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Raport zrównoważonego rozwoju 
sieci Biedronka za 2020 rok



Raport został wydrukowany na papierze Nautilus SuperWhite wyprodukowanym
w 100% z recyklingu. Używanie papieru ekologicznego świadczy o świadomej trosce o środowisko naturalne.  

Papier posiada certyfikat FSC Recycled oraz EU Ecolabel. 
 

Raport w wersji elektronicznej do pobrania na stronie www.csr.biedronka.pl.

http://www.csr.biedronka.pl


Spis treści

List Zarządu  
sieci Biedronka 
str. 4

Na pierwszej linii frontu

Zrównoważony  
łańcuch dostaw 
str. 48

Fundacja Biedronki 
 
str. 134

Odpowiedzialność  
w okresie pandemii 
str. 6

Poszanowanie środo-
wiska naturalnego 
str. 66

O raporcie 
 
str. 144

O Biedronce 
 
str. 9

Bycie godnym zaufania 
pracodawcą 
str. 90

Promowanie zdrowych 
nawyków żywieniowych 
str. 28

Wspieranie lokalnych 
społeczności 
str. 122

01

05

09

02

06

10

03

07

04

08



4 Raport zrównoważonego rozwoju sieci Biedronka

nie ma innej ścieżki rozwoju Biedronki w Polsce niż rozwój zrównoważony. 
To wizja, którą podzielamy w firmie wszyscy, z osobami zarządzającymi na 
czele. Jesteśmy jedną z największych firm w Polsce i zdajemy sobie sprawę 
ze skali naszego wpływu na społeczeństwo, środowisko i całą krajową 
gospodarkę. Wszystkie nasze decyzje oddziałują na miliony klientów, dziesiątki 
tysięcy pracowników, setki tysięcy związanych z Biedronką miejsc pracy 
oraz na środowisko naturalne. Zrównoważony rozwój Biedronki to działanie 
starannie zaplanowane, dokładnie przemyślane i ujęte w ramy Strategii 
Zrównoważonego Rozwoju. 

Opieramy nasz rozwój na pięciu filarach: promujemy zdrowe nawyki 
żywieniowe, budujemy zrównoważony łańcuch dostaw, szanujemy środowisko, 
jesteśmy godnym zaufania pracodawcą i wspieramy lokalne społeczności. 
Dla każdego z nich określamy priorytety, a dla każdego priorytetu – cele do 
osiągnięcia w trzyletnim horyzoncie czasowym. 

W 2020 roku zakończyła się realizacja naszej strategii na lata 2018–2020. 
Z ogromną satysfakcją możemy powiedzieć, że przez ostatnie trzy lata Biedronka 
„pozostała na kursie” rozwoju zrównoważonego. Osiągnęliśmy większość 
zakładanych celów dla tego okresu, pomimo licznych wyzwań, które ten rok 
przyniósł w związku z pandemią. 
 
Pandemia COVID-19 zmieniła sposób, w jaki zwykliśmy pracować, 
wypoczywać, podróżować i komunikować się. Zmieniła też potrzeby 

i przyzwyczajenia zakupowe Polaków i – siłą rzeczy – sposób funkcjonowania 
sklepów Biedronka. Pracownicy naszych sklepów stanęli na pierwszej linii 
frontu, a same sklepy stały się miejscem zaspokajania najważniejszych potrzeb, 
oferującym, oprócz zapasów żywności, między innymi artykuły decydujące 
o bezpieczeństwie w okresie pandemii.

Z oczywistych przyczyn większość naszej działalności nie może być 
prowadzona w trybie zdalnym. Najpoważniejszym zadaniem stało się 
zapewnienie bezpieczeństwa naszym pracownikom oraz klientom. Dziś możemy 
powiedzieć, że zdaliśmy ten egzamin. Mimo skali naszej działalności udało 
nam się błyskawicznie wprowadzić odpowiednie środki bezpieczeństwa. Nie 
tylko wypełnialiśmy wszystkie urzędowe rekomendacje, ale wprowadziliśmy 
własne rozwiązania, zwiększające zakres zabezpieczenia zarówno klientów, 
jak i pracowników. 

Nasza działalność w czasie pandemii nie ograniczyła się tylko do sklepów.  
Zdając sobie sprawę ze szczególnej sytuacji, zaoferowaliśmy programy 
pomocowe małym i średnim przedsiębiorcom oraz gospodarstwom rolnym. 
Skróciliśmy terminy płatności dla lokalnych producentów owoców i warzyw 
i udostępniliśmy półki sklepowe lokalnym wytwórcom, których tak mocno dotknęło 
zamknięcie restauracji i hoteli. Skoordynowaliśmy sąsiedzką pomoc wspierając 
Polaków w robieniu zakupów dla seniorów, tak by mogli oni bezpiecznie 
pozostać w domach. 
 

List Zarządu
sieci Biedronka
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W 2020 roku ruszyła także Fundacja Biedronki, której celem jest wspieranie 
najbardziej wrażliwych grup społecznych, zwłaszcza seniorów. Start 
Fundacji w tak szczególnym momencie udowodnił, jak ważne i potrzebne 
są to działania. Do domów opieki społecznej przekazaliśmy blisko 
1200  palet z produktami ochronnymi, dezynfekującymi oraz higienicznymi. 
W sumie w 2020 roku Fundacja wydała na pomoc seniorom niemal  
21 milionów złotych.
  
Rok 2020 miał swoich bohaterów. Dla nas są to pracownicy Biedronki. Mimo 
naturalnych i zrozumiałych obaw wynikających z pandemii, kilkadziesiąt tysięcy 
wyjątkowych osób codziennie stawiało się do pracy w naszych sklepach 
i centrach dystrybucyjnych. To ich poświęcenie, poczucie misji i zrozumienie 
sytuacji pozwoliło milionom Polaków na bezpieczne zakupy w ulubionej sieci 
sklepów. Myślę, że możemy wyrazić im podziękowania nie tylko w imieniu 
własnym, ale także każdego klienta, który odwiedził Biedronkę w 2020 roku.

Kolejne lata przyniosą nowe globalne wyzwania. Ich świadomość wymaga 
coraz bardziej zdecydowanego podejścia. Pomimo że na kolejne trzy lata 
pozostawiamy te same filary strategiczne, to postawiliśmy przed naszą 
organizacją bardziej ambitne cele. Odpowiadamy w ten sposób na apel 
Organizacji Narodów Zjednoczonych, która wzywa, aby to dziesięciolecie 
stało się Dekadą Działań dla Celów Zrównoważonego Rozwoju, ostatecznie 
prowadzących do realizacji wizji na rok 2050. Wszędzie tam, gdzie mamy na 
coś wpływ, chcemy działać tak, aby – jak pisze ONZ – „budować świat taki, 
jakiego potrzebujemy i jaki wszyscy chcemy mieć”. I choć zdajemy sobie sprawę, 
że pełne osiągnięcie Celów Zrównoważonego Rozwoju wymaga globalnej 
transformacji gospodarek i społeczeństw w stopniu znacznie większym niż 
możliwości naszej firmy, przyjmując strategię na lata 2021–2023 zobowiązujemy 
się do ich osiągnięcia w tych obszarach, w których działa nasza organizacja.

Zarząd sieci Biedronka

Marta Lopes Maia
Członkini Zarządu,  
Dyrektorka HR

Manuela Barros
Członkini Zarządu,  
Dyrektorka Finansowa

Jarosław Sobczyk
Członek Zarządu,  
Dyrektor Personalny

Maciej Łukowski 
Członek Zarządu,  
Dyrektor Działu Zakupów

Marcin Ładak
Członek Zarządu,  
Dyrektor Pionu Prawnego

Luis Araujo
Członek Zarządu,  
Dyrektor Generalny

Pedro Soares dos Santos
Prezes Zarządu
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Tydzień 10 
(2–8.03.2020): 
•Zwiększenie częstotliwości 

mycia i dezynfekcji wózków 
sklepowych – str. 17 »

Tydzień 21
(18–24.05.2020):
•Biedronka ogłasza nowe 

zasady rozliczeń dla 
producentów warzyw 
i owoców, skracając 
termin płatności do 
21 dni (począwszy od 
1 czerwca) – str. 58 »

Tydzień 12 
(16–22.03.2020): 
•Podniesienie limitu płatności 

zbliżeniowych do 100 zł – str. 17 »

Tydzień 13 
(23–29.03.2020): 
•Start programu „Czas  

na pomaganie  
seniorom 65+” – str. 128 »

Tydzień 14 
(30.03–5.04.2020):
•Wydłużenie czasu pracy sklepów  

– od 2 kwietnia sklepy czynne  
w godzinach 6:00-24:00, a od 
7 kwietnia większość sklepów 
czynna całą dobę – str. 101 »

Tydzień 15 
(6–12.04.2020):
•Specjalne nagrody 

finansowe dla 46 tysięcy 
pracowników sklepów 
Biedronka – str. 93 »

•Rozpoczęcie współpracy 
z Glovo i możliwość 
zakupów internetowych 
w 10 miastach – str. 18 »

Tydzień 11 
(9–15.03.2020): 
•Ogłoszenie powstania Fundacji Biedronki – str. 136 »
•Montaż podajników z płynem dezynfekującym – str. 17 »
•Zmiana czasu pracy sklepów – str. 17 »
•Wprowadzenie limitów osób– str. 17 »
•Wprowadzenie przerwy technicznej w systemie zmianowym 

dla bezpiecznej rotacji pracowników w sklepie 
•Oznaczenia 1 metra dystansu między kupującymi na 

podłogach w strefie kas – str. 17 »
•Plakaty informacyjne w sklepach – str. 18 »
•Żele dezynfekujące dla pracowników
•Jednorazowe maseczki i rękawiczki dla pracowników.

Tydzień 17 
(20–26.04.2020): 
•Blisko 5,9 mln zł od Fundacji 

Biedronki na wsparcie 
seniorów w czasie pandemii

Tydzień 16 
(13–19.04.2020): 
•Start programu „Czas na 

wspieranie małych  
producentów” – str. 57 »

•Biedronka w trosce o bezpieczeństwo  
seniorów zachęca ich do 
dokonywania zakupów,  
w godzinach im dedykowanych, 
specjalną ofertą Platynowe  
Rabaty. Akcja trwa od 15 do 
26 kwietnia

•Stopniowe znoszenie obostrzeń. 
Do końca maja działalność wzna-
wiają m.in. restauracje, centra han-
dlowe, biblioteki, muzea, galerie 
sztuki, hotele, żłobki i przedszkola. 
W miejscach tych obowiązują 
zalecenia Głównego Inspektoratu 
Sanitarnego. 

•Nadal pozostała konieczność 
zasłaniania ust i nosa w przestrzeni 
publicznej.

02 Odpowiedzialność w okresie pandemii
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•Pierwszy wykryty przypadek zarażenia 
COVID-19 w Polsce.

•Ograniczenia w funkcjonowaniu 
sklepów, m.in. limit klientów, godziny dla 
seniorów.

•Zamknięcie szkół i placówek 
kulturalnych.

•Tarcza antykryzysowa dla 
przedsiębiorstw.

•Obowiązek noszenia maseczek 
w miejscach publicznych.

•Plan stopniowego znoszenia 
ograniczeń.

Sytuacja zewnętrzna

Sytuacja zewnętrzna

Sytuacja zewnętrzna



7

Tydzień 28
(6–12.07.2020):
•Biedronka wspomaga 

seniorów sprzedając 
charytatywną książkę 
„Nadzieja” – str. 130 »

Tydzień 23
(1–5.06.2020):
•Rusza  projekt „Spokojna 

Głowa”, którego celem 
jest promowanie spokoju 
i budowanie odporności 
psychicznej pracowników 
Biedronki – str. 113 »

Tydzień 42
(12–16.10.2020):
•Biedronka po raz kolejny wprowa-

dza akcję kierowaną do seniorów 
„Platynowe Rabaty”. Akcja trwa od 
15 października do 18 grudnia

Tydzień 50
(7–11.12.2020):
•Ruszyła kampania kierowana do  

pracowników Biedronki „Jesteście  
naszymi bohaterami. Dziękujemy Wam,  
że niemożliwe czynicie możliwym”– str. 120 »

Tydzień 52
(21–27.12.2020):
•Wydłużenie godzin otwarcia sklepów 

przed Bożym Narodzeniem

Tydzień 53
(28–31.12.2020):
•Biedronka przekazała 2 000 

komputerów dla uczących się dzieci 
z najbardziej potrzebujących rodzin 
swoich pracowników – str. 118 »

•Od miesiąca działają kina, teatry, opery, 
baseny, kluby fitness, place zabaw, 
sauny i solaria.

•Cała Polska ogłoszona czerwoną strefą.
•Obowiązek noszenia maseczek w strefie 

publicznej, liczba osób w placówkach 
handlowych uzależniona od wielkości sklepu. 

•Zamknięte zostają restauracje, bary 
(działalność tylko „na wynos”), siłownie, kluby 
fitness, baseny oraz sanatoria. 

•Zdalne lekcje w szkołach podstawowych dla 
klas IV–VIII.

•Liczba zakażonych w Polsce  
przekroczyła 1 mln.

•Rozpoczęcie szczepień pracowników 
medycznych.
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Sytuacja zewnętrzna

Sytuacja zewnętrzna

Sytuacja zewnętrzna

Tydzień 49
(30.11–4.12.2020):
•69 776 pracowników 

Biedronki otrzymało 
przed świętami Bożego 
Narodzenia powiększone 
zasilenie karty przedpła- 
conej – str. 117 »
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O Biedronce 03
Kluczowe wartości 
roku 2020

nowych sklepów (3115 placówek łącznie)

modernizacji sklepów

centrów dystrybucyjnych

pracowników

klientów dziennie

nowych produktów marek własnych

na wsparcie kampanii i projektów społecznych

inwestycji

wzrost sprzedaży w PLN

miejscowości z dostępną usługą Glovo

udział w rynku

 129
267

16
73,4 tys.

ok. 4 mln
196

137 mln zł
ponad 1,3 mld zł

10,4%
28

25,7%

Wspieramy polską 
gospodarkę
Ponad 2 mln metrów kwadratowych powierzch-
ni sprzedażowej sklepów Biedronka w całej 
Polsce – to przestrzeń wypełniona w ogromnej 
większości produktami, które powstają dzięki 
polskim przedsiębiorstwom. W ten sposób 
przyczyniamy się do tworzenia miejsc pracy 

i budowania polskiej gospodarki. Współpra-
cujemy z małymi, lokalnymi zakładami oraz 
największymi polskimi producentami, firmami 
rodzinnymi, spółdzielniami i międzynarodo-
wymi korporacjami.

Skalę naszego wsparcia dla polskiej gospo-
darki doskonale obrazuje rozpoczęta w sierp-
niu 2020 roku kampania „Kupuj, co polskie”. 
W naszych sklepach specjalnie oznaczyliśmy 
te produkty, które są produkowane, przetwa-
rzane lub konfekcjonowane w Polsce. Kupując 
je, każdy klient Biedronki przyczynia się do 
wsparcia polskiej gospodarki, bez względu 
na to, czy zrobił zakupy za kilkaset czy za kil-
ka złotych. 

Jednocześnie zmieniliśmy wygląd wydawa-
nych klientom paragonów. Pod listą zakupio-
nych towarów znalazł się napis „Dziękujemy 
za Twoje wsparcie polskiej gospodarki”, kwota 
i wyjaśnienie, co ta kwota oznacza. Pokazuje-
my w ten sposób klientom ich realny wpływ na 
rozwój rodzimych przedsiębiorstw i odbudowę 
polskiej gospodarki w trudnych pandemicz-
nych czasach.

203-1, 203-2

W 2020 roku odprowadziliśmy do budżetu państwa największy wśród 
sieci handlowych podatek CIT – 624 mln zł, czyli o 113 mln zł więcej niż 
w roku 2019. Nasza wpłata stanowiła aż 1,6% wszystkich wpłat CIT do 
budżetu państwa.

W czasie trwania akcji „Kupuj, co polskie” w 2020 roku klienci 
Biedronki wsparli polską gospodarkę kwotą ponad 9,7 mld zł. 

203-2
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25 lat odpowiedzialności

Jerónimo Martins 
na polskim rynku

Mariusz Świtalski zakłada 
sieć Biedronka
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Nowa strategia 
stawiająca na jakość 
dostarczanych 
produktów 

Jerónimo Martins 
kupuje sklepy sieci  
Biedronka

Początek wieloletniej 
tradycji spotkań 
z partnerami 
handlowymi

Pierwszy produkt 
marki własnej 
– Piwo VIP 500 sklepów Biedronka 

203-1, 203-2
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Początek  
współpracy 
z Caritasem

Udostępnienie sklepów  
organizacjom społecznym  
na przeprowadzenie  
zbiórek żywności

Zawiązanie „Partnerstwa dla zdrowia” 
wspólnie z Instytutem Matki i Dziecka 
oraz firmami Danone i Lubella 

Pierwszy na polskim rynku produkt 
z misją – kaszka Mleczny Start. Przez 
ponad dekadę nasi klienci kupią ponad 
200 mln opakowań kaszki

1000 sklepów Biedronka 
w Polsce 

Pierwszy ekosklep 
Biedronka  
w Lubinie 

Biedronka pierwszą siecią handlową 
w Polsce z systemem zarządzania bez-
pieczeństwem żywności ISO 22000 

Pierwsza edycja 
programu z zakresu 
edukacji żywienio-
wej „Śniadanie daje 
moc”. W programie 
weźmie udział po-
nad 8,7 tys. szkół

Biedronka  
oficjalnym sponsorem 
reprezentacji Polski 
w piłce nożnej, którym 
pozostaje do dziś

Fresh Focus – nowy layout 
w sklepach Biedronka, klienci 
w pierwszej alejce po wejściu 
trafiają na świeże warzywa i owoce 

Biedronka po raz 
pierwszy partnerem 
Mistrzostw Świata 
Dzieci z Domów 
Dziecka w Piłce 
Nożnej 

2000 sklepów 
 sieci Biedronka

Nowa strona 
www.biedronka.pl 

Pierwszy numer magazynu 
dla pracowników „Nasza 
Biedronka”

http://www.biedronka.pl
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Powołanie Fundacji Biedronki, której misją jest 
niesienie pomocy osobom starszym i potrzebującym  
 
Pierwszy Raport zrównoważonego rozwoju sieci Biedronka

Utworzenie po raz pierwszy w branży handlowej w Polsce 
stanowiska Rzecznika Klienta 

Powstanie Polskiego Paktu Plastikowego z udziałem Biedronki 

Start EduAkcji – online’owej platformy szkoleniowej dla 
pracowników Biedronki

Odsłona akcji lojalnościowej Biedronki – Gang Fajniaków 
skupia się na trosce o ekologię i uczy najmłodszych troski 
o środowisko

Start projektu Świeżoznawcy Biedronki. Dzię-
ki wewnętrznym szkoleniom, ekspertami ds. 
produktów świeżych w sieci Biedronka zostają 
wszyscy pracownicy sklepów

Powstanie polskiej koalicji ds. Zrównoważonego 
Oleju Palmowego z udziałem Biedronki

Biedronka po raz pierwszy zostaje partnerem akcji Czyste 
Tatry oraz Szlachetna Paczka

Otwarcie ekologicznej Biedronki w nowym standardzie 
ograniczającym wpływ sklepu na środowisko na warszawskiej 
Białołęce  

Ponad 3000 sklepów Biedronka
 
Pierwsza odsłona akcji „Dobra torba” z Bankami Żywności

20
13

20
14

20
15

20
16

20
18Uruchomienie fabryki zup Biedronki 

przygotowywanych ze świeżych  
warzyw pochodzących od krajowych 
dostawców 
 

Początek programu przekazywania żywności ze 
sklepów z bliskim terminem ważności do organi-
zacji pożytku publicznego 
 
Pierwsza akcja lojalnościowa w Biedronce – 
Gang Świeżaków zachęcał całe rodziny do 
kupowania świeżych warzyw i owoców z oferty 
Biedronki 

Start Biedronkowej 
Akademii Zdrowia, 
tj. Cyklu inicjatyw 
poprawiających kondycję 
i wspierających zdrowie 
pracowników 

Podpisanie 10 naszych zasad 
szacunku przez Członków 
Zarządu naszej firmy

Piąta odsłona akcji lojalnościowej 
Biedronki – Gang Słodziaków 
wraz z konkursem dla szkół pro-
mujących czytelnictwo 
 

Program wsparcia seniorów we współ-
pracy z Caritas Polska – Karty „Na 
codzienne zakupy” 

Rozpoczęcie strategicznego 
partnerstwa z Forum  
Odpowiedzialnego Biznesu

Pierwsza edycja konkursu 
promującego czytelnictwo 
„Piórko. Nagroda Biedronki za 
książkę dla dzieci”
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Profil organizacji
102-1, 102-5, 102-6 Właścicielem naszej sieci jest Jerónimo Martins Polska Spółka Akcyjna, która należy 
do Grupy Jerónimo Martins z siedzibą w Portugalii. 

102-3, 102-4, 102-7 W Polsce nasza siedziba mieści się w Kostrzynie (woj. wielkopolskie), a biuro głów-
ne w Warszawie. Prowadzimy ponad 3,1 tys. sklepów sieci Biedronka. Na koniec 2020 roku 
zatrudnialiśmy łącznie ponad 73,4 tys. pracowników, a nasze przychody za 2020 rok wyniosły 
59,8 mld zł. Obsługą księgowo-kadrową pracowników zajmuje się Centrum Usług Wspólnych 
w Poznaniu, a część pracowników Działu IT wykonuje swoją pracę w Centrum Przetwarzania 
Danych w Kostrzynie. 

Zarządzanie operacyjne siecią opiera się na trzech makroregionach – Wschód, Zachód i Południe. 

102-4 Makroregiony są centrami skupiającymi najważniejsze kompetencje operacyjne i wspar-
cia biznesu. Na koniec 2020 roku każdy z nich obejmował pięć regionów, łącznie było ich 15. 
W każdym zaś z regionów funkcjonuje centrum dystrybucyjne oraz biuro regionu. Zadaniem cen-
trów dystrybucyjnych jest organizacja i realizacja dostaw do wszystkich sklepów sieci Biedronka. 
Natomiast pracownicy biur regionalnych zapewniają wsparcie pracownikom danego regionu 
w różnych obszarach, m.in. personalnym, prawnym czy kontrolingu. W regionie Kostrzyn powstało 
w 2017 roku najnowocześniejsze centrum dystrybucyjne w Gorzowie Wielkopolskim, które na 
początku 2021roku stało się kolejnym, 16. biurem regionu.
 
102-18 W skład naszego Zarządu wchodzi co najmniej dwóch członków (wraz z Prezesem Zarządu), 
powoływanych na samodzielną roczną kadencję.

Skład Zarządu Jerónimo Martins Polska S.A. na 31 grudnia 2020 roku:

• Pedro Soares dos Santos – prezes Zarządu
• Luis Araujo – członek Zarządu, Dyrektor Generalny
• Manuela Barros – członkini Zarządu, Dyrektorka Finansowa
• Beata Jankowiak – członkini Zarządu, Dyrektorka Działu Marketingu
• Maciej Łukowski – członek Zarządu, Dyrektor Działu Zakupów
• Marta Lopes Maia – członkini Zarządu, Dyrektorka HR
• Jarosław Sobczyk – członek Zarządu, Dyrektor Personalny

Decyzje naszego Zarządu podejmowane są większością głosów. W przypadku równej liczby 
głosów decyzja należy do Prezesa Zarządu. Plan strategiczny wyznaczony przez Zarząd oraz 
bieżące decyzje i działania operacyjne realizuje Komitet Wykonawczy (Executive Committee), 
w skład którego wchodzą dyrektorzy najważniejszych działów firmy.

Nasz Departament Audytu Wewnętrznego podlega bezpośrednio Komitetowi Audytu Grupy JM. 
W jego skład wchodzi zespół odpowiadający za audyt Jerónimo Martins Polska.

•na rynku spożywczym od ponad 225 lat
•od 1989 roku notowana na giełdzie Euronext Lisbon 
•ponad 118 tys. pracowników 

PolskaPortugalia1Kolumbia

1	 Ponadto w Portugalii Grupa posiada spółkę Jerónimo Martins Agro-Alimentar (sektor mleczarski, chowu bydła oraz hodowli ryb), pijalnie 
czekolady Hussel oraz kawiarnie Jeronymo. 
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Zarządzanie ryzykiem
Działalność Jerónimo Martins Polska S.A. jest nadzorowana przez Radę Nadzorczą, w skład której 
wchodzi od trzech do siedmiu członków powoływanych na samodzielną dwuletnią kadencję. Rada 
odbywa regularne posiedzenia zgodnie ze statutem. W 2020 roku odbyły się 4 posiedzenia Rady.

Skład Rady Nadzorczej Jerónimo Martins Polska S.A. na 31 grudnia 2020 roku: 
• Antonio Pereira 
• Sławomir Łuczak 
• Nuno Abrantes

102-10, 102-15 Zarządzanie ryzykiem w Grupie Jerónimo Martins obejmuje ciągły proces oceny ryzyka, 
który jest integralną częścią procesów podejmowania decyzji i zarządzania. Proces zarządzania 
ryzykiem jest zgodny z zaleceniami międzynarodowej normy ISO 31000. Grupa oraz każda 
spółka indywidualnie, w tym Jerónimo Martins Polska S.A., przygotowują i utrzymują ogólny profil 
ryzyka, który zawiera listę wszystkich istotnych ryzyk operacyjnych i strategicznych, a także odpo-
wiednie, wdrożone, jak i też planowane mechanizmy łagodzące i kontrolne. Lista podlega regular-
nej aktualizacji na bazie informacji pozyskanych podczas procesów oceny ryzyka, a także istotnych 
zmian. Podejście do zarządzania ryzykiem jest szczegółowo opisane w Polityce zarządzania ryzy-
kiem Grupy, która określa System Zarządzania Ryzykiem Grupy oraz nakreśla role i obowiązki osób 
za nie odpowiedzialnych. Globalny coroczny przegląd jest przeprowadzany przez zatrudnionego 
w Spółce Menedżera ds. Ryzyka i koordynowany przez Pion Korporacyjny ds. Monitoringu Biznesu, 
w ramach procesów planowania strategicznego i operacyjnego, tak aby informacje dotyczyły 
jak najbardziej istotnych ryzyk i ich uwzględnienia w procesie planowania. Więcej informacji na 
temat zarządzania ryzykiem w Biedronce znajduje się w rozdziale 4. raportu rocznego Grupy 
Jerónimo Martins.

102-11, 102-18 Struktura nadzorcza Grupy Jerónimo Martins obejmuje, oprócz organów 
korporacyjnych wymaganych prawem (jako spółki notowanej na giełdzie w Lizbonie), 
także wyspecjalizowane ciała dodatkowe, które swoim działaniem obejmują wszystkie 
spółki Grupy, w tym Jerónimo Martins Polska. Stanowią one element polityki ostrożnościo-
wej przyjętej w Grupie, koncentrując się nie tylko na prawidłowym zarządzaniu ryzykiem, 
ale szerzej na istniejących politykach, działaniach i zobowiązaniach, które mają realny 
wpływ na interesariuszy. Na przykład, Grupa przyjmuje podejście ostrożnościowe w za-
kresie stosowania GMO, nanotechnologii czy praktyk zaopatrzeniowych.

Komitet ds. Wynagrodzeń – wybierany bezpośrednio przez akcjonariuszy – dokonu-
je oceny pracy dyrektorów (w tym dyrektorów wykonawczych) oraz członków Komitetu 
ds. Audytu i definiuje zasady ich wynagradzania.

Komitet ds. Ładu Korporacyjnego oraz Odpowiedzialności Biznesu – monitoruje i nad-
zoruje realizację polityk korporacyjnych, działań i celów związanych z ładem korporacyjnym, 
społeczną odpowiedzialnością biznesu, środowiskiem i etyką związanymi z wpływem Grupy 
na interesariuszy oraz wpływem czynników zewnętrznych na Grupę.

Komisja ds. Etyki – zapewnia niezależny nadzór nad przestrzeganiem kodeksu postępo-
wania Grupy JM we wszystkich spółkach Grupy.

Komitet Kontroli Wewnętrznej – ocenia jakość i wiarygodność wewnętrznego systemu 
kontroli i procesu przygotowania sprawozdań finansowych, jak również jakość procesu 
monitoringu zgodności z prawem i regulacjami.

Komitet Zarządczy – wspiera dyrektora generalnego m.in. w kwestiach związanych 
z wdrożeniem strategicznych wytycznych określonych przez Radę Dyrektorów, koordynacją 
kluczowych działań operacyjnych spółek Grupy, kontrolą finansowo-księgową tych spółek, 
podejmowaniem nowych przedsięwzięć biznesowych, wdrożeniem polityki zarządzania 
zasobami ludzkimi na najwyższych szczeblach zarządzania w Grupie.

https://www.jeronimomartins.com/wp-content/uploads/01-DOCUMENTS/Investor/Reports/AnnualReportJM2020.pdf
https://www.jeronimomartins.com/wp-content/uploads/01-DOCUMENTS/Investor/Reports/AnnualReportJM2020.pdf
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Friendly  
Workplace 2020

Złoty paragon

Solidny 
Pracodawca 2020

Złote spinacze

Employer Branding 
Excellence Award 
2020

Lista 500

Ranking 
Odpowiedzialnych 
Firm

Sustainable 
Economy Awards

Świat Przyjazny 
Dziecku

Najlepszy 

produkt

Z radością i dumą przyjmujemy zewnętrzne głosy uznania, pochodzące 
od niezależnych ekspertów. W 2020 roku mieliśmy zaszczyt otrzymać 
wiele nagród – za wszystkie serdecznie dziękujemy. Wśród otrzymanych 
wyróżnień są m.in.:

Wyróżnienie redakcji MarkaPracodawcy.pl

Nagroda specjalna od miesięcznika „Hurt i detal”

Tytuł „Solidnego Pracodawcy 2020”

Dwa Srebrne Spinacze w kategorii COVID-19 PR Response oraz 
Media Relations

Nagroda w konkursie organizowanym przez HRM Institute za 
dwie kampanie wewnętrzne: „Razem Zadbajmy o Zdrowie” 
oraz „Świeżoznawcy”, a także wyróżnienie w kategorii Strategia 
Employer Brandingowa

2. miejsce w rankingu „Lista 500 Największych Polskich Przedsię-
biorstw” dziennika „Rzeczpospolita”

13. miejsce w klasyfikacji generalnej oraz 2. miejsce wśród sieci 
handlowych w Rankingu Odpowiedzialnych Firm

Nominacja w kategorii Lider Społecznej Odpowiedzialności

Nagroda w kategorii książki dla dzieci w wieku 0–7 lat za książkę 
z serii Piórko „O królewiczu, który się odważył”

Miano najlepszego produktu 2020 w kategorii marek własnych  
dla jogurtu FruVita Pure, zdobyte w konkursie Wydawnictwa 
Ekonomicznego

Nasze nagrody w 2020

Nasz raport zrównoważonego rozwoju za lata 2018–2019 otrzymał 
nagrodę w konkursie Raporty Społeczne, organizowanym przez Forum 
Odpowiedzialnego Biznesu w kategorii najlepszy debiut.

Ponadto w dorocznym raporcie „Dobrych Praktyk” Forum Odpowiedzialnego Biznesu opisano  
8 stosowanych przez nas rozwiązań.
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Klienci są od zawsze 
w centrum naszej uwagi

Wszystkie decyzje biznesowe podejmujemy z myślą 
o klientach – to dla nich codziennie otwieramy sklepy, dla 
nich wstajemy do pracy. Klienci są w centrum naszej uwagi, 
a zrozumienie ich potrzeb jest kluczem do sukcesu naszej 
sieci. Rok 2020 był czasem wyjątkowym. COVID-19 w bły-
skawiczny sposób przedefiniował preferencje zakupowe 
i najważniejsze potrzeby. Nasza odpowiedź była równie 
błyskawiczna – dostosowaliśmy asortyment, godziny otwar-
cia i sposób działania sklepów. Pokazaliśmy klientom, że 
w tym trudnym czasie Biedronka pozostała blisko nich, i nie 
zawiedliśmy zaufania, na które pracowaliśmy przez 25 lat. 

Paweł Stolecki, Dyrektor 
Operacyjny Makroregionu 
Zachód

102-17 W Biedronce potrafimy słuchać klientów. Doskonale wiemy, że obsługując około 4 milionów 
osób dziennie spotykamy się z sytuacjami, w których pojawiają się spostrzeżenia, uwagi dotyczące 
obsługi lub oferty naszych sklepów. Każdy taki głos jest dla nas bardzo ważny. 

W pierwszej kolejności wszystkie uwagi i sugestie klientów przyjmuje personel sklepu – pracownicy 
będący na zmianie w momencie składania zgłoszenia. Ich zadaniem jest wyjaśnienie zaistniałych 
sytuacji oraz zaproponowanie rozwiązania. Nasi klienci mogą skorzystać również ze wsparcia 
Biura Obsługi Klienta (BOK), które działa 24 godziny na dobę i na wszelkie zgłoszenia odpowia-
da mailowo lub telefonicznie. Jeśli rozwiązanie zaproponowane przez BOK nie jest dla klienta 
satysfakcjonujące, może zwrócić się o pomoc do Rzecznika Klienta. Wnioski są przyjmowane 
poprzez stronę www.biurorzecznika.jeronimomartins.com.

https://biurorzecznika.jeronimomartins.com/
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Powołanie lokalnego rzecznika klienta dla przedsiębiorstwa 
funkcjonującego w naszym sektorze stanowiło zupełnie 
nową inicjatywę zarówno dla rynku, jak i Biedronki. Jedno-
cześnie było czytelnym przesłaniem, iż potrzeby i perspek-
tywa klienta są niezmiernie istotne dla naszego biznesu. 
W początkowym okresie funkcjonowania biura rzecznika 
ciężar inicjowania interakcji wewnątrz organizacji leżał 
zdecydowanie po mojej stronie. Wraz z biegiem czasu 
i zebraniem szeregu doświadczeń jestem włączana do 
licznych projektów i inicjatyw przez menedżerów odpowia-
dających za różnorodne obszary w Biedronce. Myślę, że 
wszyscy zdaliśmy sobie sprawę, jak wiele naszych decyzji 
wpływa na poczucie zadowolenia klienta oraz że dbanie 
o satysfakcję klienta leży w rękach każdego z nas.

Magdalena Koralewska, 
Rzeczniczka Klienta 
Biedronki

DOBRA PRAKTYKA

Powołanie Rzecznika Klienta Biedronki

103-3 Rzecznik Klienta Biedronki to nowe stanowisko, powołane w naszej organizacji 
w 2020 roku. Co bardzo ważne – jest to stanowisko zupełnie niezależne od struktur polskiej 
sieci Biedronka, gwarantujące bezstronność rozpatrywanych spraw. Rzecznik jest ostatnią 
instancją dostępną dla klientów zwracających się ze sprawami, które nie znalazły swojego 
rozwiązania w tradycyjnych kanałach zgłaszania uwag w sieci Biedronka, i podlega służ-
bowo jedynie Rzecznikowi Klienta Grupy Jerónimo Martins. 

W roku 2020 do Biura Rzecznika Klienta zostały zgłoszone głównie sprawy dotyczące jakości 
produktów przemysłowych, reklamacje parkingowe (w sytuacji, gdy klienci otrzymali wezwania do 
uiszczenia opłaty dodatkowej wystawione przez zewnętrznych operatorów parkingów), sprawy 
dotyczące akcji marketingowych i mechanizmów promocyjnych oraz tematy dotyczące obsługi 
klienta.
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Bezprecedensowy rok 2020 wymagał od nas bezprecedensowych działań. W Biedronce zro-
biliśmy wszystko, co było możliwe – często wyprzedzając regulacje i obostrzenia prawne – aby 
zakupy w naszych sklepach były dla klientów bezpieczne. 

•Dla bezpieczeństwa klientów i pracowników zamontowaliśmy osłony z pleksi 
przy kasach.

Bezpieczeństwo i informacja 
– nasza odpowiedź na pandemię

•Jeszcze większy nacisk położyliśmy na dezynfekcję wózków i koszyków 
sklepowych, a także stanowisk kasowych, klamek i poręczy.

•Przed kasami na podłodze zostały wyznaczone specjalnymi taśmami metro-
we odstępy, które powinni zachować́ klienci stojący w kolejce.

•W strefie wejścia do każdego sklepu zamontowaliśmy pojemniki z płynem dezynfekującym oraz 
informację o konieczności noszenia maseczki w sklepie.

•W początkowej fazie pandemii, gdy płynów do dezynfekcji nie było na rynku, podjęliśmy de-
cyzję o jego produkcji w naszych centrach dystrybucyjnych, by zaopatrzyć w nie pracowników 
i klientów.

•Dostosowywaliśmy liczbę klientów w sklepie do aktualnych przepisów.
•Zachęcaliśmy do korzystania z płatności bezgotówkowych – jako jedna z pierwszych sieci 

podnieśliśmy limit transakcji zbliżeniowych do 100 zł.
•Wydłużyliśmy także godziny otwarcia sklepów, w najbardziej istotnych zakupowo okresach, jak 

np. Wielkanoc czy Boże Narodzenie. Wiele z naszych sklepów czynnych było całodobowo 
w ramach Akcji24.

DOBRA PRAKTYKA COVID-19
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DOBRA PRAKTYKA COVID-19

W 2020 roku zakupy bez wychodzenia z domu oznaczały nie tylko wygodę, ale również bez-
pieczeństwo, a w wielu wypadkach konieczność. W Biedronce otworzyliśmy sklep internetowy 
z dostępem do ponad 2 tys. produktów. Dostawy są kompletowane przez doświadczonych 
pracowników sieci i realizowane przez kurierów Glovo. Na koniec 2020 roku sklep dostępny 
był on-line w 28 miastach, a w większości miejsc zamówienia można składać w godzinach 
10.00–22.30. Dzięki możliwości bezkontaktowej dostawy, e-zakupy okazały się idealnym 
rozwiązaniem dla osób przebywających w izolacji i na kwarantannie.

W tych trudnych czasach wprowadziliśmy również zmiany dla osób szczególnie narażonych na 
konsekwencje zachorowania na COVID-19. Przede wszystkim wprowadziliśmy godziny dla 
seniorów, zanim takie rozwiązanie ogłosił polski rząd i rygorystycznie ich przestrzegaliśmy. 
Pracownicy ochrony w Biedronkach w całym kraju dbali o to, aby w wyznaczonym czasie w skle-
pach mogły robić zakupy tylko osoby po sześćdziesiątym piątym roku życia. Dodatkowo wpro-
wadziliśmy pierwszeństwo wejścia seniorów do sklepu w pierwszej godzinie od otwarcia, a także 
pierwszeństwo obsługi przy kasie na każdą prośbę osoby starszej. By zapewnić seniorom pomoc 
w codziennych czynnościach tak, by mogli unikać zatłoczonych miejsc wprowadziliśmy także 
program „Czas na pomaganie seniorom 65+”, który poprzez specjalne formularze umożliwiał 
łączenie potrzebujących i osób, które mieszkają w ich sąsiedztwie i chcą nieść pomoc. W ramach 
akcji skupiliśmy 17 505 klientów – zarówno seniorów, jak i wolontariuszy.

Uważamy, że miliony odwiedzin każdego dnia w okresie pandemii – to miliony okazji do edu-
kowania klientów w zakresie profilaktyki zdrowotnej. Po wybuchu pandemii w marcu 2020 roku 
w widocznych miejscach w sklepach w całej Polsce pojawiły się plakaty, opracowane na pod-
stawie wytycznych Państwowego Zakładu Higieny, na których w jasny i czytelny sposób prezen-
towaliśmy podstawowe zasady minimalizowania ryzyka zarażenia koronawirusem. O zasadach 
bezpieczeństwa przypominaliśmy również w specjalnych komunikatach, emitowanych przez system 
nagłośnienia zamontowany w sklepach. 

Więcej na temat działań zapewniających bezpieczeństwo w sklepach podczas pandemii znaj-
duje się w rozdziale Bycie godnym zaufania pracodawcą.

Wygoda i bezpieczeństwo 
– współpraca z Glovo

czytaj na str. 99 »
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DOBRA PRAKTYKA COVID-19DOBRA PRAKTYKA COVID-19

Nasze działania związane z pandemią zostały docenione przez jury prestiżowego kon-
kursu branży PR Złote Spinacze. Biedronka otrzymała dwa Srebrne Spinacze w kategorii 
COVID-19 PR Response oraz Media Relations. 
 
W najsilniej obsadzonej kategorii COVID-19 eksperci oceniali dostosowanie sposobu i metod 
komunikacji firmy w warunkach bezprecedensowego zagrożenia wywołanego pandemią wirusa. 
Nasza proaktywna i zintensyfikowana komunikacja z konsumentami poprzez media pozwoliła 
zapewnić ich o największej trosce o bezpieczeństwo podczas zakupów w sklepach Biedronka. 
Jednocześnie uruchomione programy, takie jak „Czas na wspieranie małych producentów” oraz 
„Czas na pomaganie seniorom 65+”, pozwoliły dotrzeć do tych grup społecznych, które potrze-
bowały wsparcia w największym stopniu. 
 
Działania Biedronki zostały doce-
nione również w kategorii Media 
Relations. Na Srebrny Spinacz za-
służyła strategia komunikacji marki 
w relacji z mediami w nowej covi-
dowej rzeczywistości. Zastosowa-
ne przez nas rozwiązania, takie jak 
szybka i proaktywna komunikacja 
wzmocniona przekazem wizual-
nym, wirtualne spacery po nowo 
otwieranych sklepach, uruchomie-
nie profilu na LinkedIn czy transmisje 
live zamiast standardowych even-
tów, pozwoliły utrzymać efektywne 
relacje z dziennikarzami oraz do-
cierać z ważnymi komunikatami do 
klientów sieci.

Pandemia przyspieszyła montaż kas samoobsługowych, które nie tylko rozładowują kolejki w skle-
pach, ale wymuszają zachowanie dystansu i ograniczają kontakty społeczne. W każdym sklepie 
przed zainstalowaniem kas samoobsługowych przeprowadzane jest dwudniowe szkolenie. 

Na koniec 2020 roku w ponad 1100 naszych sklepach działało 3750 kas samoobsługowych.

Montaż kas samoobsługowych Nagroda w konkursie 
branży PR Złote Spinacze
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Model 
odpowiedzialnego
biznesu 

Wraz z naszymi dostawcami promujemy zrów-
noważoną produkcję surowców, gwarantując, 
że są one bezpieczne dla konsumentów i nie 
wpływają negatywnie na ekosystemy, a także 
są produkowane z poszanowaniem praw czło-
wieka i praw pracowniczych.

Wspieramy lokalne społeczności i prze-
ciwdziałamy ubóstwu i niedożywieniu. Oferujemy bezpieczną, zdrową i wysokiej jakości 

żywność oraz promujemy odpowiedzialną kon-
sumpcję.

Staramy się zminimalizować wpływ 
naszej działalności, poprawić wa-
runki pracy i wspierać naszych pra-
cowników.

Pomagamy naszym partnerom biznesowym w osiągnięciu 
zrównoważonego rozwoju i wdrażaniu innowacji, przy jed-
noczesnym zapewnieniu efektywności procesów.

SUROWCE1

2
3

5
4

 SPOŁECZNOŚĆ

 KLIENT

 OPERACJE

PRZETWÓRSTWO
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W Biedronce oferujemy starannie wyselekcjonowa-
ne produkty wysokiej jakości, codziennie w niskich 
cenach, a satysfakcja klientów jest podstawą naszej 
pracy. Osiągamy sukces, wspólnie z naszymi partnera-
mi biznesowymi dbając o to, aby nasze działania cha-
rakteryzowały się wysoką efektywnością przy niskim 
poziomie kosztów, a nasi klienci otrzymali produkty 
i usługi na najwyższym możliwym poziomie.

Demokratyzowanie dostępu do wysokiej jakości pro-
duktów spożywczych poprzez strategię nakierowaną 
na tworzenie wartości, zdefiniowaną przez filozofię 
zrównoważonego rozwoju.

MISJA

WIZJA

WARTOŚCI

Odwaga, ambicja, współpraca, szybkość działania, 
pionierski duch, efektywność, poczucie odpowiedzial-
ności, lojalność, koncentracja na potrzebach klienta, 
prostota.

