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Zielony wizerunek firmy w kontekscie rozwigzan
budownictwa przysztosci z uwzglednieniem zasady
zrownowazonego rozwoju

Kody JEL: O1, Q5
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Streszczenie. Idea rozwoju zrownowazonego wyznacza nowe priorytety, odpowiadajace
$wiatowym koncepcjom ekonomicznym, ekologicznym i spotecznym, stanowiac szans¢ na
rozkwit innowacyjno$ci podmiotow gospodarczych. Zréwnowazony rozwoj oparty jest na
$wiadomym dzialaniu na rzecz calego spoleczenstwa i ochrony srodowiska naturalnego,
z uwzglednieniem spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, przyczyniajac si¢ do kreowania
zielonego wizerunku podmiotow gospodarczych. Dobra praktyke w tym zakresie stanowi
budownictwo przysztosci, uwzgledniajace standardy budownictwa pasywnego i plusener-
getycznego, a takze odzyskiwanie powierzchni biologicznie czynnych z wykorzystaniem
technologii zielonych dachéw. Przedmiotowe rozwigzania wptywaja na budowanie zielo-
nego wizerunku firmy/podmiotu gospodarczego w ujeciu $rodowiskowym, stwarzajac
szansg¢ na upowszechnienie idei rozwoju zrownowazonego i zmiang¢ wizerunku wybranych
podmiotéw gospodarczych, co stanowi kluczowy cel przedmiotowego artykutu.
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Whprowadzenie

Celem artykutu jest zaprezentowanie autorskich rozwigzan modelowych
w budownictwie przyszioSci/jutra, z uwzglednieniem proceséw odzyskiwania
powierzchni biologicznie czynnych w miastach w zakresie budowania zielonego
wizerunku firmy z uwzglednieniem spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. W ar-
tykule o charakterze przegladowym zaprezentowano mozliwe rozwigzania pro-
srodowiskowe w aspekcie ekonomicznym, ekologicznym i spotecznym, wskazu-
jac kierunek rozwoju w kreowaniu zielonego (prosrodowiskowego) wizerunku
firmy w obszarze miasta i wojewodztwa, z uwzglednieniem zasady trwatego
zrownowazonego rozwoju (Rogall, 2010, s. 54-82) w perspektywie do 2020
roku. Zaprezentowane rozwigzania wptywaja na budowanie zielonego wizerunku
firmy/podmiotu gospodarczego w ujeciu srodowiskowym, stwarzajac szans¢ na
upowszechnienie idei rozwoju zrownowazonego i zmian¢ wizerunku wybranych
podmiotow gospodarczych, m.in. przez redukcj¢ zapotrzebowania budynkéw na
energi¢ i ciepto uzytkowe.

Strategia Unii Europejskiej 2020 w zakresie zwigckszania produkcji energii,
ciepta i chtodu z odnawialnych zrodet energii do poziomu 15% oraz dazenie do
statej poprawy komponentow §rodowiska stanowi dla Polski wyzwanie, ale row-
niez szans¢ dla proekologicznego rozwoju podmiotéw gospodarczych, ktére ro-
zumiejg spoteczng odpowiedzialno$é biznesu i stale dgzg do kreowania zielonego
wizerunku, zwigkszajac tym samym oddzialywanie marki i jej postrzeganie,
W ujeciu rozwigzan prosrodowiskowych.

