROCZE ROKU FINANSOWEGO F10 

F11 H2 – DRUGIE PÓŁROCZE ROKU FINANSOWEGO F11 

F12 H2 – DRUGIE PÓŁROCZE ROKU FINANSOWEGO F12

3,16

3,73

3,81
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Dzi´ki systematycznemu 
publikowaniu raportów 

zrównowa˝onego rozwoju mo˝na 
w syntetycznej,  

zunifikowanej formie, zgodnej 
z mi´dzynarodowymi standardami, 

podawaç konkretne informacje. 
To z kolei pozwala Êledziç 

post´py firmy na polu społecznej 
odpowiedzialnoÊci  

i rozliczaç jà ze skutecznoÊci 
podejmowanych działaƒ.

Za ka˝dym z naszych priorytetów 
kryjà si´ konkretne liczby. JesteÊmy 

wyjàtkowo dumni  
z redukcji zu˝ycia wody, która  

w naszym rozumieniu jest dobrem 
dziedziczonym.  

W tym obszarze odnotowujemy 
najwi´ksze osiàgni´cia na 
tle całej grupy SABMiller. 

JednoczeÊnie pomna˝amy 
nakłady na inwestycje, takie 

jak redukcja odprowadzanych 
Êcieków czy emisja dwutlenku 

w´gla. Wbrew pozorom to 
jednak nie liczby stanowià o tym, 
czy firma jest odpowiedzialnym 
obywatelem społecznoÊci, w 

której funkcjonuje. Na to składajà 
si´ przede wszystkim cechy, które 
cenimy u ludzi i powinniÊmy ceniç 
w przedsi´biorstwach: uczciwoÊç, 

transparentnoÊç, szacunek dla 
otoczenia, przestrzeganie reguł 

współ˝ycia społecznego, co 
pozwala na tworzenie najwy˝szych 

standardów na ka˝dym etapie 
działalnoÊci.

MAŁGORZATA WAL¢DZI¡SKA-PÓŁTORAK
KIEROWNIK DS. ZRÓWNOWA˚ONEGO ROZWOJU

 
 
 
Uzyskanie bardzo dobrych wyników 
przez Kompani´ Piwowarskà w monito-
rowanych priorytetach zrównowa˝onego 
rozwoju, to efekt konsekwentnie realizo-
wanej strategii rozwoju. Strategia wyzna-
cza cele w kontekÊcie zrównowa˝onego 
rozwoju do realizacji przez wszystkie 
działy, ogarniajàc niemal wszelkie proce-
sy zachodzàce w firmie w dłu˝szym okre-
sie czasu. Szczególnie wysokie wyniki 
Kompania Piwowarska odnotowała  
w obszarze poszanowania praw człowie-
ka, problematyki HIV i AIDS w kontekÊcie 
polskich uwarunkowaƒ oraz optymalizacji 
zu˝ycia wody. 
Warto podkreÊliç, ˝e w ramach grupy 
SABMiller intensywnie pracujemy nad 
tworzeniem nowatorskich rozwiàzaƒ 
umo˝liwiajàcych oszcz´dzanie wody  
w procesach piwowarskich i produkcyj-
nych. Mamy ju˝ na tym polu znaczne 
sukcesy. Dzi´ki zastosowaniu nowocze-
snych technologii browar w Białymstoku 
zu˝ywa zaledwie 3,18 hl wody do produk-
cji 1 hl piwa i jest to obecnie najni˝szy 
wskaênik w całej grupie SABMiller.
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Przygotowujàc raport 
zrównowa˝onego rozwoju 
opracowaliÊmy szczegółowà map´ 
naszych interesariuszy. Przy wyborze 
interesariuszy kierowaliÊmy si´ ich 
wpływem na firm´ oraz naszym 
wpływem na ich sytuacj´.

POZIOM ZAANGA˚OWANIA  
I ODPOWIEDZIALNOÂCI FIRMY  
W ODNIESIENIU DO INTERESARIUSZY 
ZALE˚Y OD ZASI¢GU DZIAŁANIA, 
WYZNACZONYCH CELÓW CZY STANDAR-
DÓW ORAZ USTALONYCH ZOBOWIÑZA¡ 
W RAMACH DIALOGU Z PARTNERAMI 
SPOŁECZNYMI.

Chcàc udoskonaliç prowadzone 
działania społeczne, by jak najle-
piej odpowiadały na oczekiwania 
beneficjentów i spełniały cele firmy, 
Kompania Piwowarska postanowiła 
zaanga˝owaç swoich interesariuszy 
i uzyskaç od nich opinie i rekomen-
dacje dotyczàce jej zaanga˝owania 
społecznego.  

PRAKTYK¢ ZWIÑZANÑ Z PROWADZENIEM DIALOGU 
WG MI¢DZYNARODOWEGO STANDARDU CECHUJE:
 
InnowacyjnoÊç - Kompania Piwo-
warska jest jednà z niewielu firm, 
która zasi´ga opinii interesariuszy 
i beneficjentów na temat kształtu 
zaanga˝owania społecznego, 

InkluzywnoÊç - zaproszono przedsta-
wicieli wszystkich najistotniejszych 
interesariuszy. 

PrzejrzystoÊç działaƒ - zastosowanie 
metodologii AA1000.

Kompania Piwowarska, by 
zaanga˝owaç interesariuszy  
w proces kształtowania nowej polityki 
zaanga˝owania społecznego, skorzy-
stała z innowacyjnego rozwiàzania, 
jakim jest panel dla interesariuszy 
opierajàcy si´ o zasady standardu 
AA1000SES. W lipcu 2011 roku 
odbyły si´ dwa panele w głównych 
lokalizacjach Kompanii Piwowarskiej – 
Warszawie i Poznaniu, na które zostali 
zaproszeni interesariusze firmy,  
w tym: przedstawiciele beneficjentów, 
pracowników, fundacji wspieranych 
przez firm´, stowarzyszeƒ, władz lo-
kalnych; w sumie 28 osób. Spotkania 
były moderowane przez niezale˝nego 
doradc´, a ich celem było pozyska-
nie opinii i oczekiwaƒ interesariuszy 
KP odnoÊnie jej działaƒ społecz-
nych, m.in. dotyczyły obszarów: 
zaanga˝owania społecznego firmy, 
wolontariatu, społecznoÊci lokalnych, 
wykluczenia społecznego, ekologii, 
alkoholu, partnerstwa oraz innowacji 
społecznych. W sumie sformułowano 
85 rekomendacji i oczekiwaƒ,  
które w miar´ mo˝liwoÊci zostały 
uwzgl´dnione przez Kompani´ 
Piwowarskà podczas tworzenia nowe-
go kształtu zaanga˝owania społeczne-
go na rok 2012. 

3.3 / INTERESARIUSZE
KOMPANII PIWOWARSKIEJ
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W tworzenie raportu zrównowa˝one-
go rozwoju za rok F12 zaanga˝owani 
byli przede wszystkim pracow-
nicy Kompanii Piwowarskiej 
reprezentujàcy ró˝ne departamenty. 
Najwi´kszym wyzwaniem stojàcym 
przed zespołem przygotowujàcym 
raport był wybór najwa˝niejszych 
kwestii, które powinny zostaç uj´te 
w raporcie.
W pierwszej kolejnoÊci zespół 
przygotowujàcy raport opracował 
wst´pnà list´ zagadnieƒ odnoszàcà 
si´ do wpływu firmy w kontekÊcie 
zrównowa˝onego rozwoju. Przy two-
rzeniu listy wzi´to pod uwag´ strate-
gie i polityki firmy, w tym 10 priory-
tetów zrównowa˝onego rozwoju, jej 
poprzednie raporty a w szczególnoÊci 
raport zrównowa˝onego rozwoju KP 
za F11, wymogi Grupy SABMiller, 
zagadnienia wa˝ne dla bran˝y i sze-
rzej otoczenia gospodarczego, które 
wpływajà na KP, trendy i badania. 

Struktura raportu została oparta  
o zeszłoroczny plan raportu, co daje 
mo˝liwoÊç łatwego porównania 
przez interesariuszy firmy wybranych 
i zaraportowanych wskaêników. 
JednoczeÊnie, dzi´ki ró˝nym formom 
zaanga˝owania interesariuszy przez 
KP m.in. dialog z interesariuszami 
wg mi´dzynarodowego standardu 
AA1000SES, zebrano ich oczekiwania 
oraz podejmowane przez nich zagad-
nienia. Kolejnym krokiem była analiza 
i priorytetyzacja zebranego materiału, 
której dokonano podczas spotkania 
warsztatowego, w którym uczest-
niczyli pracownicy reprezentujàcy 
ró˝ne działy firmy. 
W rezultacie powstała lista klu-
czowych tematów dla Kompanii 
Piwowarskiej, które zostały odzwier-
ciedlone w raporcie. 
Nale˝à do nich: kwestie zwiàzane 
z emisjami gazów cieplarnianych; 
dbałoÊç o zasoby wodne, w tym 

zu˝ycie wody w procesach produk-
cyjnych i gospodarowanie Êciekami; 
kwestie zwiàzane ze stabilnoÊcià 
zatrudnienia oraz mo˝liwoÊciami roz-
woju; wizerunek marki oraz odpowie-
dzialna komunikacja marketingowa, 
w tym kreowanie pozytywnego wi-
zerunku piwa i wzorców konsumpcji; 
wyniki finansowe firmy; przeciwdzia-
łanie nieodpowiedzialnej konsump-
cji alkoholu, prowadzenie działaƒ 
zmniejszajàcych szkody społeczne 
spowodowane alkoholem i kontynu-
acja współpracy w ramach projektu 
„Sprawdê promile”; przestrzeganie 
podstawowych praw człowieka; 
korupcja; współpraca z dostawcami 
i komunikacja z konsumentami oraz 
uczciwa konkurencja oraz aspekty 
zwiàzane z jakoÊcià produktu.

PRACOWNICY 
Badania satysfakcji pracowników,  
Portal Małe Piwo, Gazetka fir-
mowa, E-maile, Chaty, Ankiety, 
Spotkania, Roadshow (spotkania 
zarzàdu z pracownikami w ca-
łej Polsce), Oficjalne postulaty 
organizacji reprezentujàcych 
pracowników, Dialog z interesa-
riuszami wg mi´dzynarodowego 
standardu AA1000SES, Raport 
zrównowa˝onego rozwoju, Video-
-blog dyrektora generalnego, Eventy 
dla pracowników (Zielona szafa, 
Zgrani z naturà). 
 

DOSTAWCY 
Spotkania, Kwestionariusze dla  
dostawców, Bie˝àca komunikacja  
e-mailowa, Strona internetowa, Ra-
port zrównowa˝onego rozwoju. 

ORGANIZACJE SPOŁECZNE, INSTYTUCJE NAUKOWE 
I SPOŁECZNOÂCI LOKALNE 
Wywiady, Anga˝owanie poprzez  
programy wolontariatu pracow-
niczego czy programy społeczno 
edukacyjne np. Sprawdê promile!, 
Spotkania, Infolinia, Konferencje, 
Strona internetowa, Dialog z intere-
sariuszami wg mi´dzynarodowego 
standardu AA1000SES, Uczestnictwo 
w grupach roboczych np. Forum 
Odpowiedzialnego Biznesu, Raport 
zrównowa˝onego rozwoju. 
 
ADMINISTRACJA PUBLICZNA 
Spotkania, Badania, Sprawozdanie 
finansowe, Dialog z interesariu-
szami wg mi´dzynarodowego 
standardu AA1000SES, Raport 
zrównowa˝onego rozwoju. 

ÂRODOWISKO NATURALNE 
Spotkania z organizacjami 
Êrodowiskowymi, Dialog z intere-
sariuszami wg mi´dzynarodowego 
standardu AA1000SES, Raport 
zrównowa˝onego rozwoju. 

MEDIA 
Biuro prasowe i bie˝àca komunikacja, 
Raport zrównowa˝onego rozwoju, 
Newsletter Piwowarski Serwis Infor-
macyjny, Eventy i spotkania Dzien-
nikarskiego Klubu Piwowarskiego + 
platforma internetowa DKP, Konfe-
rencje prasowe, Mailingi, Spotkania 
one-on-one. 
 
EKSPERCI 
Spotkania, Wywiady, Konsultacje, 
Konferencje, Dialog z interesariusza-
mi wg mi´dzynarodowego standardu 
AA1000SES Raport zrównowa˝onego 
rozwoju.  
 
ORGANIZACJE BRAN˚OWE 
Spotkania, Członkostwo, Dia-
log z interesariuszami wg 
mi´dzynarodowego standardu 
AA1000SES, Uczestnictwo w pra-
cach w grupach roboczych np. ZPPP, 
Raport zrównowa˝onego rozwoju. 

PONI˚EJ PREZENTUJEMY KLUCZOWE GRUPY INTERESARIUSZY ORAZ GŁÓWNE METODY ICH ANGA˚OWANIA.

Ka˝da firma zarzàdzajàca swojà 
działalnoÊcià w zgodzie  

z zasadami odpowiedzialnego 
biznesu anga˝uje swoich 
interesariuszy. Wiele form 

zaanga˝owania zapewnia ciàgły 
kontakt z interesariuszami  

i pozwala na umacnianie pozycji 
firmy w jej otoczeniu społeczno-
Êrodowiskowym.  Forma panelu 
interesariuszy jest ciàgle nowa 

na polskim rynku. Panel to 
cenna metoda zaanga˝owania 

pozwalajàca firmie uzyskaç 
wartoÊciowà informacj´ zwrotnà, 
zbudowaç nowej jakoÊci relacje 
z interesariuszami, a im samym 
wypowiedzieç si´ w wa˝nej, 

równie˝ dla nich, sprawie. 
Interesariusze dzielàc si´ swojà 

wiedzà, pomysłami
i opiniami inspirujà firmy 
do wdra˝ania innowacji. 
Zastosowanie standardu 

AA1000 przy panelu zwi´ksza 
poziom przejrzystoÊci samego 

procesu i  zaanga˝owania 
jego uczestników. Warto 

zatem korzystaç z tej formuły 
komunikacji z interesariuszami. 

LILIANA ANAM
CSRINFO MANAGER

GRUPA SABMILLER 
Bie˝àca komunikacja, Spotkania, 
Sprawozdania finansowe, Raport 
zrównowa˝onego rozwoju. 

KONSUMENCI 
Infolinia, Skrzynka biura prasowego, 
Badania, Facebook, Strona interneto-
wa, Raport zrównowa˝onego rozwo-
ju, Portal wiedzy o piwie (piwopedia). 
 
ODBIORCY
Spotkania, Szkolenia, Strona inter-
netowa, Raport zrównowa˝onego 
rozwoju. 
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èRÓDŁO: ARTYKUŁ 1. POWSZECHNEJ DEKLARACJI PRAW CZŁOWIEKA

4.0 / MIEJSCE PRACY
A POSZANOWANIE PRAW 

CZŁOWIEKA
„WSZYSCY LUDZIE RODZÑ SI¢ WOLNI I RÓWNI POD WZGL¢DEM SWEJ GODNOÂCI

I SWYCH PRAW. SÑ ONI OBDARZENI ROZUMEM I SUMIENIEM I POWINNI POST¢POWAå 
WOBEC INNYCH W DUCHU BRATERSTWA.”
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POSTANOWIENIA EUROPEJSKIEJ KONWENCJI PRAW 
CZŁOWIEKA I JEJ PROTOKOŁÓW GWARANTUJÑ M.IN.:

• PRAWO DO ˚YCIA, WOLNOÂCI I BEZPIECZE¡STWA OSOBISTEGO,  
• PRAWO DO RZETELNEGO PROCESU SÑDOWEGO
 W SPRAWACH CYWILNYCH I KARNYCH,  
• PRAWO DO GŁOSOWANIA I KANDYDOWANIA W WYBORACH,  
• WOLNOÂå MYÂLI, SUMIENIA I WYZNANIA,  
• WOLNOÂå WYRA˚ANIA OPINII
 (W TYM RÓWNIE˚ WOLNOÂå MEDIÓW),  
• PRAWO DO POSIADANIA WŁASNOÂCI LUB KORZYSTANIA
 Z NIEJ BEZ PRZESZKÓD,  
• WOLNOÂå ZGROMADZE¡ I STOWARZYSZANIA SI¢.

Działajàc w ponad 60 krajach na szeÊciu kon-
tynentach, SABMiller ma ÊwiadomoÊç wielu 
ró˝norodnych kultur narodowych i ró˝nic  
w systemach prawnych, normach i tradycjach, 
które nale˝y uznawaç i szanowaç w ramach pro-
wadzonej działalnoÊci gospodarczej. SABMiller ma 
równie˝ ÊwiadomoÊç, ˝e jako firma wielonarodowa 
ma obowiàzek szanowaç i promowaç wartoÊci 
społecznoÊci mi´dzynarodowej, a zwłaszcza Po-
wszechnej Deklaracji Praw Człowieka ONZ.  
SABMiller zobowiàzał si´ do prowadzenia 
działalnoÊci gospodarczej przy jednoczesnym 
przestrzeganiu zasad Powszechnej Deklaracji 
Praw Człowieka ONZ, Wytycznych OECD dla 
przedsi´biorstw wielonarodowych, Trójstronnej 
Deklaracji Zasad Mi´dzynarodowej Organizacji 
Pracy (ILO), dotyczàcej przedsi´biorstw wielonaro-
dowych i polityki socjalnej oraz Głównej Konwencji 
ILO w sprawie norm pracy.

Firma SABMiller jest dumna
z tego, i˝ zatrudnia ludzi

najlepszych, po czym oferuje 
im to co najlepsze: umo˝liwia 

rozwój, wykorzystuje ich talenty, 
realizuje potencjał i pozwala si´ 
spełniç w karierze zawodowej

w naszej firmie.

GRAHAM MACKAY
PRZEWODNICZÑCY RADY NADZORCZEJ SABMILLER

Kompania Piwowarska jest cz´Êcià 
mi´dzynarodowego koncernu, co pozwala na 
wymian´ wiedzy i doÊwiadczeƒ ze współpracow-
nikami z całego Êwiata. Sytuacja ta pozwala na 
szeroki rozwój kompetencji pracowników poprzez 
mo˝liwoÊç udziału w mi´dzynarodowych szko-
leniach czy grupach projektowych z udziałem 
Êwiatowej klasy ekspertów.

 
NA WYNIKI KA˚DEJ FIRMY NAJWI¢KSZY 
WPŁYW MAJÑ JEJ PRACOWNICY.

 
Ludziom zdolnym, kompetentnym, pracowitym, 
otwartym na wiedz´, pełnym inwencji i zapału 
oferujemy atrakcyjne warunki pracy i mo˝liwoÊç 
rozwoju własnej kariery zawodowej. Kompania 
Piwowarska przywiàzuje ogromnà wag´ do tego, 
by jej pracownicy otrzymywali dobre wynagrodze-
nie za prac´, by podnosili swoje kwalifikacje, byli 
kreatywni, potrafili pracowaç w zespole, ponadto 
przestrzegali norm etycznych i dobrze czuli si´ 
w swoim miejscu pracy. Ludzie zadowoleni ze swej 
pracy sà najwi´kszym kapitałem naszej firmy.
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RAZEM 3143

DLACZEGO POSZANOWANIE CZŁOWIEKA 
JEST JEDNYM Z NASZYCH PRIORYTETÓW?
  
Jako firma odpowiedzialna 
społecznie stawiamy sobie za cel 
promowanie mi´dzynarodowych 
wartoÊci, dbajàc o prawa 
człowieka, które wpływajà na ka˝dy 
aspekt naszego ˝ycia, zarówno 
osobistego, jak i zawodowego.
 
W Kompanii Piwowarskiej istniejà 
polityki personalne dotyczàce 
bezpieczeƒstwa pracy, praw 
człowieka i spraw pracowniczych, 
które sà wyrazem priorytetowego 
traktowania tematu i zapewnienia 
komfortu wszystkim naszym
pracownikom. 

CO FIRMA CZYNI W TYM KIERUNKU?
 
Uznaje mi´dzynarodowe standardy 
pracy i zobowiàzuje si´ szanowaç 
prawa człowieka, swoich pracow-
ników w miejscu pracy oraz w 
społecznoÊciach, w jakich działa. 
 
Promuje prawa człowieka w łaƒcuchu 
dostaw.
 
Dba, aby jak najwi´ksza iloÊç stano-
wisk została obsadzona kandydatami 
wewn´trznymi tak, aby zapewniç 
pracownikom rozwój. 
 
Na stanowiskach kierowniczych 
zatrudnia zarówno m´˝czyzn i kobie-
ty, przy czym liczba kobiet na tych 
stanowiskach roÊnie. 
 
O prac´ w Kompanii Piwowarskiej 
mogà ubiegaç si´ równie˝ osoby 
niepełnosprawne.
 
Stworzyła stron´ dla osób 
słabowidzàcych w ramach współpra-
cy z fundacjà „Bez dyskryminacji”.

MIEJSCE PRACY: PODSTAWOWE DANE
 
Stan zatrudnienia na koniec roku 
finansowego F12 (12 miesi´cy od 
kwietnia 2011 r. do marca 2012 r.) 
wyniósł 3 143 pracowników.
 
W roku finansowym F12 ponad 55% 
wszystkich rekrutacji stanowiły rekru-
tacje wewn´trzne. 

Prawie 80% wakatów na stano-
wiskach mened˝erskich zostało 
obsadzonych przez pracowników KP 
w wyniku rekrutacji wewn´trznej.
 
W całej firmie kobiety stanowià 
21,5% zatrudnionych, przy czym  
w takich działach jak personalny  
(71%), corporate affairs (78%) czy 
laboratoria (93%) liczba kobiet jest 
dominujàca. 
 
Na stanowiskach dyrektorskich 
zatrudnionych jest 8 kobiet i 40 
m´˝czyzn, odpowiednio stanowi-
ska kierownicze to 130 kobiet i 362 
m´˝czyzn. W zarzàdzie firmy zasiada 
jedna kobieta, na stanowisku
wiceprezesa ds. sprzeda˝y  
i dystrybucji.
 

 

2 639 pracowników (83%) jest 
obj´tych umowami zbiorowymi.

W F12 Kompania Piwowarska  
zatrudniała 9 osób z orzeczeniem  
o niepełnosprawnoÊci, w tym 3 osoby 
z umiarkowanym i 6 osób z lekkim 
stopniem niepełnosprawnoÊci.

3 098 pracowników pracuje na pod-
stawie umowy o prac´, natomiast 
45 pracowników w oparciu o umowy 
cywilnoprawne.
 
W F12 odnotowano 39 wypadków,  
w tym 0 ci´˝kich i Êmiertelnych.  
Chorób zawodowych nie stwierdzono. 
 
Łàczna liczba dni w wyniku wypad-
ków ze stratà czasu wyniosła  
2 129, w tym wskaênik cz´stotliwoÊci 
wypadków DIFR (Disabling Injury 
Frequency Rate) w F12 wyniósł 1,41  
i był mniejszy od zanotowanego  
w F11 – 2,46. Bioràc pod uwag´ sta-
tystyk´ wypadków w F12 odnotowa-
no: Browar Tychy – 6, Browar  
Białystok – 1, Browar Poznaƒ – 11 
oraz Sprzeda˝ i Dystrybucja  
(regiony) – 21 wypadków.

4.1 / POSZANOWANIE PRAW CZŁOWIEKA
POSZANOWANIE PRAW CZŁOWIEKA I GODNOÂCI LUDZKIEJ STANOWI FUNDAMENT SPRAWIEDLIWOÂCI I POKOJU NA ÂWIECIE. 

KOMPANIA PIWOWARSKA, B¢DÑCA MIEJSCEM ŁÑCZÑCYM RÓ˚NORODNOÂå KULTUR, TRADYCJI I WARTOÂCI, SZANUJE T¢ 
RÓ˚NORODNOÂå I POST¢PUJE WEDŁUG UNIWERSALNYCH WARTOÂCI, OGÓLNYCH STANDARDÓW ZACHOWA¡ I KODEKSU ETYKI.

Technika, Planowanie i Administracja Produkcji  99 
Browar Białstok  162 
Browar Poznaƒ  539 
Browar Tychy  500 
Działy centralne i Marketing  384
Sprzeda˝ i Dystrybucja  1490

RAZEM  3134 
 

LICZBA PRACOWNIKÓWZATRUDNIENIE W KOMPANII PIWOWARSKIEJ WG REGIONU

Pozostali pracownicy 294 1250 1544

SpecjaliÊci 243 816 1059

Kierownicy 130 362 492

Dyrektorzy 8 40 48

RAZEM 675 2468 3143

LICZBA PRACOWNIKÓW

LICZBA PRACOWNIKÓWM¢˚CZYZNAKOBIETA

ZATRUDNIENIE W KOMPANII PIWOWARSKIEJ WG WIEKU (W LATACH)

ZATRUDNIENIE W KOMPANII PIWOWARSKIEJ  
WG POZIOMU ZASZEREGOWANIA ORAZ  WG PŁCI
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4.2

W Kompanii Piwowarskiej istniejà 
polityki personalne dotyczàce 
bezpieczeƒstwa pracy, praw czło-
wieka i pracowniczych, zarzàdzania 
ró˝norodnoÊcià, które sà wyrazem 
priorytetowego traktowania tematu 
i zapewnienia komfortu wszystkim 
pracownikom.

Kompania Piwowarska jako jedna  
z 14 firm w Polsce podpisała 14 lutego 
2012 roku Kart´ Ró˝norodnoÊci - 
dokument promowany przez Komisj´ 
Europejskà. Honorowy Patronat nad 
Kartà Ró˝norodnoÊci obj´ła Minister 
Agnieszka Kozłowska–Rajewicz, Peł-
nomocnik Rzàdu do spraw Równego 
Traktowania oraz prof. Irena Lipowicz, 
Rzecznik Praw Obywatelskich.

Karta Ró˝norodnoÊci (ang. Diver-
sity Charter) to mi´dzynarodowa 
inicjatywa wspierana przez Komisj´ 
Europejskà, realizowana w takich 
krajach Unii Europejskiej jak m.in. 
Niemcy, Austria, Szwecja, Włochy, 
Francja, Belgia czy Hiszpania. Karta 
jest pisemnym zobowiàzaniem or-
ganizacji do wdro˝enia skutecznych 
rozwiàzaƒ na rzecz rozwoju polityki 
równego traktowania i zarzàdzania 
ró˝norodnoÊcià w miejscu pracy oraz 
ich upowszechniania wÊród partne-
rów biznesowych i społecznych.

Inicjatywa polskiej wersji Karty 
Ró˝norodnoÊci została podj´ta  
w 2011 roku przez Stowarzyszenie 
Forum Odpowiedzialnego Biznesu, 
którego partnerem strategicznym jest 
Kompania Piwowarska. 
Karta Ró˝norodnoÊci w Polsce 
wykracza poza przepisy Kodeksu 
Pracy czy tzw. ustawy równoÊciowej, 
obligujàc do wprowadzenia 
zarzàdzania ró˝norodnoÊcià w firmie, 
mówi m.in. o obowiàzku monitoringu 
antydyskryminacyjnego i antymob-
bingowego, wskazaniu osoby lub 
zespołu koordynujàcego zarzàdzanie 
ró˝norodnoÊcià w organizacji, 
wprowadzeniu cyklicznej edukacji an-
tydyskryminacyjnej wÊród wszystkich 
osób zatrudnionych w firmie oraz 
raportowaniu o podj´tych działaniach 
i ich rezultatach.

4.2 / ZARZÑDZANIE RÓ˚NORODNOÂCIÑ
ODPOWIEDZIALNE ZARZÑDZANIE 
RÓ˚NORODNOÂCIÑ W DU˚YCH FIRMACH, 
NIEJEDNOKROTNIE B¢DÑCYCH CZ¢ÂCIÑ 
MI¢DZYNARODOWYCH KONCERNÓW,
TO OLBRZYMIE WYZWANIE DLA PRA-
CODAWCY, ALE I SZANSA UMIEJ¢TNEGO 
ZARZÑDZANIA TALENTEM. JEST TO
Z PEWNOÂCIÑ JEDNO ZE èRÓDEŁ 
INNOWACYJNOÂCI, KTÓRE MO˚E 
PROWADZIå DO UZYSKANIA PRZEWAGI 
KONKURENCYJNEJ, A TAK˚E POMAGAå 
W BUDOWANIU WIZERUNKU ODPOWIE-
DZIALNEGO PRACODAWCY.

Wzorem innych paƒstw europej-
skich, postanowiliÊmy wspólnie 
z firmami partnerskimi stworzyç 

taki dokument w Polsce.
W spotkaniach i konsultacjach 

nad Kartà oprócz przedstawicieli  
i przedstawicielek biznesu, 
wzi´ły udział organizacje 

pozarzàdowe oraz instytucje 
rzàdowe, szczególny wkład 
wniosło Biuro Pełnomocnik 

Rzàdu ds. Równego Traktowania. 
W ten sposób w wyniku dialo-
gu i wzajemnego konsensusu 

powstała deklaracja, której podpi-
sanie i przyj´cie jest wyrazem 

gotowoÊci organizacji do wpro-
wadzenia skutecznej polityki 

równego traktowania 
i zarzàdzania ró˝norodnoÊcià.

MIRELLA PANEK-OWSIA¡SKA,
PREZESKA FORUM ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU 
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4.3 / ROZWÓJ ZAWODOWY
NASZYM CELEM JEST STWORZENIE OPTYMALNYCH WARUNKÓW DO

ROZWOJU ZAWODOWEGO, W KTÓRYCH POTENCJAŁ KA˚DEGO PRACOWNIKA 
B¢DZIE JAK NAJLEPIEJ WYKORZYSTANY. PRACOWNICY ROZWIJAJÑ
KOMPETENCJE ZGODNIE ZE STRATEGIÑ FIRMY, CO GWARANTUJE

EFEKTYWNIEJSZÑ REALIZACJ¢ CODZIENNYCH ZADA¡ I UMIEJ¢TNOÂå
STAWIANIA CZOŁA PRZYSZŁYM WYZWANIOM ZAWODOWYM.

DZIAŁ PERSONALNY I DZIAŁ EDUKACJI I ROZWOJU INTEGRUJE PROCESY 
ROZWOJU PRACOWNIKÓW ORAZ ZAPEWNIA WSPARCIE PODCZAS

ICH REALIZACJI. 
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Aby móc wspieraç realizacj´ strate-
gicznych celów firmy, KP realizuje 
szkolenia dla kadry managerskiej, 
wspierajàc rozwój kluczowych 
kompetencji liderskich. Poszczególne 
programy dedykowane sà ró˝nym 
grupom managerów.  

 
FIRST TIME MANAGER 
Program szkoleniowy wspierajàcy 
nowo mianowanych managerów. 
Celem szkolenia jest wprowadzenie 
uczestników warsztatu w nowà rol´, 
zapoznanie z zachowaniami lider-
skimi oraz ze standardami praktyk 
zarzàdzania funkcjonujàcymi  
w Kompanii Piwowarskiej. 

 
KOMUNIKACJA MANAGERA 
Szkolenie dedykowane całej kadrze 
managerskiej. Celem szkolenia 
jest rozwój umiej´tnoÊci interper-
sonalnych, które pozwalajà na co 
dzieƒ działaç zgodnie z praktykami 
zarzàdzania przyj´tymi w Kompanii 
Piwowarskiej. Podczas szkolenia 
uczestnicy uczà si´ udzielania 
informacji zwrotnej, filtrowania 
napływajàcych informacji i wyciàgania 
z nich tego, co ma wpływ na bie˝àcà 
realizacj´ celów, a tak˝e budowania 
motywacji i zaanga˝owania własnych 
pracowników. 

 

PRACOWNICY ROZPOCZYNAJÑCY 
PRAC¢ W KOMPANII PIWOWAR-
SKIEJ BIORÑ UDZIAŁ W PROGRAMIE 
WPROWADZAJÑCYM O NAZWIE KP 
INTRO, KTÓREGO CELEM JEST PRZYGO-
TOWANIE PRACOWNIKA DO PRACY  
W FIRMIE POPRZEZ ZINTEGROWANIE  
GO Z NOWYM OTOCZENIEM BIZNESO-
WYM (POZNANIE INNYCH PRACOWNI-
KÓW, STRATEGII, WIZJI I MISJI FIRMY, 
ALE TAK˚E PODSTAWOWYCH PROCESÓW, 
NARZ¢DZI I SYSTEMÓW) I WYPOSA-
˚ENIE W PODSTAWOWÑ WIEDZ¢ O PIWIE 
I NASZYCH MARKACH. W TRAKCIE 
KP INTRO PRACOWNICY ZAPOZNAJÑ 
SI¢ M.IN. Z IDEÑ PROGRAMU „AM-
BASADORZY PIWA” CZY KWESTIAMI 
ODPOWIEDZIALNOÂCI SPOŁECZNEJ. 
DZI¢KI TEMU SÑ PRZYGOTOWANI DO 
PRACY W NOWEJ ORGANIZACJI,  
A TAK˚E INTEGRUJÑ SI¢ Z INNYMI 
PRACOWNIKAMI.

PROGRAMY ROZWOJOWE

KOMPANIA PIWOWARSKA ZAPEWNIA SZEROKI WACHLARZ SZKOLE¡ DLA PRACOWNIKÓW.

SZKOLENIA DLA KADRY MANAGERSKIEJ

ANGA˚OWANIE PRACOWNIKÓW 
POPRZEZ COACHING 
Celem szkolenia jest nabycie 
przez managerów praktycznych 
umiej´tnoÊci coachingowych. Wa˝ne 
jest równie˝ ich zainspirowanie do 
wykorzystywania narz´dzi coachin-
gowych w codziennej pracy oraz 
jako narz´dzia słu˝àcego rozwojowi 
kompetencji pracowników. 

 
SZKOLENIA Z NOMINACJI  
Aby zapewniç firmie długofalowy 
sukces konieczne jest stworzenie 
i rozwój zaplecza managerów 
zdolnych do kierowania si´ 
trwałymi wartoÊciami kraju, regionu 
i podnoszàcymi poziom grupy 
SABMiller. 
Nominowane osoby majà mo˝liwoÊç 
wzi´cia udziału w kilku programach 
mi´dzynarodowych takich jak EMDP, 
ELP organizowanych przez grup´ 
SABMiller oraz lokalnym programie 
MDP. Szkolenia uczà zintegrowanego 
rozumienia biznesu i zewn´trznych 
czynników wpływajàcych na niego, 
zapewniajà zwi´kszenie efektywnoÊci 
współpracy mi´dzyfunkcyjnej 
i mi´dzykulturowej. W ramach 
trwajàcego kilka miesi´cy programu 
managerowie rozwijajà swój 
indywidualny styl przywódczy 
podczas interaktywnych wykładów 
prowadzonych przez uznanych 
ekspertów, praktycznych warsztatów, 
symulacji biznesowych, spotkaƒ 
z ludêmi sukcesu, a tak˝e bioràc 
udział w ró˝norodnych projektach 
wspierajàcych realizacj´ planu 
strategicznego firmy.  