W Biedronce wierzymy, że bez względu na stan portfela i miejsce zamieszkania każdy zasługuje na naj-
wyższą jakość produktów spożywczych w przystępnej cenie. Jesteśmy otwarci dla wszystkich klientów, 
łącząc nowoczesny i elegancki wygląd coraz większej liczby naszych sklepów z efektywnością kosztową, 
która jest podstawą naszego modelu biznesowego. To ona umożliwia nam oferowanie klientom niskich cen. 
Jednocześnie wyróżnia nas odpowiednio dobrany asortyment wysokiej jakości produktów, pozwalający 
zaspokoić wszystkie podstawowe potrzeby, przystępne ceny oraz bliskość sklepu. Bliskość definiujemy jed-
nak nie tylko jako odległość do najbliższego sklepu – chcemy, aby bliskość oznaczała dla klientów również 
zrozumienie ich potrzeb i gwarancję, że w „swojej Biedronce” zawsze znajdą w dobrej cenie to, co lubią.

102-2 Oferujemy produkty bardzo wielu firm i marek. Szczególnie dumni jesteśmy jednak z marek własnych. 
Tworząc je, mamy pełną kontrolę nad ich składem oraz pochodzeniem składników. Możemy także ściśle 
kontrolować proces produkcji, warunki magazynowania i transportu. Umiemy połączyć najlepszą na rynku 
jakość z zasadami zrównoważonego rozwoju. Bardzo nas cieszy fakt, że wiele z nich zachowuje pozycję 
rynkowych liderów w swojej kategorii (np. Światowid, Mroźna Kraina, Pyszne Danie, Dada czy Queen). 
W 2020 roku stworzyliśmy nową markę „Jadłowiec”, która obejmuje dania gotowe w słoikach. Mamy 
również własny zakład produkcyjny – fabrykę zup „Z Naszej Kuchni” w podwarszawskim Parzniewie. 
 
W 2020 roku świętowaliśmy 25-lecie działalności sieci Biedronka. Z tej okazji wydaliśmy książkę „Łą-
czy nas Biedronka”, w której opisaliśmy historię i proces rozwoju naszej firmy w Polsce. Książkę napi-
sał wieloletni dziennikarz radiowy i telewizyjny – Łukasz Grass. Trafiła ona do wszystkich pracowników 
sieci.

102-16
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Sposób angażowania grupy interesariuszy: 
Kodeks Postępowania, Polityka Antykorupcyjna i inne wew. polityki, Biuro Obsługi Pracowni-
ków (linia telefoniczna oraz poczta tradycyjna i elektroniczna), telefoniczna infolinia socjalna, 
infolinia rekrutacyjna, strona karierawjm.pl, komunikacja wewnętrzna i employer brandingowa, 
kwartalnik wewnętrzny Razem w JM, intranet ourjm.com oraz dlanaswjm.pl, wewnętrzny 
chatbot, newsletter, komunikaty wewnętrzne mailowe, plakat Punkt Informacyjny, spotkania 
operacyjne i zarządcze, rozmowy roczne w ramach oceny pracowników, badania tajemni-
czego klienta, szkolenia, programy rozwojowe, spotkania prezentujące pracę poszczególnych 
działów, konsultacje oraz badania wewnętrzne, m.in. badanie satysfakcji pracowników, serwi-
sy społecznościowe, programy wsparcia, regulaminy i podręczniki dla określonych stanowisk, 
imprezy wewnętrzne.

Sposób angażowania grupy interesariuszy: 
Polityka zrównoważonego pozyskiwania zasobów, Kodeks postępowania dostawców, audyty 
jakości, bezpieczeństwa żywności, środowiskowe i społeczne dostawców, współpraca przy 
projektach i wydarzeniach, spotkania z potencjalnymi i dotychczasowymi dostawcami, ra-
port zrównoważonego rozwoju, sesje dialogu z interesariuszami, konferencje i spotkania dla 
dostawców organizowane przez JMP.

Sposób angażowania grupy interesariuszy: 
strona internetowa, raport zrównoważonego rozwoju, Biuro Obsługi 
Klienta (linia telefoniczna, poczta elektroniczna), Rzecznik Klienta, 

serwisy społecznościowe, komunikacja marketingowa, komunikacja w sklepach (foldery rekla-
mowe, plakaty, ekrany led, soundsystem), komunikaty prasowe, magazyny (Kropka.TV, Czas 
na…, Dada i Rodzina).

Pracownicy 
i kandydaci do pracy

Dostawcy, podwykonawcy 
i partnerzy biznesowi

Klienci i konsumenci 

Znamy naszych interesariuszy i przykładamy dużą wagę do dialogu z nimi, angażując ich w różne 
procesy rozwoju naszej firmy. Komunikujemy w przejrzysty sposób nasze zobowiązania i budujemy 
relacje. Poniżej przedstawiamy kluczowych interesariuszy Biedronki i sposoby ich angażowania.

Nasi interesariusze i sposoby ich angażowania

Sposób angażowania grupy interesariuszy: 
bieżąca komunikacja bezpośrednia, raporty okresowe, spotkania 
i wymiana doświadczeń.

Sposób angażowania grupy interesariuszy: 
strona internetowa, e-mail i poczta, raport zrównoważonego rozwoju, współpraca przy projek-
tach i wydarzeniach oraz dialog partnerski.

Sposób angażowania grupy interesariuszy: 
strona internetowa, e-mail, raport zrównoważonego rozwoju, okresowe sprawozdania finansowe, 
spotkania i konferencje.

Grupa Jerónimo Martins 

Administracja centralna i lokalna 
oraz instytucje publiczne

Akcjonariusze, inwestorzy 
i analitycy

102-40, 102-42, 102-43

http://karierawjm.pl
http://ourjm.com
http://dlanaswjm.pl
http://Kropka.TV
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Sposób angażowania grupy interesariuszy: 
strona internetowa, raport zrównoważonego rozwoju, Biuro Obsługi Klienta (linia telefoniczna, 
poczta, elektroniczna), serwisy społecznościowe, komunikacja marketingowa, komunikaty 
prasowe, programy z zakresu CSR.

Sposób angażowania grupy interesariuszy: 
bieżąca komunikacja telefoniczna i mailowa, współpraca przy projektach i wydarzeniach, 
strona internetowa, raport zrównoważonego rozwoju, Biuro Obsługi Klienta (linia telefoniczna, 
poczta, elektroniczna), serwisy społecznościowe, komunikacja marketingowa, komunikaty 
prasowe, sesje dialogu z interesariuszami.

Społeczeństwo 
i społeczności lokalne

Organizacje pozarządowe

Sposób angażowania grupy interesariuszy:
bieżąca komunikacja telefoniczna i mailowa, współpraca przy projektach i wydarzeniach, 
aktywność w grupach roboczych, publikacjach, strona internetowa, raport zrównoważonego 
rozwoju, Biuro Obsługi Klienta (linia telefoniczna, poczta elektroniczna), serwisy społeczno-
ściowe, komunikacja marketingowa, komunikaty prasowe, sesje dialogu z interesariuszami, 
uczestnictwo w pracach organizacji branżowych.

Sposób angażowania grupy interesariuszy:
bieżąca komunikacja telefoniczna i mailowa, współpraca przy projektach i wydarzeniach, 
konsultacje ekspertów pod kątem merytorycznym, strona internetowa, raport zrównoważone-
go rozwoju.

Organizacje branżowe 
i konsumenckie

Instytucje badawczo-naukowe

Sposób angażowania grupy interesariuszy:
bieżąca komunikacja telefoniczna i mailowa, strona internetowa przeznaczona dla mediów, 
Biuro Prasowe (linia telefoniczna, poczta elektroniczna), komunikaty prasowe, spotkania i kon-
ferencje prasowe via MS Teams, serwisy społecznościowe, raport zrównoważonego rozwoju, 
magazyn korporacyjny „Feed”, wywiady, komentarze ekspertów wewnętrznych.

Media

Sposób angażowania grupy interesariuszy:
strona internetowa, komunikaty prasowe, komunikacja marketingowa, serwisy społeczno-
ściowe, raport zrównoważonego rozwoju, koalicje na rzecz wspólnych celów, współpraca 
w ramach organizacji branżowych.

Konkurencja
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Strategia Zrównoważonego 
Rozwoju

103-2 W Biedronce wiemy, jak dużo zależy od naszych decyzji. Skala działania naszej firmy spra-
wia, że możemy mieć istotny i pozytywny wpływ na społeczne nawyki i zachowania oraz dobro-
stan środowiska naturalnego. Nasza Strategia Zrównoważonego Rozwoju opiera się na pięciu 
filarach. Dla każdego z nich określiliśmy priorytety, a dla każdego priorytetu – cele realizowane 
w trzyletnim horyzoncie czasowym. Postęp w realizacji celów prezentujemy na stronie korporacyj-
nej www.jeronimomartins.com/en/responsibility, w raportach rocznych Grupy Jerónimo Martins, 
a od 2019 roku w raportach zrównoważonego rozwoju Biedronki. W 2020 roku zakończyła się 
nasza strategia na lata 2018–2020 i ogłosiliśmy nową – na lata 2021–2023. Strategiczne filary 
pozostały bez zmian – przyjęte natomiast zostały jeszcze ambitniejsze cele.

Chcemy pozytywnie wpływać na zdrowie naszych klientów przez promowanie bezpiecznej, dobrej 
i zbilansowanej żywności oraz odpowiedzialnych zwyczajów żywieniowych. Dlatego stawiamy na 
bezpieczeństwo i najwyższą jakość sprzedawanych produktów oraz zróżnicowaną dietę budo-
waną w zgodzie z aktualną piramidą żywieniową, zwracając jednocześnie uwagę na szeroką 
dostępność produktów, ich niewygórowane ceny oraz pozyskiwanie ze zrównoważonych źródeł.

Nasze priorytety:
•Jakość i bezpieczeństwo żywności
•Jasna informacja o składzie każdego produktu
•Poprawa składu produktów – tzw. reformulacja
•Produkty zaspokajające specjalne potrzeby żywieniowe

Firmy z branży spożywczej stają wobec szeregu wyzwań środowiskowych, zważywszy na znacz-
ne wykorzystanie zasobów naturalnych, wpływ upraw i hodowli na naturalne ekosystemy, zmiany 
klimatyczne czy rosnący problem zanieczyszczenia plastikiem. Naszym celem jest minimalizacja 
naszego wpływu na środowisko, by łańcuch dostaw mógł zapewnić zdrową i różnorodną żyw-
ność, jednocześnie zmniejszając negatywne skutki naszej działalności dla środowiska naturalnego 
– z myślą o przyszłych pokoleniach.

Nasze priorytety:
•Walka ze zmianami klimatu
•Zachowanie bioróżnorodności
•Gospodarka cyrkularna
•Materiały i opakowania

W naszym łańcuchu dostaw uwzględniamy aspekty etyczne, społeczne oraz środowiskowe, 
rozwijając trwałe i obustronnie korzystne relacje handlowe z naszymi partnerami oraz aktywnie 
wspierając polskich dostawców. Długoterminowa współpraca z rodzimymi firmami jest strategicz-
nym założeniem od początku istnienia naszej sieci, a produkty pochodzące od polskich dostaw-
ców stanowią podstawę naszej oferty.

Nasze priorytety:
•Rozwój polskich dostawców
•Zrównoważone rybołówstwo
•Dobrostan zwierząt
•Walka z wylesianiem
•Certyfikaty zrównoważonego rozwoju

Promowanie zdrowych nawyków  
żywieniowych

Poszanowanie środowiska naturalnego

Zrównoważony łańcuch dostaw

1

2

3

https://www.jeronimomartins.com/en/responsibility
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Sklepy Biedronka odwiedza ok. 4 mln klientów dziennie. Nieustannie wsłuchujemy się w po-
trzeby otaczających nas społeczności, wspierając najbardziej wrażliwe grupy: dzieci, młodzież 
oraz osoby starsze. Wspólnie z partnerami społecznymi podejmujemy inicjatywy mające na celu 
walkę z wykluczeniem, ubóstwem czy niedożywieniem.

Nasze priorytety:
•Pomoc osobom zagrożonym niedożywieniem i wykluczeniem
•Kampanie społeczne związane z dziedzictwem kulturowym i środowiskowym oraz promocją 

zdrowia poprzez dietę

Jako największy prywatny pracodawca w Polsce mamy świadomość spoczywającej na nas 
odpowiedzialności. Codzienna dbałość o pracowników jest naszym priorytetem, a stworzenie jak 
najlepszego i najbezpieczniejszego środowiska pracy – jednym z najważniejszych celów. Naszej 
załodze oferujemy atrakcyjne warunki wynagrodzenia, szkolenia, bogaty pakiet świadczeń poza-
płacowych i możliwość rozwoju zawodowego. Pracowników i ich rodziny wspieramy też w trud-
nych sytuacjach życiowych oraz towarzyszymy im w ważnych dla nich chwilach, np. związanych 
z narodzinami dziecka czy edukacją.

Nasze priorytety:
•Pozyskiwanie i rozwój talentów 
•Zdrowie i bezpieczeństwo w miejscu pracy
•Programy wewnętrznej odpowiedzialności społecznej

Wspieranie lokalnych społeczności

Bycie godnym zaufania pracodawcą4

5

Sara Miranda 
Chief Communications & Corporate 
Responsibility Officer

Arkadiusz Mierzwa
Dyrektor ds. Komunikacji i CSR

Carlos Santos
Quality & Private Label Development 

Director

Paweł Stolecki
Dyrektor Operacyjny Makroregionu

Fernando Ventura
Head of Efficiency & Innovative 

Environmental Projects

Tiago Gama Silva
Corporate Responsibility Senior  
Manager – Social

Tomasz Grzegorczyk
Dyrektor Działu Jakości Produktów 

Świeżych i Bezpieczeństwa Żywności

Marta Moreira
Operations Quality Corporate Director

 Justyna Szymani 
Dyrektorka Działu Rozwoju i Kontroli 
Marki Własnej

 Ana Rovisco
Corporate Responsibility Senior 

Manager – Environment

Maciej Łukowski
Dyrektor Działu Zakupów

Fernando Frade
Environment Director

Sylwia Krzyżycka/Agnieszka Koc
Dyrektorka Działu Ochrony Środowiska

José Nogueira de Brito
Chief Commercial Officer

102-18 Za efektywną realizację stra-
tegii zrównoważonego rozwoju od 
2019 roku w Biedronce odpowiada 
Sustainability Committee Biedronki, 
w którego skład w 2020 roku wycho-
dzili przedstawiciele różnych działów 
naszej firmy:

Oraz przedstawiciele Grupy 
Jerónimo Martins:

Beata Jankowiak/Dorota Wrotek
Dyrektorka ds. Marketingu
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102-13 Dzielimy się wiedzą i doświadczeniem z wieloma organizacjami i stowarzyszeniami. 
Płacimy składki członkowskie, a nasi eksperci wspierają ich działania statutowe oraz biorą 
udział w dodatkowych projektach realizowanych przez: 

102-12 Zewnętrzne, przyjęte lub popierane przez naszą organizację ekonomiczne,  
środowiskowe i społeczne deklaracje, zasady i inne inicjatywy to:

Udział w stowarzyszeniach oraz 
organizacjach branżowych

Polska Organizacja 
Handlu i Dystrybucji

Polsko-Portugalska Izba 
Gospodarcza

Efficient Consumer 
Response Polska

Forum 
Odpowiedzialnego 

Biznesu

Polska Koalicja ds. Zrównoważonego  
Oleju Palmowego

Cele zrównoważonego 
rozwoju ONZ

Business for Societal 
Impact

The Consumer Goods 
Forum

Business for Nature

We Mean Business

Round Table on 
Responsible Soy

Global Food Safety 
Initiative

Carbon Disclosure 
Project

New Plastic Economy 
Commitment

zasady  
Global Compact

Roundtable on 
Sustainable Palm Oil

Polska Organizacja 
Handlu i Dystrybucji

Polski Pakt Plastikowy

Izba Gospodarki  
Elektronicznej
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Błędy żywieniowe najczęściej popełniane przez 
Polaków to zbyt duże spożycie soli, mięsa czerwonego 
i przetworów mięsnych oraz cukru, słodyczy i napojów 
słodzonych, przy jednoczesnym niewystarczającym 
spożyciu produktów zbożowych z pełnego przemiału, 
warzyw i owoców, nasion roślin strączkowych, ryb, 
chudych produktów mlecznych i jego przetworów bez 
dodatku cukrów, a także orzechów.

Tymczasem wiele wyników badań przemawia za 
korzystnym dla zdrowia oddziaływaniem diety opartej 
w znacznym stopniu na produktach pochodzenia roślin-
nego. Zgodnie z zaleceniami z 2020 roku, warzywa 
i owoce powinny stanowić połowę tego, co jemy (z za-
chowaniem proporcji więcej warzyw niż owoców). 

Badania wykazują, że duże spożycie warzyw i owoców przyczynia się do zmniejszenia 
ryzyka zachorowania, m.in. na nowotwory złośliwe i choroby sercowo-naczyniowe (nad-
ciśnienie tętnicze, udary mózgu, zawały serca), a także wiele innych przewlekłych chorób, 
m.in. cukrzycę typu II i otyłość. Minimum to 400 gramów warzyw i owoców dziennie.

Zalecenia zdrowego żywienia w graficznej postaci talerza pokazują, że w prawidłowo 
zbilansowanej diecie powinny się także znaleźć produkty zbożowe z pełnego przemiału, 
będące głównym źródłem węglowodanów złożonych i błonnika pokarmowego. Zaleca się 
natomiast ograniczenie mięsa czerwonego i przetworów mięsnych na rzecz mięsa drobio-
wego, ryb, nasion roślin strączkowych, orzechów i jaj. Wyniki badań wykazują, że ryzyko 
przedwczesnego zgonu zarówno z powodu nowotworów, jak i chorób układu sercowo-na-
czyniowego rośnie wraz z ilością przetworzonego mięsa w diecie.

04 Promowanie zdrowych 
nawyków żywieniowych

Głos Eksperta Kluczowe działania 
w 2020 roku

audytów i niezapowiedzianych inspekcji do-
stawców produktów świeżych i marki własnej

spadek reklamacji klientów dotyczących 
jakości produktów świeżych

osób przeszkolonych w zakresie zasad pracy 
z produktami świeżymi 

produktów poddanych reformulacji, dzięki 
czemu zapobiegliśmy wprowadzeniu na rynek 
2294 ton cukru, 28 ton tłuszczu i 36 ton soli 
w 2020 roku

nowych produktów wegańskich i wegetariań-
skich marki własnej

nowych produktów bezglutenowych  
marki własnej

reformulacji produktów marki własnej

1200

50%

ponad 19 000

blisko 80

68

17

blisko 100

Dr Katarzyna 
Wolnicka, Kierownik 
Narodowego Centrum 
Edukacji Żywieniowej 
NIZP-PZH



Zobowiązania zrównoważonego rozwoju 
Biedronki na lata 2021–2023:

1. Rozwój produktów dla osób o specjalnych 
potrzebach / preferencjach żywieniowych, 
takich jak produkty dedykowane dla wegan, 
wegetarian, produkty bez laktozy i/lub bez-
glutenowe.

3. Dalsze opracowywanie i wdrożenie 
programów promujących dietę śródzie
mnomorską / zdrowe nawyki żywieniowe 
– na podstawie rekomendacji ekspertów 
ds. żywienia z uwzględnieniem uwarunko-
wań krajowych. Oznakowanie produktów 
ułatwiąjace konsumentom podejmowanie 
świadomych wyborów żywieniowych i edu-
kacja w tym zakresie.

5. Wyeliminowanie wzmacniaczy smaku ze 
składu 90% produktów marki własnej do 
roku 2023.

9. Stosowanie znaku dotyczącego bezpiecz-
nej jazdy na etykietach 100% napojów alko-
holowych marki własnej.

6. Promowanie zdrowego żywienia wśród 
seniorów poprzez demokratyzację dostępu 
do produktów spożywczych marki własnej, 
które wpisują się w potrzeby żywieniowe 
osób 55+.

7. Oznakowanie 100% napojów alkoholo-
wych marki własnej wartością energetyczną.

8. Stosowanie znaku ostrzegawczego dla 
kobiet w ciąży na etykietach 100% napojów 
alkoholowych marki własnej.

2. Dobrowolne wprowadzenie oznakowania 
„bez GMO”/„Wyprodukowano bez sto-
sowania GMO” dla 75% produktów żyw-
nościowych marki własnej, które mogą za-
wierać składniki modyfkowane genetycznie 
(m.in. soja i kukurydza), pomagając w ten 
sposób konsumentom w podjęciu decyzji 
zakupowych – 55% rok 1 / 65% rok 2 / 
75% rok 3.

4. Wyeliminowanie barwników innych niż 
te naturalnego pochodzenia ze składu 90% 
produktów marki własnej do roku 2023.

103-2
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103-2 Jakość i bezpieczeństwo oferowanej w Biedronce żywności nie podlega kompromisom. 
Jesteśmy odpowiedzialni za to, co spożywa ogromna większość mieszkańców Polski – ponad 
¾ społeczeństwa robi w Biedronce regularne zakupy, a ponad połowa traktuje ją jako swój 
główny sklep. Wraz z naszymi dostawcami mamy wpływ na jakość diety i w konsekwencji 
również zdrowie Polaków – o czym zawsze pamiętamy opracowując naszą ofertę. Chcemy, 
żeby każdy produkt spożywczy, który klienci znajdą na naszych półkach, był smaczny, miał 
dobry skład, odpowiednią wartość odżywczą, gwarantował pełne bezpieczeństwo i był ofe-
rowany w dostępnej cenie. Opracowana przez nas Polityka Żywieniowa promuje zdrowy 
styl życia – chcemy w ten sposób przyczynić się do zapobiegania chorobom związanym 
z nieprawidłowym odżywianiem, takim jak np. otyłość, cukrzyca typu II, osteoporoza i choroby 
sercowo-naczyniowe. Polityka żywieniowa naszej sieci wdrażana jest zgodnie z rekomen-
dacjami Światowej Organizacji Zdrowia (WHO). 

Z treścią Polityki żywieniowej można się zapoznać na stronie www.csr.biedronka.pl.

W Biedronce wszyscy odpowiadamy za jakość. Maksyma ta zobowiązuje nas do ciągłe-
go podnoszenia standardów jakości i bezpieczeństwa żywności – szczególnie w kontekście 
ciągłego postępu technologicznego oraz zmieniających się oczekiwań klientów. Realizujemy 
ogólnofirmową Politykę jakości i bezpieczeństwa produktów, która określa proces rozwoju 
marek własnych i produktów świeżych.

Z treścią Polityki jakości i bezpieczeństwa produktów można zapoznać się na stronie 
www.csr.biedronka.pl.

Podstawowe wymogi jakościowe

103-2, 416-1 Rygorystycznie przestrzegamy wszystkich przepisów prawa w zakresie bezpieczeństwa 
i jakości produktów spożywczych – dotyczy to zarówno naszej firmy, jak i pośredników działają-
cych w łańcuchu dostaw. Dodatkowo wprowadziliśmy obowiązujący dostawców standard Pod-
stawowych Wymogów Jakościowych (BQR – Basic Quality Requirements). BQR łączy wymagania 
zawarte w ISO 22000, HACCP, GMP i GHP, a jednocześnie definiuje szczegółowe wytyczne, 
które muszą zostać spełnione, aby zagwarantować bezpieczeństwo oraz wymagany, powtarzalny 
poziom jakości wyrobu gotowego. BQR dotyczy wszystkich kategorii produktów świeżych – wa-
rzyw i owoców, pieczywa regionalnego i bake-off, świeżych mięs i ryb oraz jaj. Standardy zostały 
opracowane dla każdej z wymienionych kategorii indywidualnie, nie tylko w oparciu o przyjęte 
dla tych produktów normy określone przepisami prawa, ale również o ogromne doświadczenie 
i wiedzę naszych specjalistów, którzy systematycznie kontrolują dostawców sieci Biedronka.

Standardy BQR powstały w roku 2018 i są systematycznie modyfikowane ze względu na pojawia-
nie się kolejnych specyficznych wymagań, regulacji prawnych bądź coraz bardziej restrykcyjnych 
wymogów dotyczących parametrów mikrobiologicznych i fizykochemicznych. W 2020 roku zak-
tualizowaliśmy standard BQR odnoszący się do świeżego mięsa.

Jakość i bezpieczeństwo żywności

Nasze standardy jakości

Właściwe odżywianie nabrało w okresie pandemii szcze-
gólnego znaczenia. W roku 2020 wszyscy spędziliśmy 
w domach znacznie więcej czasu niż zazwyczaj, zaczęliśmy 
więcej gotować, a przyjęte zasady izolacji społecznej unie-
możliwiły wielu osobom uprawianie różnych form aktywności 
fizycznej. Niezmiennie od wielu lat stawiamy na wnikliwą 
kontrolę jakości dostarczanych produktów. Każdego dnia 
pracownicy naszego działu jakości kontrolują dostawców, 
produkty i procesy funkcjonujące w naszych sklepach. 
Wszystko po to, by nasi klienci mogli bezpiecznie sięgać po 
oferowane przez nas produkty świeże i sezonowe.

Tomasz Grzegorczyk, 
Dyrektor Działu Jakości 
Produktów Świeżych 
i Bezpieczeństwa 
Żywności

https://csr.biedronka.pl/106398-polityka-zywieniowa
https://csr.biedronka.pl/106399-polityka-jakosci-i-bezpieczenstwa-produktow
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103-2, 416-1 Chcemy mieć całkowitą pewność, że opracowane przez nas standardy, zawarte w Po-
lityce jakości i bezpieczeństwa produktów, Polityce zrównoważonego pozyskiwania zasobów 
oraz Kodeksie postępowania dla dostawców, są przestrzegane. Są to podstawowe warunki 
współpracy i wszyscy dostawcy wiedzą, jak poważnie je traktujemy. Co najmniej raz na 6–18 mie-
sięcy przeprowadzamy audyt u każdego z polskich dostawców. Częstotliwość kontroli zależy od 
oceny ryzyka produktów i dostawcy, wyniku uzyskanego podczas poprzedniego audytu oraz 
oceny działania (np. wyniku kontroli analitycznej lub reklamacji) – im były wyższe, tym rzadziej 
powtarzamy audyt.

Lista kontrolna produkcji pierwotnej

Opracowaliśmy również standardy dla wszystkich pierwotnych producentów owoców i warzyw 
w formie listy kontrolnej produkcji pierwotnej (Primary Production Check-List). Wymagania te obej-
mują między innymi następujące kwestie: 

•prowadzenie dokumentacji, 
•informowanie o zastosowanych nawozach organicznych i nieorganicznych oraz pestycydach, 
•zarządzanie miejscem produkcji, 
•wymagania szczegółowe dotyczące personelu produkcyjnego, 
•szkolenia, 
•proces identyfikacji, 
•sporządzanie map glebowych.

Każdy z wymienionych obszarów listy kontrolnej produkcji pierwotnej został odpowiednio uszcze-
gółowiony, a całość procedury ma na celu kontrolę lokalnych producentów działających w Polsce 
i udzielenie im odpowiedniego wsparcia.

Audyty bezpieczeństwa i jakości 
oraz niezapowiedziane inspekcje dostawców

W 2020 roku przeprowadziliśmy prawie 1200 audytów i niezapo-
wiedzianych inspekcji wśród współpracujących z nami producentów 
produktów świeżych i marki własnej w obszarze kontroli jakości i bez-
pieczeństwa żywności.
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Korzystamy z zewnętrznych, akredytowanych laboratoriów do analizy powierzchni robo-
czych, sprzętów wykorzystywanych w procesach produkcyjnych w sklepach, produktów 
gotowych oraz wody w celu kontroli zagrożeń mikrobiologicznych. W 2020 roku wykona-
no 26 579 analiz, czyli ponad trzykrotnie więcej niż w roku 2019. Wynika to ze wzrostu licz-
by sklepów z ladami mięsnymi, które wymagają większej liczby analiz. Ponadto w 2020 roku 
w centrali (gdzie rozwijamy produkty naszej marki własnej) i w 16 centrach dystrybucyjnych został 
przeprowadzony audyt, który zakończył się przedłużeniem certyfikatu ISO 22000, który wyzna-
cza normy zarządzania bezpieczeństwem i higieną żywności.

Na spadek liczby niezapowiedzianych inspekcji w 2020 roku wpłynęła pandemia COVID-19. 
W wielu przypadkach nie było możliwości wykonania kontroli, ze względu na podejrzenia lub 
aktywne przypadki wirusa w danym zakładzie produkcyjnym, co stwarzało bezpośrednie ryzyko 
dla audytorów. Jeżeli nie było możliwości przeprowadzenia kontroli w danym zakładzie, wów-
czas nasza uwaga była skupiona na Centrum Dystrybucyjnym, gdzie produkty były dostarczane. 
W Centrum odbywała się właściwa, bardzo dokładna kontrola asortymentu przy przyjęciu towaru. 
Zwiększyliśmy natomiast liczbę testów laboratoryjnych.

103-3 Już od wielu lat co roku przeprowadzamy audyty i inspekcje po to, aby zadbać o bez-
pieczeństwo naszych klientów. W 2020 roku odnotowaliśmy prawie pięćdziesięcioprocentowy 
spadek reklamacji klientów dotyczących jakości produktów świeżych, w tym liczba reklamacji 
krytycznych spadła o prawie 9% względem 2019 roku. Ponadto zmuszeni byliśmy do wycofania 
o 30% mniej produktów.

Zapewniamy również jakość produktów niespożywanych (non-food) marek własnych. W tym 
celu współpracujemy z niezależnymi jednostkami badawczymi, certyfikacyjnymi i inspekcyjnymi. 
Za swoich partnerów wybraliśmy niemieckie firmy TÜV Rheinland i DEKRA, brytyjski Intertek, mię-
dzynarodowe stowarzyszenie Oeko-Tex. Tekstylia dziecięce darzymy szczególną troską i dbamy 
o nie w najmniejszym detalu. Dlatego aby zapewnić najwyższą jakość ubranek oraz akcesoriów 
dla dzieci, opiniujemy je w Instytucie Matki i Dziecka.

W przypadku dużych dostawców międzynarodowych o niskim poziomie ryzyka (chodzi o skład 
i potencjalne ryzyko zanieczyszczenia produktu) nasze audyty mogą przybrać formę monitorowania 
certyfikacji systemu bezpieczeństwa żywności zatwierdzonej przez Global Food Safety Initiative, 
w szczególności British Retail Consortium (BRC), Global GAP, HACCP/Codex Alimentarius, 
International Featured Standards (IFS), Food Saafety System Certification (FSSC) 22000  
lub ISO 22000.

DOBRA PRAKTYKA

Najwyższe normy bezpieczeństwa żywności

2019 2020

Testy laboratoryjne marki własnej (żywności i produktów 
nieżywnościowych)

14 964 15 504

Testy laboratoryjne na produktach spożywczych 34162 4816

Audyty dostawców produktów świeżych 154 147

Niezapowiedziane inspekcje dostawców produktów 
świeżych

1351 584

Audyty dostawców produktów marki własnej 
(spożywczych i niespożywczych)

453 467

Analizy mikrobiologiczne na powierzchniach roboczych, 
sprzęcie i urządzeniach do obsługi produktów

7151 26 579

Jakość produktów niespożywczych

 inspekcje kontrolne procesów 
produkcyjnychtrwałość produktu

jakość wykonania

 funkcjonalność 
produktu

 bezpieczeństwo 
produktu

Procedura certyfikacji dla każdej kategorii asortymentowej 
skupiona jest wokół pięciu podstawowych filarów:

W naszych sklepach i Centrach Dystrybucyjnych przeprowadziliśmy 
w 2020 roku 6716 audytów (wewnętrznych, kontrolnych i zewnętrz-
nych), co stanowi wzrost o 32% w porównaniu z 2019 rokiem. 

2	 Wielkość została zaktualizowana w stosunku do roku poprzedniego z uwagi na zmianę systemu raportowania (zgodnie z liczbą badań 
z systemu QMS).



33Promowanie zdrowych nawyków żywieniowych

STANDARD 100 by OEKO-TEX®
Niezależny system badań i certyfikacji 
dla wyrobów włókienniczych na wszyst-
kich etapach przetwarzania. Certyfikat 
potwierdza, że produkty są wolne od 
substancji szkodliwych w stężeniach ma-
jących negatywny wpływ na stan zdro-
wia człowieka.

MADE IN GREEN by OEKO-TEX®
Certyfikat potwierdza, że ten artykuł 
został zbadany pod kątem zawartości 
szkodliwych substancji, mogących mieć 
negatywny wpływ na użytkowników. 
Gwarantuje również, że wyrób został 
wyprodukowany w zrównoważonych 
warunkach produkcji przy zachowaniu 
procesów przyjaznych środowisku, a tak-
że bezpiecznych i społecznie odpowie-
dzialnych warunkach pracy.

Pozytywna Opinia Instytutu Matki  
i Dziecka to:
•weryfikacja bezpieczeństwa oraz 
konstrukcji produktów,
•produkt oceniany pod kątem harmonij-
nego rozwoju dziecka,
•badania użytkowe przeprowadzone 
w grupie rodziców i dzieci.

FSC
Począwszy od 2019 roku wszystkie na-
sze zabawki drewniane wykonane są 
z drewna pozyskiwanego  w 100% z la-
sów zarządzanych w sposób zrówno-
ważony, co potwierdza certyfikat FSC® 
(Forest Stewardship Council). FSC® po-
maga zachować lasy dla przyszłych po-
koleń.

Certyfikacja Intertek Obuwie
Obejmuje badanie m.in. cech użyt-
kowych obuwia takich jak odporność 
na wielokrotne zginanie, poślizgo-
wość, wytrzymałość połączenia spodu 
z wierzchem i przemakalność.

Certyfikacja Intertek Odzież i akcesoria
Weryfikacja m.in. składu surowcowego 
oraz odporności wybarwień na pot, 
pranie czy tarcie, trwałość szwów i wy-
trzymałość na rozrywanie dla odzieży 
i akcesoriów.

TÜV Rheinland i DEKRA
Weryfikacja wszystkich cech i funkcji 
danego urządzenia, jego odporności 
na mechaniczne uszkodzenia, wytrzy-
małości silników na długie użytkowanie, 
trwałości komponentów.

Global Recycled Standard
Standard dla włókien pochodzących 
z recyklingu przy jednoczesnej dbałości 
o środowisko, warunki socjalne czy też 
kontrolę użytych środków chemicznych 
bezpiecznych dla człowieka i środowi-
ska. Certyfikacja GRS przeznaczona jest 
dla produktów, które zawierają co naj-
mniej 20% materiału pochodzącego 
z recyklingu. Logotyp na opakowaniu 
umieszczany jest na produktach, które 
mają  w składzie min. 50% surowca po-
chodzącego z recyklingu.

SHGO 092242 TESTEX
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W 2020 roku zobowiązaliśmy się do 
wydłużenia gwarancji żywotności pro-
duktów do 3 lat dla wszystkich nowych 
produktów elektrycznych i elektronicz-
nych marki własnej wprowadzanych od 
stycznia 2021. Pierwsze produkty elek-
tryczne marki Hoffen i Niteo z 3-letnią 
gwarancją wprowadziliśmy do sprze-
daży już w 2020 roku, przyczyniając się 
tym samym do redukcji ilości zużytego 
sprzętu elektrycznego.

Weryfikujemy bezpieczeństwo dla konsumentów, cechy użytkowe, komfort użytkowania, funkcjo-
nalność oraz wytrzymałość produktów. Każdy wyrób testowany jest w warunkach laboratoryjnych 
według ściśle określonego programu badań charakterystycznego dla danej grupy i odpowiada-
jącego jego specyfikacji, uwzględniając przy tym jego funkcje, skład surowcowy, komponenty, 
przeznaczenie czy grupę docelową.

Kontrolujemy też zgodność wyrobów wytworzonych z wyrobem przedstawionym do oceny, co 
dokonywane jest podczas dwuetapowej kontroli w miejscu produkcji – na początku procesu wy-
twarzania oraz na etapie finalnym (przy wyprodukowanych 90% produktów). To nam gwarantuje, 
że nasze wymagania jakościowe są realizowane na każdym etapie produkcji.

DOBRA PRAKTYKA

Dłuższa gwarancja żywotności RTV i AGD

W 2020 roku przeprowadziliśmy 1052 laboratoryjne badania jako-
ściowe dla produktów niespożywczych (wzrost o 17% w stosunku do 
2019 roku) oraz 3649 inspekcji kontrolnych procesów produkcyjnych.
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•powołanie ogólnofirmowego 
stanowiska Kierownik 
Sprzedaży Produktów 
Świeżych, który odpowiada 
za jakość i dostępność 
produktów świeżych 
w podległych mu sklepach 
Biedronka •	uruchomienie fabryki zup 

przygotowującej zupy 
ze świeżych warzyw od 
krajowych dostawców. Dzięki 
wprowadzonym innowacjom 
nasze zupy mają długi okres 
przydatności do spożycia, bez 
stosowania konserwantów, 
a do ich produkcji od 
początku wykorzystujemy tzw. 
„nieskalibrowane” warzywa

•	Gang Świeżaków  
– pierwsza akcja lojalno-
ściowa zorganizowana 
przez Biedronkę, która 
szybko stała się ogólnopol-
skim fenomenem. Kolorowe 
maskotki w kształcie popu-
larnych warzyw i owoców 
zachęcają całe rodziny do 
kupowania produktów świe-
żych z oferty Biedronki

•	start kampanii 
Świeżoznawcy 
Biedronki. Reklamy 
z naszymi pracownikami 
promującymi jakość 
w pracy

•	wirtualne lekcje „Świeżoznawcy 
Pieczywa” dla pracowników 
Biedronki

•udostępnienie materiałów 
wideo pokazujących 
prawidłowe postępowanie 
z produktami świeżymi 
w sklepie (kategorie: 
pieczywo, mięso i ryby) •	cykl artykułów promujących 

owoce i warzywa na portalu 
świeżoznawcy.wp.pl

•	szkolenie „Szkoła Produktów 
Świeżych” zmienia się w cykl 
szkoleń „Zostań Świeżoznawcą”, 
które przechodzi każdy nowo 
zatrudniony kasjer-sprzedawca 
w sklepie

•pojawienie się w każdym 
sklepie książki „Jestem 
Świeżoznawcą, znam się na 
jakości produktów świeżych” 
dostępnej dla pracowników

•	pierwsze piece do wypieku 
pieczywa

•	jako pierwsza sieć handlowa 
w Polsce uruchamiamy system 
zarządzania bezpieczeństwem 
żywności zgodny z ISO 22000

•	nowe logo Biedronki 
i ogólnopolska kampania 
reklamowa pod hasłem „Daj się 
zaskoczyć jakością Biedronki” 

•	lepsza ekspozycja warzyw 
i owoców w sklepach

•	otwarcie i pierwsze zajęcia 
Szkoły Produktów Świeżych. Do 
2019 roku ekspercką wiedzę 
o jakości produktów świeżych 
zdobędzie ponad 54 tys. 
pracowników Biedronki

Świeżość i jakość w naszych sklepach jako element kultury organizacyjnej
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W 2020 roku kontynuowaliśmy zapoczątkowany pod koniec roku 2019 program „Świe-
żoznawców”, czyli pracowników sklepów Biedronka, którzy są specjalistami do spraw jakości 
i świeżości produktów. Motto programu – „Więcej świeżości w codzienności” – znają wszyscy 
nasi pracownicy. 

Program „Świeżoznawcy” roz-
wijamy na kilku płaszczyznach 
jednocześnie. Jego podstawą 
są spotkania organizowane pod 
nazwą „Zostań Świeżoznawcą”, 
które odbywają się na wszystkich 
szczeblach organizacyjnych. 

Poza tym w każdym sklepie pra-
cownicy mają do dyspozycji pod-
ręczniki „Jestem Świeżoznawcą. 
Znam się na jakości produktów 
świeżych” oraz „Segregator 
Świeżoznawcy” z opisami asortymentu produktów świeżych. Działania w ramach 
programu – to również informacje przekazywane pracownikom sklepów co tydzień w rapor-
cie operacyjnym oraz co miesiąc na plakacie informacyjnym, kalendarz z ciekawostkami, quizy  
na stronie www.dlanaswjm.pl czy artykuły w magazynie „Razem w JM”.

Odpowiednia ekspozycja 

Aby maksymalnie zabezpieczyć warzywa i owoce przed 
uszkodzeniami, wykorzystujemy różne formy opakowań.  
Staramy się, aby produkty zawsze były łatwo dostępne,  
a na stoiskach panował porządek.

Właściwe przechowywanie 

Wrażliwość warzyw i owoców na światło oraz temperaturę 
wymaga wielkiej troski i przestrzegania wielu zasad. Codzien-
nie dostarczane świeże produkty przechowujemy w warunkach 
dostosowanych do indywidualnych potrzeb konkretnych gatun-
ków owoców i warzyw zanim wyłożymy je na półki sklepowe. 
Dzięki temu przyczyniamy się do zmniejszenia strat żywności 
w sklepach.

Staranna selekcja 

	 Skrupulatnie sprawdzamy każdą dostawę przy 
wykładaniu owoców i warzyw na półki. Pilnujemy, aby produkty 
były również regularnie przeglądane w ciągu dnia – szczegól-

nie te, które są bardzo wrażliwe na światło i temperatury.

Kluczowe zasady obowiązujące „Świeżoznawcę”  
Biedronki w kategorii owoce i warzywa:

http://www.dlanaswjm.pl
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Od maja 2020 roku wszystkie nowo zatrudnione osoby są zapraszane przez kierownika sprzeda-
ży produktów świeżych na szkolenie „Zostań Świeżoznawcą – szkolenie wdrożeniowe” (wcze-
śniej odbywało się to w ramach Szkoły Produktów Świeżych). Dwudniowy kurs obejmuje ogólne 
zasady pracy z produktami świeżymi (znaczenie kategorii, ciąg chłodniczy, etykiety cenowe, 
rola działu kontroli jakości), a także szczegółowe informacje o pracy z owocami i warzywami, 
pieczywem i mięsem oraz rybami. Poszerzamy również wiedzę dotyczącą produktów świeżych 
sprzedawanych w Biedronce w formie prezentacji i degustacji wybranych, ciekawych i mniej 
znanych klientom artykułów.

W 2020 roku podczas Szkoły Produktów Świeżych oraz szkolenia wdrażającego „Zostań 
Świeżoznawcą” przeszkoliliśmy 8131 osób w trakcie kursów trwających 130 096 godzin.

Nie zapominamy też o pracownikach z większym stażem, którzy z różnych względów nie uczest-
niczyli w kursie Szkoły Produktów Świeżych, oraz o tych, których wiedza w tym zakresie wymaga 
poszerzenia. Z myślą o nich przygotowaliśmy kurs „Zostań Świeżoznawcą – szkolenie uzupeł-
niające”, w ramach którego przypominamy, jak efektywnie pracować z owocami, warzywami, 
pieczywem oraz mięsem i rybami w formie kilkugodzinnych sesji szkoleniowych, obejmujących 
przede wszystkim zajęcia praktyczne w sali sprzedaży w sklepie. Chcemy, by każdy pracownik 
sklepu poczuł się prawdziwym Świeżoznawcą.

DOBRA PRAKTYKA

Szkolenia Zostań Świeżoznawcą

W 2020 roku, we współpracy z Wirtualną Polską, jednym z naj-
większych serwisów informacyjnych, stworzyliśmy też platformę  
swiezoznawcy.wp.pl z poradami dotyczącymi zachowania świeżości 
warzyw i owoców, która do końca roku zanotowała ponad milion od-
wiedzin.

Biedronkową ofertę dotyczącą świeżych produktów nasi klienci 
mogą znaleźć pod internetowym adresem www.swiezoznawcy.pl. 
W 2020 roku witrynę tę odwiedziło ponad 120 tysięcy osób. 

https://swiezoznawcy.wp.pl
http://www.swiezoznawcy.pl
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DOBRA PRAKTYKA COVID-19

Jesienią 2020 roku do sklepów w całej Polsce wprowadziliśmy jogurt 
Aktiplus LGG, zawierający 12,5 miliarda bakterii Lactobacillus rhamno-
sus, LGG® oraz witaminy B6 i D. Był to pionierski krok wśród marek 
własnych w Polsce. Witaminy zawarte w Aktiplus LGG – dostępnym 
w smakach truskawka-kiwi oraz jagodowym – wspiera prawidłowe 
funkcjonowanie układu odpornościowego. 

Jogurty Aktiplus LGG zdobyły srebrny medal w kategorii produkty 
marki własnej w ogólnopolskim badaniu konsumenckim „Najlepszy 
Produkt 2021 – Wybór Konsumentów” zrealizowanym przez in-
stytut GfK Polonia.

Więcej informacji na temat jogurtu można znaleźć na stronie www.dobrebakterielgg.pl.