Kreowanie zielonego wizerunku firmy

W ostatnim czasie przedsigbiorstwa, oprocz skupiania si¢ na zyskach oraz
potrzebach klientow, starajg si¢ kreowaé swojg dziatalno$¢ w sposdb odpowie-
dzialny ekologicznie. . Kreowanie zielonego wizerunku dla firmy niesie ze sobg
profity w postaci zielonego PR, co w konsekwencji przeklada si¢ w znacznym
stopniu na zyski oraz na korzystny wizerunek marki i firmy. Wyznacza wzrost
poczucia bezpieczenstwa ekologicznego przez konsumentéw oraz wzrost poczu-
cia indywidualnego wptywu na stan srodowiska. Nalezy zauwazy¢, ze wzrasta
takze czestotliwos¢ zachowan proekologicznych, czemu towarzyszy motywacja
ekonomiczna (np. oszczednos¢ wody, gazu, energii). Przedmiotowe czynniki
mozna uzna¢ za fundament strategii ekologicznej (Struminska-Kutra, 2011). Do
takich dzialan mozna zaliczy¢:

— wprowadzanie systemow zarzadzania srodowiskowego,

— publikacja raportow dotyczacych zrownowazonego rozwoju,

— stosowanie ekoznakowania,

— szeroka edukacja ekologiczna pracownikéw oraz lokalnej spotecznosci,

— realizacja inwestycji prosrodowiskowych.
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Powodem zainteresowania firm zielong marka jest wzrastajaca $wiadomos¢
konsumentow odno$nie do tematyki ochrony $rodowiska, ktora w ostatnich la-
tach stala si¢ modna i popularna, dzigki czemu przedsigbiorstwa coraz czgsciej
stosujg koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Budowanie ekologicz-
nego wizerunku firmy mozna podzieli¢ na kilka obszaréw, do ktorych naleza:
marketing ekologiczny, dystrybucja proekologiczna oraz promocja ekologiczna.

CRS - spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu

25 pazdziernika 2011 roku, Komisja Europejska przedstawita komunikat
Odnowiona strategia UE na lata 2011-2014 dotyczgca spotecznej odpowiedzial-
nosci przedsiebiorstw (COM (2011) 681). W dokumencie zawarto istotne dla eu-
ropejskiego sektora prywatnego informacje na temat biezacych kierunkow poli-
tyki UE w zakresie CSR (ang. Corporate Social Responsibility), czyli spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Komunikat ten ,,nie powoduje bezposrednich skut-
kow prawnych. Nalezy jednak zaznaczy¢, iz niektore proponowane w nim inicja-
tywy, moga powodowa¢ ewentualne zmiany legislacyjne w przysztosci” (Cwik,
Grzybek, 2012).

Koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw zaktada, ze zada-
niem wspotczesnych firm powinno by¢ poznawanie i wlaczanie zwigkszajacych
si¢ oczekiwan spotecznych réznych grup interesariuszy w strategi¢ rozwoju oraz
monitorowanie wptywu dostarczanych im spoteczno-ekonomicznych wartosci na
wzrost konkurencyjnosci i wartosci rynkowej przedsigbiorstwa. O jej wdrazaniu
w praktyce $wiadczy rosngca liczba menedzerow deklarujacych znajomosc¢ zasad
spotecznie odpowiedzialnego biznesu — CSR oraz liczba firm posiadajacych stra-
tegi¢ ich wdrazania (Czubata, 2013).

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (rys. 1) skupiona na ochronie $rodo-
wiska prowadzi do zmniejszania kosztow ekonomicznych, oszczedzania i racjo-
nalnego gospodarowania zasobami (ochrona powietrza, wody, gleby, utylizowa-
nie odpadow), co przektada si¢ na zmniejszenie ucigzliwosci firmy dla srodowi-
ska i w efekcie uzyskuje pozytywny wizerunek marki, oparty na dziataniach
uwzgledniajacych dbatos$¢ o stan srodowiska. Dzigki tym dziataniom osiaga si¢
efekty w postaci podniesienia prestizu firmy, zaufania konsumentow do jej pro-
duktéw czy marki, dobrych relacji z wtadza i spoteczno$cia lokalna, a takze roz-
woju $wiadomosci ekologicznej tych, ktdrzy z dana firmg si¢ stykaja. Najwaz-
niejszym zas efektem jest silniejsza pozycja natle konkurencji (Polakowska-Ku-
jawa, 2005).