FACYLITACJE SPOTKA¡ 
Program szkoleniowy dedykowany 
dla osób, które moderujà spotkania 
bàdê prowadzà prezentacje. Celem 
jest poznanie technik i narz´dzi 
rozwijania innych. Umiej´tne 
pobudzanie poziomu ÊwiadomoÊci 
i energii w grupie oraz adaptacja 
do zmieniajàcych si´ wymagaƒ 
grupy. Warsztat ten prowadzi 
mi´dzynarodowy trener, coach  
a tak˝e aktor i autor ksià˝ek na temat 
komunikacji, motywacji i przywództwa. 

 
ZARZÑDZANIE PROJEKTEM 
Istotnà umiej´tnoÊcià naszej kadry 
managerskiej jest zarzàdzanie 
projektami pozwalajàce na sprawne 
funkcjonowanie w Êrodowisku matry-
cowym. W ramach szkoleƒ  
z tego obszaru oferujemy mo˝liwoÊç 
rozwoju, zdobycia wiedzy  
i umiej´tnoÊci zwiàzanych z komplek-
sowym spojrzeniem na zarzàdzanie 
projektami, poczàwszy od tworzenia 
celów, harmonogramów, zarzàdzania 
zespołem projektowym, ryzykiem  
w projektach oraz komunikacjà. 
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SALES EXCELLENCE 
Ka˝dy pracownik działu sprzeda˝y 
przechodzi szkolenie Sales Excellen-
ce. Celem szkolenia jest wprowadze-
nie w standardy sprzeda˝y Kompanii 
Piwowarskiej. Szkolenie dostarcza 
tak˝e umiej´tnoÊci zwiàzanych 
z obsługà klienta, technikami 
sprzeda˝y. Jest to podstawowe szko-
lenie sprzeda˝owe.

 
AKADEMIA SPRZEDA˚Y  
Celem szkolenia jest przedstawienie 
szerokiego kontekstu funkcjonowa-
nia Kompanii Piwowarskiej pracow-
nikom działów sprzeda˝y. Uczestnicy 
poznajà dokładnie nasze marki, 
pogł´biajà wiedz´ zwiàzanà  
z oczekiwaniami wzgl´dem ich pracy, 
standardów zachowaƒ. Przedstawi-
ciele handlowi zapoznajà si´  
z sytuacjà na polskim rynku piwa, 
jego segmentacjà, portfelem 
marek Kompanii Piwowarskiej oraz 
konkurencji. Zdobywajà wiedz´ na 
temat kanałów sprzeda˝y, trade 
marketingu, poznajà aspekty prawne 
i finansowe zwiàzane z wykonywanà 
pracà. Poznajà procesy zwiàzane 
z produkcjà i jakoÊcià piwa. Szko-
lenie koƒczà warsztatami, które 
wykorzystujà zdobytà wiedz´.

 
KOMUNIKACJA Z KLIENTEM 
Dopełnieniem szkoleƒ dedykowa-
nych przedstawicielom handlo-
wym jest Komunikacja z Klientem. 
Przedstawiciele potrafià rozpoznawaç 
typy klientów, uczà si´ radzenia 
sobie z zastrze˝eniami i pokonywania 
oporów, metod sprzeda˝y w ró˝nych 
kanałach handlowych. Nabywajà 
praktyczne umiej´tnoÊci skutecznej 
argumentacji, wychodzenia z sytuacji 
patowych oraz finalizowania rozmów. 
Po zakoƒczeniu szkolenia pracownicy 
działu sprzeda˝y potrafià budowaç 
długotrwałe relacje z klientem, 
przynoszàce efekty biznesowe.

SZEROKI ZAKRES SZKOLE¡ DLA DZIAŁU SPRZEDA˚Y

COACHING/TRENING SPRZEDA˚Y 
Podstawà pracy managera z pra-
cownikami jest trening umiej´tnoÊci 
w miejscu sprzeda˝y oraz coaching 
rozwojowy. Kierownicy sprzeda˝y 
çwiczà ze swoimi zespołami poszcze-
gólne kroki sprzeda˝y i umiej´tnoÊci 
pracy z klientami, managerowie 
wy˝szego szczebla rozwijajà wyma-
gane kompetencje poprzez coaching 
rozwojowy. Umiej´tnoÊci treningowe 
i coachingowe çwiczymy na szkole-
niach lub te˝ przez meta coaching. 

 
AKADEMIA MANAGERA SPRZEDA˚Y
Akademia Managera Sprzeda˝y to 
innowacyjny program rozwojowy 
dedykowany kierownikom liniowym.
W trakcie programu uczestnicy w kil-
ku modułach szkoleniowych rozwijajà 
wymagane kompetencje zwiàzane 
z zajmowanych stanowiskiem takie 
jak: zarzàdzanie zespołem sprzeda˝y, 
umiej´tnoÊci analityczne - praca  
z danymi i podejmowanie na ich 
bazie właÊciwych decyzji, revenue 
management, budowanie relacji  
z klientem czy negocjacje. Ka˝dy  
moduł zawiera tak˝e element trener-
ski, który przygotowuje managerów 
do kaskadowania wiedzy przedstawi-
cielom handlowym oraz uczy ich,  
w jaki sposób rozwijaç dane kompe-
tencje w punkcie sprzeda˝y (on the 
job training).

SZKOLENIA GEM 
Szkolenie oparte na filozofii lean, któ-
rej głównym zało˝eniem jest ciàgłe 
doskonalenie, uszyte pod podejÊcie 
wewnàtrz firmy i zmierzajàce do 
doskonałoÊci operacyjnej (Manufac-
turing Way). Warsztaty podzielone sà 
na sekcje – fundamentalne praktyki 
(GEMy) mówiàce o: porzàdkowaniu  
i standaryzacji pracy, wizualizacji  
i sposobach pomiaru osiàgni´ç, pra-
cy zespołowej, ciàgłym doskonaleniu 
i zapobieganiu strat, bezpieczeƒstwie 
zdrowia i Êrodowiska, elastycznoÊci 
produkcji, zarzadzaniu jakoÊcià  
i majàtkiem. 

 
ROZWIÑZYWANIE PROBLEMÓW 
Szkolenie to jest adresowane do 
specjalistów, liderów, kierowników 
z działów operacyjnych, którzy chcà 
moderowaç sesje rozwiàzywania 
problemów i majà ku temu pre-
dyspozycje personalne. Szkolenie 
prezentuje unikalne podejÊcie do 
procesu rozwiàzywania problemów, 
zanurzone jest w filozofii najlepszych 
praktyk Êwiatowych i uj´te w meto-
dologii 6 kroków. W czasie warsz-
tatów uczestnicy poznajà metody, 
techniki, narz´dzia do ka˝dego etapu 
rozwiàzywania problemów, sposoby 
pracy z grupà i techniki wzmacniania 
twórczego myÊlenia. Po zakoƒczeniu 
szkolenia pracownicy działu opera-
cyjnego sà dobrze przygotowani do 
prowadzenia sesji.

 
BROWARNICTWO PODSTAWOWE 
Szkolenie to jest adresowane do 
pracowników, którzy chcà zrozumieç 
przebieg procesu produkcji piwa  
i poznaç zagro˝enia jakoÊciowe.  
Kluczowe zagadnienia tego szkolenia 
to ogólne wiadomoÊci o piwie  
i surowcach z których si´ piwo pro-
dukuje, procesie technologicznym: 
warzelni, fermentowni, le˝akowni, 
filtracji i rozlewie. 

 

SZYTE NA MIAR¢ SZKOLENIA DLA PRACOWNIKÓW
PIONU OPERACYJNEGO

BROWARNICTWO ZAAWANSOWANE  
Celem szkolenia jest przekazanie  
i wymiana wiedzy eksperckiej  
o produkcji piwa na poziomie 
zaawansowanym. Odbiorcami szko-
lenia sà cz´sto eksperci, pracujàcy 
w działach produkcyjnych, którzy 
chcà poszerzyç swoje kompetencje o 
szerszy kontekst i wszystkie procesy, 
uporzàdkowaç lub odÊwie˝yç infor-
macje. Jest to szkolenie dla fachow-
ców powiàzanych z produkcjà, z du˝à 
dbałoÊcià o niuanse i szczegóły.

 
METODYKA PROWADZENIA SZKOLE¡  
Powstała z myÊlà o osobach  
- praktykach i fachowcach, któ-
re dzielà si´ wiedzà eksperckà 
pełniàc dodatkowo rol´ trenera 
wewn´trznego. Celem tego szkolenia 
jest wyposa˝enie pracownika  
w podstawowe kompetencje inter-
personalne niezb´dne do prowadze-
nia zaj´ç i warsztatów.  
Po szkoleniu trener wewn´trzny czuje 
si´ komfortowo prowadzàc zaj´cia, 
a uczestnicy dostajà wiedz´ w zrozu-
miały i przyst´pny sposób.
Z uwagi na mi´dzynarodowe 
Êrodowisko pra Kompania Piwo-
warska wspiera tak˝e nauk´ j´zyka 
angielskiego. Oprócz tego Kom-
pania Piwowarska daje mo˝liwoÊç 
uczestnictwa w wielu szkoleniach 
mi´dzynarodowych, prowadzonych 
lokalnie przez mi´dzynarodowych 
ekspertów lub te˝ w szkoleniach 
zagranicznych. Szkolenia zagraniczne 
dajà dodatkowà mo˝liwoÊç wymia-
ny doÊwiadczeƒ z ró˝nych krajów. 
Szkolenia te dedykowane sà dla 
wybranych specjalistów i manage-
rów działów marketingu, sprzeda˝y, 
finansów.

ŁÑCZNIE W ROKU FINANSOWYM F12 ZREALIZOWANO 
101 043 GODZINY SZKOLENIOWE. (BEZ SZKOLE¡ OBLIGATORYJNYCH).
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W naszej firmie stawiamy na rozwój pracowników, bo to warunek konieczny do rozwoju biznesu i utrzy-
mania pozycji lidera. Kierunkiem dla działu szkoleƒ jest jedna z wartoÊci KP: „Nasi ludzie stanowià naszà 
najtrwalszà przewag´”, bo wierzymy, ˝e pracownik, który jest najlepiej wyszkolonym i zmotywowanym 
fachowcem, daje nam najwi´kszà przewag´ konkurencyjnà. Wierzymy tak˝e, ˝e oprócz perfekcji, grun-
townej wiedzy o piwie potrzebna jest pasja i budowanie kultury piwa, dlatego te˝ wszyscy nasi pracow-
nicy wzi´li udział w szkoleniu Ambasadorzy Piwa, gdzie nie tylko zdobyli gruntownà wiedz´ o produkcji, 
kategorii, markach, pozycji lidera, ale tak˝e poznali, jak degustowaç piwo i jak dbaç o jakoÊç naszego piwa 
w ka˝dym miejscu i ró˝nych rolach, np. nie tylko z pozycji pracownika, ale te˝ konsumenta. W Kompanii 
Piwowarskiej wià˝emy si´ z ludêmi na długo i inwestujemy w ich rozwój, w sposób zawsze zgodny ze 
strategià firmy, ale te˝ nie zapominamy o indywidualnych potrzebach. Planowane metody rozwojowe to 
nie tylko szkolenia formalne (których ofert´ mamy zebranà w katalog szkoleƒ), ale te˝ udział w projektach, 
coaching, mentoring, samodoskonalenie i wymiana doÊwiadczeƒ. Dzi´ki tak prowadzonemu procesowi 
rozwojowo-szkoleniowemu mamy najlepszych ekspertów w bran˝y.

KOMPLEKSOWY PROGRAM ROZWOJU KADR 
W paêdzierniku 2011 roku 
zakoƒczyliÊmy dwuletni program 
szkoleƒ „Kompleksowy program 
rozwoju kadr Kompanii Piwowarskiej”, 
dofinansowany z Europejskiego Fundu-
szu Społecznego (Program Operacyjny 
Kapitał Ludzki, Poddziałanie 2.1.1)  
Pracownicy działów sprzeda˝y, dystry-
bucji, produkcji, IT oraz managerowie 
wszystkich pionów KP mogli poszerzyç 
swojà wiedz´ i rozwinàç umiej´tnoÊci 
w ró˝nych obszarach. Dla ka˝dej grupy 
obj´tej projektem przygotowano kom-
pleksowy program szkoleƒ ogólnych 
łàczàcy kursy fachowe i techniczne  
z doskonaleniem umiej´tnoÊci 
mi´kkich i kompetencji zespołowych 
/ kierowniczych dostosowanych do 
potrzeb KP.  

 
AMBASADORZY PIWA
Na poczàtku 2012 roku przeprowa-
dzone zostały tak˝e warsztaty dla 
wszystkich pracowników Kompanii 
Piwowarskiej pod hasłem „Ambasado-
rzy Piwa”. Wzi´ło w nich udział ponad 
3100 pracowników. W trzech lokaliza-
cjach – to˝samych z umiejscowieniem 
browarów Kompanii Piwowarskiej, 
czyli w Poznaniu, Tychach i Białymsto-
ku – przeprowadzono 18 warsztatów. 
Warsztaty dotyczyły tematyki piwnej, 
pracownicy przypomnieli sobie wiele 
informacji dotyczàcych samej katego-
rii, procesu produkcji, marek Kompanii 
Piwowarskiej, sztuki degustacji. Du˝y 
nacisk poło˝ony został na jakoÊç, jej 
rozumienie w firmie oraz mo˝liwoÊci 
wpływania na nià w codziennej 
rzeczywistoÊci, tak˝e poza miejscem 
pracy.  
Wszystkie informacje, które przekaza-
no w trakcie tego szkolenia zostały do-

starczone przez wewn´trznych eksper-
tów Kompanii Piwowarskiej. Znawcy 
tematyki produkcyjnej przekazali pra-
cownikom wiedz´ na temat surowców 
i procesów produkcyjnych. Sensorycy 
uczyli, jak nale˝y degustowaç piwo, by 
najpełniej odczuwaç jego smakowe 
i aromatyczne walory. Pracownicy sił 
sprzeda˝y mówili o handlu, gastro-
nomii, dystrybucji i jakoÊci. Eksperci 
od marketingu przybli˝yli natomiast 
najwa˝niejsze informacje na temat 
kluczowych marek KP.

ŁÑCZNIE W ROKU FINANSOWYM F12 ZREALIZOWANO 
101 043 GODZINY SZKOLENIOWE. (BEZ SZKOLE¡ OBLIGATORYJNYCH).

Rozmowa o Rozwoju jest rozmowà 
mi´dzy pracownikiem a przeło˝onym, 
która ma miejsce przynajmniej raz  
w roku (najcz´Êciej podczas lub zaraz 
po zakoƒczeniu oceny rocznej) i pod-
czas której definiowane sà indywidu-
alne potrzeby ka˝dego pracownika 
Kompanii Piwowarskiej.
Jest to okazja dla pracownika  
i managera do omówienia potrzeb 
rozwojowych i przedyskutowania, jakie 
umiej´tnoÊci, wiedza, postawa sà 
potrzebne, aby móc sprostaç obecnym 
zadaniom i przyszłym wyzwaniom. 

PŁEå 
PRACOWNIKA

BARBARA LEWICKA-ARENDT
KIEROWNIK SZKOLE¡ PRODUKCJI

Efektem tej rozmowy powinien byç 
udokumentowany Indywidualny Plan 
Rozwoju (IPR). W roku F12 2339 
pracowników skorzystało z mo˝liwoÊci 
uczestniczenia w szkoleniach, wg 
zaplanowanego wczeÊniej IPR. 
Całkowita liczba godzin szkoleniowych 
na tematy regulujàce m.in. kwestie 
przestrzegania praw człowieka  
w zakresie prowadzonej działalnoÊci 
wyniosła 3 056 godzin. Zagadnienia 
dotyczàce praw człowiek poruszano  
w 3 szkoleniach tematycznych: 
First time manager, Komunikacja              

managera oraz Anga˝owanie pra-
cowników poprzez coaching. Łàcznie 
uczestniczyło w nich 191 pracowników 
Kompanii Piwowarskiej (w F11 355 
osób). Obecnie wszystkie umowy 
zawierane z kontrahentami Kompanii 
Piwowarskiej (zarówno dostawcami 
jak i odbiorcami) zawierajà klauzule 
dotyczàce znajomoÊci i zgodnoÊci 
post´powania z kodeksem etyki  
i priorytetami zrównowa˝onego rozwo-
ju firmy, w tym równie˝ przestrzegania 
praw człowieka.

LICZBA GODZIN  
SZKOLENIOWYCH 

PRZYPADAJÑCYCH NA 
PRACOWNIKÓW WG PŁCI

ÂREDNIA LICZBA 
GODZIN SZKOLENIOWYCH 

PRZYPADAJÑCYCH  
NA PRACOWNIKA KP  

WG PŁCI

Kobiety 675 22897 33,9

M´˝czyêni 2468 78146 31,7

RAZEM 3143  101043 32,1

STAN ZATRUDNIENIA 
WG PŁCI 

STRUKTURA 
ZATRUDNIENIA

LICZBA PRACOWNIKÓW 
BIORACA UDZIAŁ  

W SZKOLENIU WG POZIOMU 
ZASZEREGOWANIA

LICZBA GODZIN 
SZKOLENIOWYCH (BEZ 

UDZIAŁU SZKOLE¡ 
OBLIGATORYJNYCH)

ÂREDNIA LICZBA 
GODZIN SZKOLENIOWYCH 

PRZYPADAJÑCYCH  
NA PRACOWNIKA WG  

POZIOMU  
ZASZEREGOWANIA

Pozostali 
pracownicy 1544 1497 26045  16,9

SpecjaliÊci 1059 553 40410 38,2

Kierownicy 492 243 31553  64,1

Dyrektorzy 48 46 3035  63,2

RAZEM 3143  2339  101043 32,1
LICZBA 

PRACOWNIKÓW 
KP W F12
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4.3

4.4 / SYSTEM MOTYWACYJNY

ZARZÑDZANIE TALENTEM 
CZYLI EFEKTYWNE
ZARZÑDZANIE ROZWOJEM 
I KARIERÑ PRACOWNIKÓW 
JEST JEDNYM Z
PODSTAWOWYCH
PROCESÓW, DZI¢KI
KTÓRYM KP MO˚E
REALIZOWAå UZGODNIONÑ 
STRATEGI¢ I CELE ORAZ 
ROZWIJAå SI¢.

Aby zapewniç sprawiedliwà  
i opartà na jednolitych zasadach 

ocen´ pracowniczà w całej 
firmie, od kilku lat stosujemy 

proces kalibracji ocen. Proces 
ten ma na celu uspójnienie 
wskaêników oceny stosowa-
nych w KP poprzez dzielenie 
si´ wiedzà i doÊwiadczeniami 
w ramach dyskusji w gronie 

managerów. 

DOROTA KOWALCZYK
KIEROWNIK DS. PERSONALNYCH

NASZYM PRACOWNIKOM PROCES ZARZÑDZANIA 
TALENTEM UMO˚LIWIA: 
• uzyskanie informacji o mocnych 
 stronach i obszarach rozwoju,
• planowanie kierunku rozwoju oraz  
 realizacj´ działaƒ rozwojowych pod  
 kàtem obecnych i przyszłych  
 potrzeb firmowych i indywidualnych.

NA PROCES ZARZÑDZANIA TALENTEM
SKŁADAJÑ SI¢:  
•  rozmowy o rozwoju,  
•  sesje przeglàdu talentu  
 i planowania sukcesji,
• Indywidualne plany rozwoju (ipr).

Aby skuteczne przyciàgaç, 
utrzymywaç i rozwijaç pracowników, 
stosujemy rygorystyczne procesy 
i standardy w zakresie ich pozyski-
wania. Rekrutujemy zró˝nicowany 
talent, spełniajàcy obecne i przyszłe 
potrzeby biznesowe, z odpowiednim 
naciskiem na ró˝norodnoÊç.  
Fundamentem i noÊnikiem procesu 
Zarzàdzania talentem jest proces 
Performance Management (PM) - 
zintegrowany proces Zarzàdzania 
Wynikami Pracy, który zapewnia 
kultur´ wysokich wyników i wysokie-
go zaanga˝owania. PM to podejÊcie 
do zarzàdzania umo˝liwiajàce nam 
wszystkim samodzielne odkrywanie 
najlepszych sposobów poprawy wy-
ników i dodawania wartoÊci. Innymi 
słowy jest przeło˝eniem strategii 
firmy na cele i codzienne praktyki 
pracowników i zespołów. 
PM definiuje „w jaki sposób robimy 
to, co robimy”. Upewniajàc si´, czy 
zmierzamy w odpowiednim kierunku 
i czy na pewno najlepszà drogà, na 
bie˝àco przekazujemy sobie infor-
macj´ zwrotnà. Przeło˝eni spotykajà 
si´ regularnie ze swoimi podwład-
nymi (spotkania 1 na 1), a współ-
pracownicy dzielà si´ informacjami 
i spostrze˝eniami na co dzieƒ. Pod-
sumowujemy i weryfikujemy nasze 
działania przy okazji oceny półrocznej 
i rocznej, ˝eby dowiedzieç si´ w któ-
rym miejscu drogi jesteÊmy i czego 
potrzebujemy, by jà kontynuowaç.

Dodatkowà motywacjà dla pra-
cowników sà konkursy i programy 
uznaniowe. W ramach programu 
„Du˝e Piwo” ka˝dy pracownik KP 
mo˝e nominowaç innego pracow-
nika (lub zespół ludzi), którego 
zachowanie czy osiàgni´cia uzna za 
godne miana najlepszego przykładu. 
W ten sposób oceniamy nie tylko 
osiàgni´cia zwiàzane z osobistymi 
czy zespołowymi celami, ale postawy 
i zaanga˝owanie w promowanie 
naszych wartoÊci. Nominacja w pro-
gramie jest znacznym wyró˝nieniem 
dla uhonorowanego w ten sposób 
pracownika. Laureatom presti˝owej 
w Kompanii Piwowarskiej nagrody 
„Du˝e Piwo” pracodawca funduje 
spełnienie wybranego marzenia do 
kwoty 5 tysi´cy złotych. Niezale˝nie 
od tych systemów motywacyjnych 
pracownicy sprzeda˝y i dystrybucji 
biorà udział w programie motywacyj-
nym „Złoto dla najlepszych”, 
a pracownicy produkcji w programie 
„Kompania Pomysłów”. Do pracy 
w firmie motywuje tak˝e jej dobre 
imi´. Inicjatywy na rzecz innych ludzi, 
w które anga˝ujà si´ pracownicy, 
a szczególnie program wolonta-
riatu pracowniczego „Ekipa nie 
tylko od Êwi´ta” pokazuje, jak dzi´ki 
zaanga˝owaniu firmy pracownicy 
mogà pomagaç innym, otrzymujàc 
wsparcie finansowe na realizowane 
projekty. 
Co roku przeprowadzane jest 
Badanie Opinii Pracowników, które 
zawiera pytania dotyczàce: satysfak-
cji z wykonywanej pracy, spełniania 
oczekiwaƒ pracowników przez firm´, 
a tak˝e ocen´ relacji pracowniczych, 
kultury, komunikacji czy wizerunku 
Kompanii Piwowarskiej. Dzi´ki temu 
ka˝dy pracownik ma swój udział  
w zarzàdzaniu firmà.
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4.5 / BENEFITY DLA PRACOWNIKÓW

KOMPANIA PIWOWARSKA 
DBA O SWOICH
PRACOWNIKÓW W SPOSÓB 
KOMPLEKSOWY. OFERUJE 
MI¢DZY INNYMI PAKIET 
SPORTOWY, DOFINANSO-
WANIE DO WYPOCZYNKU 
DZIECI, PO˚YCZKI
REMONTOWE NA PREFE-
RENCYJNYCH WARUNKACH, 
A TAK˚E UNIKALNY PAKIET 
MEDYCZNY ORAZ DEPUTAT 
PIWNY. TO TYLKO NIEKTÓ-
RE Z KORZYÂCI PŁYNÑCE 
Z PRACY W NASZEJ FIRMIE.

ZDROWIE PRACOWNIKA 
Pracownicy Kompanii Piwowarskiej 
wraz z rodzinami obj´ci sà opiekà 
medycznà i mogà korzystaç z pakie-
tów w sieci Medicover działajàcej  
w całej Polsce.  
Pracownicy mogà korzystaç z bardzo 
dobrze wyposa˝onych placówek, któ-
re zatrudniajà doÊwiadczony personel 
medyczny. Maksymalnie uprosz-
czony system korzystania z usług 
medycznych jest bezgotówkowy, nie 
wymaga przedstawiania aktualnych 
legitymacji i zaÊwiadczeƒ, polega 
wyłàcznie na okazaniu specjalnej 
karty. Szeroki zakres badaƒ  
i konsultacje z najlepszymi specjali-
stami gwarantujà optymalnà opiek´ 
medycznà. 

STAWIAMY NA SPORT 
Sport to nie tylko zdrowie, ale tak˝e 
sposób na rozładowanie stresu  
i codziennego napi´cia oraz 
polepszenie samopoczucia. 
Zaanga˝owanie w sportowy tryb 
˝ycia ułatwia pracownikom Kom-
panii karta Multisport. Z tej formy 
dofinansowania do sportu korzysta 
w KP prawie  850 pracowników i 250 
członków ich rodzin. Karta Multisport 
to program dodatkowych Êwiadczeƒ 
z zakresu sportu i rekreacji, który 
zapewnia nielimitowany dost´p do 
ponad 2000 obiektów sportowych 
w całej Polsce. Âwiadczà one takie 
usługi jak: aerobik, basen, fitness, 
grota solna, joga, klub aktywnej 
mamy, nauka taƒca, itd. Pakietem 
Multisport mogà zostaç obj´ci nie 
tylko pracownicy KP, ale tak˝e osoby 
towarzyszàce i dzieci. 

 
DOFINANSOWANIA I PO˚YCZKI 
Pracownicy Kompanii Piwowarskiej 
mogà tak˝e korzystaç z dofinanso-
wania do wypoczynku dzieci, a tak˝e 
wziàç po˝yczk´ z niskim oprocen-
towaniem na warunkach korzyst-
niejszych ni˝ w banku. Mogà tak˝e 
skorzystaç ze specjalnej, preferen-
cyjnej oferty ubezpieczenia na ˝ycie 
i od nieszcz´Êliwych wypadków, 
ubezpieczajàc siebie i swojà rodzin´ 
oraz skorzystaç ze specjalnej oferty 
operatora sieci komórkowej. 

POSIŁKI 
Wszyscy pracownicy firmy mogà 
korzystaç z dofinansowanych posił-
ków na stołówkach znajdujàcych si´ 
na terenie 3 browarów.

 
DEPUTAT PIWNY 
Ka˝dy pracownik Kompanii Piwo-
warskiej ma mo˝liwoÊç otrzymania 
miesi´cznego deputatu piwnego. 
Tym samym mo˝na spróbowaç 
ka˝dej produkowanej marki piwa. 
Ponadto pracownicy mogà spotykaç 
si´ przy piwie w firmowych pubach 
w Poznaniu i Tychach i degustowaç 
ulubione marki na koszt pracodawcy.  

 
PREFERENCYJNA OFERTA UBEZPIECZENIOWA
NA ˚YCIE 
Ka˝dy pracownik ma mo˝liwoÊç 
zawarcia ubezpieczenia na ˝ycie i od 
nieszcz´Êliwego wypadku w jednym 
z wariantów oferowanych przez 
współpracujàcà z KP firm´ 
ubezpieczeniowà. Pracownik mo˝e 
wykupiç ubezpieczenie dla siebie  
i swojej najbli˝szej rodziny.  
KP zawarła umow´ z brokerem 
ubezpieczeniowym, który regularnie 
przeglàda aktualne oferty na rynku 
i podpowiada nam, czego mo˝emy 
wi´cej oczekiwaç od firm, by ich 
oferty dla pracowników były stale 
atrakcyjne.

DODATKOWE OFERTY DLA PRACOWNIKÓW:
• preferencyjne oferty sieci komórkowych, 
• preferencyjna oferta sprzeda˝y samochodów w ramach Programu Partnerskiego,  
• preferencyjne oferty bankowe dla pracowników - w zale˝noÊci od aktualnej 
oferty banku istnieje mo˝liwoÊç skorzystania ze specjalnych ofert dla pra-
cowników KP dotyczàcych np.: obni˝onego oprocentowania limitu oraz karty 
kredytowej, przyznawania limitu odnawialnego, kredytów konsolidacyjnych.

W ramach działalnoÊci socjalnej 
najwi´kszà popularnoÊcià cieszà 
si´ Pakiety Sportowe MultiSport, 

gdzie pracownicy, ich dzieci 
jak i osoby towarzyszàce majà 
mo˝liwoÊç dost´pu do obiek-
tów sportowych i usług np.: 

basen, fitness, kluby taƒca, itp. 
w ponad 2 tys. punktach. Tak 

wi´c pracownik „w delegacji” 
mo˝e znaleêç dla siebie form´ 

aktywnoÊci sportowej równie˝ na 
wyjeêdzie. 

Inne popularne formy to dofinan-
sowanie do wypoczynku dzieci 
i młodzie˝y, dofinansowanie do 

wyprawki szkolnej dla dzieci  
w wieku do 18 lat (z tych 2-ch 
form skorzystało 1650 dzieci), 

czy te˝ atrakcje rekreacyjno-spor-
towe np. turnieje piłki no˝nej, 
bowlingowe, w´dkarskie czy 

jednodniowe wyjazdy na grzyby, 
spływy kajakowe, wycieczki 
rowerowe itp.– tu du˝à role 

odgrywajà sami pracownicy, któ-
rzy zgłaszajà pomysł aktywnoÊci 

i uczestniczà w jej realizacji. 
W okresie Êwiàtecznym, przed 
Bo˝ym Narodzeniem pracowni-
cy otrzymujà dodatkowo bony 
gwiazdkowe lub ekwiwalent 

finansowy.

EWA PLACKOWSKA
KIEROWNIK DZIAŁU KADR I PŁAC
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5.0 / ALKOHOL
– PRZECIWDZIAŁANIE
NIEODPOWIEDZIALNEJ

KONSUMPCJI ALKOHOLU
PRODUCENCI ALKOHOLU SÑ W SZCZEGÓLNY SPOSÓB ZOBOWIÑZANI DO 

PRZECIWDZIAŁANIA NIEODPOWIEDZIALNEJ KONSUMPCJI ORAZ KSZTAŁTO-
WANIA WŁAÂCIWYCH JEJ WZORÓW. DZIAŁANIA PROSPOŁECZNE REALIZO-
WANE PRZEZ KOMPANI¢ PIWOWARSKÑ SÑ KIEROWANE DO WSZYSTKICH 
PARTNERÓW I KONSUMENTÓW, I DOTYCZÑ NAJBARDZIEJ WRA˚LIWYCH 

KWESTII ZWIÑZANYCH ZE SPO˚YWANIEM I SPRZEDA˚Ñ ALKOHOLU. 
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Dla współczesnego Polaka piwo jest 
elementem stylu ˝ycia, sposobem 
na miłe i kulturalne sp´dzenie czasu 
w gronie przyjaciół, po dniu wypeł-
nionym ci´˝kà pracà. Zdajemy sobie 
jednak spraw´, ˝e nie ka˝dy potrafi 
spo˝ywaç ten trunek w sposób odpo-
wiedzialny.

KOMPANIA PIWOWARSKA OD POCZÑTKU 
SWEGO ISTNIENIA PROMUJE ODPOWIE-
DZIALNE SPO˚YCIE ALKOHOLU. ZALE˚Y  
NAM NA TYM, BYÂMY POTRAFILI CIESZYå 
SI¢ SWYM TOWARZYSTWEM, DOBRÑ ZABAWÑ 
I NASZYM ZNAKOMITYM PIWEM, NIE 
NARA˚AJÑC SI¢ JEDNAK NA NEGATYWNE 
SKUTKI NADMIERNEGO LUB NIEODPOWIE-
DZIALNEGO PICIA ALKOHOLU.
 
Rozmaite programy edukacyjne i pro-
mocyjne prowadzone systemowo 
od kilku lat wpływajà pozytywnie na 
zmian´ modelu i struktury spo˝ycia 
alkoholu w naszym kraju. 
Przeciwdziałanie nieodpowie-
dzialnej konsumpcji alkoholu oraz 
kształtowanie jej wzorców to jeden 
z najwa˝niejszych priorytetów Kom-
panii Piwowarskiej.  
Dlaczego odpowiedzialne 
spo˝ywanie alkoholu jest jednym 
z priorytetów naszej firmy? 
Nadu˝ywanie alkoholu w jakiej-
kolwiek formie nie le˝y w naszym 
interesie. Sytuacja ta mo˝e mieç 
niepo˝àdany wpływ na konsumen-
tów i społeczeƒstwo, pogorszyç 
naszà reputacj´, a tak˝e stanowiç 
podstaw´ ucià˝liwych restrykcji. 
Do najwa˝niejszych zjawisk 
zwiàzanych z nieodpowiedzialnym 
spo˝ywaniem alkoholu, którym 
staramy si´ przeciwdziałaç, nale˝à: 
prowadzenie pojazdów po spo˝yciu 
alkoholu, konsumpcja podczas cià˝y 
czy karmienia dziecka oraz sprzeda˝ 
alkoholu nieletnim.

CO ROBIMY W TYM KIERUNKU?
 

 
PRZYJ¢LIÂMY SZEÂå PODSTAWOWYCH 
ZASAD DOTYCZÑCYCH ALKOHOLU, BY 
POMÓC W PODEJMOWANIU CODZIENNYCH 
DECYZJI BIZNESOWYCH ORAZ WESPRZEå 
NASZ SPOSÓB PROMOWANIA ROZSÑDNEGO 
SPO˚YWANIA ALKOHOLU.

 
1. Nasze piwo umila ˝ycie ogromnej 
wi´kszoÊci naszych konsumentów. 

2. Nie lekcewa˝ymy szkodliwych 
nast´pstw spo˝ywania alkoholu  
w sposób nieodpowiedzialny. 

3. Anga˝ujemy naszych partnerów 
społecznych i pracujemy wspólnie 
z nimi nad problemem nieodpowie-
dzialnej konsumpcji alkoholu. 

