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PARTNEREM JEST
Ania Jakubowski, dyrektor generalna Coca-Cola 
Poland Services na Polskę i kraje bałtyckie 
Jak producenci żywności 
mogą włączyć się w przej-
ście do gospodarki w obie-
gu zamkniętym?  
Circular Economy jest wiel-
kim wyzwaniem dla całej go-
spodarki. Wymaga istotnej 
zmiany w sposobie myślenia 
o produkcie i surowcach, 
wprowadzenia innowacji tech-
nologicznych, biznesowych 
i społecznych. Także innowacji 
marketingowych. Producenci 
żywności działają często na 
ogromną skalę,  więc efekt 
każdej wprowadzonej przez 
nich zmiany ma znaczący 
wpływ na środowisko, a często 
także na postawy konsumen-
tów.  Dodatkowo produkty 
żywnościowe są w większości 
opakowane, a opakowania to 
jeden z kluczowych obszarów 
dla gospodarki w obiegu za-
mkniętym. Uważam, że mamy 
do odegrania istotną rolę. 

Jak Coca-Cola włącza się 
w tę ideę? 
Traktujemy naszą odpowie-
dzialność za środowisko bar-
dzo poważnie. Kluczowe są tu 
dwa obszary — zrównoważone 
wykorzystanie zasobów w ca-
łym cyklu produkcyjnym oraz 
projektowanie produktów 
w sposób, który minimalizu-
je ilość odpadów, a najlepiej 
umożliwia to ich ponowne wy-
korzystanie.

Ten drugi obszar oznacza 
głównie innowacje w obsza-

rze opakowań — projektowa-
nie ich w taki sposób, aby były 
przyjazne dla środowiska na-
turalnego.  Prawdziwym prze-
łomem jest stworzona przez 
The Coca-Cola Company inno-
wacyjna butelka PlantBottle®, 
która w swoim składzie zawie-
ra aż do 30% materiałów po-
chodzenia roślinnego. 

Czy koszty są mniejsze niż 
przy wytwarzaniu opako-
wania tradycyjną metodą?
Nie,  koszt  produkcji 
PlantBottle® nie jest niższy. 
Obniżenie kosztów nie było 
naszym celem. PlantBottle® 
jest decyzją strategiczną wy-
nikającą z odpowiedzialności 
jaką czujemy, jako producent. 
Nie traktujemy jej jako kla-
sycznej inwestycji biznesowej, 
która ma się zwrócić/zamorty-
zować. To inwestycja w przy-
szłość, którą świadomie pono-
simy zdając sobie sprawę, jak 
istotne dla liderów światowej 
produkcji jest dbanie o środo-
wisko naturalne

Czy dysponujecie państwo 
badaniami jak rynek przy-
jął ten pomysł, jakie są na 
niego reakcje i oczekiwania 
konsumentów? 
Tak, po pierwszym etapie 
kampanii, na przełomie kwiet-
nia i maja 2015, zrobiliśmy 
badanie. Konsumenci bardzo 
pozytywnie ocenili całą kam-
panię oraz, co dla nas bardzo 

istotne, nie tylko zauważyli, 
ale zrozumieli kluczowy prze-
kaz komunikacji PlantBottle®  
— do 30% butelki pochodze-
nia roślinnego.

Siła naszej kampanii polega 
na różnorodności kierunków 
i wszechstronności jej ko-
munikacji. Zdecydowaliśmy 
się na bardzo mocne wspar-
cie telewizyjne i digitalowe, 
byliśmy obecni w prasie. 
Wzmocniliśmy nasz przekaz 
poprzez innowacyjny, zwra-
cający uwagę outdoor, które-
go 30% stanowiły żywe roślin. 
A do sklepów wprowadziliśmy 
wykonane z surowców wtór-
nych materiały handlowe.

Na ile dla konsumentów 
w Polsce ważne są działania 

producenta na rzecz środo-
wiska?   
Z roku na rok ekologiczne ini-
cjatywy producentów są dla 
konsumentów coraz ważniej-
sze. Polacy znacznie częściej 
niż kiedyś zwracają uwagę 
nie tylko na cenę produktów, 
ale również na pochodzenie, 
skład czy opakowanie. Ale 
jest jeszcze dużo do zrobienia. 
Jako jeden z wiodących produ-
centów napojów, w tym także 
naturalnych wód mineral-
nych czujemy się szczególnie 
odpowiedzialni za edukację 
ekologiczną. Tłumaczymy na-
szym konsumentom rozwią-
zania, które wprowadzamy 
i ich wpływ na środowisko. 
Na przykład  PlantBottle® 
traktujemy jako coś więcej 

niż opakowanie. Dla nas to 
także narzędzie pomagające 
kształtować właściwe posta-
wy proekologiczne  naszych 
konsumentów. 

