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Spoteczna Odpowiedzialno$¢ Przedsiebiorstw
to strategia biznesowa

W | potowie 2008 roku w siedzibie Polskiej Konfederacji Pracodawcéw Prywatnych Lewiatan
zastanawialismy sie z ekspertami firmy doradczej Deloitte, dlaczego koncepcja CSR (Corporate
Social Responsibility — spoteczna odpowiedzialnos$¢ przedsiebiorstw) z takim trudem toruje so-
bie droge w polskich firmach. Wydawato sie przeciez, ze zbudowanie dtugofalowych, opartych
na wzajemnym zaufaniu relacji z klientami, pracownikami i otoczeniem spotecznym powinno
by¢ celem kazdego zarzadu. Takie podejscie — przekonywalismy sie wzajemnie — musi przy-
nies¢ przedsiebiorstwu korzysci biznesowe.

Owszem, w ramach firmowego dialogu z interesariuszami mozna czasem ustysze¢ nieprzyjem-
ne opinie, a niektdre z oczekiwan partneréw spotecznych moga tez by¢ kosztowne. Dla niekto-

moze by¢ trudny do zaakceptowania. Jednak w ostatecznym rachunku CSR musi sie optacac!

Jesli CSR sie optaca, to dlaczego tylko kilkaset przedsiebiorstw w Polsce deklaruje, ze kieruje sie
tg ideg w swojej dziatalnosci? Doszlismy do wniosku, ze nawet jesli polscy menedzerowie juz
styszeli o CSR i z grubsza rozumieja te koncepcje, to nie wiedza, jak sie zabrac za jej wdrazanie.
To z tego powodu czesc firm, ktdre zaczety juz cos w tej kwestii robi¢, pozostaje na etapie trak-
towania swojego zaangazowania CSR-owego wytacznie jako elementu dziatart wizerunkowych
(w przeciwienstwie do rozmaitych krytykéw, nie uwazamy tego za btad, tylko wstepny etap
spotecznej odpowiedzialnosci).

CSR zbyt rzadko jest w Polsce uznawana za strategie biznesowa i dlatego nie jest traktowana
jako inwestycja w pozycje konkurencyjng firmy — taka byta konstatacja z naszej dyskusji. Jej
efektem byta wspdlna z Deloitte decyzja o realizacji projektu, ktérego celem miato by¢ zapro-
ponowanie firmom narzedzi utatwiajacych integracje dziatar CSR ze strategiami biznesowymi.
Doprosilismy do wspétpracy NSZZ Solidarnos¢, by zapewni¢ sobie krytyczne podejscie jed-
nego z kluczowych interesariuszy i wspdlnie ztozylismy wniosek do PARP o dofinansowanie
naszego zamystu z funduszy unijnych. Tak powstat projekt ,Promocja standardéw spotecznej
odpowiedzialnosci przedsiebiorstw”, ktérego jednym z rezultatéw jest ten poradnik.

Prezentujemy w nim pierwsze z dwoch narzedzi majacych — naszym zdaniem — pomac firmom
w stricte biznesowym podejsciu do CSR. ,Metodyka Samooceny Dobrych Praktyk CSR” po-
wstata po whnikliwej analizie 94 praktyk CSR nadestanych na nasz apel przez firmy, ktére dekla-
ruja swoja spoteczna odpowiedzialnos¢. Ich zadaniem byto wypetnienie utozonego przez nas
kwestionariusza, w ktérym — na potrzeby analizy — wazniejsze byto nie ,co” firmy robia, lecz
»jak” to robia. Chodzito nam o ustalenie, czy dziatania te prowadzone sa w zgodzie z kryteriami
biznesowymi i powigzane ze strategiami firm.



Pierwsze reakcje uczestnikéw konkursu nieco nas wystraszyty; ankieta wydawata sie by¢ za
trudna. Dzieki systematycznemu wyjasnianiu, o co w niej chodzi, coraz czesciej dostawalismy
odpowiedzi $wiadczace o zrozumieniu naszego podejscia. W efekcie konkurs przyniést cieka-
we whnioski.

Wzieta w nim udziat absolutna czotéwka firm - lideréw polskiej gospodarki, co nas bardzo cie-
szy. Dwadziescia firm wyréznionych w naszym konkursie uzyskato w wyniku oceny powyzej
20 punktéw na 23 mozliwe do zdobycia. Co wiecej - przeprowadzony przez ekspertéw Deloitte
losowy audyt potwierdzit deklaracje firm wyrazone w ankietach. W zadnym z przeprowadzo-
nych badan weryfikacyjnych nie trzeba byto zmienia¢ wynikéw wiecej niz 0 0,5 punktu.

O czym $wiadczy nasz konkurs? Naszym zdaniem czotéwka polskiego biznesu doskonale rozu-
mie, ze spoteczne zaangazowanie musi mie¢ wymiar strategiczny, bo inaczej nie przynosi spo-
dziewanych efektéw. Oznacza to, ze strategiczne podejscie do CSR nie jest utopia, lecz droga
wartg nasladowania przez wszystkie pozostate firmy w Polsce.

Po analizie wynikéw konkursu dokonalismy w naszej ankiecie niezbednych korekt i oddajemy
Panstwu ,Metodyke Samooceny Dobrych Praktyk CSR” jako uzyteczne narzedzie, ktére:

« moze pomac firmom juz realizujgcym dziatania CSR w petni zintegrowac je z ich strategiami
biznesowymi

- tym przedsiebiorstwom, ktére dopiero przymierzaja sie do zadeklarowania swojej spotecznej
odpowiedzialnosci, utatwi biznesowe podejscie do wynikajacych zaplanowanych dziatan.

We wrzesniu tego roku przedstawimy Panstwu kolejne narzedzie, nad ktérym pracujemy w ra-
mach tego projektu. Bedzie to ,Model rozwoju spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebior-
stwa”. Pozwoli on ustali¢ firmie, na jakim etapie zaawansowania strategii CSR sie znajduje, i za-
planowac rozwdéj w tym obszarze aktywnosci. Mamy nadzieje, ze oba te narzedzia przyczynig
sie do rozwoju CSR w Polsce.

Zbigniew Gajewski, PKPP Lewiatan

Koordynator projektu
Promocja standardéw spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw

Warszawa, kwiecieri 2010 r.
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Promocja standardéw
spotecznej odpowiedzialnosci
““ w przedsiebiorstwach

Celem projektu jest wypracowanie i dostarczenie zainteresowanym przedsiebiorstwom
praktycznej wiedzy stuzacej podniesieniu umiejetnosci planowania, realizacji, ewaluacji i ko-
munikacji dziatan spotecznie odpowiedzialnych.

Projekt realizowany jest przez Polska Konfederacje Pracodawcéw Prywatnych Lewiatan, Nie-
zalezny Samorzadny Zwigzek Zawodowy Solidarnos¢ oraz firme doradcza Deloitte, a wspot-
finansowany ze srodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego w ramach Programu Opera-
cyjnego Kapitat Ludzki.

W ramach projektu przygotowywane sa narzedzia stuzace planowaniu i realizacji dziatarn CSR
w przedsiebiorstwach.

www.odpowiedzialnafirma.pl

Partnerzy projektu: LeWiatan E W DEIOitte.



2.
Co to jest CSR?




Corporate Social Responsibility

(spoteczna odpowiedzialnosé¢ przedsiebiorstw)
to koncepcja zarzagdzania biorgca pod uwage
odpowiedzialnos¢ firmy za wptyw, jaki ma

na pracownikéw, klientéw, akcjonariuszy,
spotecznosci lokalne oraz srodowisko naturalne.
To takze wktad biznesu w realizacje polityki

zrownowazonego rozwoju gospodarczego.



Waskie pojmowanie CSR sprowadza te idee do wysokosci przekazanej darowizny na cele spo-
teczne. By to zmieni¢, nalezy traktowac odpowiedzialnos¢ spoteczng nie jako filantropie, lecz
jako strategiczny sposéb prowadzeniu biznesu.

Firma odpowiedzialna spotecznie to organizacja, ktéra pozostaje otwarta i stucha swojego oto-
czenia (prowadzac dialog z réznymi grupami, tzw. interesariuszami), a jednoczes$nie nie rezy-
gnuje z osiggania zyskéw. Takie podejscie zaktada dtugofalowa troske nie tylko o dobre relacje
firmy z jej klientami i akcjonariuszami, ale réwniez z pracownikami, dostawcami, spoteczno-
$ciami lokalnymi. Jednym z wazniejszych obszaréw CSR, czesto ignorowanym przez mniejsze
firmy, jest tez ochrona srodowiska naturalnego.

Odpowiadajac na rosngce oczekiwania coraz wiekszej liczby interesariuszy, wiele firm podej-
muje rézne inicjatywy z zakresu ochrony srodowiska, dziatari spotecznych oraz nadzoru wta-
Scicielskiego. Czesto jednak mniej lub bardziej przypadkowo wybrane zaangazowanie daje
réwnie przypadkowe rezultaty.

Wiele firm traktuje CSR jako dodatkowa dziatalnos¢ oderwang od zarabiania pieniedzy. Nic bar-
dziej mylnego. W dzisiejszych czasach odpowiedzialnych inwestoréw interesuje nie tyle zysk za
wszelka cene, co dynamiczny i dlugotrwaty wzrost wartosci przedsiebiorstwa. Przy globalnych
mediach i spotecznie wrazliwych konsumentach warunek ten nie moze by¢ spetniony, jesli
ignorowane sa pozafinansowe aspekty dziatalnosci firmy.

W firmie spotecznie odpowiedzialnej prawdziwa wartos¢ dodana moze zostac osiggnieta tylko
dzieki przyjeciu solidnych procedur, miernikdw efektywnosci oraz integracji celéow odpowie-
dzialnego biznesu z podstawowa domena kompetengji firmy.

Nalezy zacza¢ od wnikliwego zrozumienia tego podejscia w samej firmie. Stworzony nastepnie
projekt strategii musi by¢ rozpisany na cele operacyjne, ktére wraz z potencjalnymi dziataniami
stana sie przedmiotem dialogu z interesariuszami. Pracownicy, klienci, dostawcy i wszyscy inni
zainteresowani powinni moc wyrazi¢, co sqdza o przedstawionych im zamierzeniach i czego
oczekuja od firmy. Dopiero wtedy mozna planowac dziatania, ktére w jezyku CSR nazywane sg
dobrymi praktykami.
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Nie powinny sie one rézni¢ od wszystkich innych aktywnosci firmy. Trzeba im wyznaczy¢ wy-
raziste i mierzalne cele, horyzont czasowy, osoby odpowiedzialne, kryteria oceny. Powinny by¢
komunikowane tak samo, jak inne cele i projekty biznesowe. Tak samo trzeba sie przygladac ich
realizacji i w razie potrzeby korygowac przyjete zatozenia.

Systemowe spojrzenie na kluczowe obszary w firmie, aktywne wyjscie poza natozone prawem
obowiazki oraz przyjecie dtugoterminowych celéw pozwoli na przeksztatcenie CSR z dziatalno-
$ci typowo promocyjnej w filozofie prowadzenia biznesu.

We wspotczesnej gospodarce coraz silniejsze jest przekonanie, ze same wyniki finansowe nie
daja petnej informacji o kondycji przedsiebiorstwa. Czesto stawiane jest pytanie, co kryje sie za
cyframi i jak stabilna jest sytuacja w firmie. Przedmiotem zainteresowania sg zaréwno relacje
wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji - z akcjonariuszami, pracownikami, klientami, dostaw-
cami i spotecznosciami lokalnymi. Przedmiotem dociekan jest tez stopien, w jaki firma wptywa
na srodowisko naturalne.

Jednym z podstawowych warunkéw skutecznego wdrozenia strategii CSR jest dtugotermino-
we planowanie zmian w organizacji. Krétkoterminowe podejscie, skoncentrowane na wyni-
kach firmy za najblizszy kwartat, nigdy nie pozwoli dostrzec prawdziwej wartosci stojacej za
tym modelem prowadzenia biznesu.

To, czy polityka CSR jest odpowiednio wdrazana w organizacji, w duzej mierze nie zalezy
od nakfadéw finansowych, lecz od zdolnosci kadry zarzadzajacej do patrzenia w przysztos¢,
a konkretnie od jej umiejetnosci integrowania dziatan spotecznie odpowiedzialnych ze stra-
tegia firmy.



3.

Wyniki konkursu na najlepsze
Dobre Praktyki CSR zintegrowane
ze strategiami biznesowymi firm
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W ramach konkursu firmy, ktére zdecydowaty sie wzig¢ w nim udziat, przedstawity facznie 94
praktyki stanowigce wyraz ich strategicznego podejscia do odpowiedzialnosci spotecznej. Sg
one realizowane w nastepujacych obszarach wyréznionych w projekcie normy ISO 26000: fad
organizacyjny, prawa cztowieka, stosunki pracy, ochrona srodowiska naturalnego, praktyki ryn-
kowe, relacje z konsumentami oraz zaangazowanie spoteczne.

taczna liczba punktéw, ktére mogty zostac przyznane kazdej z praktyk wynosita 23. Za kaz-
de z pytan sformutowanych w kwestionariuszu konkursowym mozna byto otrzymac 0;
0,5 lub 1 punkt, w zaleznosci od stopnia kompleksowosci podejscia i dziatan realizowanych
przez firme.

Srednia liczba punktéw otrzymanych przez pojedyncza praktyke wyniosta 17,4, a wiec 76 pro-
cent mozliwych do uzyskania, ale trzeba zaznaczy¢, ze poszczegdlne wyniki miescity sie w prze-
dziale od 6,5 do 23 pkt.

Ze statystycznego punktu widzenia firmy stosunkowo wiecej uwagi poswiecaja procesowi re-
alizacji praktyki i jej komunikowaniu (odpowiednio 85 proc. i 78 proc. tacznej liczby punktéw
mozliwych do uzyskania w etapach ,realizacja” i ,komunikacja”), niz planowaniu oraz monito-
rowaniu i ewaluacji podjetych inicjatyw (odpowiednio 73 proc. i 70 proc. w etapach ,planowa-
nie” oraz ,monitoring i ewaluacja”).

Po dokonaniu szczegétowej analizy nadestanych przez spétki informacji, przeprowadzeniu au-
dytu losowo wybranych 15 praktyk oraz po przeprowadzeniu koricowej analizy wyréznilismy
praktyki, ktore uzyskaty minimum 20 punktéw, czyli 87 proc. mozliwych.

To bardzo satysfakcjonujgcy wynik. Oznacza on, ze praktyka realizowana jest w sposéb spojny
ze strategig biznesowa przedsiebiorstwa. Na takie wyréznienie zastuzyto 20 firm. Srednia liczba
punktéw w ich przypadku wyniosta 21,2, czyli 92 proc. mozliwej do uzyskania punktacji. W gru-
pie tej znalazty sie praktyki ze wszystkich siedmiu obszaréw CSR, co zdaje sie potwierdza¢, ze
liderzy polskiego biznesu wyszli z poczatkowego, bazujgcego wytacznie na zaangazowaniu
spotecznym, stadium rozwoju CSR.

Ponad 20 punktéw uzyskaty tez trzy praktyki nadestane przez firmy mate, ktére nie mogty
wzigc¢ formalnego udziatu w konkursie (skierowany byt do firm duzych i $rednich). Im réwniez
serdecznie gratulujemy.



PLANOWANIE

1. Czy praktyce zostaly przyporzadkowane cele biznesowe zdefiniowane w strategii firmy?

Sposréd nadestanych 94 Dobrych Praktyk CSR, za odpowiedz na pierwsze pytanie 3 otrzymaty 0 punktdw,
39 praktyk po 0,5 punktu, natomiast 52 przyznano po petnym punkcie.

Oznacza to, ze ok. 55 proc. praktyk nadestanych przez spétki zostato zaplanowanych w sposéb pozwalajacy na
zachowanie zgodnosci z celami biznesowymi zdefiniowanymi w strategii firmy. W przypadku tej grupy praktyk
cele zainicjowanych i podejmowanych dziatan zostaty zdefiniowane w sposéb przemyslany i formalny. Spotki
zadbaty réwniez o to, by praktyka stanowita element dziatarh podejmowanych w zwiazku z realizacja przyjetej
polityki odpowiedzialnego biznesu.

Za istotny uznac nalezy fakt, ze planujac dang praktyke, sp6tki nie zapominaja o stronie formalnej, definiujac
cele praktyki oraz wskazujac na jej zwigzek ze strategig biznesowq i polityka odpowiedzialnosci spotecznej.
Czynia to w dokumentach definiujacych praktyke, ktére moga jednoczesnie stanowic¢ punkt odniesienia w pro-
cesie oceny postepow i osiggania zaktadanych dla danej praktyki celéw. To sygnat wskazujacy na to, ze firmy
podchodza do angazowania sie w dziatania z zakresu CSR w sposéb coraz bardziej kompleksowy i zintegrowa-
ny z ich dziatalnoscig podstawowa. Warto jednak zwréci¢ uwage na to, ze duza czes¢ praktyk cechujacych sie
wskazanymi przymiotami jest podejmowana przez firmy o duzej skali dziatania i korporacje od dtuzszego czasu
Swiadomie inwestujgce w CSR. Zdazyty one juz zbudowac sobie uporzadkowane i przemyslane podejscie do
decyzji podejmowanych w tym zakresie.