4. Alkohol przeznaczony jest do 
spo˝ywania przez osoby doro-
słe. Spo˝ywanie alkoholu jest 
kwestià osobistej decyzji oraz 
odpowiedzialnoÊci. 

5. Informacje o spo˝ywaniu alkoholu 
dostarczane konsumentom powinny 
byç precyzyjne i wywa˝one. 

6. Oczekujemy, ˝e nasi pracownicy 
b´dà starali si´ zachowywaç wysokie 
standardy post´powania w odniesie-
niu do konsumpcji alkoholu.

Kierujemy si´ POLITYKÑ KOMUNIKACJI 
MARKETINGOWEJ, która wyznacza stan-
dardy naszych działaƒ promocyjnych. 
Dodatkowo przestrzegamy Polityki 
Badaƒ Rynkowych, Polityki Portfela 
Produktów oraz szeregu szczegó-
łowych wytycznych dotyczàcych 
mediów cyfrowych. Mamy równie˝ 
wewn´trznà pracowniczà polityk´ 
alkoholowà, obowiàzujàcà wszystkich 
pracowników firmy.
 
By zachowaç najwy˝sze standardy 
komunikacji marketingowej zgodne  
z obowiàzujàcymi w firmie politykami 
i kodeksami, wszystkie materiały 
promocyjne sà poddawane ocenie 
specjalnie utworzonej
KOMISJI ODPOWIEDZIALNEGO MARKETINGU 
I SPRZEDA˚VY (KOMIS), w skład której 
wchodzà przedstawiciele ró˝nych 
działów firmy. Dla wszystkich pra-
cowników firmy organizowane sà 
szkolenia „ABC ALKOHOLU”, podczas 
których omawiane sà obowiàzujàce 
w firmie polityki alkoholowe, odpo-
wiedzi na pytania, jak rozmawiaç  
z dzieçmi na temat odpowiedzialnego 
picia alkoholu czy jak zareagowaç, 
gdy podejrzewasz, ˝e twój znajomy 
ma problem alkoholowy. Cz´Êç 
pracowników, która na co dzieƒ 
uczestniczy w procesie tworzenia ko-
munikatów i działaƒ marketingowych, 
potrzebuje wi´cej informacji na temat 
polityki komunikacji marketingowej 
obowiàzujàcej w KP, dlatego spe-
cjalnie dla nich opracowane zostało 
pogł´bione szkolenie o nazwie
„ALKOHOLOWE IQ”, gdzie podczas 
całodniowej sesji szkoleniowej 
majà okazj´ poznaç na przykładach 
zastosowanie zasad tej polityki oraz 
dowiedzieç si´ wi´cej na temat stan-
dardów badaƒ rynkowych i poznaç 
stanowisko firmy w kluczowych spra-
wach zwiàzanych z alkoholem. Takie 
pogł´bione szkolenia organizowane 
sà równie˝ dla agencji reklamowych 
współpracujàcych z Kompanià 
Piwowarskà. NowoÊcià sà rów-
nie˝ opracowane dla tej grupy 
przypominajàce szkolenia e-lear-
ningowe, których zadaniem jest 
coroczne przypomnienie pracow-
nikom firmy i agencji reklamowych 
najwa˝niejszych zasad polityki 
komunikacji marketingowej.  

Rozwijamy równie˝ wyjàtkowà stron´ 
internetowà WWW.ABCALKOHOLU.PL. 
Jest to polska wersja strony  
www.talkingalcohol.com. Jej zada-
niem jest edukacja konsumentów 
na tematy zwiàzane z wpływem 
alkoholu na organizm oraz na 
zdrowotne i społeczne aspekty 
spo˝ywania alkoholu. Strona ma 
równie˝ zach´ciç do podejmowania 
Êwiadomych i odpowiedzialnych 
wyborów zwiàzanych ze spo˝yciem 
alkoholu. www.abcalkoholu.pl 
to kompendium wiedzy na temat 
wpływu alkoholu na ludzki organizm. 
Zawiera interaktywnà podró˝ po 
organizmie „Alkohol a ludzkie ciało” 
wyjaÊniajàcà, jak alkohol jest wchła-
niany i przetwarzany. Ponadto strona 
przedstawia u˝yteczne wskazówki 
dla rodziców i wyjaÊnia aspekty die-
tetyczne (np. liczb´ kalorii, zawartoÊç 
alkoholu, zawartoÊç ziaren zbó˝) 
dotyczàce piw z naszego portfela 
oraz najnowsze informacje o wpływie 
alkoholu na osoby cierpiàce na 
cukrzyc´ czy kobiety w cià˝y. Mo˝na 
równie˝ usłyszeç głos niezale˝nych 
ekspertów zajmujàcych si´ kwestia-
mi zwiàzanymi ze zdrowiem, rodzi-
cielstwem, prowadzeniem pojazdów 
pod wpływem alkoholu. Niedawno 
została wprowadzona nowa zakładka 
dotyczàca piw bezalkoholowych 
wyjaÊniajàca powstawanie tego 
rodzaju piwa. Strona jest dost´pna  
w 9 wersjach j´zykowych i słu˝y 
konsumentom na całym Êwiecie.  
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OpracowaliÊmy nowatorski program 
edukacyjny „SPRAWDè PROMILE”, dzi´ki 
któremu mo˝na telefon komórkowy 
wykorzystaç jako podr´czny alko-
mat. Po pobraniu specjalnej aplikacji 
nale˝y wpisaç swoje dane takie jak 
płeç, wiek, wag´ oraz iloÊç wypitego 
alkoholu, by program obliczył dla nas 
iloÊç promili. Dzi´ki aplikacji mo˝na 
te˝ łatwo zamówiç taksówk´ z bazy 
300 korporacji taksówkowych  
w Polsce. Raz pobrana aplikacja 
pozwala korzystaç z programu bez 
kosztów i ograniczeƒ. Celem progra-
mu jest ograniczenie liczby pijanych 
kierowców na polskich drogach po-
przez umo˝liwienie przeprowadzenia 
kontroli trzeêwoÊci oraz podniesienie 
ÊwiadomoÊci konsumentów na temat 
oddziaływania alkoholu na organizm. 
Zostały wprowadzone nowe aplikacje 
na telefony z systemem Android oraz 
iPhone, które za darmo mo˝na pobraç 
poprzez QR Code lub z Google Play  
i AppStore. Aplikacja zawiera równie˝ 
informacje dotyczàce dopuszczalnego 
poziomu promili w ró˝nych krajach 
europejskich. Program realizowany 
jest w partnerstwie z WRD Komen-
dy Wojewódzkiej Policji w Poznaniu 
i Sosnowcu oraz Wojewódzkim 
OÊrodkiem Ruchu Drogowego  
w Rzeszowie. Wi´cej informacji na te-
mat programu znajduje si´ na stronie 
www.sprawdzpromile.pl.

Doskonałe efekty przynoszà zintegro-
wane akcje prospołeczne, realizowa-
ne wspólnie z partnerami. Dlatego 
Kompania Piwowarska współpracuje 
z organizacjami pozarzàdowymi, 
których cele i priorytety sà jej bliskie. 
Firma wspiera m.in. działania Funda-
cji FASTRYGA, wspólnie promujàc 
wiedz´ o FAS (Płodowym Zespole  
Alkoholowym). Problem kobiet 
pijàcych w cià˝y staje si´ coraz 
powszechniejszy, dlatego wa˝nà rol´ 
odgrywa edukacja społeczeƒstwa 
poprzez wskazywanie konsekwencji 
takich decyzji. Dzi´ki specjalnej apli-
kacji na Facebooku przygotowanej 
przez KP ka˝dy mo˝e wesprzeç Fun-
dacj´ i poznaç skutki picia alkoholu 
w cià˝y. Wystarczy przesłaç aplikacj´ 
znajomym, a KP zasila konto Fundacji 
za ka˝de przyj´te zaproszenie. 

Dodatkowo na materiałach promocyj-
nych marek Kompanii Piwowarskiej, 
w tym POSM, Internet i prasa 
znajduje si´ dobrowolny znak 
odpowiedzialnoÊciowy z hasłem:
„W CIÑ˚Y NIE PIJ¢ ALKOHOLU”.  
Przed najwi´kszymi imprezami spon-
sorowanymi przez marki nale˝àce 
do KP organizowane sà szkolenia 
dla sprzedawców alkoholu. Podczas 
szkoleƒ omawiane sà zagadnienia roz-
poznawania wieku kupujàcych, szkód 
spowodowanych piciem alkoholu 
przez nieletnich, prawnych aspektów 
sprzeda˝y, odpowiedzialnoÊci doro-
słych, elementów treningu psycho-
logicznego zwiàzanego z odmowà 
sprzeda˝y, a tak˝e prowadzone sà 
çwiczenia doskonalàce umiej´tnoÊç 
odmawiania sprzeda˝y alkoholu nielet-
nim. Równie˝ w reklamach radiowych 
oraz kampaniach SMS-owych firma 
przypomina, ˝e „Alkohol jest tylko dla 
pełnoletnich”.

Skutki spo˝ywania alkoholu przez 
kobiety ci´˝arne sà wcià˝  

w naszym kraju bagatelizowane. 
Dobrze zakorzeniony jest bł´dny 

poglàd mówiàcy, ˝e „jeden 
kieliszek lub szklanka piwa 

jeszcze nikomu nie zaszkodziły”. 
Jednak ten przysłowiowy łyk 

wypity w bardzo wra˝liwym dla 
rozwoju płodu okresie mo˝e 

mieç dramatyczny wpływ na jego 
rozwój. Fundacja Fastryga inicjuje 

i wspiera wszelkie działania 
majàce na celu ograniczenie 
skutków picia alkoholu przez 
kobiety spodziewajàce si´ 

dziecka. Akcja „W cià˝y nie pij´ 
alkoholu” prowadzona przez 

KP to bardzo cenna inicjatywa 
zach´cajàca do abstynencji w 

okresie cià˝y. Za jej kontynuacj´ 
jesteÊmy wszyscy odpowiedzialni 

– niech trwa jak najdłu˝ej.

MAŁGORZATA KLECKA
PREZES FUNDACJI FASTRYGA

Reklama alkoholu jest 
obwarowana rygorystycznymi 

przepisami, jednak˝e 
naszym zdaniem od firm 

odpowiedzialnych wymagaç 
powinno si´ wi´cej, ni˝ tylko 

przestrzegania przepisów prawa. 
Dlatego działajàca  

w Kompanii Piwowarskiej 
Komisja Odpowiedzialnego 

Marketingu i Sprzeda˝y starannie 
analizuje ka˝dà planowanà 

aktywnoÊç marketingowà, ka˝dy 
film reklamowy, plakat czy 

opakowanie, dbajàc o spójnoÊç 
naszych działaƒ komercyjnych 

z wyznawanymi zasadami. 
Dokonujàc oceny materiałów  
i działaƒ marketingowych na 
podstawie naszego Kodeksu, 
staramy si´ braç pod uwag´ 
wra˝liwoÊç szerszej grupy 

odbiorców, a nie tylko 
tych, którzy stanowià grup´ 

docelowà dla naszych marek. 
Nie uchylamy si´ te˝ od 

przyjmowania krytycznych uwag 
konsumentów, którzy majà 

zastrze˝enia do naszych reklam.

PAWEŁ KWIATKOWSKI
DYREKTOR DS. KORPORACYJNYCH

PRZEWODNICZÑCY KOMISJI ODPOWIEDZIALNEGO 
MARKETINGU I SPRZEDA˚Y (W ROKU F12)

58



W 2011 ROKU ROZSZERZONE ZOSTAŁO
POROZUMIENIE DOTYCZÑCE STOSOWANIA 
OZNACZE¡ ODPOWIEDZIALNOÂCIOWYCH 
NA OPAKOWANIACH PIW ORAZ W REKLA-
MACH TV WSZYSTKICH CZŁONKÓW ZPPP 
(ZWIÑZEK PRACODAWCÓW PRZEMYSŁU 
PIWOWARSKIEGO W POLSCE) O OPAKO-
WANIA ZBIORCZE, TAKIE JAK KARTONY, 
TACKI, CZY FOLIOPAKI. ROTACYJNIE 
POJAWIAJÑ SI¢ NA NICH DWA ZNACZKI 
Z HASŁAMI „NIGDY NIE JE˚D˚¢ PO 
ALKOHOLU” LUB „ALKOHOL. TYLKO DLA 
PEŁNOLETNICH”. 
 
W kontekÊcie samoregulacji – 
dà˝ymy do spełnienia wszystkich      
7 standardów operacyjnych Brewers 
of Europe w zakresie wspierania od-
powiedzialnych postaw w obszarze 
etycznej reklamy piwa. Dotyczà one 
m.in. popularyzacji krajowych kodek-
sów etyki w reklamie piwa, informo-
wania konsumentów o mo˝liwoÊci 
składania skarg na nieetycznà re-
klam´, kontroli poszczególnych form 
komunikacji marketingowej.  
W Polsce organizacjà odpowiadajàcà 
za samoregulacj´ w dziedzinie rekla-
my jest Zwiàzek Stowarzyszeƒ Rada 
Reklamy, którego jesteÊmy człon-
kiem. W naszych działaniach pro-
mocyjnych przestrzegamy KODEKSU 
ETYKI RADY REKLAMY. W raportowanym 
okresie nie została zło˝ona ˝adna 
skarga do Rady Reklamy dotyczàca 
reklam marek nale˝àcych do Kompa-
nii Piwowarskiej.  
Trzecia edycja kampanii „POZORY MYLÑ, 
DOWÓD NIE” prowadzona wspólnie  
z członkami ZPPP i Komendà Głównà 
Policji, pod patronatem Ministerstwa 

SprawiedliwoÊci ukierunkowana 
była na zaanga˝owanie Êrodowisk 
lokalnych w działania edukacyjne dla 
sprzedawców, by nie sprzedawali al-
koholu osobom nieletnim. Motywem 
przewodnim kampanii jest hasło 
„Reaguj, gdy niepełnoletni kupuje 
alkohol”.
W 2011r. działania edukacyjne obj´ły 
równie˝ rodziców nastolatków, 
którym rozdano prawie 200 tys. po-
radników. W kampani´ włàczyło si´ 
300 gmin z całej Polski, a materiały 
edukacyjne kampanii trafiły do ponad 
25 tys. punktów sprzeda˝y alkoholu. 
„PROWADZÑCY NIEPIJÑCY” – jest progra-
mem edukacyjnym, którego celem 
jest utrwalenie wÊród młodych kie-
rowców zasady, by nigdy nie wsiadaç 
za kierownic´ po spo˝yciu alkoholu 
oraz zaszczepienie w nich nawyku 
korzystania w takich sytuacjach  
z innych Êrodków transportu, które 
bezpiecznie dowiozà ich do domu. 
Akcja skierowana jest głównie do 
osób w wieku 18-30 lat, bo najcz´Êciej  
w tej grupie wiekowej brawura i brak 
wyobraêni sà przyczynami wypadków 
spowodowanych prowadzeniem 
samochodu pod wpływem alkoholu. 
Wi´cej o programie na www.klub-
-drivera.pl oraz na Facebooku, gdzie 
młodzi ludzie znajdà wiele ciekawych 
porad zwiàzanych z bezpieczeƒstwem 
na drodze.  
We współpracy ze Zwiàzkiem 
Pracodawców Przemysłu Piwowar-
skiego oraz The Brewers of Europe 
zorganizowaliÊmy seminarium
„EDUKACJA OBYWATELSKA – ALKOHOL
A SPOŁECZE¡STWO”. Tematyka semi-
narium zebrała ekspertów z ró˝nych 
dziedzin, ale wszystkich koncentrowała 
wokół wypracowania realnych  
i efektywnych sposobów zapobiegania 
negatywnym skutkom nieodpowie-
dzialnego spo˝ywania alkoholu, oraz 
roli jakà mogà w tych działaniach 

Jako aktywny członek Europejskie-
go Forum ds. Alkoholu i Zdrowia, 
odgrywamy istotnà rol´ w prze-
ciwdziałaniu nieodpowiedzialnej 
konsumpcji alkoholu. Zło˝yliÊmy 
wiele zobowiàzaƒ dotyczàcych 
m.in. zamieszczania dobrowolnych 
oznaczeƒ odpowiedzialnoÊciowych 
na naszych produktach i materiałach 
reklamowych, stworzenia platformy 
komunikacyjnej na tematy zwiàzane 
z odpowiedzialnym spo˝ywaniem 
alkoholu oraz usprawnieƒ w samore-
gulacji marketingowej.

DZIAŁANIA EDUKACYJNE PROWADZONE WE WSPÓŁPRACY Z BRAN˚Ñ PIWOWARSKÑ

odegraç wszystkie organizacje chcàce 
uczestniczyç w kształtowaniu kultury 
odpowiedzialnego spo˝ywania alko-
holu. Bran˝a piwowarska podnosi 
koniecznoÊç stworzenia szerokiego 
forum społecznego, które stałoby 
si´ realnym forum dyskusji, wymiany 
opinii oraz wypracowywania realnych 
rozwiàzaƒ problemów zwiàzanych  
z nieodpowiedzialnym piciem alkoho-
lu. Forum takie powinno byç otwarte 
dla wszelkich instytucji, organizacji 
czy Êrodowisk chcàcych uczestniczyç 
w rozwiàzywaniu tego problemu, 
takich jak administracja paƒstwowa, 
organizacje pozarzàdowe czy oÊrodki 
naukowe. 

W wielu krajach europejskich 
mo˝emy obserwowaç, jak 
doskonałe efekty przynoszà 

zintegrowane akcje 
prospołeczne, realizowane 

wspólnie z partnerami. Równie˝ 
w Polsce odpowiedzialne 
podejÊcie do konsumpcji 

alkoholu jest priorytetem dla 
wielu firm, organizacji, instytucji 

i osób prywatnych. Wymiana 
doÊwiadczeƒ i szukanie 

płaszczyzny porozumienia, 
by móc razem realizowaç 

programy edukacyjne, mo˝e 
przynosiç wymierne korzyÊci 

społeczne, dlatego zbudowanie 
koalicji i partnerstwa na 
rzecz przeciwdziałania 

nieodpowiedzialnej konsumpcji 
alkoholu w Polsce jest tak wa˝ne. 
Pozwoli to dotrzeç do szerszego 
grona konsumentów i w bardziej 

efektywny sposób realizowaç 
wspólne cele.

KATARZYNA RADECKA 
KIEROWNIK DS. ZRÓWNOWA˚ONEGO ROZWOJU
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6.0 / ZWI¢KSZANIE PRODUKCJI
PIWA PRZY WYKORZYSTANIU

MNIEJSZEJ ILOÂCI WODY 
WODA TO èRÓDŁO ˚YCIA. NIEDOBÓR WODY PITNEJ TO WYZWANIE, PRZED 

KTÓRYM LUDZKOÂå STAN¢ŁA U PROGU XXI W. WRAZ ZE ZMIANAMI
KLIMATYCZNYMI, NISZCZENIEM LASÓW DESZCZOWYCH I NADMIERNYMI 

POŁOWAMI RYB ZNAJDUJE SI¢ NA SZCZYCIE LISTY PROBLEMÓW
ÂRODOWISKOWYCH, KTÓRE DOMAGAJÑ SI¢ NATYCHMIASTOWYCH DZIAŁA¡. 
WEDŁUG ORGANIZACJI NARODÓW ZJEDNOCZONYCH 20-50 LITRÓW CZYSTEJ, 

SŁODKIEJ WODY TO DZIENNA ILOÂå, JAKIEJ POTRZEBUJE JEDNA OSOBA,
BY ZASPOKOIå PODSTAWOWE POTRZEBY. W NIEKTÓRYCH CZ¢ÂCIACH ÂWIATA 

JEJ DOST¢PNOÂå I JAKOÂå JU˚ STANOWI OGROMNY PROBLEM. OBECNIE
1,2 MILIARDA LUDZI, CZYLI MNIEJ WI¢CEJ 1/5 ÂWIATOWEJ POPULACJI, NIE MA 

DOST¢PU DO WODY PITNEJ. ONZ PRZEWIDUJE, ˚E DO ROKU 2025 PONAD
3 MILIARDY LUDZI B¢DZIE POZBAWIONYCH ODPOWIEDNIEJ ILOÂCI WODY.
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Przyrost ludnoÊci na Êwiecie powo-
duje zwi´kszenie zapotrzebowania 
na wod´ do upraw rolnych, hodowli 
zwierzàt i wytwarzania produktów. 
Nasze prace nad zu˝yciem wody 
pokazujà, ˝e zdecydowana wi´kszoÊç 
wody wykorzystywanej w całym 
łaƒcuchu procesu wytwarzania 
piwa pochodzi z upraw rolniczych. 
Woda do nawadniania na tym etapie 
mo˝e dziesi´ciokrotnie lub wi´cej 
zwi´kszyç zu˝ycie wody w całym 
łaƒcuchu. Dlatego monitorujemy 
obszary rolne, które stajà przed ryzy-
kiem niedoborów wody oraz współ-
pracujemy z rolnikami w celu bardziej 
efektywnego wykorzystania wody. 
Zdajemy sobie spraw´ z obowiàzku 
promowania odpowiedzialnego 
wykorzystania wody w całej bran˝y 
i poza nià. W tym celu podpisaliÊmy 
równie˝ CEO Water Mandate Organi-
zacji Narodów Zjednoczonych.

DLACZEGO OSZCZ¢DZANIE WODY JEST 
JEDNYM Z PRIORYTETÓW NASZEJ FIRMY?

 
• Niedobór wody i jej jakoÊç stajà si´ 
coraz wa˝niejszymi zagadnieniami  
w obecnym Êwiecie. 

• W całym łaƒcuchu procesu wy-
twarzania piwa zu˝ywa si´ du˝à iloÊç 
wody (od uprawy j´czmienia poprzez 
produkcj´ opakowaƒ, po finalne 
wytworzenie produktu).  

• Gdy wyst´pujà niedobory wody, 
koszt jej pobierania i dostarcza-
nia roÊnie. A to ma wpływ na nas 
wszystkich. 

• Efektywna gospodarka wodna to 
jeden z kluczowych sposobów, w jaki 
mo˝emy chroniç lokalne Êrodowisko 
oraz społecznoÊci ˝yjàce w otoczeniu 
naszych browarów.

ZOBOWIÑZANIE SABMILLER: 
 
OGRANICZENIE ZU˚YCIA WODY O 25% 
NA HEKTOLITRZE PIWA W OKRESIE OD 
2008 DO 2015 ROKU. 
POZWOLI TO ZAOSZCZ¢DZIå 20 MLD 
WODY ROCZNIE, KTÓRYMI MO˚NA BY 
NAPEŁNIå 8 TYSI¢CY BASENÓW  
O WYMIARACH OLIMPIJSKICH.
 
Aby zrealizowaç ten cel, Grupa  
SABMiller opracowała globalny pro-
gram rozwiàzywania lokalnych pro-
blemów dotyczàcych wody. Program 
5R (Protect, Reduce, Reuse, Recycle, 
Redistribute – Ochrona, Ogranicze-
nie, Odzyskiwanie, Ponowne Zu˝ycie, 
Redystrybucja) jest realizowany we 
wszystkich browarach SABMiller 
i pozwala spojrzeç na problem 
zarzàdzania wodà w szerszej per-
spektywie. Standardy obowiàzujàce 
w całej Grupie słu˝à ograniczeniu 
zu˝ycia wody w procesie produkcji 
piwa i w całym łaƒcuchu dostaw oraz 
oczyszczaniu Êcieków w celu ich bez-
piecznego stosowania. Odpowiednio 
uzdatnione Êcieki sà wykorzystywane 
m.in. do nawadniania terenów pod 
uprawy. Taki model funkcjonuje np. 
w Indiach przy uprawach ry˝u, bana-
nów i trzciny cukrowej. Natomiast  
w RPA Êcieki z browarów sà oczysz-
czane za pomocà glonów, dzi´ki 
czemu mo˝na je póêniej wykorzystaç 
do hodowli ryb. SABMiller pomaga 
tak˝e społecznoÊci lokalnej  
w Mozambiku, wiercàc studnie, 
dzi´ki czemu tysiàce ludzi zyskujà 
dost´p do czystej, zdrowej wody, po 
którà w dodatku nie trzeba daleko 
chodziç.

PROBLEM NADMIERNEGO ZU˚YCIA WODY JEST CZ¢STO BAGATELIZOWANY. KA˚DEGO 
DNIA PODEJMUJEMY WIELE Z POZORU BŁAHYCH DECYZJI, KTÓRE ISTOTNIE WPŁYWAJÑ 
NA ÂRODOWISKO NATURALNE. JESTEÂMY ÂWIADOMI ZAGRO˚ENIA NIEDOBORU WODY, 
MIMO TO CZ¢STO NIE POTRAFIMY ZREZYGNOWAå Z KÑPIELI NA RZECZ SZYBKIEGO 
PRYSZNICA CZY ZWYCZAJNIE NIE CHCE NAM SI¢ ZAKR¢CIå KRANU PODCZAS MYCIA 
Z¢BÓW. Z PEWNOÂCIÑ NIE ZDAJEMY SOBIE SPRAWY, JAK OGROMNA JEST SKALA 
ZU˚YCIA WODY PRZY PRODUKCJI POWSZECHNIE STOSOWANYCH ARTYKUŁÓW. PIJÑC 
JEDNÑ FILI˚ANK¢ KAWY (125 ML), JESTEÂMY ODPOWIEDZIALNI ZA ZU˚YCIE 140 
LITRÓW WODY NIEZB¢DNYCH DO UPRAWY I PRZETWORZENIA NASION, Z KTÓRYCH 
POWSTAJE NAPAR. WYPRODUKOWANIE JEDNEJ KOSZULI POCHŁANIA 2 700 LITRÓW 
WODY, KILOGRAMA ˚ÓŁTEGO SERA – 5 000 LITRÓW, A KROMKI CHLEBA – 40.

WYKORZYSTANIE WODY DO PRODUKCJI W CAŁYM 
ŁA¡CUCHU WARTOÂCI.
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6.0

TROSKA O ÂWIATOWE ZASOBY WODY TO BEZ 
WÑTPIENIA JEDNO Z PRIORYTETOWYCH ZADA¡
W ZAKRESIE OCHRONY ÂRODOWISKA.

Działania na rzecz zrównowa˝onej 
gospodarki wodnej podejmowane sà 
na rozmaitych poziomach – zarówno 
na szczeblu paƒstwowym, jak  
i regionalnym czy lokalnym; czasem 
przybierajà tak˝e form´ ponadre-
gionalnych aktywnoÊci. Inicjatywy, 
jakie podejmuje Grupa SABMiller na 
rzecz ochrony zasobów wodnych, 
nie byłyby mo˝liwe bez partnerstwa 
z rzàdami, NGOs i innymi zaintereso-
wanymi stronami, którym przyÊwieca 
wspólny cel. W ramach współpracy 
Water Futures z WWF (Âwiatowa 
Fundacja na rzecz Przyrody) i GIZ 
(niemiecka mi´dzynarodowa agencja 
rozwoju) SABMiller uczestniczy  
w opracowywaniu nowych koncepcji 
gospodarki wodnej. Dotychczasowe 
działania w tym zakresie zostały 
opublikowane w oficjalnym raporcie 
Water Futures Report. 
SABMiller w skali globalnej anga˝uje 
si´ wi´c we współprac´ na rzecz 
ochrony zlewisk wodnych, zaÊ  
w nale˝àcej do niego Kompanii Piwo-
warskiej z sukcesem realizowany jest 
priorytet zmniejszenia iloÊci wody 
zu˝ywanej do wytwarzania piwa przy 
jednoczesnym zwi´kszeniu produkcji.

CO FIRMA CZYNI W TYM KIERUNKU: 
KOMPANIA PIWOWARSKA PODEJMUJE DZIAŁANIA 
ZMIERZAJÑCE DO PODNIESIENIA JAKOÂCI 
ZARZÑDZANIA GOSPODARKÑ WODNO-ÂCIEKOWÑ 
POPRZEZ:
 
• Optymalizacj´ zakładowego zu˝ycia 
wody oraz wytwarzania Êcieków.  
Wskaênik zu˝ycia wody w przelicze-
niu na jednostk´ wyprodukowanego 
piwa jest monitorowany w ka˝dym  
z browarów i poddawany wnikliwym 
analizom. Wprowadzane sà nowo-
czesne rozwiàzania techniczno-tech-
nologiczne zmierzajàce do minimali-
zacji zu˝ycia wody. Âcieki powstajàce 
w procesie produkcyjnym wpro-
wadzane sà do Êrodowiska po ich 
wczeÊniejszym oczyszczeniu  
w zakładowej lub miejskiej oczysz-
czalni Êcieków, zgodnie z literà 
prawa.  
• Identyfikacj´ dost´pnoÊci zasobów 
wodnych.  
Eksploatacja własnych uj´ç wód 
podziemnych odbywa si´ na za-
sadach okreÊlonych w odr´bnych 
pozwoleniach w sposób, który nie 
narusza ich zasobów eksploatacyj-
nych. W przypadku nowych otworów 
studziennych przed wykonaniem 
prac wiertniczych prowadzony jest 
szereg prac geologicznych oraz 
hydrogeologicznych w celu ustalenia 
minimalnych zasobów eksploatacyj-
nych êródła. 
• Współprac´ ze społecznoÊciami 
lokalnymi.  
Kompania Piwowarska poprzez wła-
sne wydawnictwa, takie jak raporty 
zrównowa˝onego rozwoju KP oraz 
SABMiller, systematycznie informuje 
społeczeƒstwo zarówno lokalne, 
jak i globalne o zakresie swojej 
działalnoÊci, w tym o osiàgni´tych 
wskaênikach zu˝ycia wody. 

Na Êwiecie zbiory wody 
sà ograniczone, dlatego 
oszcz´dzanie wody jest 
obowiàzkiem ka˝dego 

mieszkaƒca ziemi. Kraje bogatej 
północy, do których my te˝ 

nale˝ymy, zu˝ywajà zbyt du˝o 
wody majàc poczucie, ˝e 

jej zasoby sà nieskoƒczone. 
Dlatego na nas spoczywa 
odpowiedzialnoÊç za jej 

oszcz´dzanie. Dzisiaj bardzo 
wiele si´ mówi o społecznej 

odpowiedzialnoÊci biznesu, ale 
brakuje ÊwiadomoÊci, ˝e  

w zakres tej odpowiedzialnoÊci 
wchodzi równie˝ oszcz´dne 

u˝ywanie zasobów wodnych oraz 
dbanie o Êrodowisko tak, ˝eby 
nie zanieczyszczaç jej êródeł. 
Woda to odpowiedzialnoÊç 

ka˝dego z nas, od naszej 
postawy zale˝y jaka b´dzie nasza 

przyszłoÊç  
– z wodà czy bez.

JANINA OCHOJSKA
PREZES ZARZÑDU FUNDACJI  

POLSKA AKCJA HUMANITARNA

OPTYMALIZACJA ZU˚YCIA
I GOSPODARKA ÂCIEKAMI
W KOMPANII PIWOWARSKIEJ 
 
Woda stanowi jeden z głównych 
składników piwa, dlatego  
w przemyÊle browarniczym jest 
szczególnie cenna. Dostarczana jest 
do poszczególnych browarów Kom-
panii Piwowarskiej z uj´ç własnych 
(wody podziemne) lub z miejskich 
sieci wodociàgowych. W celu dosto-
sowania jej parametrów do wymo-
gów produkcji piwa, poddawana jest 
procesom uzdatniania.  
Kompania Piwowarska ma 
ÊwiadomoÊç, i˝ woda stanowi 
niezb´dny składnik w ˝yciu ka˝dego 
człowieka oraz, ˝e jej zasoby nie sà 
niewyczerpywalne.  
Ta ÊwiadomoÊç pozwala na 
nieustajàce usprawnianie procesu 
produkcyjnego, dzi´ki któremu 
zu˝ycie wody w przeliczeniu na 
jednostk´ wyprodukowanego piwa 
spada z roku na rok. Obecnie dla 
całej firmy globalny wskaênik zu˝ycia 
wody wynosi 3,01 hl wody/ hl wy-
produkowanego piwa (dane za rok 
rozliczeniowy F12). Dla porównania 
wskaênik ten w roku rozliczeniowym 
F11 wynosił 3,21 hl wody /hl piwa,  
a w roku F03 - 4,6 hl/hl. Zatem mo˝na 
Êmiało stwierdziç, i˝ podejmowane  
w ostatnich latach działania przynio-
sły wymierny efekt.

62



 F11 F12

 2 981 547 M3 2 682 734 M3 

 3713,277 G/M3 2921,57 G/M3 

 827,94 G/M3 591,64 G/M3 

 

Mo˝e si´ wydawaç, ˝e 
wystarczajàco du˝o mówi i robi 
si´ w dziedzinie racjonalnego 

gospodarowania zasobami 
wodnymi. Nie wolno jednak 

zapominaç, ˝e Êwiatowa 
populacja jest coraz liczniejsza 
i produkujemy coraz wi´cej,  

a wody nie przybywa. Dlatego 
nasza firma jest zdania, ˝e nie 
nale˝y ustawaç w edukowaniu 
na ten temat, warto dzieliç si´ 

dobrymi praktykami  
i wprowadzaç innowacyjne 

rozwiàzania w zakresie 
gospodarki wodnej. 

KLAUDYNA GRUSZECKA
KIEROWNIK DS. OCHRONY ÂRODOWISKA

 F11 F12
 
CAŁOÂCIOWE ZU˚YCIE WODY 46 134 680 HL 41 045 198 HL 

WODA MIEJSKA 33 056 450 HL 28 990 628 HL 

WODA Z WŁASNYCH UJ¢å PODZIEMNYCH 13 078 230 HL 12 054 570 HL 
 

ZU˚YCIE WODY W HL

Wykorzystanie wody w procesach 
technologicznych wià˝e si´ w 
sposób nieodwracalny z powstawa-
niem Êcieków. Kompania Piwowar-
ska, Êwiadoma niebezpieczeƒstwa 
jakie wynika z niekontrolowanego 
wprowadzania zanieczyszczeƒ do 
wód, w pełni kontroluje iloÊç i jakoÊç 
wytwarzanych Êcieków. Podstawowà 
zasadà przestrzeganà w ka˝dym  

z browarów nale˝àcych do Kompa-
nii Piwowarskiej jest oczyszczenie 
Êcieków przed ich wprowadzeniem 
do Êrodowiska. W przypadku Tychów, 
przed zrzutem do kanalizacji, Êcieki 
sà podczyszczane w zakładowej
beztlenowej podczyszczalni Êcieków. 
W pozostałych browarach Êcieki 
kierowane sà bezpoÊrednio do
miejskich oczyszczalni Êcieków.