Czy wykreowanie  „mody” 
na ekologię może pomóc 
we wdrażaniu gospodarki 
w obiegu zamkniętym?
Oczywiście. Nie da się odzy-
skać opakowań bez aktyw-
nego zaangażowania ludzi. 
To oni segregując odpady 
w odpowiedni sposób umoż-
liwiają nam ich ponowne 
przetworzenie.  Dlatego 
w swoich działaniach spo-
łecznych pokazujemy, że eko-
logia może być atrakcyjna. 
Udaje nam się włączyć w na-
sze działania liderów opinii 
ze świata sportu, rozrywki, 
czy mody. Np. do projektu 
„Ekozakręceni” przyłączyła 
się jedna z najbardziej utalen-
towanych i rozpoznawalnych 
projektantek mody młodego 
pokolenia — Ania Kuczyńska. 
Zaprojektowana przez nią ko-
szulka dla EKOzakręconych 
jednoczy ludzi troszczących 
się o środowisko naturalne. 
Nadruk na koszulce „20% 
mniej plastiku”  jest najważ-
niejszą informacją kampanii 
Kropli Beskidu. Koszulka jest 
symbolem wiary, że proste 
działania w codziennym życiu 
takie jak recykling i skręcanie 
butelek mogą przyczynić się 
do dbania o naszą planetę.

Jak włączyć konsumen-
tów w proces recyklingu, 
świadomego skręcania bu-
telek itp.?  
Ważne jest, żeby pokazać, 
że działania proekologiczne 
są łatwe, a nawet mogą być 
dobraązabawą. Myślę, że  
jako społeczeństwo zaczyna-
my dostrzegać drugie życie 
produktu. Potrafimy coraz 
częściej postępować eko, tj. 
kreatywnie wykorzystać kon-
kretny, już zużyty przedmiot 
do innych celów — produkcji 
elementów instalacji, całych 
ubrań czy elementów wypo-
sażenia wnętrz.

Na jakim etapie jest dzi-
siaj tworzony w Coca-Coli 
system zamkniętego obie-
gu opakowań? 
Zamknięty system opakowań 
to dla nas ważne zobowiąza-
nie. Odzyskiwanie opakowań 
PET znalazło się wśród celów 
The Coca-Cola Company w ob-
szarze ochrony środowiska 
naturalnego do roku 2020. 
Intensywnie pracujemy nad 
jego realizacją. Zmniejszamy 
ilość generowanych odpa-
dów zwiększając efektywność 
produkcji i stosując segrega-
cję, inwestując w technologie 
i systemy odzysku zużytych 
opakowań. Robimy wszystko, 
żeby opakowania naszych pro-
duktów miały jak najmniejszy 
wpływ na środowisko natu-
ralne.

PARTNEREM JESTOjciec nie może zarządzać 
z tylnego siedzenia
— Od rodziców nauczyłem się, 
że praca pozwala być szczęśli-
wym, pod warunkiem że jest 
pasją — prosto i bez patosu — 
mówi Adam Mokrysz, członek 
zarządu firmy Mokate, którą 
jego rodzina prowadzi już od 
czterech pokoleń. Młodzi rzad-
ko przejmują firmy rodziców, 
najczęściej uciekają od rodzin-
nego biznesu, ale ci, którzy 
przejmują pałeczkę, przyzna-
ją, że praca jest dla nich czymś 
naturalnym. 

Marek Świątkowski z kan-
celarii Domański Zakrzewski 
Palinka zaprosił na krynickie  
Forum Ekonomiczne młodych 
ludzi, którzy przejęli firmy od 
rodziców albo stworzyli kolej-
ne, które współpracują z biz-
nesem seniorów.  Rozmawiali 
o tym, czy i w jaki sposób rodzi-
ce przygotowywali ich do prze-
jęcia biznesu. I co to naprawdę 
oznacza. Rok wcześniej o sukce-
sji w firmach rodzinnych dysku-
towali seniorzy. Są wyjątkami, 
bo w Polsce tylko niewielka 
część firm rodzinnych znajduje 
naturalną sukcesję. 

Z wypowiedzi Adama 
Mokrysza — członka zarządu 
Mokate (producent kawy, her-
baty i kakao), Konrada Pazgana 
— prezesa CEO Konspol Holding 
(branża mięsna), Michała 

Więcka — prezesa spółki 
Energoinstal (producent kotłów 
energetycznych), oraz Karola 
Proznera — prezesa Europart 
Polska (producent części za-
miennych i wyposażenia dla 
pojazdów użytkowych i autobu-
sów), wynika, że nie ma jednego 
wzorca sukcesji. Najważniejsze 
są dobre relacje z rodzicami oraz 
mądrość życiowa seniorów. 

Konrad Pazgan przyznał, że 
praca, w tym praca na roli, na 
wsi, jest dla niego czymś natu-
ralnym. Już jako mały chłopiec 
zaczął pomagać dziadkom, któ-
rzy mieli gospodarstwo rolne.

— Tak jak każde dziecko 
dwadzieścia lat temu na wsi, 
wstawałem latem o 5-6 rano, 
wypędzałem zwierzęta, pra-
cowałem w polu. Wtedy mia-
łem nieco żal do dziadka, że 
ludziom, których przyjmował 
do pomocy, płacił, a mnie i ku-
zynom nie. To przyzwyczaiło 
mnie do pracy, która teraz jest 
dla mnie czymś naturalnym — 
mówi Konrad Pazgan.