Prawie potowa, bo okoto 42 proc. nadestanych praktyk ma zwigzek z celami biznesowymi firmy, nie byt on jednak
waznym kryterium w procesie podejmowania decyzji o zaangazowaniu sie w te wtasnie dziatania. Nie byt tez
czesto w ogdle przedmiotem analizy na etapie planowania praktyki.

Czes¢ sposrod nadestanych praktyk stanowi forme realizacji ogélnej polityki odpowiedzialnosci spotecznej realizo-
wanej przez spotke. Nie zawsze ma ona forme dokumentu i w wielu przypadkach stanowi jedynie zbiér ogélnych
sformutowan dotyczacych kwestii/obszaréw waznych dla firmy i jej kierownictwa. Ta grupa praktyk to réwniez
dziafania, ktorych cele i zwigzek ze strategig biznesowa i — w przypadku jej wypracowania - z polityka odpowie-
dzialnosci spotecznej nie zostaty zdefiniowane wprost ani wyrazone formalnie w odpowiednich dokumentach.

Warto tez wskaza¢, ze w trzech przypadkach realizowane dziatania nie pozostajg w zwiazku z celami
biznesowymi firmy, sama zas praktyka nie ma zdefiniowanych celéw, ktérych realizacji miataby stu-
zyc. Analizujac trendy i tempo zmian wydaje sie jednak, ze w kolejnych latach podejscie do CSR
w firmach bedzie ewoluowag, a zarzady zaczna przygladac sie swoim dziataniom w obszarze
odpowiedzialnosci spotecznej bardziej swiadomie, chcac w wiekszym stopniu zintegrowac

je z kierunkami rozwoju firm. Pierwszym krokiem bedzie z pewnoscig sformutowanie pytan

o zwigzek planowanych dziatan ze strategia oraz spojnosc z obszarami zainteresowania firmy.

Czy praktyce zostaty przyporzadkowane cele biznesowe
zdefiniowane w strategii firmy?

B nie [ czesciowo B tak
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2. Czy sformutowano kryteria (wskazniki) stuzace do pomiaru realizacji celow,
ktorym praktyka stuzy?

Analiza informacji przekazanych przez spétki w odpowiedzi na pytanie dotyczace kryteridw sformutowanych
i wykorzystywanych do dokonywania pomiaru realizacji celdw, ktérym praktyka stuzy doprowadzita do naste-
pujacych podsumowan: sposrod wszystkich nadestanych praktyk CSR, cztery otrzymaty O punktéw, 30 praktyk
otrzymato 0,5 punktu, natomiast 60 praktykom zdecydowano sie przyznac 1 punkt.

Oznacza to, ze w przypadku blisko 64 proc. nadestanych przez spétki praktyk okreslone zostaty ramy czasowe
dla ich realizacji, a przyjete cele sa mierzalne. Jednocze$nie spotki zdefiniowaty na etapie planowania dziatan
mierniki, ktére miaty by¢ wykorzystywane do analizy postepdw, stopnia realizacji zatozonych celéw, a takze efek-
tywnosci podejmowanych dziataii. Mierniki sformutowane przez spétki w odniesieniu do konkretnych praktyk
CSR cechuje duze zr6znicowanie. Uwarunkowane jest ono, z jednej strony, charakterem podejmowanych dziatan,
a co za tym idzie mozliwoscig sformutowania i postugiwania sie czytelnymi miernikami, z drugiej zas - podej-
Sciem przyjetym przez spo6tke w odniesieniu do danej praktyki. Im wiekszy stopien powigzania praktyki z celami
biznesowymi, tym wieksza potrzeba dokonywania precyzyjnych pomiaréw efektéw podejmowanych dziatan
spotecznie odpowiedzialnych. Mozna pokusic sie rowniez o stwierdzenie, ze biznesowe podejscie firm do CSR
warunkuje profesjonalne ujecie dobrych praktyk przy ocenie ich efektow.

Druga grupa praktyk — okoto 32 proc. nadestanych i analizowanych, to dziatania, w przypadku ktérych firmy nie
zdefiniowaty szczegdtowych miernikdw stuzacych ich pomiarowi i ocenie sposobu realizacji oraz osiagganych za
ich przyczyna rezultatéw. Praktyki, ktore znalazty sie w tej grupie zwykle nie sg realizowane w oparciu o doku-
menty ich dotyczace. Nawet jednak, gdy takowe w firmie istnieja, nie zawieraja one informacji na temat mierni-
kow, ktore beda stuzyty za podstawe w procesie oceny podejmowanych dziatan. Wida¢ wiec, ze w przypadku
znacznej czesci praktyk istnieje jeszcze pole do wprowadzenia podejscia bardziej sformalizowanego, a przede
wszystkim nastawionego na rezultat.

Podobnie, jak to miato miejsce w przypadku poprzedniego pytania, rowniez tutaj zidentyfikowano kilka praktyk
(4), w ktérych firmy nie podjety wysitku sformutowania miernikéw mogacych stanowi¢ podstawe do oceny re-
alizowanych dziatan, a w dalszej kolejnosci — punkt odniesienia w procesie planowania dalszych krokéw i zmian.

Podsumowujac, zauwazy¢ nalezy, ze postepuje proces profesjonalizacji podejscia do CSR i konkretnych
dziatann podejmowanych przez spétki. Warto jednak mie¢ na uwadze potrzebe doskonalenia mier-
nikéw, tak aby w sposéb optymalny powigzane byty one z celami praktyki oraz stuzyty osigganiu
zakfadanych rezultatéw, przynoszac korzysci firmie i interesariuszom. Przy tworzeniu mierni-
kéw zdecydowanie preferowane jest podejscie jakosciowe. Czasami wystarczy jeden badz
dwa dobre mierniki, ktére doskonale oddaja skutecznos¢ prowadzonych dziatar w powia-
zaniu z postawionymi celami.

Czy sformutowano kryteria (wskazniki) stuzace do pomiaru realizacji celéw,
ktoérym Praktyka stuzy?

B nie [ czesciowo B tak
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3. Czy praktyka znajduje umocowanie w dokumentach wewnetrznych przyjetych w firmie?

Wypetniajac kwestionariusz i odpowiadajac na pytanie o umocowanie praktyki CSR w dokumentach funkcjo-
nujacych w firmie, spotki ujawnity znaczng ilos¢ informacji odnoszacych sie wprost do strony formalnej i doku-
mentacyjnej podejmowanych przez nie dziatan. Przeglad udostepnionych informacji pozwolit na przyznanie 67
praktykom 1 punktu, 20 praktykom 0,5 punktu. Siedmiu praktykom punktéw nie przyznano.

Oznacza to, ze okoto 71 proc. — a wiec znaczna wiekszo$¢ — nadestanych praktyk CSR w szczegétowy sposéb
zostata opisana w dokumentach wewnetrznych firm. Poziom szczegétowosci informacji wyrazonych formalnie
w dokumentacji zwigzanej z realizacja praktyki jest wprawdzie zréznicowany, ale generalnie praktyki nalezace
do tej grupy przedstawiaja w istniejacych dokumentach informacje na temat ich zatozen i sposobu realizacji,
przyjetych celéw, zdefiniowanych miernikdw, oséb odpowiedzialnych za dang praktyke czy tez jej poszczegdlne
aspekty. W czesci przypadkéw formalnie okreslone zostaty réwniez zasady raportowania, monitorowania i ewa-
luacji praktyki, ktore nastepnie przektadaty sie na faktycznie podejmowane dziatania réwniez dokumentowane
formalnie w ramach czynnosci realizowanych przy okazji podejmowania dziatania z obszaru CSR. Uporzadkowa-
ne podejscie w wiekszosci przypadkow przektadato sie na czytelnosc i skutecznos¢ kolejnych - po zakoriczeniu
fazy planowania - czynnosci podejmowanych w zwiazku z realizacjg praktyki. W czesci przypadkéw podejscie
firm w tym zakresie byto identyczne zich pozostatymi, w tym scisle biznesowymi, aktywnosciami: cele byty jasno
okreslone, a korzysci i zagrozenia oraz plan dziatan i zakresy odpowiedzialnosci klarownie zdefiniowane. W tej
grupie praktyk mozna byto zauwazy¢ Sciste zintegrowanie zaangazowania spotecznego ze sposobem prowadze-
nia przez firme jej dziatalnosci biznesowej.

Druga grupa - znacznie mniej liczna (okoto 21 proc.) — obejmuje przypadki, w ktérych w jednym lub w wiek-
szej liczbie dokumentéw opracowanych w firmie mozna znalez¢ informacje dotyczace dobrych praktyk. Majg
one jednak charakter szczatkowy i ograniczony do ogolnych danych na temat praktyki. S one skoncentrowane,
przede wszystkim, na faktycznie podejmowanych dziataniach, ich podmiotach oraz osiggnietych rezultatach.
W tej grupie znalazty sie gtéwnie praktyki, w przypadku ktérych dokumenty ich dotyczace petnity role informa-
cyjna i nie stanowity podstawy dla podejmowanych dziatan, ich monitorowania czy oceny.

Réwniez w przypadku tego pytania nieznaczna grupa praktyk (ok. 8 proc.) nie zostata opisana w dokumen-
tach wewnetrznych, a sposob ich realizacji i cele ktérym maja stuzy¢ nie byty przedmiotem dogteb-
nych rozwazan na etapie podejmowania decyzji o przyjeciu przez spoétki takiego wiasnie kierunku
spotecznej aktywnosci. Z pewnoscig wiec jest to grupa praktyk, ktére wymagaja przeprowa-
dzenia analizy. Realizujace je podmioty powinny rozwazy¢ zasadnosc ich prowadzenia i pod-

jac¢ prébe wiozenia ich w ramy pozwalajgce na petniejsze ukierunkowanie sie na osigganie
zatozonych celédw i maksymalizacje korzysci po stronie wszystkich zainteresowanych.

Czy praktyka znajduje umocowanie w dokumentach
wewnetrznych przyjetych w firmie?
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4. Czyinicjujac praktyke zidentyfikowano jej kluczowych interesariuszy?

Analiza kwestionariuszy w odniesieniu do pytania dotyczacego identyfikacji kluczowych interesariuszy danej ak-
tywnosci przynosi ciekawe spostrzezenia. Sposrod nadestanych 94 dobrych praktyk CSR, pie¢ otrzymato 0 punk-
téw, 35 praktyk 0,5 punktu, natomiast 54 praktykom przyznano 1 punkt.

W okoto 58 proc. nadestanych praktyk, planujac przystapienie do ich realizacji firmy przeprowadzaty analize ukie-
runkowana na zidentyfikowanie swoich interesariuszy i wytypowanie kluczowych. Nie w kazdym przypadku ana-
liza ta miata charakter kompleksowy, powiazany z identyfikacja szans i zagrozen zwigzanych z poszczegdlnymi
interesariuszami czy ich grupami. Wskazywano jednak na znaczenie parteréw spotecznych dla firmy i typowano
interesariuszy kluczowych, adresujac do nich dana praktyke. W duzej czesci przypadkéw, w dokumentach we-
wnetrznych poswieconych praktyce spotki szczegdtowo opisywaty powody, dla ktérych angazuja sie w dany
rodzaj aktywnosci, adresujac jg do okreslonych podmiotéw. Podejicie to jest bardzo cenne, gdyz Swiadczy o tym,
ze jest wiele firm swiadomych wymiernych korzysci ptynacych z faktu podejmowania aktywnosci w obszarze
CSR z myslg o kluczowych interesariuszach. A przeciez wiasciwe ukierunkowanie spotecznego zaangazowania
moze przyniesc¢ rezultaty nie do przecenienia z punktu widzenia dziatalnosci biznesowej firmy, w tym wieksze
przywiazanie klientéw, zbudowanie grona sprawdzonych dostawcéw czy zaangazowanych i utozsamiajacych sie
z firma pracownikow.

W okoto 37 porc. nadestanych przypadkéw spotki wprawdzie okreslity swoich interesariuszy, nie przeprowadzity
jednak ich analizy ani nie wytypowaty kluczowych interesariuszy. Co za tym idzie, na etapie planowania aktyw-
nosci CSR-owych nie wskazaty powodoéw, dla ktérych zamierzaty inicjowac i realizowa¢ konkretne dziatanie do
wybranej grupy partneréw spotecznych. W przypadku tych wiasnie praktyk brak jest rowniez odniesiert w doku-
mentach wewnetrznych do ww. kwestii. Niedostatek wiedzy na temat adresatéow danej praktyki w gronie inte-
resariuszy firmy moze ostabi¢ rezultaty podejmowanych dziatan, w tym w szczegdlnosci korzysci ptynace z nich
dla spotki.

Przeglad przekazanych przez spétki informacji pokazat réwniez, ze w przypadku niewielkiej grupy praktyk (okoto
5 proc.), planujac przystapienie do aktywnosci z zakresu CSR, w tym konkretnej praktyki, firma nie przeprowadzi-
fa analizy partneréw spotecznych i nie podjetfa staran zmierzajacych do ustalenia kluczowych interesariu-

szy. Analiza pokazata ponadto, ze w tych przypadkach po stronie czesci spotek brakuje sSwiadomosci

odnosnie tego, czy dana aktywnos¢ jest wazna z punktu widzenia interesariuszy firmy i czy jest do
nich adresowana. W tych przypadkach mozna byto réwniez dostrzec ograniczony zwiazek po-
dejmowanych dziatan o charakterze odpowiedzialnosci spotecznej z dziatalnoscia biznesowg

i specyfika spotki.

Czy inicjujac praktyke zidentyfikowano
jej kluczowych interesariuszy?

B nie [ czesciowo B tak




PLANOWANIE

5. Czy w procesie przygotowania praktyki uczestniczyli kluczowi interesariusze?

Analiza odpowiedzi na pytanie dotyczace uczestnictwa kluczowych interesariuszy spotek w procesie planowa-
nia dziatan odpowiedzialnych spotecznie, postuzyta zespotowi dokonujacemu oceny do przyjecia nastepuja-
cych podsumowan: sposréd wszystkich nadestanych praktyk CSR siedem praktyk otrzymato 0 punktéw, 31 -0,5
punktu, natomiast 56 praktykom zdecydowano sie przyzna¢ 1 punkt.

W okoto 60 proc. przypadkoéw, planujac przystapienie do realizacji praktyki, przeprowadzono dialog z kluczowy-
mi interesariuszami, starajac sie poznac ich potrzeby i oczekiwania. W wiekszosci przypadkéw zostat on udoku-
mentowany. Stopien szczegdtowosci w tym zakresie ocenic nalezy jako zréznicowany, aczkolwiek wazne ustale-
nia dialogu zwykle znajduja swoje odzwierciedlenie w dokumentach wewnetrznych zwigzanych z planowaniem
danej praktyki. Z punktu widzenia maksymalizacji korzysci zwigzanych z realizacja praktyki, niezaleznie od wagi
dialogu, duze znaczenie ma sam fakt jego dokumentowania. Umozliwia on monitorowanie realizacji praktykii jej
ewaluacje.

W przypadku 1/3 zgtoszonych praktyk mozna byto doszukac sie pewnych form dialogu czy konsultacji z wy-
branymi interesariuszami, przy czym proces ten nie miat charakteru uporzadkowanego i kompleksowego. Nie
w kazdym przypadku dokonywat sie on z uwzglednieniem potrzeby zaangazowania i wystuchania opinii klu-
czowych interesariuszy i adresatéw danej praktyki. Dodatkowo, trudno byto odnalez¢ informacje dotyczace
udokumentowania faktu przeprowadzenia dialogu, poczynionych w jego wyniku ustalen oraz ich wptywu na
kierunek, cele i sposéb realizacji planowanej praktyki CSR.

Ponadto zidentyfikowano 7 przypadkéw, w ktérych nie stwierdzono zadnych préb zainicjowania dialogu z in-
teresariuszami spotki.

Proces kompleksowej analizy interesariuszy, podobnie jak analizy ryzyk zwigzanych z funkcjonowaniem spétki,
nie stanowi obecnie naturalnego elementu aktywnosci firm podejmowanych na poziomie planowania strate-
gicznego. Firmy, podejmujac takie dziatania, zwykle czynia to w ograniczonym zakresie, co nie daje im szans na
odniesienie petni zwigzanych z tym korzysci.

Czy w procesie przygotowania praktyki uczestniczyli
kluczowi interesariusze?
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6. Czy w ramach procesu planowania praktyki zidentyfikowano potrzeby
kluczowych interesariuszy?

Po analizie kwestionariuszy pod katem identyfikacji potrzeb kluczowych interesariuszy z punktu widzenia pla-
nowanej praktyki CSR sze$¢ praktyk otrzymato 0 punktéw, trzydziesci — 0,5 punktu, natomiast 58 praktykom
przyznano 1 punkt.