PARAMETRY DOTYCZÑCE ÂCIEKÓW

Aby zmniejszyç iloÊç wytwarzanych 
Êcieków woda wykorzystana  
w procesie produkcji jest cz´Êciowo 
odzyskiwana do ponownego u˝ycia. 

Sposoby ponownego u˝ycia wody: 

• wykorzystywanie wody ze skroplin 
 kotła warzelnego do płukania 
 wst´pnego kadzi wirowych, 

• wykorzystywanie wody
 z koƒcowego płukania w stacji CIP 
 do płukania zewn´trznego, 

• stosowanie nadmiaru wody z myjki 
 butelek do mycia pustych skrzynek, 

• zasilanie zraszaczy przenoÊników 
 wodà powrotnà z myjek puszek
 i butelek, 

• kaskadowe zawracanie wody
 w odpieniaczach.

ILOÂå ÂCIEKÓW

ZAWIESINA
(WARTOÂCI DLA ÂCIEKÓW PRZED OCZYSZCZENIEM  
W MIEJSKIEJ OCZYSZCZALNI ÂCIEKÓW)

CHEMICZNE ZAPOTRZEBOWANIE TLENU CHZT 
(WARTOÂCI DLA ÂCIEKÓW PRZED OCZYSZCZENIEM
W MIEJSKIEJ OCZYSZCZALNI ÂCIEKÓW)
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6.0

INICJATYWY / INWESTYCJE DOTYCZÑCE GOSPODARKI WODNO-ÂCIEKOWEJ,
MAJÑCE NA CELU ZMNIEJSZENIE WPŁYWU NA ÂRODOWISKO 
 

INICJATYWY / INWESTYCJE DOTYCZÑCE 
GOSPODARKI WODNO-ÂCIEKOWEJ,  

MAJÑCE NA CELU ZMNIEJSZENIE 
WPŁYWU NA ÂRODOWISKO 

 

WPROWADZANIE NOWOCZESNYCH INSTALACJI MYCIA 
W UKŁADZIE ZAMKNI¢TYM POZWOLIŁO NA ZNACZNE 
OSZCZ¢DNOÂCI WODY ORAZ ZMNIEJSZENIE ILOÂCI 
WYTWARZANYCH ÂCIEKÓW.

ÂCIEKI
(OPOMIAROWANIE, ZBIORNIKI 

WYSŁODZIN, DRO˚D˚Y, WIRÓWKA DO 
PIWA)

MINIMALIZACJA MO˚LIWOÂCI PRZEDOSTANIA SI¢ DO ÂCIEKÓW 
ZWIÑZKÓW ORGANICZNYCH POCHODZÑCYCH Z WYSŁODZIN, 
DRO˚D˚Y. OBECNOÂå TYCH ODPADÓW W ÂCIEKACH WPŁYWA NA 
ZWI¢KSZENIE ŁADUNKU ZANIECZYSZCZE¡, A W KONSEKWENCJI 
NP. BRAK MO˚LIWOÂå OCZYSZCZENIA ÂCIEKÓW DO
PARAMETRÓW WYMAGANYCH PRAWNIE.

NAZWA INWESTYCJI EFEKT EKOLOGICZNY

W ROKU 2012 ZAKO¡CZONO INWESTYCJ¢ BUDOWY NEUTRALIZATORA ÂCIEKÓW W BROWARZE W POZNANIU  
(UÂREDNIENIE PH ÂCIEKÓW ODPROWADZANYCH DO OCZYSZCZALNI MIEJSKIEJ).
KOSZT TEJ INWESTYCJI WYNIÓSŁ 6 252 202 ZŁ.
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BROWAR W TYCHACH
 
W browarze w Tychach woda na cele 
produkcyjne pobierana jest  
z własnych uj´ç wody podziemnej. 
Na pozostałe cele woda dostarczana 
jest przez wodociàgi miejskie.  
WÊród wielu rozwiàzaƒ majàcych 
na celu ograniczenie zu˝ycia wody, 
browar w Tychach wprowadził wyko-
rzystanie zu˝ytej wody z jednego pro-
cesu w innych procesach (np. woda z 
płukania puszek wykorzystywana jest 
powtórnie do mycia transporterów). 
Dzi´ki zastosowanym w procesie 
produkcyjnym optymalizacjom (m.in. 
wtórnemu wykorzystaniu wody  
w iloÊci 501 327 hl) w okresie rozli-
czeniowym F12 osiàgni´to wskaênik 
równy 2,89 hl wody /hl piwa  
w porównaniu do F11 - 3,26. Uzyska-
ny w ostatnim okresie rozliczenio-
wym wskaênik jest najni˝szy  
w grupie SABMiller i Êwiadczy  
o bardzo dobrym zarzàdzaniu 
gospodarkà wodnà. 
 
Wytwarzane w procesach produkcyj-
nych Êcieki kierowane sà do zakła-
dowej podczyszczalni Êcieków, która 
bazuje na beztlenowych metodach 
oczyszczania z osadem granulowa-
nym. Technologia ta wykorzystuje 
zdolnoÊç mikroorganizmów beztleno-
wych do tworzenia, w specyficznych 
warunkach, osadu granulowanego 
charakteryzujàcego si´ wysokà 
zdolnoÊcià sedymentacyjnà oraz 
wysokà aktywnoÊcià biochemicznà. 
Podczyszczalnia wyposa˝ona jest  
w centralny system sterowania i 
wizualizacji przebiegu procesów 
technologicznych. W wyniku 
fermentacji beztlenowej powstaje 
równie˝ biogaz, który jest maga-
zynowany i wykorzystywany jako 
pełnowartoÊciowe paliwo do opala-
nia kotłów zakładowych.  
W Tychach, w okresie rozliczenio-
wym F11 wskaênik iloÊci wytwarza-
nych Êcieków na jednostk´ wypro-
dukowanego piwa wynosił 2,1 hl 
Êcieków /hl piwa, a w roku F12 – 1,96 
hl/hl. Zatem w stosunku do roku rozli-
czeniowego F03, gdzie wskaênik ten 
był równy 3,2 hl Êcieków / hl piwa, 
ograniczono iloÊç powstajàcych 
Êcieków o ponad 38%.

GOSPODARKA WODNO-ÂCIEKOWA W POSZCZEGÓLNYCH BROWARACH KOMPANII PIWOWARSKIEJ

BROWAR W POZNANIU
 
Woda wykorzystywana w procesie 
produkcyjnym, jak i w pozostałych 
procesach, dostarczana jest do 
browaru z sieci wodociàgowej. Przed 
wykorzystaniem do produkcji piwa 
poddawana jest ona przygotowaniu 
we własnej stacji uzdatniania wody. 
Dzi´ki uzdatnianiu uzyskuje si´ 
wod´ o najwy˝szych parametrach, 
spełniajàcà wszelkie wymogi sanitar-
ne i pozwalajàcà na zachowanie ory-
ginalnego smaku warzonego piwa. 
W browarze w Poznaniu w celu 
ograniczania zu˝ycia wody stosuje 
si´ m.in. jej wtórne wykorzystanie. 
Dodatkowo wprowadzonych zostało 
szereg udoskonaleƒ techniczno-
-technologicznych pozwalajàcych na 
osiàgni´cie jednostkowego wskaênika 
zu˝ycia wody na bardzo niskim pozio-
mie. Do działaƒ tych nale˝y zaliczyç 
m.in. wtórne wykorzystanie wody  
w procesie mycia i pasteryzacji  
w iloÊci 588 185 hl, wtórne wy-
korzystanie wody w procesie 
mycia i pasteryzacji, zmniejszenie 
cz´stotliwoÊci wypychania brzeczki  
i piwa z rurociàgów, zastàpienie myjki 
butelek płuczkà, wyeliminowanie 

BROWAR W BIAŁYMSTOKU
 
Woda do browaru dostarczana jest 
poprzez miejskà sieç wodociàgowà. 
Woda poddawana jest na miejscu 
procesom uzdatniania w celu dosto-
sowania jej parametrów do wymo-
gów produkcji piwa. 
Âcieki technologiczne powstajàce 
w browarze wspólnie ze Êciekami 
sanitarnymi odprowadzane sà do 
miejskiej oczyszczalni Êcieków. Wraz 
z przej´ciem browaru w Białymsto-
ku przez Kompani´ Piwowarskà, 
rozpocz´to gruntownà jego moderni-
zacj´ oraz udoskonalanie linii produk-
cyjnych. Podj´te działania zaowo-
cowały m.in. znacznym obni˝eniem 
wskaênika zu˝ycia wody w odniesie-
niu do wielkoÊci produkcji. Wskaênik 
ten zmalał z wartoÊci osiàgni´tej  
w roku rozliczeniowym F04 równej 
4,5 hl wody / hl piwa do wartoÊci 
3,17 hl / hl piwa osiàgni´tym w roku 
rozliczeniowym F12. Było to mo˝liwe 
m.in. dzi´ki wtórnemu wykorzystaniu 
wody w iloÊci 283 302 hl. Podobny 
skutek odniesiono w przypadku 
wskaênika wytwarzanych Êcieków.  
Po procesie modernizacyjnym bro-
waru, wskaênik iloÊci wytwarzanych 
Êcieków w odniesieniu do wielkoÊci 
produkcji spadł z wartoÊci 4,2 hl 
Êcieków / hl piwa (w roku rozliczenio-
wym F04) do wartoÊci na poziomie 
2,00 hl Êcieków / hl piwa (w roku roz-
liczeniowym F12). Zatem w przeciàgu 
8 lat, na skutek podj´tych działaƒ, 
browar w Białymstoku ograniczył 
iloÊç wytwarzanych Êcieków o ponad 
52%. Jest to wynik wskazujàcy 
na du˝e zaanga˝owanie ze strony 
zakładu zarówno w popraw´ tech-
nologii produkcji, jak te˝ w ochron´ 
Êrodowiska.

zu˝ycia wody do chłodzenia odsolin.
W roku rozliczeniowym F12 
osiàgni´to imponujàcy wynik na 
poziomie 3,09 hl wody / hl piwa. 
Browar odprowadza swoje Êcieki 
przemysłowe (mieszanina Êcieków 
technologicznych i socjalnych) do 
kanalizacji miejskiej, skàd kierowa-
ne sà bezpoÊrednio do miejskiej 
oczyszczalni Êcieków. Partie Êcieków 
agresywnych (zasadowych/
kwaÊnych) przed wprowadzeniem 
do kanalizacji trafiajà do nowo 
wybudowanego neutralizatora, gdzie 
nast´puje korekta odczynu pH. 
Browar w Poznaniu osiàgnàł w roku 
rozliczeniowym F12 wskaênik wytwo-
rzonych iloÊci Êcieków na jednostk´ 
wyprodukowanego piwa na poziomie 
1,98 hl Êcieków / hl piwa. Wskaênik 
ten od roku rozliczeniowego F03 
zmalał o 1,02 hl, co w przeliczeniu na 
wartoÊç procentowà daje wielkoÊç 
31,5%. Przy zało˝eniu, i˝ wytyczne 
najlepszych dost´pnych technik dla 
przemysłu piwowarskiego wskazujà 
na wytwarzanie Êcieków na poziomie  
2,7-4,2 hl Êcieków / hl piwa, uzyskany 
przez browar w Poznaniu wynik 
potwierdza wysokie zaawansowanie 
procesów technologicznych oraz 
dbałoÊç o Êrodowisko naturalne.
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7.0

7.0 / ZMNIEJSZENIE ZU˚YCIA
ENERGII I EMISJI DWUTLENKU 

W¢GLA
ZMIANY KLIMATU TO PROBLEM WZBUDZAJÑCY ROSNÑCY NIEPOKÓJ NA CAŁYM 
ÂWIECIE, SZCZEGÓLNIE W ZAKRESIE ICH WPŁYWU NA POGOD¢, DOST¢PNOÂå 
WODY ORAZ ZBIORY ZBÓ˚. ZMIANY KLIMATYCZNE MO˚EMY ZAOBSERWOWAå 
W POSTACI PODNOSZÑCEGO SI¢ POZIOMU MÓRZ, KURCZENIA SI¢ LODOWCÓW 
ORAZ CORAZ CZ¢STSZEGO WYST¢POWANIA GWAŁTOWNYCH BURZ, POWODZI 

I INNYCH KL¢SK ˚YWIOŁOWYCH.
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KLIMAT PODLEGA
ZMIANOM, A WINNA TEMU JEST W DU˚EJ

MIERZE DZIAŁALNOÂå CZŁOWIEKA. TO WŁAÂNIE GAZY 
CIEPLARNIANE EMITOWANE M.IN. Z U˚YTKOWANYCH 
SAMOCHODÓW, ELEKTROWNI I INNYCH OBSZARÓW 

DZIAŁALNOÂCI CZŁOWIEKA, A NIE NATURALNE
TENDENCJE, SÑ PODSTAWOWÑ PRZYCZYNÑ

OBSERWOWANEGO OBECNIE
OCIEPLANIA SI¢ KLIMATU.

St´˝enie atmosferyczne dwutlenku 
w´gla (CO2), głównego gazu cieplar-
nianego, które spowodowane jest  
w du˝ej cz´Êci spalaniem paliw 
kopalnych, osiàgn´ło poziom 
najwy˝szy od co najmniej 800 tys. 
lat. Gazy cieplarniane emitowane 
przez człowieka zatrzymujà energi´ 
cieplnà słoƒca w atmosferze Ziemi 
powodujàc jej nagrzewanie.  
W ciàgu ostatniego wieku Êrednia 
temperatura na Ziemi wzrosła o po-
nad 1°C, w pewnych rejonach Êwiata 
podnoszàc si´ nawet o 4°C. 
Naukowcy przewidujà, ˝e jeÊli wzrost 
powodowanych przez człowieka emi-
sji gazów cieplarnianych nie zostanie 
ograniczony, do koƒca obecnego 
stulecia temperatury mogà podnieÊç 
si´ a˝ o 11°C, co mo˝e wywołaç 
ogromne, a przy tym nieodwracalne 
zmiany klimatu, z powa˝nymi kon-
sekwencjami dla ludzkoÊci i całego 
Êwiata.

Rozwój gospodarczy pociàga za sobà 
rosnàce zapotrzebowanie na energi´ 
na całym Êwiecie. Wi´kszoÊç na-
szego zapotrzebowania pochodzi ze 
spalania paliw kopalnych, takich jak 
w´giel, ropa czy gaz. Przy spalaniu 
paliwa kopalnie uwalniajà dwutlenek 
w´gla (CO2) do atmosfery. Obok 
innych gazów cieplarnianych, takich 
jak metan, dwutlenek w´gla to naj-
prawdopodobniej jeden z głównych 
sprawców globalnego ocieplenia 
i zmian klimatu.  
Zu˝ycie energii i emisja dwutlenku 
w´gla przestały ju˝ byç tylko przed-
miotem teorii naukowych. Rzàdy 
wywierajà naciski na wprowadzanie 
odpowiednich rozwiàzaƒ, stosujàc 
narz´dzia podatkowe i opłaty za 
emisj´. Polska znalazła si´ wÊród 
krajów Unii Europejskiej, które najle-
piej wypadajà pod wzgl´dem zu˝ycia 
energii na jednego mieszkaƒca. 
Proekologiczne inwestycje Kompa-
nii Piwowarskiej majà w tym swój 
udział.

BEZ PROBLEMU OSIÑGAMY 
OBOWIÑZUJÑCE W UNII EUROPEJSKIEJ 
STANDARDY DLA PRZEMYSŁU PIWOWAR-
SKIEGO, DOTYCZÑCE ZU˚YCIA ENERGII 
CIEPLNEJ I ELEKTRYCZNEJ. 
KOMPANIA PIWOWARSKA WYMAGA OD 
SIEBIE ODPOWIEDZIALNOÂCI WOBEC 
SPOŁECZE¡STWA I ÂRODOWISKA 
NATURALNEGO ORAZ PEŁNEGO 
ZAANGA˚OWANIA W DZIAŁANIA 
ZWIÑZANE Z OGRANICZANIEM WPŁYWU 
NA NEGATYWNE ZMIANY KLIMATU.

W 2009 roku energia z odnawialnych 
êródeł pokrywała 11,7% ogólne-
go zapotrzebowania paƒstw Unii 
Europejskiej. Zgodnie z pakietem 
klimatyczno-energetycznym w 2020 
roku udział ten powinien wynosiç 
20%. W jego ramach ka˝de z paƒstw 
członkowskich, w tym równie˝  
i Polska, ma wyznaczone indywidu-
alne cele. Dla Polski przewidziany 
udział energii odnawialnych kształtuje 
si´ na poziomie 15% do 2020 roku. 
Jak wynika z badania PwC „Âwiat  
w 2050 roku”, firmy uznały tanià ener-
gi´, równoÊç i integracj´ społecznà, 
zrównowa˝onà konsumpcj´ i niedo-
statki zasobów naturalnych za trzy 
najwa˝niejsze problemy zwiàzane  
z rozwojem w 2012 roku. 87% 
respondentów twierdzi, ˝e tania ener-
gia jest wa˝na dla ich działalnoÊci,  
a do 2022 r. ta proporcja wzroÊnie do 
89%. Znacznie wzroÊnie te˝ liczba 
respondentów, dla których kwestia ta 
jest bardzo wa˝na, z 39% w 2012 r. 
do 60% w 2022 r.

DO KO¡CA
OBECNEGO STULECIA 
TEMPERATURY MOGÑ 

PODNIEÂå SI¢
A˚ O 11°C
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7.0

OBNI˚ANIE ENERGOCHŁONNOÂCI 
PROCESÓW PRODUKCYJNYCH
– we wszystkich browarach prowa-
dzony jest stały monitoring zu˝ycia 
energii elektrycznej i cieplnej, co 
pozwala na identyfikacj´ sprawnoÊci 
prowadzonych procesów produkcyj-
nych. Dodatkowo w browarach w 
Tychach i w Poznaniu prowadzi si´ 
ciàgły monitoring zu˝ycia paliw w ko-
tłowni, co z kolei pozwala na bie˝àce 
szacowanie wielkoÊci emisji CO2 do 
atmosfery. JednoczeÊnie na terenie 
wszystkich browarów nie ustajà 
prace zwiàzane z udoskonaleniem 
procesów technologicznych oraz 
modernizacji istniejàcych układów. 
Działania te pozwoliły na przełomie 
ostatnich lat na znaczne ogranicze-
nie wskaêników energochłonnoÊci. 
Wskaênik zu˝ycia wyprodukowanej 
energii cieplnej w przeliczeniu na jed-
nostk´ wyprodukowanego piwa na 
terenie browaru w Poznaniu sukce-
sywnie spadał z wartoÊci osiàgni´tej 
w F03 na poziomie 135,39 MJ energii 
/ hl piwa do wartoÊci osiàgni´tej 
w F12 równej 66,51 MJ energii / hl 
piwa. W przypadku zu˝ycia energii 
elektrycznej globalny wskaênik dla 
całej Kompanii Piwowarskiej wyniósł 
w roku rozliczeniowym F12 5,91 kWh 
/ hl piwa. Referencyjny wskaênik 
energochłonnoÊci elektrycznej 
okreÊlony w BAT (Best Available 
Technology) dla przemysłu piwo-
warskiego kształtuje si´ w zakresie 
8-12 kWh / hl piwa. Zatem wskaênik 
osiàgni´ty przez KP wskazuje na 
wysoki stopieƒ zaanga˝owania bro-
warów w ograniczanie zu˝ycia energii 
w procesach produkcyjnych.

PRZEJÂCIE NA PALIWA O NISKIEJ 
ZAWARTOÂCI ZWIÑZKÓW W¢GLA
– majàc na uwadze zmniejszenie 
ucià˝liwoÊci dla atmosfery, Kompania 
Piwowarska w 2006 roku zlikwido-
wała eksploatowanà na terenie bro-
waru w Poznaniu kotłowni´ opalanà 
paliwem w´glowym i zastàpiła jà 
nowoczesnà kotłownià gazowo-
olejowà. Dzi´ki konwersji paliwa 
w´glowego na paliwo gazowe  
i olejowe osiàgni´to znacznà 
redukcj´ emisji do atmosfery min. 
zwiàzków w´gla. Na terenie browaru 
w Tychach od 2002 roku eksploato-
wana jest m.in kotłownia gazowo-ole-
jowa. Kotłownia dodatkowo zasilana 
jest równie˝ biogazem wytwarzanym 
w podczyszczalni Êcieków. W roku 
bud˝etowym F12 iloÊç zu˝ytego 
ciepła przez browar w Poznaniu oraz 
browar w Tychach pochodzàcego  
z tzw. êródeł własnych wytworzonych 
z gazu/oleju/biogazu wynosiła  
796 156 835, 6 MJ. W browarze  
w Białymstoku ciepło dostarczane  
jest przez elektrociepłowni´ 
zewn´trznà. 

 
 
DLACZEGO ZMNIEJSZENIE ZU˚YCIA 
ENERGII I EMISJI DWUTLENKU W¢GLA JEST 
JEDNYM Z PRIORYTETÓW NASZEJ FIRMY?
 
Produkcja piwa pochłania du˝o 
energii, nie tylko podczas samego 
warzenia, ale równie˝ w czasie 
schładzania gotowego produktu, 
transportu produktów do klienta czy 
te˝ wytwarzania opakowaƒ. 
Efektywne wykorzystanie, inwe-
stowanie w êródła odnawialne oraz 
samodzielne generowanie energii to 
sposoby, jakimi pomagamy chroniç 
Êrodowisko. W ten sposób ograni-
czamy emisje gazów cieplarnianych 
oraz oszcz´dzamy pieniàdze i zasoby. 
Rzàdy starajà si´ ograniczyç udział 
gazów cieplarnianych w atmosferze, 
wprowadzajàc limitowane iloÊci 
uprawnieƒ do emisji zanieczyszczeƒ - 
m.in. dwutlenku w´gla. 

ZOBOWIÑZANIE
SABMILLER:  

OGRANICZENIE
O 50% EMISJI PALIW 
KOPALNYCH NA LITR 
WYPRODUKOWANEGO 

PIWA DO
ROKU 2020. 

 
CO CZYNIMY W TYM KIERUNKU?
 
OpracowaliÊmy nowà strategi´ zmian 
klimatycznych, która koncentruje 
si´ na siedmiu elementach. Cztery 
z nich to: wydajnoÊç energetyczna, 
przechodzenie na czystsze paliwa 
kopalne, wykorzystywanie energii od-
nawialnej oraz zarzàdzanie uprawnie-
niami do emisji CO2 sà bezpoÊrednio 
zwiàzane z naszà działalnoÊcià. 
Pozostałe trzy dotyczà zarzàdzania 
emisjami w naszym łaƒcuchu do-
staw i wià˝à si´ z transportem oraz 
produkcjà opakowaƒ. 
OceniliÊmy poziom naszych emisji 
dwutlenku w´gla i zweryfikowaliÊmy 
dane, które cz´Êci naszego łaƒcucha 
dostaw powodujà najwi´cej emisji. 
PostawiliÊmy sobie zadanie ograni-
czenia o 50% emisji paliw kopalnych 
na litr wyprodukowanego piwa do 
roku 2020. 
Współpracujemy z dostawcami w 
poszukiwaniu usprawnieƒ w naszych 
wspólnych działaniach.

ZOBOWIÑZANIA KOMPANII PIWOWARSKIEJ W ZAKRESIE GOSPODARKI ENERGETYCZNEJ  
I EMISJI ZWIÑZKÓW W¢GLA: KOMPANIA PIWOWARSKA WCHODZÑC W SKŁAD KON-
CERNU SABMILLER ZOBOWIÑZAŁA SI¢ DO PRZESTRZEGANIA ZASAD GOSPODARKI 
ENERGETYCZNEJ I EMISJI ZWIÑZKÓW W¢GLA ZGODNIE Z WYTYCZNYMI ZAWARTYMI 
W ZOBOWIÑZANIU SABMILLER. KOMPANIA PIWOWARSKA, STAWIAJÑC SOBIE NOWE 
CELE, REALIZUJE ZAŁO˚ENIA ZOBOWIÑZANIA W KA˚DYM Z OBSZARÓW. NAST¢PUJÑCE 
DZIAŁANIA STAWIAJÑ NAS WYSOKO W HIERARCHII WYMAGA¡:
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ZWI¢KSZENIE WYKORZYSTANIA  
ODNAWIALNYCH èRÓDEŁ ENERGII
 – stosowanie „czystej energii” uwa-
runkowane jest w głównej mierze 
ograniczeniami technicznymi oraz 
dost´pnoÊcià „czystych” paliw. Uwa-
runkowania techniczne browaru  
w Tychach pozwalajà na wykorzysta-
nie odnawialnych êródeł energii  
w postaci biogazu wytwarzanego na 
terenie zakładowej podczyszczalni 
Êcieków. Biogaz, ze wzgl´du na swój 
skład, spalany jest wraz z gazem 
ziemnym. W okresie rozliczenio-
wym F12 iloÊç spalonego biogazu 
kształtowała si´ na poziomie 16,9% 
całkowitej iloÊci gazu spalonego  
w kotłowni. Zastosowanie tak 
nowatorskiego rozwiàzania przynosi 
korzyÊci zarówno ekonomiczne jak  
i Êrodowiskowe. 

POPRAWA TECHNOLOGII 
– zobowiàzanie to pod kàtem 
energooszcz´dnoÊci sprowadza si´ 
m.in. do poszukiwania mo˝liwoÊci 
odzyskiwania energii, a tak˝e do 
doboru urzàdzeƒ, dla których jako 
główne kryterium stawia si´ niskie 
zu˝ycie energii. W zakresie odzy-
skiwania energii cieplnej, wszystkie 
browary posiadajà układ odzysku 
ciepła technologicznego z kotłów wa-
rzelnych zainstalowanych w warzelni. 
Z ka˝dego litra pary wodnej odparo-
wanej z gotujàcej si´ w kotle brzeczki 
mo˝na odzyskaç około 0,8 litra wody 
o temperaturze około 98°C. Zatem za-
stosowanie wspomnianych układów 
odzysku ciepła pozwala na znaczne 
zmniejszenie zapotrzebowania na 
par´ technologicznà, a dodatkowo 
wpływa na zmniejszenie zu˝ycia 
wody. Na terenie wszystkich 
browarów wchodzàcych w skład 
KP stosowane sà nowoczesne 
maszyny i urzàdzenia uznanych 
na Êwiecie firm. Dobór maszyn 
sprawdzonych Êwiatowych produ-
centów pozwala mieç pewnoÊç, 
i˝ przy ich produkcji wykorzystane 
zostały najnowsze Êwiatowe trendy 
techniki, dzi´ki którym osiàgane 
wskaêniki energooszcz´dnoÊci sà na 
satysfakcjonujàcym poziomie.

87 579 223,50 KWH

80 687 663,09 KWH

F11
F12

ZU˚YCIE ENERGII ELEKTRYCZNEJ 

943 655 506,1 MJ

888 217 891,00 MJ

F11
F12

ZU˚YCIE CIEPŁA 

47,350 MG

39,44 MG

F11
F12

EMISJA NOx*

0,310 MG

0,2 MG

F11
F12

EMISJA SOx*

3,0462 MG

3,2997 MG

F11
F12

EMISJA CO

41 480 MG

37 653,02 MG

F11
F12

EMISJA CO2

*Metodyka pomiarów NOx i SOx jest oparta na normie PN-ISO 10396:2001 (A)
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7.0

INICJATYWY / INWESTYCJE DOTYCZÑCE GOSPODARKI ENERGETYCZNEJ
I OGRANICZENIA EMISJI, MAJÑCE NA CELU ZMNIEJSZENIE WPŁYWU  
NA ÂRODOWISKO

STACJE ODZYSKU CO2 ODZYSK CO2 POWODUJE BRAK KONIECZNOÂCI ZAKUPU 
CO2 DO PROCESU PRODUKCJI PIWA.

PHADUCO Z UKŁADEM ODZYSKU ZMNIEJSZENIE ZU˚YCIA CIEPŁA, A CO ZA TYM IDZIE ZMNIEJSZENIE 
WYKORZYSTANIA èRÓDEŁ NATURALNYCH TYPU GAZ, W¢GIEL, OLEJ 
OPAŁOWY. 

NAZWA INWESTYCJI EFEKT EKOLOGICZNY

ODZYSK CIEPŁA ZE SKRAPLANIA
AMONIAKU DO ODPAROWANIA C02 

WYKORZYSTANIE CIEPŁA ODPADOWEGO POWSTAJÑCEGO 
W PROCESIE SKRAPLANIA AMONIAKU I WYKORZYSTANIE  
GO DO ODPAROWANIA AMONIAKU -ZASTÑPIENIE PAROWNIC.

SPALANIE BIOGAZU POWSTAŁEGO
W PROCESIE OCZYSZCZANIA ÂCIEKÓW  
W ZAKŁADOWEJ KOTŁOWNI WSPÓLNIE

Z GAZEM ZIEMNYM 

ROCZNIE W BROWARZE W TYCHACH WYKORZYSTUJE SI¢ OK. 
11-17% ENERGII ODNAWIALNEJ (BIOGAZU), CO AUTOMATYCZNIE 
WPŁYWA NA ZMNIEJSZENIE ZU˚YCIA GAZU/OLEJU OPAŁOWEGO.

Wytwarzanie energii elektrycznej oraz 
cieplnej wià˝e si´ bezpoÊrednio z emisjà 
substancji do powietrza atmosferyczne-
go. W przypadku eksploatowania wła-
snych êródeł energetycznych mówimy 
o bezpoÊrednim oddziaływaniu na stan 
powietrza atmosferycznego poprzez 
emisj´ substancji powstajàcych podczas 
spalania paliw energetycznych.  
W przypadku zakupu energii od do-
stawcy zewn´trznego oddziaływanie to 
nazywane jest cz´sto poÊrednim tzn. za-
kład nie emituje substancji do powietrza 
bezpoÊrednio z procesu produkcyjnego, 
natomiast wykorzystuje produkt wytwa-
rzany w ramach tego procesu.  
Kompania Piwowarska posiada własne 
êródła energii cieplnej w browarze w 
Poznaniu oraz Tychach. Browar w Bia-
łymstoku pozyskuje energi´ cieplnà od 
dostawcy zewn´trznego. Zatem browary 
w Poznaniu oraz Tychach oddziałujà 
bezpoÊrednio na stan powietrza atmos-
ferycznego poprzez emisj´ substancji 
powstajàcych podczas energetycznego 
spalania paliw, natomiast oddziaływanie 
browaru w Białymstoku nale˝y traktowaç 
jako poÊrednie. 
W przypadku energii elektrycznej, 
wszystkie trzy browary Kompanii Piwo-
warskiej korzystajà z usług lokalnych 
dostawców. Zatem emitujà substancje 
do powietrza w sposób poÊredni tzn. nie 
biorà bezpoÊrednio udziału w procesie 
produkcyjnym, natomiast wykorzystujà 
produkt wytwarzany w ramach tego 
procesu. 
We wszystkich browarach przykłada si´ 
du˝à wag´ do racjonalnej gospodarki za-
równo energià elektrycznà, jak i cieplnà. 
Pracownicy browarów stale poszukujà 
nowych rozwiàzaƒ zmniejszajàcych 
zu˝ycie mediów energetycznych. 
Od 1 stycznia 2005 roku na terenie Polski 
rozpoczàł funkcjonowanie Wspólnotowy 
System Handlu Uprawnieniami do Emisji 
Gazów Cieplarnianych, którego celem 
nadrz´dnym jest ograniczenie emisji 
gazów cieplarnianych do atmosfery.  
Z tytułu eksploatacji kotłowni  
o nominalnej mocy przekraczajàcej 20 
MW, browary w Poznaniu oraz Tychach 
obligatoryjnie stały si´ uczestnikiem tego 
systemu. Udział w Systemie niesie za 
sobà szereg obowiàzków nało˝onych 
na zakład i zwiàzanych z redukcjà emisji 
gazów cieplarnianych oraz corocznà 
sprawozdawczoÊcià.

GOSPODARKA ENERGETYCZNA
W POSZCZEGÓLNYCH
BROWARACH
KOMPANII PIWOWARSKIEJ

Browary Kompanii Piwowarskiej nale˝à do najbardziej 
wydajnych na Êwiecie pod wzgl´dem zu˝ycia energii. 

Nadal jednak chcemy ograniczaç zu˝ycie energii 
poprzez Êcisły monitoring zu˝ycia, ciàgłe zwi´kszanie 

ÊwiadomoÊci pracowników oraz sprawdzanie 
mo˝liwoÊci wykorzystania energii odnawialnych.

KLAUDYNA GRUSZECKA
KIEROWNIK DS. OCHRONY ÂRODOWISKA
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BROWAR W TYCHACH

Browar w Tychach eksploatuje 
własnà kotłowni´, która w całoÊci 
pokrywa zapotrzebowanie na par´ 
technologicznà wykorzystywanà w 
procesie produkcji piwa. W sezonie 
grzewczym kotłownia zapewnia 
równoczeÊnie centralne ogrze-
wanie zakładu. Jednostki kotłowe 
wchodzàce w skład wyposa˝enia 
kotłowni stanowià dwa nowocze-
sne, sterowane automatycznie kotły 
parowe o łàcznej nominalnej mocy 
cieplnej równej 39,4 MW. Kotły zasi-
lane sà gazem ziemnym wysokome-
tanowym, a w przypadkach udoku-
mentowanych przerw w dostawie 
gazu włàczane jest zasilanie olejem 
opałowym lekkim. Dodatkowo do 
opalania kotłów stosuje si´ biogaz 
wytwarzany w zakładowej podczysz-
czalni Êcieków.  
Z punktu widzenia ochrony 
Êrodowiska stosowanie biogazu 
nale˝y uznaç za bardzo korzystne, 
gdy˝ stanowi on odnawialne êródło 
energii i charakteryzuje si´ znacz-
nie mniejszà emisjà substancji 
powstajàcych podczas spalania ni˝ 
przy spalaniu np. w´gla kamiennego 
lub oleju opałowego. Obecnie pokry-
wa on ok. 17% ogólnego zapotrzebo-
wania kotłowni na paliwo.  
Ze wzgl´du na moc cieplnà kotłowni, 
Browar w Tychach został zakwalifiko-
wany do Wspólnotowego Systemu 
Handlu Uprawnieniami do Emisji 
Gazów Cieplarnianych. W Krajowym 
Planie Rozdziału Uprawnieƒ do emisji 
dwutlenku w´gla instalacji przydzie-
lono numer 534. 