94 Fukasz Szalata, Kornelia Kwieciriska, Kamil Wisniewski, Jerzy Zwozdziak, Jacek Doskocz

odpowiedzialno$¢
dobrowolna

odpowiedzialnos¢
etyczna

odpowiedzialno$¢
prawna

odpowiedzialnos¢
ekonomiczna

Rysunek 1. Piramida spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu
Zrédto: Carroll, 1991, s. 42.

Efekt wieloplaszczyznowy budownictwa przyszlo$ci — przyklady w Europie

Realizacja obiektow w standardzie pasywnym przez firmy o roznym profilu
dziatalnosci nie jest w Europie Zachodniej nowoscia, a powoli staje si¢ normalng
praktyka i rutynowym podejéciem do kazdej nowo projektowanej czy moderni-
zowanej inwestycji. Wizje firm, projektantow siegaja od dawna poza standard
budownictwa pasywnego i koncentruja swoja uwage na kolejnych krokach milo-
wych w sposobie myslenia, projektowania i wykonawstwa w rozwigzaniach jesz-
cze bardziej nowatorskich i niezaleznych energetycznie, mianowicie pasywnych
dodatnioenergetycznych lub catkowicie autonomicznych.

Powyzsze dziatania maja swoje wieloptaszczyznowe uzasadnienie. Mo-
globy si¢ wydawac¢, ze dodatkowe naktady finansowe poniesione na lepszy stan-
dard (jakim jest budownictwo pasywne) nie maja swojego ekonomicznego uza-
sadnienia. Nic bardziej mylnego. Po pierwsze u podstaw tego rozwijanego od
przeszto 25 lat standardu zawsze na pierwszym miejscu byt cztowiek i cheé za-
pewnienia mu w danym budynku najwyzszego mozliwego komfortu temperatu-
rowego i jakos$ci powietrza, bez wzgledu na jego kubaturg czy przeznaczenie. Od
dawna ma to réwniez podtoze biznesowe w dziataniach i strategiach opartych na
pewnych przychodach. W drugiej bowiem kolejnosci celem sg dtugoterminowe,
state przez caly okres eksploatacji obiektu zyski, wynikajace z ekstremalnie ni-
skich kosztéw eksploatacji i braku koniecznosci przeprowadzania modernizacji
posrednich budynku w tym standardzie, wynikajacych z rozwigzan w obrebie po-
wloki obiektu zgodnych z fizyka budowli. Efektem jest trwate wyeliminowanie
problemow zwigzanych z syndromem ,,chorego budynku” w postaci plesni
1 grzybow, ktore mozna spotka¢ w wielu obiektach. Innym, niezwykle waznym
aspektem jest wplyw na uzytkownikow rozwigzan uznanych za tradycyjne
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w obecnych standardach projektowych i wykonawczych. Dlugotrwate przebywa-
nie w obiektach z syndromem ,,chorego budynku” nie pozostaje bez wptywu nie
tylko na samopoczucie, ale nalezy rozpatrywac w aspekcie negatywnego wptywu
na zdrowie, co rowniez ma w ogdlnym rozrachunku konsekwencje finansowe.