Produkty roślinne
103-2 W 2020 roku mocno postawiliśmy na produkty roślinne, które uzupełniają kompleksową 
i zróżnicowaną dietę. Potrawy kuchni roślinnej to już nie ekstrawagancja – to codzienność i pod-
stawa menu milionów Polaków. Nie tylko dostrzegamy, ale także wspieramy ten trend wiedząc, że 
dieta roślinna – może przynieść korzyści zarówno dla naszego zdrowia, jak i dla planety, dlatego 
stworzyliśmy własny standard dedykowany produktom dla wegan i wegetarian. Dzięki temu mamy 
pewność, że każdy produkt został sprawdzony pod kątem składników pochodzenia zwierzęcego, 
a produkujący je zakład przeszedł procedurę kwalifikacyjną. Standard nie dopuszcza zanieczysz-
czenia krzyżowego składnikami odzwierzęcymi. W stałym asortymencie posiadamy około 50 pro-
duktów dla wegan i/lub wegetarian i niemal drugie tyle w ofertach czasowych. Wśród produktów 
marki goVEGE klienci znajdą alternatywy zarówno dla produktów mlecznych, np. napoje roślinne, 
jak i mięsnych, np. burgery warzywne.

Jogurt na odporność

W roku 2020 wprowadziliśmy do oferty 68 nowych produktów we-
gańskich lub wegetariańskich marki własnej – m.in. Cocojogu goVEGE, 
majonez sałatkowy wegański goVEGE, organiczne tofu goVEGE oraz 
burger jaglany z burakami goVEGE. 

Produkty zaspokajające specjalne 
potrzeby żywieniowe

Tworząc nowe produkty, działamy ze świadomością, że 
każda nasza decyzja może mieć wpływ na dietę i w kon-
sekwencji zdrowie naszych konsumentów, a jest ich około 
4 mln dziennie! Z myślą o nich stale monitorujemy trendy ryn-
kowe i doniesienia ekspertów w zakresie żywienia – i wie-
my, jak ważna jest zbilansowana dieta oraz udział w niej 
warzyw oraz innych produktów pochodzenia roślinnego.

Dr inż. Justyna 
Szymani, Dyrektorka 
Działu Rozwoju Jakości 
i Kontroli Marki Własnej

https://www.dobrebakterielgg.pl
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Nasza marka goVEGE zdobyła srebrny medal w kategorii Game Changer plebiscytu Roślinnie-
Jemy. Jest to nagroda dla marek, które w 2020 roku wpłynęły na dostępność produktów roślinnych 
w Polsce.

DOBRA PRAKTYKA

Srebro w plebiscycie RoślinnieJemy

„Planeta na talerzu” – czy weganizm to jedyny sposób, aby twoje decyzje żywieniowe 
miały pozytywny wpływ na kondycję naszej planety? Niekoniecznie! Dieta planetarna 
to optymalna dieta oparta na różnorodnych kategoriach produktów roślinnych, która 
nie wyklucza, lecz jedynie ogranicza udział produktów pochodzenia zwierzęcego. 
Podejście to nie wymaga radykalnej zmiany przyzwyczajeń, jedynie ich modyfikacji, 
które przyczynią się do ochrony środowiska.

Produkcja zwierzęca, szczególnie mięsa czerwonego, ma stosunkowo większy nega-
tywny wpływ np. na emisję gazów cieplarnianych, a eksperci podkreślają, że choć mięso 
i nabiał – to istotne elementy naszej diety, ich udział, szczególnie mięsa czerwonego, po-
winien być ograniczany na korzyść roślinnych źródeł białka. Każda nawet mała zmiana 
na talerzu to krok w kierunku bardziej zrównoważonego sposobu żywienia i nie wymaga 
to wykluczenia wszystkich produktów odzwierzęcych.

Więcej w ramach „Dobra Praktyka – Kongres Żywieniowy”.

Obalamy mity

czytaj na str. 45 »
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Produkty bezglutenowe i bez laktozy

103-2 W 2020 roku już po raz siódmy podpisaliśmy umowę z Polskim Stowarzyszeniem Osób 
z Celiakią i na Diecie Bezglutenowej, co zaowocowało ponad 100 produktami bezglutenowy-
mi objętymi licencją, które pojawiły się na naszych półkach w ofertach stałych lub czasowych. 
Jako jedna z pierwszych sieci handlowych w Polsce już w 2014 roku zaoferowaliśmy w ramach 
asortymentu marki własnej produkty bezglutenowe oznaczone znakiem towarowym Przekreślony 
Kłos. Daje to klientom gwarancję, że skutecznie eliminujemy obecność glutenu na każdym etapie 
produkcji oraz – co najważniejsze – regularnie badamy nasze wyroby.

Produkty bio

Wspieramy rolnictwo naturalne, doceniając jego korzystny wpływ między innymi na różnorod-
ność biologiczną. Więcej na temat produktów ekologicznych można przeczytać w podrozdziale 
Promowanie zrównoważonych praktyk produkcyjnych.

W roku 2020 wprowadziliśmy do oferty produktów marki własnej 
17 nowych pozycji bezglutenowych, np. pizzę z pepperoni i szynką  
Donatello albo majonez wegański goVEGE oraz 3 pozycje bez 
laktozy, np. serek bez laktozy waniliowy Tutti. Łącznie w naszej 
ofercie można było znaleźć 107 produktów bezglutenowych oraz 
18 produktów bez laktozy marki własnej.

czytaj na str. 60 »
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103-2 W Biedronce jesteśmy świadomi, że  właściwy sposób żywienia ma kluczowy  wpływ  na  do-
bre zdrowie i jakość życia  oraz leży u podstaw sukcesu wielu celów zdefiniowanych w ramach 
naszej strategii  zrównoważonego rozwoju. Niezmiennie  od 2014 roku poprawiamy skład i profil 
odżywczy produktów naszych marek własnych. Dokonujemy reformulacji, czyli poprawy składu 
produktów poprzez m.in. zmniejszanie zawartości takich składników jak sól, cukier czy tłuszcz, 
których nadmierne spożycie może prowadzić do rozwoju chorób dietozależnych. Co istotne w na-
szych działaniach często wyprzedzamy rynek i obowiązujące regulacje prawne.

Priorytety reformulacji określamy między innymi na podstawie wytycznych ekspertów ds. żywie-
nia. Bierzemy pod uwagę również to, które produkty są spożywane głównie przez dzieci, które 
zawierają wysoki poziom soli, cukru, tłuszczu, tłuszczów nasyconych, które spożywane w dużych 
ilościach, mogą mieć negatywny wpływ na zdrowie publiczne. Niektóre produkty mogą być po-
strzegane jako zdrowe, ale ich profil żywieniowy wymaga dostosowania, ponieważ mają np. niską 
zawartość błonnika, witamin i minerałów.  Dbamy o „czystą etykietę”, czyli możliwie jak najprostrzy 
skład produktów. Zamieniamy cukier m.in na owoce, sól np. na przyprawy, i rezygnujemy z „kontro-
wersyjnych” składników. Nie używamy prawie połowy spośród dopuszczonych prawem polskim 
i europejskim3 dodatków do żywności. Poprawiamy właściwości żywieniowe produktu, jedno-
cześnie nie pogarszając jego walorów smakowych, konsystencji, koloru, a przede wszystkim jego 
bezpieczeństwa.

103-3 Przepisy unijne4 zobowiązują producentów do ograniczenia do 2021 roku tłuszczów trans 
do maksymalnie 2 gramów na 100 gramów tłuszczu w żywności. My zrobiliśmy to szybciej – już 
w 2018 roku wdrożyliśmy politykę najlepszych praktyk w tym zakresie, a w 2020 roku kontynuowa-
liśmy eliminację częściowo utwardzonych/uwodornionych olejów roślinnych – źródła kwasów 
tłuszczowych typu trans otrzymywanych przemysłowo. Ponadto w 2020 roku kontynuowaliśmy 
eliminację m.in. takich dodatków do żywności, jak glutaminian monosodowy, dwutlenek tytanu 
(barwnik), czy sybstancjii zagęszczających.

Doskonalenie składu i wartości odżywczej produktów marki własnej to główny filar naszej Polityki 
żywieniowej. Wybieramy te produkty i składniki, których nadmierna konsumpcja ma największy 
wpływ na zdrowie konsumentów. Jednocześnie zdajemy sobie sprawę, że często zbyt radykalne 
obniżenie zawartości niektórych składników w produktach może prowadzić do zmiany smaku tak 
istotnej, że konsumenci zrezygnują z nich na rzecz bardziej niezdrowych odpowiedników. Dlatego 
zdecydowaliśmy się na stopniową zmianę – w wybranych produktach zastępujemy na przykład 
kilka procent soli przyprawami albo cukru owocami. Każdorazowo badamy reakcje naszych 
klientów i przeprowadzamy testy konsumenckie – jeśli jest przestrzeń do kolejnych reformulacji, 
wykorzystujemy ją na następnym etapie.

W 33 innych produktach zmniejszyliśmy zawartość soli od 7% do 56%. Dzięki temu zapobiegliśmy 
wprowadzeniu na rynek blisko 36 ton soli. Z kolei zawartość tłuszczu w 5 produktach została 
zmniejszona od 3% do 29% (w sumie usunęliśmy 28 ton tłuszczu).

Nasz jogurt pitny Fruvita Pure zdobył w 2020 roku prestiżową na-
grodę Najlepszy Produkt – Wybór Konsumenta w kategorii „Pro-
dukty spożywcze marki własnej”. Nagroda cieszy nas tym bardziej, 
że o zwycięstwie w konkursie organizowanym przez „Wiadomości 
Handlowe” zdecydowały głosy konsumentów, którzy w reprezen-
tatywnym badaniu przyznali naszemu jogurtowi największą liczbę 
punktów.

Poprawa składu produktów
Reformulacje 

W 2020 roku 78 produktów (o 46 więcej niż w roku 2019) zostało 
poddanych reformulacji zgodnie z wytycznymi zawartymi w Polityce 
żywieniowej sieci Biedronka.

3	 Rozporządzenie Parlamentu Europejskiego ws. dodatków do żywności 1333/2008. 4	 Rozporządzenie Komisji (UE) 2019/649 z dnia 24 kwietnia 2019 roku.

DOBRA PRAKTYKA

Czyścimy etykiety

Przykładem produktu z „czystą etykietą” są żelki Candi 
Misie z dodatkiem soku owocowego, które w 2020 roku 
poddaliśmy reformulacji – barwniki zastąpiliśmy barwią-
cymi ekstarktami roślinnymi, a aromaty, tymi naturalnymi.

W 2020 roku zmniejszyliśmy zawartość cukru w 61 produktach. W sumie zapobiegliśmy wpro-
wadzeniu na rynek 2294 ton cukru. Mniej cukru – w niektórych przypadkach o ponad połowę 
– zawiera teraz 13 napojów bezalkoholowych, 3 napoje herbaciane i 6 soków „Miami” dla dzieci. 
W 23 jogurtach Fruvita zawartość cukru spadła od 9% do 38%.
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W 2020 roku poddaliśmy reformulacji 11 produktów dla dzieci.

W Biedronce wiemy, że zdrowe nawyki żywieniowe najlepiej wpajać od najmłodszych lat. Dlate-
go wprowadziliśmy szczególne kryteria dotyczące składu produktów przeznaczonych dla dzieci. 
Wszystkie marki własne przeznaczone dla dzieci są wolne od substancji konserwujących, glutami-
nianu monosodowego, fosforanów oraz syropu glukozowo-fruktozowego i substancji słodzących. 
Dotyczy to przede wszystkim artykułów, których opakowanie może być atrakcyjne dla najmłod-
szych – np. przedstawiających kolorowe obrazki ze zwierzętami. W 2020 roku dokonaliśmy refor-
mulacji 11 produktów przeznaczonych dla dzieci. Przykładowo w pięciu produktach zbożowych 
Miami dla dzieci zmniejszyliśmy zawartość cukru od 3% do 15%.

Reformulacja produktów dla dzieci 

Od 2014 roku poprawiając wartość odżywczą produktów marki wła-
snej zapobiegliśmy wprowadzeniu na rynek około 4330 ton cukru, 
1822 ton tłuszczu i 237 ton soli.

2019 2020

Liczba 
reformulacji

Tony6 Liczba  
reformulacji

Tony6

Redukcja cukru 21 1365 61 2294

Redukcja tłuszczu 8 87 5 28

Redukcja soli 8 12 33 36

Liczba reformulacji 37 - 99 -

Reformulacja produktów marki własnej5

„Green Hills” IceTEA cytrynowa
obniżenie zawartości cukru o blisko o 15%, 
z 8,1 g/100 ml do 6,9 g/100 ml

Redukcja 
cukru

Redukcja 
soli

Orzechy nerkowca prażone solone Top
obniżenie zawartości soli o 33% 
z 1,5 g/100 g do 1 g/100 g

DOBRA PRAKTYKA

Przykłady reformulacji produktów 
marki własnej w 2020 roku

7	 Dotyczy tylko produktów z grafiką dziecięcą.

7

8,1 g

6,9 g

Redukcja 
tłuszczu

Ser topiony Emmentaler Fasti
obniżenie zawartości tłuszczu o 29%, 
z 21 g/100 g do 15 g/100 g

5	 Produkt może mieć zmienioną recepturę dla więcej niż jednego składnika. W 2020 roku było realizowanych blisko 100 reformulacji 
na prawie 80 produktach marki własnej.
6	 Na podstawie danych dotyczących zakupu lub sprzedaży w danym roku. 

21 g

15 g

1,5 g

1 g
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DOBRA PRAKTYKA

Przykład reformulacji 
produktu dla dzieci

Nasze normy wewnętrzne są dla GMO znacznie surowsze niż przepisy 
unijne – w wyjątkowych wypadkach dopuszczamy maksymalnie 0,1% 
GMO, podczas gdy w UE próg wynosi 0,9%8.

Sprawdzamy skład naszych produktów, badając m.in. obecność składników modyfikowanych 
genetycznie.

Monitorowanie GMO w składzie produktów

8	 Rozporządzenie (WE) nr 1829/2003 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 
22 września 2003 roku w sprawie genetycznie zmodyfikowanej żywności i paszy.
9	 Ustawa z dnia 13 czerwca 2019 roku o oznakowaniu produktów wytworzonych bez wykorzystania 
organizmów genetycznie zmodyfikowanych jako wolnych od tych organizmów (Dz.U. z 2019 r. poz. 1401).

Rygorystycznie przestrzegana Polityka jakości i bezpieczeń-
stwa produktów sprawiła, że byliśmy przygotowani na zmianę 
polskiego prawa9. Nowe regulacje dopuszczają oznaczenia 
produktów znakami „bez GMO” lub „wyprodukowane bez 
stosowania GMO” jedynie wtedy, gdy zawartość składników 
zmodyfikowanych genetycznie nie przekracza 0,1%. To poziom 
spójny z naszymi standardami, dlatego jako jedna z pierwszych 
sieci w Polsce wprowadziliśmy oznakowania – pojawiły się one 
na 12 artykułach, m.in. na makaronach Pastani.

32 g

27 g

Redukcja cukru

Płatki Podusiaki Orito Miami
obniżenie zawartości cukru o 16%, 
z 32 g/100 g do 27 g/100 g
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Własny standard dedykowany dla pro-
duktów odpowiednich dla wegan

Ikony na produktach, które są 
bezglutenowe

Symbol wskazujący na znaczenie odpo-
wiedzialnej jazdy samochodem

Ikony na produktach, które są źródłem 
kwasów Omega-3

Ikony na produktach, których surowce 
pochodzą m.in. z krajowych produkcji

Własny standard dedykowany dla pro-
duktów odpowiednich dla wegetarian

Ikony na produktach, które są 
pozbawione laktozy

Symbol ostrzegawczy zniechęcający 
kobiety w ciąży do spożywania alkoholu

Oznaczenie „Wolne od GMO”10

Symbol wskazujący na pochodzenie 
jaj od kur z wolnego wybiegu, chowu 

ściółkowego lub ekologicznegoUwzględnienie błonnika w tabeli wartości 
odżywczej z tyłu opakowania

Oznaczenie wartości energetycznej 
na napojach alkoholowych

103-2, 417-1 Wdrożyliśmy kompleksowe i przejrzyste zasady odpowiedzialnego znakowania produk-
tów marki własnej. Stosujemy oznaczenie RWS – referencyjna wartość spożycia dla przeciętnej 
osoby dorosłej (8400 kJ/2000 kcal). Deklarację RWS umieszczamy zawsze w widocznym miej-
scu na opakowaniu. Wdrożyliśmy także inne praktyki dotyczące odpowiedzialnej komunikacji, 
takie jak:

Oznakowanie opakowań

10	 Ustawa z dnia 13 czerwca 2019 roku o oznakowaniu produktów wytworzonych bez wykorzystania organizmów genetycznie zmodyfi-
kowanych jako wolnych od tych organizmów (Dz.U. z 2019 r. poz. 1401).
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Chcemy zachęcić jak najwięcej Polaków do zdrowej diety i uświadomić o płynących z niej korzy-
ściach. Dlatego chętnie dzielimy się z innymi organizacjami doświadczeniem związanym z kształ-
towaniem zdrowych nawyków żywieniowych. Inicjujemy publiczne dyskusje o sposobie żywienia 
Polaków i uczestniczymy w ważnych wydarzeniach związanych z żywieniem.

Współpraca na rzecz promowania 
zdrowych nawyków żywieniowych

W 2020 roku byliśmy partnerem strategicznym V Narodowego Kongresu Żywieniowego po-
święconego diecie przyszłości – „Dieta dla Zdrowia i Planety”. Eksperci z dziedziny medycyny, 
żywienia i dietetyki – w tym m.in. dr inż. Justyna Szymani, Dyrektorka Działu Rozwoju Jakości 
i Kontroli Marki Własnej w sieci Biedronka – dyskutowali między innymi o dietach roślinnych i ich 
wpływie na zdrowie oraz o kontrowersjach związanych z bezpieczeństwem żywności, np. o po-
zostałościach pestycydów w produktach roślinnych, antybiotykach w produktach zwierzęcych 
czy GMO. Motywem przewodnim Kongresu była dieta planetarna. Jej zasady opracowali na 
początku 2019 roku naukowcy i eksperci z całego świata w formie obszernego raportu, opu-
blikowanego na łamach prestiżowego czasopisma naukowego „The Lancet”. Twórcy tej diety 
zakładają, że przyczyni się ona do wdrożenia zrównoważonego modelu żywienia, optymalnego 
pod względem zdrowotnym, a także korzystnego dla planety, narażonej na niekorzystne zmiany 
środowiskowe, oraz odpowiedniego do wymagań związanych ze wzrostem liczby ludności.

Jedna z debat kongresu poświęcona była również wpływowi produkcji żywności na środowi-
sko oraz konieczności zmiany nawyków żywieniowych. Wzięła w niej udział Katarzyna Zgieb, 
Starsza Menedżerka ds. Żywienia i Rozwoju Jakości w Dziale Rozwoju Jakości sieci sklepów 
Biedronka. Podczas kongresu Narodowy Instytut Zdrowia Publicznego PZH zaprezentował nowe 
zalecenia zdrowego żywienia – dotychczasową Piramidę Zdrowego Żywienia zastąpił Talerz 
Zdrowego Żywienia.

DOBRA PRAKTYKA

V Narodowy Kongres 
Żywieniowy

Co roku spotykamy się ze studentami polskich uczelni, aby przekazać naszą wiedzę i najlepsze 
praktyki dotyczące zapewnienia jakości produktów świeżych. W 2020 roku zorganizowaliśmy 
spotkania on-line dla studentów pięciu uniwersytetów i szkół wyższych, w których w sumie udział 
wzięło około 800 osób. Rozmawialiśmy między innymi o odpowiedniej organizacji łańcucha 
dostaw, prawidłowo przeprowadzanych audytach oraz znaczeniu kontroli jakości w naszych 
centrach dystrybucyjnych.

„Nowe menu na nowe czasy. Jakie będą konsekwencje globalnej zielonej rewolucji w kuchni?” 
To jedno z zagadnień omawianych w 2020 roku podczas Międzynarodowego Kongresu Eko-
nomii Wartości. Naszymi doświadczeniami w promocji zdrowych nawyków żywieniowych 
podzieliła się z uczestnikami Kongresu dr inż. Justyna Szymani, Dyrektorka Działu Rozwoju Jakości 
i Kontroli Marki Własnej.

DOBRA PRAKTYKA

Spotkania ze studentami

DOBRA PRAKTYKA

Międzynarodowy Kongres  
Ekonomii Wartości
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Temat edukacji żywieniowej konsumentów podejmujemy w naszym magazynie „Czas na ...”, 
który obok przepisów porusza tematykę zdrowego stylu życia. W każdym numerze można zna-
leźć między innymi wegetariańskie przepisy oraz artykuły eksperckie pisane przez dietetyków 
w przystępny sposób.

W 2020 roku wydaliśmy 6 numerów magazynu „Czas na ...”, które były dostępne we wszystkich 
sklepach.

Na początku 2020 roku, we współpracy 
z Polskim Stowarzyszeniem Producentów Ryb 
Łososiowatych, przeprowadziliśmy kampanię 
promocyjną „Nasz pstrąg”, podkreślającą 
walory smakowe i odżywcze pstrąga oraz 
korzystne oddziaływanie hodowli ryb łososio-
watych na polskie środowisko naturalne i go-
spodarkę. W ramach kampanii wyemitowali-
śmy spot w głównych stacjach telewizyjnych 
i radiowych.

DOBRA PRAKTYKA

DOBRA PRAKTYKA

Czas na ...

Kampania „Nasz pstrąg”
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Wierzymy, że na naukę zasad zdrowego żywienia nigdy nie jest za wcześnie. W 2020 roku kon-
tynuowaliśmy pierwszą edycję programu „Celuj w zdrowie”, podczas którego z Fundacją Legii 
zaprosiliśmy do naszych sklepów 260 uczniów w wieku 9–10 lat z czterech warszawskich szkół. 
Program skupia się na profilaktyce nadwagi i otyłości wśród dzieci poprzez promowanie aktywno-
ści fizycznej oraz odpowiedniego odżywiania. Dla uczestników przygotowaliśmy specjalne lekcje, 
obejmujące praktyczną naukę prawidłowego czytania etykiet, analizy składu produktów oraz 
sprawdzania zawartości tłuszczy czy cukrów w danym artykule. Nasi goście mogli też naocznie 
sprawdzić, jaka jest prawidłowa codzienna porcja warzyw i owoców.

W 2020 roku odbyło się 76 zajęć (ze 142 w ramach całego programu), w tym 8 podsumowują-
cych odbyło się online w związku z zamknięciem szkół. Partnerem merytorycznym programu jest 
Fundacja Instytutu Matki i Dziecka.

DOBRA PRAKTYKA

Celuj w zdrowie
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Głos dostawcy

Zrównoważony łańcuch dostaw – to złożony i rygorystycz-
ny proces, w którym współuczestniczymy od ponad 25 lat. 
Inwestowanie w przyjazne środowisku źródła energii, 
zmniejszanie śladu węglowego, wybór dostawców 
i partnerów biznesowych w oparciu o ściśle określone 
kryteria, zgodne z wysokimi standardami etycznymi czy 
optymalizacja produkcji i logistyki – to naturalne kierunki 
rozwoju każdej organizacji, która odpowiedzialnie myśli 
o przyszłości, nie tylko swojej, ale także konsumentek 
i konsumentów (również tych, którzy jeszcze się nie urodzili). 
Wspólnie z siecią Biedronka działamy dla przyszłości, 
jednocześnie podejmując aktywności tu i teraz, bo to, co do 
niedawna było trendem, dziś jest wymogiem, którego speł-
nienia oczekują i powinni oczekiwać od nas najważniejsi 
uczestnicy zrównoważonego łańcucha dostaw  
– nasi konsumenci.

Bogusław Kowalski, 
Grupa Kapitałowa 
Graal

Zrównoważony  
łańcuch dostaw

05
Kluczowe działania 
w 2020 roku

produktów spożywczych od polskich dostawców

warzyw i owoców uprawianych w Polsce 
pozyskiwanych bezpośrednio u producentów

ryb oraz przetworów rybnych oraz 93% mięsa 
oraz przetworów mięsnych sprzedawanego 
w Biedronce od polskich dostawców

produktów marki własnej w ofercie  
z certyfikatami zrównoważonego rozwoju

nowych produktów z certyfikatami  
zrównoważonego rozwoju

certyfikowanego (certyfikatem RSPO) oleju 
palmowego w produktach spożywczych 
marki własnej i produktach świeżych

92%

70%

99,9%

ponad 250

75

100%
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Zobowiązania zrównoważonego rozwoju 
Biedronki na lata 2021–2023:
1. Zagwarantowanie, aby co najmniej 90% 
produktów spożywczych zakupionych 
przez Biedronkę pochodziło od lokalnych 
dostawców.

3. Przeprowadzenie audytów środowisko-
wych u co najmniej 20% dostawców marki 
własnej i produktów świeżych o wartości za-
kupów przekraczającej 1,1 mln EUR rocznie 
w latach  2021–2023.

5. Kontrybuowanie w realizacji zobowiązań 
Forest Positive Coalition of Action działającej 
w ramach Consumer Goods Forum w zakre-
sie produktów marki własnej i produktów 
świeżych, a także realizacja następujących 
celów dla każdego z rozpatrywanych towa-
rów:

•Olej palmowy: kontynuacja działań mają-
cych na celu zapewnienie 100% oleju pal-
mowego z certyfikatem RSPO oraz stop-
niowe włączanie produktów pochodnych.

•Soja: ograniczenie wykorzystania soi 
o nieznanym źródle pochodzenia do 
20% (co oznacza redukcję o 50%) oraz 
soi z krajów zagrożonych wylesieniem do 
20% lub zapewnienie, że posiada ona 
certyfikat RTRS lub ProTerra.

•Papier i drewno: stosowanie certyfikowa-
nych włókien pierwotnych (FSC, PEFC lub 
SFI) w przypadku:
– Co najmniej 85% włókien pierwotnych 

stosowanych w produktach
– 71% włókien pierwotnych stosowanych 

w opakowaniach.

•Wołowina: ograniczenie wykorzystania 
wołowiny nieznanego pochodzenia do 
poziomu poniżej 8% (co oznacza reduk-
cję o 50%), a jeśli wołowina pochodzi 
z Brazylii, podjęcie współpracy z dostaw-
cami w celu upewnienia się, że stosują oni 
politykę przeciwdziałania wylesianiu.

2. Zwiększenie sprzedaży produktów oraz 
opakowań marki własnej i/lub produktów 
świeżych z certyfikatami zrównoważonego 
rozwoju do 7% całkowitej sprzedaży w tych 
kategoriach produktów do 2023 roku.

4. Zapewnienie corocznego wdrożenia 
Podręcznika Zrównoważonego Rolnictwa 
w nowych gospodarstwach rolnych w Pol-
sce, gwarantującego uzyskanie minimalne-
go średniego wskaźnika zrównoważonego 
rozwoju na poziomie 3,7 punktu (w skali od 
1 do 5, gdzie 5 jest oceną maksymalną) dla 
gospodarstw, które były oceniane co naj-
mniej dwa razy.

103-2
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W Biedronce kierujemy się zasadami strategii „Od pola do stołu”, która jest elementem Europej-
skiego Zielonego Ładu. Uważamy, że uwzględnia ona w kompleksowy sposób wyzwania zwią-
zane ze zrównoważonymi systemami żywnościowymi i podkreśla znaczenie związków między 
zdrowiem ludzi i zdrowiem planety. Mamy nadzieję, że strategia ta pozwoli promować w Polsce 
bardziej zrównoważone praktyki rolne, pozwalające na zniwelowanie negatywnego wpływu 
rolnictwa na klimat i zachowanie bioróżnorodności, a także zagwarantuje przestrzeganie praw 
człowieka i praw pracowniczych w łańcuchach dostaw.

Współpracujemy z ponad tysiącem polskich dostawców. Wybór partnerów biznesowych w Bie-
dronce wymaga zebrania wielu informacji o potencjalnym dostawcy i precyzyjnego ustalenia 
warunków współpracy. Każdy dostawca musi spełnić rygorystyczne kryteria dotyczące jakości  
i bezpieczeństwa danego produktu, dbałości o środowisko i prawa pracownicze podczas  
produkcji oraz jego ceny. Nasi eksperci analizują również wiarygodność dostawcy, jego sytuację 
finansową oraz możliwość zapewnienia ciągłości działania. Dodatkowo rozwijamy audyt środo-
wiskowy i społeczny naszych obecnych dostawców w celu egzekwowania Polityki Zrównoważo-
nego Pozyskiwania Zasobów Grupy oraz Kodeksu Postępowania dla Dostawców. 

102-12, 103-2, 408-1, 409-1 Budujemy relacje handlowe oparte na sprawiedliwości i lojalności. Szanuje-
my zasady uczciwej konkurencji – dzięki nim możemy doskonalić naszą ofertę. Nie akceptujemy 
działań, które ograniczają sprawiedliwy handel, prowadzą do nieuczciwych praktyk bądź do 
nadużywania siły przetargowej. Wszystkie zasady i wartości etyczne definiujące relacje z naszy-
mi partnerami handlowymi zawarte są w Kodeksie postępowania Grupy Jerónimo  Martins, 

w Kodeksie postępowania dostawców Grupy Jerónimo Martins oraz w Polityce zrów-
noważonego pozyskiwania zasobów. Dokumenty te obowiązują wszystkich dostawców.  
Zobowiązujemy się również do wyeliminowania pracy przymusowej w naszych łańcuchach do-
staw (zgodnie z definicją Międzynarodowej Organizacji Pracy) oraz do oferowania godnych 
warunków pracy, wspierając zasady priorytetowe opracowane przez Consumer Goods Forum: 
każdy pracownik powinien mieć swobodę przemieszczania się, żaden pracownik nie powinien 
płacić za pracę i/lub być zadłużony z powodu otrzymania pracy lub zmuszany do pracy.

102-11, 304-2, 308-1 Kodeks postępowania dostawców Grupy Jerónimo Martins zobowiązuje ich 
między innymi do prowadzenia działalności w sposób świadomy i przyjazny dla środowiska, by ich 
działania i produkty miały możliwie najmniejszy negatywny wpływ na środowisko, a także do racjo-
nalnego wykorzystania zasobów naturalnych i biologicznych oraz do ochrony siedlisk i gatunków 
na obszarach geograficznych, na których działają lub na które mają wpływ. Dodatkowo określa 
nasze oczekiwania dotyczące jakości i bezpieczeństwa produktów, które od nich pozyskujemy, 
a także m.in. kwestie praw człowieka i pracy.

Rozwój dostawców

Nasz sukces jest również sukcesem naszych dostawców. 
Od 25 lat współpracujemy z polskimi firmami – to one 
dostarczają do naszych sklepów 92% żywności kupowanej 
codziennie przez ponad 4 miliony klientów. Dzięki wielolet-
niej partnerskiej współpracy z Biedronką wiele krajowych 
przedsiębiorstw zmieniło się z małych firm w duże i prężnie 
działające organizacje tworzące nowe miejsca pracy, 
rozbudowujące linie produkcyjne i wdrażające  
innowacyjne produkty. 

Maciej Łukowski, 
Dyrektor Działu Zakupów, 
Członek Zarządu

Nasza Polityka zrównoważonego pozyskiwania zasobów narzuca 
rygorystyczne podejście do ochrony zdrowia naszych konsumentów, 
bezpieczeństwa produktów oraz ochrony środowiska i praw człowieka.
Dlatego np. nie podejmujemy współpracy z dostawcami wywierającymi 
istotny negatywny wpływ w tych obszarach.
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419-1 Pod koniec 2020 roku została na nas też nałożona kara przez UOKiK za rzekome wykorzysty-
wanie przewagi kontraktowej i narzucanie dostawcom rabatów. Decyzję tę uważamy za stronni-
czą, pozbawioną podstaw prawnych i faktycznych, a tym samym niesprawiedliwą i niezasłużoną. 
Uważamy, że Urząd podjął tę decyzję nie przestrzegając należytych procedur prawnych, nawet 
nie wysłuchując dostawców. Wbrew stanowisku UOKiK, negocjacje przede wszystkim mają na 
celu przyniesienie korzyści polskim konsumentom, pozwalając sieci Biedronka zaoferować wspól-
nie z jej partnerami najwyższą jakość w najniższych cenach. Spółka złożyła odwołanie do sądu 
i będzie dochodzić swoich racji w sporach z Urzędem przed niezawisłym sądem. 

 zapewnienia wysokiej jakości i bezpie-
czeństwa żywności,

 pozyskiwania towarów zapewniających 
zdrową i zbilansowaną dietę,

 stosowania zasad zrównoważonego 
rozwoju.

 stosowania sprawiedliwych cen i zasad 
wynagradzania pracowników,

 zapewnienia dobrobytu społecznego,

Wybrane zasady Kodeksu postępowania dostawców:

Z pełną polityką można zapoznać się na stronie: www.csr.biedronka.pl.

 poszanowanie 
środowiska 
naturalnego

 wynagrodzenie zgodne 
z lokalnymi 

uwarunkowaniami

 wolność 
zrzeszania się 
pracowników

zakaz pracy dzieci i pracy 
przymusowej

 racjonalne 
wykorzystanie 

zasobów

jakość i bezpieczeństwo 
produktów

 przestrzeganie 
prawa

 bezpieczeństwo 
pracowników

Zgodnie z zapisami Polityki zrównoważonego pozyskiwania zasobów od 
naszych dostawców oczekujemy: 

102-11, 304-2 W relacjach z dostawcami oprócz Kodeksu postępowania dostawców, obowiązuje 
nas Polityka zrównoważonego pozyskiwania zasobów. Zgodnie z jej zapisami chcemy stop-
niowo ograniczać potencjalny negatywny wpływ produkcji produktów naszych marek własnych 
na środowisko, ludzi i społeczności.

Nigdy nie tolerowaliśmy i nie zamierzamy tolerować jakichkolwiek przejawów dyskryminacji, ko-
rupcji, pracy przymusowej czy pracy młodocianych. Od naszych dostawców wymagamy również, 
by zapewnili swoim pracownikom wolność zrzeszania się i gwarantowali im prawo do układów 
zbiorowych. Liczba godzin pracy pracowników zatrudnianych przez naszych dostawców nie 
powinna przekraczać 60 tygodniowo, a nadgodziny powinny być rozliczane według obowią-
zującego prawa.

https://csr.biedronka.pl/106401-polityka-zrownowazonego-pozyskiwania-zasobow
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Audyty środowiskowe Szkolenia dla dostawców
102-11 Od 2019 roku realizujemy audyty środowiskowe naszych dostawców produktów świe-
żych i marki własnej, jak również dostawców usług. Obejmują one każdorazowo ocenę około 
100 zmiennych w dziewięciu obszarach związanych z produkcją. Są to:

•woda,
•energia,
•odpady,
•ścieki,
•emisje do atmosfery,

•hałas,
•substancje niebezpieczne,
•ryzyka środowiskowe,
•systemy zarządzania środowiskowego.

Aby zachęcić do ciągłego doskonalenia produktów i procesów, organizujemy kampanie uświa-
damiające, a także szkolenia dla naszych partnerów biznesowych w obszarze jakości i bez-
pieczeństwa żywności. W 2020 roku wzmacnialiśmy nasze relacje z dostawcami, szczególnie 
w obszarach, w których można poprawić jakość współpracy, wydajność procesów i rozwój in-
nowacyjnych produktów.

103-3 Jak pokazują badania, naszą ambicję, by być godnym zaufania partnerem handlowym, udaje 
nam się realizować skutecznie. W 2020 roku przeprowadzone zostało badanie rynkowe wśród 
producentów dotyczące jakości współpracy z polskimi sieciami handlowymi, w którym uczestni-
czyło ponad 450 firm. Nasza sieć zajęła 5. miejsce wśród 22 detalistów objętych badaniem, 
a w kategorii „dyskonty” byliśmy najlepsi. Szczególnie wysoko oceniano nasze strategiczne 
podejście do biznesu (miejsce 2/22), kwalifikacje pracowników (2/22) oraz efektywne podejście 
do zarządzania portfelem (3/22). Wśród naszych największych zalet wymieniano także pracę 
nad efektywnością logistyczną (1/22) oraz jakość kampanii marketingowych (2/22)11.

103-2 Współpracujemy z dużymi koncernami, co jednak nie wyklucza możliwości współpracy 
z mniejszymi zakładami produkcyjnymi. Chcemy, aby na koniec 2021 roku 90% sprzedawanych 
przez nas warzyw i owoców, które są uprawiane w Polsce, pochodziło od producentów krajowych.

Jeśli audyt wykaże nieprawidłowości, przedstawiamy przedsiębiorcy plan działań naprawczych, 
który musi wdrożyć w ciągu maksymalnie sześciu miesięcy. Zastrzegamy sobie prawo do zawie-
szenia współpracy, jeżeli dostawca nie wprowadzi uzgodnionych zmian.

O tym, jak kontrolujemy jakość i bezpieczeństwo żywności dostawców produktów świeżych oraz marki 
własnej, piszemy w rozdziale Promowanie zdrowych nawyków żywieniowych.

308-1 W 2020 roku przeprowadziliśmy 25 audytów środowiskowych 
dla dostawców produktów świeżych i marki własnej oraz 20 dla do-
stawców usług. Kwestie społeczne oraz środowiskowe uwzględniane są 
również podczas audytów jakości i bezpieczeństwa żywności.

204-1 W 2020 roku 92% produktów spożywczych marki własnej do-
stępnych w ofercie sieci Biedronka pochodziło od polskich dostawców.

Rozwój polskich dostawców

11	 Badanie przeprowadzone przez firmę Advantage Group w okresie maj-wrzesień 2020 roku.

czytaj na str. 31 »
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W przypadku wielu produktów świeżych preferujemy lokalny, maksymalnie skrócony łańcuch 
dostaw – dzięki regionalnym dostawom trafiają one do sklepów szybciej. Rolnicy mogą dostar-
czać produkty do najbliższego centrum dystrybucyjnego Biedronki. Dzięki krótszej drodze z pola 
na półkę sklepową procesy realizacji dostaw są też bardziej zrównoważone. By je usprawnić, 
wprowadziliśmy nowe stanowiska – regionalnych kupców. Ich zadaniem jest nawiązywanie 
współpracy z mniejszymi producentami warzyw i owoców. Opracowaliśmy też proces uprosz-
czonych audytów, które są niezbędne do rozpoczęcia współpracy, by ułatwić nawiązanie relacji 
z małymi producentami. Regionalni kupcy będą nie tylko partnerami biznesowymi, ale – znając 
lokalne uwarunkowania, smaki i sposoby uprawy – będą wspierać rozwój produkcji i poprawę 
jakości. Aby ułatwić nowym dostawcom nawiązanie kontaktu, przygotowaliśmy specjalny formu-
larz zgłoszeniowy dla rolników. Zgłoszenia trafiają bezpośrednio do kupców odpowiedzialnych 
za daną kategorię towaru.

Kupuj, co polskie

O tym, jak bardzo wspieramy polskie firmy, wszyscy mogli przekonać się dzięki prowadzonej od 
końca sierpnia 2020 roku akcji „Kupuj, co polskie”. Oznaczając polskie produkty na parago-
nach pokazaliśmy skalę naszego wsparcia dla krajowej gospodarki, w wielu przypadkach małych 
i średnich przedsiębiorstw.

W 2020 roku w ramach akcji „Kupuj, co polskie” klienci Biedronki kupili 
polskie produkty warte 9,6 mld zł. 

DOBRA PRAKTYKA

Regionalni kupcy
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W ramach promocji kampanii „Kupuj, co polskie” wydaliśmy katalog „Razem możemy 
więcej”, w którym opisaliśmy naszą współpracę z polskimi producentami żywności. W tele-
wizji i Internecie pojawiły się także reklamy, w których wystąpili szefowie kilku firm dostarcza-
jących artykuły żywnościowe do Biedronki. Z katalogiem można się zapoznać na stronie 
www.biedronka.pl/pl/kupujcopolskie.

Dobrym przykładem współpracy z lokalnymi producentami jest nasza akcja promowania spożycia 
rodzimych odmian ziemniaka, prowadzona we współpracy z gospodarstwami rolnymi i stowa-
rzyszeniami producentów ziemniaków. Do końca roku w sklepach naszej sieci sprzedano 410 ton 
polskich odmian ziemniaków. Od 2014 roku pracujemy też nad decentralizacją sieci dystrybucji 
truskawek. Opracowaliśmy mechanizmy bezpośredniej dostawy do centrów dystrybucji i skle-
pów, skracając w ten sposób czas między zbiorami truskawek a wprowadzeniem ich do obrotu. 
W 2020 roku w naszych sklepach sprzedano około 1200 ton polskich truskawek. 

Oprócz lokalnych producentów wspieramy też lokalnych wydawców. W ubiegłym roku urucho-
miliśmy pilotażową sprzedaż tygodników lokalnych w wybranych sklepach. W ramach pilotażu 
blisko 120 sklepów sieci Biedronka w 67 miejscowościach w Polsce sprzedawało jeden z czterech 
tygodników lokalnych. Tytuły zostały wybrane do testu po konsultacji ze Stowarzyszeniem Gazet 
Lokalnych, które zrzesza największe lokalne wydawnictwa prasowe w Polsce.

204-1 W 2020 roku ponad 70 procent warzyw i owoców uprawianych 
w Polsce, które sprzedała nasza sieć, pochodziło bezpośrednio od  
producentów, a nie od pośredników. 

https://www.biedronka.pl/pl/kupujcopolskie
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DOBRA PRAKTYKA

Kampania „Zjedzaj Polskę”

Cenimy to, co lokalne. Nasze sklepy zaopatrujemy w wędliny, sery, owoce i warzywa kupowane 
od lokalnych, polskich producentów. Mamy więc świadomość, że polska kuchnia jest różnorodna 
i interesująca. Wielkopolski gzik, lubelski forszmak czy kaczka po krakowsku to tylko kilka przykła-
dów regionalnych smakołyków z kulinarnej mapy Polski. W lutym 2020 roku w kampanii „Zjedzaj 
Polskę” promowaliśmy kuchnię regionalną. Klienci w całym kraju mogli poznać przysmaki kuchni 
kaszubskiej, galicyjskiej, mazowieckiej, wielkopolskiej, mazurskiej czy kresowej.

DOBRA PRAKTYKA

Kampania „Prosto z polskich pól”

Wspieramy polskich dostawców również poprzez naszą komunikację marketingową. 
W 2020 roku w folderach reklamowych i w kanałach społecznościowych prowadziliśmy kam-
panię „Prosto z polskich pól”, w której podkreślaliśmy jakość i lokalność warzyw oraz owoców 
dostępnych dla klientów. Kampania odbyła się w 2020 roku 30 razy, promowaliśmy w jej ramach 
m.in. takie produkty jak jabłka, śliwki, truskawki czy ziemniaki.
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DOBRA PRAKTYKA COVID-19

W 2020 roku zaprosiliśmy do współpracy niewielkie przedsiębiorstwa produkcyjne z całej Polski, 
które potrzebowały szczególnego wsparcia w czasie pandemii. Były to firmy niebędące wcześniej 
dostawcami Biedronki, wiele z nich dotychczas obsługiwało zamrożony w czasie pandemii rynek 
hotelowy i restauracyjny (tzw. HoReCa). Kampania „Czas na wspieranie małych producentów” 
wystartowała w połowie kwietnia 2020 roku – dzięki niej do końca 2020 roku na półki naszych 
sklepów trafiło ponad 200 produktów od 140 lokalnych dostawców. Wielu z nich nie jest na tyle 
dużych, aby zaopatrywać ogólnopolską sieć, dlatego musieliśmy dostosować niektóre procedury, 
aby umożliwić partnerską współpracę na poziomie 1 centrum dystrybucyjnego. Najpopularniej-
sze z tych produktów były następnie sprzedawane w naszych sklepach w ramach akcji „Czas na 
Polskie Marki“, podczas której oferowaliśmy aż 45 pozycji asortymentowych pochodzących od 
regionalnych dostawców. Sześć produktów zgłoszonych w ramach akcji trafiło do stałej oferty 
w swoich regionach – między innymi śmietana Zarębski, serek twarogowy Bruser czy mus owo-
cowy Owolovo.

Współpraca z niewielkimi 
przedsiębiorstwami produkcyjnymi

Jesteśmy małą, rodzinną firmą, prowadzącą współpracę 
z polskimi rolnikami. Dzięki akcji „Czas na wspieranie ma-
łych producentów” kilka naszych produktów trafiło do sprze-
daży w Biedronce. W maju 2020 roku nasza firma została 
regularnym dostawcą sieci. Teraz dostarczamy śmietanę do 
centrum dystrybucyjnego w Sieradzu, skąd trafia do ponad 
200 sklepów.