BROWAR W POZNANIU

CałoÊç pary wykorzystywanej w pro-
cesie produkcyjnym browar wytwa-
rza we własnej kotłowni gazowo-ole-
jowej. Jest to nowoczesna kotłownia 
o mocy cieplnej 35,1 MW, w której 
spalany jest gaz ziemny zaazotowa-
ny, a w przerwach w dostawie gazu 
włàczane jest zasilanie olejem opa-
łowym lekkim. Kotłownia ta została 
oddana do u˝ytku w kwietniu 2006 
roku i zastàpiła wyeksploatowanà ju˝ 
kotłowni´ w´glowà. Konwersja pali-
wa w´glowego na gazowe i olejowe 
postawiła Browar w Poznaniu jako 
przykład praktycznego stosowania 
wytycznych okreÊlonych w protokole 
z Kioto. Dzi´ki podj´tym działa-
niom osiàgni´to nie tylko znaczne 
obni˝enie emisji dwutlenku w´gla, 
ale tak˝e pozostałych substancji emi-
towanych w wyniku spalania paliw. 
Browar w Poznaniu, z racji eks-
ploatowania kotłowni o mocy 
przekraczajàcej 20 MW (zarówno 
kotłownia w´glowa jak i gazowo-
-olejowa), został zakwalifikowany do 
Wspólnotowego Systemu Handlu 
Uprawnieniami do Emisji Gazów 
Cieplarnianych. W Krajowym Planie 
Rozdziału Uprawnieƒ do emisji 
dwutlenku w´gla instalacja otrzymała 
numer 533. 

BROWAR W BIAŁYMSTOKU

Para technologiczna wykorzystywana 
w procesie produkcyjnym dostarcza-
na jest z miejskiej elektrociepłowni. 
Zatem Browar w Białymstoku nie 
emituje do Êrodowiska substancji 
zwiàzanych z wytwarzaniem energii 
bezpoÊrednio. Poniewa˝ Browar 
w Białymstoku nie eksploatuje 
jednostek kotłowych, nie został on 
zakwalifikowany do Wspólnotowego 
Systemu Handlu Uprawnieniami do 
Emisji Gazów Cieplarnianych. 
Zarówno lokalizacja, jak i czynniki 
ekonomiczne pozwalajà stwierdziç, i˝ 
zastosowane rozwiàzanie jest najko-
rzystniejsze zarówno dla browaru, jak 
i Êrodowiska naturalnego.

30 574 095,66 MJ

28 340 144,11 MJ

F11
F12

BENZYNA

195 007 373,3 MJ

196 861 233,40 MJ

F11
F12

OLEJ NAP¢DOWY

8 119 903 KM

6 949 083 KM

F11
F12

SAMOCHODY CI¢˚AROWE

43 485 201 KM

41 653 043 KM

F11
F12

SAMOCHODY OSOBOWE
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8.0

8.0 / ODZYSK I RECYKLING ODPADÓW 
OPAKOWANIOWYCH

ROZWÓJ SPOŁECZE¡STW ŁÑCZY SI¢ Z PODNIESIENIEM JAKOÂCI ˚YCIA  
I WZROSTEM KONSUMPCJI, CZEGO WTÓRNYM, NEGATYWNYM EFEKTEM JEST 

WZROST ILOÂCI ODPADÓW OPAKOWANIOWYCH.
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Brak odpowiedniego systemu 
zbierania odpadów i miejsc do ich 
recyklingu, zwłaszcza w krajach 
rozwijajàcych si´, oznacza rosnàce 
problemy z odpadami opakowa-
niowymi. Dlatego tak wa˝ne jest 
znalezienie najlepszego sposobu 
gospodarowania odpadami w zgodzie  
z dobrem Êrodowiska. 
W Kompanii Piwowarskiej podejmu-
jemy działania oparte na ponownym 
wykorzystaniu i recyklingu opakowaƒ 
w całym łaƒcuchu dostaw – zarówno 
po stronie dostawców, jak  
i u˝ytkowników opakowaƒ. Wprowa-
dzone zostały specjalne procedury, 
które przedstawiajà zasady zbiórki  
i segregacji odpadów w miejscach 
ich powstawania oraz tymczaso-
we ich gromadzenie w specjalnie 
do tego wyznaczonych punktach. 
Została te˝ opracowana specjal-
na procedura opisujàca proces 
doboru, projektowania i specyfikacji 
opakowaƒ, tak by sprostały wymaga-
niom ochrony Êrodowiska. 
Przepisy dotyczàce opakowaƒ oraz 
odpadów opakowaniowych, a tak˝e 
rosnàce koszty zwiàzane z koniecznoÊcià 
dostosowania si´ do tych przepi-
sów, majà bezpoÊredni wpływ na 
przedsi´biorców. Do tego dochodzà 
wysokie koszty surowców. Firmy sà 
wi´c zmuszone rozwa˝aç taƒsze oraz 
bardziej zrównowa˝one alternatywy 
dla tradycyjnych opakowaƒ.

CO CZYNIMY W TYM KIERUNKU?

 
• OpracowaliÊmy szczegółowà 
 strategi´ dotyczàcà opakowaƒ, 
 dzi´ki której konsekwentnie 
 przestrzegamy zasad wzornictwa 
 oraz optymalnego wykorzystania 
 wszystkich materiałów u˝ytych do 
 ich produkcji. Strategia ta wspiera 
 nasze globalne standardy opako-
 waniowe i ma na celu zapewniç 
 spójnoÊç wszystkich naszych 
 materiałów opakowaniowych pod 
 wzgl´dem jakoÊci oraz wpływu na 
 Êrodowisko.  
• W ramach naszej nowej strategii 
 dotyczàcej wykorzystania energii  
 i dwutlenku w´gla poszukujemy 
 mo l̋iwoÊci rozszerzenia zastosowania 
 do produkcji opakowaƒ materiałów 
 pozostawiajàcych po sobie mniejszy 
 „Êlad” w Êrodowisku (tzw. carbon 
 footprint).  
• Tam, gdzie to mo˝liwe, staramy si´ 
 odzyskiwaç materiały opakowaniowe; 
 ponadto na całym Êwiecie
 rozwijane sà projekty dotyczàce 
 butelek zwrotnych. W Polsce butelki 
 szklane stanowià 47% wszystkich 
 opakowaƒ, z czego 86% to
 opakowania zwrotne. 

DLACZEGO ODZYSK I RECYKLING 
ODPADÓW OPAKOWANIOWYCH STANOWI 
JEDEN Z NASZYCH PRIORYTETÓW?
 
 
• Opakowanie chroni i zapewnia 
 wysokà jakoÊç naszych produktów, 
 pozwalajàc jednoczeÊnie wyró˝niç 
 nasze marki na półce i zach´ciç 
 konsumentów do kupna. 
• Nasze opakowania nie sà oboj´tne 
 dla Êrodowiska. Zmniejszajàc mas´ 
 opakowaƒ, stosujàc opakowania 
 zwrotne oraz zach´cajàc do
 recyklingu/odzysku opakowaƒ
 jednorazowych, oszcz´dzamy
 pieniàdze oraz surowce, a tak˝e 
 mniej eksploatujemy lokalne
 wysypiska Êmieci. 
• Minimalizowanie negatywnego 
 wpływu opakowaƒ to jeden
 z kluczowych sposobów, w jaki
 mo˝emy chroniç Êrodowisko.

• Obszary, na których si´ koncentru-
 jemy, by doprowadziç do doskonałego 
 procesu wielokrotnego u˝ycia 
 opakowaƒ oraz gospodarki
 recyklingowej: 

- zawartoÊç elementów opakowa-
 niowych podlegajàcych recyklingowi 
 – zwi´kszanie procentowego 
 udziału materiałów podlegajàcych 
 recyklingowi w opakowaniach,  

- eliminacja opakowaƒ i zmniejszanie
 ich masy – minimalizacja iloÊci 
 opakowaƒ wykorzystywanych do 
 przechowywania i dostarczania
 produktu oraz projektowanie 
 opakowaƒ o technicznie mo˝liwej 
 najni˝szej masie, 

- segregacja odpadów opakowa-
 niowych i poddawanie ich
 recyklingowi / odzyskowi – zastoso-
 wanie odpowiedniego oznakowania 
 oraz projektowanie opakowaƒ  
 w porozumieniu z dostawcami,
 umo˝liwiajàce ich recykling,
 bàdê ponowne u˝ycie, 

- obecnoÊç metali ci´˝kich
 – całkowita eliminacja metali
 ci´˝kich z opakowaƒ – tam, gdzie 
 jest to technicznie mo˝liwe,
 w innych przypadkach
 zagwarantowanie zawartoÊci metali 
 ci´˝kich w opakowaniach na
 poziomie nie przekraczajàcym
 100 mg/kg, 

- straty opakowaniowe i recykling
 po-konsumencki – obni˝enie  
 strat opakowaƒ powstajàcych
 w wyniku czynnoÊci produkcyjnych 
 na terenie zakładu, np. podczas 
 mycia opakowaƒ szklanych.
 Współpraca z organizacjami
 społecznoÊci lokalnych w celu 
 wprowadzenia lub poprawy ju˝ 
 istniejàcych rozwiàzaƒ recyklingu, 
 przy jednoczesnym wykorzystaniu 
 mo˝liwoÊci stworzenia miejsc 
 pracy. 

ÂWIADOMOÂå WPŁYWU OPAKOWA¡ NA ÂRODOWISKO ROÂNIE. KUPUJÑC PRODUKT 
MO˚EMY WYBRAå TEN, KTÓRY B¢DZIE PODDANY PROCESOWI RECYKLINGU. 
SPECJALNE OZNACZENIA NA OPAKOWANIACH POMAGAJÑ W PROCESIE DECYZYJNYM 
KONSUMENTA. OPAKOWANIA MAJÑ WPŁYW NA ÂRODOWISKO W CAŁYM SWOIM CYKLU 
˚YCIA, CZYLI OD MOMENTU, KIEDY STANOWIÑ SUROWIEC, PO OSTATECZNÑ  
UTYLIZACJ¢. 
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8.0

RODZAJE OPAKOWA¡ 
 
Do pakowania i dystrybucji piwa bro-
wary stosujà trzy rodzaje opakowaƒ: 
kegi, puszki aluminiowe oraz butelki 
szklane. Podstawowym opakowa-
niem dla wszystkich produkowa-
nych marek piwa sà butelki szklane 
wielokrotnego u˝ytku o pojemnoÊci 
0,5 litra. Butelki wykorzystuje si´ 
od kilku do kilkunastu razy w cyklu 
˝ycia opakowania. Butelka zwrotna 
przed ponownym u˝yciem przecho-
dzi przez lini´ myjàcà. Obok butelek 
zwrotnych wykorzystuje si´ puszki 
aluminiowe o pojemnoÊci 0,5 l oraz 
w mniejszej iloÊci, głównie okreso-
wo o pojemnoÊci 5 l. Zu˝yte puszki 
aluminiowe sà zbierane selektywnie 
na terenie prawie całego kraju przez 
przedsi´biorstwa komunalne, organi-
zacje odzysku i punkty skupu metali 
kolorowych. 
Zbiórka selektywna odbywa si´  
„u êródła” do ustawionych w mia-
stach pojemników lub w miejskich 
stacjach segregacji odpadów. 
Zebrane opakowania poddawane sà 
oczyszczaniu. Stanowià cenny suro-
wiec dla hutnictwa aluminium  
i trafiajà docelowo do przetopu  
w hutach. 
Do miejsc bezpoÊredniej konsumpcji 
piwa, jak bary i restauracje, piwo 
trafia zarówno w butelkach jak  
i w kegach. Kegi to beczki ze stali 
kwasoodpornej o obj´toÊci 30 i 50 li-
trów. Kegi sà opakowaniami zwrotny-
mi, zaprojektowanymi specjalnie pod 
kàtem wielokrotnego wykorzystania. 
Tak wi´c, pomimo du˝ego zu˝ycia 
materiału przy produkcji opakowania, 
ich stosowanie jest bardzo korzystne 
w aspekcie Êrodowiskowym.

ODZYSK I RECYKLING OPAKOWA¡
 
Kompania Piwowarska zapewniła  
w 2011 r. recykling odpadów 
powstajàcych ze zu˝ytych opakowaƒ 
na poziomach wynoszàcych co 
najmniej: 46% dla opakowaƒ ze 
szkła, 47% dla aluminium, 37% dla 
stali, 54% dla papieru i tektury, 19% 
dla tworzyw sztucznych, 15% dla 
drewna. Natomiast odzysk odpadów 
opakowaniowych wykonany był na 
poziomie 55%.
Kompania Piwowarska przekazała 
obowiàzki zapewnienia recyklingu 
i odzysku opakowaƒ Organizacji 
Odzysku. 
Organizacja Odzysku to wyspecjalizo-
wany podmiot gospodarczy, którego 
działalnoÊç polega na przejmowaniu 
obowiàzku recyklingu i odzysku 
odpadów z opakowaƒ od wytwór-
cy, zgodnie z przepisami prawa 
polskiego. Przedmiotem działania 
Organizacji Odzysku jest działalnoÊç 
organizowania trwałego systemu 
selektywnej zbiórki, zarzàdzania i pro-
wadzenia przedsi´wzi´ç zwiàzanych 
z odzyskiem, w szczególnoÊci z recy-
klingiem odpadów, a tak˝e edukacja 
ekologiczna. Organizacja Odzysku 
gwarantuje rzetelne i fachowe 
post´powanie z zebranymi odpadami 
opakowaniowymi. 
 
˚ywotnoÊç butelek zwrotnych, 
wyra˝ona w liczbie cykli w ciàgu 
„˝ycia”: 

• butelka Gold (bràzowa) – 14 cykli 

• butelka zielona – 6 cykli

2010
2011

22 298 823,71
21 633 988,36

2010
2011

ALUMINIUM WPROWADZONE [KG]

10 034 470,67
10 167 974,53

2010
2011

ALUMINIUM PODDANE RECYKLINGOWI [KG]

2 229 882,37
1 730 719,07

ALUMINIUM PODDANE ODZYSKOWI [KG]

2 951 333,37
2 578 468,58

2010
2011

BLACHA WPROWADZONE [KG]

973 940,01
954 033,37

2010
2011

BLACHA PODDANE RECYKLINGOWI [KG]

590 266,67
464 124,34

BLACHA PODDANE ODZYSKOWI [KG]
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ILOÂCI PRODUKTÓW I ODZYSKANYCH MATERIAŁÓW OPAKOWANIOWYCH WG KATEGORII MATERIAŁOWYCH W LATACH 2010-2011

2010

2011

8 369 700,45
7 414 116,44

2010
2011

PAPIER I KARTON WPROWADZONE [KG]

4 352 244,24

4 003 622,88

2010
2011

PAPIER I KARTON PODDANE RECYKLINGOWI [KG]

83 697,00
74 141,16

PAPIER I KARTON PODDANE ODZYSKOWI [KG]

85 951 544,87
68 876 792,66

2010
2011

SZKŁO WPROWADZONE [KG]

36 959 164,29
31 683 324,62

2010
2011

SZKŁO PODDANE RECYKLINGOWI [KG]

8 595 154,49
6 198 911,34

SZKŁO PODDANE ODZYSKOWI [KG]

2010

2011

3 210 320,36
3 859 536,72

2010
2011

TWORZYWO SZTUCZNE WPROWADZONE [KG]

577 857,66

733 313,88

2010
2011

TWORZYWO SZTUCZNE PODDANE RECYKLINGOWI [KG]

1 123 612,12
1 389 436,82

TWORZYWO SZTUCZNE PODDANE ODZYSKOWI [KG]

4 180 635,18
5 059 191,53

2010
2011

PALETY DREWNIANE WPROWADZONE [KG]

627 095,28

758 878,73

2010
2011

PALETY DREWNIANE PODDANE RECYKLINGOWI [KG]

1 588 641,37

2 023 676,61

PALETY DREWNIANE PODDANE ODZYSKOWI [KG]

75



8.0

GOSPODARKA RECYKLINGU W BROWARACH
W TYCHACH, POZNANIU, BIAŁYMSTOKU

BROWARY W TYCHACH, POZNANIU
I BIAŁYMSTOKU STOSUJÑ JEDEN MODEL 
ZWROTNEJ BUTELKI SZKLANEJ,
WSPÓLNEJ DLA WSZYSTKICH
NIELICENCYJNYCH PIW KOMPANII.

Taka strategia nie tylko ułatwia 
identyfikacj´ najlepszych piw przez 
konsumenta w sklepie, lecz przede 
wszystkim pozwala na swobodne 
przemieszczanie opakowaƒ zwrot-
nych z Centrów Dystrybucji do do-
wolnego z browarów, wykazujàcego 
zapotrzebowanie na opakowania. 
 

W roku F12 wprowadziliÊmy wiele 
nowoÊci, takich jak m.in. butelka 
Alaska, zastosowana w opakowaniach 
marki Lech. InnowacyjnoÊç dotyczyła 
równie˝ zmniejszenia wagi butelek, 
etykiet, tacek oraz kapsli. Wszystkie 
zmiany zostały dokonane zgodnie  
z wytycznymi w zakresie ustaleƒ  
z dostawcami  i celów 
zrównowa˝onego rozwoju KP. 

W ostatnich latach znacznie zwi´kszyło 
si´ zapotrzebowanie na piwo  
w puszkach aluminiowych. Klienci 
wybierajàc puszki, prawdopodobnie 
stawiajà na wygod´ u˝ytkowania,  
w tym na dwie wielkie zalety puszek: 
lekkoÊç i znacznà odpornoÊç na 
uszkodzenia w transporcie i przecho-
wywaniu. Produkcja puszek aluminio-
wych powoduje znaczàce obcià˝enie 
Êrodowiska. Z tego wzgl´du nale˝y 
dà˝yç do tego, aby poziom recyklin-
gu puszek był jak najwy˝szy.
 
Browar w Poznaniu ch´tnie wykorzy-
stuje te˝ butelki jednorazowe  
o pojemnoÊci 0,33 l i 0,66 l. Zu˝yte 
szklane opakowania, podobnie jak 
aluminium, sà zbierane selektywnie. 
Zebrane opakowania poddawane 
sà oczyszczeniu na liniach sortow-
niczych i przekazywane hucie szkła, 
jako stłuczka spełniajàca odpowied-
nie parametry techniczne.

UDZIAŁ OPAKOWA¡ W RYNKU WG WYKONANIA SPRZEDA˚Y W F12: 
 
 
BUTELKA BEZZWROTNA 4% 
 
BUTELKA ZWROTNA 42% 
 
PUSZKA 49%
 
KEG 5% 
 

BUTELKI
• Alaska 330: waga 230g - poprzednia: Ufoludek 330: waga 245g
• Alaska 500: waga 378g - poprzednia: Ufoludek 500: waga 380 g
• Alaska 650: waga 420g - poprzednia: Ufoludek 660: waga  435g

ETYKIETY
• Etykieta Lech Premium 650 ml – gramatura zmieniona z 71g/m2 na 68 g/m2 

KAPSLE 
• Proces zmniejszenia gruboÊci płyty metalu z 0,22 mm na 0,18 mm  
 (w F12 wykonano wszystkie testy)
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NOWA BUTELKA MARKI LECH PREMIUM
 
Na poczàtku marca 2012 r. Lech zmie-
nił kluczowe opakowanie dla handlu 
tradycyjnego – butelk´ 500 ml. Wraz  
z nià wprowadzone zostały butelki 330 
ml i 650 ml. Nowa butelka nosi nazw´ 
Lech Easy GripTM i jest równie˝ 
l˝ejsza od poprzednio stosowanej. 
Nowa butelka jako pierwsza w Polsce 
butelka piwa wyposa˝ona została  
w system Easy Grip - specjalnie 
tłoczone po bokach butelki wypustki, 
dzi´ki którym pewnie i wygodnie trzy-
ma si´ w dłoni. B´dàce oryginalnym 
uchwytem wypustki to jednak nie 
jedyny element tłoczony na szklanej 
powierzchni. Dla podkreÊlenia pocho-
dzenia piwa Lech na butelce pojawił 
si´ tak˝e symbol Poznania: trykajàce 
si´ koziołki. Znajdziemy je nad i pod 
zmienionà, unowoczeÊnionà etykietà. 
Butelki w nowym kształcie dost´pne 
sà w rozmiarach: 330 ml, 500 ml  
i 650 ml oraz opakowaniach zbior-
czych (folio paki, tacki, kartony). 
Butelka półlitrowa jest zwrotna. 

JESTEÂMY „ZGRANI Z NATURÑ”!
 
Wiosnà 2007 roku zakwitł w Kompanii 
Piwowarskiej nowatorski w skali kraju 
program edukacji ekologicznej wÊród 
pracowników „Zgrani z naturà”. Pro-
gram wykorzystuje elementy humoru 
i w przyjazny sposób uczy, jak dbaç  
o Êrodowisko naturalne. „Zgrani  
z naturà” nadał ekologii ludzkà twarz. 
Do czego ma zach´caç program?  
Do zmniejszania iloÊci wytwarzanych 
odpadów i Êwiadomej ich segregacji, 
oszcz´dzania wody, energii elektrycznej, 
energii cieplnej i to nie tylko na tere-
nie zakładu pracy, ale tak˝e prywat-
nie. Ka˝dy, kto weêmie w nim udział, 
przekona si´, ˝e kiedy dba  
o Êrodowisko, ostatecznie dba  
o popraw´ jakoÊci własnego ˝ycia. 
Program wspierajà autorytety z dzie-
dziny recyklingu, ochrony przyrody  
i Êrodowiska, a pracownicy 
w wewn´trznym portalu 
społecznoÊciowym malepiwo.pl 
mogà wymieniaç pomysły i dzieliç  
si´ ciekawymi informacjami z dzie-
dziny eko.

ZIELONA SZAFA 
 
„Zielona szafa” to spotkanie  
o charakterze ekologicznym, którego 
głównym celem jest promowanie 
drugiego obiegu ubraƒ i dodatków. 
Biletem wst´pu na ten eko-event jest 
przyniesiona na wymian´ odzie˝.  
Wszystkie ubrania trafiajà do wspól-
nej puli, a potem nast´puje modowe 
szaleƒstwo, mierzenie, wybieranie… 
CałoÊç wieczoru okraszona jest pora-
dami stylistki dotyczàcymi aktualnych 
trendów w modzie, sekretnymi 
sztuczkami wiza˝ystów oraz nowin-
kami w zakresie piel´gnacji urody. 
Na imprez´ zapraszane sà pracujàce 
w Kompanii Piwowarskiej panie i ich 
kole˝anki oraz partnerki pracowników 
firmy. Odzie˝ jest równie˝ przekazy-
wana dla organizacji pozarzàdowych 
wspierajàcych kobiety w trudnej 
˝yciowej sytuacji. Na przestrzeni 
lat w ramach projektu podj´liÊmy 
tak˝e współprac´ z organizacjami 
pozarzàdowymi pomagajàcymi 
kobietom w trudnej sytuacji ˝yciowej, 
poprzez przekazanie odzie˝y zebranej 
podczas „Zielonej szafy”. Spotkania  
z cyklu „Zielona szafa” odbywajà si´ 
w Kompanii Piwowarskiej od 2007 
roku w czterech lokalizacjach:  
Warszawie, Poznaniu, Tychach  
i Białymstoku.
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9.0

9.0 / OPTYMALIZACJA PROCESU
GOSPODARKI ODPADAMI

ROZWÓJ GOSPODARCZY I WZROST LUDNOÂCI WPŁYWA NA ZWI¢KSZENIE 
KONSUMPCJI W SPOŁECZE¡STWACH I ILOÂCI PRODUKOWANYCH ODPADÓW 

NA CAŁYM ÂWIECIE.
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CO CZYNIMY W TYM KIERUNKU?

• Dà˝ymy do maksymalnego
 zmniejszenia iloÊci odpadów 
 powstajàcych w produkcji,
 transporcie, marketingu oraz
 sprzeda˝y. Tam, gdzie odpadów nie
 da si´ uniknàç, sà one zbierane
 „u êródła” i zagospodarowywane 
 przy udziale wyspecjalizowanych 
 firm. 
• Ograniczamy ogólny poziom 
 odpadów i szukamy sposobów
 ponownego ich wykorzystania.
 Naszym celem jest całkowite 
 wyeliminowanie odpadów
 poprodukcyjnych.  
• Koncentrujemy si´ na trzech 
 obszarach: oddzielamy odpady 
 poprodukcyjne przeznaczone do 
 odzysku lub recyklingu, ograniczamy 
 iloÊç odpadów wywo˝onych na 
 składowiska, zagospodarowujemy 
 odpady w sposób odpowiedzialny 
 dla Êrodowiska. 
• Kompania Piwowarska mo˝e 
 poszczyciç si´ doskonałà
 gospodarkà odpadami. Wszystkie 
 odpady pochodzàce z procesu 
 produkcyjnego, takie jak
 wysłodziny, pyły słodowe oraz 
 g´stwa dro˝d˝owa, sà praktycznie 
 w 100% ponownie wykorzystywane 
 w rolnictwie, przemyÊle farmaceu-
 tycznym oraz kosmetycznym. 
• Pozostałe odpady, takie jak szkło, 
 metale kolorowe, papier, tektura, 
 folia czy drewno, poddawane sà 
 segregacji i przekazywane
 specjalistycznym firmom w celu ich 
 odzysku lub recyklingu. 
• A˝ 98,62% wszystkich odpadów 
 wytwarzanych przez Kompani´ 
 Piwowarskà jest poddawanych
 recyklingowi, odzyskowi lub
 unieszkodliwianiu. 
• Dla zmniejszenia obj´toÊci
 odpadów wprowadzono
 w browarach m.in. zgniatarki do 
 puszek oraz praso-kontenery do 
 innych odpadów. 
• Miejsca tymczasowego
 składowania oraz segregacji
 odpadów sà przygotowane w taki 
 sposób, aby zapewniç
 bezpieczeƒstwo i daç gwarancj´, 
 ˝e nic nie przedostanie si´ do 
 gleby.

DLACZEGO ODPOWIEDZIALNA
GOSPODARKA ODPADAMI JEST JEDNYM
Z PRIORYTETÓW NASZEJ FIRMY?
 
• Minimalizacja produkowanych 
 przez nas odpadów oraz
 znajdowanie alternatywnych
 sposobów ich wykorzystania to
 kluczowe sposoby ochrony
 Êrodowiska. 
• Gospodarka odpadami staje si´ 
 kwestià o naczelnym znaczeniu,
 a tradycyjne metody ich zagospo-
 darowania, czyli składowanie, 
 działajà niekorzystnie na Êrodowisko. 
• Główne êródła odpadów
 w browarnictwie to procesy
 produkcyjne i opakowania
 produktów, dlatego naszym celem 
 jest całkowite wyeliminowanie 
 odpadów poprodukcyjnych.
 By to osiàgnàç, firma ogranicza 
 ogólny poziom odpadów poprzez 
 segregacj´ „u êródła”, a nast´pnie 
 odzysk i recykling. 

WSZYSCY JESTEÂMY KONSUMENTAMI. 
CODZIENNIE KUPUJEMY RÓ˚NORODNE 
PRODUKTY, TAKIE JAK JEDZENIE, UBRA-
NIE, PRZEDMIOTY DOMOWEGO U˚YTKU
I WIELE INNYCH. W EFEKCIE KA˚DY
Z NAS PRODUKUJE ODPADY, CO NIE 
POZOSTAJE OBOJ¢TNE WOBEC
ÂRODOWISKA NATURALNEGO.
GOSPODARKA ODPADAMI STAJE SI¢ 
KWESTIÑ O NACZELNYM ZNACZENIU. 
TRADYCYJNE METODY SPALANIA ÂMIECI 
RÓWNIE˚ NIE SÑ OBOJ¢TNE DLA
ÂRODOWISKA. RZÑDY WYWIERAJÑ
NACISK, BY ZMNIEJSZYå ILOÂå
ODPADÓW POPRZEZ WPROWADZANIE 
PRZEPISÓW DOTYCZÑCYCH ICH
ODZYSKIWANIA I RECYKLINGU.

OBSZARY, NA KTÓRYCH SI¢
KONCENTRUJEMY:
 
• Odpowiednia klasyfikacja
 i segregowanie grup odpadów, 

• Ograniczanie składowania
 odpadów na wysypisku: 

 - pilnujemy, by wszystkie grupy 
 odpadów były ponownie wykorzy-
 stywane lub poddawane recyklin-
 gowi wewn´trznie lub zewn´trznie,

 - Êledzimy rozwiàzania polegajàce 
 na wykorzystaniu odpadów do 
 produkcji energii,

 - zach´camy dostawców do 
 wprowadzania systemu odbioru 
 zu˝ytych opakowaƒ.

• Zredukowanie wpływu wszelkich  
 odpadów wywo˝onych na
 wysypisko:

 - pilnujemy, by odpady były
 gromadzone i segregowane  
 w przeznaczonych do tego  
 miejscach, 

 - sprawdzamy, czy wysypiska sà 
 wykorzystywane zgodnie z celem, 
 jakiemu majà słu˝yç,

 - wymagamy, aby firmy odbierajàce 
 od nas odpady posiadały wszelkie 
 wymagane prawem decyzje 
 i pozwolenia.
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9.0

KOMPANIA PIWOWARSKA EFEKTYWNIE 
WDRO˚YŁA W ˚YCIE ZOBOWIÑZANIA 
SABMILLER W ZAKRESIE GOSPODARKI 
ODPADAMI, CZEGO PRZYKŁADEM SÑ 
NAST¢PUJÑCE DZIAŁANIA:
 
• wytwarzanie i utylizacja odpadów – 
w ka˝dym z browarów wdro˝ony sys-
tem gospodarki odpadami preferuje 
przekazanie odpadów do odzysku lub 
recyklingu; jedynymi ograniczeniami 
sà mo˝liwoÊci techniczne przerobu 
dla danych rodzajów odpadów,  
a czasami ograniczenia ekonomicz-
ne. Przykład Browaru w Poznaniu 
pokazuje, i˝ jest mo˝liwe zbli˝enie si´ 
do granicy 100% odpadów wykorzy-
stanych gospodarczo,  

• segregacja i klasyfikacja odpadów 
– dokładnoÊç selektywnej segregacji 
zale˝y od organizacji pracy oraz od 
czynnika ludzkiego, a bardzo dobre 
przeszkolenie pracowników owocuje 
wysokà czystoÊcià zebranych odpa-
dów, b´dàcych gotowymi surowcami 
wtórnymi, 

• unieszkodliwianie odpadów – cz´Êç 
odpadów musi byç ze wzgl´dów 
technologicznych poddana unieszko-
dliwieniu. Odpady te sà przekazywa-
ne wyłàcznie sprawdzonym firmom 
legitymujàcym si´ stosownymi 
zezwoleniami (decyzjami administra-
cyjnymi); kontrola nad właÊciwym 
doborem kontrahentów jest sprawo-
wana poprzez system zarzàdzania 
Êrodowiskowego, 

• inne – KP jest w trakcie wycofywa-
nia z u˝ycia czynników chłodniczych 
(oraz innego sprz´tu) zawierajàcych 
CFC lub podobne gazy niszczàce 
warstw´ ozonowà i zast´powania ich 
czynnikami ekologicznymi; dotyczy to 
zarówno urzàdzeƒ zainstalowanych 
na terenie browarów, jak i lodówek/
schładzarek zarzàdzanych przez pion 
sprzeda˝y.  

ZOBOWIÑZANIA
KOMPANII PIWOWARSKIEJ 
W ZAKRESIE GOSPODARKI 
ODPADAMI

 
Niewiele istnieje na Êwiecie 
zakładów przemysłowych, których 
działalnoÊç mo˝na okreÊliç jako  
w 100% bezodpadowà. Wynika to 
zwykle z ograniczeƒ technologicz-
nych. Natomiast zakłady o wysokiej 
ÊwiadomoÊci Êrodowiskowej starajà 
si´ zbli˝yç do zało˝enia produkcji 
bezodpadowej. Poprzez zwi´kszanie 
trwałoÊci materiałów, dobór odpo-
wiednich surowców oraz optymali-
zacj´ ich zu˝ycia, a tak˝e powtórne 
wykorzystanie tych samych mate-
riałów mo˝na uniknàç powstania 
odpadów. Je˝eli nie jest to mo˝liwe, 
nale˝y dà˝yç wszelkimi mo˝liwymi 
Êrodkami, aby odpady były poddawa-
ne procesowi recyklingu. 
Browary na całym Êwiecie sà przykła-
dem produkcji generujàcej stosunko-
wo du˝e iloÊci odpadów. WłaÊciwe 
podejÊcie do gospodarki odpadami, 
stosowane w zakładach Kompa-
nii Piwowarskiej, pozwala jednak 
traktowaç wytwarzane odpady tak, 
jakby były produktami ubocznymi – 
główne iloÊci powstajàcych odpadów 
sà cennym materiałem dla rolników 
oraz innych firm. 

 
SUBSTANCJE POBOCZNE PROCESU 
PRODUKCYJNEGO 
 
1. MŁÓTO (wysłodziny) – Prawie 80% 
odpadów produkcyjnych to młóto. 
Sà to resztki ziarna, stanowiàcego 
surowiec do wyrobu piwa o du˝ej 
zawartoÊci białka strawnego  
i wilgotnoÊci do 80%. Młóto wyko-
rzystywane jest jako pasza dla bydła, 
trzody i drobiu w stanie Êwie˝ym, 
rzadziej w postaci kiszonki i zwy-
kle jest odbierane w całoÊci przez 
rolników. CałoÊç młóta ze wszyst-
kich browarów skupujà rolnicy do 
skarmiania bezpoÊredniego zwierzàt 
hodowlanych lub przygotowania 
mieszanek paszowych. Nale˝y 
podkreÊliç fakt, i˝ młóto oraz pył dla 
odbiorców sà pełnowartoÊciowym 
produktem o okreÊlonych parame-
trach jakoÊciowych. Razem stanowià 
wi´kszoÊç wszystkich wytwarzanych 
odpadów. 

2. ZIEMIA OKRZEMKOWA, G¢STWA 
DRO˚D˚OWA I PYŁ SŁODOWY.
Ziemia okrzemkowa to skała osado-
wa pochodzenia organicznego,  
w skład której wchodzà krzemionko-
we p´cherzyki okrzemek. Ziemi´ sto-
suje si´ do filtracji piwa. Bardzo du˝e 
iloÊci odpadów powstajà z usuwania 
osadu pofermentacyjnego, zwanego 
g´stwà dro˝d˝owà. G´stwa jest bo-
gatym êródłem białka; zawiera tak˝e 
du˝o witamin z grupy B, wapnia, ˝ela-
za i mikroelementów, takich jak cynk, 
miedê, magnez. G´stwa dro˝d˝owa 
znajduje bezproblemowy zbyt wÊród 
du˝ych zakładów produkcyjnych.  
Pył słodowy powstaje podczas trans-
portu słodu, skiełkowanego ziarna 
j´czmienia. Jest on, podobnie jak 
młóto, cennym dodatkiem paszo-
wym dla zwierzàt. 
 