Standard pasywny nie jest juz w Europie Zachodniej traktowany przez firmy
oraz klientow indywidualnych jako przykry obowiazek zwigzany przede wszyst-
kim z konieczng ochrong §rodowiska, przez zmniejszone do absolutnego mini-
mum zapotrzebowania na energi¢ grzewcza, ale jako inwestycja, ktora ma przy-
nie$¢ wymierne korzysci finansowe. Obiekty gwarantujgce najwyzszy komfort,
zdrowe, trwate, tanie w eksploatacji i spetniajace nadchodzace w 2020 roku prze-
pisy, wprowadzajace prawny obowiazek realizacji wylacznie projektow spetnia-
jacych ten standard, bedg bez watpienia zyskiwaty na wartosci. Odwrotna sytua-
cja bedzie dotyczyta obiektow realizowanych obecnie zgodnie z obowigzujacymi
standardami, z konieczna w niedalekiej przysztosci kosztowna modernizacja do
najwyzszego standardu energetycznego, ktorych warto$¢ bedzie sukcesywnie
spadata. Kazdy potencjalny inwestor kilkukrotnie przeanalizuje mozliwo$¢ za-
kupu danej nieruchomosci, ktora ma klas¢ energetyczng np. F w zestawieniu
z obiektem o klasie A lub wyzszej, do ktorej nalezy budownictwo pasywne.
Obiekt w klasie F niesie ze sobg jednoznaczng informacje o niezb¢dnych wyso-
kich kosztach uzytkowych i eksploatacyjnych w celu zapewnienia cho¢ minimal-
nego komfortu temperaturowego czy jakosci powietrza. Ma to swoje przelozenie
na kazdy typ budynku, a im wigksza jego kubatura, tym bardzie wymierne ko-
rzys$ci w aspekcie finansowym umozliwia ten standard.

Bardzo waznym elementem strategii firm w realizacji wtasnych obiektow
w standardzie pasywnym lub lepszym jest koncentracja na wspomnianym juz
uzytkowniku-pracowniku, ktory przebywa w danej przestrzeni przez dlugi czas.
Nie jest niczym odkrywczym, ze brak komfortowych warunkoéw pracy powoduje
w krotkim okresie znaczny spadek koncentracji, a w efekcie efektywnosci. Ma to
zwiazek zarowno z powszechnym zjawiskiem znacznej koncentracji CO2 we
wngtrzach czy zbyt duzej asymetrii promieniowania mig¢dzy poszczegolnymi
ptaszczyznami przegrod zewnetrznych budynku a warstwami powietrza we-
wnetrznego oraz ogdlng tendencja do znacznego przegrzewania si¢ tych prze-
strzeni, co jest redukowane w standardowych obiektach przez zastosowanie urza-
dzen chtodzacych. Wiele firm zatrudniajacych znaczng liczbe pracownikow prze-
prowadzilo analizy, majace za zadanie zbadanie korelacji miedzy komfortem
temperaturowym i jako$ci powietrza a jako$cia pracy osdb przebywajacych
w danych warunkach, w konkretnych pomieszczeniach o przeznaczeniu biuro-
wym. Bardzo szybko, na podstawie prostych badan, wyciagnigto wnioski. Spa-
dek koncentracji i efektywnosci pracownikéw ma swoj wymiar finansowy i jest
mozliwe oszacowanie z bardzo duza doktadnoscig strat, wynikajacych z niedo-
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statecznego wspoélczynnika komfortu w pomieszczeniach, przez caty okres ist-
nienia danej jednostki gospodarczej. Realizacja obiektow pasywnych zaczgta sig
optaca¢ rowniez z powodu mikroklimatu panujacego we wnetrzu, CO Sprzyja sta-
tej i wysokiej koncentracji pracownikow, a zyski wynikajace z tego faktu zaczeto
przyjmowac do kalkulacji jako sktadowe amortyzujace nadtozone koszty inwe-
stycyjne w celu osiagni¢cia tego standardu. Przyktadem takiego sposobu mysle-
nia i dziatania jest obiekt budynku biurowego ENERGYBase w Wiedniu, zbudo-
wany w standardzie pasywnym, przywotywany wielokrotnie w fachowej litera-
turze oraz na mi¢dzynarodowych konferencjach jako wzorcowy. Projektanci
wspolnie z inwestorem podjeli decyzj¢ o zagwarantowaniu przysztym uzytkow-
nikom, oprocz najwyzszego komfortu temperaturowego, niepowtarzalnego mi-
kroklimatu wnetrz, przez zastosowanie boksow z zielenig. Oprocz wybitnych wa-
loréw architektonicznych wnetrz shuza one jednoczesnie jako przedtuzenie kana-
tow wentylacyjnych §wiezego powietrza nawiewanego do pomieszczen. Wilgo¢
i zielen gwarantuja odmienny, bardzo wysoki jakosciowo charakter powietrza,
zblizony w odbiorze do tego znanego z terendow zielonych umiejscawianych poza
tkanka miejska.