Piotr Zarębski, 
Dostawca śmietany 
Zarębski

Głos dostawcy



58 Raport zrównoważonego rozwoju sieci Biedronka

DOBRA PRAKTYKA COVID-19

W czerwcu 2020 roku skróciliśmy termin płatności za dostawy dla producentów warzyw i owo-
ców do 21 dni. Nowe zasady objęły 41 czołowych producentów warzyw i owoców, których 
łączny roczny obrót w 2019 roku nie przekroczył 100 mln zł (wartość ta obejmuje nie tylko handel 
z Biedronką). Nasza decyzja była reakcją na słowa Prezesa UOKiK, który podkreślił szczególną 
potrzebę solidarności rynkowej i wspierania lokalnych polskich producentów w czasie pandemii. 
W 2020 roku z tej formy wsparcia skorzystało ponad 40 partnerów.

Skrócenie terminu płatności dla  
producentów warzyw i owoców

Nowe zasady płatności dla kategorii warzyw i owoców 
są wyrazem uznania dla polskich producentów świeżej 
i nieprzetworzonej żywności, nieustannie zmagających się 
z wyzwaniami natury. Okres zwrotu z inwestycji rolnych jest 
bardzo długi, a jednocześnie rolnicy cały czas żyją w wiel-
kiej niepewności z powodu warunków pogodowych, takich 
jak choćby długotrwała susza z lat 2019–2020. Chcieliśmy 
im pomóc, skracając terminy płatności, co pozwoliło im 
utrzymać płynność i stabilność produkcji.

Marek Walencik, 
Dyrektor Kategorii 
Warzyw i Owoców  
w sieci Biedronka

Uważamy, że przyszłością rolnictwa jest gospodarka zrównoważona. Chcemy, aby rolnictwo 
ograniczało swój negatywny wpływ na środowisko i umożliwiało bardziej efektywne i przyja-
zne dla natury wykorzystanie zasobów – gleby, wody, maszyn, środków ochrony roślin, nasion, 
nawozów czy energii, a także na zdrowie konsumentów, przy jednoczesnym zagwarantowaniu 
bezpiecznych i godnych warunków pracy.

Promowanie zrównoważonych praktyk 
produkcyjnych

Certyfikacja produktów
304-2 Szeroki asortyment i dostępność produktów są ważne, ale równie istotne jest zapewnienie ich 
zrównoważonej produkcji. Oferujemy naszym klientom produkty wytworzone w sposób odpo-
wiedzialny, uwzględniający zrównoważoną produkcję surowców, troskę o dobrostan zwierząt, 
przeciwdziałanie wylesianiu, uczciwe relacje handlowe oraz przestrzeganie praw człowieka 
i praw pracowniczych. Konsekwentnie wprowadzamy do sklepów kolejne produkty opatrzone 
certyfikatami zrównoważonego rozwoju, takie jak Zrównoważone Rolnictwo UE, FSC, PEFC, 
Rainforest Alliance czy MSC.
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103-3 W 2020 roku wprowadziliśmy do sprzedaży 
75 nowych certyfikowanych produktów świeżych oraz 
marki własnej dostępnych w ofercie stałej lub w ramach 
czasowych akcji tematycznych. W sumie w sprzedaży 
w 2020 roku było 257 produktów z poświadczeniem 
zrównoważonego rozwoju.

Rolnictwo ekologiczne – żywność ekologiczna 
zgodna z rozporządzeniem w sprawie rolnic-
twa ekologicznego UE

140

32

94

23

2

2

122

70

41

19

3

2

FSC /PEFC – użyte do produkcji drewno po-
chodzi z odpowiedzialnej gospodarki leśnej

Fairtrade – certyfikacja Sprawiedliwego 
Handlu dążąca do poprawy sytuacji 
drobnych rolników

UTZ – żywność wyprodukowana bez szko-
dy dla środowiska naturalnego oraz ludzi 
pracujących przy jej uprawie i produkcji

Rainforest Alliance – umożliwia poprawę 
jakości życia ludzi pracujących na planta-
cjach oraz ochronę lokalnych ekosystemów

MSC – produkty pochodzą ze zrównoważo-
nych połowów, stabilnych i dobrze zarządza-
nych łowisk

Blue Angel – produkty przyjazne dla środo-
wiska

KAT – kontrolowany, alternatywny chów 
zwierząt

RAZEM 293 257

Certyfikacja

Liczba dostępnych produktów świeżych i marki własnej 
z certyfikatem zrównoważonego rozwoju12

2019 2020

12	 Dany produkt może posiadać więcej niż jeden system certyfikacji (np. certyfikat organiczny i FSC).
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Rolnictwo ekologiczne
304-2 Rolnictwo ekologiczne ma pozytywny wpływ między innymi na różnorodność biologiczną. 
Dlatego dążymy do stałego rozszerzania asortymentu produktów z certyfikatem rolnictwa ekolo-
gicznego UE. Produkty z tym znakiem to gwarancja między innymi ściśle regulowanych przepisami 
unijnymi warunków upraw bez środków syntetycznych (albo z bardzo ograniczoną ilością), takich 
jak nawozy czy pestycydy, odpowiednich warunków hodowli zwierząt oraz braku GMO.

Łącznie w naszej ofercie w 2020 roku można było znaleźć 85 ekologicznych produktów marki 
własnej i 40 produktów świeżych, a ich całkowita masa wyniosła ponad 38,3 tys. ton (ponad 100% 
więcej niż w 2019 roku). Wśród nowości w roku 2020 pojawiły się m.in. jaja ekologiczne goBIO, 
imbir BIO, marchew polska BIO, mleko 3,5% goBIO czy kurczak zagrodowy bez podrobów.

103-3 W 2020 roku wprowadziliśmy 25 nowych produktów ekologicz-
nych – w tym 20 marki własnej oraz 5 produktów świeżych.

DOBRA PRAKTYKA

Wypiekamy pieczywo BIO

W 2020 roku 216 sklepów nabyło uprawnienia do wypieku pieczywa BIO. W sumie na koniec 
2020 roku takich placówek było 438.

W 2020 roku wszystkie nasze centra dystrybucyjne odnowiły certyfikat zaświadczający 
prawidłowe obchodzenie się z produktami ekologicznymi (zgodnie z Rozporządzeniem Rady 
(WE) Nr 834/2007). 
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Walka z wylesianiem

Olej palmowy

102-12, 304-2 Szczególną wagę przykładamy do przeciwdziałania wylesianiu. Jako część Grupy 
Jerónimo Martins, Biedronka jest zaangażowana w inicjatywy, których celem jest powstrzymanie 
wylesiania – działamy na przykład w ramach Forest Positive Coalition for Action zainicjowanego 
przez Consumer Goods Forum. Od 2014 roku monitorujemy zarówno bezpośrednią, jak i pośred-
nią obecność soi, wołowiny, oleju palmowego, papieru i drewna w naszych produktach marki 
własnej i w produktach świeżych oraz zbieramy informacje o ich pochodzeniu i stosowaniu zasad 
zrównoważonego rozwoju.

304-2 Od stycznia 2019 roku 100% oleju palmowego używanego w naszych produktach spo-
żywczych marki własnej posiada certyfikat zrównoważonej produkcji wydany przez Roundtable 
on Sustainable Palm Oil (RSPO). Stosowany przez nas olej palmowy pochodzi wyłącznie ze zrów-
noważonych upraw, spełniających surowe kryteria środowiskowe i społeczne. Od wszystkich 
dostawców wymagamy potwierdzenia certyfikacji RSPO, a sam certyfikat jest dodatkowo przez 
nas weryfikowany. Jest to duży sukces, biorąc pod uwagę różnorodność produktów oferowanych 
w Biedronce. Nasi dostawcy włożyli dużo pracy, aby zmienić źródło pozyskiwania oleju palmowe-
go w swoich produktach. Dla nowych dostawców RSPO jest warunkiem koniecznym – zapis doty-
czący tego kryterium znajduje się w zapytaniu ofertowym oraz w załączniku do umowy handlowej.

102-13 Jesteśmy również członkiem-założycielem Polskiej Koalicji na rzecz Zrównoważonego 
Oleju Palmowego. Celem strategicznym Koalicji jest osiągnięcie w Polsce poziomu 
100% zrównoważonego oleju palmowego najpóźniej do 2023 roku. W skład Koalicji wchodzą 
przedstawiciele firm kluczowych sektorów, organizacji branżowych i pozarządowych oraz 
jednostek certyfikujących.

Olej palmowy ze względu na swoje unikalne właściwości fizyczne i chemiczne  
znajduje szerokie zastosowanie w wielu gałęziach przemysłu. Dzięki pół-
płynnej konsystencji i wysokiej temperaturze topnienia może być stosowany  
zamiast t łuszczów utwardzanych w niektórych produktach spożywczych,  
w których zastosowanie innych tłuszczów niemodyfikowanych, takich jak olej  
rzepakowy, nie byłoby możliwe ze względu na ich właściwości fizyczne i chemiczne.  
Warto mieć świadomość, że wydajność otrzymywania oleju palmowego z hektara 
jest też znacznie wyższa niż w przypadku  
innych tłuszczów roślinnych. Z tych wzglę-
dów rezygnacja z oleju palmowego i za-
stąpienie go innymi olejami roślinnymi 
wiązałoby się z koniecznością stosowania 
dodatkowych nawozów i przydzielenia no-
wych obszarów pod uprawy, a także mo-
głoby zagrozić źródłom utrzymania wielu  
rolników. Problemy związane z pozyski-
waniem nowych obszarów pod upra-
wę zostałyby po prostu przeniesione 
gdzie indziej. Więcej na temat oleju  
palmowego można przeczytać na  
stronie www.olejpalmowy.com.

Obalamy mity

OLEJ
PALMOWY

https://www.olejpalmowy.com
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Zrównoważone rybołówstwo

Dobrostan zwierząt

304-2 W naszej ofercie znajdują się gatunki ryb i owoców morza pochodzące z obszarów połowowych 
zarządzanych w sposób zrównoważony. Nie wprowadzamy do sprzedaży gatunków ryb krytycznie za-
grożonych (np. węgorza europejskiego). Jesteśmy pierwszą siecią w Polsce, która wprowadziła certyfikat 
MSC (Marine Stewardship Council) w produktach marki własnej w kategorii produktów świeżych w opa-
kowaniach MAP (pakowane w atmosferze ochronnej).

Troszczymy się również o dobrostan zwierząt. W ramach marek własnych wprowadzamy produkty spełnia-
jące kryteria dobrostanu zwierząt przewyższające standardy rynkowe. Jednocześnie prowadzimy ciągłe 
działania edukacyjne, których celem jest uwrażliwianie klientów na to, jaką wagę mają warunki, w których 
hodowane są zwierzęta. 

Doskonałym przykładem może być dorsz oferowany przez nas w filecikach MARINERO, który pochodzi 
wyłącznie ze zrównoważonych połowów MSC. To szczególnie ważne ze względu na fakt, że dorsz 
atlantycki, jeszcze w latach 90., był sklasyfikowany jako wrażliwy na Czerwonej Liście Zagrożonych Ga-
tunków IUCN13. Obecnie ponad 90% światowych połowów dorsza objętych jest certyfikacją MSC i z tych 
rybołówstw pochodzi dorsz oferowany u nas.

Zrównoważony połów to taki, który w mniejszym stopniu wpływa na ekosystem morski, pozostawia więcej 
ryb w morzach i oceanach oraz sprzyja innym zwierzętom morskim. Organizacja MSC opracowała Stan-
dard Zrównoważonego Rybołówstwa MSC, wg którego niezależni audytorzy weryfikują, czy rybołówstwa 
stosują się do tych bardzo restrykcyjnych zasad. W program MSC zaangażowanych jest obecnie już ponad 
400 rybołówstw, co przekłada się na ponad 17% światowych połowów dzikich ryb i owoców morza.

Obecnie w sklepach Biedronka znajduje się blisko 20 produktów z certyfika-
tem MSC. W 2020 roku wprowadziliśmy 2 nowe produkty pochodzące ze 
zrównoważonych połowów.

13	 Źródło: https://www.iucnredlist.org/species/8784/12931575, https://www.iucnredlist.org/species/8784/45097319.

W sieci sklepów Biedronka nie oferujemy żywego karpia. Rybę tę sprzedajemy wyłącznie w płatach  
i filetach w lodówkach.

https://iucnredlist.org/species/8784/12931575
https://www.iucnredlist.org/species/8784/45097319
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Nie sprzedajemy produktów, które były testowane na zwierzętach (z wyjątkiem testów organolep-
tycznych karmy dla zwierząt domowych i środków przeciw pchłom). W naszych produktach nie 
ma dodatków transgenicznych ani pochodzenia zwierzęcego bądź roślinnego. Nie współpracu-
jemy z dostawcami stosującymi hormony wzrostu w procesie hodowli, a antybiotyki dopuszczamy 
wyłącznie w celach terapeutycznych, nigdy zapobiegawczo lub w celu przyspieszania wzrostu.  

Na dobrostan zwierząt zwracamy uwagę w trakcie okresowych audytów oraz inspekcji u dostaw-
ców mięsa. Nasza ocena dobrostanu ma wpływ na ostateczną ocenę dostawcy. Kryteria określo-
no na podstawie obowiązujących przepisów Europejskiego i Polskiego prawa weterynaryjnego.

DOBRA PRAKTYKA

Wycofanie jaj klatkowych

304-2 W Polsce zdecydowana większość kur niosek mieszka w klatkach i tam znosi jaja. W trosce 
o dobrostan zwierząt dążymy do zmiany tego stanu, dlatego też 31 grudnia 2021 roku – 4 lata 
przed pierwotnie deklarowanym terminem – wycofamy świeże jaja klatkowe z oferty. Pierw-
szym regionem sieci, który wprowadził tę zmianę, jest Warszawa, gdzie od 1 stycznia 2021 roku 
sprzedawane są jaja świeże tylko z chowu alternatywnego.

Bardzo dokładnie przygotowywaliśmy się do ogłoszenia tej decyzji i rozumiemy, że jest to wy-
zwanie operacyjne także dla naszych partnerów i dostawców. Ta decyzja to odpowiedź na 
oczekiwania konsumentów oraz sygnał do zmiany dla całego rynku. Naszą strategię wycofywania 
jaj z chowu klatkowego będziemy realizować stopniowo, ale zdecydowanie i w sposób bardzo 
konsekwentny.

Największym utrudnieniem jest dostępność jaj z chowu alternatywnego w Polsce. Obserwujemy 
jednak, że nasi dostawcy są otwarci na zmiany i wykazują wolę przejścia na hodowlę w chowie 
alternatywnym, jednak ze względu na różnego rodzaju zobowiązania, konieczne zgody i pro-
cedury, potrzebują na to czasu. Rozumiejąc ich sytuację, zdecydowaliśmy o rozłożeniu procesu 
wycofywania jaj z chowu klatkowego w czasie.

Zobowiązaliśmy się również do eliminacji jaj klatkowych ze składu produktów marek własnych do 
2025 roku. Od 2020 roku wszystkie nowo wprowadzane produkty spełniają już ten standard, spo-
śród asortymentu stałego produktów marki własnej wprowadzonego wcześniej jaja z chowu alter-
natywnego w składzie zawiera 17,7% produktów. Jest to ponaddwukrotnie więcej niż w 2019 roku.

103-3 W 2020 roku 40% świeżych jaj sprzedawanych w Biedronce 
pochodziło z hodowli alternatywnej (ekologicznej, wolnego wy-
biegu lub ściółkowej), zaś sprzedaż jaj pochodzenia klatkowego 
spadła o 15%.
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DOBRA PRAKTYKA

Kurczak z wolnego wybiegu

304-2 W naszej ofercie klienci znajdą między innymi kurczaka z chowu na wolnym wybiegu. Nasze stan-
dardy hodowli drobiu zakładają żywienie z udziałem wyłącznie paszy roślinnej, która nie zawiera w sobie 
składników modyfikowanych genetycznie, oraz chów kurcząt bez zastosowania antybiotyków, z programem 
zapobiegania chorobom. Kurczaki te mają dziesięciokrotnie większą przestrzeń do rozwoju niż kurczaki 
z chowu tradycyjnego. Przy średnim zagęszczeniu poniżej 30 kg/m2 kurczaki mają dostęp do świeżego 
powietrza, a ich minimalny wiek ubojowy wynosi 70 dni (wobec średniej rynkowej 56 dni). W 2020 roku 
rozszerzyliśmy naszą ofertę marki własnej Kraina Mięs Nature o udo, podudzie oraz zestaw rosołowy 
z kurczaka z wolnego wybiegu. Poza tym, podobnie jak w poprzednim roku, w naszych sklepach można 
było kupić również całego kurczaka oraz filet z piersi kurczaka z wolnego wybiegu. Ponadto produkty te 
wprowadziliśmy do naszych sklepów w całej Polsce.

103-3 W 2020 roku sprzedaliśmy ponad 2300 ton kurczaka z wolnego  
wybiegu, o 16% więcej niż w roku 2019.

Dostęp do wybiegu
na otwartej przestrzeni

Dorastający znacznie dłużej
niż zwykłe kurczaki, aż 70 dni

kontrolowany na każdym 
etapie produkcji

Karmiony w 100%
roślinną paszą

Dostęp do
naturalnego światła

Kurczak z chowu
wybiegowego

zgodnie z Rozporządzeniem
Komisji (WE) nr 543/2008

z dnie 16 czerwca 2008

70

Wszystkie produkty drobiowe z Krainy Mięs Nature to gwarancja:
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Głos eksperta

Opakowania produktów marki własnej kupowane przez Po-
laków w sieci Biedronka stanowią po wykorzystaniu około 
15% masy wszystkich odpadów opakowaniowych, jakie 
generujemy w gospodarstwach domowych. Biedronka jest 
bezdyskusyjnie największym przedsiębiorstwem wprowa-
dzającym opakowania na rynek, a to wymaga szczególne-
go spojrzenia na różnych interesariuszy tego rynku, z których 
najważniejsi – to my, konsumenci i środowisko. Opako-
wanie ma wiele funkcji, a jedną z nich może być informo-
wanie konsumenta np. o tym, jak je zagospodarować po 
opróżnieniu z produktu, do jakiego pojemnika wrzucić. Inna 
istotna cecha opakowania dotyczy możliwości jego dalsze-
go wykorzystania czy recyklingu. Na to Biedronka ma silny 
wpływ dzięki współpracy z dostawcami, którzy również są 
interesariuszami. To do nich należy inicjatywa prowadząca 
do ograniczania masy wykorzystywanych opakowań. Takie 
podejście z całą pewnością zagwarantuje, iż działalność 
Biedronki jeszcze lepiej dopasuje się do idei Zielonego 
Ładu, oznaczającego zrównoważoną koncepcję rozwoju 
społeczeństwa Unii Europejskiej.

Jakub Tyczkowski, 
Rekopol Organizacja 
Odzysku Opakowań

Poszanowanie 
środowiska naturalnego

06

Kluczowe działania 
w 2020 roku

placówek wyremontowanych

sklepów Biedronka w całej Polsce 
stosujących naturalne czynniki w systemach 
chłodnictwa spożywczego

ograniczenie zużycia plastiku pierwotnego 
w opakowaniach marek własnych o ponad 
5600 ton

opakowań marki własnej zawierających 
piktogramy SegregAkcji

267

ponad 1300

obniżenie wskaźnika intensywności zużycia 
energii na tysiąc zł sprzedaży z 0,077 GJ do 
0,076 GJ pomimo znacznego wydłużenia czasu 
pracy w niektórych momentach 2020 roku

redukcja wskaźnika emisyjności na tysiąc zł 
sprzedaży o 11%1411%

5600 ton

858

14	 W stosunku do roku 2019.
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15	 Fabryka zup.

Zobowiązania zrównoważonego rozwoju 
Biedronki na lata 2021–2023:

1. Utrzymanie liczby lokalizacji z certyfi-
kacją środowiskową (16 centrów dystrybu-
cyjnych) oraz zapewnienie certyfikacji śro-
dowiskowej dla nowych lokalizacji (centra 
dystrybucyjne i jednostki przemysłowe15) 
otwieranych w latach 2021–2023).

3. Ograniczenie zużycia energii o 12% w la-
tach 2021–2023 (na 1000 EUR sprzedaży) 
w porównaniu z rokiem 2017.

5. Ograniczenie marnowania żywności do 
16,1 kg na każdą tonę sprzedanej żywności 
w latach 2021–2023.

7. Zapewnienie rocznego poziomu odzysku 
odpadów na poziomie co najmniej 91% ilo-
ści wytworzonych odpadów.

9. Zmniejszenie o 7% w okresie 2021–2023  
zużycia plastiku mierzonego w tonach opa-
kowań plastikowych na 1 mln euro obrotu, 
w porównaniu z 2018 rokiem.

11. Zmniejszenie emisji dwutlenku węgla wy-
nikającej z transportu towarów do sklepów 
o 5% (w tonach CO2 na 1000 przewiezio-
nych palet), w okresie 2021–2023, w sto-
sunku do 2020 roku.

2. Ograniczenie śladu węglowego (za-
kres 1 i 2) o co najmniej 30% w latach 
2021–2023 (na 1000 EUR sprzedaży) 
w porównaniu z rokiem 2017.

4. Ograniczenie zużycia wody o 10% w la-
tach 2021–2023 (za 1000 EUR sprzedaży) 
w porównaniu z rokiem 2017.

6. Zapewnienie, żeby co najmniej 13% opa-
kowań produktów marki własnej było zapro-
jektowanych zgodnie z zasadami ekoprojek-
towania w okresie 2021– 2023.

8. Wspieranie co najmniej jednego projektu 
ochrony przyrody i coroczne prezentowanie 
jego rezultatów.

10. Zwiększenie do roku 2023 zawartości 
plastiku pochodzącego z recyklingu do 10% 
w stosowanych przez nas opakowaniach 
z tworzyw sztucznych.

103-2
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Troska o środowisko naturalne jest jednym z podstawowych filarów naszej strategii zrównoważone-
go rozwoju. Ze względu na skalę działalności rozumiemy, że codzienne decyzje – zarówno nasze, 
jak i milionów naszych klientów – mają realny wpływ na skalę i skuteczność ochrony środowiska. 

102-11, 103-2 W firmie funkcjonuje Polityka środowiskowa, obowiązująca dla wszystkich 
przedsiębiorstw Grupy Jerónimo Martins. Zobowiązujemy się w niej między innymi do 
przestrzegania kryteriów środowiskowych przy realizacji jakichkolwiek działań i podej-
mowaniu decyzji zarządczych, dbałości o efektywność ekologiczną łańcucha dostaw, 
promowania eko-innowacyjności i wspierania projektów i usług z zakresu ochrony śro-
dowiska. Od 2015 roku Biedronka – jako pierwsza sieć handlowa w Polsce – posiada 
prestiżowy certyfikat zgodności z międzynarodową normą środowiskową ISO 14001. 
Co roku przechodzimy pomyślnie audyt poświadczający spełnianie wymagań tej normy.

Sieć Biedronka to ogromna skala działania i tym samym wpływ 
na środowisko. Jesteśmy tego świadomi i od lat podejmuje-
my wysiłki w kierunku minimalizacji naszego oddziaływania 
na otoczenie, w którym wszyscy żyjemy. Działamy nie tylko 
poprzez szukanie innowacyjnych rozwiązań i możliwości, ale 
także przez kompleksowe systemowe zarządzanie kwestiami 
środowiskowymi zarówno na poziomie biznesowym, jak 
i operacyjnym. Na bieżąco śledzimy sytuację i trendy rynkowe, 
ale i zmiany legislacyjne w Unii Europejskiej i jesteśmy na 
nie przygotowani. Potwierdzają to zarówno nasze ambicje 
względem ograniczania śladu węglowego naszej firmy, jak 
i działania zmierzające do minimalizacji wykorzystania opako-
wań z pierwotnych tworzyw sztucznych i zwiększania ich od-
zysku. Troszczymy się także o bioróżnorodność m.in. poprzez 
rosnący udział produktów certyfikowanych oraz ekologicznych 
w naszej ofercie. Nieodłącznym elementem naszych działań 
prośrodowiskowych jest edukacja, skierowana zarówno do 
pracowników, jak i przede wszystkim naszych klientów – także 
tych najmłodszych. Pandemia COVID-19 w minionym roku choć 
wpłynęła na zasady działania, nie zepchnęła tematów środo-
wiskowych na dalszy plan. Nasze ambicje są wciąż aktualne, 
a działania cały czas podejmowane.

Agnieszka Koc, 
Dyrektorka ds. 
Ochrony 
ŚrodowiskaWalka ze zmianami klimatu 

– promowanie odpowiedzialnych 
postaw, środków ograniczających 

zużycie energii i emisji gazów  
cieplarnianych

Zarządzanie odpadami 
– zobowiązanie do eliminacji, ogra-
niczania ilości i działania na rzecz 

odzyskiwania odpadów

Zachowanie bioróżnorodności 
na poziomie lokalnym, krajowym 

i globalnym

Materiały i opakowania 
– dążenie do optymalizacji wykorzy-
stania zasobów i domykanie obiegu 

materiałów

Nasze zielone priorytety to: 
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102-15 Dążymy do tego, aby nasze działania wpisywały się w Europejski Zielony Ład – serię ini-
cjatyw politycznych Komisji Europejskiej, których nadrzędnym celem jest osiągnięcie neutralności 
klimatycznej w Europie do 2050 roku. Wspieramy i rozwijamy gospodarkę o obiegu zamkniętym, 
minimalizujemy zanieczyszczenia i dbamy o bioróżnorodność. Szczególnie bliski nam aspekt Euro-
pejskiego Zielonego Ładu stanowi zdrowa żywność i zrównoważone rolnictwo. Od lat promujemy 
produkty zrównoważone, jednocześnie wspierając polskich rolników we wprowadzaniu zmian 
korzystnych dla środowiska naturalnego. 

102-12 W 2020 roku Grupa Jerónimo Martins rozpoczęła wdrażanie zaleceń TCFD (Task Force on 
Climate-related Financial Disclosures). Rekomendacje TCFD, przedstawione w 2015 roku, stanowią 
zestaw dobrowolnie realizowanych, spójnych zaleceń dotyczących ujawniania informacji i mają 
służyć przedsiębiorstwom do przekazywania inwestorom, kredytodawcom i ubezpieczycielom 
wiarygodnych informacji o ryzyku finansowym związanym z oddziaływaniem na klimat.

Zmniejszenie negatywnego wpływu na klimat traktujemy jako bezwzględny priorytet. Konsekwent-
nie realizujemy różnorodne inicjatywy, których celem jest zmniejszenie naszego śladu węglowego.

302-4 Co roku modernizujemy kilkaset naszych placówek. Każdy remont traktujemy jako okazję 
do wprowadzenia proekologicznych zmian – we wszystkich odnawianych sklepach montu-
jemy drzwi do lodówek, które istotnie ograniczają straty energii, instalujemy oświetlenie LED, 
zakładamy nowe instalacje grzewcze i  wentylacyjne z  odzyskiem ciepła, izolujemy dachy 
i ściany, montujemy systemy zdalnego zarządzania budynkami. Szacujemy, że średnie zużycie 
energii w sklepach po remoncie spada o 15%. Samo zastosowanie lodówek z zamykanymi 
drzwiami zmniejsza ich zużycie energii o 45%. Wszystkie te rozwiązania są stosowane rów-
nież w nowo otwieranych Biedronkach.

W 2020 wymieniliśmy również oświetlenie na LED we wszystkich magazynach centralnych.

Walka ze zmianami klimatu

Remonty sklepów

Zarządzanie gazami chłodniczymi

W 2020 roku wyremontowaliśmy 267 placówek, dzięki czemu średnie 
zużycie energii w tych sklepach spadło o 15%.

Około 33% sklepów Biedronka w całej Polsce oraz prawie 44% na-
szych centrów dystrybucyjnych stosuje naturalne gazy chłodnicze.

DOBRA PRAKTYKA

Testujemy panele fotowoltaiczne

Sprawdzamy możliwości zasilania naszych sklepów energią odnawialną. W 2020 roku testowo 
zamontowaliśmy panele fotowoltaiczne na dachach czterech placówek. Po zbadaniu efektyw-
ności energetycznej i ekonomicznej tego rozwiązania podjęliśmy decyzję o jego zastosowaniu 
w przyszłości w kolejnych 100 placówkach naszej sieci.

Podczas remontów w sklepach wymieniamy całość systemu chłodnictwa spożywczego – w miejsce 
gazu fluorowanego stosujemy gazy naturalne – CO2 i propan.

W 2020 roku wycofaliśmy z eksploatacji ponad 12 ton (2019: 10 ton) fluorowęglowodoru (HFC), 
co przekłada się na prawie 43,9 tys. ton (2019: 39 tys. ton) ekwiwalentu CO2.
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DOBRA PRAKTYKA

Nowa Biedronka w Gdyni – nowoczesna 
i ekologiczna

Otwarta w czerwcu 2020 roku w Gdyni Biedronka to najbardziej nowoczesna i flagowa pla-
cówka naszej sieci na Pomorzu oraz sklep prawdziwie przyjazny środowisku. Aby zmniejszyć ślad 
środowiskowy, zamontowaliśmy w sklepie chłodziarki oraz lodówki wykorzystujące gaz CO2, które 
same monitorują temperaturę. Zamiast szklanej gabloty przed wejściem do sklepu z drukowanymi 
na papierze informacjami, w nowej Biedronce do komunikacji marketingowej i produktowej wyko-
rzystujemy ekrany LCD. Podobne ekrany znalazły się też na sali sprzedaży zastępując tradycyjne 
plakaty. Dodatkowo, na terenie całego sklepu oraz parkingu zainstalowaliśmy oświetlenie LED, 
wyposażone w zdalne sterowanie i automatykę maksymalizującą oszczędność energii. 

W podobnym, ekologicznym standardzie tworzone są wszystkie nowe Biedronki w całej Polsce. Zachęcamy do wirtualnego spaceru po naszym nowym sklepie.

Dodatkowe ocieplenie 
ścian i dachów

Odzysk ciepła z wen-
tylacji i chłodziarek

Drewniane 
dachy

Szyby okienne o wyso-
kiej izolacji cieplnej

Pompa 
ciepła

Spadek zużycia 
energii elektrycznej 

w wyremontowanym 
sklepie Biedronka 

sięga ok. 15%

Automatyczne 
regulowane 

oświetlenie LED

CO2 jako czynnik 
chłodniczy w lodówkach 

i zamrażarkach

Zamykane 
chłodziarki

System zarządzania budynkiem (m.in. oświetle-
niem, wentylacją, klimatyzacją), pozwalający na 
tworzenie harmonogramów czasowych, dosto-

sowywanie czasu działania do dni i godzin otwar-
cia oraz rejestrowanie i analizę wszelkich anomalii

NASZE NOWE SKLEPY

http://www.tourmkr.com/F1wphLJcE5
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Biedronka w Polsce – to w praktyce jedna z największych firm logistycznych w kraju, oceniana pod 
względem nakładów finansowych i kilometrażu. Nasz tabor samochodowy to ponad 1200 naczep 
oraz około 300 specjalistycznych samochodów-chłodni, które w 2020 roku przejechały łącznie 
po polskich drogach ponad 152 mln kilometrów (około 12,7 mln km miesięcznie). Zdajemy sobie 
sprawę, jak dużym obciążeniem dla środowiska są związane z transportem emisje CO2, dlatego 
cały czas szukamy sposobów na zmniejszenie uciążliwości dla środowiska.

Wprowadziliśmy i rozwijamy system backhaulingu, który zapobiega wysyłaniu pustych ciężaró-
wek w trasę. W drodze powrotnej, po dowiezieniu towaru do sklepu, nasze auta zatrzymują się 
u dostawców, by odebrać towary i dostarczyć je do jednego z centrów dystrybucyjnych.

95% naszych naczep i ciągników siodłowych spełnia rygorystyczne normy emisji spalin 
Euro 5 i Euro 6, a zamontowane w nich agregaty chłodnicze działają w systemie pracy przery-
wanej. Oznacza to, że po osiągnięciu optymalnej temperatury same się wyłączają, co umożliwia 
zachowanie ciągu chłodniczego przy mniejszym zużyciu paliwa. W 2020 roku system ten pozwolił 
zaoszczędzić ponad 370 tys. litrów oleju napędowego.

W 2021 roku planujemy zwiększyć tabor samochodowy o kolejne 300 pojazdów. Jednym z istot-
nych kryteriów wyboru będzie spełnianie przez wybrane auta normy emisji spalin Euro 6. 

Zmniejszenie negatywnego wpływu 
procesów logistycznych

W roku 2020 w ramach backhaulingu nasze samochody przewiozły 
ponad 1,2 mln palet (o 55% więcej palet niż w 2019 roku) oszczędza-
jąc ponad 4,7 mln km. Pozwoliło nam to uniknąć emisji 3,9 tys ton CO₂ 
do atmosfery – ponad 2,5 razy więcej niż w 2019 roku.

Wspólnie z firmą CHEP i innymi operatorami realizujemy też pooling paletowy, czyli innymi słowy 
wynajem palet. Dzięki temu umożliwiamy naszym dostawcom korzystanie z palet wielokrotnego 
użytku. W zeszłym roku z takiego rozwiązania skorzystało 965 naszych dostawców.

DOBRA PRAKTYKA

Dołączyliśmy do
Lean&Green Europe

102-13 W 2020 roku Biedronka przystąpiła do programu Lean&Green Europe – największej eu-
ropejskiej platformy współpracy, której celem jest wsparcie firm w zakresie redukcji emisji CO₂. 
Lean&Green wprowadza 5-stopniowy program certyfikacji dla firm, które podejmą się wyzwa-
nia zmniejszenia „śladu węglowego” w operacjach logistycznych. Członkostwo daje możliwość 
otrzymania wsparcia przy tworzeniu planu działania, a także wymianę doświadczeń i rozwój 
współpracy w łańcuchach dostaw z partnerami, którzy również przystąpią do programu.
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303-3, 303-4, 303-5 Łączna objętość wody pobranej z  sieci miejskiej w  2020 roku wynosiła 
882,47 megalitra – 3,9% więcej niż w 2019 roku, kiedy to wynosiła 849,32 megalitra. Wzrost 
ten wiąże się z otwarciem 129 nowych sklepów. Dodatkowo w odpowiedzi na pandemię 
wydłużyliśmy godziny otwarcia sklepów. Ścieki w całości (w 2020 roku 705,98 megalitra 
– 3,9% więcej niż w 2019 roku) odprowadzane są do komunalnych oczyszczalni ścieków. 
Całkowite zużycie wody, stanowiące różnicę pomiędzy objętością wody pobranej z sieci 
miejskiej a odprowadzonymi ściekami, stanowiło w 2020 roku 176,49 megalitra, co stanowiło 
3,9% więcej niż w 2019 roku.

302-1 Zużycie energii przez organizację z uwzględnieniem 
rodzaju surowców

302-3 Intensywność zużycia energii 
Stajemy się coraz bardziej efektywni energetycznie, a podejmowane przez nas działania znajdują 
swoje odzwierciedlenie w wynikach. Pomimo otwarcia nowych sklepów, a także znacznego wy-
dłużenia godzin pracy w 2020 roku wskaźnik intensywności zużycia energii w naszej organizacji 
liczony w GJ na każdy tysiąc zł sprzedaży zmniejszył się z 0,077 do 0,076.

Zużycie wody

Zużycie energii

16	 Dane skorygowane względem poprzedniego raportu na podstawie zaktualizowanych obliczeń.

Całkowite zużycie energii produkcji własnej lub zakupionej w podziale na elektryczną 
i cieplną

Energia elektryczna 3 115 980 3 268 156

Energia cieplna (w tym zużycie pary, 
zużycie energii chłodniczej) 161 934 132 310

Pozostałe zużycie energii 47 948 55 229

Suma zużycia energii 3 325 862 3 455 695

Całkowite zużycie energii (łącznie  
z placówkami franczyzowymi)

4 158 478 4 434 272

[GJ]

2019 2020

Całkowite zużycie energii z surowców nieodnawialnych (własnych bądź zakupionych)  
w podziale na rodzaj surowca 

Gaz ziemny 435 903 629 304

Olej opałowy 221 288 208 108

Olej napędowy 2 171 1 996

Propan 21 093 26 811

Paliwo do osobowych samochodów 
służbowych 152 160 112 358

Suma zużycia 832 617 16 978 577
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305-4, 305-5 Intensywności emisji CO2 
Wszystkie nasze działania zmierzające do zmniejszania naszego wpływu na klimat (od zwięk-
szenia efektywności wykorzystywanej energii, przez optymalizacje w logistyce i redukcję zużycia 
plastiku w opakowaniach po zwiększenie przydatności naszych opakowań do recyklingu) do-
prowadziły do zmniejszania naszego śladu węglowego w przeliczeniu na 1000 zł sprzedaży 
z 0,015 ton w roku 2019 do 0,013 ton w roku 202017. Łączne emisje bezpośrednie i pośrednie 
(zakresy 1 i 2) sieci Biedronka wynosiły 767 590 ton ekwiwalentu CO2, czyli o 4,6% mniej niż 
w 2019 roku.

305-1 Łączne bezpośrednie emisje gazów cieplarnianych (zakres 1)

305-2 Łączne pośrednie emisje gazów cieplarnianych (zakres 2)18 19

305-3 Inne istotne pośrednie emisje gazów cieplarnianych według 
wagi (zakres 3)

Ślad węglowy

17	 Wskaźnik uwzględnia sumę łącznych bezpośrednich i niebezpośrednich emisji gazów cieplarnianych (suma zakresów 1 i 2).
18	 Zgodnie z metodologią stosowaną przez Grupę pośrednie emisje (zakres 2) obejmują związane z wytwarzaniem energii elektrycznej 
(market-based) oraz emisje związane z wytwarzaniem ciepła (location-based)..

19  W 2020 roku zaczęliśmy raportować inne niż CO2 pośrednie emisje gazów cieplarnianych związane z wytwarzaniem energii elek-
trycznej (market-based), co wyjaśnia wzrost N2O w stosunku do 2019 roku.

Emisje bezpośrednie
[t CO2e]

2019 2020

Emisja związana z użyciem paliw 42 040 52 222

Emisje związane z zapewnieniem 
transportu produktów w warunkach 
chłodniczych

20 325 23 336

Emisje związane z wyciekiem gazów 
chłodniczych

75 870 68 588

Emisje związane z zużyciem paliw 
w osobowych samochodach 
służbowych

11 279 8 323

Suma emisji bezpośrednich 149 514 152 469

Emisje pośrednie
[t CO2e]

2019 2020

Pośrednie emisje związane z wytwarza-
niem energii elektrycznej (market-based) 638 669 602 353

Pośrednie emisje związane z wytwa-
rzaniem energii elektrycznej (location-
-based)

614 021 641 103

Pośrednie emisje związane z wytwarza-
niem ciepła 16 448 12 768

Suma emisji pośrednich 655 117 615 121

Emisje pośrednie
[t CO2e]

2019 2020

Zakupione produkty i usługi 15 950 914 18 644 256

Gospodarka odpadami 22 174 14 354

Podróże służbowe 469 73

Transport i dystrybucja produktów  
do sklepów

119 000 128 620

Pozostałe zużycie energii 9 719 9 920

Suma emisji pośrednich (bez zakupio-
nych produktów i usług)

151 362 152 967

Suma emisji pośrednich (total) 16 102 275 18 797 223
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102-15 Od lat 50. XX wieku ludzkość wytworzyła ponad 9 miliardów ton plastiku, który w większości 
trafił na wysypiska lub do oceanów20. Statystyczny Polak zużywa ok. 160 kg opakowań rocznie, 
a liczba ta z roku na rok rośnie. W kraju co roku produkuje się ok. 6 mln ton opakowań, wśród któ-
rych dominują opakowania z tworzyw sztucznych – około 40%. Opakowania z papieru to około 
37%, z metali lekkich – 12%, a ze szkła – około 10% tej masy. Głównymi odbiorcami opakowań są 
producenci żywności21. Wyzwaniem jest zarówno nadmierna produkcja opakowań, jak i organi-
zacja systemu ich segregacji i późniejszego odzysku. 

W lipcu 2020 roku w życie weszły unijne regulacje tzw. Pakietu Gospodarki Obiegu Zamknię-
tego. Jeden z kluczowych przepisów dotyczy standardów rozszerzonej odpowiedzialności pro-
ducenta i określa nowe obowiązki podmiotów wprowadzających produkty na rynek. Zgodnie 
z Pakietem, Polska musi wdrożyć metody odzyskiwania 50% tworzyw sztucznych z odpadów 
opakowaniowych do 2025 roku oraz 55% do 2030 roku. Deklarujemy pełne poparcie dla idei 
obiegu zamkniętego, a nowe przepisy są spójne z działaniami podejmowanymi przez naszą sieć. 

Chcemy do tego wyzwania podejść systemowo. Zdajemy sobie sprawę, że problemu nie rozwiążą 
jednorazowe akcje czy pojedyncze zrywy.

W 2020 roku powołany został Polski Pakt Plastikowy, który jest częścią globalnej sieci Plastic Pacts 
koordynowanej przez Fundację Ellen MacArthur. Polski Pakt Plastikowy jest pierwszą taką inicjatywą 
w Europie Środkowo-Wschodniej i ósmym Paktem krajowym na świecie. Wraz z nim sieć tę tworzą 
Europejski Pakt Plastikowy oraz lokalne Pakty Plastikowe w Chile, Francji, Holandii, Portugalii, RPA, 
Wielkiej Brytanii i USA. Wszystkie te inicjatywy łączy wspólna wizja nowej gospodarki, w której 
tworzywa sztuczne cały czas pozostają w obiegu zamkniętym.

102-13 Biedronka jest członkiem-założycielem Paktu w Polsce, którego głównym celem jest zmiana 
modelu wykorzystywania tworzyw sztucznych w opakowaniach. Członkowie Paktu – firmy i orga
nizacje związane z łańcuchem wartości tworzyw sztucznych – inicjują działania ukierunkowane na 
skuteczne zamknięcie obiegu tworzyw sztucznych oraz efektywne zmniejszenie użycia pierwotnych 
tworzyw sztucznych na polskim rynku. Plan działania Paktu do 2025 roku jest ambitny i wykracza 

poza obowiązujące przepisy. To tym ważniejsze, że przez ostatnie 70 lat do recyklingu globalnie 
trafiało tylko 10%22 tworzyw sztucznych. 

Działania Paktu zakładają, że do końca 2025 roku firmy działające w Polsce i wpływające na rynek 
opakowań z tworzyw sztucznych osiągną sześć celów strategicznych.

103-2 Biedronka zobowiązała się do realizacji sześciu celów Polskiego 
Paktu Plastikowego:

Materiały i opakowania

Polski Pakt Plastikowy

20	 https://naukawpolsce.pap.pl/aktualnosci/news%2C415060%2Cna-swiecie-powstalo-juz-ponad-91-mld-ton-plastiku-wiekszosc-trafila-na-smietniki.html 
21	 https://www.bankier.pl/wiadomosc/Statystyczny-Polak-zuzywa-rocznie-ok-160-kg-opakowan-7801493.html
22	 https://paktplastikowy.pl/wyzwanie/

Eliminacja nadmiernych i problematycz-
nych opakowań z tworzyw sztucznych 
poprzez przeprojektowanie, innowacje 
i alternatywne modele dostawy

100% opakowań z tworzyw sztucznych 
na polskim rynku nadaje się do ponowne-
go wykorzystania lub recyklingu

Efektywne wsparcie systemu zbiórki i re-
cyklingu opakowań, aby osiągnąć poziom 
recyklingu w wysokości co najmniej 55% 
na polskim rynku 

Zmniejszenie o 30% użycia pierwotnych 
tworzyw sztucznych w opakowaniach 
w łańcuchu dystrybucji

Zwiększenie udziału surowców wtórnych 
w opakowaniach z tworzyw sztucznych 
do poziomu 25%

Podniesienie jakości i efektywności edu-
kacji konsumentów w zakresie segregacji, 
recyklingu, ponownego wykorzystania 
i ograniczenia zużycia opakowań
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https://naukawpolsce.pap.pl/aktualnosci/news%2C415060%2Cna-swiecie-powstalo-juz-ponad-91-mld-ton-plastiku-wiekszosc-trafila-na-smietniki.html
https://www.bankier.pl/wiadomosc/Statystyczny-Polak-zuzywa-rocznie-ok-160-kg-opakowan-7801493.html
https://paktplastikowy.pl/wyzwanie/


75Poszanowanie środowiska naturalnego

Od lat jesteśmy świadomi wyzwań dotyczących użytkowania 
opakowań i ich wpływu na środowisko. Co roku wprowadzamy 
zmiany, które zmniejszają ekologiczną uciążliwość odpadów. 
Eko-projektowanie to wyzwanie, ale jednocześnie szansa 
na wdrożenie stałych i innowacyjnych rozwiązań. Mamy też 
nadzieję, że nasze działania zainspirują naszych partnerów 
biznesowych oraz inne marki – w Biedronce udowadniamy, że 
opakowania mogą być bardziej ekologiczne, wygodne dla 
klientów i estetyczne.