3. STŁUCZKA SZKLANA, FOLIA OPAKOWANIO-
WA, PAPIER I TEKTURA, PUSZKI ALUMINIOWE.
Sà to odpady powstajàce w małych 
iloÊciach w stosunku do poprzednich. 
Stłuczka szklana powstaje głównie 
podczas procesu produkcyjnego na 
liniach rozlewniczych z uszkodzonych 
butelek. Tektura i folia opakowaniowa 
powstaje po rozpakowaniu materia-
łów oraz surowców u˝ywanych  
w procesie produkcyjnym. 
W ka˝dym z browarów całoÊç stłucz-
ki szklanej jest zbierana w pojemni-
kach uniemo˝liwiajàcych zanieczysz-
czenie odpadu. Stłuczka w tej postaci 
mo˝e byç wykorzystana przez huty 
szkła bez dodatkowego przetwo-
rzenia jako niezb´dny surowiec 
produkcyjny. Podobnie wszystkie 
zu˝yte materiały opakowaniowe – 
papier, tektura, folia, drewno, b´dàc 
materiałami o wysokiej czystoÊci 
stanowià doskonały surowiec do 
przetworzenia i sà przekazywane do 
przeróbki  
w zakładach recyklingu. 
Udział odpadów niebezpiecznych 
w ogólnej masie odpadów wynosi 
poni˝ej jednego procenta. 
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Jednym z rodzajów odpadów, co 
do których Kompania Piwowarska 
ma okreÊlone prawem obowiàzki 
sà odpady opakowaniowe. Zgodnie 
z przyj´tà w Polsce unijnà zasadà 
„zanieczyszczajàcy płaci”, Kompania 
jako przedsi´biorca wprowadzajàcy 
na rynek produkt w opakowaniach 
ma obowiàzek osiàgniecia stosow-
nych poziomów odzysku i recyklingu 
odpadów opakowaniowych, tj. szkła, 
tworzywa, stali, aluminium, drewna, 
papieru. Obowiàzek ten realizowany 
jest za poÊrednictwem Organizacji 
Odzysku, z którà Kompania Piwowar-
ska ma podpisanà umow´.

WE WSZYSTKICH TRZECH BROWARACH SPOSÓB 
POST¢POWANIA Z ODPADAMI JEST PODOBNY – 
CAŁOÂå ODPADÓW POPRODUKCYJNYCH JEST
W 100% WYKORZYSTYWANA GOSPODARCZO.
GOSPODARKA ODPADAMI PODLEGA REGULARNEMU 
MONITORINGOWI, A ODBIORCY ODPADÓW SÑ 
DOBIERANI Z UWZGL¢DNIENIEM MO˚LIWOÂCI 
PROWADZENIA ODZYSKU LUB RECYKLINGU
PRZEJMOWANYCH ODPADÓW, BÑDè PRZEKAZANIA 
ICH DO WYKORZYSTANIA DALSZYM UPRAWNIONYM 
PODMIOTOM. ODPADY SÑ SPRZEDAWANE 
Z DU˚YM ZYSKIEM ZARÓWNO ODBIORCOM 
INDYWIDUALNYM, JAK I DU˚YM ZAKŁADOM 
PRODUKCYJNYM. 

ODPADY – SPOSOBY
ZAGOSPODAROWANIA
W POSZCZEGÓLNYCH 
BROWARACH KOMPANII 
PIWOWARSKIEJ

300 455,71 Mg
259 230,39 Mg

F11
F12

ODPADY ORGANICZNE 

27 485,35 Mg
26 071,43 Mg

F11
F12

ODPADY INNE (W TYM M.IN. STŁUCZKA SZKLANA, ALUMINIUM, TWORZYWA SZTUCZNE)

108,241 Mg

111,4 Mg

ODPADY NIEBEZPIECZNE

CAŁKOWITA WAGA ODPADÓW WG RODZAJU ODPADU
ORAZ METODY POST¢POWANIA Z ODPADEM

F11
F12

W TYM 99,9% PODDANE ODZYSKOWI / RECYKLINGOWI

W TYM 100% PODDANE RECYKLINGOWI / ODZYSKOWI

W TYM 85,78% PODDANE RECYKLINGOWI / ODZYSKOWI

W TYM 85,88% PODDANE ODZYSKOWI / RECYKLINGOWI

W TYM 100% PODDANE RECYKLINGOWI / ODZYSKOWI LUB UNIESZKODLIWIENIU

W TYM 100% PODDANE RECYKLINGOWI/ODZYSKOWI

W 2012 KOBA Organizacja Odzy-
sku S.A., b´dàca cz´Êcià Grupy CP, 
rozpocz´ła współprac´ z Kompanià 
Piwowarskà w zakresie odzysku i re-
cyklingu wprowadzanych opakowaƒ 

aluminiowych. Dzi´ki temu, za 
poÊrednictwem firmy Eko Serwis 

(PAPC) nale˝àcej do Grupy CP, zbie-
ramy i dostarczamy do recyklingu po-
nad 28 000 ton puszek aluminiowych 
rocznie. Nasze zakłady - zlokalizowa-

ne w 13 miejscach w kraju - stanowià 
dziÊ główny filar selektywnej zbiórki 

tego odpadu w Polsce. 
Celem naszej Organizacji Odzysku 
jest nie tylko realizacja przej´tego 
obowiàzku odzysku i recyklingu 
wprowadzonych opakowaƒ, ale 

równie˝ aktywne budowanie 
ÊwiadomoÊci społecznej w zakresie 

edukacji ekologicznej.  
Selektywna zbiórka odpadów, 

dbałoÊç o Êrodowisko naturalne to 
główne przesłania konkursów, akcji, 
szkoleƒ i naszych projektów eduka-
cyjnych. Co rok zwi´ksza si´ liczba 

uczestników naszych akcji
- w ubiegłym roku w tych działaniach 
uczestniczyło ponad 70 tysi´cy osób. 

Poprzez naszà współprac´ 
Kompania Piwowarska nie tylko 
w sposób wzorowy wywiàzuje 
si´ z ustawowego obowiàzku, 
ale przede wszystkim buduje 

ekologicznà ÊwiadomoÊç interesa-
riuszy. A najwy˝sze standardy oraz 
wdro˝ony i rokrocznie potwierdza-
ny audytem – System Zarzàdzania 
Êrodowiskowego EMAS – sprawia, 

˝e wspólnie z naszymi kontrahentami 
tworzymy elit´ firm, których dbałoÊç 
o otaczajàce nas Êrodowisko stanowi 

dobro nadrz´dne.  
KOBA za swoje osiàgni´cia została 
nominowana do European EMAS 
Awards. Dzi´ki współpracy z KP 
wcià˝ kontynuujemy i wdra˝amy 

kolejne działania edukacyjne.

ZBIGNIEW SKOWRONEK
DYREKTOR DS. HANDLOWYCH 

KOBA ORGANIZACJA ODZYSKU S.A.
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10.0 / ROZWÓJ
PRZEDSI¢BIORCZOÂCI

I ZARZÑDZANIE ZRÓWNOWA˚ONYM 
ŁA¡CUCHEM WARTOÂCI 
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DOBRO SPOŁECZE¡STWA I ÂRODOWISKA W JAKIM
˚YJEMY, A TAK˚E SZEROKO POJ¢TY ROZWÓJ GOSPODARCZY 
JEST NASZÑ WSPÓLNÑ SPRAWÑ. WYSIŁEK POJEDYNCZYCH 
FIRM JEST NIEWYSTARCZAJÑCY, ABY WPŁYWAå
NA ZMIANY W OBSZARZE ZRÓWNOWA˚ONEGO ROZWOJU, 
NATOMIAST WSPÓLNE DZIAŁANIA MOGÑ PRZYNIEÂå WIELE 
KORZYÂCI. RAZEM Z NASZYMI DOSTAWCAMI I KLIENTAMI 
TWORZYMY ŁA¡CUCH WARTOÂCI, CZYLI SIEå
WZAJEMNYCH POWIÑZA¡. 

Europejskie Forum Odpowiedzial-
nego Inwestowania opublikowało 
w marcu raport, który wskazuje, 
˝e inwestorzy coraz cz´Êciej przy 
okreÊlaniu wiarygodnoÊci rynkowej 
patrzà na rynkowe łaƒcuchy dostaw/
wartoÊci i wykorzystanie odpowied-
nich narz´dzi np. audyt, raportowanie 
zrównowa˝onego rozwoju oraz inne 
inicjatywy z zakresu odpowiedzialne-
go łaƒcucha wartoÊci. 

CZYNNIKI KREUJÑCE WARTOÂå BIZNESOWÑ DZI¢KI ZRÓWNOWA˚ONEMU ŁA¡CUCHOWI DOSTAW

ZARZÑDZANIE RYZYKIEM

MNIMALIZOWANIE ZAKŁÓCE¡ DZIAŁALNOÂCI 
PRZEZ PROBLEMY PRAWNE ZWIÑZANE ZE 
ÂRODOWISKIEM LUB MIEJSCEM PRACY

OCHRONA REPUTACJI I WARTOÂCI MARKI

ZYSKANIE SZERSZEGO DOST¢PU DO FINANSOWA-
NIA I ZMNIEJSZENIE KOSZTU KAPITAŁU

TWORZENIE ZRÓWNOWA˚ONYCH 
PRODUKTÓW

WPROWADZENIE INNOWACYJNYCH PRODUKTÓW 
ODPOWIADAJÑCYCH WYMAGANIOM KLIENTÓW
I PARTNERÓW BIZNESOWYCH

ZYSKANIE DOST¢PU DO NOWYCH RYNKÓW

WZMOCNIENIE SIŁY KREOWANIA CEN

WZMACNIANIE LOJALNOÂCI KLIENTÓW

BUDOWANIE KULTURY
ODPOWIEDZIALNOÂCI

PRZYCIÑGNI¢CIE I ZATRZYMANIE 
ZAANGA˚OWANYCH PRACOWNIKÓW

ZBUDOWANIE SILNEJ RELACJI Z ZEWN¢TRZNYMI 
INTERESARIUSZAMI, W TYM Z ADMINISTRACJÑ

ZYSKANIE SZERSZEGO DOST¢PU

ZWI¢KSZENIE WYDAJNOÂCI

REDUKCJA KOSZTÓW MATERIAŁÓW, ENERGII
I TRANSPORTU

ZWI¢KSZENIE WYDAJNOÂCI PRACY

ROZWINI¢CIE STRATEGICZNEJ RELACJI Z DO-
STAWCAMI DLA ZWI¢KSZENIA EFEKTU SYNERGII

DZIAŁALNOÂå ZGODNIE Z PRAWEM, ŁADEM KORPORACYJNYM I ZASADAMI PRZEJRZYSTOÂCI

êródło: BSR. The Business Case for Supply Chain Sustainability

Do głównych czynników kreujàcych 
wartoÊç biznesowà dzi´ki 
zrównowa˝onemu łaƒcuchowi 
wartoÊci nale˝à: zarzàdzanie 
ryzykiem, zwi´kszenie wydajnoÊci, 
tworzenie zrównowa˝onych 
produktów, budowanie kultury 
odpowiedzialnoÊci.
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10.0

CO FIRMA CZYNI W  TYM KIERUNKU?
 
• Staramy si´ współpracowaç z tymi 
 partnerami, którzy tak˝e przyjmujà 
 postawy odpowiedzialne społecznie. 
 Kierujemy si´ zasadami regulujàcymi 
 współprac´ z dostawcami i odbior-
 cami.
 Zasady te sà jawne i dost´pne,
 a obejmujà kwestie: wyboru 
 dostawców, reguł odpowiedzialnej 
 współpracy, ochrony pracowników, 
 przejrzystych form rozliczeƒ, praw 
 zrzeszania si´ i tworzenia zwiàzków, 
 zakazu dyskryminacji, zapobiegania 
 pracy nieletnich oraz ochrony
 Êrodowiska.  
• Od 2008 roku Kompania Piwowarska 
 prowadzi dialog z partnerami 
 biznesowymi – dostawcami 
 i odbiorcami – w ramach przyj´tych 
 zasad zrównowa˝onego rozwoju. 
 W ciàgu ostatnich trzech lat 
 zorganizowano kilkanaÊcie spotkaƒ 
 z blisko 400 przedstawicielami firm, 
 w tym dostawcami mediów,
 surowców, opakowaƒ oraz dystry-
 butorów. Na spotkaniach mówiono 
 o zasadach polityki informacyjnej 
 w kontekÊcie zrównowa˝onego 
 rozwoju. 
 Współpraca z partnerami
 biznesowymi odbywa si´ nie 
 tylko na poziomie uzgadniania 
 ceny i warunków dostaw.
 Od swoich partnerów Kompania 
 Piwowarska oczekuje podobnego 
 zaanga˝owania w aspekty zrówno-
 wa˝onego rozwoju, na przykład czy 
 firmy, które sà dostawcami spółki, 
 majà i stosujà polityk´ optymalizacji 
 zu˝ycia wody – water footrprint, 
 energii, emisji CO2 – carbon 
 footprint, recyklingu opakowaƒ 
 i odpadów. Weryfikacji poddawane
 sà równie˝ kwestie zwiàzane 
 z przestrzeganiem praw człowieka 
 – m.in. warunków pracy,
 wynagradzania, zatrudniania, 
 wolnoÊci zrzeszania si´, ró˝norod-
 noÊci. Oczekujemy tak˝e dzielenia 
 si´ pomysłami i doÊwiadczeniem, 
 aby wspólnie działaç w sposób 
 zrównowa˝ony. 

• Około 85% wydatków zwiàzanych 
 z zamawianymi surowcami (w tym 
 słód i chmiel) dotyczy rynku 
 lokalnego i lokalnych dostawców. 
 Kompania Piwowarska zawarła 
 nowe kontrakty na dostaw´ 
 chmielu ze zbiorów w 2013 roku. 
 Firma zakupi z tych zbiorów
 dwudziestokrotnie wí cej alfa-kwasów 
 pochodzenia polskiego 
 (najwa˝niejsze zwiàzki organiczne 
 zawarte w chmielu, odpowiedzialne 
 m.in. za charakterystycznà piwnà 
 goryczk´) ni˝ ze zbiorów 2012 roku. 
 Producenci piwa w Polsce zrzeszeni 
 w ZPPP oraz w Stowarzyszeniu
 Regionalnych Browarów Polskich 
 zapowiadajà, ˝e poczàwszy od 
 produkcji wykorzystujàcej zbiory  
 z 2013 roku, polska bran˝a
 piwowarska b´dzie korzystała  
 z polskiego chmielu w 75%.
 W ciàgu kilku kolejnych lat ponad 
 90% całkowitego zapotrzebowania 
 polskiej bran˝y piwowarskiej b´dzie 
 zaspokajane wyłàcznie przez polski 
 chmiel. Zwi´kszenie wykorzystania 
 polskiego chmielu uwarunkowane 
 jest wzgl´dami handlowymi, takimi 
 jak jakoÊç na Êwiatowym poziomie, 
 honorowanie warunków
 kontraktów oraz ceny rynkowe. 
• W ramach Grup Roboczych Forum 
 Odpowiedzialnego Biznesu
 braliÊmy udział w tworzeniu
 pierwszej strony internetowej 
 w Polsce, poÊwi´conej relacjom 
 z interesariuszami, w tym z dostaw-
 cami: http://www.interesariusze.pl 
• Prowadzenie dialogu z partnerami 
 biznesowymi i społecznymi 
 w ramach społecznej odpowiedzial-
 noÊci biznesu i zrównowa˝onego 
 rozwoju oraz przyj´cie okreÊlonych 
 zobowiàzaƒ to wcià˝ rzadkoÊç 
 wÊród polskich firm.
 Najwi´kszà ÊwiadomoÊcià w tym 
 zakresie wykazujà si´ du˝e firmy. 
 Kompania Piwowarska rozpocz´ła 
 współprac´ z partnerami sieciowymi. 
 Nie ograniczamy si´ wyłàcznie do 
 wymiany dobrych praktyk 
 w zakresie ochrony Êrodowiska. 
 Łàczà nas kwestie społeczne 
 i edukacyjne oraz zwiàzane z nimi 
 programy i inicjatywy, które sà 
 wspólnie rozwijane.

Jako firma odpowiedzialna stawiamy 
sobie ambitne cele, post´pujàc zgod-
nie z Priorytetami Zrównowa˝onego 
Rozwoju i Kodeksem Etyki. 
ChcielibyÊmy, aby nasi zewn´trzni 
współpracownicy wiedzieli o tym, 
a tak˝e by czerpali inspiracj´ ze 
wzorów, jakie sami sobie stawiamy. 
Dlatego przygotowaliÊmy specjalnà 
kart´ zobowiàzaƒ na ten temat, którà 
dołàczamy do wszystkich umów 
zawieranych z naszymi partnerami 
biznesowymi. 
Ka˝dego dnia firmy podejmujà de-
cyzje o tym, gdzie zakupià surow-
ce, sprz´t czy usługi. Firmy mogà 
odnosiç korzyÊci z lokalnie zaku-
pionych produktów, regionalnych 
specjalnoÊci, dobrej jakoÊci materia-
łów i surowców oraz z zatrudniania 
lokalnej społecznoÊci, tym samym 

pozytywnie wpływajàc na kształto-
wanie si´ gospodarki poprzez rozwój 
firm. W ten sposób powstajà nowe 
miejsca pracy w regionie, mo˝liwoÊci 
dla pracowników i ich rodzin oraz 
miejscowej społecznoÊci. Sytuacja 
ta nie pozostaje bez wpływu na opła-
cane podatki, popraw´ jakoÊci opieki 
zdrowotnej oraz poziomu edukacji.  
Wspieramy i zach´camy naszych do-
stawców i klientów do odpowiedzial-
nego traktowania swojej działalnoÊci, 
szczególnie w zakresie praktyk 
etycznych i ekologicznych. Odpowie-
dzialne i sprawne działanie partne-
rów w łaƒcuchu wartoÊci przynosi 
wszystkim profity, takie jak wysoka 
jakoÊç produktów, obni˝ka kosztów 
i konkurencyjnoÊç. Całokształt tych 
działaƒ przyczynia si´ do wspólnego 
działania na rzecz zrównowa˝onego 
rozwoju.

POZIOMY ZAANGA˚OWANIA DOSTAWCÓW W KWESTIE ZWIÑZANE
ZE ZRÓWNOWA˚ONYM ROZWOJEM

PARTNERSTWO
Wspieranie dostawców w dotarciu do 
korzeni słabych wyników w kwestiach 

zrównowa˝onego rozwoju.

PRZEDSTAWIENIE OCZEKIWA¡
Komunikowanie dostawcom oczekiwaƒ  

w kwestii zrównowa˝onego rozwoju.  
Wpisywanie oczekiwaƒ w umowy handlowe.

MONITOROWANIE I AUDYT
Wymaganie od dostawców samobadania 
w zakresie ich wyników zrównowa˝onego 

rozwoju.

NAPRAWA I BUDOWANIE ZAUFANIA
Wymaganie od dostawców poprawy 

słabszych obszarów. Zapewnienie szkoleƒ, 
zasobów i wsparcia w poprawie zarzàdzania 

zrownowa˝onym rozwojem.
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CZEGO OCZEKUJEMY OD NASZYCH 
PARTNERÓW BIZNESOWYCH?
 
• Uwzgl´dnienia zrównowa˝onego 
rozwoju w działaniach firmy. 

• Podj´cia wyzwania stworzenia 
łaƒcuchów dostaw, które b´dà 
odpowiadaç wartoÊciom 
i zaanga˝owaniu w aspekty 
zrównowa˝onego rozwoju, jakie 
towarzyszà Kompanii Piwowarskiej. 

• Dzielenia si´ pomysłami  
i doÊwiadczeniem.

Odpowiedzialna współpraca 
z dostawcami nie tylko mo˝e 
opłaciç si´ firmie i konsumen-
tom, ale tak˝e przyczyniç do 

podniesienia standardów w całej 
bran˝y lub regionie. Dzi´ki od-

powiedniej edukacji dostawców 
mogà oni oddziaływaç na inne 
przedsi´biorstwa i powodowaç 
efekt „kuli Ênie˝nej”. Firmy, które 
podj´ły trud edukowania dostaw-
ców w kwestii zrównowa˝onego 

rozwoju, przyczyniajà si´ do 
realnych zmian w otocze-

niu – to dzi´ki ich działaniom 
mamy szans´ odpowiedzieç na 
najwa˝niejsze wyzwania rozwo-
jowe XXI wieku. Niewiele firm 
działajàcych w Polsce posia-
da system zrównowa˝onego 

zarzàdzania dostawami, tym bar-
dziej nale˝y doceniç wysiłki tych, 
które jak Kompania Piwowarska, 

podchodzà do kwestii relacji 
z dostawcami w sposób dojrzały 

i profesjonalny, ale te˝ reali-
styczny – konkretne rozwiàzania 
dostosowane sà do lokalnych 

warunków.
 

NATALIA åWIK 
MENED˚ERKA DS. ZARZÑDZANIA WIEDZÑ,

FORUM ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU

DZIAŁALNOÂå GOSPODARCZA  
Kompania Piwowarska b´dzie 
współpracowaç z dostawcami w spo-
sób otwarty i uczciwy, stosujàc si´ 
do warunków kontraktów.
 
WARUNKI PRACY  
Minimalny wymóg to sytuacja, w któ-
rej polityka i procedury dotyczàce 
bezpieczeƒstwa i higieny pracy 
spełniajà lokalne wymogi, a tam, 
gdzie takowe nie istniejà, zapewnianie 
godziwych warunków zatrudnienia.
 
ZATRUDNIENIE  
Zabrania si´ przymusu czy obowiàzku 
pracy. Pracownicy nie powinni byç 
zmuszani do pracy; wywieranie naci-
sku jest nie do przyj´cia.
 
ZATRUDNIANIE DZIECI  
Zgodnie z konwencjami 
Mi´dzynarodowej Organizacji Pra-
cy, dzieci wolno zatrudniaç tyl-
ko w okolicznoÊciach w pełni 
chroniàcych je przed ewentualnym 
wyzyskiem, zagro˝eniem moralnym 
i fizycznym, długotrwałym nara˝aniem 
zdrowia oraz nie stanowiàcych prze-
szkody w edukacji.
 
WYNAGRODZENIA  
Płaca nie b´dzie ni˝sza ni˝ minimalne 
stawki wymagane przez prawo pracy, 
a w przypadku ich braku nie b´dzie 
plasowaç si´ poni˝ej ogólnego pozio-
mu w bran˝y.
 
RÓ˚NORODNOÂå  
Pozostajàc wra˝liwymi na ró˝nice kul-
turowe, oczekujemy równych szans 
zatrudnienia, bez dyskryminowania 
ze wzgl´du na ras´, religi´, płeç ani 
inne umowne punkty odniesienia. 

WYZWANIA ZWIÑZANE Z DOSTAWCAMI 

ZASADY ODPOWIEDZIALNEGO
DZIAŁANIA STOSUJÑ SI¢ DO WSZYSTKICH 
DOSTAWCÓW, BEZ WZGL¢DU NA MIEJSCE 
ICH DZIAŁALNOÂCI. NALE˚Y OKREÂLIå 
DOSTAWCÓW WYSOKIEGO RYZYKA
I WSPÓŁPRACOWAå Z NIMI
ORAZ ZACH¢CAå ICH DO POPRAWY
PRAKTYK W MIEJSCU PRACY.

ZASADY ODPOWIEDZIALNEGO DZIAŁANIA  

WOLNOÂå ZRZESZANIA SI¢  
Nale˝y prowadziç konstruktyw-
ny dialog mi´dzy pracownikami 
a zarzàdem. Pracownicy b´dà mieli 
prawo zrzeszaç si´ w legalnych orga-
nizacjach.
 
OTOCZENIE  
Partnerzy biznesowi b´dà mieli 
ÊwiadomoÊç i b´dà si´ stosowaç do 
lokalnych przepisów Êrodowiskowych 
oraz wyka˝à si´ wra˝liwoÊcià na inne 
kwestie Êrodowiskowe, które mogà 
mieç wpływ na społecznoÊci lokalne, 
bàdê naszà firm´. 

 
Na całym Êwiecie sà tysiàce dostaw-
ców. Niemo˝liwoÊcià byłoby oceniç 
ich wszystkich pod kàtem Zasad Od-
powiedzialnego Działania w sensow-
ny sposób. Wa˝ne natomiast jest, 
by ustaliç priorytety i skupiç uwag´ 
na obszarach wysokiego ryzyka oraz 
miejscach w łaƒcuchu wartoÊci, 
gdzie mamy okazj´ wprowadziç 
usprawnienia.  

Aby oceniç poziom ryzyka, jakie sta-
nowi ka˝dy dostawca, potrzebne sà 
podstawowe informacji o firmie i jej 
produktach, w tym: 

• nazwa dostawcy, 

• lista dostarczanych produktów, 
 kraj pochodzenia ka˝dego
 z dostarczanych produktów, 

• wartoÊç obrotów. 

Specjalnie skonstruowane 
narz´dzie do okreÊlania poziomu 
ryzyka umo˝liwia zidentyfikowa-
nie dostawców wysokiego ryzyka, 
ich audyt i opracowanie planów 
działaƒ w stosunku do dostawców 
niespełniajàcych wymogów.  
W przypadku kontraktowania do-
stawców niskiego ryzyka korzysta-
my jedynie z memorandum porozu-
mienia. Od dostawcy wymaga si´, 
by podpisał taki dokument, a tym 
samym stwierdził, ˝e spełnia wszyst-
kie wymogi stawiane w Zasadach 
Odpowiedzialnego Działania. Mo˝e 
to byç oddzielny dokument lub mo˝e 
stanowiç cz´Êç porozumienia czy 
innych warunków kontraktu/umowy. 
W przypadku dostawców Êredniego 
ryzyka wskazane jest skorzysta-
nie z kwestionariusza samooceny 
zrównowa˝onego rozwoju. Dostawca 
powinien wypełniç kwestionariusz 
samooceny i wykazaç, ˝e posiada 
polityki i systemy, które zapewniajà 
wymagane przez nas standardy.  
W przypadku dostawców wysokiego 
ryzyka sugerowany jest dogł´bny au-
dyt pod kàtem Zasad Odpowiedzialne-
go Działania. W Kompanii Piwowarskiej 
wszyscy znaczàcy dostawcy (100%) 
zostali poddani weryfikacji pod kàtem 
przestrzegania Zasad Odpowiedzial-
nego Działania.
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11.0 / DZIAŁANIA NA RZECZ
SPOŁECZNOÂCI

LOKALNYCH 
FIRMA SPOŁECZNIE ODPOWIEDZIALNA DZIAŁA TAK˚E DLA SPOŁECZNOÂCI LOKALNYCH

(CSI - CORPORATE SOCIAL INVESTMENT, CCI – CORPORATE COMMUNITY INVESTMENT),
STAJÑC SI¢ NATURALNIE JEJ CZ¢ÂCIÑ. POZIOM ZAANGA˚OWANIA KA˚DEJ FIRMY ZALE˚Y OD 

ZASI¢GU JEJ DZIAŁANIA, WYZNACZONYCH CELÓW, STANDARDÓW I USTALONYCH ZOBOWIÑZA¡
W RAMACH DIALOGU SPOŁECZNEGO. PODEJMOWANIE PRZEMYÂLANYCH DZIAŁA¡ ZAPEWNIA 

POZYTYWNE I TRWAŁE KORZYÂCI PARTNEROM BIZNESOWYM I SPOŁECZNYM,
W TYM ORGANIZACJOM POZARZÑDOWYM ORAZ LOKALNYM SPOŁECZNOÂCIOM.
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JAKO FIRMA PROWADZÑCA 
ODPOWIEDZIALNY BIZNES  
ROZUMIEMY SWOJÑ 
SPOŁECZNÑ ROL¢  
I PODEJMUJEMY DZIAŁANIA 
SŁU˚ÑCE LUDZIOM.

Inwestowanie w dobro społeczne 
jest równie˝ uzasadnione ekono-
micznie. PomyÊlnoÊç społecznoÊci 
oraz firmy sà od siebie wzajemnie 
zale˝ne. Z tych powiàzaƒ płynà takie 
wartoÊci jak nowe miejsca pracy, ge-
nerowanie podatku i akcyza na rzecz 
społecznoÊci lokalnych, z których 
wywodzà si´ nasi interesariusze: pra-
cownicy, dostawcy i klienci. Dlatego 
Kompania Piwowarska jest nie tylko 
znaczàcym pracodawcà w poszcze-
gólnych oÊrodkach, ale tak˝e istotnym  
płatnikiem podatków lokalnych. Wiele 
gmin w Polsce, których mieszkaƒcami 
sà nasi pracownicy, osiàga dochody 
w postaci udziału w podatkach  
stanowiàcych dochód bud˝etu  
paƒstwa z podatku dochodowego  
od osób fizycznych. 

DLACZEGO DZIAŁANIE NA RZECZ
SPOŁECZNOÂCI LOKALNYCH JEST JEDNYM 
Z NASZYCH PRIORYTETÓW?
 
• Pomagajàc ludziom, budujemy 
 szcz´Êliwsze społeczeƒstwo.  
• Zdrowie i dobre samopoczucie
 ludzi jest zwiàzane z ich
 powodzeniem gospodarczym. 
• Wspieramy lokalne społecznoÊci, 
 poniewa˝ wiemy, ˝e tam, gdzie 
 jest silne lokalne otoczenie
 gospodarcze, tym wi´kszy jest 
 potencjał wzrostu dla firm.  
• Zdajemy sobie spraw´, ˝e nasze 
 browary i lokalne społecznoÊci, 
 w których działajà, sà od siebie 
 wzajemnie uzale˝nione i pragniemy 
 wzmacniaç te społecznoÊci. 
• Nasze browary tworzà miejsca 
 pracy, generujà podatki 
 i zapewniajà inwestycje z korzyÊcià 
 dla lokalnej społecznoÊci, w której 
 ˝yjà nasi pracownicy, dostawcy 
 i konsumenci. 
• Nasze decyzje dotyczàce
 zakupów równie˝ majà wpływ na 
 społeczeƒstwo i Êrodowisko. 
 Wykorzystujemy naszà sił´ 
 nabywczà, by rozwijaç firm´ oraz 
 lokalnà gospodark´. Tworzenie 
 mo˝liwoÊci dla małych firm, 
 działajàcych w sàsiedztwie 
 naszych browarów wspiera miejs-
 cowe społecznoÊci i naszà firm´. 
• Rozwój małych i Êrednich firm jest 
 bodêcem dla lokalnej gospodarki, 
 przyczynia si´ do poprawy opieki 
 zdrowotnej, poziomu edukacji, 
 a tak˝e zwi´kszenia liczby miejsc 
 pracy. W ten sposób powstajà 
 nowe mo˝liwoÊci dla mieszkaƒców 
 i ich rodzin.

JAKIE SÑ FAKTY?
 
• Mimo ˝e liczba osób ˝yjàcych 
 w skrajnym ubóstwie na całym 
 Êwiecie spadła z 1,9 miliarda 
 w roku 1981 do około 1,4 miliarda 
 w roku 2005, w Afryce i na Bliskim 
 Wschodzie liczba ta ma wzrosnàç 
 mi´dzy rokiem 2010 a 2015.  
• ONZ wyznaczyła sobie ambitne 
 cele poło˝enia kresu ubóstwu oraz 
 poprawy warunków społecznych 
 na całym Êwiecie.
 Osiem Milenijnych Celów Rozwoju 
 ONZ zawiera ograniczenie 
 o połow´ skrajnego ubóstwa, by 
 poło˝yç kres rozprzestrzenianiu si´ 
 HIV / AIDS oraz zapewniç edukacj´ 
 młodym ludziom.  
• Silny wzrost gospodarczy jest 
 niezb´dny dla osiàgni´cia tych 
 celów. ONZ polega na sektorze
 prywatnym, którego rola ma 
 polegaç na stymulowaniu rozwoju 
 niezb´dnego do ich osiàgni´cia.  
• W miar´ rozwoju firm i osiàgania 
 przez nich sukcesów ich wkład 
 w gospodark´ lokalnà, regionalnà 
 i globalnà przybiera na znaczeniu.
 Zatem interesy firm i szerzej 
 rozumianej społecznoÊci sà ze 
 sobà połàczone.
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Choç zaanga˝owanie społeczne 
przedsi´biorstw w Polsce rozwija 

si´ od wielu ju˝ lat, to dotyczy 
ono głównie działaƒ charytatyw-
nych. Od niedawna pojawił si´ 
jednak stosunkowo nowy nurt, 

kreowany m.in. przez Kompani´ 
Piwowarskà, zwiàzany z wolon-
tariatem kompetencyjnym. We 
współpracy z Centrum PISOP 
specjaliÊci Firmy prowadzili 

warsztaty na temat planowania 
strategicznego, zarzàdzania finan-
sami czy rozwoju pracowników 
i wolontariuszy dla liderów orga-

nizacji pozarzàdowych z Wiel-
kopolski. Taka ekspercka pomoc 
jest dla tego typu podmiotów, 
skupionych na rozwiàzywaniu 

problemów społecznych, niezwy-
kle cenna. Dlatego te˝ cieszy 

mnie deklarowana ch´ç dalszej 
współpracy.

 
EWA GAŁKA

PREZESKA STOWARZYSZENIA CENTRUM PROMOCJI 
I ROZWOJU INICJATYW OBYWATELSKICH PISOP

Wolontariat mo˝na rozwijaç tak˝e 
w skali globalnej. Internet ułatwia 

zjednoczenie pracowników z 
całego Êwiata wokół wspólnej 

idei pomagania potrzebujàcym. 
A połàczenie promocji zdrowia 
z dobroczynnoÊcià to recepta na 

wyjàtkowo udany wolontariat 
pracowniczy. Dlatego biegowe 

zbiórki charytatywne organizowa-
ne przez pracowników Kompanii 

Piwowarskiej na platformie 
dobroczynnej Siepomaga.pl 

koƒczà si´ wspaniałymi sukcesa-
mi. Ka˝dy mo˝e sam sprawdziç! 

Wolontariusze pokonujà kilo-
metry, dedykujàc swój wysiłek 

potrzebujàcym. Ale dopiero 
wszyscy pracownicy razem majà 
wielkà moc, anga˝ujàc si´ w ten 
bieg nie tylko własnymi nogami, 
lecz tak˝e wsparciem płynàcym  

z ró˝nych zakàtków kraju  
i z zagranicy. 