Oczywiste więc było, jak 
opowiadał, że już jako nastola-
tek podjął pracę w firmie ojca.

— Dopiero jako dorosły czło-
wiek zacząłem dostawać od 
ojca zadania, o których sam 
decydowałem. Przekazanie 
możliwości decyzyjnych było 

procesem — wspomina Konrad 
Pazgan. 

— Gdy zorientowałem się, 
że decyzję podejmuję sam, 
a nie wspólnie z ojcem, to 
najpierw się przestraszyłem. 
Przyzwyczaiłem się dopiero 
po kilku tygodniach — relacjo-
nował Michał Więcek. 

Jego ojciec, jako najstarszy 
pracownik w przedsiębior-
stwie, w 2000 r. kupił firmę. 
Wówczas poprosił syna, by po-
mógł mu zbudować pracownię 
projektową. 

— Po pół roku mój szef zanie-
mógł i zostałem kierownikiem. 
Ojciec powoli wdrażał mnie do 
zarządzania. Przez lata zajmowa-

łem się nowymi technologiami. 
W czasie uroczystości firmowych 
związanych z wprowadzeniem 
siódmego patentu ojciec powie-
dział, że przekaże firmę mnie 
i bratu. Tak to poukładał, że na-
wet nie zauważyłem, że dąży do 
sukcesji — dodał Więcek.

Adam Mokrysz także od 
dzieciństwa terminował w fir-
mie rodziców.

— Intensywna praca była 
częścią kultury życia w naszej 
rodzinie. Jednak rodzice nie na-
kłaniali mnie do niej. Potrafili 
rozbudzić we mnie wielką pa-
sję. Biznes rodzinny polega na 
tym, że nie można oddzielić 
życia rodzinnego od pracy — 

o pracy rozmawia się w domu, 
nie ma wolnych niedziel. 
Jestem dumny, że budowałem 
kompetencje jako referent, 
specjalista, po wielu latach zy-
skując stanowisko kierownicze 
— mówi Adam Mokrysz.

Wymyślił on, że do modelu 
biznesowego doda kolejny ele-
ment — spółkę, która zajmie się 
współpracą międzynarodową.

— Widziałem świat jako glo-
balną wioskę i tak postanowi-
łem działać — dodaje Adam 
Mokrysz. 

Jeszcze inna była droga do 
biznesu Karola Proznera.

— Rodzina miała kilka spółek. 
Rodzice nie wywierali żadnego 
wpływu na to, co robię jako na-
stolatek, ani jakie wybrałem stu-
dia. Ale dbali o to, byśmy uczyli 
się języków obcych. W czasie 
wakacji jeździłem do naszych 
zaprzyjaźnionych kontrahen-
tów: uczyłem się języka, pozna-
wałem nowe firmy. Pamiętam, 
jak prosiłem mamę, bym się nie 
musiał uczyć języka niemieckie-
go, bo „dam sobie rękę uciąć, 
że się to nie przyda” — mówi 
Karol Pozner.

Żartobliwie dodaje, że zo-
stałby bez ręki, bo zarządza 
spółką, która znajduje się 
w niemieckim holdingu. Dwa 
lata po studiach, gdy pracował 

w firmie doradczej, zadzwonił 
do niego ojciec i powiedział 
„może dosyć już pracy dla ob-
cych, może byś wrócił do biz-
nesu”. Tak też zrobił. 

Przedsiębiorcy uważają, że 
najważniejsze jest, by senior  
— sukcesor, jeśli zdecyduje się na 
oddanie firmy dzieciom, zrobił 
to skutecznie. Jeśli będzie pró-
bował zarządzać z tylnego fotela, 
to wykorzystają to kontrahenci. 
Ważne jest też, by zdobyć auto-
rytet wśród zespołu. Ludzie mu-
szą widzieć w człowieku kogoś, 
kto jest dobrym kierownikiem, 
menedżerem, a nie synem wła-
ściciela. Nie zawsze jest to łatwe, 
bo niekiedy rządy młodych 
związane są z restrukturyzacją 
zatrudnienia albo nowym mo-
delem biznesowym. 

Marek Świątkowski przyznał, 
że choć przywołane przez roz-
mówców przykłady sukcesji są 
dobrymi praktykami, to rze-
czywistość jest daleka od sie-
lanki, szczególnie gdy rodzice 
i dzieci zwracają się do praw-
nika. Czasem też sukcesja jest 
niemożliwa z powodu braku 
sukcesorów albo braku woli jej 
przeprowadzenia. O tym, co 
można wówczas zrobić, jakie 
rozwiązania zastosować — mówi 
Karol Bach, prezes mBank 
Corporate Finance.

 MŁODZI RADZĄ STARSZYM: Przedsiębiorcy zastanawiający 
się jak przekazać swoim następcom stery firm, które stworzyli, na 
forum w Krynicy mogli usłyszeć wiele przydatnych rad od drugiego 
pokolenia menedżerów znanych, polskich firm rodzinnych.  [FOT. ARC]