Sylwia Krzyżycka, 
Dyrektorka Działu 
Ochrony Środowiska

DOBRA PRAKTYKA

Eliminacja jednorazowego 
plastiku

Oferując klientom produkty naszej marki własnej 
czujemy się odpowiedzialni nie tylko za ich jakość, 
ale także za sposób pakowania. Dbamy o to, aby 
opakowania miały najniższy możliwy ślad środowi-
skowy. Usuwamy również tzw. jednorazowy plastik, 
czyli plastikowe produkty jednokrotnego użycia. Od 
2020 roku wszystkie lunchboxy i sałatki marki własnej 
sprzedawane są z widelcami drewnianymi zamiast 
plastikowych. Natomiast we wszystkich naszych na-
pojach w kartonikach zamieniliśmy plastikowe słomki 
na papierowe odpowiedniki. Zarówno widelce jak 
i słomki mają certyfikat FSC. Wprowadzenie takich 
rozwiązań pozwoliło nam zaoszczędzić w 2020 roku 
17,5 ton plastiku.
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21

4

3W miarę możliwości korzystamy z alter-
natywnych materiałów zamiast tworzyw 
sztucznych.

Przykład: Zmieniliśmy polimerowe wytłoczki na 
owoce i warzywa na papierowe z certyfika-
tem  FSC.

„Odchudzamy” opakowania.

Przykład: Zmniejszyliśmy grubość folii 
Serdelków z Szynki z 450 do 400 mikro-
nów, dzięki czemu zmianie uległa również 
waga opakowania. Roczna oszczędność 
materiałowa to ponad 7900 kg.

Dostosowujemy formy opakowań w celu zużycia 100% 
produktu.

Przykład: Zmieniliśmy opakowanie nektaru bananowego 
Riviva z kartonu na butelkę. Z butelki lepiej wylewa się pro-
dukt i można ją całkowicie opróżnić, dodatkowo butelka to 
mono materiał PET łatwiejszy w recyklingu i zgodny ze stra-
tegią  GOZ.

103-2 Dobierając opakowania marek własnych, kierujemy się obowiązującymi w sieci Biedronka 
sześcioma wytycznymi dotyczącymi eko-projektowania:

Wszędzie tam, gdzie jest to możliwe, stosujemy opakowania z jednorodnych materiałów na-
dających się do recyklingu. 

Od 2020 eliminujemy opakowania wykonane lub zawierające w składzie polichlorek winylu 
(PVC), który przysparza dużo problemów w systemie gospodarki odpadami, dlatego że stanowi 
zanieczyszczenie niemożliwe do usunięcia podczas recyklingu innych polimerów. Do końca 
2020 roku zmianie uległo ponad 50 opakowań produktów marek własnych, dzięki czemu 
ponad 385 ton utrudniającego recykling plastiku nie zostało wprowadzone do otoczenia, 
a w całkowitym bilansie dodatkowo udało nam sie odchudzić alternatywne materiały i zaosz-
czędzić o ponad 90 ton mniej plastiku wpuszczanego do środowiska.

Przykład: W ubiegłym roku w opakowaniu makaronu Pastani usunęliśmy etykietę z PVC, dzięki 
czemu całe opakowanie jest monomateriałowe (zrobione z polipropylenu – PP) i tym samym 
łatwiej je poddać recyklingowi. Zmianie uległ też materiał etykiety termokurczliwej jogurtu pit-
nego FruVita.

Wytyczne z zakresu eko-projektowania
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6

5 Przykład: Wprowadziliśmy opakowanie papieru toa-
letowego Queen z dodatkiem 30% rLDPE (polietylenu  
o małej gęstości pochodzącego z recyklingu). Ta zmia-
na u jednego dostawcy pozwoliła na zaoszczędzenie  
30 860 kg materiału pierwotnego rocznie.

103-3 W ramach kampanii SegregAkcja 
od połowy 2020 roku wszystkie nowe 
projekty graficzne opakowań produk-
tów naszych marek własnych mają na 
opakowaniach specjalne piktogramy, 
spójne z ogólnokrajowym systemem 
segregacji odpadów na pięć frakcji. 
Dzięki dobrze widocznemu oznaczeniu 
naszym klientom łatwiej jest poprawnie 
segregować opakowania po konsump-
cji naszych produktów. Piktogramy se-
gregacji znajdują się m.in. na całej linii 
produktów FruVita.

Żeby uzmysłowić sobie, jak dużą zmianę może przynieść to rozwiązanie, wystarczy przykład 
jogurtu FruVita 400 gram. Miesięcznie do sklepów Biedronka trafia ich ponad 810 tysięcy w każdym 
ze smaków. Całkowita masa opakowania jednostkowego jogurtu 400 gram to ponad 11 gramów. 
Gdyby każdy z konsumentów właściwie posegregował opakowanie tego produktu, umożliwiłoby 
to odzyskanie około 9 ton materiałów surowca wtórnego miesięcznie.

Dzięki działaniom eko-projektowania opakowań, w 2020 roku zapobiegliśmy 
wprowadzeniu na rynek łącznie ponad 5600 ton plastiku pierwotnego. 
Taki wynik udało się uzyskać dzięki współpracy z naszymi partnerami handlowymi oraz 
producentami opakowań.

Stosujemy piktogramy segregacji w produktach 
marek własnych.

Do produkcji wykorzystujemy materiały z surowców wtórnych.

Na koniec 2020 roku 858 opako-
wań (666 w kategorii spożywczej 
oraz 192 w kategorii niespożywczej) 
zawierało piktogramy segregacji. Łącznie w 2020 roku w opakowaniach produktów marek własnych 

wykorzystaliśmy prawie 5550 ton plastiku z recyklingu (PCR post 
consumer recycled). 

Eko-projektowanie
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301-1 Opakowania produktów marki własnej

301-1 Pozostałe produkty

23	 Dane skorygowane względem poprzedniego raportu na podstawie zaktualizowanych obliczeń.

To, która torba na zakupy jest bardziej lub mniej ekologiczna, w dużej mierze zależy od 
tego, jak długo i w jaki sposób z niej korzystamy i co z nią robimy, gdy już z niej skończy-
my korzystać (co ma również wpływ na jej ślad węglowy):

– torba bawełniana podczas procesu produkcji emituje dużo większy ślad węglowy 
niż torba plastikowa. Żeby zatem ten ślad zniwelować, należałoby torbę wykorzy-
stać co najmniej 131 razy24 (czyli przy zakupach raz na tydzień uda nam się to po 
ok. dwóch  latach),

– produkcja torby papierowej wymaga prawie 4 razy więcej energii elektrycznej niż 
produkcja torby plastikowej, zatem należałoby tę torbę wykorzystać co najmniej 
3–4 razy25. Torba papierowa ma jednak tę zaletę, że jest biodegradowalna i nie 
zalega w morzach i oceanach,

– produkcja torby z plastiku recyklingo-
wanego wymaga o 2/3 mniej ener-
gii i o 90% mniej wody niż produk-
cja torby z plastiku pierwotnego, 
ale nie można jej recyklingo-
wać nieskończoną ilość 
razy – szacuje się, że 
możliwość recyklingu 
wynosi do 7 razy25.

Obalamy mity

24	 Źródło: Life cycle assessment of supermarket carrier bags: a review of the bags available in 2006. Environment Agency.
25	 Źródło: http://fundacjaleszy.org/index.php/2020/06/03/po-ilu-uzyciach-torba-papierowa-mniej-wplywa-na-srodowisko-niz-plastikowa/.

Ilość zużytych materiałów [t]

2019 2020

Papier biurowy 421 391

Materiały promocyjne 19 102 11 220

Lekkie torby z tworzywa sztucznego 
(o grubości materiału poniżej  
50 mikrometrów)

0 0

Torby z tworzywa sztucznego (o gru-
bości powyżej 50 mikrometrów) w 80% 
wykonane z materiału z recyklingu

6 902 4 573

Torby papierowe 99 632

Ilość materiałów, z których wykonane są opako-
wania produktów marki własnej [t]

201923 2020

Plastik 114 227 100 986

Papier oraz karton 123 939 149 289 

Kartonowe opakowania 10 331 11 344 

Szkło 97 018 86 025 

Aluminium 4 199 8 174 

Stal 11 570 13 311

Pozostałe 1 130 1 531

http://fundacjaleszy.org/index.php/2020/06/03/po-ilu-uzyciach-torba-papierowa-mniej-wplywa-na-srodowisko-niz-plastikowa/
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DOBRA PRAKTYKA DOBRA PRAKTYKA

„Warzyworki” wielorazowego użytku
na owoce i warzywa

Eko-transformacja chusteczek  
nawilżonych Dada

Jednym ze sposobów zmniejszenia problemu, jakim dla środowiska są opakowania, jest sprzedaż 
produktów... bez opakowań. We wszystkich naszych sklepach oferujemy klientom produkty luzem, 
które mogą zapakować we własne siatki czy pudełka – w 2020 roku sprzedaliśmy 27 tysięcy ton 
suszonych owoców i słodyczy oferowanych luzem. 

Nasi klienci mogą też kupić specjalne woreczki „Warzyworki” wielorazowego użytku np. na owo-
ce i warzywa. W 2020 roku w sklepach Biedronka w całej Polsce kupiono prawie milion sztuk 
takich woreczków. 

W ubiegłym roku eko-transformację przeszły chusteczki 
nawilżone Dada. Zmianie uległo zarówno opakowa-
nie chusteczek, które teraz jest wykonane z nadają-
cej się do recyklingu monofolii, jak i skład samych 
chusteczek, które są teraz wykonane w  całości 
z włókniny biodegradowalnej z certyfika-
tem  FSC.

Zmiana opakowania oraz wyeliminowanie 
plastiku z włókniny, z której są wykonane 
chusteczki, pozwoliło na zaoszczędzenie 
31,8 ton plastiku w 2020 roku.
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DOBRA PRAKTYKA

Pakiet Eko Grill

Zachęcamy klientów, by dbali o środowisko również w czasie grillowania. Nasz pakiet Eko Grill 
– to ekologiczne sztućce, talerze, kubeczki i słomki oraz jednorazowe, biodegradowalne kubki. 
Naczynia wyprodukowane są bez wykorzystania nieodnawialnych surowców pierwotnych, takich 
jak ropa naftowa. Jednorazowe sztućce wyprodukowano z drewna, talerze zaś z pulpy trzciny 
cukrowej lub celulozowej.

W 2020 roku sprzedaliśmy ponad 2 miliony zestawów do eko-grilla. Dzięki zastosowaniu ekolo-
gicznych materiałów uniknęliśmy wykorzystania ok. 124 ton plastiku.

Od wielu lat we wszystkich placówkach w całej Polsce prowadzimy selektywną zbiórkę odpa-
dów – do recyklingu i odzysku trafiają m.in. folia, makulatura, odpady bio. W sumie jest to prawie 
92% wytworzonych przez sklepy Biedronka odpadów. W 2020 roku w sklepach i centrach dys-
trybucyjnych odzyskano i przekazano do recyklingu ponad 271 tys. ton (2019: 250 tys. ton) ma-
kulatury, ponad 9 tys. ton (2019: 7,5 tys. ton) opakowań z tworzyw sztucznych i ponad 1,7 tys.  ton 
(2019: 2 tys. ton) opakowań z drewna.

W standardzie sklepu jest prowadzenie selektywnej zbiórki odpadów naszych klientów: 
98% naszych placówek wyposażonych jest w pojemniki na drobny sprzęt elektryczny i elektro-
niczny, świetlówki i zużyte baterie. Tylko w 2020 roku klienci umieścili w nich ponad 212,6 tony 
(2019: 146,7 tony) zużytych baterii i 40,8 tony (2019: 136,7 ton) zużytego sprzętu elektrycznego 
i elektronicznego. W części sklepów zamiast pojemnika na zużyte baterie mamy pojemniki na torby 
na zakupy z tworzywa sztucznego, które również zostają przekazane do recyklingu.

Działania te wpisują się w nasze podejście do cyrkularności materiałów i przyczyniają się do 
osiągania coraz wyższego odsetka odzyskanych materiałów opakowaniowych.

Gospodarka odpadami i selektywna 
zbiórka odpadów
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102-15 W Polsce marnuje się prawie 5 mln ton żywności rocznie. Oznacza to, że co sekundę do 
kosza trafia około 153 kilogramów jedzenia27. Niezależnie od przepisów prawa, nowych ustaw 
i rozporządzeń, w Biedronce ograniczenie marnowania żywności traktujemy jako jeden z kluczo-
wych aspektów naszej społecznej odpowiedzialności. 

Żywność z bliskim terminem przydatności do spożycia przekazujemy organizacjom pożytku pu-
blicznego i bankom żywności. W roku 2020 niemal dwa tysiące naszych sklepów przekazało 
w sumie 12,4 tys. ton żywności (o 29% więcej niż w 2019), wartej ponad 130 mln zł. O tym, jak 
spełniamy wymogi ustawy o przeciwdziałaniu marnowaniu żywności, piszemy w ramach rozdziału 
Wspieranie lokalnych społeczności.

Przeciwdziałanie marnowaniu 
żywności

301-3 Odzyskane materiały ze sprzedanych produktów i ich opakowań

306-2 Całkowita waga odpadów według metody unieszkodliwiania

27	 Źródło: https://ios.edu.pl/ogloszenia/jaka-jest-skala-marnotrawstwa-zywnosci-w-polsce-wyniki-badan-projektu-prom/26	 Dane zostały skorygowane względem poprzedniego raportu w związku z uwzględnieniem ilości materiałów pochodzących  
z recyklingu opakowań marki własnej.

Ilość zużytych materiałów [t]

201926 2020

Ilość materiałów z recyklingu w opako-
waniach (dotyczy opakowań podda-
nych recyklingowi – papieru i plastiku)

102 289 121 621

Liczba wprowadzonych do obrotu 
materiałów opakowaniowych (dotyczy 
marek własnych)

362 414 370 661

Procent materiałów z odzysku 
w składzie wprowadzonych do obrotu 
produktów i ich opakowań

28,2% 32,8%

Waga odpadów [t]

2019 2020

Recykling, kompostowanie 349 621 364 091

Składowanie na składowiskach 
odpadów i spalanie 38 583 32 980

Suma 388 204 397 071

Odsetek odpadów wytwarzanych 
przez organizację, które poddawane 
są procesom odzysku

90,1% 91,7%

czytaj na str. 124 »

https://ios.edu.pl/ogloszenia/jaka-jest-skala-marnotrawstwa-zywnosci-w-polsce-wyniki-badan-projektu-prom/
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DOBRA PRAKTYKA

Produkujemy zupy w naszej fabryce zup

Od 2016 roku produkujemy zupy w naszej fabryce zup w podwarszawskim Parzniewie. W ich 
składzie można znaleźć tak zwane warzywa nieskalibrowane, czyli takie, które ze względu na 
swój wygląd – wielkość lub kształt – nie są wprowadzane do regularnej sprzedaży w sklepach.

Olej palmowy, soja, wołowina, drewno czy papier to tylko niektóre surowce, których pozyskiwanie 
może wpływać na skalę wycinki lasów i utratę różnorodności biologicznej. Są one składnikiem lub 
surowcem do produkcji wielu innych artykułów, dostępnych również w naszych sklepach. 

102-11, 102-15, 304-2 Zachowanie bioróżnorodności jest jednym z największych wyzwań stojących 
przed wszystkimi krajami świata. Stanowi istotny element Polityki środowiskowej naszej Grupy. 
Biedronka – tak jak wszystkie spółki Grupy Jerónimo Martins – jest zobowiązana prowadzić 
swoją działalność zgodnie z następującymi zasadami Polityki zrównoważonego pozyskiwania 
zasobów: 

•monitorowanie działań i procesów prowadzonych przez dostawców, ze szczególnym uwzględ-
nieniem zakładów zlokalizowanych w obszarach, z których można pozyskać wystarczające, 
poparte dowodami naukowymi informacje, że ich działalność nie niszczy siedlisk, a także ocena 
ryzyka utraty bioróżnorodności w wyniku ich działalności,

Zachowanie bioróżnorodności

W 2020 roku w naszych zupach wykorzystaliśmy ponad 286 000 kg 
nieskalibrowanych warzyw, co stanowiło 27% wszystkich warzyw uży-
tych w produkcji (w 2019 było to 21,3%).

103-3 W styczniu 2020 roku wprowadziliśmy pilotażowy program przeceny produktów spożyw-
czych z bliskim terminem przydatności. Klienci mogą kupić wybrane pełnowartościowe produkty 
spożywcze po cenach o połowę niższych. Artykuły te mają z przodu spe-
cjalną naklejkę, na której znajduje się hasło przewodnie 
akcji „Szanujemy żywność”. O umieszczeniu kon-
kretnych produktów w promocji decydują kierownicy 
sklepów. W 2020 roku około 300 sklepów wzięło 
udział w programie naklejek z przecenami, dzię-
ki czemu udało się zapobiec zmarnowaniu 
2,4 tys. ton żywności.

Żywność, której nie uda się przekazać, jest odbierana z naszych sklepów w celu ponownego 
przetworzenia np. w biogazowniach, na karmę dla zwierząt lub spirytus techniczny. 
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•bez względu na informacje podane w certyfikatach połowowych, podejmowanie działań w od-
niesieniu do dostawców ryb świeżych, mrożonych lub w puszkach w celu uzyskania informacji 
i dowodów, że ich działania nie prowadzą do nadmiernej eksploatacji, wyczerpywania lub 
eliminacji zasobów rybnych lub wyginięcia gatunków ryb,

•ciągła współpraca z dostawcami produktów pochodzenia rolnego w celu zrozumienia wpływu 
realizowanych przez nich procesów i działań na cykl składników odżywczych,

•wykorzystywanie dobrych relacji z dostawcami w celu wywierania pozytywnego wpływu na 
ich działalność z korzyścią dla ochrony zasobów wodnych i stopniowego ograniczania emisji 
gazów cieplarnianych.

Dodatkowo Biedronka jest członkiem Polskiej Koalicji na rzecz Zrównoważonego Oleju Pal-
mowego od początku jej istnienia. Grupa Jerónimo Martins jest również członkiem inicjatywy 
Roundtable on Sustainable Palm Oil (RSPO) oraz Consumer Goods Forum. Więcej na temat 
zrównoważonych praktyk produkcyjnych oraz certyfikatów zrównoważonego rozwoju produktów 
i opakowań piszemy w ramach rozdziału Zrównoważony łańcuch dostaw.

DOBRA PRAKTYKA

DOBRA PRAKTYKA

Sadzimy drzewa z Fundacją Ekologiczną Arka

Pomagamy oczyszczać Morze Bałtyckie

Wiosną 2020 roku Fundacja Ekologiczna Arka zasadziła 10 tysięcy drzew w Bieszczadach 
– 8 tysięcy buków, 1 tys. jodeł i 1 tys. świerków. Całą akcję sfinansowała Biedronka w ramach zo-
bowiązania podjętego na Dzień Drzewa w czasie trwania akcji lojalnościowej Gang Słodziaków.

304-2 Od czerwca 2020 roku kosze i wózki we wszystkich nowo otwieranych sklepach Biedronka są 
wykonane częściowo z tworzywa powstającego w wyniku recyklingu lin i sieci rybackich, odłowio-
nych między innymi w Morzu Bałtyckim. Część starych sieci pochodzi z Morza Północnego oraz 
z Oceanu Atlantyckiego. W naszych sklepach w całej Polsce do końca 2020 roku było prawie 
40 tysięcy takich koszy oraz ponad 900 wózków z serii „Oceanis”. Stopniowo zastępujemy 
nimi też zużyte kosze i wózki w już istniejących sklepach.

Porzucone sieci rybackie stanowią nawet 27% odpadów znajdujących się w morzach i oceanach. 
W polskiej części Morza Bałtyckiego może być ich nawet kilkaset ton. Zagubione sieci są ogrom-
nym zagrożeniem dla żyjących w morskim ekosystemie gatunków, ryb, żółwi i ssaków morskich, 
bo stanowią pułapki dla zwierząt morskich i niszczą ich siedliska. Ponadto mikrocząstki plastiku 
uwalniane w procesie ich rozkładu trafiają do przewodu pokarmowego zwierząt. Do produkcji 
każdego kosza lub wózka wykorzystywane jest 1,5 m liny, która w przeciwnym razie pozostałaby 
w morzu przez 600 lat, bo tyle czasu zajmuje jej rozkład. Wykorzystanie lin i sieci nie tylko pomaga 
zapobiec zatruciu i śmierci tysięcy zwierząt morskich. Dzięki niemu emisja dwutlenku węgla spada 
o 20 procent. Plastik z koszy i wózków dostarczanych do naszych sklepów w pełni nadaje się 
do recyklingu.

Nasze wysiłki zostały docenione. Grupa Jerónimo Martins jest pierw-
szym detalistą na świecie, któremu przyznano wynik „A-” w programie 
„Lasy” dla towarów, których produkcja wiąże się z ryzykiem wyle-
siania, ocenianych przez Carbon Disclosure Project (olej palmowy, 
soja, wołowina i papier oraz drewno). Grupa uzyskała również ocenę 
„A-” w programie „Klimat” oraz „B” w programie „Bezpieczeństwo 
wodne”.

czytaj na str. 58 »
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103-2 Uważamy, że o ochronie środowiska najlepiej mówić głośno i chórem. Dlatego chętnie po-
dejmujemy inicjatywy partnerskie i nieprzerwanie prowadzimy działania edukacyjne kierowane 
do naszych interesariuszy wewnętrznych i zewnętrznych. 

Edukacja i partnerstwo na rzecz 
środowiska

DOBRA PRAKTYKA

Program „Niech żyje planeta”

W 2020 roku nasza sieć została strategicznym partnerem programu prowadzonego przez jeden 
z największych polskich portali informacyjnych, Onet, pod hasłem „Niech żyje planeta”. Celem 
tej inicjatywy jest zmotywowanie czytelników serwisu do podjęcia dziesięciu prośrodowiskowych 
wyzwań na bazie akcji ONZ ActNow – między innymi ograniczenia zużycia wody, wybierania lo-
kalnych produktów, korzystania z toreb wielorazowych czy oszczędzania energii elektrycznej. Od 
kwietnia do grudnia w ramach kampanii opublikowanych zostało 212 materiałów edukacyjnych, 
które łącznie miały 7,88 mln odsłon. Użytkownicy w sumie poświęcili im 264 tys. godzin. Program 
trwał do kwietnia 2021 roku.

DOBRA PRAKTYKA

Partnerstwo główne nad 8. edycją Targów CSR

W październiku 2020 roku Biedronka była również głównym partnerem 8. edycji Targów CSR, naj-
większego w Polsce wydarzenia poświęconego społecznej odpowiedzialności biznesu i zrówno-
ważonemu rozwojowi. Na naszym wirtualnym stoisku dużą popularnością wśród odwiedzających 
cieszył się spacer online po flagowej placówce Biedronki ze wskazaniem produktów, które zostały 
zaprojektowane z troską o środowisko, zgodnie z zasadami ekoprojektowania. Do pobrania dla 
odwiedzających przygotowaliśmy też materiały multimedialne, które przybliżyły pięć filarów stra-
tegii zrównoważonego rozwoju sieci Biedronka. Zachęcamy do wirtualnego spaceru po naszym 
sklepie na stronie: www.tourmkr.com/F1wphLJcE5.

https://www.tourmkr.com/F1wphLJcE5
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DOBRA PRAKTYKA

Zielona Strona Biedronki

Kontynuowaliśmy też edukację środowiskową naszych klientów. W tygodniku „Kropka TV”, po-
dobnie jak w poprzednich, latach publikowaliśmy raz w miesiącu „Zieloną Stronę Biedronki” 
poświęconą takim zagadnieniom jak prawidłowa segregacja odpadów, niemarnowanie żyw-
ności, czy upcykling.

DOBRA PRAKTYKA

Podnosimy świadomość ekologiczną naszych 
pracowników

W dalszym ciągu podnosiliśmy też świadomość ekologiczną naszych 
pracowników. W 2020 roku kontynuowaliśmy rozpoczęty rok 
wcześniej w naszym biurze głównym projekt Let’s Go Green. 
W 2020 roku oprócz prowadzonych wcześniej działań 
takich jak wprowadzenie energooszczędnych 
źródeł światła czy szkolenia z zakresu ekologii, 
na wszystkich piętrach naszej siedziby 
ustawiliśmy kosze do segregacji odpadów, 
a w Dniu Środowiska, 5 czerwca, 
utworzyliśmy na wykorzystywanym 
p r z ez  n a s z y c h  p r a c o w n i k ó w 
komunikatorze MS Teams wspólny 
kanał „Dla Planety”, w ramach 
którego wszyscy nasi pracownicy 
mający dostęp do komunikatora 
m.in. mogli wypełnić quiz wiedzy 
dot yczący o taczającego ich 
środowiska oraz podejmowali 
wybrane przez siebie eko wyzwania.
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DOBRA PRAKTYKA

Akcja lojalnościowa „Gang Fajniaków” 
i „Szkolne Przygody Gangu Fajniaków”

W sierpniu 2020 roku rozpoczęliśmy kolejną akcję lojalnościowo-edukacyjną „Gang Fajniaków”. 
Fajniaki – to dziesięć pluszowych maskotek, z których każda ma inna supermoc związaną z eko-
logią. Miłośnicy Fajniaków oprócz maskotek mogli dzięki naklejkom lojalnościowym zaopatrzyć 
się także w książki, w których fajniakowe postacie chronią Ziemię i dbają razem o przyrodę. Zde-
cydowaliśmy się wprowadzić do Gangu kontrowersyjną postać Smoga Stefka, dlatego że Polska 
mierzy się z problemem smogu, którego świadomość chcieliśmy budować już u najmłodszych.

Dodatkowo 640 placówek przygotowało prace konkursowe dotyczące wszystkich 4 żywiołów, 
wśród których 15 szkół otrzymało Nagrodę Grand Prix w postaci sfinansowania zestawu eko-
logicznych sprzętów AGD (na przykład energooszczędne żarówki i kosze do segregacji) lub 
remontu terenów zielonych wokół placówki.

Wszystkie dzieci zaprosiliśmy też w 2020 roku do pobrania na telefon bezpłatnej aplikacji z Faj-
niakami w roli głównej, dającej dostęp do gier i quizów dotyczących ekologicznych bohaterów 
Biedronki. Najmłodszych internautów zaprosiliśmy też na stronę internetową naszej akcji, gdzie 
przekonywaliśmy, że robiąc coś dobrego dla planety, też mogą zostać „Fajniakami”. 

W ramach programu „Szkolne Przygody Gangu Fajniaków” przekazaliśmy wszystkim szko-
łom podstawowym, które się zarejestrowały w trzeciej edycji programu, scenariusze lekcji, 
audiobooki, materiały wideo z doświadczeniami przyrodniczymi, pluszaki oraz książki. Zor-
ganizowaliśmy również konkurs ekologiczny dotyczący wybranych żywiołów dla klas trze-
cich. Do konkursu „Szkolne przygody Gangu Fajniaków” zgłosiło się ponad 3 tys. placówek 
i spłynęły prace autorstwa prawie 7 tys. dzieci. Uczniowie 400 wyróżnionych klas otrzymali ma-
skotki odpowiadające żywiołowi przedstawionemu na ich pracach plastycznych, magiczne ołówki 
z nasionkami i dyplomy. 5 tys. uczniów oraz opiekunowie wyróżnionych klas otrzymali bon na 
zakupy w Biedronce oraz dyplom. 
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Partnerstwo strategiczne nad akcją 
„Czyste Tatry”

W sierpniu 2020 roku Biedronka po raz drugi jako partner strategiczny wsparła akcję „Czyste 
Tatry”, organizowaną przez Stowarzyszenie Czysta Polska. „Czyste Tatry” to akcja polegająca 
przede wszystkim na ochronie środowiska i promocji postaw proekologicznych poprzez sprzątanie 
najwyższych polskich gór z pozostawianych przez turystów śmieci – władze Tatrzańskiego Parku 
Narodowego szacują, że po sezonie letnim było to około 20 ton odpadów28. Niezależnie od 
kwestii estetycznych śmieci są zagrożeniem dla przyrody i zwierząt.

W organizowanej przez Stowarzyszenie Czysta Polska akcji „Czyste Tatry” mógł wziąć udział każ-
dy, do udziału w wydarzeniu zachęcały klientów lokalne sklepy, m.in. w Zakopanem. Zadbaliśmy 
też o to, aby każdemu z 2500 wolontariuszy nie zabrakło energii, zapewniając darmowy prowiant 
na start, dostarczając drożdżówki i banany na drogę. Dodatkowo, na tych, którzy podzielili się w In-

ternecie najciekawszymi zdjęciami z dnia sprzątania Tatr, czekały liczne nagrody. W 2020  roku ze 
względu na obostrzenia akcja miała nieco inną formułę, jednak nie przeszkodziło to organizatorom 
oraz wolontariuszom w osiągnięciu niezwykłego wyniku! W sumie, podczas całego dnia akcji 
zebrano aż 468,5 kg śmieci oraz 5 m3 papieru!

W 2020 roku z pomocą naszych klientów wsparliśmy Stowarzyszenie Czysta Polska, dzięki 
przekazaniu części dochodu ze sprzedaży książki Eko-Słodziaki (1 zł za każdy egzemplarz 
sprzedany w Światowym Dniu Środowiska) na akcję „Czyste Tatry” oraz zaopiekowanie się naj-
starszymi drzewami w Polsce, m.in. tysiącletnim Dębem Bolko. Na współpracę przeznaczyliśmy 
w sumie 149 tys. zł.

28	 Źródło: https://gazetakrakowska.pl/tatry-rocznie-turysci-wyrzucaja-na-szlakach-ok-20-ton-smieci-ludzie-musza-zrozumiec-ze-to-szko-
dliwe-dla-przyrody/ar/c1-15622314.

https://gazetakrakowska.pl/tatry-rocznie-turysci-wyrzucaja-na-szlakach-ok-20-ton-smieci-ludzie-musza-zrozumiec-ze-to-szkodliwe-dla-przyrody/ar/c1-15622314
https://gazetakrakowska.pl/tatry-rocznie-turysci-wyrzucaja-na-szlakach-ok-20-ton-smieci-ludzie-musza-zrozumiec-ze-to-szkodliwe-dla-przyrody/ar/c1-15622314
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Wakacyjna trasa śmieciarki Mieci Odsłoniliśmy antysmogowy mural

Latem 2020 roku wspólnie z organizacją odzysku opakowań REKOPOL zorganizowaliśmy akcję 
ekologiczną. W ośmiu nadmorskich miejscowościach zaprosiliśmy wczasowiczów do odwiedzin 
mobilnej strefy edukacyjnej zaaranżowanej w… śmieciarce. W jej wnętrzu znajdowały się jednak 
nie śmieci, ale interaktywna wystawa pokazująca, że odpady mogą stać się nowymi produktami.

Zwiedzający strefę mogli nie tylko wejść do środka i przekonać się, co dzieje się z butelką PET 
w sortowni czy zakładzie przetwarzania, poznać tworzywo powstałe w procesie recyklingu bute-
lek, ale także wejść na śmieciarkę – na górze znajdowały się taras oraz zjeżdżalnia dla najmłod-
szych. Śmieciarkę Miecię przez dwa tygodnie odwiedziło ponad 6 tysięcy osób.

W październiku 2020 roku w ekologiczny sposób zakończyliśmy drugi etap konkursu Biedron-
ki na książkę dla dzieci Piórko 2020. Zaprojektowana przez zwyciężczynię konkursu okładka 
książki trafiła na odsłonięty na warszawskim Powiślu mural – wyjątkowy, bo pomalowany farbami 
oczyszczającymi powietrze ze smogu. Do jego stworzenia użyto farb katalitycznych, które pod 
wpływem działania światła oczyszczają powietrze ze szkodliwych substancji. To nie pierwszy 
raz, kiedy temat walki ze smogiem pojawia się w działaniach Biedronki. Również jedna z postaci 
Gangu Fajniaków – Smog Stefek wspierał naukę dzieci, jak przeciwdziałać pojawianiu się smo-
gu poprzez atrakcyjne materiały multimedialne oraz jedną z wydanych przez Biedronkę książek 
w ramach akcji lojalnościowej.
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Dąb Bolko, jedno z najstarszych drzew w Polsce, 
którym sieć Biedronka od 2020 roku się opiekuje.
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Głos eksperta branżowego

Odbudowa gospodarek po pandemii musi odbywać się 
zgodnie z zasadami zrównoważonego rozwoju, a więc 
z dbałością o środowisko naturalne i klimat, a także z troską 
o ludzi. O to, by wprowadzane zmiany służyły spójności 
społecznej. Rolę biznesu, w tym Biedronki – największego 
prywatnego pracodawcy w Polsce – trudno w tym procesie 
przecenić. Poszanowanie praw człowieka, oferowanie 
godnych warunków i włączającego środowiska pracy 
z pewnością dobrze służy wynikom firmy i budowaniu jej 
długoterminowej wartości. Ma też niewątpliwie ogromny 
wpływ na zmiany wokół Biedronki, a w rezultacie jest ważne 
dla nas wszystkich.

Marzena Strzelczak, 
Prezeska Zarządu 
i Dyrektorka Generalna 
Forum Odpowiedzial-
nego Biznesu

Bycie godnym 
zaufania pracodawcą

07

Kluczowe działania 
w 2020 roku

pracowników na koniec roku

nowo zatrudnionych osób

godzin szkoleniowych dla pracowników

zainwestowanych w szkolenia i programy 
rozwojowe dla pracowników

kontroli wewnętrznych i 300 audytów  
bezpieczeństwa sklepów

kontroli wdrożenia zabezpieczeń związanych 
z COVID-19

ponad 73 tys.
ponad 17 tys.

ponad 2,25 mln
blisko 6,1 mln zł

ponad 6500 

5,5 tys. 
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Zobowiązania zrównoważonego rozwoju 
Biedronki na lata 2021–2023:

1. Realizacja inicjatyw, które poprawiają ja-
kość życia naszych pracowników, poprzez 
rozwiązania umożliwiające zachowanie 
równowagi między życiem zawodowym 
a prywatnym i rodzinnym oraz wspierające 
pracowników i ich rodziny.

3. Zagwarantowanie, że co roku wszyscy 
pracownicy otrzymają informacje na temat 
Kodeksu Postępowania i Polityki Antykorup-
cyjnej, zapewniając tym samym znajomość 
i przestrzeganie tych zasad poprzez organi-
zację odpowiednich szkoleń.

5. Przygotowanie organizacji na wyzwa-
nia związane z przyszłością pracy poprzez 
wdrożenie nowych platform, które będą 
zachęcać do samorozwoju, oraz wdroże-
nie programów cyfrowych, które poprawią 
efektywność, współpracę i produktywność.

7. Kontynuowanie wysiłków na rzecz promo-
wania równości płci oraz udoskonalenie me-
tod pomiaru i monitorowania różnic w wyna-
grodzeniach kobiet i mężczyzn tak, aby stały 
się one bardziej wiarygodne, spójne i szcze-
gółowe. Prace te powinny objąć wszystkie 
składniki wynagrodzenia i powinny zostać 
wdrożone nowe mierniki, takie jak analiza 
podziału wynagrodzenia według percentyli.

2. Wspieranie pracowników, którzy potrze-
bują wsparcia z powodu nagłej sytuacji spo-
łecznej i/lub rodzinnej, za pomocą istnie-
jącego zakładowego funduszu świadczeń 
socjalnych oraz w ramach innych rozwią-
zań  wspierających.

4. Dalsze inwestowanie w szkolenia naszych 
pracowników, przyspieszanie rozwoju lide-
rów w całej strukturze organizacyjnej oraz 
pomoc w budowaniu nowych umiejętno-
ści dostosowanych do strategicznych po-
trzeb organizacji.

6. Stworzenie szans dla osób znajdujących 
się w niekorzystnej sytuacji na rynku pracy, 
w szczególności imigrantów lub uchodźców, 
osób narażonych na wykluczenie społeczne 
oraz osób z niepełnosprawnościami.

103-2
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To dzięki naszym pracownikom – ich zaangażowaniu, pasji, ciężkiej pracy i lojalności, jesteśmy 
dziś liderem wśród sieci handlowych w Polsce. Stale inwestujemy w przyciąganie i rozwijanie 
talentów poprzez wspieranie bezpiecznego, etycznego i motywującego miejsca pracy, w którym 
każdy czuje się włączony i ma możliwość rozwoju i wzrostu, przy jednoczesnym zachowaniu 
równowagi pomiędzy życiem zawodowym a prywatnym, zawsze zgodnie z wytycznymi Orga-
nizacji Narodów Zjednoczonych i Międzynarodowej Organizacji Pracy. Na koniec 2020 roku 
zatrudnialiśmy ponad 73 tys. pracowników.

Pracownicy Biedronki

Za sukcesem Biedronki stoją przede wszystkim nasi pra-
cownicy. Zaufało nam zawodowo ponad 73 tysiące osób 
i wierzę, że tego zaufania nie zawodzimy – oferujemy kon-
kurencyjne wynagrodzenie, ciekawy i rozbudowany pakiet 
benefitów oraz jasne kryteria rozwoju i awansu. Stawiamy 
na awanse wewnętrzne, rozwijamy talenty na każdym 
szczeblu organizacji. Ścieżka rozwoju od stanowiska sprze-
dawcy-kasjera po dyrektora jest realizowana przez wiele 
naszych koleżanek i kolegów.

Jarosław Sobczyk, 
członek Zarządu i Dyrektor 
Personalny, Jerónimo  
Martins Polska S.A.

103-3 Większość bezpośrednio zatrudnionych przez nas pracowników zatrudniamy na umo-
wie o pracę. Na umowie-zleceniu zatrudnionych w 2020 roku było 2089 osób (1586 kobiet 
i  503 mężczyzn). W styczniu 2020 roku wypracowaliśmy i ogłosiliśmy nowe stawki i zasady 
wynagrodzeń dla pracowników sklepowych i centrów dystrybucyjnych, które zakładają rewi-
zję wynagrodzeń dwa razy do roku: w kwietniu i w październiku. Pomimo niepewności, jakie 
pojawiły się od marca 2020 roku w związku z wybuchem pandemii, rezygnacja z naszych 
obietnic nie wchodziła w grę. Zrewidowaliśmy wynagrodzenie wszystkich pracowników ope-
racyjnych bezpośrednio zaangażowanych w dostarczenie towarów do sklepów, ich sprzedaż 
i obsługę  klienta.

Wynagrodzenia

202-1 Relacja podstawowego i średniego wynagrodzenia 
pracowników najniższego szczebla do płacy minimalnej29

Rok
Podstawowe 

wynagrodzenie
Średnie  

wynagrodzenie

2019 112% 145%

2020 106% 140%

29	 Do celów statystycznych wybrano podstawowe stanowiska w sklepie: pracownik sklepu, sprzedawca-kasjer, kasjer oraz starszy kasjer. 
Wskaźnik odnosi się do wynagrodzenia zasadniczego.
W kalkulacji uwzględniono wynagrodzenia zmienne i podstawowe. Nie uwzględniono wynagrodzenia członków Zarządu. Nie uwzględ-
niono również wynagrodzenia pracowników nieaktywnych (tj. na urlopach macierzyńskich, wychowawczych) z uwagi na to, że nie partycy-
pują w wynagrodzeniach zmiennych. Elementy wynagrodzenia, które zostały uwzględnione jako zmienne: premia uznaniowa, nagroda za 
obecność, nagroda roczna, dodatek urlopowy, dodatek za pracę w godzinach nocnych, dodatek za pracę w godzinach nadliczbowych, 
nagroda jubileuszowa, dodatek dla starszego kasjera, zryczałtowany dodatek za dojazdy do pracy, nagroda operacyjna (za 2018 rok), 
nagroda letnia. Pozostałe składniki mają udział w wynagrodzeniu wynoszący poniżej 0,5%.

Utrzymaliśmy wysoką relację naszych wynagrodzeń w stosunku do płacy minimalnej pomimo bez-
precedensowego wzrostu płacy minimalnej 1 stycznia 2020 roku z kwoty 2250 zł brutto do kwoty 
2600 zł brutto miesięcznie.
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DOBRA PRAKTYKA COVID-19

W podziękowaniu za najcięższe dwa tygodnie pracy na początku pandemii (ty -
dzień 11 i 12 2020 roku) przyznaliśmy pracownikom sklepów i centrów dystrybucyjnych dwie 
niezależne premie w wysokości adekwatnie 300 i 250 zł. Dodatkowo otrzymali oni również peł-
nej wysokości premię uznaniową za wyniki osiągnięte przez poszczególne sklepy, niezależnie 
od  tego, czy osiągnęły one wyznaczony cel. 

W roku 2021 w podziękowaniu za trud podjęty w 2020 roku została wypłacona, zwiększona 
o 200 zł z stosunku do poprzedniego roku, nagroda roczna dla wszystkich pracowników na 
stanowiskach nie kierowniczych (ponad 50 tys osób). Dodatkowo, dla tych, na których spoczęła 
ogromna odpowiedzialność w trudnym czasie, pracujących na tzw. pierwszej linii frontu (tj. kie-
rowników sklepów oraz pierwszej linii kierownictwa w operacji, do poziomu kierownika operacji 
i sprzedaży) przeznaczono specjalną nagrodę, niemal podwajając wysokość otrzymanej przez 
nich nagrody rocznej. Ponadto przed Świętami Bożego Narodzenia 2020 roku pracownicy oraz 
współpracownicy Biedronki otrzymali również rabaty na zakupy o wartości do 1000 zł. Takie 
same rabaty trafiły także do pracowników zewnętrznych (pracowników sklepów agencyjnych 
i franczyzowych oraz agencji ochrony).

Premie dla pracowników za ciężką pracę 
w trakcie pandemii

Roczne premie i nagrody dla pracowników  
z pierwszej linii frontu
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Różnorodność pracowników postrzegamy jako szansę na rozwój. Doceniamy, że wśród naszej za-
łogi są osoby w różnym wieku, płci, na różnym etapie życia rodzinnego oraz różnych narodowości. 
Pragniemy tworzyć miejsce pracy otwarte na różnice i wspierające osoby w zróżnicowanych sytu-
acjach. Uważamy, że niejednorodne zespoły przynoszą korzyści ich członkom, otwierając nowe 
horyzonty. Czas pandemii jeszcze bardziej pokazał, jak ważne jest wsłuchiwanie się w potrzeby 
pracowników i wychodzenie im naprzeciw.

102-8 Stałym elementem naszej kultury organizacyjnej jest różnorodność kulturowa. W 2020 roku 
zatrudnialiśmy 1400 osób pochodzących z takich krajów jak Ukraina, Białoruś, Rosja, Gruzja, Moł-
dawia, Bułgaria, Uzbekistan, Słowacja, Portugalia oraz Kolumbia. Obcokrajowcy stanowili prawie 
2% wszystkich zatrudnionych bezpośrednio pracowników. W związku z rosnącą liczbą takich 
osób oraz wyzwaniami polskiego rynku pracy, w Biedronce utworzyliśmy specjalny zespół koor-
dynatorów ds. rekrutacji cudzoziemców, wspierający osoby spoza Polski na etapie zatrudnienia 
i adaptowania się do nowej pracy. W zakresie obowiązków zespołu jest wsparcie cudzoziemców 
w uzyskaniu karty pobytu, przygotowanie dokumentów pracowniczych, zapewnienie ważności 
pobytu oraz legalizacja dokumentów dla cudzoziemców. Współpracuje on z Urzędami Pracy, 
Urzędami Wojewódzkimi oraz z regionalnymi rekruterami.

Dla usprawnienia procesu wprowadzenia i onboardingu tłumaczymy na język ukraiński nasze syste-
my kasowe, materiały szkoleniowe oraz strony internetowe. W Biedronce działa ukraińskojęzyczna 
infolinia rekrutacyjna, która udziela informacji o możliwości pracy w naszej firmie oraz obsługuje 
zgłoszenia Ukraińców chcących pracować w naszych sklepach.

Na naszej stronie internetowej www.pracawbiedronce.pl znajduje się specjalna podstrona dla 
kandydatów z Ukrainy wraz z wszelkimi informacjami i filmami rekrutacyjnymi.