W okoto 62 proc. przypadkéw spotki okreslity potrzeby kluczowych interesariuszy, uwzgledniajac je z punktu
widzenia konkretnej aktywnosci CSR. Najwazniejsze potrzeby zostaty wskazane dzieki zebraniu informacji z réz-
nych zrédet zewnetrznych, badZ poprzez bezposredni dialog z przedstawicielami kluczowych interesariuszy.
Efekt koncowy procesu, czyli precyzyjnie okreslone potrzeb interesariuszy, zostat ponadto — w przypadku tej
grupy praktyk CSR - opisany w dokumentach wewnetrznych zwigzanych z realizacjg kazdej z aktywnosci. Trafne
wskazanie potrzeb interesariuszy to jeden z kluczowych czynnikéw warunkujacych powodzenie podejmowa-
nych przez firmy dziata o charakterze spotecznego zaangazowania. Wida¢ wiec, ze znaczna cze$¢ praktyk re-
alizowana jest w tym wzgledzie w sposéb wzorcowy. To cieszy, szczegélnie w kontekscie wspominanej juz przy
poprzednich pytaniach potrzebie dbatosci o maksymalizacje korzysci po stronie firmy i interesariuszy.

W okoto 32 proc. przypadkéw potrzeby kluczowych interesariuszy ustalono w obrebie firmy, w ramach wymiany
pogladéw i opinii wérdd oséb zaangazowanych w przygotowanie danej praktyki. Tak zdefiniowane potrzeby
réwniez — podobnie jak w przypadku pierwszej grupy praktyk — zostaty opisane w dokumentach dotyczacych
danej aktywnosci CSR.

W szesciu przypadkach firmy nie przeprowadzity szerszego procesu identyfikacji rzeczywistych potrzeb intere-
sariuszy (w tym adresatéw danej praktyki), a kierunek i obszar zaangazowania zostat okreslony w drodze jedno-
stronnej, nie popartej analizg decyzji przedstawiciela kadry kierowniczej. Warto zauwazy¢, ze jakkolwiek prakty-
ka zainicjowana w ten witasnie sposéb moze stanowic przykfad swietnie realizowanej, osiagajacej zaktadane cele
i wspierajacej wybrane zatozenia biznesowe aktywnosci, to jednak im szerszy zakres prowadzonych konsultagji
i analiz, tym wieksze prawdopodobienstwo, ze firma podejmujac dane dziatalnie trafi w dziesiatke.

Czy w ramach procesu planowania praktyki zidentyfikowano
potrzeby kluczowych interesariuszy?
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7. Czy cele przypisane praktyce odpowiadaja wybranym celom zréwnowazonego rozwoju?

W wyniku analizy informacji dotyczacych zgodnosci podejmowanych przez spétki dziatan i ich celéw z po-
wszechnie przyjmowanymi zatozeniami zréwnowazonego rozwoju, zespot oceniajacy przyznat 27 praktykom po
jednym punkcie, a 58 - po 0,5 punktu. W dziewieciu przypadkach punktéw nie przyznano.

W okoto 62 proc. nadestanych praktyk stwierdzono zgodnos¢ celéw przypisanych praktyce CSR z wybranymi, po-
wszechnie identyfikowanymi zasadami i wymogami okreslonymi w miedzynarodowych normach i standardach
CSR. Jednoczesnie w tej wiasnie grupie brakuje wskazania bezposredniego zwiazku danej praktyki z zasadami
CSR. Dokumenty wewnetrzne odnoszace sie do danej aktywnosci spotecznie odpowiedzialnej rowniez nie za-
wieraja wykazania wzajemnej relacji i spéjnosci dziatann podejmowanych przez spétki.

Istnienie tego rodzaju odniesien stwierdzono w przypadku 27 praktyk CSR. Definiujac cele danej praktyki, spotki,
uczynity to w sposéb pozwalajacy na bezposrednia realizacje zatozen przyjetych w miedzynarodowych normach
i standardach CSR. Ponadto, w dokumentach wewnetrznych dotyczacych praktyk, zgodnie z deklaracjami spotek,
znalez¢ mozna odniesienia do konkretnych zasad czy standardéw. Przyjecie takiego podejscia powinno podno-
si¢ ocene firmy w oczach interesariuszy. Stara sie ona bowiem - realizujac konkretng praktyke CSR — uwzgledniac
na etapie jej planowania zaréwno przyjete przez siebie strategiczne cele biznesowe i cele sformutowane w ra-
mach polityki odpowiedzialnosci spotecznej, jak réwniez realizowa¢ dobrowolnie powszechnie przyjmowane
dziatania, cele i zasady w zakresie zréwnowazonego rozwoju.

W dziewieciu z nadestanych przypadkéw firmy nie dostrzegty zwigzku miedzy celami realizowanej praktyki CSR
a celami i zasadami zrbwnowazonego rozwoju.

Niezaleznie od korzysci w sposobie postrzegania firmy zwigzanych z odwotywaniem sie do miedzynarodowych
zasad i standarddéw, warto wskazac na korzysci, jakie moze ona z tego odnies¢ w postaci poszerzania grona pod-
miotéw wiaczonych w globalne starania dotyczace zrownowazonego rozwoju.

Czy cele przypisane praktyce odpowiadaja wybranym
celom zréwnowazonego rozwoju?
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8. Czyopracowujac praktyke postuzono sie benchmarkami i udokumentowano
proces ich analizy?

Po analizie odpowiedzi dotyczacych wykorzystywania benchmarkéw oraz dokumentowania procesu ich analizy
az dwudziestu praktykom punktéw nie przyznano, 36 otrzymato 0,5 punktu, a 38 po jednym punkcie.

Ustalono, ze jedynie w 41 proc. analizowanych przypadkach na etapie opracowywania zatozen i wyznaczania
celéw praktyki przeprowadzono analize powszechnie dostepnych informacji na temat podobnych inicjatyw po-
dejmowanych w regionie lub branzy. Ponadto, w przypadku tych wtasnie praktyk, sam proces analizy benchmar-
kéw oraz jego wyniki zostaty opisane w dokumentach wewnetrznych firmy. Wprawdzie stopiert kompleksowosci
i szczegdtowosci ww. analizy byt zréznicowany, to jednak spétkom udato sie wyciagac z niej praktyczne wnioski,
ktére w dalszej kolejnosci przetozyty sie na ksztatt inicjowanych dziatan.

W przypadku 38 proc. analizowanych przypadkéw firmy deklarowaty, ze tworzac zatozenia i wyznaczajac cele
praktyki CSR siegaty do informacji na temat zblizonych aktywnosci. Jednoczes$nie jednak stwierdzaty, ze informa-
cje dostepne na temat benchmarkéw nie byty przedmiotem szczegétowej analizy. Tym samym nie skorzystano
z mozliwosci postuzenia sie benchmarkingiem jako przydatnym narzedziem w procesie planowania aktywnosci
spotecznie odpowiedzialnych.

W 21 proc. nadestanych przypadkéw na etapie planowania nie siegnieto do dostepnych informacji na temat ini-
cjatyw podejmowanych przez inne podmioty. W niektérych przypadkach — w ramach uzasadnienia - wskazywa-
no, ze realizowane inicjatywy majg charakter autorski i nie istnieja praktyki, ktére mozna bytoby z nimi poréwnac,
by zoptymalizowac proces planowania danej aktywnosci w obszarze CSR. W pozostatych przypadkach firmy po
prostu nie braty pod uwage takiej mozliwosci. Odnoszac sie polemicznie do argumentacji wskazujacej na au-
torski charakter niektorych praktyk, warto zauwazy¢, ze analiza benchmarkéw moze mie¢ forme wielowatkowa
i mimo braku bezposredniej poréwnywalnosci pod katem merytorycznym, moze stanowi¢ czynnik wspomaga-
jacy proces optymalizacji planowanych dziatan pod wzgledem procesowym czy technicznym.

Po analizie nadestanych praktyk nasuwa sie stwierdzenie, ze umiejetnosci w zakresie postugiwania sie benchmar-
kami w procesie planowania aktywnosci spotecznie odpowiedzialnych sa do$¢ ograniczone.

Czy opracowujac praktyke postuzono sie benchmarkami
i udokumentowano proces ich analizy?
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9. Czy na etapie planowania praktyki uwzgledniono potrzebe wspétpracy z NGO
lub innymi partnerami spotecznymi?

Spotki przedstawity szereg przydatnych informacji dotyczacych procesu analizy potrzeby wspétpracy z organiza-
cjami pozarzagdowymi lub innymi partnerami spotecznymi oraz rozwigzan, ktére ostatecznie przyjety. W wyniku
analizy otrzymanych informacji zespt oceniajacy przyznat 62 praktykom po jednym punkcie, jedenastu - po 0,5
punktu, zas 21 praktykom 0 punktéw.

W okoto 66 proc. przypadkéw, w fazie planowania, spotki przeprowadzity analize zasadnosci podjecia wspot-
pracy z NGO/partnerami spotecznymi. Po podjeciu decyzji o tym, Ze chca realizowac dang inicjatywe wspdlnie,
przeprowadzity rozmowy z udziatem potencjalnych partneréw, zaprosity je w sposéb formalny do wspétpracy
i podpisaty stosowne porozumienia. W kazdej z wymienionych sytuacji sp6tki analizowaty zasadnos¢ realiza-
¢ji praktyki CSR we wspétpracy z organizacja specjalizujaca sie w danym rodzaju aktywnosci spotecznej. Firmy,
w tym w szczegdlnosci osoby odpowiedzialne za CSR, doceniaja bowiem ewidentne korzysci zwigzane z wymia-
na doswiadczen zaréwno dla firmy, jak i dla NGO oraz dla adresatéw danej praktyki.

Przeprowadzona analiza pokazata jednoczesnie, ze w cho¢ przypadku okoto 12 proc. praktyk na etapie plano-
wania rozwazano mozliwos¢ nawigzania wspotpracy z NGO/partnerem spotecznym, ostatecznie sie na nig nie
zdecydowano. Jakkolwiek wydaje sie, ze warto optowac za promowaniem wspétpracy, decyzje co do sposobu
i formuty realizacji aktywnosci w obszarze CSR nalezy pozostawi¢ samym spétkom. Przy planowaniu powinny
one jednak przeprowadzi¢ analize zasadnosci realizacji praktyki wspolnie z wybranym partnerem spotecznym.

W przypadku istotnej czesci nadestanych praktyk (w okoto 22 proc.), spétki nie rozwazaty mozliwosci nawiagzania
wspotpracy z NGO/partnerem spotecznym i dziatania CSR realizuja bez udziatu partnera spotecznego.

Czy na etapie planowania praktyki uwzgledniono potrzebe
wspotpracy z NGO lub innymi partnerami spotecznymi?
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10. Czy zdefiniowany zostatl ,wtasciciel biznesowy” praktyki oraz osoba
bezposrednio odpowiedzialna za jej realizacje?

Po analizie odpowiedzi dotyczacych wskazania wiasciciela biznesowego praktyki oraz osoby, ktéra bezposrednio
odpowiada za proces realizacji 77 praktykom przyznano po jednym punkcie, 15 praktyk otrzymato 0,5 punktu,
a jedynie dwom nie przyznano punktéw.

Dokonujac przegladu wszystkich informacji przekazanych przez spétki ustalilismy, ze w przypadku przewazaja-
cej wiekszosci inicjatyw (az w 82 proc.) zdefiniowano w sposdb formalny osoby bezposrednio odpowiedzialne
za realizacje praktyki, a takze wskazano wiasciciela biznesowego praktyki sposréd grona oséb zaliczanych do
kadry zarzadzajacej. W wiekszosci przypadkéw zakres odpowiedzialnosci dotyczacej danej praktyki CSR zostat
w sposéb formalny, a przede wszystkim szczegdtowy, zdefiniowany w dokumentach wewnetrznych spotki. Jed-
noczesnie na poziomie zarzadu - na zasadzie ogdlnej odpowiedzialnosci - wskazane zostaty osoby, ktérych ob-
szar odpowiedzialnosci obejmuje spoteczne zaangazowanie firmy. Wielu cztonkéw zarzadu chetnie przyjmuje na
siebie odpowiedzialno$¢ z tego tytutu, postrzegajac CSR jako wazny element wsrdd zagadnien im przypisanych.

W odniesieniu do okoto 16 proc. analizowanych praktyk CSR, stwierdzono, ze w firmie znajduje sie osoba fak-
tycznie angazujaca sie w realizacje praktyki i koordynacje podejmowanych w tym zakresie dziatan. Nie zostaty jej
jednak przypisane zadne konkretne zadania. Nie zdefiniowano tez w sposdb szczegétowy zakresu przypisanej
jej odpowiedzialnosci w odniesieniu do danej praktyki. W przypadku tej grupy praktyk brak rowniez przypisania
ich w sposéb formalny czy faktyczny wtascicielowi biznesowemu odpowiednio umocowanemu w kadrze za-
rzadzajacej. Tym samym, praktykom tym stworzono znacznie mniej komfortowe warunki realizacji, co w czesci
przypadkéw mogto negatywnie przetozyc sie na ich efektywnos¢, nawet jesli byty poprawnie zaplanowane.

W dwéch praktykach nie zdefiniowano osoby bezposrednio odpowiedzialnej za ich realizacje, nie wskazujac jed-
noczesnie w sposob czytelny wtasciciela biznesowego, na przyktad prezesa zarzadu spotki. Wsrod zgtoszonych
praktyk inicjatywy te stanowig wyjatek od reguty. Daja jednak wystarczajacy powdd do podkreslenia zasadnosci
precyzyjnego przypisania odpowiedzialnosci z tytutu realizacji tak konkretnej praktyki CSR, jak i catoksztattu
aktywnosci stanowiagcych przejawy spotecznej odpowiedzialnosci spotki.

Czy zdefiniowany zostat ,wtasciciel biznesowy” praktyki oraz osoba
bezposrednio odpowiedzialna za jej realizacje?

B nie [ czesciowo B tak
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11. Czy informacja o realizacji praktyki jest przekazywana interesariuszom
przez kadre zarzadzajaca?

Spotki przedstawity szereg informacji dotyczacych zaangazowania przedstawicieli kadry zarzadzajacej w proces
przekazywania interesariuszom informacji na temat realizacji praktyki. W wyniku analizy otrzymanych odpowie-
dzi zespot oceniajacy przyznat 53 praktykom 1 punkt, 34 praktykom 0,5 punktu, zas w siedmiu przypadkach
punktéw nie przyznat.

Przechodzac do szczegotowych wynikéw przegladu zacznijmy od tego, ze zgodnie z przekazanymi informacjami
w przypadku okoto 56 proc. nadestanych praktyk to kadra zarzadzajaca zaangazowana jest w systematyczne
informowanie interesariuszy o statusie dziatan podejmowanych w ramach ich realizacji, dajac im tym samym
mozliwos$¢ wyrazenia swojej opinii i zgtoszenia uwag. Dodatkowo w przypadku czesci z nich to wiasnie przed-
stawiciele kadry zarzadzajacej uczestnicza w rzeczywistej wymianie pogladéw z udziatem interesariuszy, pro-
wadzonej w trakcie realizacji praktyki CSR. Wprawdzie udzielajgc szczegétowych informacji dotyczacych zaan-
gazowania kadry zarzadzajgcej w proces informowania, spotki w zréznicowany sposéb interpretowaty pojecie
przedstawiciela kadry zarzadzajacej, to jednak kazdorazowo wskazywaty na osobe zajmujaca wyzsze stanowisko
kierownicze, pokazujac tym samym jaka wage przywiazuja do aktywnosci z tego zakresu w firmie.

Druga grupe stanowi okoto 36 proc. praktyk CSR, w przypadku ktérych stwierdzono, ze interesariusze faktycznie
otrzymuja na biezaco informacje na temat realizacji praktyki, odbywa sie to jednak w wiekszosci przypadkéw
bez udziatu oséb nalezacych do kadry zarzadzajacej firmy. W niektérych sytuacjach ustalono, ze przedstawiciele
kadry zarzadzajacej (na przyktad prezes zarzadu) uwzgledniaja w ramach przekazywanych przez siebie komu-
nikatéw dotyczacych réznych aspektéw funkcjonowania organizacji réwniez informacje dotyczace konkretnej
praktyki CSR, adresujac je do kluczowych interesariuszy spotki. Dziatania podejmowane w tym zakresie przez
kadre zarzadzajaca nie sg jednak systematyczne, co istotnie wptynetoby na postrzeganie przez interesariuszy
faktu, jakq wage zarzadzajacy przywigzuja do dziatan z zakresu spotecznego zaangazowania.

Przeprowadzona analiza pozwolita takze na zidentyfikowanie 7 praktyk, w przypadku ktérych informacje o po-
stepach dziatan nie sg na biezaco przekazywane interesariuszom, a w szczegdlnosci proces ten nie odbywa sie
z udziatem i za posrednictwem zarzadzajacych.

Widac¢ wiec wyraznie duze zréznicowanie, gdy chodzi o zaangazowanie kadry zarzadzajacej w proces
informowania interesariuszy o postepach w zakresie realizacji praktyk CSR. R6zny jest tez szcze-

bel organizacji, na ktérym umocowana jest osoba zaliczana do (wyzszej) kadry kierowniczej,
ktéra faktycznie i bezposrednio angazuje sie w ten wtasnie proces. Swiadczy to o réznicach
w poziomie Swiadomosci znaczenia tego obszaru z punktu widzenia osiggania celow bizne-
sowych firmy.

Czy informacja o realizacji praktyki jest przekazywana
interesariuszom przez kadre zarzadzajaca?