Tego typu dziatania zaczynajg rowniez mie¢ swoje odzwierciedlenie i leza
u podstaw budowania zielonego wizerunku firm, takze tych, ktore na co dzien
produkuja lub emituja, w wyniku produkcji, szkodliwe zwiazki do atmosfery.
Zwigzane jest to oprocz przytoczonych powyzej wieloptaszczyznowych korzysci
takze z dzialaniami marketingowymi. Przykladem moze by¢ firma Bayer, ktora
zlecita wykonanie projektu jednego ze swoich hoteli w Leverkusen w standardzie
pasywnym. Zakrojone na szeroka skale dziatania promocyjne, zainteresowanie
innowacyjnym projektem prasy branzowej oraz przedstawianie projektu na roz-
nych migdzynarodowych konferencjach i sympozjach zarowno przez architek-
tow, jak 1 samych przedstawicieli firmy jako przyktadu dobrej praktyki, pozwo-
lito na ukazanie calej marki z zupelnie innej strony i wptyneto znaczaco na ocie-
plenie jej wizerunku. Pojawiajgce si¢ we wszystkich materialach logo firmy,
przyniosto darmowa forme reklamy przez dtugi okres realizacji tego zatozZenia.

Zielone dachy jako jeden z elementow ksztaltowania zielonego wizerunku
firmy

Zielony dach (ang. green roof, niem. Dachbegriinung) to nazwa jednej
z technologii pokry¢ dachowych, ktorej wierzchnia warstwa umozliwia wegeta-
cje roslin. Zwyczajowo, zielonym dachem nazywa si¢ typ stropodachu, ktory
oprocz swoich podstawowych funkcji petni rowniez role powierzchni biologicz-
nie czynnej (wg Prawa budowlanego, potowa powierzchni dachu zielonego, nie
mniejsza jednak niz 10 m?, zaliczana jest do terendw biologicznie czynnych).
Zielone dachy moga by¢ instalowane zar6wno na dachach obiektow nowych, jak
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i istniejgcych, po odpowiedniej adaptacji. Moga by¢ stosowane na powierzch-
niach bardzo duzych (np. dachach hipermarketéw), jak i nieprzekraczajacych
1m?. W zaleznosci od rodzaju zielonego dachu, stosuje si¢ ros$linno$¢ niska (zie-
lone dachy ekstensywne) lub typowa dla ogrodéw (zielone dachy intensywne)
(Kwiecinska, Szatata, 2012; Kozuchowski, 2012).

Zielone dachy ekstensywne, nazywane takze dachami ekologicznymi, to
technologia majaca na celu maksymalne wykorzystanie waloréw ekologicznych
zielonego dachu. System uprawy ekstensywnej w zamysle obejmuje dachy nieu-
zytkowe i ma pehic¢ funkcje wytacznie zwigzane z ochrong srodowiska i poprawa
wydajnosci energetycznej budynku. Zielone dachy to przyrodniczo funkcjonu-
jace elementy srodowiska miejskiego; technologia, ktdorg mozna wprowadzac¢ do
miast bez kolizji z planami zagospodarowania przestrzennego, w procesach kom-
pensacji przyrodniczej lub jako warto$¢ dodang do jakosci $rodowiska miej-
skiego. Stosowanie zielonych dachow w $rodowisku miejskim zapewnia liczne
korzysci natury ekologicznej, ekonomicznej i spotecznej, wérdd ktorych najwaz-
niejsze to:

— pochtanianie zanieczyszczen i gazow cieplarnianych z powietrza, pro-

dukcja tlenu,

— retencja wod opadowych,

— ochrona mikroklimatu i zwalczanie miejskiej wyspy ciepfa,

— zwickszanie efektywnosci energetycznej budynkow,

— ochrona konstrukcji dachu,

— wspieranie bior6znorodnosci terenow miejskich,

— poprawa jakosci zycia i zdrowia mieszkancow miast.