Różnorodność pracowników
Biedronki

http://www.pracawbiedronce.pl
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Łączna liczba pracowników  
w podziale na rodzaj  

umowy i płeć

Liczba pracowników 201930 Liczba pracowników 2020

Kobiety Mężczyźni Łącznie Kobiety Mężczyźni Łącznie

Zatrudnieni  
na czas nieokreślony

36 611 7 077 43 688 39 778 7 857 47 635

Zatrudnieni  
na czas określony

22 281 4 972 27 253 21 335 4 472 25 827

Suma 58 892 12 049 70 941 61 133 12 329 73 462

Liczba pracowników (w przeliczeniu 
na osoby) w podziale  
na wymiar etatu i płeć

Liczba pracowników 201930 Liczba pracowników 2020

Kobiety Mężczyźni Łącznie Kobiety Mężczyźni Łącznie

Pełny etat 51 247 11 289 62 536 50 278 11 349 61 627

Niepełny etat 7 645 760 8 405 10 855 980 11 835

Suma 58 892 12 049 70 941 61 133 12 329 73 462

102-8 Dane dotyczące pracowników

83% naszych pracowników to kobiety

Panie zajmują 72% stanowisk kierowniczych

30	 Dane skorygowane względem poprzedniego raportu na podstawie zaktualizowanych obliczeń.
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Pracownicy wg struktury  
zatrudnienia i płci

Odsetek pracowników z każdej kategorii 
w stosunku do łącznej liczby pracowników 

w organizacji
Łącznie odsetek pracowników 

w danej kategorii

Odsetek pracowników z każdej kategorii w stosun-
ku do łącznej liczby pracowników w organizacji Łącznie odsetek pracowników 

w danej kategorii

Kobiety Mężczyźni Kobiety Mężczyźni

2019 2020

Komitet wykonawczy 0,01% 0,01% 0,02% 0,01% 0,01% 0,02%

Kadra zarządzająca wyższego  
i średniego szczebla

0,65% 0,75% 1,40% 0,68% 0,75% 1,43%

Pracownicy sklepów, centrów dystry-
bucyjnych i biur

82,36% 16,22% 98,58% 82,53% 16,02% 98,55%

Ogółem 83,02% 16,98% 100% 83,22% 16,78% 100%

405-1 Pracownicy w podziale na strukturę zatrudnienia, płeć oraz wiek 

Odsetek pracowników z każdej kategorii w stosunku do łącznej liczby  
pracowników w organizacji w danej kategorii wiekowej 

Odsetek pracowników z każdej kategorii w stosunku do łącznej liczby pracowników 
w organizacji w danej kategorii wiekowej 

18-24 25-34 35-44 45-54 >55 18-24 25-34 35-44 45-54 >55

Pracownicy wg struktury  
zatrudnienia i wieku

2019 2020

Komitet wykonawczy 0,00% 0,00% 0,01% 0,01% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,01% 0,00%

Kadra zarządzająca wyższego  
i średniego szczebla 

0,00% 0,40% 0,74% 0,23% 0,04% 0,00% 0,36% 0,76% 0,27% 0,04%

Pracownicy sklepów, centrów 
dystrybucyjnych i biur 

11,04% 35,00% 35,00% 15,00% 3,55% 10,81% 32,14% 36,09% 15,79% 3,72%

Ogółem 11,04% 35,40% 35,75% 15,24% 3,59% 10,81% 32,50% 36,85% 16,07% 3,76%

401-3 Wielu naszych pracowników stanowią rodzice. W 2020 roku do urlopu rodzicielskiego upoważnionych było ponad 7,1 tys. naszych pracowników, a skorzystało z urlopu ponad 6,7 tys. osób.
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W Biedronce kwestie pracownicze są ściśle uregulowane nie tylko przepisami prawa, ale także 
naszymi wewnętrznymi regulaminami. W relacjach z pracownikami dysponujemy szeregiem na-
rzędzi zapewniających, że wszyscy są traktowani równo, niezależnie od pochodzenia, wieku, 
płci czy przekonań religijnych, z poszanowaniem zarówno praw powszechnych, jak i krajowych 
przepisów prawa pracy.

Etyka w Biedronce

Regulamin pracy, który obowiązuje każdą osobę zatrudnioną i określa prawa 
i obowiązki pracowników. 

Polityka antymobbingowa oraz Polityka przeciwdziałania dyskryminacji 
i molestowaniu, które określają zasady zgłaszania nagannych praktyk noszących 
znamiona mobbingu, dyskryminacji czy molestowania seksualnego, a także tryb 
postępowania w przypadku otrzymania takich sygnałów.

Działanie w sposób etyczny jest absolutną podstawą naszego podejścia do prowa-
dzenia biznesu. W ramach Grupy Jerónimo Martins działa Komisja ds. Etyki, której 
jednym z czterech członków jest Dyrektor Działu Prawnego Jerónimo Martins Polska. 
Do obowiązków członków Komisji należy m.in. zapewnienie przestrzegania kodeksu 
postępowania Grupy, a także sporządzanie raportów rocznych podsumowujących 
działalność Komisji.

102-16, 102-17, 103-2  

Podstawy zarządzania obszaru pracowniczego stanowią:

Kodeks postępowania (Code of Conduct) określający fundamentalne prawa 
i zasady wiążące wszystkich pracowników, dotyczące między innymi rozwoju, 
przeciwdziałania dyskryminacji, bezpieczeństwa, zdrowia i dobrostanu, wolności 
zrzeszania, szanowania prywatności pracowników i ich życia osobistego. Kodeks 
reguluje także kwestie konfliktu interesów, poufności informacji, lojalności, wyłączności 
oraz zasad korzystania z urządzeń elektronicznych i technologii informacyjnych.

415-1 Zgodnie z Kodeksem postępowania firma nie finansuje ani nie przekazuje 
darowizn na rzecz partii politycznych, polityków i instytucji o podobnym charakterze.

Od 2007 roku w firmie działa Dział Relacji Pracowniczych, a w jego ramach Biuro 
Obsługi Pracowników (BOP). Biuro jest dla pracowników miejscem, w którym mogą 
nawiązać dodatkowy bezpośredni kontakt z pracodawcą, poza obowiązującymi 
relacjami służbowymi. Biuro nie podlega pozostałym strukturom firmy i gwarantuje 
pracownikom poufność, niezależność i bezstronność. Wszystkie sygnały docierające 
do Biura są rozpatrywane. Raporty weryfikacji otrzymuje Dyrektor ds. Relacji Pracow-
niczych, który prezentuje je Zarządowi. System jest tak zbudowany, aby nikt nie miał 
możliwości ograniczania niezależności i obiektywizmu osób zatrudnionych w Biurze. 
Pracownicy firmy kontaktujący się z Biurem mają gwarancję, że nie poniosą żadnych 
negatywnych konsekwencji zgłaszanych nieprawidłowości.



98 Raport zrównoważonego rozwoju sieci Biedronka

406-1 W 2020 roku zarejestrowaliśmy również 10 oficjalnych skarg w zakresie rzekomych 
praktyk dyskryminacyjnych, jednak żaden z przypadków nie został formalnie potwier-
dzony. W dwóch sytuacjach w wyniku badania skargi wykazano nieprawidłowości, 
niebędące praktykami dyskryminacyjnymi.

102-41, 103-3, 408-1, 409-1 Zapewnione są również inne niezbywalne prawa, takie jak wolność 
zrzeszania się, działalność związków zawodowych i prawo do negocjacji zbiorowych. 
W 2020 roku stworzyliśmy Politykę dotyczącą Związków Zawodowych, czyli mecha-
nizm regulujący relacje ze związkami zawodowymi. W zakresie naszej działalności, 
zapobiegamy również pracy dzieci oraz pracy przymusowej.

W JMP S.A. nie został zawarty Zakładowy Układ Zbiorowy Pracy, jednak działają 
cztery związki zawodowe. Trzy z nich posiadają centrale krajowe, jeden to związek 
zawodowy działający tylko w spółkach grupy JM w Polsce. Poziom uzwiązkowienia 
nie przekracza 5% ogółu zatrudnionych. Od 2019 roku JMP S.A. pozostaje w sporze 
zbiorowym z najliczniejszym związkiem zawodowym.

402-1 O istotnych zmianach operacyjnych informujemy pracowników ze zgodnym 
z Kodeksem pracy dwutygodniowym wyprzedzeniem.

103-3 W 2020 roku zarejestrowano 11,8 tysiąca zgłoszeń i zapytań skierowanych 
do BOP31 (w 2019 roku 8975 zapytań), a od początku działania Biura – ponad 
49 tysięcy (liczba ta nie dotyczy wniosków i zapytań kierowanych na infolinie: socjalną 
oraz kadrowo-płacową). 59% skarg pracowników w ramach infolinii dotyczyło niepra-
widłowości w relacjach w miejscu pracy, a 41% skarg związanych było z procedurami 
wewnętrznymi i prawem pracy. 

31	 Liczba nie obejmuje zgłoszeń dotyczących płac oraz wniosków o świadczenia socjalne. W tym zakresie istnieje odpowiednia 
infolinia socjalna.
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W 2020 roku nasza firma była bezpiecznym miejscem pracy. Przestrzegaliśmy nie tylko wszystkich 
państwowych wytycznych i przepisów, ale wprowadziliśmy własne, często bardziej rygorystyczne 
instrukcje i zasady. W trosce o bezpieczeństwo pracowników udostępniliśmy między innymi ponad 
275 tysięcy litrów płynu dezynfekującego, ponad 10,2 mln rękawiczek, około 5 mln maseczek, 
prawie 37 tysięcy litrów mydła, 60 kilometrów taśmy i 20 tysięcy sztuk pleksi. 

Bezpieczeństwo pracowników 
podczas pandemii

Jeszcze nigdy w historii Biedronki hasło „Bezpieczeńst-
wo i higiena pracy” nie było tak ważne jak w roku 2020. 
Pandemia postawiła przed Biedronką bezprecedensowe 
wyzwanie – konieczność zapewnienia bezpieczeństwa 
73 tysiącom pracowników w całej Polsce. Jednocześnie 
przekonaliśmy się o tym, jak wyjątkowa grupa osób tworzy 
dziś Biedronkę. Pandemia udowodniła, że możemy liczyć 
na odpowiedzialność i solidarność całego persone-
lu Biedronki. Dziś z dumą mogę powiedzieć, że choć 
COVID-19 dotknął nas wszystkich, to jako zespół wyszliśmy 
z tego doświadczenia silniejsi.

Danuta Pawłowska, 
Dyrektorka działu BHP 
i P.poż.

W sumie na dodatkowe zabezpieczenie pracowników przeznaczyliśmy 
w 2020 roku blisko 17,5 mln zł.
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koszt
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koszt

276 564 l

48 224 szt.

36 168 szt.

10 255 420 szt.

36 168 szt.

36 168 szt.

5 234 098 szt.

72 336 szt.

1 728 szt.

255 000 szt.

108 504 szt.

48 061 l

3 733 121 zł

94 037 zł

72 336 zł

1 453 002 zł

158 054 zł

106 696 zł

10 468 196 zł

115 014 zł

4 493 zł

1 105 500 zł

277 770 zł

3 200 856 zł

Płyn  
dezynfekujący

Chusteczki 
Dada 3x72

Płyn do szyb mix
 Mr Magic 0,75l

Rękawiczki

Ręczniki kuchenne
Mega Sweep 100 m

Płyn Mr Magic 
750 ml

Maseczki  
jednorazowe

Mydło w płynie
Linda kremowe 500 ml

Żel do mycia twarzy
Be Beauty

Maseczki 
wielorazowe

Papier toaletowy 
Queen Melodia 8 szt.

Spirytus do produkcji 
płynu dezynfekującego

Środki ochrony COVID-19

Dodatkowe środki COVID-19
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Zmiany w codziennym funkcjonowaniu Biedronki w związku z pandemią zaczęły się już w lu-
tym  2020 roku. To wtedy rozpoczęliśmy wśród pracowników akcję informacyjną dotyczącą za-
sad higieny w związku z zagrożeniem koronawirusem. Stopniowo – wraz z rozwojem pandemii 
w Polsce – w naszych sklepach i na zapleczach pojawiały się kolejne obostrzenia i regulacje. Przez 
cały 2020 rok starannie monitorowaliśmy komunikaty i wytyczne dotyczące sytuacji epidemicz-
nej, odpowiednio reagowaliśmy i informowaliśmy pracowników o zmianach w obowiązujących 
przepisach i zasadach. Aby rozłożyć ruch klientów na dłuższy czas i zmniejszyć liczbę klientów 
przebywających w sklepie jednocześnie, wydłużyliśmy godziny otwarcia sklepów.

W pierwszej połowie 2020 roku wprowadziliśmy możliwość pracy zdalnej dla pracowników 
biurowych oraz zwolniliśmy z obowiązku świadczenia pracy pracowników sklepów i magazynów, 
którzy ukończyli 60 lat i są najbardziej narażeni na ciężki przebieg choroby. Należy podkreślić, 
że pracownicy z tej grupy otrzymywali wynagrodzenie w pełnej wysokości. Z możliwości tej sko-
rzystało ponad 300 osób.
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Wprowadzenie pomiaru 
temperatury pracowników 
w centrach dystrybucyjnych

Akcja informacyjna 
wśród pracowników 
dotycząca zasad higieny 
w związku z zagrożeniem 
koronawirusem
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Rozpoczęcie produkcji 
i dystrybucji płynu 
do dezynfekcji na 
bazie spirytusu

Dystrybucja wśród 
pracowników rękawiczek 
jednorazowych oraz 
chusteczek nawilżanych 
i innych środków czystości

Uruchomienie infolinii oraz 
specjalnego adresu e-mail 
dla pracowników

Rozpoczęcie montażu osłon 
pleksi na stanowiskach 
kasowych oraz wprowadze-
nie oznaczeń dystansu dla 
klientów w kolejce

Określenie zasad 
dotyczących regularnych 
dezynfekcji w naszych 
sklepach – m.in. wózków 
i koszyków sklepowych 
oraz stanowisk kasowych, 
klamek i poręczy

Rezygnacja ze spotkań 
z kontrahentami na terenie 
biura, reżim sanitarny 
w miejscach spożywania 
posiłków, otwarcie 
wszystkich drzwi poza 
przeciwpożarowymi

Opracowanie scenariuszy 
postępowania 
w przypadku podejrzenia 
zarażenia lub faktycznego 
zarażenia koronawirusem

Dystrybucja środków do 
dezynfekcji rąk dla kasjerek 
i kasjerów

Dystrybucja maseczek 
jednorazowych dla 
pracowników sklepów

Podjęte środki bezpieczeństwa podczas pandemii
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Organizacja tymczasowych 
miejsc pracy w salkach 
konferencyjnych 
w biurze głównym

Wdrożenie zaleceń 
higienicznych dotyczących 
pracy w sklepie

Opracowanie „Protokołu 
kontroli COVID-19” 
i rozpoczęcie kontroli 
warunków pracy

Opracowanie „Zasad 
bezpieczeństwa 
w podróży służbowej”

Opracowanie plakatu 
przedstawiającego zasady 
bezpieczeństwa  
obowiązujące w centrach 
dystrybucyjnych

Dystrybucja maseczek 
wielorazowych dla  
pracowników centrów 
dystrybucyjnych, sklepów  
oraz biur

Zastosowanie taśmy 
antywirusowej w miejscach 
często dotykanych – np. na 
klamkach czy przyciskach 
w windach

Przejście pracowników 
biurowych na model 
pracy hybrydowej

Opracowanie wytycznych dla 
gości przebywających na terenie 
jednostek naszej firmy

Aktualizacja scenariuszy 
postępowania w przypadku 
podejrzenia zarażenia lub 
faktycznego zarażenia 
koronawirusem
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DOBRA PRAKTYKA COVID-19

Na portalu dla pracowników www.dlanaswjm.pl utworzyliśmy nową kategorię: „Koronawirus – 
informacje”. Umieszczono tam odpowiedzi na najczęściej zadawane pytania dotyczące spraw 
pracowniczych związanych z koronawirusem. Baza pytań jest na bieżąco uzupełniana. 

Na stronie działa również chatbot, który w przypadku pytań o sprawy pracownicze związane 
z koronawirusem przekierowuje pracowników do odpowiednich treści – do końca 2020 roku 
z chatbota skorzystało 31 814 pracowników, którzy przeprowadzili z nim 58 524 rozmowy. Osoby, 
które nie znajdą na stronie potrzebnych informacji dotyczących koronawirusa, mogą wysłać swoje 
pytania mailowo lub skorzystać z infolinii socjalnej. 

W ciągu roku pracownicy ponad 20 milionów razy korzystali ze strony www.dlanaswjm.pl. Jest to 
42% więcej niż w roku 2019 – sama „zakładka koronawirusowa” miała blisko 260 tysięcy odsłon.

Komunikacja z pracownikami

Choć pandemia stanowiła ogromne wyzwanie dla służb odpowiedzialnych za bezpieczeństwo 
naszych pracowników, nie zapomnieliśmy również o innych wyzwaniach związanych z bez-
pieczną pracą w Biedronce. Zapewnienie bezpieczeństwa jest fundamentem naszych działań, 
dlatego na bieżąco oceniamy ryzyko w tym obszarze i podejmujemy działania zapobiegawcze.

403-1 W 2020 roku zgodnie ze zmianami legislacyjnymi podstawą naszego Systemu Zarządzania 
Bezpieczeństwem i Higieną Pracy w miejsce standardu OHSAS 18001 stała się międzynaro-
dowa norma ISO 45001, której celem jest integracja procesów biznesowych z wymaganiami 
prawnymi i innymi wymogami z zakresu bezpieczeństwa pracy w organizacji. System Zarzą-
dzania Bezpieczeństwem i Higieną Pracy dotyczy każdego miejsca pracy w całej naszej firmie 
– sklepów, centrów dystrybucji, biur oraz fabryki zup.

403-3 Nasze służby medycyny pracy określają przeciwwskazania lub ograniczenia w wykonywa-
niu określonych prac ze względu na stan zdrowia. Dzięki umowom podpisanym z 524 placów-
kami medycznymi, zapewniamy naszym pracownikom dogodny dostęp do lekarzy medycyny 
pracy w całym kraju. Kierownicy Sekcji BHP w regionach konsultują i analizują zakresy badań, 
reagując na zmieniające się regulacje prawne. W kilkunastu jednostkach organizacyjnych (centra 
dystrybucyjne, biura) funkcjonują gabinety fizjoterapii, z których bezpłatnie i w dogodnym dla 
siebie czasie może skorzystać każdy pracownik. Specjaliści pracujący w gabinetach stosują 
zarówno pomoc doraźną, jak i prewencyjną.

Bezpieczeństwo i higiena pracy

Przypadki COVID-19 wśród naszych pracowników (stan na 31.12.2020):

Aktywne przypadki 176

Ozdrowienia 1 734

Zgony 4

Wszystkie potwierdzone przypadki 1 914

http://www.dlanaswjm.pl
https://www.dlanaswjm.pl
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Dane dotyczące zdrowia pracowników przechowywane są w specjalnych folderach, zgodnie 
z regulacjami RODO, i wykorzystywane wyłącznie w zakresie niezbędnym do wypełnienia obo-
wiązków z zakresu medycyny pracy.

W 2020 roku kontynuowaliśmy też nasz Program Bezpieczeństwa, uświadamiający pracowni-
kom, które obszary wiążą się ze szczególnym zagrożeniem w sklepach, centrach dystrybucyjnych 
oraz biurach. Między innymi zwracaliśmy uwagę na konieczność zapewnienia czystości posadzek 
czy prawidłową obsługę wózków przewożących towary.

403-4 Regularnie przypominamy pracownikom o zasadach bezpieczeństwa. Informacje przeka-
zywane są przez portale dlanaswjm.pl i ourjm.com, pocztą elektroniczną (Raporty Informacyjne), 
aplikację Doradcy Biedronki, w formie Regionalnych Newsletterów BHP, plakatów czy prezentacji 
TV oraz podczas comiesięcznych spotkań informacyjnych w centrach dystrybucyjnych. W każdym 
centrum dystrybucyjnym powołaliśmy też ambasadora zaangażowania w obszarze BHP, odpo-
wiedzialnego za przekazywanie informacji na temat programów bezpieczeństwa. Ponadto przed-
stawiciele grup pracowników mogą wchodzić w skład Regionalnego Zespołu ds. Bezpieczeństwa 
i Higieny Pracy, który odpowiada za aktywny udział we współtworzeniu oraz jest konsultowany 
w zakresie wdrażania i utrzymywania Systemu Zarządzania.

Kwestie bezpieczeństwa omawiamy z pracownikami podczas Forum Pracowniczego z udziałem 
członka zarządu. Ponadto w Biedronce działa Komisja BHP, w której zasiadają przedstawiciele 
pracowników, organizacji związkowych i dwóch reprezentantów pracodawcy.

403-7 Dążymy do minimalizacji ryzyka wystąpienia zdarzeń niebezpiecznych. Starannie planujemy 
wyposażenie sklepów i ustawienie niezbędnych maszyn, urządzeń oraz produktów. Poszczególne 
procesy są systematycznie racjonalizowane. 

403-5 Wszyscy pracownicy odbywają szkolenia wstępne i okresowe z zakresu bezpieczeń-
stwa pracy. Ich częstotliwość i zakres są zgodne z regulacjami prawnymi oraz z „Procedurą 
szkoleń”. W 2020 roku było to 113 484 godzin szkoleniowych.  Dodatkowo zgodnie z normą 
ISO 45001 wdrożyliśmy Dokumentację Systemu Zarządzania Bezpieczeństwem i Higieną 
Pracy. Dokumentacja ta składa się z procedur, instrukcji, Oceny Ryzyka Zawodowego, z którymi 
każdy pracownik jest zobowiązany się zapoznać. Prowadzimy także dodatkowe szkolenia dla 
pracowników wykonujących prace szczególnie niebezpieczne, obsługujących środki transportu, 
a także organizujemy kursy pierwszej pomocy przedmedycznej.

Czy w trakcie ataku padaczki należy włożyć osobie poszkodowanej jakiś przedmiot do 
ust, żeby nie odgryzła sobie języka?
 
Mit! W trakcie ataku padaczki nie należy wkładać żadnych przedmiotów do ust osoby 
poszkodowanej, której w ten sposób możemy tylko zaszkodzić (ryzyko uszkodzenia 
zębów, zadławienia). Jedyne, co robimy, to asekurujemy głowę takiej osoby, chroniąc 
ją przed urazem.

Obalamy mity

403-2 Sprawdzamy, jak wdrażane są nasze zasady bezpieczeństwa. 
W 2020 roku przeprowadziliśmy 6558 kontroli wewnętrznych oraz 
307 audytów Systemu Zarządzania Bezpieczeństwem i Higieną pra-
cy. Dodatkowo przeprowadziliśmy również ponad 5,5 tysiąca kontroli 
wdrożenia zabezpieczeń związanych z COVID-19.

http://dlanaswjm.pl
https://ourjm.com
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DOBRA PRAKTYKA DOBRA PRAKTYKA

Biedronkowa
Akademia Zdrowia

Zespół Oceny Ryzyka

403-6 Działalność kontynuowała również Biedronkowa Akademia Zdrowia, czyli program pro-
filaktyki chorób zawodowych, przeznaczony dla pracowników centrów dystrybucyjnych i biur. 
W 2020 roku odbyło się ponad 20 tysięcy wizyt w 17 gabinetach fizjoterapeutycznych przy 
zachowaniu reżimu sanitarnego. Łącznie nasi pracownicy spędzili na zabiegach blisko 18,5 tysiąca 
godzin. W czerwcu 2020 roku uruchomiliśmy trwający do dzisiaj projekt Spokojna Głowa, którego 
celem jest promowanie spokoju i budowanie odporności psychicznej pracowników poprzez udo-
stępnianie materiałów audiowizualnych. W 2020 roku treści obejrzało ponad 550 pracowników. 
W ramach programu pracownicy mieli m.in. dostęp do nagranych filmów z zestawami ćwiczeń. 

403-2 W Biedronce funkcjonuje Zespół Oceny Ryzyka, który co najmniej raz w roku weryfikuje ryzyko 
zawodowe oraz opiniuje pod kątem zagrożeń każdą zmianę organizacyjną lub techniczną. Stale 
aktualizujemy nasze procedury i instrukcje związane z bezpieczną pracą, organizujemy warsztaty 
i szkolenia oraz na bieżąco reagujemy na zgłoszenia. O zasadach bezpieczeństwa przypominają 
pracownikom plakaty, tablice BHP oraz materiały multimedialne prezentowane na ekranach TV 
w centrach dystrybucyjnych. Pracownicy Działu BHP stale się kształcą, biorą udział w szkoleniach 
dla służb BHP oraz kursach inspektorów ochrony przeciwpożarowej zgodnie z wymogami prawa.

Informacje pozyskiwane w procesach identyfikacji zagrożeń są podstawą sporządzania okreso-
wych raportów dotyczących wypadków, zdarzeń potencjalnie wypadkowych, kontroli, audytów 
i odbiorów. Zgodnie z Systemem Zarządzania BHP każdy pracownik jest odpowiedzialny za 
bezpieczeństwo w miejscu pracy i zobowiązany do powiadomienia swojego przełożonego o wy-
stąpieniu zagrożenia. Sytuacje niebezpieczne można zgłaszać za pomocą specjalnej aplikacji 
o nazwie „Zdarzenia Potencjalnie Wypadkowe”. Pracownicy zgłaszający potencjalne zagrożenia 
są chronieni przed jakimikolwiek represjami z powodu ich zgłoszenia.

Starannie badamy każdy wypadek przy pracy – sprawdzamy jego okoliczności i przyczyny. Okre-
sowo tworzymy zbiorcze analizy wszystkich przyczyn wypadków, a w oparciu o ich ustalenia 
wdrażamy działania korygujące i zapobiegawcze. Identyfikując zagrożenia, z jakimi stykają się 
codziennie nasi pracownicy, jesteśmy w stanie zmniejszyć ryzyko związane z tym zagrożeniem 
np. poprzez zapewnienie pracownikowi środków ochrony indywidualnej lub podniesienie świa-
domości pracowników.

W 2020 roku wśród naszych pracowników, a także osób wykonujących pracę na rzecz Biedron-
ki, nie miały miejsca żadne wypadki ciężkie ani ze skutkiem śmiertelnym. Łącznie odnotowano 
115232 wypadki pracowników oraz 13 wypadków osób pracujących na rzecz Biedronki, które 
dotyczyły głównie ran i powierzchownych urazów kończyn górnych. Odsetek wszystkich zareje-
strowanych wypadków zarówno kobiet, jak i mężczyzn był nieznaczny (kobiety: 0,0876%; męż-
czyźni: 0,0276%)33. Zgodnie z metodyką Grupy, odsetek wynosił dla kobiet 9,83% i 13,33% dla 
mężczyzn w odniesieniu do wszystkich wypadków, w zakresie wypadków ciężkich 0,11% i 0,05%.

Pracownicy biura głównego mogli w 2020 roku wziąć również udział w spotkaniach z trenerami 
rozwoju osobistego. W sumie zorganizowaliśmy 231 sesji coachingowych, których łączny czas 
trwania przekroczył 300 godzin.

403-9 Urazy związane z pracą

32	 Zgodnie z polską kwalifikacją wypadków.
33	 Liczba wszystkich zarejestrowanych wypadków 
	     łączna liczba przepracowanych godzin

× 1 000 000
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Według Analityków Personalnych Biedronki różnice w danych dotyczących wypadków pracow-
ników wynikają z terminów prowadzenia postępowań i tego, czy są one zakończone czy nie 
w okresie raportowania Grupy.

403-10 W 2020 roku wśród naszych pracowników oraz osób niebędących pracownikami, a wyko-
nujących prace na rzecz Biedronki, stwierdzono 4 przypadki pogorszenia stanu zdrowia w związ-
ku z wykonywaną pracą.

Dane dotyczące  
wypadków pracowników34

Kobiety Mężczyźni Kobiety Mężczyźni

2019 2020

Liczba wypadków (incydentów) 
śmiertelnych

0 0 0 0

Liczba wypadków (incydentów) 
ciężkich35 0 0 0 0

Liczba wypadków (incydentów) 
ciężkich36 11 3 10 1

Liczba wszystkich 
zarejestrowanych wypadków 
(incydentów) oraz całkowita 

liczba osób poszkodowanych 
w wypadkach (incydentach)37

1 297 371 876 276

Liczba wszystkich 
zarejestrowanych wypadków 
(incydentów) oraz całkowita 

liczba osób poszkodowanych 
w wypadkach (incydentach)38

1038 297 865 267

Całkowita liczba osób 
poszkodowanych 

w wypadkach (incydentach)39
1 668 1 152

Całkowita liczba osób 
poszkodowanych 

w wypadkach (incydentach)40

Dane nie podlegały 
zbieraniu w 2019 roku 1 132

Dane dotyczące wypadków osób wykonujących 
pracę na rzecz organizacji (zatrudnionych na pod-

stawie innej umowy niż umowa o pracę)

Kobiety Mężczyźni

2020

Liczba wypadków (incydentów) śmiertelnych 0 0

Liczba wypadków (incydentów) ciężkich 0 0

Liczba wszystkich zarejestrowanych 
wypadków oraz osób poszkodowanych 

w wypadkach 
13 3

Wskaźnik wypadkowości41
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Plan Realizacje

19,5 20

15,82

2020

34	 Różnice pomiędzy polską klasyfikacją wypadków a danymi zaraportowanymi zgodnie z metodyką Grupy wynikają z terminów raporto-
wania incydentów, faktu, czy są one zakończone czy nie w danym okresie raportowania.
35	 Liczba zgodnie z polską kwalifikacją wypadku ciężkiego. Zgodnie z polskimi przepisami za wypadek ciężki uważa się wypadek, w wy-
niku którego nastąpiło ciężkie uszkodzenie ciała, takie jak: utrata wzroku, słuchu, mowy, zdolności rozrodczej lub inne uszkodzenie ciała 
albo rozstrój zdrowia, naruszające podstawowe funkcje organizmu, a także choroba nieuleczalna lub zagrażająca życiu, trwała choroba 
psychiczna, całkowita lub częściowa niezdolność do pracy w zawodzie albo trwałe, istotne zeszpecenie lub zniekształcenie ciała.

36	 Dotyczy nieobecności powyżej 180 dni, zgodnie z danymi raportowanymi przez Grupę.
37	 Zgodnie z polską kwalifikacją wypadków.
38	 Zgodnie z metodyką raportowania danych przez Grupę.
39	 Zgodnie z polską kwalifikacją wypadków.
40	 Zgodnie z metodyką raportowania danych przez Grupę.
41	 Średnia liczba wypadków na 1000 zatrudnionych.

Dane nie podlegały zebraniu w 2019 roku.
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403-5  W 2020 roku, podobnie jak w poprzednich latach, prowadziliśmy wsród naszych pracow-
ników szkolenia BHP. Ich liczba była jednak mniejsza niż w 2019 roku, co wynikało ze zmian 
w przepisach prawa, wprowadzanych w związku ze stanem pandemii.

Szkolenia BHP 2019 2020

Liczba szkoleń BHP 1 329 669

Liczba pracowników, którzy wzięli 
udział w szkoleniach BHP

21945 7563

Szkolenia dla operatorów wózków 
widłowych 2019 2020

Szkolenia dla operatorów wózków 1709 1966

Liczba pracowników, którzy wzięli 
udział w szkoleniu

9774 9121

Szkolenia z udzielania pierwszej 
pomocy (prowadzone zarówno 

podczas szkoleń BHP jak 
i dodatkowych szkoleń)

2019 2020

Liczba szkoleń z pierwszej pomocy 1465 681

Liczba pracowników przeszkolonych 
w zakresie udzielania pierwszej 

pomocy
22508 7632

W 2020 roku – mimo pandemii, Biedronka pozostała firmą atrakcyjną dla obecnych i nowych 
pracowników. Naszym celem jest dopasowanie oferty dla pracowników, tak aby byli oni zaan-
gażowani i chcieli pozostać w naszej organizacji jak najdłużej. Zapewniamy możliwości rozwoju 
i oferujemy konkurencyjne wynagrodzenie, a także pakiet benefitów i programów socjalnych. 
 
W roku 2020 zatrudniliśmy 17 259 nowych pracowników. Wszystkie osoby, które zastana-
wiają się, czy nasza firma to miejsce dla nich, zapraszamy na stronę www.pracawbiedronce.pl. 
W kwietniu 2020 roku zmieniliśmy wygląd i funkcjonalności witryny tak, aby najlepiej spełniała 
oczekiwania kandydatów.

Pozyskiwanie i rozwój kwalifikacji 
pracowników

http://www.pracawbiedronce.pl
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www.pracawbiedronce.pl w liczbach: 

650 5,5 tys. 82 tys. 3 wersje 57% Średnio ŚrednioŚrednio Ponad

ofert pracy dziennie zgłoszeń miesięczniewizyt miesięcznie językowe – polska,
ukraińska i angielska

więcej wejść na stronę główną 
w porównaniu z 2019 rokiem

401-1 Liczba nowo zatrudnionych pracowników

2019 2020

Kobiety Mężczyźni Łącznie Kobiety Mężczyźni Łącznie

Łączna liczba pracowników 58 891 12 050 70 941 61 133 12 329 73 462

Liczba nowo zatrudnionych  
pracowników

17 290 4 936 22 226 13 453 3 806 17 259

Procent nowo zatrudnionych  
pracowników

29% 41% 31% 22% 31% 23%

2019 2020

18–24 25–34 35–44 45–54 >55 18–24 25–34 35–44 45–54 >55

Łączna liczba pracowników 7 832 24 485 25 750 10 326 2 548 7 943 23 873 27 072 11 813 2 761

Liczba nowo zatrudnionych  
pracowników

6 953 7 405 5 340 2 027 501 5 261 5 854 4 275 1 588 281

Procent nowo zatrudnionych  
pracowników

89% 30% 21% 20% 20% 66% 25% 16% 13% 10%

http://www.pracawbiedronce.pl
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401-1 Odejścia pracowników

2019 2020

Kobiety Mężczyźni Łącznie Kobiety Mężczyźni Łącznie

Łączna liczba pracowników 58 891 12 050 70 941 61 133 12 329 73 462

Liczba odejść pracowników 14 087 4 797 18 884 11 198 3 518 14 716

Procent odejść pracowników 24% 40% 27% 18% 29% 20%

2019 2020

18–24 25–34 35–44 45–54 >55 18–24 25–34 35–44 45–54 >55

Łączna liczba pracowników 7 832 24 485 25 750 10 326 2 548 7 943 23 873 27 072 11 813 2 761

Liczba odejść pracowników 5 052 6 461 5 050 1 809 512 3 550 5 071 4 013 1 515 567

Procent odejść pracowników 65% 26% 20% 18% 20% 45% 21% 15% 13% 21%

W porównaniu z rokiem 2019 odsetek odchodzących z firmy pracowników zmniejszył się o 7 pkt proc.

102-13 Chcemy mieć jak najlepszą opinię, nie tylko wśród pracowników, ale także wśród kandy-
datów do pracy w naszej firmie. Aby móc podnosić jakość tzw. candidate experience, czyli do-
świadczenia osób zgłaszających się do pracy, w 2020 roku dołączyliśmy do Koalicji na Rzecz 
Przyjaznej Rekrutacji, która zrzesza ponad 350 pracodawców, zainteresowanych wysoką ja-
kością procesu rekrutacji.
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Cieszymy się, że nasze wysiłki są doceniane przez niezależnych  
ekspertów. W 2020 roku otrzymaliśmy między innymi:

DOBRA PRAKTYKA

Ambasadorzy Marki

Wierzymy, że to pracownicy są najbardziej wiarygodnym źródłem informacji o miejscu, w którym 
pracują. W 2020 roku uruchomiliśmy oficjalny profil na LinkedIn oraz program Ambasadorów 
Marki #WeBiedronka, którego celem jest wsparcie pracowników w reprezentowaniu i równocze-
snym budowaniu marki pracodawcy i marki osobistej na LinkedIn. Ambasadorzy dostają wsparcie 
merytoryczne i techniczne, aby mogli jak najlepiej i najefektywniej wykorzystywać swoją obecność 
w serwisie. Ambasadorami są pracownicy z każdego szczebla organizacji – ze sklepów, z pio-
nu operacji, z centrów dystrybucyjnych, z biur regionalnych, a także z biura głównego. Swoimi 
działaniami pokazują, że w Biedronce pracują profesjonaliści, którzy lubią swoją pracę i mają 
satysfakcję z tego, co robią.

103-3 Zdajemy sobie sprawę, jak trudne dla każdego nowego pracownika mogą być pierwsze dni 
w pracy. Dlatego w 2020 roku stworzyliśmy funkcję „buddiego”, czyli opiekuna, który towarzyszy 
nowemu pracownikowi w pierwszym okresie, wyjaśnia na bieżąco wszystkie wątpliwości i po-
maga w szybszej aklimatyzacji i wdrożeniu się w nowe obowiązki. Program realizujemy w około 
2400 sklepach oraz w naszych biurach. Niezależnie od opieki „buddiego” każdy nowy pracownik 
przechodzi szkolenie wdrożeniowe, które ma na celu przygotowanie go do efektywnej pracy i wy-
konywania obowiązków na nowym stanowisku. Poza tym, aby jeszcze bardziej ułatwić nowym pra-
cownikom wdrożenie, powołaliśmy stanowisko Kierownika sklepu szkoleniowo-wdrożeniowego.

Friendly Workplace 
2020

Solidny 
Pracodawca 2020

Premium Employer 
Brand

Employer Branding 
Excellence Award 
2020 (EBEA)

Wyróżnienie redakcji MarkaPracodawcy.pl dla firm, które mogą po-
chwalić się nowoczesną polityką personalną i metodologią kształce-
nia pracowników. Szczególnie wysoko oceniono obszar świadczeń 
socjalnych, programów rozwojowych oraz działania na rzecz two-
rzenia zdrowych warunków pracy.

Przyznawany firmom, które kierują się dbałością o bezpieczeństwo, 
właściwe warunki pracy i rozwój pracowników. Celem programu jest 
wyróżnienie najlepszych pracodawców w Polsce, szczególnie tych, 
którzy promują ciekawe rozwiązania HR i dzielą się swoim doświad-
czeniem na łamach ogólnopolskiej prasy.

Pierwsze miejsce za dwie kampanie wewnętrzne: „Razem Zadbajmy 
o Zdrowie” oraz „Świeżoznawcy”. Otrzymaliśmy również wyróżnie-
nie w kategorii Strategia Employer Brandingowa. Ideą konkursu jest 
nagrodzenie przedsiębiorstw, które budują swoją markę w sposób 
kreatywny, z wykorzystaniem najnowszych trendów oraz technologii.

Wyróżnienie w ogólnopolskim badaniu kandydatów poświęconych 
markom konsumenckim. Badanie przeprowadzone objęło prawie 
300 marek konsumenckich, ocenianych przez grupę 10 tysięcy re-
spondentów z całej Polski. W 2020 roku otrzymaliśmy wyróżnienie 
dla firm świadomych swojej marki, efektywnie łączących działania 
marki pracodawcy i marki klienckiej.
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Jesteśmy przekonani, że oferowane możliwości awansu i doskonalenia zawodowego przycią-
gają do pracy w naszej firmie ludzi zdolnych i ambitnych. Możemy zaoferować pracownikom 
unikalną możliwość rozwoju. Dziewięciu na dziesięciu menedżerów pracujących w Biedronce 
pochodzi z awansu wewnętrznego. Nie chcemy, aby nasi pracownicy zamykali się jedynie w ob-
rębie codziennych obowiązków. Zapraszamy do regularnych szkoleń, które pozwalają zdobyć 
nowe umiejętności, udoskonalić te już posiadane oraz wymienić się doświadczeniami z osobami 
pracującymi w innych sklepach czy działach.

103-2, 404-2 Wybrane szkolenia z zakresu zarządzania w Biedronce: 

Szkolenia z zakresu zarządzania

Akademia Zarzadzania PSM to autorskie programy rozwojowe dla Kierowników Sprze-
daży Produktów Świeżych (PSM), które pomagają w nabyciu umiejętności zarządczych. 
W 2020 roku Akademię ukończyło 27 Kierowników Sprzedaży Produktów Świeżych.

Biedronkowa Akademia Zarządzania – program, w którym biorą udział kierownicy 
sklepów i ich zastępcy. Składa się z trzech modułów, których wspólnym elementem jest 
rozwój kompetencji zarządczych – organizacja pracy własnej i podwładnych, rozwijanie 
kwalifikacji pracowników oraz budowanie relacji. W 2020 roku w Akademii swoje kom-
petencje rozwijało 206 Kierowników Sklepu oraz 556 Zastępców Kierownika Sklepu.

Akademia Zarządzania SOM to programy rozwojowe dla kierowników operacji i sprze-
daży (SOM), które pomagają w nabyciu umiejętności menedżerskich. Program dedyko-
wany jest osobom nowym w roli. W 2020 roku Akademię rozpoczęło 39 Kierowników 
Operacji i Sprzedaży.

Biedronkowa Akademia Handlowa, w której kierownicy sklepów pogłębiają wiedzę do-
tyczącą biznesu, nastawienia na klienta, trendów rynkowych, analizy danych oraz podej-
mowania decyzji handlowych. W 2020 roku przeszkoliliśmy 711 osób.

W 2020 roku wraz ze Szkołą Główną Handlową uruchomiliśmy Biedronkową Akademię 
Handlową „BAH Advanced”. Wraz z najlepszymi specjalistami w kraju uczymy naszych 
pracowników, jakie są współczesne potrzeby klientów oraz jak skutecznie budować relacje 
z klientami. Poświęcamy również uwagę współczesnym wyzwaniom sprzedaży, podejmo-
waniu decyzji w oparciu o dane finansowe i interpretacji badań rynkowych oraz wdrażaniu 
strategii na różnych szczeblach organizacyjnych. W 2020 roku BAH Advanced rozpoczę-
ły 53 osoby. 

Studenci ostatniego roku studiów magisterskich i osoby tuż po skończeniu studiów mogą się 
zgłaszać do programu Operations Management Trainee. Wśród zgłoszeń co roku wy-
bieramy kilkunastu najzdolniejszych i najambitniejszych młodych ludzi, którzy dołączają do  
Jerónimo Martins. Pod okiem naszych menedżerów zdobywają wiedzę biznesową i rozwi-
jają kompetencje liderów. Uczestnicy Operations Management Trainee pierwsze dwa mie-
siące spędzają w Polsce i Portugalii, poznając firmę. Przez kolejnych siedem miesięcy pracują 
w sklepach Biedronka, pełniąc różne funkcje – od kasjera-sprzedawcy po kierownika sklepu 
lub jego zastępcę. Wszystko po to, by jak najlepiej poznać specyfikę branży. Po zakończeniu 
rocznego programu uczestnicy kontynuują karierę w strukturach Jerónimo Martins, wybierając 
jedną z trzech ścieżek rozwoju: operacyjną, logistyczną lub zarządzania łańcuchem dostaw. 
Po dwóch latach od rozpoczęcia, po pozytywnej ocenie dotychczasowej pracy, otrzymują 
awans na stanowisko młodszego menedżera. W 2020 roku ze względu na pandemię nie 
wystartowała kolejna edycja programu, natomiast kontynuowaliśmy program rozpoczęty 
w roku poprzednim.