 
AGNIESZKA NOWIK

MANAGER DS. ORGANIZACJI
PLATFORMA SIEPOMAGA.PL

Tyskie Browary Ksià˝´ce sà markà 
naszego miasta, z której jesteÊmy 

dumni. Dla mnie wa˝ne jest 
to, ˝e zapewnia miejsca pracy 
mieszkaƒcom miasta i okolicz-

nych gmin. Nie ukrywam, ˝e jako 
prezydent Tychów ceni´ sobie 

bardzo współprac´ z browarem  
z wielu wzgl´dów, nie tylko 

ekonomicznych. To w pomiesz-
czeniach browaru ma siedzib´ 

Muzeum Miejskie, jedna  
z najwa˝niejszych placówek  
w mieÊcie, która uczy tyszan 

historii o mieÊcie i regionie, czy 
Tyskie Browarium ch´tnie odwie-

dzane przez krajowych  
i zagranicznych goÊci. 

Budynek browaru przy ul. Kato-
wickiej w Tychach został uznany 
w 2009 roku za jeden z siedmiu 
„Cudów Architektury Wojewódz-
twa Êlàskiego”. Dlatego ciesz´ 
si´, ˝e w Tychach działajà takie 
firmy jak Kompania Piwowar-

ska, a Tyskie Browary Ksià˝´ce 
współtworzà wizerunek miasta.

 
ANDRZEJ DZIUBA

PREZYDENT MIASTA TYCHY
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KOMPANIA PIWOWARSKA PROWADZI JU˚ OD WIELU LAT LICZNE DZIAŁANIA NA 
RZECZ LOKALNYCH SPOŁECZNOÂCI, KTÓRE SZYBKO NABRAŁY CHARAKTERU STAŁYCH 
PROGRAMÓW. TYM SAMYM WSPIERA SPOŁECZE¡STWO W ROZMAITYCH OBSZARACH, 
TAKICH JAK EDUKACJA, WYCHOWANIE, OPIEKA ZDROWOTNA, WYKLUCZENIE SPOŁECZ-
NE, NIEPEŁNOSPRAWNOÂå, KULTURA, SPORT, OCHRONA DÓBR KULTURY I TRADYCJI. 
PONADTO ANGA˚UJEMY SI¢ W RÓ˚NEGO RODZAJU AKCJE CHARYTATYWNE I PRZEKA-
ZUJEMY DAROWIZNY NA RÓ˚NE CELE. 

Kompania Piwowarska została rów-
nie˝ laureatem Rankingu Odpowie-
dzialnych Firm, realizowanego pod 
patronatem Forum Odpowiedzialne-
go Biznesu i weryfikowanego przez 
PwC (dawnej PricewaterhouseCo-
opers). Kompania Piwowarska  
znalazła si´ w zestawieniu na po-
dium, zajmujàc trzecie presti˝owe 
miejsce. Ranking to jedyne 
całoÊciowe zestawienie najwi´kszych 
firm w Polsce, sklasyfikowanych pod 
kàtem jakoÊci zarzàdzania społecznà 
odpowiedzialnoÊcià biznesu  
w pi´ciu kategoriach: odpowiedzial-
ne przywództwo, dialog z interesa-
riuszami, zaanga˝owanie społeczne, 
odpowiedzialne zarzàdzanie oraz 
innowacyjnoÊç społeczna. Pełnà 
treÊç Rankingu Odpowiedzialnych 
Firm publikuje Dziennik Gazeta 
Prawna.

Nasze działania na rzecz 
społecznoÊci lokalnych nie pozo-
stały niezauwa˝one. W marcu 2012 
roku Kompania Piwowarska została 
laureatem w konkursie Firma Dobrze 
Widziana i uhonorowana nagrodà 
SuperMarki CSR przyznawanà przez 
Business Centre Club. Celem kon-
kursu jest szerzenie wiedzy na temat 
społecznej odpowiedzialnoÊci biz-
nesu i sposobach komunikowania o 
prowadzonej przez firm´ działalnoÊci 
a tak˝e promowanie firm, które w 
swoich regionach prowadzà biznes 
społecznie odpowiedzialny. Projekt 
obejmuje mi´dzy innymi przeprowa-
dzenie kampanii informacyjnej oraz 
badawczej w zakresie CSR, wykona-
nie badaƒ w zakresie postrzegania 
przez przedsi´biorców oraz kadr´ 
zarzàdzajàcà tematu CSR, barier w 
zakresie wdra˝ania CSR, postaw jakie 
wykazujà polscy przedsi´biorcy w za-
kresie społecznej odpowiedzialnoÊci 
biznesu, czynników motywujàcych 
do wdra˝ania CSR.

PROGRAM WOLONTARIATU
PRACOWNICZEGO „EKIPA NIE TYLKO
OD ÂWI¢TA” 
 
W Kompanii Piwowarskiej wolon-
tariat jest obecny od 11 lat. Jednà 
z pierwszych inicjatyw wolonta-
riackich była Êwiàteczna akcja pod 
nazwà „Ekipa Êwi´tego Mikołaja”, 
podczas której przed Êwi´tami 
Bo˝ego Narodzenia ka˝dy z pra-
cowników mógł zgłosiç dowolnà 
rodzin´, dla której były przygotowy-
wane paczki Êwiàteczne i osobiÊcie 
przekazaç podarunek. Z czasem 
akcja ta przerodziła si´ w mo˝liwoÊç 
całorocznej pomocy potrzebujàcym, 
nie tylko w formie Êwiàtecznych 
paczek. Obecnie jest to program wo-
lontariatu pracowniczego „Ekipa nie 
tylko od Êwi´ta”, który daje ka˝demu 
pracownikowi szans´ zaanga˝owania 
si´ w działalnoÊç społecznà i pomoc 
ró˝nych organizacji przez cały rok, 
a Kompania Piwowarska umo˝liwia 
to i wspiera te działania finansowo. 
Firma zach´ca swoich pracowników 
do idei wolontariatu pracowniczego, 
dajàc mo˝liwoÊç realizowania siebie 
tak˝e na innych polach, dzi´ki pro-
gramowi „Ekipa nie tylko od Êwi´ta”. 
Pracownicy-wolontariusze wra˝liwi 
na potrzeby innych, sà autorami 
projektów, które dotyczà ró˝nych 
tematów, takich jak edukacja, opieka, 
kultura, sztuka czy sport, zatem 
spektrum działania jest ogromne. 

Istnieje tak wiele ludzkich potrzeb, 
ale jednoczeÊnie powstaje tyle samo 
pomysłów pomocy! 
Ka˝dy ma mo˝liwoÊç staç si´ 
członkiem Ekipy, która wspólnie 
zgłasza projekt wsparcia organi-
zacji pozarzàdowej, by razem go 
zrealizowaç. Wszystko zale˝y od 
potrzeb danej organizacji oraz 
wyobraêni pracowników. Wolonta-
riat przynosi obustronne korzyÊci, 
zarówno firmie jak i jej pracownikom. 
Dzi´ki włàczeniu si´ w inicjatywy czy 
programy wolontariackie, pracownicy 
majà mo˝liwoÊç realizacji własnych 
zainteresowaƒ oraz rozwoju kompe-
tencji, które kiedyÊ mogà si´ przydaç 
w ich codziennej pracy. To wielka 
wartoÊç dla ka˝dego człowieka, 
który poszukuje rozwoju na ró˝nych 
płaszczyznach, a poprzez pomaganie 
innym wzmacnia siebie. Według 
badaƒ dotyczàcych wolontariatu 
jako jednego z elementów kapitału 
społecznego, ma on du˝y wpływ na 
kondycj´ społeczeƒstwa. Oprócz po-
prawy w wymiarze ekonomicznym – 
lepszy rozwój miast, gmin – szczegól-
nie widoczny jest efekt zdrowotny.  
Tym sposobem firma zach´ca do 
wolontariatu i finansuje zwyci´skie 
projekty. Program wolontariacki 
jest dedykowany tym pracowni-
kom Kompanii Piwowarskiej, którzy 
chcà podzieliç si´ z innymi swoim 
czasem, energià, dobrym słowem 
i umiej´tnoÊciami. 

PROGRAMY SPOŁECZNE REALIZOWANE
W KOMPANII PIWOWARSKIEJ
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OPRÓCZ TYPOWYCH PROJEKTÓW WO-
LONTARYJNYCH KOMPANIA
PIWOWARSKA ROZWIJA RÓWNIE˚ 
WOLONTARIAT AKCYJNY.
OPRACOWYWANE JEST RÓWNIE˚
NOWATORSKIE NARZ¢DZIE – PLATFORMA 
WOLONTARIATU – KTÓRE POZWOLI NA 
POWIÑZANIE WOLONTARIUSZY
Z POTRZEBUJÑCYMI POMOCY
INSTYTUCJAMI.
 

W roku rozliczeniowym F12  
192 wolontariuszy-pracowników 
naszej firmy – zrealizowało łàcznie 
28 projektów, przeznaczajàc 1 558 
godzin na prac´ z organizacjami 
i instytucjami. W porównaniu do 
F11 wzrosła liczba wolontariuszy, 
realizowanych projektów, jak  
i iloÊç poÊwi´conego czasu.

Kompania Piwowarska poprzez swo-
ich pracowników - ambasadorów wo-
lontariatu - jest blisko społecznoÊci 
lokalnych oraz współtworzy dobro 
społeczne. Ekipa to przestrzeƒ dla 
tych osób, które pomagajà innym 
z dobroci serca!  
W 2012 roku program wolontaryjny 
w KP funkcjonowaç b´dzie pod nowà 
nazwà: Kompania Wolontariuszy.

Pomagam, bo kocham ˝ycie i ludzi. 
Pomagam, bo tylko czyjaÊ dłoƒ 
w mojej dłoni mówi o tym, ˝e nie 
jestem sam i dzi´ki mnie ktoÊ nie 
b´dzie sam. Branie jest miłe, ale 
dawanie niesie nam wielkà satys-
fakcj´.
 
WIESŁAW SKRZYNIARZ 
Kontroler transportu

Pomagam innym, aby pracowaç nad 
sobà. Przestaj´ wtedy przejmowaç 
si´ drobnostkami, a zaczynam 
cieszyç si´ ˝yciem. MyÊl´, ˝e trzeba 
troszczyç si´ o szcz´Êcie innych, by 
samemu byç szcz´Êliwym.
 
ANNA SLODERBACH 
Specjalista ds. analiz 

LICZBA WOLONTARIUSZY 
150 

LICZBA PROJEKTÓW 

26 
ILOÂå GODZIN

1486 

LICZBA WOLONTARIUSZY 
92 

LICZBA PROJEKTÓW 

23 
ILOÂå GODZIN

945 

LICZBA WOLONTARIUSZY 
192 

LICZBA PROJEKTÓW 

28 
ILOÂå GODZIN

1558 

F10 F11 F12

W Êwiecie, w którym ˝yjemy, jest 
wielu ludzi osamotnionych  
w swoich potrzebach, bólu, czasem 
braku sił na normalne funkcjono-
wanie. Cierpi osoba nam najbli˝sza 
i cierpi osoba, której do tej pory nie 
kochał nikt. JeÊli mo˝emy, chcemy 
pomóc choç w drobnej sprawie, 
choç na chwil´ sprawiç, by ktoÊ si´ 
uÊmiechnàł lub lepiej si´ poczuł. 
Oby tych chwil było jak najwi´cej.
 
DOROTA JASTRZ¢BSKA
Starszy referent ds. produkcji

Pomagam – bo lubi´ – mam 
mo˝liwoÊci, sił´ i ch´ci. Dajàc 
radoÊç innym jednoczeÊnie daj´ 
radoÊç sobie. Zach´cam wszyst-
kich do wolontariatu, który łàczy 
ludzi, daje poczucie społecznej 
odpowiedzialnoÊci – bo nie ma 
pi´kniejszej zapłaty jak szczery 
uÊmiech osoby obdarowanej. DziÊ 
Ty pomagasz innym, jutro oni 
pomagajà Tobie.
 
KATARZYNA BIEGA¡SKA
Starszy laborant
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DAROWIZNY NA RZECZ 
SPOŁECZNOÂCI LOKALNYCH
 
Firma realizuje tak˝e darowizny 
na rzecz społecznoÊci lokalnych. 
KP wspiera w ten sposób lokalne 
zakłady opieki zdrowotnej, fundacje, 
oÊrodki stra˝y po˝arnej czy poli-
cji, a tak˝e anga˝uje si´ w aukcje 
charytatywne. W ramach darowizn 
Kompania wspiera tak˝e pracowni-
ków b´dàcych w szczególnej potrze-
bie, takiej jak choroba czy wypadek 
losowy. 

MIERZENIE ZAANGA˚OWANIA 
SPOŁECZNEGO 
 
Metodologia LBG (ang. London 
Benchmarking Group), zastosowana 
równie˝ w wewn´trznym raportowa-
niu SAM, jest jednym z najbardziej 
sprawdzonych w praktyce bizneso-
wej narz´dzi do mierzenia i raporto-
wania efektywnoÊci zaanga˝owania 
społecznego firm. Pozwala ona na 
dokładne i kompleksowe obli-
czenie wartoÊci całoÊciowego 
zaanga˝owania społecznego firmy, 
a wi´c wyra˝enie w wartoÊciach 
pieni´˝nych (w złotówkach bàdê 
innej walucie) łàcznych kosztów/na-
kładów, jakie ponosi firma w zwiàzku 
z realizacjà działaƒ społecznych. W 
ramach społecznego zaanga˝owania 
podaje si´ nie tylko wysokoÊci kwot 
przekazanych w samych darowiznach, 
ale tak˝e wartoÊci czasu pracy 
poÊwi´conego przez pracowników na 
wolontariat czy kosztów zarzàdzania 
poszczególnymi przedsi´wzi´ciami. 
SUMA ŁÑCZNEGO ZAANGA˚OWANIA  
SPOŁECZNEGO, OBLICZONA ZGODNIE  
Z WYTYCZNYMI METODOLOGII LBG  
(DAROWIZNY, PROJEKTY SPOŁECZNE, 
PROJEKTY MARKETINGU ZAANGA˚OWANEGO 
SPOŁECZNIE) WYNIOSŁA W F12: 1 335 681 ZŁ.
 
NASI PARTNERZY: 
Kompania Piwowarska jest partne-
rem strategicznym Forum Odpo-
wiedzialnego Biznesu. Dzi´ki tej 
współpracy wspólnie z FOB promu-
jemy odpowiedzialne podejÊcie do 
biznesu i anga˝ujemy si´ w dzielenie 
si´ wiedzà z innymi firmami, a nasze  
praktyki co roku trafiajà do raportu 
dobrych praktyk FOB.

PROJEKTY MARKETINGU 
ZAANGA˚OWANEGO  
SPOŁECZNIE
(CRM-CAUSE RELATED MARKETING)
 
W marketingu społecznie 
zaanga˝owanym firma wspie-
ra okreÊlony cel społeczny, 
przyczyniajàc si´ jednoczeÊnie do 
wzmocnienia własnej sytuacji ryn-
kowej czy wizerunku marki. Cz´sto 
dochodzi przy tym do współpracy 
trójstronnej biznesu, organizacji spo-
łecznych oraz konsumentów. 
Przykładem dobrze zarzàdzanych 
projektów CRM sà: „˚ubr budzi Pod-
lasie” oraz „Tyskie stawia”.
 
˚UBR BUDZI PODLASIE 
Podlasie to region zamieszkiwany 
przez ludzi reprezentujàcych ró˝ne 
kultury i wyznania, słynne Zielone 
Płuca Polski i teren na którym znaj-
duje si´ Białowieski Park Narodowy 
– jedyny polski obiekt przyrodniczy, 
wpisany przez UNESCO na list´ 
Êwiatowego Dziedzictwa. Czym jesz-
cze chlubi si´ północno-wschodnia 
Polska? Z pewnoÊcià aktywnymi  
i pomysłowymi mieszkaƒcami, którzy 
tworzà niezwykle ciekawe inicjatywy 
z myÊlà o rozwoju swojego ukocha-
nego miejsca na Ziemi.

NAJLEPSZYM PRZYKŁADEM BYŁA KOLEJ-
NA, TRZECIA JU˚ EDYCJA „˚UBR BUDZI 
PODLASIE” PROSPOŁECZNEGO PROGRA-
MU, MAJÑCEGO NA CELU AKTYWIZACJ¢ 
MIESZKA¡CÓW PODLASIA I POBUDZE-
NIE INICJATYW, SŁU˚ÑCYCH LOKALNEJ 
SPOŁECZNOÂCI. 
Kompania Piwowarska poszukiwa-
ła niestandardowych, autorskich 
pomysłów na to, jakich konstruk-
tywnych i pozytywnych zmian 
mo˝na dokonaç w swoim otoczeniu 
- mieÊcie i regionie. Celem programu 
było wspieranie niestandardowych 
inicjatyw społecznych, o charakterze 
regionalnym, a tak˝e poszerzenie 
wiedzy o produktach marki ˚ubr. 
Program adresowany jest do osób 
pełnoletnich, zamieszkujàcych stale 
lub czasowo na terenie województwa 
podlaskiego. Uczestnikami programu 
mogły byç osoby prywatne bàdê gru-
py osób, a tak˝e fundacje i stowarzy-
szenia. Kryterium decydujàcym była 
atrakcyjnoÊç, innowacyjnoÊç  
i u˝ytecznoÊç projektu, wyró˝niajàce 

dany pomysł na tle innych zgłoszo-
nych projektów. W ramach akcji 
w F12, skierowanej do wszystkich 
pełnoletnich mieszkaƒców woje-
wództwa podlaskiego,

ZGŁOSZONO ŁÑCZNIE A˚ 114
PROSPOŁECZNYCH INICJATYW.
Cztery projekty, zakwalifikowane do 
realizacji, wybrało Jury w składzie: 
Marszałek Województwa Podlaskie-
go, Prezydent Miasta Białegostoku, 
a tak˝e przedstawiciele mediów 
regionalnych: Gazety Współczesnej, 
Polskiego Radia Białystok, TVP Bia-
łystok, portalu bstok.pl. Istotny głos 
w wyborze miał tak˝e przedstawiciel  
mieszkaƒców: dr Jan Pietruski, oraz 
aktor Andrzej Zaborski, stanowiàcy 
wsparcie szczególnie w aspekcie 
kategorii „Kultura”. Piàty projekt 
wybrali sami mieszkaƒcy w drodze 
głosowania. 
 
TYSKIE STAWIA 
Tyskie, chcàc po raz kolejny 
podkreÊliç przywiàzanie do swo-
ich korzeni, zaprosiło wszystkich 
mieszkaƒców Âlàska do wzi´cia 
udziału w czwartej ju˝ odsłonie chary-
tatywnej inicjatywy „TYSKIE STAWIA”.
TYM RAZEM 1 GROSZ Z KA˚DEGO
SPRZEDANEGO 0,5L PIWA TYSKIE ZOSTAŁ 
PRZEZNACZONY NA WYBUDOWANIE
BIESIADNYCH ALTAN TYSKIEGO.
6 BIESIADNYCH ALTAN STAN¢ŁO NA TERENIE 
CHORZOWSKIEGO WOJEWÓDZKIEGO PARKU 
KULTURY I WYPOCZYNKU IM. GEN. JERZEGO 
ZI¢TKA.
Drewniane solidne ławy, gontowy 
dach oraz murowany grill to gwaran-
cja, ˝e altany b´dà słu˝yç Êlàzakom 
przez lata. Poczàtki współpracy 
Tyskiego i Parku si´gajà 2005 roku. 
Park jest jednym z ulubionych miejsc 
mieszkaƒców Silesii. To tak˝e praw-
dziwa duma Chorzowa. W poprzed-
nich latach marka Tyskie wspólnie z 
mieszkaƒcami Âlàska postawiła 380 
nowych ławek, odnowiła pomnik Kar-
lika i Karolinki, przygotowała wystaw´ 
fotograficznà „Wspomnienie z parku”, 
przywróciła parkowi 9 zabytkowych 
fontann oraz wybudowała jednà z 
najdłu˝szych w Europie, bo 96,5 
metrowà, ławk´ parkowà.

AKCJE SPECJALNE
 
Pracownicy Kompanii Piwowar-
skiej zawsze ch´tnie anga˝ujà si´ 
w pomoc innym osobom, która 
przybiera ró˝ne formy. Niejednokrot-
nie sà to pojedyncze i spontaniczne 
akcje, które porywajà wielu z nas. 
Bardzo cz´sto sà to zbiórki odzie˝y, 
˝ywnoÊci, ksià˝ek, Êwiàteczne pacz-
ki, oddawanie krwi, przekazywanie 
co roku przedmiotów na aukcj´ Wiel-
kiej Orkiestry Âwiàtecznej Pomocy.

W ROKU FINANSOWYM F12 KOMPANIA 
PIWOWARSKA SPRZEDAŁA NA AUKCJI ALLE-
GRO M.IN. MEBLE JANA KULCZYKA. KWOTA 
ZE SPRZEDA˚Y ZOSTAŁA PRZEKAZANA NA 
RZECZ WIELKIEJ ORKIESTRY ÂWIÑTECZNEJ 
POMOCY.  
Akcja „Postaw piwo” zorganizowana 
przez Kompani´ Piwowarskà na Face-
booku zaowocowała postawieniem 
przez pełnoletnich facebookowców 
154 643 piw.

KOMPANIA PIWOWARSKA ZA KA˚DE POSTA-
WIONE PIWO PRZELAŁA 1 GROSZ NA KONTO 
WSPÓLNOTY CHLEB ˚YCIA. 
Celem przedÊwiàtecznej akcji na 
Facebooku była zbiórka funduszy na 
zbudowanie podjazdu dla osób nie-
pełnosprawnych ze Wspólnoty Chleb 
˚ycia. Organizacja ta wspiera osoby 
znajdujàce si´ w trudnej sytuacji ma-
terialnej, niepełnosprawne, starsze i 
schorowane. Kompania Piwowarska, 
w ramach rozlicznych działaƒ z dzie-
dziny odpowiedzialnoÊci społecznej, 
postanowiła wesprzeç dzieło fundacji 
siostry Małgorzaty Chmielewskiej. 
 
1 % PODATKU 
Co roku zach´camy pracowników do 
przekazywania 1% podatku na rzecz 
organizacji po˝ytku publicznego. 
Lista zgłaszanych przez pracowników 
organizacji jest zawsze dost´pna 
w Intranecie Kompanii Piwowarskiej.
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12.0 / ZMNIEJSZANIE SKUTKÓW
HIV I AIDS W OBSZARACH,
NA KTÓRE MAMY WPŁYW 

HIV I AIDS TO TRAGEDIA OSÓB DOTKNI¢TYCH CHOROBÑ, ICH RODZIN I CAŁEGO SPOŁECZE¡STWA. 
WIRUS ATAKUJE LUDZKI SYSTEM ODPORNOÂCIOWY I POWOLI OBNI˚A ZDOLNOÂå ORGANIZMU DO 

SAMODZIELNEGO ZWALCZANIA CHORÓB ORAZ RÓ˚NEGO RODZAJU INFEKCJI. ZAAWANSOWANE 
STADIUM HIV MO˚E PRZEKSZTAŁCIå SI¢ W AIDS – CHOROB¢, KTÓRA CIÑGLE JEST

NIEULECZALNA. TERAPIA ANTY-RETROWIRUSOWA MO˚E SPOWOLNIå PROCES PRZEJÂCIA HIV
W AIDS I ZNACZNIE WYDŁU˚Yå ˚YCIE ZARA˚ONEJ OSOBY. 
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Kolejne lata i kolejne zaka˝enia. 
Mimo, ˝e dokładnie jest znana 
droga tej infekcji oraz metody 
zabezpieczenia si´ przed HIV, 
to kolejne pokolenia młodych 
ludzi dowiadujà si´ o swoim 

zaka˝eniu mi´dzy innymi 
w Punktach Konsultacyjno-

Diagnostycznych, gdzie bezpłatnie 
i anonimowo mo˝na wykonaç 
test (lista tych miejsc na stronie 

HYPERLINK “http://www.aids.gov.
pl” www.aids.gov.pl). Niestety, 
brak działaƒ profilaktycznych 

skutkuje obni˝aniem si´ wiedzy 
społeczeƒstwa o tej chorobie, 

a z roku na rok liczba wykrytych 
zaka˝eƒ roÊnie. Tylko w 2011 r. 

zgłoszonych zostało ponad 1300 
zaka˝eƒ, co stanowi o ponad jednà 

trzecià wi´cej ni˝ w roku 2010. 
Dominujàca drogà zaka˝enia sà 
kontakty seksualne. Zaka˝ajà si´ 

równie˝ osoby w stałych zwiàzkach, 
bo ˝adne z partnerów nigdy nie 
wykonało testu na HIV, przez co 

nieÊwiadomie „wnieÊli” to zaka˝enie 
z poprzednich relacji.  

Z ostatnich badaƒ prof. Izdebskiego 
„SeksualnoÊç Polaków 2011” 
wynika, ˝e tylko 9% badanych 

kiedykolwiek wykonało test na HIV. 
Szacuje si´, ˝e 70% osób ˝yjàcych 
z HIV w Polsce nie jest Êwiadoma 

swojego zaka˝enia. 
Jedynà drogà zabezpieczenia 
si´ przed HIV jest stosowanie 
prezerwatyw przy wszystkich 

technikach seksualnych bàdê te˝ 
kontakty z jednym, wzajemnie 

wiernym, przetestowanym 
partnerem seksualnym. I choç z HIV 
mo˝na ˝yç to ciàgle jest to choroba 
nieuleczalna, wi´c warto pomyÊleç 
o tym zanim podejmie si´ ryzyko. 

MAGDALENA ANKIERSZTEJN-BARTCZAK 
PREZES ZARZÑDU

FUNDACJI EDUKACJI SPOŁECZNEJ

CO CZYNIMY W TYM KIERUNKU?

Prowadzimy działania w zakresie pro-
filaktyki. W ramach opieki medycznej 
pracownicy Kompanii Piwowarskiej 
mogà nieodpłatnie wykonaç testy  
w placówkach medycznych Medico-
ver lub skorzystaç z ogólnopolskiej 
bazy punktów wykonujàcych testy, 
dost´pnej na stronie Krajowego 
Centrum ds. AIDS. Ponadto naszym 
zadaniem jest stałe monitorowanie 
liczby osób zara˝onych wirusem HIV 
w Polsce. 
Na bie˝àco informujemy pracowni-
ków o zagro˝eniach i profilaktyce , 
w szczególnoÊci w trakcie obcho-
dzonego 1 grudnia Êwiatowego Dnia 
Walki z AIDS. Kompania Piwowarska 
dołàczyła si´ równie˝ do akcji eduka-
cyjnej, wydajàc ulotk´ przy współpra-
cy z Fundacjà Edukacji Społecznej. 
Specjalnie przygotowany materiał  
przypomina pracownikom o tym, jakie 
zagro˝enie niesie ze sobà wirus HIV 
i AIDS oraz podaje najnowsze dane 
dotyczàce zarówno Polski, jak  
i sytuacji na Êwiecie.
 
DLACZEGO ZMNIEJSZANIE SKUTKÓW HIV 
I AIDS JEST WA˚NE?

•  Kluczem jest rozumienie proble-
mów zwiàzanych z HIV i AIDS oraz 
sposobów ochrony przed chorobà. 
Pomo˝e to zapobiec rozprzestrze-
nianiu si´ choroby. 

•  Istotne jest tak˝e regularne podda-
wanie si´ testom, które pozwolà na 
szybszy dost´p do leczenia osób 
zara˝onych. 

•  Szczególnie nara˝one na rozprze-
strzenianie si´ infekcji HIV sà 
osoby, rodziny i społecznoÊci w 
krajach, w których zanotowany 
został du˝y odsetek wyst´powania 
epidemii.

Choroba ta dotyczy głównie Afryki.  
Zamieszkuje jà 67% wszystkich 
nosicieli wirusa HIV na Êwiecie, ale jej 
rozwój w innych krajach to równie˝ 
powa˝ny problem. Program ONZ 
dotyczàcy tego wirusa pokazuje, ˝e 
od poczàtku epidemii wirusem HIV 
zaraziło si´ a˝ 60 milionów ludzi. 
Według ostatniego raportu  
z Programu ONZ nt. HIV/Aids (UNA-
IDS), na Êwiecie ˝yje dziÊ ponad 33,3 
mln ludzi zaka˝onych wirusem HIV lub 
chorych na AIDS, przy czym w 2009 
roku odnotowano 2,6 mln nowych 
przypadków oraz 1,8 mln zgonów  
w zwiàzku z tà chorobà. 
Od wdro˝enia badaƒ w 1985 r. do 31 
marca 2012 r. stwierdzono zaka˝enie 
HIV u 154 81 obywateli Polski i u osób 
innego obywatelstwa przebywajàcych 
na terenie Polski. Ogółem odnotowa-
no 2 725 zachorowaƒ na AIDS – 1 149 
chorych zmarło. 
W Polsce w okresie od 1 stycznia do 
31 grudnia 2011 r. zgłoszono 1302 
nowo wykryte zaka˝enia HIV, 264 
zachorowania na AIDS oraz 82 zgony 
osób chorych na AIDS. Zgłoszenia te 
napłyn´ły i zostały zweryfikowane w 
2011 roku.  Wszystkie zarejestrowane 
zachorowania zostały potwierdzone 
zgodnie z kryteriami definicji euro-
pejskiej AIDS, przyj´tej na potrzeby 
nadzoru epidemiologicznego.
Wirus HIV / Aids jest nie tylko 
powa˝nym ryzykiem biznesowym, ale 
równie˝ jednà z najwi´kszych ludzkich 
tragedii naszych czasów. Wirus HIV 
i choroba AIDS nie ograniczajà si´ 
wyłàcznie do Afryki. Raporty wyraênie 
wskazujà, ˝e epidemia ta narasta 
(chocia˝ stopniowo) w wi´kszoÊci 
krajów Europy Wschodniej, Ameryki 
Łaciƒskiej i w Indiach. 
WÊród pracowników Grupy SABMiller 
mamy wielu nosicieli wirusa HIV, któ-
rzy dzi´ki za˝ywanym lekom prowadzà 
zdrowe ˝ycie i majà pozytywny 
wkład w rozwój naszej firmy. Nie ma 
powodów, dla których ludzie mieliby 
umieraç przez wirusa HIV!

DLACZEGO ZMNIEJSZANIE SKUTKÓW HIV  
I AIDS JEST JEDNYM Z PRIORYTETÓW NASZEJ 
FIRMY?

• Jako firma odpowiedzialna  
działamy w zakresie profilaktyki.

• Dbamy o zdrowie naszych 
 pracowników.
• Epidemia mo˝e negatywnie 

wpłynàç na naszych pracowników, 
naraziç na utrudnienia łaƒcuch do-
staw, co w efekcie mo˝e przyczyniç 
si´ do osłabienia społecznoÊci, 
wÊród których działamy.
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13.0 / PRZEJRZYSTOÂå INFORMACJI
O POST¢PACH DZIAŁA¡ 

NA RZECZ ZRÓWNOWA˚ONEGO 
ROZWOJU I ETYKA
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Interesariusze wykazujà rosnàce 
zainteresowanie tym tematem  
i bacznie przyglàdajà si´ działalnoÊci 
firm. Presja wywierana przez 
społeczeƒstwo mo˝e byç bardziej 
efektywna ni˝ interwencja rzàdowa. 
JeÊli konsumenci nie sà zadowo-
leni, globalna komunikacja łatwo 
mo˝e nadwer´˝yç reputacj´ firmy 
i jej marek. Dlatego firmy powinny 
prowadziç przejrzystà komuni-
kacj´ działaƒ i zachowaç wysokie 
standardy etyczne w działalnoÊci 
komercyjnej.
Inwestorzy równie˝ nie pozostajà 
oboj´tni wobec firm wykazujàcych 
szczególnie wysoki poziom 
odpowiedzialnoÊci biznesowej. Co-
raz wi´kszà rol´ odgrywajà specjal-
nie tworzone przez globalne giełdy 
indeksy spółek odpowiedzialnych 
społecznie np. FTSE KLD 400 Social 
Index, Dow Jones Sustainability 
Index, czy polski indeks giełdowy 

– RESPECT Index. Coraz bardziej 
zyskuje na znaczeniu koncepcja 
odpowiedzialnego inwestowania 
(ang. SRI – Socially Responsible 
Investing), która polega na inwesto-
waniu Êrodków indywidualnych lub 
nale˝àcych do instytucji np. w akcje 
spółek o wysokich standardach CSR, 
czy te˝ w jednostki etycznych lub 
zielonych funduszy inwestycyjnych. 
Indeksy CSR reprezentujà konkretnà 
wartoÊç obliczonà na podstawie 
wyceny akcji spółek o wysokich 
standardach odpowiedzialnoÊci 
społecznej.
PodejÊcie do społecznej 
odpowiedzialnoÊci biznesu ule-
ga ciàgłym przemianom, wynika 
to mi´dzy innymi ze zmian na 
Êwiatowych rynkach. Eksperci szcze-
gólnie podkreÊlajà fakt grupowej 
odpowiedzialnoÊci firm w całym 
łaƒcuchu wartoÊci. Powoduje to nie 
tylko koniecznoÊç podejmowania 

wspólnych przedsi´wzi´ç na rzecz 
zrównowa˝onego rozwoju, ale rów-
nie˝ współpracy mi´dzysektorowej: 
administracja rzàdowa – biznes – 
organizacje pozarzàdowe.

OGÓLNOÂWIATOWY DOST¢P DO INFORMACJI POWODUJE, ˚E KA˚DY INTERESARIUSZ 
MA MO˚LIWOÂå PRZYJRZENIA SI¢ FIRMOM DZIAŁAJÑCYM NIE TYLKO NA RYNKACH GLOBALNYCH, ALE I LOKALNYCH.  

OBOWIÑZKI W ZAKRESIE RAPORTOWANIA I UDZIELANIA INFORMACJI NA TEMAT DZIAŁALNOÂCI FIRM NIE DOTYCZÑ JU˚ TYLKO 
SPÓŁEK NOTOWANYCH NA GIEŁDACH ÂWIATOWYCH CZY KRAJOWYCH.  

FIRMOM STAWIANE SÑ CORAZ WY˚SZE WYMAGANIA, A JEDNYM Z NICH JEST PUBLIKOWANIE  

RAPORTÓW ZRÓWNOWA˚ONEGO ROZWOJU.
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DLACZEGO PRZEJRZYSTOÂå INFORMA-
CJI O POST¢PACH DZIAŁA¡ NA RZECZ 
ZRÓWNOWA˚ONEGO ROZWOJU JEST 
JEDNYM Z PRIORYTETÓW NASZEJ FIRMY?