B nie [ czesciowo B tak
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12. Czy kadra zarzadzajaca wspiera praktyke w trakcie jej realizac;ji?

Po analizie wypowiedzi spétek pod katem wspierania praktyki CSR przez kadre zarzadzajacg az 65 praktykom
zdecydowano sie przyznac po jednym punkcie, 27 praktyk otrzymato po 0,5 punktu, a jedynie dwém punktéw
nie przyznano.

Z nadestanych materiatéw wynika, ze w okoto 69 proc. inicjatyw kadra zarzadzajaca aktywnie wspiera realizacje
praktyki CSR poprzez bezposredni udziat w podejmowanych przedsiewzieciach, systematyczne organizowanie
prezentacji oraz dyskusji na zebraniach zarzadu, jak réwniez poprzez aktywny udziat w procesie wewnetrznej
i zewnetrznej komunikacji. Ze wzgledu na specyfike praktyk, trudno przytozy¢ jedng miare do wszystkich. Nie
zmienia to jednak faktu, ze firmy zaprezentowaty szereg przyktadéw i form zaangazowania kadry zarzadzajacej
w praktyki CSR.

W okoto 29 proc. nadestanych praktyk kadra zarzadzajaca wspiera je tylko w ograniczonym stopniu. Nie robi tego
systematycznie. Bierze udziat jedynie w niektérych kluczowych spotkaniach zwigzanych z realizacja praktyki lub
widnieje jako nadawca korespondencji wewnetrznej zachecajacej do udziatu i zaangazowania sie w realizacje
danej praktyki. W dwéch z nadestanych praktyk kadra zarzadzajaca nie jest bezposrednio zaangazowana we
wspieranie dziatann CSR ani w firmie, ani poza nia.

Dwie wskazane wyzej grupy, jakkolwiek rézniagce sie od siebie, stanowig przyktady spoétek/praktyk, w przypad-
ku ktérych aktywnos¢ w obszarze CSR traktowana jest czesto jako dziatanie przypisane okreslonej komorce
organizacyjnej, nie majace znaczacej roli z punktu widzenia funkcjonowania spofki, osiggania jej celdw, w tym
zapewnienia jej dalszego rozwoju. Tymczasem zaangazowanie prezesa czy innego cztonka kadry zarzadzajacej
w praktyki CSR, a tym samym przekonanie go o wadze podejmowanych w tym zakresie inicjatyw, jest kluczowe
dlazapewnienia powodzenia dziatan. Aby to uczyni¢, warto podjac probe wykazania wymiernych korzysci ptyna-
cych dla firmy z aktywnosci spotecznie odpowiedzialnych. Jest to bowiem jezyk, ktéry dla prezeséw wiekszosci
firm jest zrozumiaty i przekonywujacy.

Czy kadra zarzadzajgca wspiera praktyke
w trakcie jej realizacji?

B nie [ czesciowo B tak
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13. Czy wydatki zwigzane z realizacjq praktyki ujmowane sa w budzecie firmy?

Po przegladzie informacji o umiejscowieniu w budzetach firm wydatkéw zwigzanych z realizacja praktyk CSR 75
praktykom przyznano po jednym punkcie, 15 praktykom po 0,5 punktu. W czterech przypadkach punktéw nie
przyznano.

Zgodnie z przekazanymi informacjami w przypadku okoto 80 proc. nadestanych praktyk koszty zwigzane z ich
realizacja zostaty ujete w budzecie odpowiedniej jednostki organizacyjnej spétki. Osoby bezposrednio odpowie-
dzialne za realizacje tych praktyk uczestniczyty w procesie budzetowania.

Umieszczenie w budzecie spotki Srodkow na realizacje praktyki CSR powigzane jest $cisle z dokonywang na eta-
pie budzetowania analiza zasadnosci kosztéw oraz efektywnosci dotychczas realizowanych dziatan. W czesci
przypadkoéw spoétki zadeklarowaty, ze w zwigzku z realizacjg praktyki zadne wydatki nie zostaty przewidziane
i nie sa ponoszone, a co za tym idzie nie byto potrzeby planowania w budzecie odpowiedniej pozycji kosztowe;j.

W 15 przypadkach koszty zwigzane z realizacja praktyk CSR pochodza z budzetéw réznych komoérek organizacyj-
nych, ktérych dotycza. Rozwigzanie to oznacza réwniez, ze osoba odpowiedzialna za realizacje praktyk CSR nie
ma mozliwosci wptywania na wielko$¢ przeznaczanych na takie dziatania srodkéw.

Wsréd nadestanych praktyk znalazty sie 4 inicjatywy, w przypadku ktérych koszty zwigzane z ich realizacja nie sa
w ogdle objete procesem planowania. Sytuacja ta oznacza, ze wysokosc¢ kosztow nie jest szacowana na poczatku
procesu realizacji praktyki w rozbiciu na poszczegdlne okresy. Ogranicza to mozliwos¢ kontroli wysokosci i efek-
tywnosci wydatkowania srodkéw zwiazanych z funkcjonowaniem praktyki CSR.

Mozna dostrzec, ze firmy staraja sie porzadkowac dziatania podejmowane w sferze odpowiedzialnosci spotecz-
nej réwniez poprzez wtaczenie planowania wydatkéw zwigzanych z praktykami CSR w proces budzetowania
obowiazujacy spotce, z jego uwarunkowaniami i wymogami, w tym dotyczacymi racjonalnosci i efektywnosci
planowanych i ponoszonych z tego tytutu kosztow.

Czy wydatki zwigzane z realizacja praktyki
ujmowane s3 w budzecie firmy?

B nie [ czesciowo B tak
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14. Czy dokonuje sig, z wykorzystaniem ustalonych kryteriow/wskaznikéw i zgodnie
z przyjetym harmonogramem, pomiaru efektywnosci dziatan podejmowanych
w ramach praktyki w kontekscie przyjetych dla niej celéw?

Po zapoznaniu sie z odpowiedziami spo6tek na to pytanie zespdt oceniajacy przyznat 56 praktykom po jednym
punkcie, 30 praktykom po 0,5 punktu. Osmiu praktykom punktéw nie przyznano.

W przypadku okoto 60 proc. nadestanych praktyk przeglady stopnia realizacji zatozonych celéw praktyki zostaty
formalnie zaplanowane. Badania te faktycznie sg przeprowadzane, ich realizacja przebiega zgodnie z zatozonym
harmonogramem, a wyniki s3 odpowiednio dokumentowane. Pytanie to pozostaje w bezposredniej korelagji
zinnym, dotyczacym zdefiniowania celéw. W przypadku wymienionych 60 proc. praktyk stwierdzono zgodnos¢
odpowiedzi udzielonych na obydwa pytania. Sposéb pomiaru efektywnosci inicjatyw CSR jest zréznicowany pod
wzgledem czestotliwosci, stopnia ztozonosci, 0s6b zaangazowanych w przeprowadzanie pomiaru, jak réwniez
sposobu wyciggania wnioskéw i samej metody przeprowadzania badania. Niezaleznie jednak od kwestii szcze-
go6towych, warto wskazacé na wage przywigzywang do realizacji zatozonych celdw i wykorzystywania wczesniej
zdefiniowanych miernikéw do dokonania rzeczywistej oceny postepow.

W przypadku okoto 32 proc. praktyk nie zostat nakreslony plan, ktéry miatby stanowi¢ podstawe do mierzenia ich
efektywnosci. Jednoczesnie jednak sam przeglad dotyczacy tego zagadnienia zostat przeprowadzony i udoku-
mentowany. Do tej grupy praktyk zaliczy¢ nalezy réwniez te, w przypadku ktérych zaplanowano badania/analize
i opisano to w sposob formalny w dokumentach wewnetrznych dotyczacych danej praktyki. Z uwagi jednak na
krétki czas trwania projektu lub terminy wynikajace z przyjetego harmonogramu, samo badanie nie zostato prze-
prowadzone przez spoétke do chwili przekazania kwestionariusza.

W o$miu przypadkach spétki nie przyjety zadnych formalnych ustalen w tym wzgledzie, w tym nie okreslity har-
monogramu przeprowadzania pomiaru efektywnosci realizacji celéw praktyki. Ponadto, w przypadku tych wia-
$nie praktyk nie stwierdzono faktycznego (niezaleznie od istnienia ustalen formalnych) przeprowadzenia bada-
nia efektywnosci dziatari CSR.

Analiza odpowiedzi spétek swiadczy o rosngcym poziomie swiadomosci i dbatosci nie tylko o prawidtowe zapla-
nowanie i zakomunikowanie aktywnosci w obszarze spotecznej odpowiedzialnosci, ale rowniez o faktyczna reali-
zacje zaktadanych celédw i wprowadzanie modyfikacji stuzacych poprawie skutecznosci podejmowanych dziatan.

Czy dokonuje sie, z wykorzystaniem ustalonych kryteriow/wskaznikéw i zgodnie
z przyjetym harmonogramem, pomiaru efektywnosci dziatarn podejmowanych
w ramach praktyki w kontekscie przyjetych dla niej celow?
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15. Czy praktyka jest konsultowana na etapie jej realizacji z interesariuszami
i partnerami spotecznymi?

Po przegladzie informacji na postawiony w pytaniu temat, 55 praktyk otrzymato po jednym punkcie, a 32 prakty-
ki po 0,5 punktu. Siedmiu praktykom punktéw nie przyznano.

Ustalono, ze okoto 59 proc. inicjatyw jest realizowanych w porozumieniu i z udziatem partneréw spotecznych.
W ich przypadku przedstawiciele kluczowych grup interesariuszy oraz partnerzy spoteczni aktywnie uczestnicza
w procesie monitoringu i ewaluacji praktyki. Przyczynia sie to znakomicie do usprawnienia sposobu realizacji
praktyki i jej dalszego rozwoju. Spotki pamietaja w tych przypadkach o dokumentowaniu catego procesu, aby
poczynione ustalenia mogty zosta¢ wykorzystane w przysztosci i stanowic¢ punkt odniesienia lub podstawe dla
wprowadzania zmian czy dokonywania ocen.

Okoto 34 proc. praktyk realizowanych jest w porozumieniu z przynajmniej jednym partnerem spotecznym.
W przypadkach tych przynajmniej jeden z interesariuszy wypowiedziat sie tez na temat prawidtowosci i efektyw-
nosci dziatart CSR. Méwimy tu o praktykach, w ktérych udziat interesariuszy w procesie monitorowania/ewaluacji
ma jedynie charakter incydentalny i nie stanowi naturalnego/statego elementu oceny. Tak rozumiany i faktycznie
realizowany proces konsultacji nie dostarcza wystarczajacej pewnosci, ze wszystko przebiega zgodnie z planem
w sposob optymalny po wzgledem poziomu kosztéw i odnotowywanych korzysci.

Wskazac nalezy réwniez na siedem praktyk, ktére nie sg w ogdle konsultowane z interesariuszami czy partnerami
spotecznymi.

Proces konsultacji praktyk wydaje sie tym bardziej cenny, ze pozwala nie tylko na dokonanie niezaleznego prze-
gladu podejmowanych dziatan, ale umozliwia réwniez, po stronie partneréw spotecznych, na uksztattowanie
uprawnionego przeswiadczenia o ich faktycznym wptywie na sposéb realizacji aktywnosci CSR.

Czy praktyka jest konsultowana na etapie jej realizacji
z interesariuszami i partnerami spotecznymi?

B nie [ czesciowo B tak
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16. Czy proces planowania i realizacji praktyki jest poddawany przegladowi realizowanemu
przez komoérke audytu lub kontroli wewnetrznej funkcjonujacej w firmie?

Przeglad odpowiedzi na to pytanie sktonit juroréw do przyznania 36 praktykom po jednym punkcie. Dziewiec
praktyk otrzymato po 0,5 punktu, a 49 praktykom punktéw nie przyznano.

W okoto 52 proc. nadestanych praktyk nie zaplanowano i nie przeprowadzono kontroli/audytu, ktéry koncentro-
waltby sie na sposobie realizacji i efektywnosci dziatarh podejmowanych na etapie planowania czy realizacji, badz
dotyczytby procesu monitorowania, ewaluacji i dziatan komunikacyjnych.

Jednoczesnie w przypadku okoto 10 proc. praktyk w planie dziatah komérki audytu/kontroli nie uwzgledniono
zadania skoncentrowanego na badaniu sposobu planowania czy realizacji praktyk. Niemniej, przynajmniej jedno
takie wiasnie badanie dotyczace danej praktyki CSR zostato przez wymieniong komoérke przeprowadzone i for-
malnie udokumentowane.

Ostatnia grupe stanowi okoto 38 proc. praktyk, w przypadku ktérych w planie dziatania komérki audytu/kontroli
uwzgledniono potrzebe dokonywania przegladu praktyki z obszaru odpowiedzialnosci spotecznej. W ramach
takiego badania przewiduje sie m.in. analize zgodnosci praktyki z przyjetymi celami czy ustanowionymi proce-
durami lub tez dokonanie oceny efektywnosci podejmowanych dziatan. W przypadku tej grupy praktyk prze-
glady dokonywane sa okresowo, a poczynione w ich trakcie ustalenia s3 dokumentowane zgodnie z zasadami
i wymogami proceduralnymi przyjetymi w danej spotce.

Odpowiedzi spotek wskazujg, ze dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci nadal sg jedynie w ograniczo-
nym stopniu przedmiotem zainteresowania audytoréw wewnetrznych. Jednoczes$nie zdajg sie oni nie dyspono-
wac wiedzg, ktéra pozwolitaby odnosi¢ sie w sposéb kompleksowy do tego rodzaju dziatan. Ponadto, przypusz-
czalnie analizy ryzyk przeprowadzane w poszczegdlnych spétkach nie wskazuja na to, ze CSR to obszar, z ktérym
zwigzane jest istotne ryzyko. To réwniez moze stanowi¢ przyczyne braku duzego zainteresowania praktykami
CSR wsrod komorek audytu/kontroli.

Czy proces planowania i realizacji praktyki jest poddawany przegladowi realizowanemu
przez komorke audytu lub kontroli wewnetrznej funkcjonujacej w firmie?

B nie [ czesciowo B tak
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17. Czy analizuje sie wyniki dokonywanych pomiaréw dotyczacych praktyki
i wycigga z nich wnioski?

Analiza odpowiedzi na tak postawione pytanie pozwolita przyznac 60 praktykom po jednym punkcie, a trzydzie-
stu dwom po pét punktu. Dwom praktykom punktéw nie przyznano.

W przypadku okoto 64 proc. inicjatyw w zwiagzku z realizacjg praktyki zaplanowano dokonywanie jej ewaluacji
i formalnie okreslono zasady jej przeprowadzania. Jednoczesnie w przypadku tych wtasnie praktyk ewaluacja
faktycznie byta przeprowadzana, a ptynace z niej wnioski zostaty udokumentowane. W niektérych przypadkach
podjeto réwniez konkretne dziatania dotyczace zmiany sposobu realizacji praktyki, przyjetych dla niej miernikéw
czy tez zatozen.

W 34 proc. przypadkéw stwierdzono, ze w zwigzku z realizacja praktyki zaplanowano przeprowadzenie ewaluacji
i formalnie okreslono zasady jej dokonywania. Niemniej do momentu przekazania kwestionariusza, praktyka nie
zostata poddana ewaluacji. W niektérych przypadkach dziato sie to z uwagi na to, ze sama praktyka zostata zaini-
cjowana niedawno lub tez nie nadszedt jeszcze zaplanowany termin jej oceny.

W dwoch sposrod 94 przypadkéw nie zaplanowano i nie przeprowadzono dotad ewaluacji oceniajacej wyniki
pomiaréw efektéw osigganych w zwigzku z realizacja praktyki.

Czy analizuje sie wyniki dokonywanych pomiaréw
dotyczacych praktyki i wycigga z nich wnioski?

B nie [ czesciowo B tak
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18. Czy w odniesieniu do praktyki opracowany zostat plan komunikacji
wewnetrznej i zewnetrznej?

Analiza otrzymanych informacji w tym zakresie sktonita zespét oceniajacy do przyznania po jednym punkcie
az 65 praktykom i po 0,5 punktu 26 praktykom. Trzem praktykom punktéw nie przyznano.

W przypadku az 69 proc. nadestanych praktyk zauwazy¢ mozna, ze w firmie opracowano plan komunikacji ukie-
runkowany na przekazywanie informacji na temat badanej praktyki. Zwykle powstawat on we wspétpracy osoby
odpowiedzialnej za dang praktyke CSR z dziatem PR/Komunikacji. W wielu przypadkach uwzglednia on specyfike
poszczegodlnych etapéw zwigzanych z realizacjg danej praktyki, a niekiedy stanowi element sktadowy komplek-
sowego planu komunikacji przyjetego w firmie. Mimo iz wybrane podejicia réznia sie miedzy sobg, wszystkie
przyktadaja nalezyta wage do procesu komunikacji jako jednego z czynnikéw sukcesu praktyki CSR.