Akademia Zarządzania Biuro to program szkoleniowy kierowany do nowych menedże-
rów. W Akademii osoby rozpoczynające zarządzanie zespołem dowiadują się, jak m.in. 
budować odpowiedzialność i zaangażowanie w zespole, definiować własną rolę, udzie-
lać konstruktywnej informacji zwrotnej, oraz kreatywnie wykorzystywać energię zespołu. 
Akademia kończy się udziałem w grze symulacyjnej, w trakcie której uczestnicy mają realną 
możliwość zastosowania wiedzy zdobytej w trakcie warsztatów – udział wspiera także 
umiejętność prowadzenia zespołu w warunkach zmiany i niepewności. W 2020 roku Aka-
demię ukończyło 18 osób.
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Pandemia nie zatrzymała naszych programów rozwojowych – przeniosła je jedynie do świata 
spotkań on-line. W 2020 roku rozbudowaliśmy internetową platformę rozwojową EduAkcja, na 
której znalazły się podcasty, materiały wideo i prezentacje. Całość podzielona została na prawie 
30 kursów, a platforma – co ważne – jest dostępna dla wszystkich naszych pracowników, bez 
względu na zajmowane stanowisko. W 2020 roku dostęp do platformy miało 3200 pracowników 
naszej firmy.

minikurs języka angielskiego  
– kilkanaście 15-minutowych filmów

„Spokojna głowa” – 50 materiałów 
poświęconych odporności psychicz-

nej, motywacji, mindfullness oraz 
ruchowi i zdrowej diecie

podcast o emocjach – osiem 15-mi-
nutowych podcastów poświęconych 

emocjom i ich oddziaływaniu na 
samopoczucie

„Świeżoznawcy: pieczywo” – seria 
czterech rozbudowanych szkoleń 

dotyczących pieczywa – od wypieku 
po sprzedaż

obsługa aplikacji Outlook – seria 
25 filmów uczących obsługi jednego 

z najpopularniejszych na świecie 
systemów poczty elektronicznej

komunikacja mailowa – szkolenie 
z zakresu poprawnego pisania 

wiadomości

Platforma rozwojowa EduAkcja

Przykłady szkoleń dostępnych na platformie rozwojowej EduAkcja:
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404-1 Średnia liczba godzin szkoleniowych przypadająca na pracownika

Średnia liczba godzin szkoleniowych 
w podziale na płeć i strukturę 

zatrudnienia

Kobiety Mężczyźni Średnia ogółem Kobiety Mężczyźni Średnia ogółem

201942 202043

Komitet wykonawczy oraz Kadra 
zarządzająca wyższego i średniego 

szczebla 
30,9 38,0 34,7 8,4 9,0 8,7

Pracownicy sklepów, centrów 
dystrybucyjnych i biur

31,2 32,2 31,3 31,8 26,7 31,0

Średnia ogółem 31,2 32,5 31,4 31,6 25,9 30,7

42	 Dane dotyczą szkoleń wynikających z rozwoju kompetencji miękkich, kompetencji zarządczych, szkoleń wdrożeniowych na stanowiska, szkoleń produktowych, konferencji i szkoleń rozwijających wiedzę funkcyjną.
43	 Dane dotyczą szkoleń zawodowych, płatnych urlopów edukacyjnych, szkoleń prowadzonych zewnętrznie i opłaconych w całości lub częściowo przez organizację, szkoleń tematycznych, np. dotyczących zdrowia i bezpieczeństwa. Do szkoleń nie zalicza się 
szkoleń prowadzonych na miejscu przez przełożonych.
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DOBRA PRAKTYKA

Ambasadorzy Rozwoju

W 2020 roku w każdym z regionów powołaliśmy Ambasadora Rozwoju. Jest to starszy menedżer 
sprzedaży, który w koordynacji z działem szkoleń i rozwoju wspiera procesy dzielenia się wiedzą, 
ciągłego doskonalenia i zdobywania nowych wiadomości. Ambasadorzy mają też za zadanie 
promować program EduAkcji, otwierający wszystkim pracownikom Biedronki dostęp do wysokiej 
jakości szkoleń, bazy pomysłów i wiedzy. 

103-2 W pierwszym kwartale każdego roku przeprowadzamy proces oceny pracy i planowania 
rozwoju pracowników. Osoby zatrudnione na stanowiskach menedżerskich podlegają ocenie 
efektywności pracy w ramach grupowej polityki Performance Management Cycle, w cyklu dwu-
letnim podlegają również ocenie potencjału przeprowadzanej poprzez proces Management 
Development Review. Pozostali pracownicy, zatrudnieni na stanowiskach niemenedżerskich, 
podlegają ocenie kompetencji i potencjału w ramach rocznego Systemu Ocen Pracy i Planowania 
Rozwoju. Podczas rozmów rozwojowych, pracownicy otrzymują jasną informację zwrotną na 
temat jakości wykonywanej pracy i planują swój dalszy rozwój w strukturach naszej firmy. W tym 
roku formalnemu procesowi oceny rocznej podlegało ponad 54 000 pracowników44.

System Ocen Pracowniczych

404-3 Odsetek pracowników podlegających regularnym ocenom wy-
ników pracy i przeglądom rozwoju kariery zawodowej, według płci 
i kategorii zatrudnienia.

Kobiety Mężczyźni
Łącznie odsetek 

pracowników 
w danej kategorii

Komitet wykonawczy 100% 82% 92%

Kadra zarządzająca wyższego 
i średniego szczebla

80% 93% 86%

Pracownicy sklepów, centrów 
dystrybucyjnych i biur

68% 78% 70%

Łącznie wszyscy pracownicy 68% 79% 70%

44	 Procesem oceny objęci są wszyscy zatrudnieni na podstawie umowy o pracę, którzy spełniają wewnętrzne kryteria polityki procesów 
ocen w  JMP. Przykładowo, wykluczeni są pracownicy, którzy nie ukończyli co najmniej 3 miesięcy pracy lub którzy w danym okresie są 
nieobecni dłużej niż 9 miesięcy.
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W 2020 roku w związku z wybuchem pandemii musieliśmy wstrzymać realizację niektórych pro-
gramów (między innymi programu „Razem zadbajmy o zdrowie”, turnieje oraz inne aktywności 
sportowe), jednak pracownicy nadal mogli liczyć na wsparcie w najważniejszych momentach 
w roku. Na bieżąco przyznawaliśmy zapomogi w związku z ciężką chorobą pracownika w ramach 
programu „Wracaj do zdrowia” oraz dzieciom posiadającym orzeczenie o niepełnosprawności 
w ramach programu „Mali Bohaterowie”.

Pomimo obostrzeń i reżimu sanitarnego również 
w 2020 roku nie mogło zabraknąć paczek 
świątecznych, wydawanych w naszej firmie 
z okazji Bożego Narodzenia. Zawierały one 
wybrane produkty przemysłowe i słodycze 
oraz zestawy dla dzieci w podziale na trzy 
grupy wiekowe: 0–2 lata, 3–10 lat i 11–18 lat. 
W 2020 roku przygotowaliśmy 73 400 pa-
czek świątecznych dla pracowników oraz 
70 650 paczek dla dzieci.

Zdrowie

Rodzina

103-2, 401-2 Otaczamy opieką ponad 73 000 pracowników oraz około 70 000 ich dzieci, oferując im 
około 20 różnorodnych programów wsparcia, których założenia zostały określone w odniesieniu 
do, istniejącego na mocy prawa, Zakładowego Funduszu Świadczeń Socjalnych. To realna pomoc 
i wpływ na poprawę jakości ich życia. Nasze programy obejmują trzy obszary: zdrowie, rodzina 
i edukacja. Oprócz tego, w firmie obowiązuje tzw. matryca benefitów i w zależności od stażu 
pracy oraz zajmowanego stanowiska oferujemy pracownikom ubezpieczenie zdrowotne, polisę 
na życie, służbowy samochód oraz kartę paliwową.

Wewnętrzna odpowiedzialność 
społeczna

Programy w obszarze Zdrowie w 2020 roku:

79 

34 

8110 

4624 

178 

40 395 

osób otrzymało wspar-
cie finansowe na walkę 
z ciężką zagrażającą 
życiu chorobą w ramach 
programu „Wracaj do 
zdrowia”

opublikowane apele 
pracowników o 1% dla 
ich dzieci z niepełno-
sprawnościami 

naszych pracowników 
korzystało z karty 
Multisport

osoby objęte opieką 
medyczną

dzieci z niepełnospraw-
nościami otrzymało 
wsparcie finansowe „Mali 
Bohaterowie”, z czego 
56 dzieci uczestniczyło 
w turnusach rekreacyjno-
-rehabilitacyjnych

osób korzystających 
z ubezpieczenia grupo-
wego

Świętujemy razem z pracownikami i ich rodzi-
nami wyjątkowe okazje. Pracownicy, którzy 
zostali rodzicami, otrzymali od nas specjalnie 
przygotowaną wyprawkę „Narodziny z Bie-
dronką”, w skład której weszły przedmioty 
przydatne w pierwszych miesiącach życia 
dziecka. W 2020 roku przekazaliśmy 3749 wy-
prawek. 

W Dniu Dziecka pamiętamy też o pociechach 
naszych pracowników, które otrzymują od 
nas poczęstunek ze słodyczami lub innymi 
niespodziankami. W 2020 roku przygoto-
waliśmy 45 000 poczęstunków dla dzieci do 
12. roku życia.
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Dodatkowo wspieraliśmy finansowo najbardziej potrzebujących pracowników, przyznając 
zapomogi i pożyczki (w ramach programu „Możesz liczyć na Biedronkę”). W 2020 roku 
z takiego wsparcia skorzystało ponad 9000 pracowników. Dwa razy zasililiśmy również karty 
przedpłacone, którymi można płacić za zakupy w Biedronce i Hebe. Pamiętaliśmy też o naszych 
byłych pracownikach, którzy po przejściu na emeryturę mogli liczyć na jednorazowe zasilenie 
karty przedpłaconej.

Programy w obszarze Rodzina w 2020 roku:

65 891 

73 400 

69 776 

3749 

9151 15 

24 

45 000 

27 210 

pracowników otrzymało 
dodatkowe świadczenie 
w połowie roku 
w postaci zasilenia 
karty przedpłaconej 
na zakupy w Biedronce 
i Hebe

paczek 
bożonarodzeniowych 
przygotowanych dla 
naszych pracowników 
oraz 70 650 paczek 
świątecznych dla dzieci 
naszych pracowników

pracowników otrzymało 
na koniec roku 
świąteczne zasilenie 
karty przedpłaconej 
na zakupy w Biedronce 
i Hebe

wyprawek z okazji 
urodzenia dziecka 
przekazaliśmy naszym 
pracownikom

pracowników otrzymało 
zapomogę lub pożyczkę

osób otrzymało 
zapomogę dla dzieci 
zmarłych pracowników

emerytów otrzymało 
zasilenie karty 
przedpłaconej na zakupy 
w Biedronce i Hebe 
„Biedronka dla seniora”

poczęstunków 
przygotowanych z okazji 
Dnia Dziecka

uczestników 
Pracowniczych Planów 
Kapitałowych
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Co roku dzieciom naszych pracowników, które rozpoczynają swoją przygodę ze szkołą, prze-
kazujemy wyprawkę szkolną: plecak z pełnym wyposażeniem – piórnikiem, workiem na buty 
i zestawem najpotrzebniejszych artykułów szkolnych.

W 2020 roku w związku z pandemią COVID-19 musieliśmy zrezygnować z organizacji wyjazdów 
wakacyjnych dla dzieci pracowników – kolonii letnich „Wakacje z Biedronką” oraz obozu języka 
angielskiego „Hello Biedronka”.

Edukacja

DOBRA PRAKTYKA COVID-19

W 2020 roku w związku z sytuacją szkolną uruchomiliśmy program „Domowa szkoła z Biedronką”. 
Pracownicy, którzy mają dzieci w wieku 7–19 lat, otrzymali komputery przeznaczone do nauki 
online. Większość kosztów pokrył Zakładowy Fundusz Świadczeń Socjalnych. Do pierwszej edycji 
projektu zgłosiło się 4909 pracowników. W ramach programu przekazaliśmy 2000 komputerów 
dla uczących się dzieci z najbardziej potrzebujących rodzin.

Domowa szkoła z Biedronką

Programy w obszarze Edukacja w 2020 roku:

3500 2000 
wyprawek szkolnych dla 
pierwszoklasistów

komputerów przeznaczyliśmy dla 
dzieci uczących się w trybie nauki 
zdalnej bądź hybrydowej



119Bycie godnym zaufania pracodawcą

DOBRA PRAKTYKA COVID-19

Ponieważ w roku 2020 nie mogliśmy zorganizować corocznych spotkań świąteczno-noworocz-
nych, zdecydowaliśmy się na pionierskie rozwiązanie – imprezę on-line dla ponad 70 tysięcy 
pracowników sieci oraz ich rodzin. Było to prawdopodobnie największe tego typu wydarzenie 
w Polsce. Chcieliśmy w ten sposób podziękować pracownikom za ich zaangażowanie i pracę 
w niezwykle trudnym okresie pandemii. Podczas prowadzonej przez Krzysztofa Ibisza ponad-
dwugodzinnej transmisji wystąpiły gwiazdy polskiej sceny muzycznej: Beata Kozidrak z zespołem 
Bajm oraz Zenon Martyniuk z zespołem Akcent. Uczestnicy mogli także obejrzeć występ kabaretu 
Ani Mru-Mru, który specjalnie na tę okazję przygotował skecz inspirowany pracą w naszych 
sklepach. Program obejmował ponadto spotkania z gośćmi w studio, łączenie się z pracownikami 
z różnych regionów kraju, życzenia w formie SMS i MMS oraz teleturnieje z nagrodami. Pracow-
nicy Biedronki mogli również wystąpić na wirtualnej scenie w wyjątkowym teledysku i zaśpiewać 
wspólnie z Beatą Kozidrak. 

Aby umożliwić bezpieczną i dostępną jedynie dla pracowników Biedronki transmisję, stworzyliśmy 
specjalną platformę rejestracyjną, zapewniającą możliwość weryfikacji danych pracowników. 
Impreza online okazała się trafną i udaną inicjatywą, co potwierdziła przeprowadzona wśród 
pracowników ankieta.

Podczas wirtualnej imprezy bawiło się wspólnie ponad 23 000 pracowników Biedronki wraz 
z najbliższymi.

Świąteczno-noworoczna impreza online  
dla pracowników

DOBRA PRAKTYKA

Praca nad morzem

W Biedronce umiemy łączyć przyjemne z pożytecznym. Latem 2020 roku po raz czwarty za-
proponowaliśmy pracownikom możliwość połączenia pracy w nadmorskich sklepach z letnim 
wypoczynkiem. W ten sposób możemy zapewnić licznie przebywającym nad morzem turystom 
sprawną i szybką obsługę w czasie zakupów. 

Z czasowego przeniesienia się w regiony turystyczne mogli skorzystać pracownicy, którzy na co 
dzień zatrudnieni są w sklepach Biedronka położonych w różnych częściach Polski. Zaoferowaliśmy 
nie tylko elastyczny grafik, ale także zakwaterowanie oraz pokrycie kosztów przejazdu. 
Pracownicy mieli możliwość wyboru pracy między innymi w Jastarni, Nowym Dworze Gdańskim, 
Stegnie, Dziwnowie i Władysławowie.
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B
Wiemy, że wszelkie regulacje, maseczki i płyny dezynfe-
kujące nie byłyby skuteczne, gdyby nie odpowiedzialność 
naszych pracowników. To dzięki nim klienci odwiedzający 
nasze sklepy mogli i nadal mogą bezpiecznie zaopatrywać 
się w żywność i inne niezbędne produkty. W 2020 roku pra-
cownicy naszych sklepów i centrów dystrybucyjnych dowiedli 
wyjątkowego zaangażowania i profesjonalizmu: mimo trud-
nych warunków dostępność i jakość oferowanych przez nas 
produktów pozostała tak samo wysoka, jak przed pandemią, 
przy niezmiennych cenach.

Aby podziękować pracownikom za wysiłek podjęty w trud-
nym roku 2020, zorganizowaliśmy kampanię „Jesteście 
naszymi bohaterami. Dziękujemy Wam, że niemożliwe 
czynicie możliwym”. W emitowanym w telewizji spocie wy-
raziliśmy wdzięczność za wysiłek tysięcy osób zatrudnionych 
w naszej sieci, którzy działali dla wspólnego dobra, czy to 
pracując z domu czy na „pierwszej linii frontu” – w sklepach.

Spot można obejrzeć na naszym kanale na YouTube.

Podziękowania dla pracowników 
Biedronki

https://www.youtube.com/watch?v=ANqL4TwXg1g
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Kluczowe działania
w 2020 roku

ton nadwyżek żywności przekazanych do 
organizacji społecznych

zgłoszeń seniorów i 11 800 wolontariuszy do 
akcji „Czas na pomaganie seniorom 65+”

przekazanych na kampanie  
i projekty społeczne

zgłoszeń organizacji pożytku publicznego 
w ramach akcji „Razem przeciw marnowaniu”

ponad 12,4 tys.

ponad 5600

ponad 137 mln zł

ponad 600

Głos partnera społecznego

Biedronka jako rynkowy lider jest przykładem dla innych. 
Wysoko cenimy zaangażowanie firmy w walkę z ubó-
stwem i niedożywieniem. Działa ono dwutorowo: angażuje 
się zarówno w eliminację skutków tych zjawisk, oferując 
bezpośrednią pomoc osobom wykluczonym, co jest spójne 
z profilem jej działalności, jak i w przeciwdziałanie ubóstwu 
i wspieranie długotrwałych zmian społecznych, czego 
przykładem jest współpraca ze „Szlachetną Paczką”. Dzięki 
temu może systemowo wpływać na lokalną społeczność, 
poprawiać sytuację materialną osób potrzebujących, 
a także budować społeczeństwo obywatelskie, jednoczące 
tych, którzy mogą pomóc, z tymi, którzy pomocy potrzebują.

Dominika 
Langer-Gniłka, 
Stowarzyszenie 
Wiosna

Wspieranie 
lokalnych społeczności

08

203-1, 203-2 
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Zobowiązania zrównoważonego rozwoju 
Biedronki na lata 2021–2023:

1. Monitorowanie i ujawnianie co najmniej 
70% (wartościowo) wpływu społecznego 
wynikającego z oferowanego corocznie 
wsparcia, zgodnie z modelem London Ben-
chmarking Group (LBG).

3. Rozszerzenie programu bezpośrednie-
go przekazywania nadwyżek żywności ze 
sklepów do lokalnych organizacji pozarzą-
dowych, obejmując nim 70% sklepów do 
2023 roku.

2. Wzmocnienie zaangażowania w projekty 
społeczne skierowane do dzieci, młodzieży 
i osób starszych ze środowisk zagrożonych 
wykluczeniem, koncentrujące się na promo-
cji zdrowia i zdrowego odżywiania, mające 
na celu bezpośredni wpływ na 1 mln osób 
do 2023 roku (poprzez działania wszystkich 
spółek Grupy).

103-2
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102-15 Wykluczenie z udziału w życiu społecznym – często z przyczyn ekonomicznych – oraz 
niedożywienie to wciąż ogromne wyzwania współczesnego świata. Aby im przeciwdziałać, po-
trzeba współpracy pomiędzy administracją państwową, organizacjami pozarządowymi oraz 
biznesem, zwłaszcza dużymi firmami. W Biedronce zajmujemy się żywnością, a nasze wartości 
oparte są na wspólnocie – dlatego tak chętnie i na tak dużą skalę włączyliśmy się w działania 
przeciwdziałające niedożywieniu i wykluczeniu.

103-2, 413-1 Nasze podejście opisane jest szerzej w Polityce wspierania społeczności lokalnych 
Grupy. W ramach tej polityki, wspieramy realizację projektów skierowanych głównie do dwóch 
grup, które uznajemy za szczególnie narażone: osób starszych oraz dzieci i młodzieży. Pomoc 
realizujemy m.in. poprzez przekazywanie produktów spożywczych, voucherów zakupowych czy 
wspieranie projektów społecznych, koncentrujących się na walce z głodem i niedożywieniem. 
Regularnie mierzymy nasz wpływ społeczny przy użyciu standradu B4SI (Business for Societal  
Impact) – dawniej LBG (London Benchmarking Group). Z Polityką wspierania społeczności lokal-
nych można się zapoznać na stronie www.csr.biedronka.pl.

203-2 Już od 2016 roku intensywnie rozwijamy projekt przekazywania nadwyżek żywności w formie da-
rowizny bezpośrednio ze sklepów do organizacji zajmujących się pomocą żywnościową. Uczestniczy 
w nim co najmniej 2500 pracowników organizacji oraz wolontariuszy, dzięki którym do osób najbardziej 
potrzebujących, organizacji charytatywnych, jadłodajni i stołówek trafia żywność wciąż pełnowartościo-
wa – artykuły z krótkim terminem przydatności, z uszkodzonym opakowaniem, dojrzałe owoce i warzy-
wa oraz pieczywo. 

Działania te rozpoczęliśmy na 3 lata przed wejściem w życie, obowiązującej od 2019 roku, ustawy 
o przeciwdziałaniu marnowaniu żywności45. Zgodnie z jej zapisami, duże sklepy (powyżej 400 m2)  
w których przychód ze sprzedaży żywności stanowi co najmniej 50% przychodu ze sprzedaży wszystkich 
towarów, mają obowiązek zawierania umów dotyczących przekazywania niesprzedanych, ale dobrych 
jakościowo artykułów spożywczych organizacjom charytatywnym. Spełniamy wszystkie wynikające 
z ustawy obowiązki.

Razem przeciw marnowaniu
103-3 W 2020 roku rozpoczęliśmy kampanię edukacyjno-informacyjną pod nazwą „Razem prze-
ciw marnowaniu”, której celem jest zwiększenie wiedzy konsumentów dotyczącej marnowania 
żywności. We wszystkich sklepach zawisły plakaty edukacyjne, a w ponad połowie – ekrany LCD 
z animacją edukacyjną. Dodatkowo na portalu internetowym Biedronki powstała edukacyjna 
strona www.biedronka.pl/pl/razem-przeciw-marnowaniu, na której zamieściliśmy praktyczne 
wskazówki, co zrobić, żeby nie wyrzucać jedzenia. W ramach kampanii zwróciliśmy się również do 
samorządów oraz lokalnych organizacji pożytku publicznego z propozycją współpracy w zakresie 
przeciwdziałania marnowaniu żywności.

203-1Na wsparcie kampanii i projektów społecznych Biedronka  
przeznaczyła ponad 137 mln zł, co oznacza wzrost o 6% w stosunku  
do 2019 roku, głównie w wyniku rozszerzenia programu sklepowych 
darowizn żywnościowych na rzecz instytucji społecznych. Z naszego 
wsparcia skorzystało około 375 instytucji.

203-2 W roku 2020 nasze sklepy przekazały w sumie ponad 12,4 tys. ton 
żywności (o 29% więcej niż w 2019). 

Do końca 2020 roku w ramach akcji „Razem przeciw marnowaniu” 
zgłosiło się do nas ponad 600 organizacji pożytku publicznego.

Przeciwdziałanie niedożywieniu 
i wykluczeniu społecznemu

45	 Ustawa z dnia 19 lipca 2019 roku o przeciwdziałaniu marnowaniu żywności (Dz.U. z 2019 r. poz. 1680).

https://csr.biedronka.pl/106397-polityka-wspierania-spolecznosci-lokalnych
http://www.biedronka.pl/pl/razem-przeciw-marnowaniu


125Wspieranie lokalnych społeczności

46	 Według szacunków Caritasu.

Zbiórki żywności
203-2 Od 2006 roku bierzemy też udział w zbiórkach żywności. W partnerstwie z Federacją Polskich  
Banków Żywności i Caritas Polska sklepy Biedronka od lat służą jako platforma mobilizująca klien-
tów do zbiórki żywności dla osób potrzebujących. W tym roku pandemia utrudniła nam to zadanie. 
Ze względu na bezpieczeństwo nie udało się przeprowadzić wszystkich corocznych zbiórek, 
a część odbyła się bez udziału wolontariuszy

We wrześniu Caritas przeprowadził akcję „Tak. Pomagam!” w 380 sklepach, prosząc klientów 
Biedronki o przekazywanie żywności z dłuższym terminem przydatności do spożycia. Zebrano 
ponad 51 ton46 żywności, która trafiła do seniorów, dzieci, rodzin wielodzietnych i niepełnych, 
osób w kryzysie bezdomności, chorych i bezrobotnych.

W listopadzie 572 sklepów wzięło udział w 20. Świątecznej Zbiórce Żywności Federacji Polskich 
Banków Żywności. Nasi klienci przekazali łącznie około 16 ton żywności dla osób potrzebujących.

Niezależnie od kampanii „Razem przeciw marnowaniu” kontynuowaliśmy współpracę z około 
100 organizacjami zajmującymi się statutowo pomocą żywnościową: 

•31 organizacjami reprezentowanymi przez Polską Federację Banków Żywności,
•35 organizacjami w ramach programu „Spiżarnia Caritas”,
•innymi organizacjami pożytku publicznego, np. Stowarzyszeniem Pomocy Bliźniemu Mar-Kot.

W 2020 roku ponad 300 kolejnych sklepów naszej sieci zaczęło 
współpracować z różnymi ins ty tucjami w celu przekazywania 
produktów z bliskim terminem przydatności do spożycia. Łącznie na 
koniec roku 1941 sklepów wspierało około 100 organizacji społecznych 
nadwyżkami żywności.
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Przekazaliśmy ok. 2 mln zł na program 
„Pajacyk”

Zaangażowaliśmy klientów we wsparcie 
Szlachetnej Paczki

W grudniu w naszych sklepach 
pojawiła się książka „Zimowa 
przygoda”, której bohaterami są 
uwielbiane przez dzieci Fajniaki. 
Do końca 2020 roku sprzedaliśmy 
ponad 183 tysiące egzemplarzy 
książki – każdą w cenie 9,99 zł. Cały 
przychód ze sprzedaży, który wyniósł 
blisko 1,83 mln zł, przekazaliśmy pro-
gramowi „Pajacyk”, którego celem 
jest zapewnienie każdemu dziecku 
codziennego pełnowartościowego 
posiłku. O tym, jak potrzebna jest 
pomoc w żywieniu najmłodszych, 
świadczą liczby. Szacuje się, że 
w kraju takiego wsparcia potrzebu-
je ok. 300 tysięcy dzieci. Stworzo-
ny przez Polską Akcję Humanitarną 
program Pajacyk istnieje nieprze-
rwanie od 1998 roku. Od początku 
trwania programu wydanych zostało 
9,3 mln posiłków.

203-2 Pomagamy nie tylko przeciwdziałając marnowaniu żywności w sklepach. W 2019 roku zo-
staliśmy po raz pierwszy partnerem głównym „Szlachetnej Paczki”, akcji prowadzonej od 20 lat 
przez Stowarzyszenie Wiosna. W 2020 roku przekazaliśmy organizacji 200 tys. zł, w czym swój 
istotny udział mieli nasi klienci, ponieważ część przychodów z zakupów czekolady świątecznej 
Magnetic i ciastka korzennego Dzwonek Magnetic zakupionych przez nich przeznaczyliśmy dla 
potrzebujących wspieranych przez Stowarzyszenie Wiosna. Dzięki zaangażowaniu naszych 
klientów mogliśmy wesprzeć 14 tys. rodzin będących w trudnej sytuacji ekonomicznej.

W sumie, dzięki zaangażowaniu naszych klientów, zebraliśmy i prze-
kazaliśmy na Szlachetną Paczkę 200 tysięcy złotych.

O dużym entuzjazmie klientów dla takiej formy wsparcia świadczą liczby. W porównaniu 
z 2019 rokiem kupili oni o 16% więcej sztuk produktów, które brały udział w akcji. Co ciekawe, 
między 23 listopada a 6 grudnia te dwa artykuły sprzedawały się lepiej niż cała kategoria słodyczy. 
Miasta, w których akcję wsparło najwięcej klientów, to m.in. Warszawa i Kraków, ale na ten sukces 
pracowali klienci w każdym zakątku Polski, wybierając produkty z misją, tak jak miało to miejsce 
w Pobiedziskach, Ostrorogu czy Rabce-Zdroju. To właśnie w tych miejscowościach wydrukowano 
najwięcej paragonów za zakup produktów wspierających Szlachetną Paczkę.
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Wspieramy pasje piłkarskie ze stowarzyszeniem 
Nadzieja na Mundial

Jesteśmy dumni z tego, że możemy wspierać pasje i marzenia tych, którym nie jest w życiu łatwo. 
Biedronka jest sponsorem głównym młodych piłkarzy z domów dziecka i ośrodków opiekuńczych, 
biorących udział między innymi w Mistrzostwach Polski i Mistrzostwach Świata Dzieci z Domów 
Dziecka w Piłce Nożnej organizowanych przez Stowarzyszenie „Nadzieja na Mundial”. Bie-
dronka wspiera Mistrzostwa nieprzerwanie od 2011 roku. Ze względu na obowiązujące przepisy 
sanitarne w 2020 roku, turniej został rozegrany wyjątkowo bez udziału publiczności. W Mistrzo-
stwach Polski w 2020 roku wzięło udział blisko 250 młodych sportowców reprezentujących 25 
drużyn. Mamy szczególne powody do dumy. W roli profesjonalnego piłkarza w barwach drużyny 
Chrobry Głogów w meczu z Koroną Kielce zadebiutował Dominik Dziąbek. Jest to pierwszy profe-
sjonalny kontrakt wychowanka „Nadziei na Mundial” na poziomie pierwszej ligii. W roku 2018 był 
on kapitanem reprezentacji Polski, która w VI Mistrzostwach Świata Dzieci z Domów dziecka zajęła 
3. miejsce. Dominik został wtedy indywidualnie nagrodzony jako najlepszy zawodnik turnieju.

Ubóstwa często nie widać. Bywa ciche, wymaga spostrzegawczości. Dwie osoby 
dorosłe mają pracę, w domu nie ma przemocy, alkoholu, awantur, jest czysto, dzieci 
wyglądają na zadbane. Nie zdajemy sobie sprawy, że taka rodzina może nie mieć 
środków, by ogrzać mieszkanie, bywa też, że rodzice nie dojadają, żeby móc zaspokoić 
podstawowe potrzeby dzieci. Takich osób bądź rodzin, które nie przyznają się do swojej 
sytuacji, by uniknąć stygmatyzacji, jest w Polsce wiele. W złej sytuacji mogły znaleźć się 
z wielu powodów – bo opiekują się chorym rodzicem, który potrzebuje drogich leków, 
bo w rodzinie jest niepełnosprawne dziecko wymagające płatnej rehabilitacji czy niere-
fundowanego leczenia albo z innych przyczyn. Więcej o biedzie w raporcie Szlachetnej 
Paczki: www.szlachetnapaczka.pl/raport-o-biedzie/

Obalamy mity

http://www.szlachetnapaczka.pl/raport-o-biedzie/
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203-2 W marcu 2020 roku w związku z potrzebą zapewnienia szczególnej ochrony najbardziej 
narażonym na ciężki przebieg choroby wywołanej wirusem COVID-19 ogłosiliśmy program 
„Czas na pomaganie seniorom 65+”. Połączyliśmy seniorów potrzebujących pomocy w zro-
bieniu zakupów z osobami, które były gotowe pomagać. W sklepach zainstalowaliśmy specjalne 
skrzynki i gotowe do wypełnienia, proste formularze. Każdy senior i każda osoba gotowa do 
pomocy mogli je wypełnić i zostawić w skrzynce. Obie grupy mogły też zgłosić się za pośrednic-
twem Biura Obsługi Klienta sieci Biedronka, a wolontariusze mieli także do dyspozycji formularz 
na stronie internetowej.

Od 2006 roku wraz z Caritas udowadniamy, jak wiele mogą zmienić systematyczne działania 
prowadzone w partnerstwie społeczno-prywatnym.

Zazwyczaj z okazji Dnia Dziecka organizowanych jest wiele imprez dla dzieci. Od 15 lat wspie-
raliśmy festyny rodzinne Caritas „Bądźmy razem”. W 2020 roku przygotowanie takich wydarzeń 
było niemożliwe ze względu na zalecenia sanitarne, dlatego wspólnie z Caritas przygotowaliśmy 
10,5 tysiąca paczek dla dzieci – „Pudełek Szczęścia”. Znalazło się w nich między innymi 15 ty-
sięcy pluszaków z kolekcji Gang Słodziaków. 

Z okazji Światowego Dnia Chorego (11 lutego) oraz Mikołajek przekazaliśmy również paczki 
żywnościowe dwóm tysiącom dzieci przebywającym w warszawskich szpitalach.

Czas na pomaganie seniorom 65+

Potrzebujący seniorzy, jak i też wolontariusze chętni do pomocy 
zgłaszali się do Biedronki.

Czas na pomaganie seniorom 65+ w praktyce

Biedronka sprawdzała, czy w sąsiedztwie potrzebującego seniora 
zgłosił się wolontariusz gotowy zrobić zakupy osobie starszej.

Obie osoby uzgadniały między sobą szczegóły dot. zakupów.

Jeśli tak, Biedronka dzwoniła do seniora i przekazywała numer te-
lefonu wolontariusza seniorowi i to do niego ostatecznie należała 
decyzja, czy skontaktować się z wolontariuszem.

Do programu „Czas na pomaganie seniorom 65+” zgłosiło się 
5666 wolontariuszy i 11 839 seniorów. Program cały czas trwa.

DOBRA PRAKTYKA

Współpraca z Caritas

1 
2 

3 
4 
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W ramach wieloletniej współpracy z Fun-
dacją Polskich Kawalerów Maltańskich 
w 2020 roku przekazaliśmy 75 tys. zł na cele 
statutowe szpitala w Barczewie oraz 35 tys. zł 
w postaci produktów w ramach akcji „Opła-
tek Maltański” dla ponad 2200 seniorów 
i pacjentów hospitalizowanych w 26 pol-
skich miastach. 

Dodatkowo w okresie Bożego Narodzenia 
w ramach Wigilii Jana Kościuszki przekaza-
liśmy osobom w kryzysie bezdomności około 
1600 paczek z jedzeniem.

DOBRA PRAKTYKA

Współpraca z Fundacją 
Polskich Kawalerów 
Maltańskich

DOBRA PRAKTYKA

DOBRA PRAKTYKA

Współpraca z Polskim Czerwonym Krzyżem

Wspieramy rodziców
z marką Dada

Ponad 275 tysięcy maskotek z Gangu Słodziaków przekazaliśmy za pośrednictwem Polskiego 
Czerwonego Krzyża do ponad 195 tysięcy podopiecznych m.in. domów dziecka i ośrodków 
wsparcia dzieci z niepełnosprawnościami. 

Dodatkowe tysiąc Słodziaków przekazaliśmy również małym pacjentom z Centrum Zdrowia Dziec-
ka w Warszawie.

Wraz z naszą marką własną Dada z radością witamy każde nowo narodzone dziecko w Polsce. 
Dla tych dzieci, które przyszły na świat w 2020 roku, przygotowaliśmy prezent – paczkę powi-
talną Dada, którą dostarczano prosto do domu. Zawierała pieluszki, chusteczki nawilżane oraz 
patyczki higieniczne – wszystko marki Dada. Częścią zestawu był również nowy magazyn „Dada 
i Rodzina” tworzony we współpracy z Instytutem Matki i Dziecka. Czasopismo zawiera między 
innymi treści związane z żywieniem i pielęgnacją niemowląt i małych dzieci, a także materiały 
poświęcone kobietom w ciąży i karmiącym mamom. W 2020 roku ukazały się trzy numery maga-
zynu „Dada i Rodzina”.

Aby otrzymać paczkę, wystarczyło zarejestrować narodziny dziecka na stronie internetowej  
www.dadaclub.pl. W sumie w 2020 roku przywitaliśmy paczkami ponad 60 tysięcy noworodków 
z całej Polski.

http://www.dadaclub.pl
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W lipcu 2020 roku wprowadziliśmy na nasze 
półki wyjątkową pozycję książkową. „Nadzieja” 
została wydana przez Wydawnictwo Agora dzię-
ki charytatywnej pracy 40 znakomitych polskich 
autorów oraz redaktorów, korektorów, grafików 
i drukarzy. Książka zawiera utwory m.in. Olgi  
Tokarczuk, Hanny Krall, Wiesława Myśliwskiego, 
Mariusza Szczygła czy Andrzeja Stasiuka. Jej za-
daniem jest przypomnienie o mocy jednoczenia 
się we wspólnym celu oraz dodanie otuchy dzięki 
terapeutycznej sile literatury. Książka „Nadzieja” 
była dostępna we wszystkich sklepach sieci Bie-
dronka. Cały dochód z jej sprzedaży został prze-
znaczony na pomoc najbardziej potrzebującym 
ośrodkom pomocy społecznej oraz hospicjom. 
Biedronka wspierając akcję przekazała ponad  
1 mln zł wsparcia dla Domów Pomocy Społecznej 
na terenie całego kraju.

DOBRA PRAKTYKA

Współpraca z Fundacją Agory

Darowizny lokalne
103-2, 203-1 Wsparcie inicjatyw społecznych oraz pomoc na rzecz lokalnych instytucji (np. szpi-
tali, domów dziecka) realizują również biura regionów oraz centra dystrybucyjne w formie stałej 
współpracy lub jednorazowego wsparcia. W celu otrzymania wsparcia, lokalne instytucje oraz 
organizacje pozarządowe mogą kontaktować się z Biurem Obsługi Klienta Biedronki lub przez 
formularz na stonie: www.biedronka.pl/pl/kontakt.

Rok 2020 zmienił świat dookoła, windując słowo „pan-
demia” na szczyt listy najczęściej używanych wyrazów, 
a jednocześnie zmieniając wiele wcześniejszych pla-
nów. To, z czego jesteśmy w sieci Biedronka szczególnie 
dumni, to fakt, że udało nam się połączyć szybką reakcję 
na wyzwania stricte pandemiczne – jak choćby program 
wsparcia zakupowego dla seniorów czy pomoc małym 
polskim dostawcom – z kontynuacją wieloletnich progra-
mów wspierania lokalnych społeczności. Tym bardziej, że to 
właśnie konsekwencja jest podstawą skuteczności działań 
zmierzających do walki z biedą i wykluczeniem, wspierania 
czytelnictwa, promowania zdrowego żywienia czy też nie-
marnowania żywności. Przerwanie tego łańcucha pomocy, 
choćby chwilowe, niewątpliwie miałoby swoje odroczone 
w czasie skutki społeczne.  

Jednak tym jednym zdaniem, które najbardziej zapadło mi 
w pamięć w 2020 roku, był komentarz jednego z uczestni-
ków piłkarskich Mistrzostw Polski Dzieci z Domów Dziecka, 
których organizacja była możliwa jedynie przy zachowaniu 
wszystkich zasad bezpieczeństwa i których Biedronka 
była sponsorem głównym: „Fajnie, że w roku, w którym nie 
rozegrano EURO ani Igrzysk Olimpijskich, my zagraliśmy 
swoje Mistrzostwa”…

Arkadiusz Mierzwa, 
Dyrektor ds. Komunikacji 
Korporacyjnej i CSR w sieci 
Biedronka

http://www.biedronka.pl/pl/kontakt
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Naszym celem przy projekcie „Gangu Fajniaków” było 
przede wszystkim przekazanie najmłodszemu pokoleniu,  
że natura jest bezcenna i warto o nią dbać. Stworzyliśmy 
program lojalnościowy, którego głównym elementem były 
nie tylko maskotki, ale też działania edukacyjne kierowane 
do szkół i oczywiście książki. Opisywały one świat Fajnia-
ków, w przystępny sposób poruszający wyobraźnię poka-
zując dzieciom, jak ważna jest ekologia, i wzmacniając ich 
wrażliwość na postawy i zachowania sprzyjające dbaniu 
o przyrodę. Promocja czytelnictwa wśród dzieci i budowa-
nie otwartości na literaturę jest jednym z priorytetów sieci 
Biedronka, a książki są nieodzownym elementem każdego 
z naszych „Gangów”. 

W 2020 roku wydaliśmy pięć książek o przygodach bohaterów 
naszych Gangów, które dotarły do ponad 1,75 mln najmłodszych 
czytelników.

Promowanie 
czytelnictwa wśród dzieci

Kampanie społeczne związane z dziedzictwem 
kulturowym i środowiskowym oraz promocją 
zdrowia poprzez dietę

Dorota Wrotek-Gut, 
Dyrektorka ds. komunikacji 
marketingowej sieci 
Biedronka

203-2 Czytelnictwo wśród dzieci promujemy m.in. za pomocą naszych akcji lojalnościowych 
i tak lubianych przez najmłodszych Słodziaków i Fajniaków. Od 2018 roku dzięki Biedronce 
do małych czytelników w całej Polsce trafiło blisko 4,5 miliona książek o ich przygodach.
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Więcej informacji na www.piorko.biedronka.pl.

Konkurs Piórko

Poprzez swoje działania staramy się demokratyzować dostęp do książek, także w takich miejscach, 
gdzie dostęp do księgarń i bibliotek jest utrudniony. W 2020 roku po razy szósty zorganizowaliśmy 
wyjątkowy konkurs – „Piórko. Nagroda Biedronki za książkę dla dzieci”. Organizujemy go co 
roku z myślą o debiutujących pisarzach i ilustratorach, których zadaniem jest stworzenie książki dla 
dzieci w wieku 4–10 lat. Zwycięzcy konkursu, czyli autorzy najlepszego tekstu oraz ilustracji do 
niego, otrzymują po 100 tys. zł nagrody każdy. Od początku istnienia konkurs wspiera Rzecznik 
Praw Dziecka.

Z radością możemy poinformować, że w 2020 roku do konkursu w kategorii Tekst napłynę-
ło 1,8 tys. prac. Poziom rywalizacji był bardzo wysoki, ale ostatecznie wygrało opowiadanie 
„O Malwinie i tajemnicy Dziadka piwnicy” Agnieszki Syczyło. W 2020 roku kapituła konkursu, 
która obradowała zdalnie z powodu pandemii, po raz pierwszy zdecydowała o przyznaniu wy-
różnień. To forma wyrażenia uznania dla autorów tych prac, które zyskały przychylność jury i doszły 
do finału. Wideo z ogłoszenia laureatów konkursu, obejrzało 42 tys. osób.

Po wybraniu zwycięskiego tekstu rozpoczął się konkurs dla ilustratorów. W roku 2020 w tej kate-
gorii nadesłanych zostało 656 prac, a konkurs wygrała Magdalena Starowicz. Projekt okładki jej 
autorstwa został dodatkowo przeniesiony na ekologiczny mural w centrum Warszawy. Więcej na 
ten temat piszemy w rozdziale poświęconym ochronie środowiska. 

Zwycięska książka sprzedała się w 2020 roku w 25 000 egzemplarzy. 

W ramach sześciu edycji konkursu nadesłano ponad 28,5 tys. wyjątko-
wych prac tekstowych i graficznych. Sześć wydanych książek trafiło do 
ponad 315 000 polskich domów.

Raport zrównoważonego rozwoju sieci Biedronka – podsumowanie zebranych materiałów

czytaj na str. 88 »

http://www.piorko.biedronka.pl
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Naszymi edukacyjnymi doświadczeniami oraz najlepszymi praktykami Bie-
dronki związanymi m.in. z edukacją środowiskową w ramach akcji lojalno-
ściowych czy też promocją czytelnictwa wśród dzieci dzieliliśmy się w czasie 
sesji inspiracyjnej „Można inaczej. O edukacji bez irytacji” podczas Open 
Eyes Economy Summit 2020. W dyskusji eksperckiej udział wziął Arkadiusz 
Mierzwa, dyrektor ds. komunikacji i CSR w sieci Biedronka. 

W 2020 roku zaangażowaliśmy się również w projekty oraz kampanie spo-
łeczne promujące ochronę środowiska oraz zdrowy tryb życia, o których moż-
na przeczytać w innych częściach raportu:

DOBRA PRAKTYKA

Chętnie dzielimy się wiedzą
- „Można inaczej. O edukacji bez irytacji”

akcja Czyste Tatry 
– str. 87 »

kampania społeczna 
#NiechŻyjePlaneta  

– str. 84 »

konkurs dla szkół Szkol-
ne przygody Gangu 

Fajniaków 
– str. 86 »

program edukacyjny 
Celuj w Zdrowie 

– str. 47 »
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Kluczowe działania
w 2020 roku

środki przeznaczone w 2020 roku 
na programy pomocowe

liczba zrealizowanych programów

darowizna przekazana przez JMP S.A. 
w 2020 roku

darowizny rzeczowe (przekazane następnie 
potrzebującym)

blisko 21mln zł

3

 50 mln zł

 239 080 zł

Głos partnera społecznego

Osoby w wieku 65+, które niebawem stanowić będą 
1/4 naszego społeczeństwa, jeszcze kilka lat temu były 
jedną z najbardziej „niewidzialnych” grup osób wykluczo-
nych. Zwykle osoby starsze nie dopominają się mocnym 
głosem o swoje prawa, nie wyrażają silnie potrzeby 
skorzystania z pomocy. Fundacja Biedronki metodycznie, 
na różnych płaszczyznach, rozpoznaje potrzeby, określa 
konieczny zakres wsparcia, tworzy nowoczesne formy 
wspierania seniorów, elastycznie odpowiada na zmieniają-
cą się sytuację. Cenimy Fundację Biedronki jako głównego 
partnera Caritas w budowaniu systemowego wsparcia 
dla seniorów w Polsce. Filary tego systemu to nasze wielkie 
wspólne przedsięwzięcie, jakim jest program „Na co-
dzienne zakupy” oraz towarzyszący mu wolontariat, dzięki 
któremu seniorzy mogą nie tylko sami korzystać z pomocy, 
ale również włączać się w jej udzielanie, zachowując 
aktywność i odgrywając ważną rolę społeczną.