PrzejrzystoÊç informacji le˝y  
u podstaw naszego podejÊcia do 
zrównowa˝onego rozwoju oraz 
działalnoÊci gospodarczej. Nasi 
klienci pragnà wiedzieç, czy nasze 
piwa sà bardzo dobrej jakoÊci, a ich 
spo˝ywanie jest bezpieczne. Nasi 
pracownicy chcà pracowaç w firmie, 
która jest uczciwa i społecznie odpo-
wiedzialna. Nasi dostawcy wymagajà 
uczciwych relacji, a społecznoÊci, 
w których pracujemy, chcà byç 
pewne, ˝e działamy w sposób, 
który nie zaszkodzi ich jakoÊci ˝ycia 
ani Êrodowisku. Współpracujemy 
tak˝e z wieloma organizacjami 
pozarzàdowymi, a nasze relacje opar-
te sà na zaufaniu i uczciwoÊci. 
Wszyscy odnosimy korzyÊci z kultury 
otwartoÊci i uczciwoÊci. Kiedy ktoÊ 
zadaje pytanie odnoÊnie firmy, ocze-
kuje uczciwej odpowiedzi, dlatego 
zadaniem ka˝dej firmy jest udzielanie 
zgodnych z prawdà informacji.  
W trosce o reputacj´ firmy i zdrowe 
relacje z interesariuszami ka˝dej 
firmie powinno na tym zale˝eç. 

 

CO FIRMA CZYNI W TYM KIERUNKU?

• Kompania Piwowarska zobowiàzała 
si´ utrzymywaç wysokie standardy 
etyczne oraz przejrzyste raportowanie 
z działalnoÊci firmy. 

• Kompania Piwowarska publikuje 
raporty dotyczàce działaƒ społecznych, 
Êrodowiskowych oraz wkładu w 
polskà gospodark´ – wszystkie te 
publikacje dost´pne sà na stronie 
internetowej www.kp.pl. Kompania 
Piwowarska jako jedna z pierwszych 
firm w Polsce wydała w 2007 roku 
Raport Ârodowiskowy. 

• W konkursie „Raporty Społeczne”, 
organizowanym przez CSR Con-
sulting, Forum Odpowiedzialnego 
Biznesu i PwC, Kompania Piwowar-
ska po raz drugi otrzymała nagrod´ 
internautów za najlepszy raport 
zrównowa˝onego rozwoju (2008 i 
2011). Celem konkursu jest zwróce-
nie uwagi na znaczenie raportowania 
społecznego, wskazanie dobrych 
praktyk w tym zakresie oraz nagro-
dzenie raportów podejmujàcych 
kwestie zwiàzane z zaanga˝owaniem 
społecznym, Êrodowiskiem natural-
nym i zrównowa˝onym rozwojem. 

• Anonimowa infolinia, e-mail lub 
bezpoÊredni kontakt daje ka˝demu 
pracownikowi prawo zgłosze-
nia nieetycznego zachowania do 
Przewodniczàcego Komisji Etyki.

• Na stronie internetowej www.kp.pl 
publikowane sà wyniki sprzeda˝owe  
i finansowe Kompanii Piwowarskiej.

• Kompania Piwowarska wyda-
ła Kodeks Etyki, który dotyczy 
wszystkich pracowników firmy oraz 
partnerów biznesowych i społecznych 
współpracujàcych z firmà. Podsta-
wowe zasady wynikajàce z Kodeksu 
Etyki to uczciwoÊç i otwartoÊç, 
odpowiedzialnoÊç, sprawiedliwoÊç, 
wzajemny szacunek i poszanowanie 
godnoÊci. Skrócona wersja kodeksu 
dost´pna jest pod adresem www.kp.pl

• Kompania Piwowarska mierzy i mo-
nitoruje swojà działalnoÊç za pomocà 
matrycy zrównowa˝onego rozwoju 
SAM (Sustainability Assessment 
Matrix) w trybie półrocznym. Wyniki 
dotyczàce poszczególnych obsza-
rów sà publikowane w raportach 
zrównowa˝onego rozwoju w trybie 
rocznym. Raporty sà dost´pne na 
stronie www.kp.pl

 • Partnerzy KP, dziennikarze, anality-
cy finansowi majà bie˝àcy dost´p do 
informacji o firmie dzi´ki rozbudowa-
nej stronie internetowej www.kp.pl.

• Dziennikarze i analitycy mogà tak˝e 
korzystaç z wirtualnego biura pra-
sowego KP, dzi´ki któremu uzyskajà 
odpowiedzi na wszelkie pytania 
dotyczàce firmy i jej produktów.

• Infolinia konsumencka i formularze 
na www.kp.pl

• Firma jest blisko swoich konsumen-
tów poprzez profil na Facebooku oraz 
kanał informacyjny na YouTube. 

• Kompania Piwowarska zaprasza do 
centrum wycieczkowego w Poznaniu 

i Tychach, gdzie przed swoimi goÊçmi 
odkrywa arkany browarnictwa. Dzi´ki 
wycieczkom ka˝dy konsument mo˝e 
na własne oczy zobaczyç, jak w bro-
warze produkuje si´ piwo, poniewa˝ 
pokazujemy działajàce pełnà parà 
linie produkcyjne. Wi´cej o wyciecz-
kach na stronie: www.zwiedzaniebro-
waru.pl oraz www.tyskiebrowarium.
pl. Tylko dla osób pełnoletnich!

•Pracownicy firmy sà jej 
najwi´kszymi ambasadorami  
i sà niezb´dni dla osiàgania celów 
zrównowa˝onego rozwoju.  
SABMiller uruchomił stron´ 
internetowà WEBrew, na której pra-
cownicy mogà znaleêç najÊwie˝sze 
informacje na temat działaƒ firmy 

• Pracownicy firmy majà pełen 
dost´p do informacji o firmie i jej 
produktach, sà równie˝ na bie˝àco 
informowani o podejmowanych 
działaniach, wa˝nych decyzjach 
dotyczàcych firmy i ich samych za 
pomocà dost´pnej gamy rozmaitych 
narz´dzi komunikacji: 

- Kompania Piwowarska stwo-
rzyła portal społecznoÊciowy dla 
pracowników www.malepiwo.net, 
który jest nowatorskà platformà ko-
munikacji. Portal pozwala na szybki 
przepływ informacji pomi´dzy 
pracownikami, jak i zarzàdem 
firmy. Małe Piwo pełni funkcj´ 
informacyjnà i integracyjnà, 
zapewniajàc wszystkim równe 
prawa i nieograniczony dost´p  
w domu i pracy. 
• Kompania Piwowarska organizuje 
Road Show, czyli odbywajàce si´ 
dwa razy w roku spotkanie pracow-
ników z przedstawicielami Zarzàdu, 
na którym prezentowane sà wyniki 
SABMiller i Kompanii Piwowarskiej. 
Jest to równie˝ czas dialogu
i otwartych pytaƒ pracowników. 
• „Âwiat Piwa” – wewn´trzne wy-
dawnictwo Kompanii Piwowarskiej 
(od 1999 roku), miesi´cznik. „Âwiat 
Piwa”, rzetelnie informuje o tym, co 
dzieje si´ w firmie, jej oddziałach  
i otoczeniu. W odró˝nieniu od Ma-
łego Piwa stawia na komunikacj´ 
bardziej oficjalnà. Zespół redakcyj-
ny stanowià pracownicy ró˝nych 
działów firmy. 

2.0

„W dzisiejszej globalnej ekonomii 
nie liczy si´ ju˝ tylko  

i wyłàcznie zysk czy tzw. „bottom 
line”, ale wa˝ny jest tak˝e 

wpływ jaki firma wywiera na 
społeczeƒstwo czy Êrodowisko 
naturalne. Zauwa˝ymy coraz 

wi´cej organizacji, które oceniajà 
swoje rezultaty w kontekÊcie 
tzw.”triple bottom line”. Co to 
znaczy? Organizacje te poza 
oczywistymi wpływajàcymi 
na ich działanie czynnikami 

ekonomicznymi, zajmujà si´ tak˝e 
analizà czynników społecznych 

oraz Êrodowiskowych - ich 
wpływem na organizacj´, ale 

tak˝e, co wa˝niejsze, wpływem 
samej organizacji na jej otoczenie. 

Bardziej zaawansowane w tej 
analizie organizacje idà jeszcze 
krok dalej i dzielà si´ swoimi 

analizami i wynikami w raportach 
CSR. Warto podkreÊliç, i˝ 

waga tych raportów jest na tyle 
wielka, i˝ znalazły one swoje 

odzwierciedlenie w dokumencie 
przygotowanym w wyniku 
jednego z najwa˝niejszych 

wydarzeƒ roku 2012,  
a mianowicie Konferencji 

Narodów Zjednoczonych nt. 
Zrównowa˝onego Rozwoju 
(Rio+20). W dokumencie 
zatytułowanym „The future 

we want” (pkt 47) 193 paƒstw 
członkowskich Narodów 

Zjednoczonych podkreÊliło, 
i˝ uznaje wag´ raportowania 

pozafinansowego i zach´ca firmy 
do regularnego raportowania 
czynników pozafinansowych.”

 IRENA PICHOLA
LIDER ZESPOŁU DS ZRÓWNOWA˚ONEGO ROZWOJU 

PWC
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Raport zrównowa˝onego rozwoju 
2011 został ogłoszony dla interesa-
riuszy KP w wyjàtkowym miejscu 
– Galerii Apteka Sztuki. Spotka-
niu przewodziło hasło ”zielone 
le˝akowanie”. Galeria Apteka Sztuki  
jest miejscem wyjàtkowym - to 
niezale˝na instytucja kultury, która 
stanowi  cz´Êç Stowarzyszenia 
Otwarte Drzwi, podejmuje niekon-
wencjonalne działania artystyczne, 
dodatkowo jest to przedsi´wzi´cie 
społeczne oparte na zasadach 
zakładu aktywnoÊci zawodowej, 
gdzie osoby z niepełnospra-
wnoÊcià sà włàczane do działaƒ 
i  społeczeƒstwa. Tutaj si´ uczà, 
tworzà i pracujà. 
Stowarzyszenia POLtwór, poprowa-
dziło warsztaty z art-recyklingu – ze 
starych bannerów, puszek, butelek, 
kapsli i innych materiałów goÊcie 
mogli nauczyç si´ wytwarzaç rze-
czy po˝yteczne – torebki, portfele, 
sakiewki, kolczyki.

„Skala rozwoju komunikacji w firmie jest miarà jej otwartoÊci i transparentnoÊci. W Kompanii 
Piwowarskiej kładziemy du˝y nacisk na komunikacj´, zarówno t´ skierowanà do mediów, a poprzez nià 
do konsumentów, społecznoÊci i władz, jak i do pracowników firmy. 
Naszà komunikacj´ zewn´trznà rozwijamy poprzez działania media relations, jednak coraz wi´kszà rol´ 
odgrywa nasza aktywnoÊç w sieci – media społecznoÊciowe pozwalajà na bezpoÊrednie dotarcie do 
odbiorców naszych komunikatów, czy to konsumentów naszych piw, czy to potencjalnych pracowników. 
Ze wzgl´du na bezpoÊredni i natychmiastowy charakter wymiany informacji ten typ mediów stanowi 
spore wyzwanie organizacyjne i reputacyjne, daje jednak ogromne mo˝liwoÊci nieograniczonego kontaktu 
i reagowania na pytania i komentarze zainteresowanych stron.
Do osób zatrudnionych w naszej firmie docieramy zarówno poprzez materiały drukowane i kanały 
elektroniczne, jak i poprzez narz´dzia zapewniajàce bezpoÊredni kontakt i wymian´ opinii z pracownikami. 
Do tych pierwszych nale˝à: magazyn wewn´trzny „Âwiat Piwa”, biuletyny, mailingi „KP Info”, intranet, 
plakaty i tablice ogłoszeƒ. Dajà one mo˝liwoÊç przeprowadzenia zaplanowanych i ustrukturalizowanych 
działaƒ komunikacyjnych. WÊród narz´dzi wspierajàcych bezpoÊrednià, szybkà wymian´ opinii i informacji 
pomi´dzy pracownikami ró˝nych działów, a tak˝e mi´dzy pracownikami a kierownictwem firmy, nale˝à 
odbywajàce si´ dwa razy do roku spotkania z przedstawicielami Zarzàdu, czaty intranetowe oraz najnowszy 
element komunikacyjnej układanki KP – portal dla pracowników Małe Piwo. Ten ostatni łàczy w sobie 
cechy zarówno narz´dzia komunikacji, jaki i medium społecznoÊciowego, wspierajàcego kontakty 
interdyscyplinarne pracowników oraz ich wi´ê z pracodawcà.

WOJCIECH MRUGALSKI  
KIEROWNIK DS. KOMUNIKACJI

WERYFIKACJA RAPORTU 
ZRÓWNOWA˚ONEGO ROZWOJU  

Kompania Piwowarska, dà˝àc do 
coraz wi´kszej transparentnoÊci 
oraz majàc na celu zapewnienie 
interesariuszy o wiarygodnoÊci 
raportowanych danych, poddała swój 
raport zrównowa˝onego rozwoju 
niezale˝nej weryfikacji. Niezale˝na 
weryfikacja jest równie˝ zbie˝na z wy-
maganiami w ramach raportowania 
wewn´trznego SAM Grupy SABMiller. 
Do wykonania weryfikacji KP wybrała 
renomowanà firm´ poÊwiadczajàcà 
PwC. Raport poÊwiadczajàcy PwC 
został załàczony do niniejszego 
opracowania.
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OPINIA POÂWIADCZAJÑCA
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2.0

14.0 / O RAPORCIE
RAPORT ZRÓWNOWA˚ONEGO ROZWOJU KOMPANII PIWOWARSKIEJ OBEJMUJE DANE  
ZA ROK FINANSOWY F12  (12 MIESI¢CY OD KWIETNIA 2011 R. DO MARCA 2012 R.)   
I DOTYCZY DZIAŁALNOÂCI KOMPANII PIWOWARSKIEJ SA, W TYM BIURA ZARZÑDU  

W WARSZAWIE, TRZECH BROWARÓW MIESZCZÑCYCH SI¢ W BIAŁYMSTOKU, POZNANIU,  
TYCHACH ORAZ 14 FILII – CENTRÓW DYSTRYBUCJI.

METODOLOGIA

Firma w 2011 roku wydała raport 
zrównowa˝onego rozwoju wg 
mi´dzynarodowego standardu Global 
Reporting Initiative -  GRI 3.1 oraz  
własnego systemu raportowania 
SAM. Raport za rok finansowy F12 
jest kontynuacjà przyj´tego systemu 
oraz cyklu rocznego raportowania. 
Powy˝szy raport został sporzàdzony  
w zgodzie ze standardem Global Re-
porting Initative G3.1. poziom aplikacji 
B+. Global Reporting Initiative to 
mi´dzynarodowa organizacja non-
-profit, która rozwija i stoi na stra˝y 
standardu raportowania społecznej 
odpowiedzialnoÊci biznesu. 
www.globalreporting.org

ZOBACZ  
POZOSTAŁE  
RAPORTY: 
http://www.kp.pl/ 
odpowiedzialnosc-spoleczna/ 
raporty-i-wydawnictwa-csr/

PROCES POWSTAWANIA RAPORTU

W tworzenie niniejszego raportu 
zaanga˝owani byli pracownicy  
Kompanii Piwowarskiej reprezentujàcy 
ró˝ne departamenty. Najwi´kszym 
wyzwaniem stojàcym przed zespołem 
przygotowujàcym raport i jednocze-
Ênie  bioràcym udział w globalnym 
raportowaniu priorytetów 
zrównowa˝onego rozwoju - SAM, był 
wybór najwa˝niejszych kwestii, które 
powinny zostaç uj´te. W pierwszej 
kolejnoÊci zespół przygotowujàcy 
raport opracował list´ zagadnieƒ 
odnoszàcà si´ do wpływu firmy  
w kontekÊcie zrównowa˝onego 
rozwoju. Przy tworzeniu listy wzi´to 
pod uwag´ strategie i polityki firmy,  

w tym 10 Priorytetów Zrównowa˝onego 
Rozwoju, jej poprzednie raporty, a w 
szczególnoÊci raport zrównowa˝onego 
rozwoju KP za F11, wymogi Grupy 
SABMiller, zagadnienia wa˝ne dla 
bran˝y i szerzej otoczenia gospodar-
czego, które wpływajà na KP, trendy  
i badania. Struktura raportu została 
oparta o zeszłoroczny plan raportu, co 
daje mo˝liwoÊç łatwego porównania 
przez interesariuszy firmy wybranych  
i zaraportowanych wskaêników.
JednoczeÊnie, dzi´ki ró˝nym formom 
zaanga˝owania interesariuszy przez 
KP m.in. dialog z interesariuszami wg 
mi´dzynarodowego standardu 
AA1000SES, zebrano ich oczekiwania 

oraz podejmowane przez nich zagad-
nienia. W rezultacie powstała lista 
kluczowych tematów dla Kompanii 
Piwowarskiej, które zostały odzwier-
ciedlone w raporcie. Nale˝à do nich: 
kwestie zwiàzane z emisjami gazów 
cieplarnianych; dbałoÊç o zasoby 
wodne, w tym zu˝ycie wody w proce-
sach produkcyjnych i gospodarowanie 
Êciekami; kwestie zwiàzane ze sta-
bilnoÊcià zatrudnienia oraz 
mo˝liwoÊciami rozwoju; wizerunek 
marki oraz odpowiedzialna komunika-
cja marketingowa, w tym kreowanie 
pozytywnego wizerunku piwa i wzor-
ców konsumpcji; wyniki finansowe 
firmy; przeciwdziałanie nieodpowie-
dzialnej konsumpcji alkoholu, 
prowadzenie działaƒ zmniejszajàcych 
szkody społeczne spowodowane 
alkoholem i kontynuacja współpracy 
w ramach projektu „Sprawdê promi-
le”; przestrzeganie podstawowych 
praw człowieka; korupcja; współpraca 
z dostawcami i komunikacja z konsu-
mentami oraz uczciwa konkurencja 
oraz aspekty zwiàzane z jakoÊcià 
produktu.

PRIORYTETYZACJA ZAGADNIE¡ KOMPANII PIWOWARSKIEJ 
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Pytania dotyczàce niniejszego raportu 
zrównowa˝onego rozwoju Kompanii 
Piwowarskiej prosz´ kierowaç do:
Małgorzaty Półtorak-Wal´dziƒskiej, 
Kierownika ds. Zrównowa˝onego Rozwoju
tel. +48 32 32 78 415, 
e-mail: malgorzata.waledzinska@kp.sabmiller.com
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3.1 Okres raportowania (np. rok obrotowy/kalendarzowy).

3.2 Data publikacji ostatniego raportu (jeÊli został opublikowany).

3.3 Cykl raportowania (roczny, dwuletni itd).

3.5 Proces definiowania treÊci raportu.

3.6 Zasi´g raportu (np. kraje, oddziały, jednostki zale˝ne, dzier˝awione obiekty, 
przedsi´wzi´cia typu joint venture, dostawcy).

3.7 OÊwiadczenie w sprawie jakichkolwiek ograniczeƒ, w zakresie  
i zasi´gu raportu.

3.8
Informacja o przedsi´wzi´ciach typu joint venture, podmiotach zale˝nych, 
obiektach dzier˝awionych, operacjach outsoursowanych i innych jednost-
kach, które w znaczàcy sposób mogà wpłynàç na porównywalnoÊç działaƒ  
organizacji w poszczególnych okresach i/lub w stosunku do innych organizacji .

3.10
WyjaÊnienia dotyczàce efektów jakichkolwiek korekt informacji zawartych 
w poprzednich raportach z podaniem powodów ich wprowadzenia oraz 
ich wpływu (np. fuzje, przej´cia, zmiana roku/okresu bazowego, charakteru 
działalnoÊci, metod pomiaru).

3.11 Znaczne zmiany w stosunku do poprzedniego raportu dotyczàce zakresu, 
zasi´gu lub metod pomiaru zastosowanych w raporcie.

3.13
Polityka i obecna praktyka w zakresie zewn´trznej weryfikacji raportu. 
JeÊli nie zawarto takich danych w niezale˝nym raporcie poÊwiadczajà-
cym, wyjaÊnienie zakresu i podstaw zewn´trznej weryfikacji oraz relacji 
pomi´dzy organizacjà i zewn´trznym podmiotem poÊwiadczajàcym.
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WSKAèNIK                                                              WYTYCZNE GRI G3.1 STOPIE¡ 
RAPORTOWANIA

ODNIESIENIE 
W RAPORCIE 

STRATEGIA I ANALIZA

1.1 Oświadczenie kierownictwa najwyższego szczebla (np. dyrektora wykonawczego, prezesa zarządu lub innej osoby  
o równoważnej pozycji) na temat znaczenia zrównoważonego rozwoju dla organizacji i jej strategii Pełny 3 

1.2 Opis kluczowych wpływów, szans i ryzyk Pełny 3, 16-19, 
27-33

PROFIL ORGANIZACYJNY

2.1 Nazwa organizacji Pełny 4-5

2.2 Główne marki, produkty i/lub usługi Pełny 4, 9-11

2.3 Struktura operacyjna organizacji, z wyróżnieniem głównych działów, spółek zależnych, podmiotów powiązanych oraz 
przedsięwzięć typu joint-venture Pełny 15

2.4 Lokalizacja siedziby głównej organizacji Pełny okładka

2.5 Liczba krajów, w których firma prowadzi operacje Pełny 6-7

2.6 Forma własności i struktura prawna organizacji Pełny 4-7

2.7 Obsługiwane rynki z zaznaczeniem zasięgu geograficznego, obsługiwanych sektorów, charakterystyki klientów /
konsumentów i beneficjentów Pełny 5-7, 16-18

2.8 Skala działalności organizacji Pełny 4-7

2.9 Znaczące zmiany w raportowanym okresie dotyczące rozmiaru, struktury lub formy własności Pełny 100

2.10 Nagrody otrzymane w raportowanym okresie Pełny 21

PARAMETRY RAPORTU

3.1 Okres raportowania Pełny 100

3.2 Data publikacji ostatniego raportu (jeśli został opublikowany) Pełny 100

3.3 Cykl raportowania (roczny, dwuletni, itd) Pełny 100

3.4 Osoba kontaktowa Pełny 100

3.5 Proces definiowania zawartości raportu Pełny 100

3.6 Zasięg raportu (np. kraje, oddziały, jednostki zależne, dzierżawione obiekty, przedsięwzięcia typu joint venture, dostawcy) Pełny 100

3.7 Oświadczenie w sprawie jakichkolwiek ograniczeń, w zakresie i zasięgu raportu Pełny 100

3.8
Informacja o przedsięwzięciach typu joint venture, podmiotach zależnych, obiektach dzierżawionych, operacjach 
outsoursowanych i innych jednostkach, które w znaczący sposób mogą wpłynąć na porównywalność działań 
organizacji w poszczególnych okresach i / lub w stosunku do innych organizacji

Pełny 100

3.9 Techniki i przyjęte założenia odnośnie szacunków i kalkulacji wskaźników i innych informacji zawartych w raporcie Pełny 100

3.10
Wyjaśnienia dotyczące efektów jakichkolwiek korekt informacji zawartych w poprzednich raportach z podaniem 
powodów ich wprowadzenia oraz ich wpływu (np. fuzje, przejęcia, zmiana roku / okresu bazowego, charakteru 
działalności, metod pomiaru)

Pełny 100

3.11 Znaczne zmiany w stosunku do poprzedniego raportu dotyczące zakresu, zasięgu lub metod pomiaru zastosowanych 
w raporcie Pełny 100

3.12 Tabela wskazująca miejsce zamieszczenia Standardowych Informacji w raporcie Pełny 100

3.13
Polityka i obecna praktyka w zakresie zewnętrznej weryfikacji raportu. Jeśli nie zawarto takich danych w niezależnym 
raporcie poświadczającym, wyjaśnienie zakresu i podstaw zewnętrznej weryfikacji oraz relacji pomiędzy organizacją  
i zewnętrznym podmiotem poświadczającym.

Pełny 103-105

INDEKS TREÂCI GRI
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NADZÓR, ZOBOWIÑZANIA I ZAANGA˚OWANIE

4.1 Struktura nadzorcza organizacji wraz z komisjami podlegającymi pod najwyższy organ nadzorczy, odpowiedzialnymi za 
poszczególne zadania, jak na przykład tworzenie strategii czy nadzór nad organizacją Pełny 14

4.2 Wskazanie, czy przewodniczący najwyższego organu nadzorczego jest również dyrektorem zarządzającym (a jeśli tak, 
to jakie funkcje pełni w ramach zarządu wraz z uzasadnieniem takiej struktury) Pełny 14

4.3 Liczba członków najwyższego organu nadzorczego z wyróżnieniem niezależnych i / lub niewykonawczych członków 
(dotyczy organizacji posiadających monistyczną strukturę rady nadzorczej/organu nadzorczego) Pełny 14

4.4 Mechanizmy umożliwiające akcjonariuszom i pracownikom zgłaszanie rekomendacji i wskazówek dla najwyższego 
organu nadzorczego Pełny 14, 23, 45, 

96-97

4.5 Związek pomiędzy poziomem wynagrodzeń najwyższego organu nadzorczego, wyższej kadry menedżerskiej oraz zarządu 
(obejmując system odpraw) a wynikami organizacji (obejmując wyniki społeczne i środowiskowe) Pełny 14

4.6 Procesy pozwalające na uniknięcie konfliktu interesów członków najwyższego organu nadzorczego Pełny 14

4.7 Proces weryfikacji kwalifikacji i doświadczenia członków najwyższego organu nadzorczego pod kątem wytyczania 
strategii obejmującej zagadnienia ekonomiczne, środowiskowe i społeczne Częściowo 14

4.8 Wewnętrznie sformułowana misja lub wartości organizacji, kodeks postępowania oraz zasady odnoszące się do aspektów 
ekonomicznych, społecznych i środowiskowych funkcjonowania organizacji oraz poziom ich implementacji Pełny 23-25, 27-33, 

49

4.9
Procedury najwyższego organu nadzorczego dotyczące nadzoru identyfikacji i zarządzania kwestiami ekonomicznymi, 
środowiskowymi i społecznymi, włączając stosowne ryzyka i szanse oraz dostosowanie się lub zgodność z uznanymi 
międzynarodowymi standardami, kodeksami postępowania i zasadami.

Pełny 14, 27-33, 
39, 49

4.10 Proces ewaluacji wyników działań najwyższego organu nadzorczego w odniesieniu do kwestii ekonomicznych, 
środowiskowych i społecznych Częściowo 14

4.11 Wyjaśnienie, czy i w jaki sposób organizacja stosuje zasadę ostrożności Pełny 12, 30-33

4.12 Zewnętrzne, przyjęte lub popierane przez organizację ekonomiczne, środowiskowe i społeczne deklaracje, zasady 
i inne inicjatywy Pełny 25, 27-29, 49

4.13 Członkostwo w stowarzyszeniach (takich jak stowarzyszenia branżowe) i / lub w krajowych/międzynarodowych 
organizacjach rzeczniczych Pełny 5, 25, 59

4.14 Lista grup interesariuszy angażowanych przez organizację Pełny 45

4.15 Podstawy identyfikacji i selekcji angażowanych grup interesariuszy Pełny 44-45

4.16 Podejście do angażowania interesariuszy włączając częstotliwość angażowania według typu i grupy interesariuszy Pełny 44-45

4.17 Kluczowe kwestie i problemy poruszane przez interesariuszy oraz odpowiedź ze strony organizacji, również poprzez ich 
zaraportowanie Pełny

35-37, 44-45, 
100

Rozdziały: 
4.0-13.0

PODEJÂCIE DO ZARZÑDZANIA 

Podejście do zarządzania – wskaźniki ekonomiczne (EC) Pełny 16-19

Podejście do zarządzania – wskaźniki środowiskowe (EN) Pełny
31-43, 61-62, 

67-68,  
73, 79

Podejście do zarządzania – wskaźniki społeczne związane z praktykami zatrudnienia i godną pracą (LA) Pełny 35-43, 47-49

Podejście do zarządzania – wskaźniki społeczne związane z respektowaniem praw człowieka (HR) Pełny 35-43, 47-49

Podejście do zarządzania – wskaźniki społeczne (SO) Pełny 35-43, 85

Podejście do zarządzania – wskaźniki społeczne związane z odpowiedzialnością za produkt (PR) Pełny 12, 35-43, 
57-59

WSKAèNIKI EKONOMICZNE 

EC6 Polityka, praktyki oraz udział wydatków przeznaczonych na usługi lokalnych dostawców w głównych lokalizacjach 
organizacji Pełny 80-81, 84-85

EC8 Wkład w rozwój infrastruktury oraz świadczenie usług na rzecz społeczeństwa poprzez działania komercyjne, 
przekazywanie towarów oraz działania pro-bono. Wpływ tych działań na społeczeństwo Pełny 88-91

EC9 Zidentyfikowanie i opis znacznego pośredniego wpływu ekonomicznego wraz z wyróżnieniem skali i zakresu 
oddziaływania. (Additional) Pełny 16-18

WSKAèNIKI ÂRODOWISKOWE

EN1 Wykorzystane surowce/materiały według wagi i objętości Pełny 13, 63

EN3 Bezpośrednie zużycie energii według głównych źródeł energii Pełny 68-69
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EN8 Łączny pobór wody według źródła Pełny 63

EN10 Procent i łączna objętość wody podlegającej recyklingowi i ponownemu wykorzystaniu. (Additional) Pełny 63, 65

EN16 Łączne bezpośrednie i pośrednie emisje gazów cieplarnianych według wagi Częściowo 69, 70

EN18 Inicjatywy podjęte w celu redukcji emisji gazów cieplarnianych i uzyskane efekty. (Additional) Częściowo 68-71

EN20 Emisja związków NOx, SOx i innych istotnych związków emitowanych do powietrza według rodzaju związku i wagi Pełny 69

EN21 Całkowita objętość ścieków według jakości i docelowego miejsca przeznaczenia Pełny 63, 65

EN22 Całkowita waga odpadów według rodzaju odpadu oraz metody postępowania z odpadem Pełny 81

EN26 Inicjatywy służące zmniejszeniu wpływu produktów i usług na środowisko i zakres ograniczenia tego wpływu Częściowo Rozdziały 
6.0-9.0

EN27 Procent odzyskanych materiałów ze sprzedanych produktów i ich opakowań, według kategorii materiału Pełny 74-75

EN29 Znaczący wpływ na środowisko wywierany przez transport produktów i innych dóbr oraz materiałów, z których korzysta 
organizacja w swej działalności oraz transport pracowników. (Additional) Częściowo 71

EN30 Łączne wydatki i inwestycje przeznaczone na ochronę środowiska według typu Częściowo 64

WSKAèNIKI SPOŁECZNE: PRAKTYKI ZATRUDNIENIA I GODNA PRACA

LA1 Łączna liczba pracowników według typu zatrudnienia, rodzaju umowy o pracę, regionu oraz płci Pełny 48

LA3 Świadczenia dodatkowe zapewniane pracownikom pełnoetatowym, które nie są dostępne dla pracowników 
czasowych lub pracujących w niepełnym wymiarze godzin według główych jednostek organizacyjnych. (Additional) Pełny 55

LA4 Odsetek zatrudnionych objętych umowami zbiorowymi Pełny 48

LA7 Wskaźnik urazów, chorób zawodowych, dni straconych oraz nieobecności w pracy oraz liczba wypadków śmiertelnych 
związanych z pracą, według regionów wg płci Częściowo 48

LA8 Edukacja, szkolenia, doradztwo, programy prewencyjne oraz programy kontroli ryzyka, które zapewniają pomoc 
w przypadku poważnych chorób pracownikom, ich rodzinom lub członkom społeczności lokalnej Pełny 93

LA10 Średnia liczba godzin szkoleniowych w roku przypadających na pracownika według płci i struktury zatrudnienia Pełny 53

LA12 Odsetek pracowników podlegających regularnym ocenom jakości pracy i przeglądom rozwoju kariery zawodowej  
wg płci (Additional) Pełny 54

LA13 Skład ciał nadzorczych i kadry pracowniczej w podziale na kategorie według płci, wieku, przynależności do mniejszości 
oraz innych wskaźników różnorodności Pełny 14, 48

WSKAèNIKI SPOŁECZNE: RESPEKTOWANIE PRAW CZŁOWIEKA

HR2 Procent znaczących dostawców i podwykonawców poddanych weryfikacji pod kątem przestrzegania praw człowieka 
oraz działania podjęte w tej kwestii Pełny 85

WSKAÂNIKI SPOŁECZNE: SPOŁECZE¡STWO

SO5 Polityka dotycząca udziału w życiu publicznym i lobbingu Pełny 23-25

WSKAèNIKI SPOŁECZNE: ODPOWIEDZIALNOÂå ZA PRODUKTY

PR1 Etapy cyklu życia produktu, na których ocenia się wpływ produktów i usług na zdrowie i bezpieczeństwo w celu 
poprawy wskaźników oraz procent istotnych kategorii produktów i usług podlegających takim procedurom Pełny 12-13, 31-33

PR3 Rodzaj informacji o produktach i usługach wymaganych na mocy procedur oraz procent znaczących produktów i usług 
podlegających takim wymogom informacyjnym Pełny 12-13

PR6 Programy dotyczące przestrzegania prawa, standardów i dobrowolnych kodeksów regulujących kwestie komunikacji 
marketingowej, z uwzględnieniem reklamy, promocji i sponsoringu Pełny 57-59

Wydrukowano na papierze CyclusOffset

Cyclus Offset – produkowany w 100% z makulatury,  
w technologii przyjaznej dla środowiska naturalnego  
(norma DIN 6738).

105



Siedziba spółki w Poznaniu
ul. Szwajcarska 11
61-285 Poznaƒ
tel. +48 (61) 667-77-94
tel. +48 (61) 667-70-00
faks: +48 (61) 667-78-50
e-mail: poczta@kp.pl

Biuro Zarzàdu w Warszawie
ul. Emilii Plater 53
00-113 Warszawa
tel. +48 (22) 321-23-00
tel. +48 (22) 321-23-01
faks: +48 (22) 321-23-02

Zakłady produkcyjne:

Kompania Piwowarska S.A.
Browar Poznaƒ
ul. Szwajcarska 11
61-285 Poznaƒ

Kompania Piwowarska S.A.
Browar Tychy
ul. Mikołowska 5
43-100 Tychy

Kompania Piwowarska S.A.
Browar Białystok
ul. Dojlidy Fabryczne 28
15-555 Białystok 