Druga grupa praktyk (ok. 28 proc.) to te, w przypadku ktérych przyjeto ogdlne zatozenia dotyczace kanatéw
komunikacji zewnetrznej i wewnetrznej, jakie powinny by¢ stosowane. Jednoczes$nie jednak spotki nie opra-
cowaty szczegbétowego sposobu wdrozenia planu komunikacji. W konsekwencji informacje dotyczace praktyki
przekazywane sg na zewnatrz i wewnatrz firmy na zasadzie komunikatéw ad hoc. Odnoszac sie do tych wtasnie
praktyk mozna zauwazy¢, ze komunikacja nie stanowi rzeczywistego wsparcia dla aktywnosci realizowanych
przez spotke.

W trzech przypadkach nie przyjeto ani szczegétowego planu komunikacji zewnetrznej i wewnetrznej w odnie-
sieniu do praktyki, ani nawet ogélnych zatozen. Jezeli spétka moze przedstawic¢ potwierdzenie komunikowania
swojej aktywnosci, to sa to jedynie komunikaty o bardzo ograniczonym zakresie i ogélnym charakterze, ktére
Z pewnoscig nie stanowig wystarczajacego wsparcia dla praktyki.

Wiekszos¢ firm, planujac i realizujgc swoje praktyki w obszarze CSR, dostrzega wage dziatan z zakresu komunika-
cji. Wie tez, ze jesli maja by¢ one efektywne, powinny by¢ planowane. Mozna pokusic sie o stwierdzenie, ze firmy,
ktére dokfadaja staran do opracowania, a nastepnie realizacji planu dziatarn komunikacyjnych z prawdziwego
zdarzenia, moga liczy¢ na wymierne korzysci. Moga one przejawiac sie w postaci wiekszego zainteresowania
podejmowanymi przez spétki dziataniami, zaangazowania ze strony oséb aktywnych przy realizacji praktyki, za-
dowolenia ze strony adresatow i pozytywnego odzewu ze strony szeroko rozumianych interesariuszy firmy.

Czy w odniesieniu do praktyki opracowany zostat plan komunikacji
wewnetrznej i zewnetrznej?

B nie [ czesciowo B tak
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19. Czyinformacje dotyczace praktyki sg ogdlnie dostepne dla interesariuszy/partneréw
spotecznych/wszystkich zainteresowanych?

Przeglad odpowiedzi na to pytanie pozwolit na nagrodzenie jednym punktem az 74 praktyk. 19 praktyk otrzyma-
to po 0,5 punktu. Tylko jednej nie przypadt zaden punkt.

W okoto 79 proc. inicjatyw informacje na temat praktyki oraz postepdw w jej realizacji udostepniane sg na bie-
z3co wszystkim interesariuszom firmy. Najczesciej dostepne sg na stronie korporacyjnej, jak tez w firmowych
raportach spotecznych, gazetkach wewnetrznych adresowanych do pracownikéw, plakatach, itd. Jednoczesnie
zauwazy¢ mozna, ze przyjety przez spoétki sposéb udostepniania informacji umozliwia i zacheca do wyrazania
opinii czy tez zgtaszania uwag. Przyjeta przez spétki formuta udostepniania informacji jest zréznicowana, tak jak
zréznicowane sg podejmowane przez spotki dziatania z zakresu spotecznego zaangazowania. Firmy podejmuja
przy tym starania, by maksymalnie dopasowac sposéb publikacji do odbiorcéw, w tym w szczegdlnosci kluczo-
wych z punktu widzenia danej praktyki.

W 19 przypadkach firmy ograniczyty swoje dziatania do publikowania na stronie www informacji na temat ogél-
nych zatozen realizowanych praktyk. W jednym wypadku firma zadeklarowata, ze nie udostepnia interesariu-
szom/partnerom spotecznym informacji na temat praktyki i postepéw w jej realizacji.

Podobnie jak w przypadku czesci wczesniej omawianych pytan, informacje udostepnione przez spotki Swiadcza
o wysokim poziomie swiadomosci, gdy chodzi o wage komunikowania. Dotyczy to zaréwno aktywnosci stricte
biznesowych, jak i (nawet w wiekszym stopniu) dziatan z zakresu odpowiedzialnosci spotecznej. Komunikujac,
firmy w sposéb posredni lub bezposredni podejmuja starania o pozyskanie informacji zwrotnej od interesariuszy,
tak aby méc wykorzystac ich opinie i uwagi do modyfikacji i rozwoju praktyki.

Czy informacje dotyczace praktyki sg ogdlnie dostepne dla interesariuszy/partneréw
spotecznych/wszystkich zainteresowanych?

B nie [ czesciowo B tak
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20. Czyinformacje dotyczace praktyki zawieraja wprost wskazanie, ze jest to aktywnos¢
z obszaru spotecznej odpowiedzialnosci?

Odpowiedzi firm na to pytanie sktonity jury do przyznania 64 praktykom po 1 punkcie, a 23 po 0,5 punktu. Sied-
miu praktykom punktéw nie przyznano.

W okoto 68 proc. przypadkéw w komunikatach dotyczacych praktyki znajdowata sie informacja bezposrednio
wskazujaca na to, ze jest to aktywnosc z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci. Niektore spotki wskazywaty row-
niez, ze praktyka stanowi cze$¢ wiekszego programu czy tez szerzej polityki odpowiedzialnosci spotecznej przy-
jetej w firmie.

W co czwartej firmie komunikaty dotyczace danej praktyki nie zawieraja informacji Swiadczacej o tym, ze jest to
aktywnos¢ z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci. Nie wyklucza to jednoczesnie — w przypadku czesci praktyk
z tej grupy - faktu uwzglednienia ich w szeroko rozumianym programie dziatan spotecznie odpowiedzialnych
i zgodnosci z firmowa politykg CSR.

W przypadku siedmiu praktyk firmy nie informuja o tym, ze jest to dziatanie spotecznie odpowiedzialne. Oczywi-
$cie w tych przypadkach nie ma tez mowy o wpisaniu prezentowanych dziatarn w firmowa polityke CSR.

Zardwno wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji wymiar edukacyjny zwigzany z uzupetnianiem komunikatow
dotyczacych danej praktyki o informacje, ze stanowi ona przejaw spotecznego zaangazowania spotki jest nie do
przecenienia. Wydaje sie, ze promowanie takiego rozwigzania powinno przyczynic sie do podniesienia poziomu
Swiadomosci zaréwno klientow i pracownikow, jak i pozostatych spotecznych interesariuszy.

Czy informacje dotyczace praktyki zawierajg wprost wskazanie, ze jest to aktywnos¢
z obszaru spotecznej odpowiedzialnosci?

B nie [ czesciowo B tak
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21. Czy komunikowane informacje dotyczace praktyki sa rzeczowe i wyczerpujace?

Zawarte w kwestionariuszach szczegdtowe wskazania na temat stopnia szczegétowosci i rzeczowosci komuniko-
wanych informacji sktonity jury do nagrodzenia jednym punktem az 75 praktyk. Dziewietnastu praktykom przy-
znano po pot punktu.

W przypadku okoto 80 proc. inicjatyw dotyczace ich komunikaty zawieraja informacje kompletne i zgodne ze
stanem faktycznym. Nawigzuja one zaréwno do zatozen i celéw praktyki, postepow w jej realizacji, odnotowywa-
nych sukceséw/rezultatéw, jak rowniez - w niektérych przypadkach — przeszkéd, ograniczen i opdznien.

W przypadku okoto 20 proc. nadestanych praktyk stwierdzono, ze komunikaty ich dotyczace odnoszg sie wpraw-
dzie do stanu faktycznego zwigzanego z praktyka, jednak zakres informacji jest ograniczony do ogdlnego opisu
zatozen, celdw i dziatan przewidzianych do realizacji w ramach danej praktyki CSR. Czesto sg to jedynie pozytyw-
ne komunikaty dziatu PR.

Charakter praktyk realizowanych przez spétki moze by¢ bardzo zréznicowany. Oznacza to, ze zakres komuniko-
wanych informacji moze by¢ w kazdym przypadku inny. Kazdorazowo nalezy jednak pamietac o aktualizowaniu
przekazywanych komunikatéw, tak aby byty one wyczerpujace. Jedna z podstawowych zasad CSR jest bowiem
wiarygodnos$¢ przekazywanych informacji o spotce. W kontekscie realizowanych praktyk CRS wiekszos¢ firm
zdaje sie o tym pamietac. Zapewniajg one swoim interesariuszom niezbedny zakres wiedzy na temat praktyki
i postepow w jej realizacji. Nalezy to uznac za kolejny czynnik wptywajacy pozytywnie na proces osiggania celéw
zdefiniowanych w odniesieniu do konkretnej praktyki CSR.

Czy komunikowane informacje dotyczace praktyki
sa rzeczowe i wyczerpujace?

B nie [ czesciowo B tak
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22. Czy firma w ramach komunikacji dotyczacej praktyki prezentuje informacje
na temat zaangazowania interesariuszy przy jej realizacji?

W wyniku analizy informacji dostarczonej przez spotki w tej kwestii zespét oceniajacy przyznat 55 praktykom po
jednym punkcie, a 26 praktykom po 0,5 punktu. 13 praktykom punktéw nie przyznano.

Zgodnie z przekazanymi wyjasnieniami w przypadku okoto 58 proc. nadestanych praktyk informowanie o zaan-
gazowaniu interesariuszy w proces planowania i realizacji praktyki stanowi jedno z zatozen przyjetych w planie
komunikacji. Odpowiedzi wskazuja tez na to, ze w komunikatach dotyczacych praktyk i uwzgledniajacych zaan-
gazowanie interesariuszy przedstawiane sg ich opinie oraz zgtaszane kluczowe kwestie, a takze ustalenia poczy-
nione w toku dialogu prowadzonego z ich udziatem. Firmy te chetnie pokazujg wspotprace zinnymi podmiotami
przy realizowaniu dziatarh odpowiedzialnych spotecznie.

Druga grupe praktyk (okoto 28 proc.) stanowia inicjatywy, w ktérych wprawdzie brak jest planu komunikacji
formutujacego potrzebe i zasadnos¢ informowania o zaangazowaniu interesariuszy, to jednak w komunikatach
dotyczacych praktyki znajduje sie informacja na ten temat, ich roli czy podnoszonych kwestii.

Ostatnia grupe stanowi 13 praktyk, w przypadku ktérych nie tylko plan komunikacji nie zawiera niezbednych
w tym wzgledzie zatozen, ale réwniez same komunikaty nie niosa informacji dotyczacych zaangazowania ze stro-
ny partneréw spotecznych.

Wiekszos¢ firm, ktére nadestaty swoje praktyki dostrzega jednak wage tego elementu w dziataniach z zakresu
komunikowania praktyk CSR. W przewazajacej wiekszosci firmy wskazujg na komunikaty, w ktérych tego rodzaju
informacje mozna znalez¢. Komunikowanie ich przyczynia sie — niezaleznie od innych ptynacych z tego faktu
korzysci — do zwiekszenia przekonania po stronie samych interesariuszy o tym, ze warto sie angazowac, gdyz
przynosi to wymierne rezultaty. Ponadto, wspotpraca z partnerami zewnetrznymi przy realizacji praktyk uwiary-
godnia dziatania spotki.

Czy firma w ramach komunikacji dotyczacej praktyki prezentuje informacje
na temat zaangazowania interesariuszy przy jej realizacji?

B nie [ czesciowo B tak
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23. Czy przewidziane i przeprowadzane sg badania efektéw dziatan komunikacyjnych
dotyczacych danej dobrej praktyki?

Odpowiedzi, jakie spétki udzielity na tak postawione pytanie sktonity oceniajacych do nagrodzenia 36 praktyk
jednym punktem. 38 praktyk otrzymato po 0,5 punktu, natomiast az 20 praktykom punktéw nie przyznano.

Jedynie w przypadku okoto 38 proc. inicjatyw badanie efektywnosci dziatan komunikacyjnych stanowi czes¢
planu komunikacji opracowanego na potrzeby danej praktyki. W przypadku tych wtasnie praktyk, plan formutuje
rownoczesnie cele i mierniki dziatari komunikacyjnych, badania efektywnosci w tym obszarze faktycznie sg prze-
prowadzane, a ich wyniki uwzgledniane przy planowaniu i modyfikacji sposobéw komunikowania. W tej grupie
widac wyraznie, ze do procesu planowania i realizacji takich badan firmy podchodza kompleksowo, uwzglednia-
jac wage i korzysci zwigzane z komunikacja i wiasciwa jej organizacja.

Druga grupa praktyk, ktéra stanowi az 41 proc. nadestanych inicjatyw to zbiér bardzo zréznicowanych przypad-
kéw. Mamy tu praktyki CSR, ktérych plan komunikacji przewiduje badanie efektywnosci dziatan. Nie zostaty one
jednak dotad przeprowadzone. W innych przypadkach, mimo braku informacji na ten temat w planie komuni-
kacji, badania jednak — cho¢ w ograniczonym zakresie — przeprowadzono, a ptynace z nich wnioski postuzyty za
podstawe do wprowadzenia zmian w sposobie komunikowania czy realizowania praktyki.

Ostatnie grono praktyk to 20 inicjatyw, w ktérych badanie efektywnosci dziatann komunikacyjnych nie zostato
przewidziane w ramach planu komunikacji. Nie zostato ono réwniez przeprowadzone.

Mamy wiec do czynienia ze znacznym zréznicowaniem podejscia do tego zagadnienia. Wida¢ wyraznie, ze wy-
maga ono systematyzacji, a przede wszystkim prawidtowego zdefiniowania miernikéw i zaplanowania procesu
oceny. Dopiero wtedy mozliwa bedzie faktyczna weryfikacja efektéw krokéw podejmowanych w zakresie komu-
nikowania praktyki CSR.

Czy przewidziane i przeprowadzane sg badania efektéw dziatan
komunikacyjnych dotyczacych danej dobrej praktyki?

B nie [ czesciowo B tak




Wyréznione Dobre Praktyki CSR 2010

Nazwa firmy Praktyka

Cemex Fundacja ,Budujemy Przysztos¢”
Citi Handlowy Edukacja finansowa
Coca-Cola Srodowisko
Danone Podziel sie positkiem
Grupa Zywiec Polityka alkoholowa
GlaxoSmithKline Promyk Dnia
Mam haka na raka
Orange Day
ING Bank Slaski Wolontariat ING
Kompania Piwowarska Warto by¢ za!
SAM Hyperion
Timberland Wolontariat pracowniczy
Metro Group Metro Edukacja
PGNiG System zarzadzania strategig zrbwnowazonego rozwoju i odpowiedzialnego biznesu
PKN Orlen Responsible Care
PKP Energetyka Energia dla zycia
Polkomtel Projekt bezpieczenstwo
PTC Swigteczna Akcja Charytatywna
Samsung Samsung Art Master
Sanitec Koto Projekt tazienki
Telekomunikacja Polska Telefon do mamy

Bezpieczne media
Green IT

Dialog z organizacjami konsumenckimi

Wolontariat pracowniczy

B-link
Tesco Badz Eko z Tesco
UPC Polska Akademia e-Seniora
Zielony Rok

Wyroéznione praktyki matych firm

Mazur Roman Ekspertki

PM Experts Wspieranie programoéw charytatywnych ESC oraz EWC

Wspieranie naukowej dziatalnosci
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Metodyka Samooceny Dobrej Praktyki CSR
— narzedzie dla firm spotecznie
odpowiedzialnych
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Wprowadzenie

Metodyka Samooceny Dobrych Praktyk CSR opracowana zostata w ramach projektu Promocja
standardow spotecznej odpowiedzialnosci w przedsiebiorstwach, ktéry realizowany jest przez
partnerstwo ztozone z Polskiej Konfederacji Pracodawcéw Prywatnych Lewiatan, Komisji Kra-
jowej NSZZ Solidarnos$¢ oraz firmy doradczej Deloitte. Celem projektu jest aktywne wptywanie
na rozwdj CSR w Polsce.

Jednym z rezultatéw prac projektowych jest niniejsza metodyka, ktéra moze postuzy¢ dziata-
jacym w Polsce firmom jako narzedzie do dokonania samooceny realizowanych przez nie ini-
cjatyw z obszaru spotecznej odpowiedzialnosci, badz jako zestaw wskazéwek pomocnych na
réznych etapach dziatan podejmowanych w tym wtasnie obszarze.

Metodyka stanowi prébe cato$ciowego podejscia do procesu planowania, realizacji, jak réw-
niez monitorowania, ewaluacji i komunikacji dobrych praktyk CSR. Liczymy na to, Zze w osta-
tecznym efekcie stanie sie narzedziem wspierajacym starania firm o uksztattowanie systemo-
wego i strategicznego modelu spotecznej odpowiedzialnosci.

Dokument ten zawiera tez definicje dobrej praktyki CSR oraz wskazuje obszary wyodrebnione
w oparciu o projekt normy ISO 26000, w ramach ktérych moze realizowac sie spoteczna odpo-
wiedzialnos¢ firm.

Definicja dobrej praktyki CSR

Dobra praktyka CSR to dobrowolne dziatanie stanowigce wyraz spotecznej odpowiedzialnosci
przedsiebiorstwa, wykraczajgce poza wymogi okreslone przepisami prawa, majace charakter
aktywnosci podejmowanej w dtuzszej perspektywie czasowej i przyczyniajace sie do realizacji
celéw zdefiniowanych w obszarach takich, jak:

- fad organizacyjny

- prawa cztowieka

- stosunki pracy

- ochrona srodowiska naturalnego

- praktyki rynkowe

- relacje zkonsumentami

- zaangazowanie spoteczne.