Małgorzata 
Jarosz-Jarszewska, 
Koordynator programów 
społecznych Caritas Polska

09

203-1, 203-2

Fundacja Biedronki
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103-3 Fundacja Biedronki rozpoczęła działalność w kwietniu 2020 roku. Prace nad jej powo-
łaniem trwały wiele miesięcy – nikt wtedy nie przypuszczał, że działalność Fundacji od samego 
początku stanie się jednocześnie trudnym sprawdzianem efektywności w warunkach pandemii. 
Celem Fundacji jest wspieranie najbardziej wrażliwych grup społecznych, zwłaszcza seniorów 
– wyzwanie, które w roku 2020 stało się aktualne jak nigdy przedtem. 

Fundacja pomaga seniorom najbardziej potrzebującym: osobom cierpiącym niedostatek, cho-
rym, zupełnie samotnym. Jednak jej działania zmierzają też do lepszego zrozumienia potrzeb 
osób w podeszłym wieku i do tworzenia wspólnoty, w której ludzie w każdym wieku będą czuć 
się dobrze. Fundacja osiąga swoje cele realizując programy własne lub w partnerstwie z innymi 
organizacjami. Stara się reagować na konkretne społeczne potrzeby i dąży do tego, by pozytywną 
zmianę odczuło jak najwięcej osób.

wzmocnienie więzi społecznych oraz spójności 
społecznej poprzez wspieranie najbardziej wraż-
liwych grup społecznych, głównie osób starszych,

przeciwdziałanie ubóstwu, niedożywieniu, 
samotności i wykluczeniu społecznemu osób 
starszych,

pomoc społeczna i dobroczynność 
na rzecz osób starszych,

poprawa jakości życia i ochrona zdrowia 
osób starszych,

aktywizacja osób starszych,

wspieranie działalności społecznej na rzecz 
osób starszych,

rozwijanie i umacnianie postaw społecznych 
nastawionych na pomoc osobom starszym,

rozwój i promocja wolontariatu na rzecz 
osób starszych.

Cele Fundacji Biedronki:
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Rada Fundacji Biedronki:

Pedro Soares dos Santos

Prezes Zarządu Grupy Jerónimo Martins od 
2010 roku i Przewodniczący Rady Dyrektorów 
od 2013 roku. W 2019 roku uhonorowany na-
grodą Ubi Caritas

prof. dr hab. Anna 
Giza-Poleszczuk

Dziekan Wydziału Socjologii Uniwersytetu 
Warszawskiego. Specjalistka m.in. w dziedzi-
nie kapitału społecznego

Sara Miranda

Dyrektorka komunikacji i CSR Grupy Jerónimo 
Martins od 2010 roku, wcześniej pracowała 
jako dziennikarka, doradczyni medialna, kon-
sultantka ds. komunikacji oraz strateg marek

prof. dr hab. Jerzy Hausner

Przewodniczący Rady Programowej Open 
Eyes Economy Summit oraz Rady Fundacji 
Gospodarki i Administracji Publicznej, b. wi-
cepremier i minister gospodarki, pracy i poli-
tyki społecznej

siostra Małgorzata 
Chmielewska

Przełożona Wspólnoty „Chleb życia”, w ra-
mach której prowadzi domy dla osób bezdom-
nych, chorych, starszych oraz samotnych matek

Marta Maia

Dyrektorka HR Grupy Jerónimo Martins, w fir-
mie od 1999 roku, absolwentka prawa, po-
dyplomowych studiów z obszarów HR oraz 
kursów w dziedzinie zarządzania zasoba-
mi ludzkimi

Zarząd Fundacji Biedronki: •Katarzyna Scheer (Prezeska Zarządu Fundacji)•Justyna Rysiak (Członkini Zarządu)•Agnieszka Sokołowska (Członkini Zarządu)
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Człowiek zawsze marzył o długowieczności. Dobrze jest 
długo żyć, gdy czujemy się potrzebni i szanowani, mamy 
wpływ na swoje życie, a w razie potrzeby możemy liczyć na 
wsparcie. Chcemy, by tak właśnie było: Fundacja pow-
stała, by pomagać osobom starszym i przyczyniać się do 
poprawy jakości ich życia. Pomagamy przede wszystkim 
najbardziej potrzebującym: osobom cierpiącym niedo-
statek, chorym, skrajnie samotnym. Ale widzimy swoją rolę 
szerzej: chcemy przyczyniać się do lepszego zrozumienia 
potrzeb osób w podeszłym wieku i do tworzenia wspólnoty, 
w której ludzie w każdym wieku będą czuć się dobrze.

Katarzyna Scheer, 
prezeska zarządu Fundacji 
Biedronki

Programy realizowane w 2020 roku

Pandemia zmieniła początkowe plany Fundacji i przez cały ubiegły rok 
miała znaczny wpływ na formy pomocy seniorom. Fundacja zrealizowała 
trzy główne programy pomocowe: 

program 
„Na codzienne 

zakupy”

program pomocy 
w czasie pandemii

 koronawirusa

przewodnik „Pomagam 
seniorowi – jak dbać 

o tych, którym tyle za-
wdzięczamy”

Jak często przedstawia się seniorów w przestrzeni publicznej? Jako osoby zniedołęż-
niałe, wymagające stałej pomocy, smutne lub zgryźliwe, których życie można oglądać 
w zasadzie już tylko w czarnych barwach. Tymczasem liczne badania psychologiczne 
prowadzone w wielu krajach pokazują, że starsi ludzie cechują się wyższym poziomem 
szczęścia, satysfakcji z życia i lepszym ogólnym samopoczuciem, niż chociażby 30- lub 
40-latkowie. Kluczem do przełamania naszych stereotypów o seniorach jest spojrzenie 
na każdą osobę w sposób indywidualny – zauważenie jej osobowości, zainteresowań, 
tego, co lubi i czego nie lubi. Jak mówi kampania Fundacji Biedronki z 2021 roku: „Gdy 
liczą się wspólne chwile, przestają liczyć się lata”.

Obalamy mity
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Na codzienne zakupy
203-1, 203-2 Program „Na codzienne zakupy” powstał we współpracy Biedronki z Caritas Polska  
w 2018 roku – wtedy po raz pierwszy potrzebujący seniorzy otrzymali karty przedpłacone na  
zakupy w sklepach naszej sieci. Skorzystało z nich 5300 osób. W kolejnym roku program objął 
6600 seniorów.

W kwietniu 2020 roku potrzebujący seniorzy wskazani przez Caritas diecezjalne otrzymali kartę 
na zakupy do naszej sieci, zasilane kwotą 100 lub 150 zł miesięcznie przez 10 miesięcy, czyli 
do stycznia 2021 roku. Dzięki temu programowi , jak wynika z ankiet przeprowadzonych wśród 
jego beneficjentów, seniorzy lepiej się odżywiają – częściej sięgają po warzywa, owoce, nabiał 
i mięso. W domowym budżecie zostaje im też więcej środków na wykup leków czy zakup opału. 

Osoby objęte programem mogą liczyć na opiekę wolontariuszy Caritas. W 2020 roku w pro-
gramie działało ok. 2,5 tys. osób wspierających seniorów. Wolontariusze mają za zadanie wy-
tłumaczyć seniorom zasady korzystania z karty i w razie potrzeby pomóc przy zakupach, ale 
przede wszystkim utrzymują stały kontakt, dzwonią lub odwiedzają ich, by osoby starsze nie czuły 
się samotne. 

DOBRA PRAKTYKA

Fundacja Biedronki w partnerstwie
z Caritas Polska i Caritas diecezjalnymi

W 2020 roku trzecia edycja programu była już prowadzona przez Fundację Biedronki w part-
nerstwie z Caritas Polska i Caritas diecezjalnymi. Dzięki zwiększeniu wsparcia finansowego przez 
Fundację Biedronki, karty otrzymało 10 tys. seniorów. Są to osoby o niskich dochodach, często 
schorowane, z niepełnosprawnościami, samotne. 

10 tys.

seniorów objętych 
pomocą

150 lub 100 zł

miesięcznie na karcie, 
którą można płacić 
za zakupy w sklepach 
sieci Biedronka

84%

uczestników uważa, że 
program ma istotny wpływ 
na poprawę warunków ich 
życia

2,5 tys.

wolontariuszy działających 
w programie

14,6 mln zł

inwestycji Fundacji 
Biedronki w ten program 
w 2020 roku

82%

wolontariuszy jest za-
dowolonych lub bardzo 
zadowolonych ze swojego 
zaangażowania w pro-
gramie

Program „Na codzienne zakupy” w liczbach:
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Program „Na codzienne zakupy” to nie tylko karty dla seniorów, ale również:

•Program „Senior Caritas”, dofinansowujący lokalne projekty adresowane do seniorów, zgła-
szane przez diecezjalne Caritas. Dofinansowanie przyznano 51 projektom, a jego łączna kwota 
wyniosła 450 150 zł. Projekty te dotyczyły:
– organizacji lokalnych, kameralnych sieci wzajemnej i międzypokoleniowej pomocy, grup 

pomocy i samopomocy dla seniorów/z seniorami, 
– aktywizacji seniorów (małych grup), 
– działań związanych z przeciwdziałaniem wykluczeniu i osamotnieniu oraz edukacji cyfrowej.

•Program „Spełniamy marzenia”, służący spełnianiu drobnych marzeń seniorów, takich jak 
odwiedzenie wymarzonego miejsca w Polsce lub zdobycie nowej umiejętności. W 2020 roku 
z powodu pandemii większość tych marzeń miała charakter prezentu w formie materialnej. 
Program objął 1000 osób starszych. 

•Paczki bożonarodzeniowe dla seniorów, którzy ze względu na pandemię nie mogli wziąć 
udziału w tradycyjnych spotkaniach wigilijnych dla osób samotnych. 

•20 tys. seniorów będących pod opieką Caritas otrzymało Koperty Życia Caritas, które mają 
umożliwić służbom medycznym uzyskanie podstawowych informacji o zdrowiu seniora i przyj-
mowanych przez niego lekach. Akcja została sfinansowana ze środków Fundacji Biedronki.

Program pomocy w czasie pandemii 
koronawirusa

Fundacja Biedronki została uruchomiona wiosną 2020 roku. W tym samym czasie w mediach 
zaczęły pojawiać się niepokojące, a czasem nawet dramatyczne relacje dotyczące sytuacji w do-
mach pomocy społecznej – często stawały się one ogniskami koronawirusa, a ich pracownicy nie 
byli wyposażeni w maseczki czy rękawiczki. Instytucjom tym brakowało też funduszy na zakup 
produktów ochronnych. Stało się jasne, że ośrodki opiekuńcze dla starszych i schorowanych osób, 
w dużej mierze zagrożonych ciężkim przebiegiem choroby, należy objąć szczególną opieką.
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Fundacja Biedronki przekazała produkty 
ochronne

Fundacja Biedronki przekazywała produkty ochronne, środki do dezynfekcji i higieny ośrodkom 
opiekuńczym, takim jak domy pomocy społecznej, hospicja czy schroniska dla osób bezdomnych, 
czyli tym instytucjom, których mieszkańcy należą do grup szczególnie zagrożonych zarażeniem 
wirusem COVID-19 i ciężkim jego przebiegiem (osoby starsze, ciężko chore, bezdomne).

Założeniem było to, by ośrodki biorące udział w programie otrzymywały znaczące wsparcie, 
które w danym momencie zapewniało ich pracownikom i mieszkańcom bezpieczeństwo i większy 
komfort, a także odciążało ich budżet.

DOBRA PRAKTYKA COVID-19

DOBRA PRAKTYKA

Fundacja 
Biedronki wysłała 
paczki świąteczne

W grudniu 2020 roku Fundacja Biedronki 
wysłała 40 tysięcy paczek świątecznych 
przeznaczonych dla podopiecznych 
ośrodków, które zgłosiły się po pomoc. Ich 
mieszkańcy otrzymali słodycze, herbatę oraz 
kosmetyki. 

203-2 W trzech turach programu Fundacja przekazała 1177 palet z produktami:

•produkty ochronne: maseczki (ponad 1,8 mln sztuk), rękawiczki (1,8 mln sztuk),
•produkty dezynfekujące do rąk lub powierzchni: płyny, kapsułki oraz chusteczki,
•produkty higieniczne i kosmetyczne: chusteczki nawilżane, mydło (50 tys. litrów), kremy do rąk 

(ponad 30 tys. sztuk), proszek do prania.

203-1 Średnia wartość darowizny przypadającej na jeden ośrodek opie-
kuńczy w 2020 roku przekroczyła sześć tysięcy złotych.
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1177

palet z produktami przekazanych 
w darowiźnie

40 tys.

osób otrzymało paczki na święta 
Bożego Narodzenia

79%

ośrodków uczestniczących w bada-
niu ewaluacyjnym uznało, że pomoc 
od Fundacji Biedronki była większa 
niż otrzymana od innych NGO 
lub firm

50 tys.

mieszkańow przebywało w ośrod-
kach objętych pomocą Fundacji.
72% z nich to osoby starsze

595

jednostek opieki otrzymało wspar-
cie od Fundacji Biedronki, w tym 
325 ośrodków więcej niż raz

blisko 5,9 mln zł

przeznaczonych na program 
w 2020 roku

Przewodnik „Pomagam seniorowi 
– jak dbać o tych, którym tyle 
zawdzięczamy”

Przewodnik trafił do organizacji w całej Polsce, które wspierają działalność wolontariuszy lub 
bezpośrednio zajmują się osobami w podeszłym wieku. Materiał jest prosty i zrozumiały, bezpłatny 
oraz łatwo dostępny (strona internetowa, wersja drukowana oraz szkolenia online). 
Patronat nad podręcznikiem objął Narodowy Instytut Geriatrii, Reumatologii i Rehabilitacji 
im. prof. dr hab. med. Eleonory Reicher w Warszawie. Eksperci w nim pracujący – geriatrzy, 
psycholog, pielęgniarka geriatryczna, fizjoterapeuta – brali udział w tworzeniu treści  prze-
wodnika.

Zachęcamy do zapoznania się z treścią Przewodnika „Pomagam Seniorowi” na stronie 
www.pomagamseniorowi.pl.

Program pomocy w czasie pandemii koronawirusa 
w liczbach:

Fundacja Biedronki wraz ze Stowarzysze-
niem Wiosna stworzyła w 2020 roku pod-
ręcznik dla osób opiekujących się seniorami. 
Przewodnik „Pomagam seniorowi – jak dbać 
o tych, którym tyle zawdzięczamy” powstał, by 
pomóc wolontariuszom zajmującym się oso-
bami starszymi i podpowiedzieć opiekunom, 
jak komunikować się z seniorami, o co zadbać 
w bieżącym kontakcie i wreszcie jak mądrze 
wspierać seniorów w dłuższej perspektywie 
czasowej. Podręcznik pełny jest praktycz-
nych porad, ćwiczeń i wskazówek. Poruszo-
no w nim temat prawidłowego odżywiania, 
aktywności fizycznej, ćwiczeń umysłowych, 
przemyślanej, długoterminowej współpracy 
z osobą starszą, pierwszej pomocy, a także 
konieczności zadbania o siebie przez wolon-
tariusza.

https://www.pomagamseniorowi.pl
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112 stron

podręcznika z praktycznymi ćwicze-
niami, poradami i narzędziami

8 pracowników

Fundacji Biedronki i Szlachetnej 
Paczki zaangażowanych w opra-
cowanie podręcznika

6200

egzemlparzy podręcznika przeka-
zanych wolontriuszom „Szlachet-
nej Paczki“

6 ekspertów

Narodowego Instytutu Geriat-
rii, Reumatologii i Rehabilitacji 
w Warszawie uczestniczących 
w opracowaniu podręcznika

6 szkoleń

online

plany na 2021 rok

dystrybucja 5 tys. egzemplarzy 
przewodnika wśród organizacji 
pozarządowych i wolontariuszy 
pracujących z seniorami

Przewodnik „Pomagam seniorowi” w liczbach:
DOBRA PRAKTYKA

Szkolenia on-line

Zainteresowani mogą uzupełnić zdobytą w ten sposób wiedzę w toku sześciu szkoleń on-line, które 
omawiają między innymi takie tematy jak komunikowanie się z seniorami, odżywianie, pierwsza 
pomoc czy aktywność fizyczna.

Uruchomienie Fundacji w tak szczególnym momencie, jakim była pandemia, stało się trudnym 
sprawdzianem, ale jednocześnie czas ten wzmocnił poczucie, jak bardzo potrzebne są działania 
skierowane do seniorów. Fundacja w dalszym ciągu w czasie pandemii będzie wspierać ośrodki 
opiekuńcze, zajmujące się osobami starszymi, a także prowadzić program wsparcia dla ubo-
gich, samotnych i niepełnosprawnych osób starszych „Na codzienne zakupy”. Organizacja chce 
w najbliższych miesiącach i latach położyć szczególny nacisk na rozwój wolontariatu, pomocy 
sąsiedzkiej i innych form wsparcia ważnych dla budowania dobrego miejsca do życia dla ludzi 
w każdym wieku. Planuje też objąć działaniami obszar ochrony zdrowia seniorów – chce promo-
wać i przyczyniać się do zdrowego starzenia się, niezbędnego do tego, by „dobrze długo żyć”.

Zachęcamy do zapoznania się ze stroną internetową Fundacji Biedronki 
www.fundacjabiedronki.pl.

Plany na przyszłość i rozwój programów 
Fundacji Biedronki

https://www.fundacjabiedronki.pl
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3

2
1

O raporcie 10
102-45, 102-50, 102-51, 102-52 Niniejsza publikacja jest drugim raportem zrównoważonego rozwoju sieci 
Biedronka należącej do spółki akcyjnej Jerónimo Martins Polska. W raporcie przedstawiono dane 
za okres od 1 stycznia 2020 do 31 grudnia 2020 roku. Pierwszy raport zrównoważonego rozwoju 
sieci sklepów Biedronka za lata 2018–2019 został opublikowany w sierpniu 2020 roku. Od tego 
roku raporty będą publikowane w cyklu rocznym. 

102-10, 102-48, 102-49 Względem poprzedniego raportu w wyniku weryfikacji zewnętrznej skorygo-
wane zostały dane wskaźników GRI: 102-8, 301-1, 301-3 oraz 302-1. W raportowanym okresie 
nastąpiła zmiana dotycząca zakresu, zasięgu oraz metod pomiaru w ramach wskaźnika 305-2. 
W raportowanym okresie nie nastąpiły zmiany dotyczące rozmiaru, struktury, formy własności lub 
łańcucha wartości firmy.

102-56 Większość zaraportowanych danych została wewnętrznie zweryfikowana na potrzeby 
Raportu Rocznego Grupy Jerónimo Martins. Poza tym wszystkie prezentowane dane zostały skon-
sultowane wewnętrznie i zweryfikowane przez pracowników odpowiedzialnych za poszczególne 
obszary naszej działalności. Raport nie został poddany weryfikacji zewnętrznej.

102-43,102-46,103-1

Identyfikacja – w celu wybrania kluczowych tematów w ramach strategii zrównoważo-
nego rozwoju, Grupa Jerónimo Martins co trzy lata przeprowadza globalną analizę istot-
ności dla wszystkich krajów. Badanie uwzględnia analizę dostępnych informacji, analizę 
porównawczą sektora sprzedaży detalicznej, konsultacje z interesariuszami oraz konsulta-
cje z kierownictwem wyższego szczebla. Zidentyfikowane istotne tematy są ujawniane na 
stronie internetowej Grupy pod adresem www.jeronimomartins.com/en/responsibility/
our-responsibility-strategy/defining-our-priorities

Walidacja – lista istotnych tematów została potwierdzona przez przedstawicieli Biedronki 
na spotkaniu podsumowującym dwa pierwsze etapy definiowania treści raportu.

Priorytetyzacja – wyniki dla Polski z badania Grupy z 2020 roku zostały poddane 
priorytetyzacji na podstawie tematów poruszanych podczas sesji z interesariuszami 
oraz wywiadów z kadrą zarządzającą sieci Biedronka. Sesja dialogowa odbyła się 
18.03.2021 roku i została przeprowadzona w oparciu o międzynarodowy standard 
dialogu AA1000SES. Wzięły w niej udział kluczowe grupy interesariuszy zewnętrznych 
Biedronki (dostawcy, partnerzy biznesowi, organizacje branżowe i pozarządowe oraz 
media) oraz wewnętrznych (w tym członkowie zarządu). Opierając się na pięciu filarach 
strategii zrównoważonego rozwoju Grupy, uczestnicy sesji dialogowej mówili o głównych 
oczekiwaniach w stosunku do odpowiedzialności Biedronki, formułując swoje potrzeby 
oraz wyzwania stojące przed siecią, którym następnie przypisano punkty w zależności 
od ważności zagadnienia dla interesariuszy. 

102-54 Raport został przygotowany zgodnie z międzynarodowymi 
standardami raportowania pozafinansowego Global Reporting 
Initiative w wersji Core.

102-53 W razie jakichkolwiek pytań, prosimy o kontakt 
z Karoliną Błońską oraz Karoliną Gromke pod adresem 
sustainability@biedronka.com.

Proces powstawania raportu

Zgodnie z wytycznymi standardów GRI w celu zdefiniowania treści raportu 
przeprowadzony został następujący proces:

http://www.jeronimomartins.com/en/responsibility/our-responsibility-strategy/defining-our-priorities
http://www.jeronimomartins.com/en/responsibility/our-responsibility-strategy/defining-our-priorities
mailto:sustainability@biedronka.com
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102-44, 102-47, 103-1

Zagadnienia zidentyfikowane jako istotne

Filar strategii

Temat zidentyfikowany jako istotny w 2020 roku

2. Oferta zaspokajająca specjalne potrzeby żywieniowe

3. Jakość i bezpieczeństwo żywności

4. Etykiety z jasnymi i kompletnymi informacjami

5. Oferta zdrowych produktów i reformulacja

Promowanie zdrowych nawyków żywieniowych

8. Redukcja ilości materiałów opakowaniowych

9. Zarządzanie odpadami i recykling

10. Budowanie świadomych postaw wśród klientów

11. Przeciwdziałanie marnowaniu żywności

Filar strategii

Temat zidentyfikowany jako istotny w 2020 roku

Poszanowanie środowiska naturalnego

12. Warunki pracy

13. Zaangażowanie i wsparcie dla pracowników,  
ich rodzin i przyjaciół

14. Przyciąganie, utrzymanie talentów, szkolenia i kariera 
zawodowa

15. Etyka i przejrzystość

Filar strategii

Temat zidentyfikowany jako istotny w 2020 roku

Bycie godnym zaufania pracodawcą

6. Wybór lokalnych dostawców

7. Oferta produktów oraz ich pochodzenie

Filar strategii

Temat zidentyfikowany jako istotny w 2020 roku

Zrównoważony łańcuch dostaw

16. Wsparcie lokalnych społeczności w ramach 
prowadzonych programów i inicjatyw

Filar strategii

Temat zidentyfikowany jako istotny w 2020 roku

Wspieranie lokalnych społeczności

1. Misja, wizja i strategia

Temat zidentyfikowany jako istotny w 2020 roku

O Biedronce
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Numer 
wskaź-

nika
Tytuł wskaźnika

Zasada UN Global Compact/ 
Cel zrównoważonego rozwoju 

(SDG)
Opis/Miejsce w raporcie

WSKAŹNIKI PROFILOWE [2016]

Profil organizacji

102-1 Profil organizacji str. 12

102-2 Opis działalności organizacji, główne marki, produkty i/lub usługi str. 21

102-3 Lokalizacja siedziby głównej organizacji str. 12

102-4 Lokalizacja działalności operacyjnej str. 12

102-5 Forma własności i struktura prawna organizacji str. 12

102-6 Obsługiwane rynki str. 12

102-7 Skala działalności str. 12

102-8
Dane dotyczące pracowników oraz innych osób świadczących pracę  
na rzecz organizacji

Zasada 6, Cele 8  10 str. 94, 95

102-9 Opis łańcucha dostaw str. 52

102-10
Znaczące zmiany w raportowanym okresie dotyczące rozmiaru, struktury, 
formy własności lub łańcucha wartości

str. 13, 145

102-11 Wyjaśnienie, czy i w jaki sposób organizacja stosuje zasadę ostrożności str. 13, 50, 51, 53, 68, 82

102-12
Zewnętrzne, przyjęte lub popierane przez organizację ekonomiczne, 
środowiskowe i społeczne deklaracje, zasady i inicjatywy

str. 26, 50, 61, 69

102-13 Członkostwo w stowarzyszeniach i organizacjach str. 26, 61, 71, 74, 110

Strategia

102-14 Oświadczenie kierownictwa najwyższego szczebla str. 4

102-15 Opis kluczowych wpływów, szans i ryzyk str. 13, 69, 74, 81, 82, 124

102-55

Indeks GRI
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Numer 
wskaź-

nika
Tytuł wskaźnika

Zasada UN Global Compact/
Cel zrównoważonego rozwoju 

(SDG)
Opis/Miejsce w raporcie

Etyka i integralność

102-16 Wartości organizacji, kodeks etyki, zasady i normy zachowań Zasada 10, Cel 16 str. 21, 97

102-17
Wewnętrzne i zewnętrzne mechanizmy umożliwiające uzyskanie porad 
dotyczących zachowań w kwestiach etycznych i prawnych oraz spraw 
związanych z integralnością organizacji

Zasada 10, Cel 16 str. 15, 97

Ład organizacyjny

102-18
Struktura nadzorcza organizacji wraz z komisjami podlegającymi najwyższemu 
organowi nadzorczemu

str. 12, 13, 25

Zaangażowanie interesariuszy

102-40
Lista grup interesariuszy angażowanych przez organizację  
raportującą

str. 22

102-41 Pracownicy objęci umowami zbiorowymi Zasada 3, Cel 8 str. 98

102-42
Podstawy identyfikowania i selekcji interesariuszy angażowanych przez  
organizację

str. 22

102-43
Podejście do angażowania interesariuszy z uwzględnieniem  
częstotliwości angażowania według typu i grupy interesariuszy

str. 22, 145

102-44
Kluczowe zagadnienia poruszane przez interesariuszy oraz odpowiedź na nie 
ze strony organizacji, również przez ich zaraportowanie

str. 146

Praktyka raportowania

102-45
Uwzględnienie w raporcie jednostek gospodarczych ujmowanych 
w skonsolidowanym sprawozdaniu finansowym

str. 145
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Numer 
wskaź-

nika
Tytuł wskaźnika

Zasada UN Global Compact/
Cel zrównoważonego rozwoju 

(SDG)
Opis/Miejsce w raporcie

102-46 Proces definiowania treści raportu i granic aspektów str. 145

102-47 Zidentyfikowane istotne tematy str. 146

102-48
Wyjaśnienia dotyczące efektów jakichkolwiek korekt informacji zawartych 
w poprzednich raportach

str. 145

102-49 Zmiany w raportowaniu str. 145

102-50 Okres raportowania str. 145

102-51 Data publikacji ostatniego raportu (jeśli został opublikowany) str. 145

102-52 Cykl raportowania str. 145

102-53 Dane kontaktowe str. 145

102-54 Wskazanie, czy raport sporządzono zgodnie ze standardem GRI str. 145

102-55 Indeks GRI str. 147–153

102-56 Polityka i obecna praktyka w zakresie zewnętrznej weryfikacji raportu str. 145

Podejście do zarządzania

103-1
Wyjaśnienie zagadnień zidentyfikowanych jako istotne wraz ze wskazaniem 
ograniczeń w ich zaraportowaniu

str. 145, 146

103-2 Podejście do zarządzania i jego elementy Zasady 1 i 8
str. 24, 29, 30, 31, 38, 40, 41, 44, 49, 50, 53, 
67, 68, 74, 76, 84, 91, 97, 112, 115, 116, 123,  

124, 130

103-3 Ewaluacja podejścia do zarządzania
str. 16, 32, 41, 53, 59, 60, 63, 64, 77, 82, 92, 

98, 111, 124, 136
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Numer 
wskaź-

nika
Tytuł wskaźnika

Zasada UN Global Compact/ 
Cel zrównoważonego rozwoju 

(SDG)
Opis/Miejsce w raporcie

WSKAŹNIKI TEMATYCZNE

Tematy ekonomiczne

Obecność na rynku [2016]

202-1
Wysokość wynagrodzenia pracowników najniższego szczebla według płci 
w stosunku do płacy minimalnej

Zasada 6, Cele 1  5  8 str. 92

Pośredni wpływ ekonomiczny [2016]

203-1 Wspierane inwestycje infrastrukturalne i usługi Cele 5  9  11 str. 9, 10, 122, 124, 130, 134, 139, 141

203-2 Znaczący pośredni wpływ ekonomiczny Cele 1  3  8  
str. 9, 10, 122, 124, 125, 126, 128, 131,  

134, 139, 141

Praktyki dotyczące zamówień [2016]

204-1 Udział wydatków na usługi/produkty dostawców lokalnych Cel 8  str. 53, 55

Tematy środowiskowe

Materiały [2016]

301-1 Wykorzystane materiały według wagi i objętości Zasady 7 i 8, Cele 8  12 str. 78

301-3
Procent odzyskanych materiałów ze sprzedanych produktów i ich opakowań 
według kategorii materiału

Zasada 8, Cele 8  12 str. 81

Energia [2016]

302-1 Zużycie energii przez organizację z uwzględnieniem rodzaju surowców Zasady 7 i 8, Cele 7  8  12 13 str. 72

302-3 Intensywność zużycia energii Zasada 8, Cele 7  8  12 13 str. 72

302-4 Redukcja zużycia energii Zasady 8 i 9, Cele 7  8  12 13 str. 69
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Numer 
wskaź-

nika
Tytuł wskaźnika

Zasada UN Global Compact/ 
Cel zrównoważonego rozwoju  

(SDG)
Opis/Miejsce w raporcie

Woda [2018]

303-3 Łączny pobór wody w podziale na źródła Zasada 8, Cel 6 str. 72

303-4 Zrzut wody Cel 6 str. 72

303-5 Konsumpcja wody Cel 6 str. 72

Bioróżnorodność [2016]

304-2 Wpływ działań, produktów i usług na bioróżnorodność Zasada 8, Cele 6  14 15 str. 50, 51, 58, 60, 61, 62, 63, 64, 82, 83

Emisje [2016]

305-1 Łączne bezpośrednie emisje gazów cieplarnianych Zasady 7 i 8, Cele 3  12 13 14 15 str. 73

305-2 Łączne pośrednie emisje gazów cieplarnianych według wagi Zasady 7 i 8, Cele 3  12 13 14 15 str. 73

305-3 Inne istotne pośrednie emisje gazów cieplarnianych według wagi Zasady 7 i 8, Cele 3  12 13 14 15 str. 73

305-4 Efektywność związana z emisją gazów cieplarnianych Zasada 8, Cele 13 14 15 str. 73

305-5 Redukcja emisji gazów cieplarnianych Zasady 8 i 9, Cele 13 14 15 str. 73

Ścieki i odpady [2016]

306-2
Całkowita waga odpadów według rodzaju oraz metody 
unieszkodliwiania

Zasada 8, Cele 3  6  12 str. 81

Ocena dostawców pod kątem wpływu na środowisko

308-1
Nowi dostawcy, którzy zostali poddani ocenie wg kryteriów 
środowiskowych

Zasada 8 str. 50, 53

Tematy społeczne

Zatrudnienie [2016]

401-1 Pracownicy nowo zatrudnieni oraz odejścia z firmy Zasada 6, Cele 5  8  10 str. 109

401-2
Świadczenia dodatkowe zapewniane pracownikom pełnoetatowym, 
które nie są dostępne dla pracowników czasowych lub pracujących 
w niepełnym wymiarze godzin

Cele 3  5  8 str. 116

Relacje pracownicy – kierownictwo [2016]

402-1
Minimalne wyprzedzenie, z jakim informuje się o istotnych zmianach 
operacyjnych, wraz ze wskazaniem, czy okresy te są określone 
w umowach zbiorowych

Zasada 3, Cel 8 str. 98
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Numer 
wskaź-

nika
Tytuł wskaźnika

Zasada UN Global Compact/
Cel zrównoważonego rozwoju 

(SDG)
Opis/Miejsce w raporcie

Bezpieczeństwo i higiena pracy [2018]

403-1 System zarządzania bezpieczeństwem i higieną pracy Cel 8 str. 104

403-2 Identyfikacja zagrożeń, ocena ryzyka i badanie incydentów Zasada 1, Cel 8 str. 105, 106

403-3 Usługi w zakresie medycyny pracy/ochrony zdrowia pracowników Cel 8 str. 104

403-4
Uczestnictwo pracowników, konsultacje i komunikacja na temat bezpieczeństwa 
i higieny pracy

Cele 8  16 str. 105

403-5 Szkolenia pracowników w zakresie bezpieczeństwa i higieny pracy Cel 8 str. 105, 108

403-6 Promocja zdrowia pracowników Cel 3 str. 106

403-7
Zapobieganie negatywnym wpływom na zdrowie i bezpieczeństwo w miejscu 
pracy oraz łagodzenie ich bezpośrednio związane z relacjami biznesowymi

Cel 8 str. 105

403-9 Urazy związane z pracą Cele 3  8  16 str. 106

403-10 Choroby zawodowe str. 107

Edukacja i szkolenia [2016]

404-1
Średnia liczba godzin szkoleniowych w roku przypadających na pracow-
nika

Zasada 6, Cele 4  5  8  10 str. 114

404-2
Programy rozwoju umiejętności menedżerskich i kształcenia ustawicznego, 
które wspierają ciągłość zatrudnienia pracowników oraz ułatwiają proces 
przejścia na emeryturę

Cel 8 str. 112

404-3
Odsetek pracowników podlegających regularnym ocenom jakości 
pracy i przeglądom rozwoju kariery zawodowej, według płci i kategorii 
zatrudnienia 

Zasada 6, Cele 5  8  10 str. 115

Różnorodność i równość szans [2016]

405-1
Skład ciał nadzorczych i kadry pracowniczej w podziale na kategorie pracow-
ników według płci, wieku oraz innych wskaźników różnorodności

Zasada 6, Cele 5  8 str. 96
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Numer 
wskaź-

nika
Tytuł wskaźnika

Zasada UN Global Compact/
Cel zrównoważonego rozwoju 

(SDG)
Opis/Miejsce w raporcie

Przeciwdziałanie dyskryminacji [2016]

406-1
Całkowita liczba przypadków dyskryminacji oraz działania naprawcze podję-
te w tej kwestii

Cele 5  8 str. 98

Praca dzieci [2016]

408-1
Działania zidentyfikowane jako niosące ze sobą istotne ryzyko wykorzystywania 
pracy dzieci oraz środki podjęte w celu eliminacji takich przypadków

Zasada 5, Cele 8  16 str. 50, 98

Praca przymusowa [2016]

409-1
Działania zidentyfikowane jako niosące ze sobą istotne ryzyko wystąpienia 
pracy przymusowej lub obowiązkowej oraz środki podjęte w celu 
eliminacji takich przypadków

Zasada 4, Cel 8 str. 50, 98

Społeczność lokalna [2016]

413-1
Jednostki biznesowe organizacji uwzględniające zaangażowanie społeczne, 
mierzenie wpływu i programy rozwojowe

Zasada 1

Programy społeczne oraz inicjatywy opisywane 
w ramach rozdziału Biedronka społecznie pro-

wadzone są przez całą sieć Biedronka – sklepy, 
centra dystrybucyjne oraz centralę w Warszawie, 

str. 124

Udział w życiu publicznym [2016]

415-1
Całkowita wartość finansowa i rzeczowa darowizn na rzecz partii 
politycznych, polityków i instytucji o podobnym charakterze

Zasada 10, Cel 16

Zgodnie z Kodeksem Postępowania firma 
nie finansuje ani nie przekazuje darowizn na 
rzecz partii politycznych, polityków i instytucji 

o podobnym charakterze, 
str. 97

Zdrowie i bezpieczeństwo klienta [2016]

416-1
Ocena wpływu istotnych kategorii produktów i usług na zdrowie  
i bezpieczeństwo

str. 30, 31

Marketing oraz oznakowanie produktów i usług [2016]

417-1
Wymogi wewnętrzne w zakresie oznakowania produktów i usług oraz 
informacji na ich temat

Cel 12 str. 44
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Dalsze ulepszanie profilu odżywczego oferowanych artykułów marki własnej poprzez innowacje 
produktowe oraz poprawę ich składu (reformulacje).

Dalsze opracowywanie programów promujących dietę śródziemnomorską oraz zdrowe nawyki 
żywieniowe na podstawie rekomendacji lokalnych ekspertów, jak również osób zwiększających 
świadomość konsumentów w zakresie czytania etykiet produktów.

Zwiększenie liczby produktów własnych bez laktozy i bezglutenowych o 5 p.p. rocznie w porównaniu 
z 2017 rokiem w Portugalii i w Polsce.

Opracowanie produktów żywnościowych niezawierających białka zwierzęcego, skierowanych do 
konsumentów o szczególnych potrzebach i/lub preferencjach żywieniowych.

Nasze globalne zobowiązania na lata 2018–202047

Promowanie 
zdrowych 
nawyków 
żywieniowych

Zobowiązania na lata 2018–2020

str. 41–43

str. 45–47

str. 40

str. 38

Status realizacji na 
koniec 2020 roku

Strona
w raporcie

47	 Zobowiązania definiowane i rozliczane są łącznie na poziomie całej Grupy Jerónimo Martins – poszczególne kraje, ze względu na specyfikę działalności na każdym z rynków, mogą je wykonywać w różnym stopniu.

Obszar

Cel 
osiągnięty

Cel częściowo 
osiągnięty

Cel w trakcie 
realizacji

Cel 
nieosiągnięty
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Zapewnienie, aby produkty przeznaczone dla dzieci miały możliwie lepszy skład/profil odżywczy 
w porównaniu z otoczeniem rynkowym.

Promowanie 
zdrowych 
nawyków 
żywieniowych

str. 42

str. 32

str. 43

str. 44

Prowadzenie dalszych analiz produktów marki własnej pod kątem surowców stosowanych do ich 
produkcji, wykorzystania zewnętrznych laboratoriów, przy zapewnieniu ich oryginalności i przeciw-
działaniu oszustwom w branży spożywczej.

Dobrowolne wprowadzenie etykiet „Bez GMO” w ramach systemu znakowania wobec wszystkich 
produktów, które mogą zawierać składniki modyfikowane genetycznie.

Promowanie odpowiedzialnej konsumpcji poprzez dobrowolne zastosowanie systemu znakowania 
w zakresie wartości odżywczych oraz spożycia alkoholu.

Ułatwienie klientom zarządzania produktami pod względem terminu przydatności do spożycia i tym 
samym zapobieganie marnotrawstwu żywności poprzez wprowadzanie etykiet zawierających tylko 
jedną datę ważności, zawsze, gdy to jest możliwe, uwzględniając wymogi prawne.

Zobowiązania na lata 2018–2020
Status realizacji na 
koniec 2020 roku

Strona
w raporcieObszar

Cel 
osiągnięty

Cel częściowo 
osiągnięty

Cel w trakcie 
realizacji

Cel 
nieosiągnięty
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Zagwarantowanie, aby 80% produktów spożywczych sprzedawanych w sklepach Grupy Jerónimo 
Martins pochodziło od krajowych dostawców.

Dalsze działania w celu pozyskania certyfikatów zrównoważonego rozwoju (np. UTZ, Fairtrade, 
MSC, ASC, RSPO, EU Ecolabel, EU Organic Label itp.) dla przynajmniej 10 produktów marki własnej 
i produktów świeżych.

Przyczynienie się do osiągnięcia celu neutralności w zakresie wylesiania (Zero Net Deforestation) 
do 2020 roku, określonego przez Consumer Goods Forum, głównie poprzez aktywne zarządzanie 
w odniesieniu do oleju palmowego, soi, wołowiny, drewna i papieru.

Przeprowadzenie każdego roku przynajmniej 50 audytów środowiskowych dostawców produktów 
marki własnej oraz produktów świeżych.

Przeprowadzenie każdego roku przynajmniej 40 audytów środowiskowych dostawców usług.

Wycofanie z całej oferty Jerónimo Martins świeżych jaj z chowu klatkowego marki własnej48.

Zrównoważony 
łańcuch dostaw

Zobowiązania na lata 2018–2020
Status realizacji na 
koniec 2020 roku

Strona
w raporcie

48	 Cel wyznaczony do 2025 roku

Cel 
osiągnięty

Cel częściowo 
osiągnięty

Cel w trakcie 
realizacji

Cel 
nieosiągnięty

Obszar

str. 53–57

str. 58–59

str. 61

str. 53

str. 53

str. 63
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Ograniczenie śladu węglowego o 5 p.p. (na 1000 euro sprzedaży) w latach 2018–2020
w porównaniu z 2017rokiem.

Roczne ograniczenie zużycia wody o 2 p.p. (na 1000 euro sprzedaży).

Roczne ograniczenie zużycia energii elektrycznej o 2 p.p. (na 1000 euro sprzedaży).

Ograniczenie ilości odpadów wysyłanych na składowiska o 5 p.p. w latach 2018–2020 
w porównaniu z 2017 rokiem.

Przeprojektowanie każdego roku co najmniej 20 produktów marki własnej zgodnie z zasadami 
ecodesignu.

Wzrost liczby placówek (o co najmniej 25) z wdrożonym certyfikatem środowiskowym.

Zmniejszenie marnotrawienia żywności w Grupie o 10% w okresie trzech lat (2017–2020) 
w porównaniu z rokiem 2016.49

Poszanowanie  
środowiska 
naturalnego

Zobowiązania na lata 2018–2020
Status realizacji na 
koniec 2020 roku

Strona
w raporcie

49	 Cel wyznaczony do 2025 roku.

Cel 
osiągnięty

Cel częściowo 
osiągnięty

Cel w trakcie 
realizacji

Cel 
nieosiągnięty

Obszar

str. 73

str. 72

str. 72

str. 74–75

str. 76–77

str. 81–82

str. 69
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Monitorowanie i ujawnienie wpływu społecznego wynikającego z wspierania lokalnych społecz-
ności, zgodnie z modelem London Benchmarking Group (LBG).

Wzmocnienie zaangażowania w projekty społeczne koncentrujące się na dzieciach, młodzieży 
i osobach starszych ze środowisk defaworyzowanych.

W Polsce: Rozszerzenie programu bezpośredniego przekazywania nadwyżek żywności ze sklepów 
lokalnym organizacjom pozarządowym do 1500 sklepów do 2020 roku.

Uruchomienie współpracy z Caritas Polska programu wspierającego osoby starsze w trudnej sytuacji 
życiowej, estymując wpływ na co najmniej 4 tys. osób rocznie.

Zobowiązania na lata 2018–2020
Status realizacji na 
koniec 2020 roku

Strona
w raporcie

Wspieranie 
lokalnych 
społeczności

Cel 
osiągnięty

Cel częściowo 
osiągnięty

Cel w trakcie 
realizacji

Cel 
nieosiągnięty

Obszar

str. 124

str. 126–129

str. 125

str. 128

Przyczynianie się do ciągłej poprawy jakości życia naszych pracowników poprzez wewnętrzne 
programy odpowiedzialności społecznej we wszystkich krajach, w których prowadzimy działalność.

Ciągłe wzmacnianie programów szkoleniowych oraz informacyjnych dotyczących Kodeksu Postę-
powania obejmujących wszystkich pracowników organizacji, bez względu na miejsce pracy czy 
stanowisko, oraz promowanie pełnego przestrzegania jego zasad.

Promowanie różnorodności w procesie pozyskiwania talentów.

Bycie godnym 
zaufania 
pracodawcą

str. 116–119

str. 97–112

str. 94
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ZASADY UNITED NATIONS GLOBAL COMPACT

PRAWA CZŁOWIEKA: 

Firmy powinny: 

1.	 przestrzegać i wspierać ochronę międzynarodowo uznanych praw człowieka 
oraz

2.	 eliminować wszelkie przypadki łamania praw człowieka przez firmę.

STANDARDY PRACY: 

Firmy powinny: 

3.	 popierać wolność zrzeszania się i w praktyce uznawać prawo do zbiorowych 
negocjacji

4.	 wspierać eliminację wszelkich form niewolnictwa i pracy przymusowej

5.	 przyczyniać się do faktycznego zniesienia pracy dzieci oraz

6.	 przeciwdziałać dyskryminacji w sferze zatrudnienia.

OCHRONA ŚRODOWISKA: 

Firmy powinny:

7.	 wspierać zapobiegawcze podejście do problemów środowiska naturalnego

8.	 podejmować inicjatywy propagujące większą odpowiedzialność środowiskową 
oraz

9.	 wspierać rozwój i upowszechnianie technologii przyjaznych środowisku.

PRZECIWDZIAŁANIE KORUPCJI: 

Firmy powinny:

10.	 przeciwdziałać korupcji we wszystkich jej formach, w tym łapówkarstwu i wymu-
szeniom.
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