Poza profitami ekonomicznymi, wynikajacymi z oszczgdnosci energii, po-
prawy wydajnosci kanalizacji czy ochrony konstrukcji dachéw, stosowanie da-
chow zielonych zapewnia rowniez bezposrednie korzys$ci finansowe inwestorom
budynkow, korzystajacych z tej technologii (wyzsza warto$¢ rynkowa lokali,
punkty w systemach certyfikacji LEED i BREEAM, ulgi podatkowe i subwen-
cje). W przypadku, gdy dany podmiot gospodarczy wspiera proces odzyskiwania
powierzchni biologicznie czynnych w miastach przez zatozenie zielonego dachu
na swojej siedzibie, zapewnia sobie korzysci w postaci poprawy wizerunku, jako
firmy lub marki proekologicznej, dziatajacej zgodnie z zasadami rozwoju zrow-
nowazonego.

Podsumowanie

Zaprezentowany przeglad dostepnych wybranych technologii niskoemisyj-
nych pozwolit zrealizowaé podstawowy cel artykutu. Kreowanie zielonej marki
jest korzystne nie tylko z punktu widzenia ekonomii czy zarzadzania danym pod-
miotem gospodarczym, takie formy dziatania zwigkszaja bowiem $wiadomos¢
spoteczng w zakresie ochrony §rodowiska i stwarzajg szans¢ na upowszechnienie
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idei rozwoju zréwnowazonego oraz zmian¢ wizerunku dzisiejszych terendéw
miejskich. Promowanie firmy czy marki przez prezentacj¢ jej zaangazowania
w projektach srodowiskowych lub dzigki wykorzystaniu rozwigzan proekolo-
gicznych wskazuje na wysoki stopien odpowiedzialnosci spotecznej takiego
przedsiebiorstwa i che¢ wniesienia wktadu do poprawy standardow srodowiska.
Ponadto takie dziatania, przez wskazywanie dobrego przyktadu, wspieraja inicja-
tywy oddolne mieszkancow miast, ktorzy ktadg nacisk na koniecznos$¢ zapewnia-
nia spolecznos$ci dostgpu do rozwiazan proekologicznych.

W obliczu stale powigkszajacej si¢ liczby ludno$ci na $wiecie i zmian Kli-
matu, a takze tego, ze rozwdj cywilizacji wcigz ma charakter ekstensywny (nie-
zrownowazony), konieczne staje si¢ realizowanie zatozen polityki Unii Europej-
skiej, ktorej celem jest m.in. przej$cie na gospodarke niskoemisyjng. Polityke
taka nalezy ksztaltowaé na podstawie wspotpracy z jednostkami administracyj-
nymi i Srodowiskami naukowymi, ale tez $wiatem biznesu i jednostkami komer-
cyjnymi. Stosowanie przez podmioty gospodarcze rozwigzan, takich jak budow-
nictwo pasywne/dodatnioenergetyczne i technologii, takich jak zielone dachy,
jest symbolem zaangazowania tych podmiotow w ograniczaniu oddziatywania na
srodowisko przez zmniejszanie zapotrzebowania na energi¢ i odpowiedzialnosci
za §rodowisko naturalne, z ktorego zasobow czesto korzystaja.

Bibliografia

Carroll, A.B. (1991). The pyramid of corporate social responsibility: Toward the moral manage-
ment of organizational stakeholders. Business Horizons, 34 (4), 39-48.

Czubata, A., (2013). Koncepcja i formy marketingu spotecznego przedsigbiorstw. Zeszyty Naukowe
Malopolskiej Wyzszej Szkoly Ekonomicznej w Tarnowie, 22 (1), 25-34.