Obszary spotecznej odpowiedzialnosci

Prezentujemy kluczowe obszary odpowiedzialnosci spotecznej organizacji biznesowych. Zdefiniowalismy je
w oparciu o projekt normy ISO 26000. Na potrzeby niniejszego opracowania zostaty one uzupetnione o wska-
z6wki, w jaki sposéb ukierunkowac dobre praktyki CSR w kazdym z tych obszaréw.

tad korporacyjny to zasady oraz normy odnoszace sie do szeroko rozumianego zarzadzania firma.

LtAD Dobre praktyki z tego obszaru powinny stawiac¢ sobie za cel poprawe efektywnosci zarzadzania or-

ORGANIZACYJNY ganizacja, a w konsekwencji poprawe jej funkcjonowania przy uwzglednieniu interesu spotecznego,
poszanowania interesariuszy oraz zasad etycznych.

Kazda organizacja powinna dziata¢ w poszanowaniu praw cztowieka oraz jego godnosci, w szcze-

PRAWA gdlnosci praw obywatelskich, politycznych, ekonomicznych, socjalnych i kulturowych. W polskich

CZLOWIEKA warunkach dobre praktyki realizowane w ramach tego obszaru powinny wynika¢ np. z potrzeby prze-
ciwdziatania wszelkiej dyskryminacji lub wzmacniania ochrony praw pracowniczych.

Funkcjonowanie organizacji wigze sie z szeregiem zasad odnoszacych sie do pracy wykonywanej
wewnatrz firmy, na jej rzecz lub poza nig. Wykraczaja wiec one poza relacje organizacji z jej pracow-
nikami, dotykajac rowniez sfery wspdtpracy z podwykonawcami, dostawcami, konkurencja etc. Do-
bre praktyki z tego obszaru, wykraczajac poza obowiazki wynikajace z przepiséw prawa, powinny
mie¢ na uwadze warunki pracy i opieke spoteczna, bezpieczenstwo i higiene pracy, rozwoj spotecz-
ny (szkolenia), potrzebe prowadzenia statego dialogu spotecznego oraz utrzymywania otwartych
i uczciwych relacji z podmiotami wspdtpracujacymi.

STOSUNKI
PRACY

W ramach tego obszaru uwzglednia sie, przede wszystkim, zagadnienie zmniejszania i adaptacji

OCHRONA  zmian klimatycznych oraz ochrone i regeneracje srodowiska naturalnego. Dlatego dobre praktyki
SRODOWISKA  z tego wiasnie obszaru powinny by¢ ukierunkowane na dokonywanie pomiaru oraz dbato$¢ o jak
NATURALNEGO najmniejsza skale zanieczyszczen emitowanych do srodowiska oraz podejmowanie wszelkich krokéw
zmniejszajacych poziom zuzycia zasobdw naturalnych, bedacego wynikiem dziatalnosci organizacji.

W tym obszarze mieszcza sie w szczegolnosci etyczne zachowania firmy w relacjach z innymi orga-
nizacjami, w tym z organizacjami rzgdowymi, partnerami, dostawcami, wykonawcami, konkurencja
UCZCIWE oraz zrzeszeniami, ktorych jest cztonkiem. Firma, chcac by¢ uwazana za podmiot stosujacy uczciwe
PRAKTYKI praktyki rynkowe, a tym samym odpowiedzialny spotecznie, powinna realizowac dobre praktyki stu-
RYNKOWE Zace uczciwej wspotpracy, poszanowaniu praw wiasnosci oraz przeciwdziataniu nieuczciwej konku-
rencji. Ponadto, kazda organizacja powinna aktywnie promowac zasady odpowiedzialnosci spotecz-
nej w swojej strefie wptywow (wsréd partnerow, dostawcdw lub w swoim otoczeniu).

Kazda firma powinna by¢ uczciwa i transparentna wobec swoich konsumentéw. W szczegdlnosci musi
dbac o stosowanie uczciwych praktyk w zakresie marketingu produktéw i ustug, uczciwe warunki
RELACJEZ umow oraz obiektywng i rzetelng informacje. W ramach tego obszaru wazna jest rowniez edukacja
KONSUMENTAMI rynkowa, zaangazowanie w kwestie ochrony zdrowia i bezpieczeristwa konsumentéw, jakos¢ obstugi
i wsparcia oraz rozpatrywania reklamacji. Na tych wtasnie zagadnieniach powinny skupiac sie dobre

praktyki z zakresu relacji z konsumentami.

Firma powinna aktywnie angazowac swoje zasoby do wspierania spotecznosci lokalnych. Dobre praktyki
z tego obszaru powinny by¢ ukierunkowane na prowadzenie dialogu spotecznego, ktéry winien angazo-
wac organizacje spofeczne w proces planowania i realizacji projektéw spotecznych, uwzglednianie przy
wyborze kierunkéw zaangazowania realnych potrzeb spotecznych, w tym podejmowanie inwestycji
spotecznych w takich obszarach, jak edukacja i kultura, zdrowie, rozw¢j i dostep do technologii.

ZAANGAZOWANIE
SPOLECZNE
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Zatozenia metodyczne dotyczace oceny dobrych praktyk CSR

Przedstawiamy zestaw pytan szczegétowych dotyczacych poszczegdlnych faz realizacji dobrej
praktyki CSR (zwanej ,praktyka”): planowania, realizacji, monitorowania, ewaluacji i komunika-
¢ji. Wskazujemy przy tym na rozwigzania, ktérych stosowanie przez firme w zwiazku z realizacja
danej praktyki ma charakter optymalny badz tez jedynie czesciowy.

Jednoczes$nie na potrzeby niniejszej metodyki przyjeto zatozenie, ze za nieprzyjecie danego
rozwigzania lub niepodejmowanie okreslonych dziatan przyznawane jest zero (0) punktéw, za
wdrozenie go w sposéb czesciowy lub tez przyjecie innych rozwigzan o ograniczonym zakresie
przyznawane jest p6t (0,5) punktu, natomiast za wdrozenie optymalnego rozwigzania jeden (1)
punkt. W odpowiedzi na kazde pytanie dotyczace danej dobrej praktyki CSR mozna wiec otrzy-
mac 0, 0,5 lub 1 punkt. £aczna, maksymalna liczba punktéw, ktére przyzna¢ mozna w wyniku
oceny dobrej praktyki CSR wynosi 23.



I.  PLANOWANIE

PLANOWANIE

Nie (0 punktéw) Czesciowo (0,5 punktu) Tak (1 punkt)

1. Czy zdefiniowano cele praktyki i przyporzadkowano im cele biznesowe zdefiniowane w strategii firmy?

Spétka nie przedstawita w dokumencie  Zdefiniowano cele praktyki. Zosta- Zdefiniowano cele praktyki, a takze
dotyczacym praktyki opracowanym ty one wyrazone w dokumencie wskazano ich zwigzek z celami bizne-
w spotce, zdefiniowanych przez siebie dotyczacym praktyki opracowanym sowymi firmy (strategia spotki) oraz
celéw realizowanej praktyki. Brak jest w spotce. Jednoczesnie jednak firma polityka odpowiedzialnosci spotecznej
réwniez wskazania na zwigzki pomiedzy nie wskazata zwigzku praktyki i jej przyjeta w firmie. Powyzsze cele oraz
celami praktyki a celami biznesowymi celéw ze swoimi celami biznesowymi.  ich zwiazek ze strategig i polityka
spotki. Spotka nie ustanowita polityki Spoétka nie ustanowita rowniez polityki  spotecznej odpowiedzialnosci zostaty
odpowiedzialnosci spoteczne;j. odpowiedzialnosci spoteczne;j. wyrazone w dokumencie dotyczacym

praktyki opracowanym w spétce.

2. (zy sformutowano mierniki stuzace do oceny stopnia realizacji celow przypisanych praktyce?

Firma nie potrafi wskaza¢ miernikow, Firma potrafi wskaza¢ mierniki bezpo-  Firma zdefiniowata mierniki, ktore stu-
ktore mogtyby stuzy¢ dokonywa- Srednio powiazane z celami praktyki, zy¢ maja dokonywaniu badania stopnia
niu badania stopnia realizacji celéw ktére mogtyby stuzy¢ do dokonywa- realizacji celéw oraz ocenie efektywno-
praktyki oraz do oceny efektywnosci nia badania stopnia realizacji celéw $ci podejmowanych w ramach praktyki
podejmowanych w jej ramach dziatan. praktyki oraz do oceny efektywnosci dziatan. Mierniki opracowane przez
Nie zostaty one réwniez wskazane w podejmowanych w ramach praktyki spotke sa bezposrednio powigzane z
zadnym dokumencie dotyczacym prak-  dziatan. Nie zdefiniowata ich jednak celami przypisanymi praktyce i zostaty
tyki opracowanym w spotce. i nie przedstawita w zadnym doku- wyrazone w dokumencie dotyczacym
mencie dotyczacym praktyki opraco- praktyki opracowanym w spétce.

wanym w spotce.

3. Czy praktyka znajduje umocowanie w dokumentach wewnetrznych przyjetych w firmie?

Praktyka nie zostata opisana w doku- Praktyka zostata przedstawiona w do-  Praktyka zostata szczegétowo opisana

mentach wewnetrznych przyjetych kumentach wewnetrznych przyjetych ~ w dokumentach wewnetrznych przyje-

w firmie. w firmie. Opis ten ograniczony jest tych w firmie. Opis zawiera informacje
jednak w gtéwnej mierze do zatozen na temat jej zatozen, celéw, miernikow,
i celéw praktyki oraz do wybranych sposobu realizacji, wiasciwej komorki
aspektéw zwigzanych z jej realizacja. organizacyjnej - osoby(oséb) odpowie-

dzialnej za jej realizacje. W dokumen-
tach tych zdefiniowane zostaty przyjete
w odniesieniu do praktyki zasady ra-
portowania, monitorowania, ewaluacji

i komunikacji.
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Nie (0 punktéw)

PLANOWANIE
Czesciowo (0,5 punktu)

4. Czy inicjujac praktyke zidentyfikowano jej najwazniejszych interesariuszy?

Firma nie potrafi wskazac interesariuszy
waznych z punktu widzenia praktyki.
Nie zdefiniowata ich w drodze udoku-
mentowanej analizy przeprowadzonej
na etapie planowania praktyki. Firma
nie przeprowadzita réwniez komplek-
sowego badania ukierunkowanego na
zidentyfikowanie swoich partneréw
spotecznych i wskazanie kluczowych
interesariuszy.

Firma potrafi wskazac¢ najwazniejszych
interesariuszy z punktu widzenia
praktyki. Nie zdefiniowata ich jednak
w drodze udokumentowanej analizy
interesariuszy firmy przeprowadzonej
w odniesieniu do praktyki. Nie prze-
prowadzita réwniez kompleksowego
badania ukierunkowanego na ziden-
tyfikowanie interesariuszy firmy i wska-
zanie jej interesariuszy kluczowych.

Tak (1 punkt)

Planujac przystapienie do realizacji
praktyki, firma przeprowadzita analize
ukierunkowang na zidentyfikowanie
interesariuszy firmy, ktérzy z punktu
widzenia praktyki sa najwazniejsi. Analiza
ta powiazana byta z wynikami komplek-
sowego badania ukierunkowanego na
zidentyfikowanie interesariuszy firmy i
wskazanie jej interesariuszy kluczowych.
Interesariusze wazni z punktu widzenia
praktyki sg jednoczes$nie interesariuszami
kluczowymi z punktu widzenia firmy.
Przeprowadzona analiza i jej wyniki zosta-
ty wyrazone w dokumentach dotycza-
cych praktyki opracowanych w spotce.

5. Czy w procesie przygotowania praktyki uczestniczyli jej najwazniejsi interesariusze?

Planujac przystapienie do realizacji
praktyki nie przeprowadzono dialogu
z udziatem interesariuszy waznych z
punktu widzenia praktyki.

Planujac przystapienie do realizacji
praktyki, przeprowadzono dialog z
udziatem jedynie wybranych sposréd
najwazniejszych interesariuszy.
Poczynione w wyniku przeprowadzo-
nego dialogu ustalenia i ich wptyw na
ksztatt praktyki zostaty zakomuniko-
wane wszystkim interesariuszom firmy
waznym w kontekscie planowanej
praktyki. Jednak fakt przeprowadzenia
dialogu oraz zakomunikowanie jego
wynikéw nie zostato w zaden sposéb
udokumentowane.

Planujac przystapienie do realizacji
praktyki, przeprowadzono dialog z
udziatem jej najwazniejszych interesa-
riuszy. Fakt przeprowadzenia dialogu,
jego formute oraz poczynione w jego
wyniku ustalenia zostaty przedstawione
w dokumentach dotyczacych praktyki
opracowanych w spotce. Poczynione

w wyniku przeprowadzonego dialogu
ustalenia i ich wptyw na ksztatt praktyki
zostaty zakomunikowane wszystkim
interesariuszom firmy waznym w kon-
tekscie planowanej praktyki .

6. Czy w ramach procesu planowania praktyki zidentyfikowano potrzeby jej najwazniejszych interesariuszy?

Firma nie potrafi wskazac potrzeb
najwazniejszych interesariuszy w
kontekscie realizowanej praktyki. Nie
przeprowadzita réwniez ich identyfika-
cji, w tym w drodze dialogu z najwaz-
niejszymi interesariuszami w kontekscie
praktyki.

Firma rozumie i zna potrzeby naj-
wazniejszych, w kontekscie praktyki,
interesariuszy. Nie dokonata jednak
ich uporzadkowanej identyfikacji po-
przedzonej udokumentowana analiza,
przeprowadzona z udziatem i w toku
dialogu z jej interesariuszami.

Firma zidentyfikowata potrzeby naj-
wazniejszych, w kontekscie planowanej
praktyki, interesariuszy. Zidentyfiko-
wata je w drodze udokumentowanej
analizy zrealizowanej w trakcie dialogu,
przeprowadzonego w kontekscie
praktyki z udziatem jej najwazniejszych
interesariuszy.




Nie (0 punktéw)

PLANOWANIE

Czesciowo (0,5 punktu)

Tak (1 punkt)

7. Czy cele przypisane praktyce odpowiadaja wybranym, miedzynarodowym celom formutowanym w odniesieniu

do zréwnowazonego rozwoju?

Firma nie zidentyfikowata, nie udoku-
mentowata i nie potrafi wskazac zwigz-
ku pomiedzy celami praktyki a celami
definiowanymi w szeroko uznawanych,
miedzynarodowych standardach czy
normach z zakresu zrbwnowazonego
rozwoju (Global Compact, ISO 26000).

Firma potrafi wskazac zwigzek
pomiedzy celami praktyki a celami
definiowanymi w szeroko uznawanych,
miedzynarodowych standardach czy
normach z zakresu zrownowazonego
rozwoju (Global Compact, ISO 26000).
Brak jest jednak w dokumentach doty-
czacych praktyki informacji na temat
zwigzku praktyki i jej celow z celami

z zakresu zréznicowanego rozwoju.

Cele przypisane praktyce stuzg realizacji
celéw definiowanych w szeroko uzna-
wanych, miedzynarodowych standar-
dach czy normach z zakresu zréwnowa-
zonego rozwoju (Global Compact, ISO
26 000). Dokumenty dotyczace praktyki
opracowane w spotce wskazujg wprost
na zwiazek praktyki i jej celow z celami
z zakresu zréznicowanego rozwoju.

8. Czy planujac zainicjowanie praktyki dokonano analizy benchmarkingowej?

Tworzac zatozenia, wyznaczajac cele
praktyki oraz definiujac sposéb jej
realizacji, spotka nie przeprowadzita
analizy benchmarkingowej dotyczacej
praktyk z zakresu odpowiedzialnosci
spotecznej.

Tworzac zatozenia, wyznaczajac cele
praktyki oraz definiujac sposob jej
realizacji przeprowadzono analize
innych praktyk z zakresu spotecznej
odpowiedzialnosci realizowanych
przez spoétke lub tez ograniczong ana-
lize dostepnych informacji na temat
réznego rodzaju inicjatyw z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci podej-
mowanych w regionie, w branzy, etc.
Proces ich analizy nie zostat jednak

w zaden sposéb udokumentowany.

Tworzac zatozenia, wyznaczajac cele
praktyki oraz definiujac sposéb jej
realizacji przeprowadzono komplek-
sowa analize wybranych, dostepnych
informacji na temat r6znego rodzaju
inicjatyw z zakresu spotecznej odpowie-
dzialnosci podejmowanych w regionie,
w branzy, etc. Proces ich analizy oraz jej
wyniki zostaty opisane w dokumentach
wewnetrznych dotyczacych praktyki.

9. Czy na etapie planowania praktyki uwzgledniono potrzebe wspétpracy z NGO lub innymi partnerami spotecznymi?

Na etapie planowania realizacji prak-
tyki firma nie przeprowadzita analizy
zasadnosci podjecia wspotpracy z NGO
czy innymi partnerami spotecznymi.
Praktyka realizowana jest samodzielnie
przez firme, bez udziatu NGO czy inne-
go partnera spotecznego.

Na etapie planowania realizacji
praktyki przeprowadzono analize
zasadnosci podjecia wspoétpracy z NGO
czy innymi partnerami spotecznymi.
Firma zdecydowata jednak, ze prak-
tyke bedzie realizowac samodzielnie.
Informacje na temat przeprowadzone;j
analizy oraz uzasadnienie dla podjetej
decyzji znalez¢ mozna w dokumentach
dotyczacych praktyki opracowanych

w spotce.

Na etapie planowania realizacji praktyki
przeprowadzono analize zasadnosci
podjecia wspotpracy z NGO czy innymi
partnerami spotecznymi. W jej wyniku
podjeto decyzje o wspolnym zaanga-
zowaniu sie w dziatania przewidziane
do wykonania w ramach praktyki.
Informacje na temat wspdlnej realizacji
praktyki znalez¢ mozna w dokumentach
dotyczacych praktyki opracowanych

w spotce.
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Il.  REALIZACJA

Nie (0 punktéw)

REALIZACJA
Czesciowo (0,5 punktu)

Tak (1 punkt)

10. Czy zdefiniowani zostali ,wtasciciel biznesowy” praktyki oraz osoba bezposrednio odpowiedzialna za jej realizacje?

W firmie nie zdefiniowano osoby
bezposrednio odpowiedzialnej za
realizacje praktyki. Nie wskazano réw-
niez w sposob czytelny jej ,wtasciciela
biznesowego”. Réwniez dokumenty do-
tyczace praktyki nie zawierajg zadnych
informacji na ten temat.

W firmie jest osoba, ktdra faktycznie
angazuje sie w realizacje praktyki

i koordynacje podejmowanych w tym
zakresie dziatan. Nie zostaty jej jednak
przypisane zadne konkretne zadania

i odpowiedzialnos¢ w ramach formal-
nych dokumentow okreslajacych jej
zadania wykonywane w firmie. Nie ma
réwniez w firmie czytelnie wskazanej
osoby bedacej ,whascicielem bizneso-
wym” na poziomie kierownika jednostki
organizacyjnej odpowiadajacej za dany
obszar dziatalnosci firmy lub przedsta-
wiciela zarzadu spétki. W dokumentach
dotyczacych praktyki brak jest informa-
¢ji identyfikujacych wymienione osoby
iich role w odniesieniu do praktyki.

W spoétce wyznaczono zaréwno osobe
bezposrednio odpowiedzialna za
realizacje praktyki, jak i jej ,wtasciciela
biznesowego” na poziomie kierownika
jednostki organizacyjnej odpowiada-
jacej za dany obszar dziatalnosci firmy

lub przedstawiciela zarzadu spotki.

W dokumentach formalnych stanowia-
cych podstawe realizacji zadan przez
osobe odpowiedzialna za realizacje danej
praktyki znalez¢ mozna informacje o za-
kresie jej odpowiedzialnosci dotyczacym
praktyki. W dokumentach dotyczacych
praktyki opracowanych w spoétce znajduja
sie informacje identyfikujgce wymienione
osoby i ich role w kontekscie realizowanej
przez spotke praktyki.

11. Czy informacja o realizacji praktyki jest przekazywana interesariuszom przez kadre zarzadzajaca?

Informacje na temat praktyki i jej
realizacji przekazywane sa do interesa-
riuszy bez udziatu przedstawicieli kadry
zarzadzajacej.

Informacje na temat praktyki s prze-
kazywane interesariuszom. Odbywa
sie to jednak w wiekszosci przypadkow
bez udziatu kadry zarzadzajacej. W jed-
nostkowych sytuacjach przedstawiciel
zarzadu komunikuje interesariuszom
wybrane informacje zwigzane z re-
alizacja praktyki. Takie dziatania nie

s jednak ani systematyczne, ani nie
naleza do normy.

To kadra zarzadzajaca (w tym ,wiasciciel
biznesowy” praktyki) systematycznie
informuje interesariuszy o statusie dzia-
fan podejmowanych w ramach praktyki,
dajac im mozliwos¢ wyrazenia opinii oraz
zgtoszenia uwag. W przypadku, gdy w ra-
mach realizacji praktyki przewidziano
dialog (wymiane pogladéw z udziatem
interesariuszy), kadra zarzadzajaca bez-
posrednio uczestniczy w tym procesie.

12. (zy kadra zarzadzajaca wspiera w wymierny sposob proces realizacji praktyki?

Kadra zarzadzajaca nie jest ani bezpo-
Srednio, ani posrednio zaangazowana
w dziatania zwigzane z realizacja
praktyki.

Kadra zarzadzajaca wspiera prakty-

ke w ograniczonym zakresie, w tym
poprzez wysytanie oficjalnej kore-
spondencji zachecajacej do udziatu

w dziataniach przewidzianych w ra-
mach praktyki czy podkreslajacej wage
samej inicjatywy. Kadra zarzadzajaca
nie angazuje sie osobiscie w dziatania
sktadajace sie na praktyke.

Kadra zarzadzajaca aktywnie wspiera
realizacje praktyki, w tym podkreslajac
znaczenie zaangazowania spoteczne-
go dla firmy. Odbywa sie to poprzez
bezposredni udziat w podejmowanych
przedsiewzieciach, organizowane
systematycznie spotkania dotyczace
praktyki i postepéw w jej realizacji oraz
poprzez osobistg aktywno$¢ w procesie
komunikowania praktyki wewnatrz i na
zewnatrz organizacji.




REALIZACJA

Nie (0 punktéw)

Czesciowo (0,5 punktu)

13. Czy wydatki zwigzane z realizacja praktyki ujmowane s3 w budzecie firmy?

Koszty zwigzane z realizacja praktyki
nie sg objete procesem planowania.

Ich wysokos¢ nie jest szacowana na
poczatku procesu realizacji, co znaczaco
utrudnia planowanie i realizacje prak-
tyki zgodnie z przyjetymi zatozeniami.
Osoba odpowiedzialna za praktyke nie
ma mozliwosci uczestnictwa w procesie
budzetowania.

Koszty zwigzane z realizacja praktyki
sg przewidziane i ponoszone z bu-
dzetéw réznych jednostek (komorek)
organizacyjnych. Osoba odpowie-
dzialna za realizacje praktyki jedynie
w ograniczonym zakresie moze wpty-
wac — uczestniczac w procesie budze-
towania - na fakt i wysokos¢ srodkow
przewidzianych i przeznaczanych

w praktyce na cele zwigzane z realiza-
cja praktyki przez kazda z jednostek
(komérek) organizacyjnych.

Tak (1 punkt)

Koszty zwigzane z realizacja praktyki
zostaty ujete w budzecie jednostki
(komérki) organizacyjnej odpowie-
dzialnej za realizacje praktyki. Osoba
bezposrednio odpowiedzialna za
praktyke uczestniczy w procesie budze-
towania. Umieszczenie odpowiedniej
kwoty w budzecie z przeznaczeniem
na praktyke powiazane jest z analizg
zasadnosci i efektywnosci dotychczas
realizowanych dziatai. Analogicznie
traktowana jest sytuacja, w ktérej z re-
alizacja danej praktyki — co potwierdza
przeprowadzona i udokumentowana
analiza - nie sa zwigzane zadne koszty.

MONITORING | EWALUACJA

MONITORING | EWALUACJA

Nie (0 punktéw)

Czesciowo (0,5 punktu)

Tak (1 punkt)

14. Czy przeprowadza sie¢ badanie i dokonuje oceny efektywnosci dziatar podejmowanych w ramach praktyki

w kontekscie przyjetych dla niej celow?

Nie zaplanowano ani dotad nie przepro-
wadzono badania i nie dokonano oceny
efektywnosci w zakresie osiggania
celéw przyjetych dla danej praktyki.

Firma nie zaplanowata badania

i dokonywania oceny efektywnosci

w zakresie osiggania celéw prakty-

ki. Nie zdefiniowano réwniez zasad
dokonywania oceny z wykorzystaniem
ustalonych wczesniej miernikow. Jed-
noczesnie jednak, w firmie przeprowa-
dzono takie badanie, dokonano oceny,
a jej wyniki zostaty udokumentowane.
Analogicznie traktowana jest sytuacja,
w ktdrej zaplanowano dokonywanie
oceny i opisano zasady jej przeprowa-
dzania, sama ocena nie zostata jednak
dotad dokonana, poniewaz zgodnie

z przyjetym harmonogramem dopiero
ma zostac przeprowadzona.

Przeprowadzanie badania i dokony-
wanie oceny efektywnosci w zakresie
osiggania celow praktyki zostato
zaplanowane. Zdefiniowano zasady
dokonywania oceny z wykorzysta-
niem ustalonych wczesniej miernikow.
Badania faktycznie s przeprowadzane
(zrealizowano je przynajmniej raz),
aich wyniki dokumentowane.
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Nie (0 punktéw)

MONITORING | EWALUACJA

Czesciowo (0,5 punktu)

Tak (1 punkt)

15. Czy praktyka na etapie jej realizacji jest monitorowana z udziatem interesariuszy i partneréw spotecznych?

W procesie monitorowania dziatan
podejmowanych w zwiazku z realizacja
praktyki nie biora udziatu interesariusze
czy partnerzy spoteczni.

W procesie monitorowania dziatan
sktadajacych sie na praktyke udziat
bierze przynajmniej jeden z kluczo-
wych interesariuszy lub partneréw
spotecznych. Wyniki procesu moni-
toringu sa systematycznie dokumen-
towane, a rola i udziat wymienionych
podmiotéw odnotowywany.

Proces monitorowania dziatan sktadaja-
cych sie na praktyke odbywa sie w poro-
zumieniu i z udziatem najwazniejszych
interesariuszy i partneréw spotecznych.
Udziat w procesie monitorowania wraz
z jego wynikami jest systematycznie
dokumentowany, a informacje na ich
temat komunikowane sa réwniez intere-
sariuszom i partnerom spotecznym.

16. Czy proces planowania i realizacji praktyki jest poddawany niezaleznemu przegladowi realizowanemu przez komérke audytu
lub kontroli wewnetrznej funkcjonujaca w firmie?

Dotychczas nie przeprowadzono ani nie
przewidziano w planie dziatania komor-
ki audytu/kontroli badania dotyczacego
obszaru odpowiedzialnosci spotecznej
oraz samej praktyki.

W dtugoterminowym planie dziatania
komorki audytu lub kontroli wewnetrz-
nej nie sg uwzgledniane zadania
ukierunkowane na przeprowadzenie
badania aktywnosci spotki w obszarze
odpowiedzialnosci spotecznej, w

tym réwniez dziatan realizowanych w
ramach praktyki. Jednoczesnie jednak,
udokumentowano dotad przynajmniej
jeden przypadek przeprowadzenia
badania dotyczacego tego obszaru
oraz samej praktyki.

W dtugoterminowym planie dziatania
komorki audytu lub kontroli wewnetrz-
nej uwzglednia sie zadanie ukierun-
kowane na dokonanie przegladu
aktywnosci spotki w obszarze odpowie-
dzialnosci spotecznej, w tym réwniez
dziatan realizowanych w ramach
praktyki. Praktyka poddawana jest
badaniu okresowo, a przeglady dotad
przeprowadzone wraz z ich wynikami s
dokumentowane.

17. Czy wyniki badan efektywnosci, monitoringu i niezaleznych przegladow sa przedmiotem analizy przektadajacej sie
narzeczywiste usprawniania w sposobie realizacji praktyki?

Nie zaplanowano ani dotychczas nie
przeprowadzono analizy odnoszacej
sie do wynikéw badania efektywnosci,
procesu monitoringu oraz niezaleznych
przegladoéw realizowanych przez ko-
morke audytu/kontroli wewnetrznej.

Nie przewidziano dokonywania okre-
sowych analiz dotyczacych wynikow
badania efektywnosci, procesu moni-
toringu oraz niezaleznych przegladéw
realizowanych przez komarke audytu/
kontroli wewnetrznej. Jednoczesnie
jednak udokumentowano przynaj-
mniej jeden przypadek faktycznie
przeprowadzonej analizy. Analogicz-
nie traktowana jest sytuacja, w ktorej
przewidziano dokonywanie takiej
analizy, ale nie zostata ona dotad prze-
prowadzona z uwagi na to, ze praktyka
zainicjowana zostata niedawno.

Przewidziano poddawanie okresowo
szczegotowej analizie - z udziatem
osoby odpowiedzialnej za realizacje
praktyki - wynikéw badania efek-
tywnosci, procesu monitoringu oraz
niezaleznych przegladéw realizowa-
nych przez komoérke audytu/kontroli
wewnetrznej. Ptynace z niej wnioski,
formutowane rekomendacje oraz plan
dziatan usprawniajacych sa faktycznie
dokumentowane. Wskazywana jest
jednoczesnie osoba odpowiedzialna za
wdrozenie wszystkich sformutowanych
rekomendacji.




IV. KOMUNIKACJA

Nie (0 punktéw)

KOMUNIKACJA
Czesciowo (0,5 punktu)

Tak (1 punkt)

18. Czy w zwigzku z zainicjowaniem i realizacja praktyki opracowany zostat dotyczacy jej plan komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej?

Nie opracowano w firmie planu ko-
munikacji dotyczacego praktyki, nie
przyjeto rowniez ogdlnych zatozen
w tym zakresie.

Osoba odpowiedzialna za praktyke
zdefiniowata kanaty komunikacji, ktére
beda wykorzystywane w zwigzku

z zainicjowaniem praktyki oraz
okreslita harmonogram dziatan ko-
munikacyjnych. Zatozenia w zakresie
komunikowania opracowane zostaty
w oderwaniu od planu komunikacji
przyjetego dla catej firmy w obszarze
odpowiedzialnosci spoteczne;j.

W drodze wspétpracy realizowanej

z udziatem osoby odpowiedzialnej za
praktyke oraz dziatu PR/Komunikacji
opracowany zostat w firmie plan ko-
munikacji odnoszacy sie do konkret-

nej praktyki. Przewiduje on ogélne
zatozenia dziatan komunikacyjnych oraz
ich cele, kanaty komunikacji, ktére beda
wykorzystywane i harmonogram dzia-
tan komunikacyjnych. Wskazuje réwniez
mierniki stuzgce do dokonania oceny
stopnia realizacji celéw planu. Plan ten
zarazem stanowi element lub tez jest
spdjny z planem dziatan komunikacyj-
nych przyjetym dla catej firmy w obsza-
rze odpowiedzialnosci spoteczne;j.

19. Czy informacje dotyczace praktyki sa ogdlnie dostepne dla interesariuszy, partneréw spotecznych i wszystkich zainteresowanych?

Firma nie podejmuje staran w celu udo-
stepnienia interesariuszom, partnerom
spotecznym i pozostatym zainteresowa-
nym informacji na temat praktyki oraz
statusu podejmowanych w jej ramach
dziatan.

Firma udostepnita wszystkim
zainteresowanym (przyktadowo za
posrednictwem firmowej strony www)
podstawowe informacje dotyczace
praktyki, w tym przyjete zatozenia,
sposob realizacji i adresatow. Brak jest
jednak wprost wyrazonych zachet
kierowanych do interesariuszy, aby ci
przedstawili opinie i uwagi na temat
praktyki.

Informacja na temat praktyki oraz na
biezaco aktualizowana informacja doty-
czaca statusu dziatan w jej ramach po-
dejmowanych udostepniane sg wszyst-
kim interesariuszom firmy, partnerom
spotecznym i innym zainteresowanym.
Firma zacheca wprost wszystkich zain-
teresowanych do wyrazania opinii czy
tez zgtaszania uwag odnoszacych sie do
praktyki. Wszystkie opinie sg analizowa-
ne, a spotka udziela odpowiedzi i infor-
muje interesariuszy o podejmowanych
w ich wyniku dziataniach.

20. Czy informacje dotyczace praktyki zawieraja wprost wskazanie, ze jest to aktywnos$c z obszaru spotecznej odpowiedzialnosci?

W komunikatach dotyczacych prak-

tyki nie s3 umieszczane informacje
bezposrednio wskazujace na to, ze jest
ona aktywnoscia z zakresu spotecznej
odpowiedzialnosci. Brak jest réowniez
odniesien do przyjetego w firmie podej-
$cia do zagadnienia odpowiedzialnosci
spoteczne;j.

W komunikatach dotyczacych praktyki
jedynie incydentalnie spétka umieszcza
informacje bezposrednio wskazujace

na to, ze jest ona aktywnoscia z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci. W nie-
ktérych komunikatach moga pojawiac
sie rowniez informacje odnoszace sie do
catosciowego podejscia firmy do zagad-
nienia odpowiedzialnosci spotecznej.

W komunikatach dotyczacych praktyki
spotka umieszcza kazdorazowo infor-
macje bezposrednio wskazujace na to,
ze jest ona aktywnoscig z zakresu spo-
tecznej odpowiedzialnosci. W przypad-
ku, gdy w firmie ustanowiona zostata
polityka odpowiedzialnosci spotecznej,
z ktorg praktyka jest spédjna, komunika-
ty o tym informuja.
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Nie (0 punktéw)

KOMUNIKACJA

Czesciowo (0,5 punktu)

21. Czy komunikowane informacje dotyczace praktyki sa rzeczowe i wyczerpujace?

Spétka nie komunikuje ani na zewnatrz,
ani wewnatrz organizacji informacji
dotyczacych praktyki.