Cwik, N., Grzybek, M. (2012). Analiza tematyczna. Forum Odpowiedzialnego Biznesu dla Pro-
gramu Partnerstwa, 1. Pobrano z: http://odpowiedzialnybiznes.pl/wp-content/uploads/2015/
02/FOB_Analiza_tematyczna_komunikat-UE_2012.pdf.

Glaeser, E. (2011). Motory postepu. Scientific American. Swiat Nauki, 10, 36-37.

Kozuchowski, P. (2012). Zielony dach odwrocony. Inzynier Budownictwa, 4.

Kwiecinska, K., Szatata, L. (2012). Zielone dachy elementem zielonych miast. W: M. Kosmala
(red.), Zieler a klimat spoleczny miasta (S. 197-209). Torun: Polskie Zrzeszenie Inzynieréw
i Technikoéw Sanitarnych.

Odnowiona strategia Unii Europejskiej ma lata 2011-2014 dotyczaca Spotecznej odpowiedzialno-
$ci przedsigbiorstw. Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady Europejskiego
Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego i Komitetu Regionow (2011), COM (2011) 681.Bruk-
sela: Komisja Europejska.

Polakowska-Kujawa, J. (2005). Spotecznie odpowiedzialna przedsigbiorczo$¢ jako instrument kre-
owania wizerunku marki. W: A. Grzegorczyk (red.), Instrumenty ksztattowania wizerunku
marki (s. 102—124). Warszawa: Wyzsza Szkota Promocji.

Rogall, H. (2010). Ekonomia zréwnowazonego rozwoju — teoria i praktyka. Poznan: Wydawnictwo
Zysk i S-ka.

Schlagowski, G. (2009). Podstawy budownictwa pasywnego. Gdansk: Polski Instytut Budownictwa
Pasywnego.



Zielony wizerunek firmy w kontekscie rozwigzan budownictwa... 99

Struminska-Kutra, M. (2011). Swiadomosé ekologiczna Polakéw. Analiza wynikéw badart iloscio-
wych z lat 1992-2011. Warszawa: Instytut na rzecz Ekorozwoju.

Szatata, L., Kwiecinska, K., Zwozdziak, J. (2013). Model ekorozwoju Wroctawia i Dolnego Slaska
w aspekcie odnawialnych zrodet energii 1 elementow budownictwa energooszczednego. W:
A. Bag, J. Kasperski (red.), Kierunki rozwoju budownictwa energooszczednego i wykorzy-
stania odnawialnych Zrédel energii na terenie Dolnego Slgska (s. 282-292). Wroclaw: Ofi-
cyna Wydawnicza Politechniki Wroctawskiej.

Umweltbundesamt (2011). Endenergieverbrauch nach Energietrigern und Sektoren. Stand
02/2012AG — Energiebilanzen e.V., Auswertungstabellen zur Energiebilanz fiir die Bundes-
republik Deutschland 1990-2009, Stand 03/2011.

Zwozdziak, J., Szatata, L. (2011). Analiza SWOT jako podstawowe narzg¢dzie w zarzadzaniu $ro-
dowiskiem. Rocznik Ochrona Srodowiska, 13, 1104-1114.

Green Image of a Company in Terms of Construction of the Future with Regards
to Sustainable Development Principle

Keywords: green image of a company, sustainable development, renewable energy
sources, passive building, green roofs

Summary. The idea of sustainable development sets new priorities, corresponding with
global economic, ecological and social concepts and gives a chance for the development
of innovative ideas and solutions on the market. Sustainable development is based on
activities focused on environmental protection, including CSR — corporate social respon-
sibility, which contributes to the creation of green image of the brand/company. One of
the best practices in this area are energy-plus construction and the recovery of biologically
active surfaces, with the use of green roofs technology. These solutions positively affect
the creation of green image of the brand or a whole business entity, giving the opportunity
to change its image as well as promote and raise social awareness on the sustainable de-
velopment idea, as a key objective of this article.
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