Komunikaty dotyczace praktyki za-
wierajg czytelne, chociaz ograniczone
informacje na jej temat. Komuniko-
wane s przede wszystkim zatozenia

i cele praktyki (ogdlny jej opis). Firma
doktada staran celem zapewnienia
biezacej aktualizacji informacji doty-
czacych praktyki.

Tak (1 punkt)

Komunikaty dotyczace praktyki zawie-
raja czytelne i kompletne informacje na
jej temat. Firma doktada staran celem
zapewnienia ich biezacej aktualizacji.
Komunikowane sa zaréwno zatozenia

i cele praktyki (ogdlny jej opis), jak
rowniez informacje na temat jej statusu,
najwazniejszych wydarzen, postepéw
w realizacji zaplanowanych dziatan, od-
notowanych sukceséw, napotykanych
probleméw, prowadzonego dialogu

z udziatem interesariuszy, etc.

22. Czy firma w ramach komunikacji dotyczacej praktyki prezentuje informacje na temat zaangazowania interesariuszy

przy jej realizacji?

W komunikatach dotyczacych praktyki
brak jest informacji o zaangazowaniu
interesariuszy. Analogicznie traktowana
jest sytuacja, w ktorej interesariusze czy
partnerzy spoteczni nie sg zaangazowa-
ni w realizacje praktyki.

Brak jest planu komunikacji dotycza-
cego aktywnosci spotecznie odpowie-
dzialnych firmy, w tym odnoszacego
sie do tej konkretnej praktyki lub plan
taki nie zaktada informowania na
temat zaangazowania interesariuszy.
Jednoczesnie jednak w komunika-
tach dotyczacych praktyki faktycznie
prezentowane sg informacje na temat
zaangazowania interesariuszy, ich

roli i podnoszonych w trakcie dialogu
kwestiach.

Informowanie o zaangazowaniu intere-
sariuszy w proces realizacji praktyki sta-
nowi jedno z zatozen planu komunikacji
.Jednoczesnie w komunikatach na te-
mat praktyki faktycznie prezentowane
sg opinie/kluczowe kwestie zgtaszane
przez interesariuszy lub wyniki/ustale-
nia dialogu z interesariuszami.

23. Czy dokonuje sie oceny efektow dziatarn komunikacyjnych dotyczacych danej praktyki?

Badanie efektywnosci dziatan komu-
nikacyjnych nie zostato przewidziane
w ramach planu komunikacji. Nie
zostato ono réowniez dotychczas prze-
prowadzone.

Badanie efektywnosci dziatan komu-
nikacyjnych przewidziane zostato

w planie komunikacji dotyczacym
praktyki, nie zostato jednak dotych-
czas przeprowadzone. Analogicznie
traktowana jest sytuacja, w ktérej oce-
na efektywnosci dziatari komunikacyj-
nych nie zostata przewidziane w planie
komunikacji, zostata jednak faktycznie
przeprowadzona i udokumentowana.

Badanie efektywnosci dziatan komu-
nikacyjnych i dokonywanie ich oceny
stanowi element zatozen planu komu-
nikacji dotyczacego praktyki. Ocena
efektywnosci procesu komunikacji
faktycznie jest okresowo przeprowa-
dzana, a jej przebieg, rezultaty i przyjete
ustalenia dokumentowane.




5.

Przyktady najlepszych biznesowych
dobrych praktyk CSR realizowanych
przez firmy w Polsce
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Cemex Polska

FUNDACJA ,BUDUJEMY PRZYSZLOSC”

Dziatania spoteczne podejmowane przez CEMEX
Polska wynikaja z globalnej strategii firmy oraz kon-
cepdji jej zrbwnowazonego rozwoju. Od momentu
rozpoczecia dziatalnosci w Polsce w 2005 roku CE-
MEX realizuje koncepcje zrbwnowazonego rozwoju
poprzez wspieranie lokalnych spotecznosci, w tym
lokalnych organizacji pozarzadowych, oraz wspie-
ranie aktywnej ochrony gatunkdéw roslin i zwierzat,
ktorych istnienie jest zagrozone.

Wiosng 2009 powotana zostata do zycia Fundacja
CEMEX ,Budujemy przysztos¢”. Gtéwnym celem jest
sprawniejsza realizacja spotecznego zaangazowania
i wspieranie waznych przedsiewzie¢ obywatelskich
po to aby coraz lepiej dziata¢ dla wspdlnego dobra.
Inicjatywy podejmowane przez CEMEX z mysla o
lokalnych spotecznosciach i sSrodowiskach spotecz-
nych, realizowane byty w duchu idei: wspiera¢, by
nie uzaleznia¢; pomagac, aby wzmacniac.

W ramach dziatann Fundacji w roku 2009 zorgani-
zowane zostaty 2 nabory wnioskéw o dotacje, w
terminach: do 31 maja (nabér wiosenny) i do 30
pazdziernika 2009 (nabor jesienny). Do wniosko-
wania o dotacje uprawnione sg podmioty dziata-
jace (tj. zarejestrowane lub posiadajace siedzibe
albo oddziat) w miejscowosciach, w ktérych pro-
wadzi dziatalnos¢ firma CEMEX Polska. Po roku
dziatalnosci Fundacji miernikiem efektywnosci
jest ilos¢ 250 wnioskéw ztozona w pierwszym na-
borze w maju 2009, i jej wzrost do 470 wnioskow
w naborze jesiennym.

Nagrodzone grantami w 2009 roku projekty beda
oceniane przez Rade Fundacji po dostarczeniu rapor-
tu przez kazdego z beneficjentéw, co nastgpi maksy-
malnie 30 dni po zakonczeniu danego projektu.

//:EITIEX

Dziatalno$¢ Fundacji komunikowana jest w firmie
CEMEX podczas wszelkich sprawozdan z dziatalnosci
odpowiedzialnosci spotecznej. Przygotowywane s3
prezentacje omawiane po kazdym naborze podczas
posiedzen Zarzadu CEMEX i Rady Fundacji. Wyda-
rzenia organizowane w ramach Fundacji komuniko-
wane s3 poprzez wewnetrzne komunikaty wysytane
do pracownikéw o organizowanych akcjach, jak row-
niez przez newsletter CEMEX i intranet.

Na zewnatrz praktyki komunikowane sg poprzez
strone www Fundacji, strone www CEMEX, in-
formacje prasowe oraz konferencje prasowe dla
medidéw przekazywane po organizowanych przez
Fundacje akcjach. Dodatkowo raz w roku organizo-
wana jest gala dla nagrodzonych dotacjami wnio-
skodawcow.

Po rocznej dziatalnosci Fundacji dokonalismy audy-
tu wewnetrznego wprowadzonych procedur, zasad
administrowania procesem aplikacyjnym. Przygo-
towane zostaty propozycje zmian, ktére zostana
wdrozone i zakomunikowane publicznie na stronie
Fundacji przed naborem w maju 2010.



Citi Handlowy

EDUKACJA FINANSOWA

Grupy docelowe

- szkoty podstawowe (Od grosika do ztotéwki),
gimnazjalne (Tydzien dla oszczedzania), ponadgim-
nazjalne (Moje finanse, Banki w akgji, Tydzien dla
oszczedzania)

- studenci (Tydzien dla oszczedzania, portal
http://zrozumfinanse.pl)

- nauczyciele (Tydzien dla oszczedzania, Moje finan-
se, Banki w akgji)

- mtodzi profesjonalisci (portal http://zrozumfinanse.pl)

- naukowcy (nagroda za szczegdlny wkiad w rozwdj
nauki w sferze finanséw)

Od grosika do ztotéwki. Cel: ksztattowanie nawyku
oszczedzania, budowanie poczucia wartosci pracy,
postugiwanie sie pieniedzmi oraz przygotowanie do
dokonywania racjonalnych zakupéw. Program uru-
chomiony w roku 2007. Uczestnicy: 24 982 ucznidéw,
953 nauczycieli oraz 41 500 rodzicow.

Moje finanse. Najwiekszy w Polsce program edukacji
finansowej. Sktada sie z modutéw: Polubic¢ banki, Moje
inwestycje, Inwestycja w przysztos¢, Bezpieczne fi-
nanse. Realizowany od 2005 roku. Uczestnicy: 682 592
uczniow, 10 221 nauczycieli i ok. 150 000 rodzicow.

Olimpiada wiedzy o finansach. W dwéch edycjach
(2008 i 2009) wzieto udziat 29 991 ucznidw.

Banki w akgcji — warsztaty dla nauczycieli o tym, jak
przygotowac i realizowac ciekawe lekcje w oparciu
o gre ,Banks in Action” - komputerowa symulacje
banku komercyjnego. Dotychczas przeszkolonych
zostato 583 nauczycieli, a w role prezeséw wirtual-
nych bankéw wcielito sie ok. 29 000 uczniéw.

citi handlowy

Tydzien dla oszczedzania - ogdlnopolska akcja spo-
teczna. Cel: zwrécenie uwagi na potrzebe planowa-
nia swojej przysztosci finansowej. Prowadzona jest
przez wiele kanatéow informacyjnych (prasa, radio,
TV, internet, portale spotecznosciowe, konkursy mul-
timedialne). Fundacja dwukrotnie (2008 i 2009) prze-
prowadzita badanie diagnozujace postawy Polakéw
wobec oszczedzania (Pentor). Uczestnicy: 365 000
uczniéw. Odbiorcami dziatann medialnych jest kilka
milionéw o0sdb (w roku 2009 - ok. 7 600 000).

ZrozumFinanse.pl to multimedialny portal eduka-
cyjny. Zastosowano w nim innowacyjng segmen-
tacje, ktora dzieli uzytkownikéw na trzy grupy: sin-
giel, parairodzina. Mozna tam znalez¢ prezentacje,
filmy oraz sonde prezentujace praktyczne aspekty
poszczegdlnych produktéw bankowych.

Nagroda Banku Handlowego w Warszawie S.A. za
szczegolny wkiad w rozwéj nauki w sferze ekono-
mii i finanséw. Od roku 1995 nagrodzono 14 wybit-
nych ekonomistow.

Badania stanu wiedzy finansowej Polakéw (Dom
Badawczy Maison i Pentor, IX 2009).

Najwazniejsi partnerzy spoteczni: NBP, Fundacja
Mtodziezowej Przedsiebiorczosci, wyzsze szkoty
bankowe, Zwiazek Bankéw Polskich.

Programy edukacji finansowej podlegaja ewalu-
acji jakosciowej przez podmioty zewnetrzne.
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Coca-Cola

SRODOWISKO

Firmy z systemu Coca-Cola w Polsce dbajg o zréw-
nowazony rozwdj, poswiecajac szczegdlng uwage
dziataniom na rzecz ochrony srodowiska. Wiaczyty
wiec dziatania z zakresu CSR do swojej szeroko poje-
tej strategii. Poszczegdlne inicjatywy sg wpisywane
do biznesplanu na dany rok wraz z celami do osia-
gniecia i wskaznikami pomiaru ich efektywnosci.
Pracownicy Coca-Cola HBC Polska maja uwzglednio-
ne dziatania CSR w swoich celach rocznych. Wszyst-
kie wskazniki sg analizowane podczas regularnych
spotkan kierownictwa firmy.

Starajac sie przyczyni¢ do zréwnowazonego roz-
woju w szerszym kontekscie, firmy koncentruja
dziatania CSR na rzecz ochrony s$rodowiska na
trzech obszarach, ktére zostaty uznane za najwaz-
niejsze z perspektywy charakteru ich dziatalnosci
biznesowe;j.

1. Ochrona zasobow wodnych

W 2007 roku firmy z systemu Coca-Cola podjety zo-
bowiazanie, aby zwracac naturze i spotecznosciom,
w ktérych dziataja tyle wody, ile zuzywaja w produk-
¢ji napojow. Dzieje sie to poprzez:

- Ograniczanie zuzycia wody wykorzystywanej do
produkgji napojow,

- Uzdatnianie wody uzywanej w procesie produkgji
i jej zwrot do srodowiska w stanie zapewniajacym
rozwdj fauny i flory wodnej,

- Ochrone zasobéw wodnych. Projekty stuzace

ochronie zasobéw wodnych to, m.in., Fundusz Kro-
pli Beskidu czy program Rzeki dla zycia.

Coca-Cola
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2. Zarzadzanie odpadami

Nasz cel to stworzenie obiegu zamknietego opako-
wan i ponowne ich przetwarzanie. llo$¢ generowa-
nych odpaddw jest zmniejszana poprzez poprawe
efektywnosci produkcji i stosowanie segregacji. In-
westujemy w technologie i systemy odzysku zuzy-
tych opakowan. Promujemy segregacje odpaddw.
Dziatania opieraja sie na 3 filarach: ograniczania
wagi opakowan, odzysku i recyklingu, powtérnego
uzycia materiatéw pochodzacych z recyklingu do
produkcji nowych opakowan.

3. Ograniczanie emisji dwutlenku wegla

Coca-Cola HBC Polska podejmuje wiele dziatari na
rzecz redukcji emisji zanieczyszczen, a poprzez to
ochrone klimatu. Jednym z najwazniejszych dziatan
podjetych w tym obszarze jest budowa bloku elek-
trocieptowniczego (CHP) w Radzyminie.

Beneficjentami wymienionych praktyk sg wszystkie
grupy interesariuszy. Nasze dziatania od 2 lat opisu-
jemy szczegétowo w publikowanym co roku rapor-
cie odpowiedzialnosci opotecznej oraz na stronach
internetowych www.coca-colahellenic.pl. Komu-
nikujemy je na biezaco naszym pracownikom za
pomocg dostepnych w firmie narzedzi komunikacji
wewnetrzne;j.



Danone

PODZIEL SIE POSILKIEM

W 2003 roku firma Danone rozpoczetfa realizacje
programu Podziel sie Positkiem, ktérego celem jest
walka z niedozywieniem dzieci w Polsce. Byto to
nie tylko wynikiem decyzji zarzadu firmy, ale takze
whnioskiem z szerokich konsultacji spotecznych.

Od 2004 roku partnerem strategicznym sa Banki
Zywnosci, a od 2005 roku wspotorganizatorem pro-
gramu jest Fundacja Polsat.

Szczegdtowe cele programu to:

+ Przyczynic sie do wydania jak najwiekszej liczby
positkdw najbardziej potrzebujagcym dzieciom
w Polsce;

- Umozliwi¢ konsumentom zaangazowanie sie w roz-
wigzanie problemu niedozywienia dzieci;

- Uswiadomi¢ i zmobilizowa¢ do dziatania spoteczen-
stwo, a w szczegdlnosci spotecznosci lokalne.

Cele realizowane sg poprzez state elementy programu:
- Sprzedaz jogurtéw Danone oznaczonych logo PsP.

Program dziata w oparciu o mechanizm tzw. marke-
tingu zaangazowanego spotecznie (CRM). Czesc¢ zy-
skow ze sprzedazy firma przekazuje na walke z nie-
dozywieniem dzieci.

- Ogoélnopolska Zbiérke Zywnosci Podziel sie
Positkiem.

Organizowana jest ona co roku we wrzes$niu przez
partnera strategicznego: Banki Zywnosci. Przez dwa
dni, w catej Polsce, wolontariusze okoto 30 lokal-
nych Bankéw Zywnosci zbierajg zywnosé z dtugim
terminem przydatnosci do spozycia. Dary przekazy-
wane sg organizacjom dozywiajacym dzieci w catej
Polsce.

- Program Grantowy Danone ,Masz pomyst? Podziel
sie Positkiem!”

Organizacje pozarzadowe i szkoty, ktére zaprezen-
tujg najlepsze pomysty na dozywianie i zajecia edu-
kacyjne dla dzieci, otrzymuja grant w wysokosci 5
000 ztotych na ich realizacje.

Od 2006 roku kazda edycje PsP rozpoczyna Koncert
Gwiazd organizowany przez Fundacje Polsat i Tele-
wizje Polsat. Biletem wstepu na koncert jest zyw-
nos¢, ktéra na miejscu zbierajg wolontariusze lokal-
nego Banku Zywnosci.

Gtéwna miara programu jest liczba positkow, kté-
ra trafita do dzieci. Zatozeniem jest przekazanie co
roku miliona positkow. W wyniku siedmiu edycji pro-
gramu do dzieci trafito ponad 9 min positkéw. Pozo-
state mierniki to takze: ilos¢ zywnosci zebranej pod-
czas zbidrki, liczba zaangazowanych wolontariuszy,
liczba organizacji otrzymujacych granty, wskaznik
zaangazowania pracownikéw i dostawcéw. Firma na
biezagco monitoruje takze wskazniki wizerunkowe:
rozpoznawalnos¢ programu Podziel sie positkiem
oraz zaufanie do firmy.

W 2009 roku Danone przyjeta strategie zrownowa-
zonego rozwoju, ktérej dwa podstawowe elementy
to: srodowisko i zaangazowanie spoteczne. Program
Podziel sie Positkiem zostat wpisany w cele strate-
giczne firmy i stat sie fundamentem zaangazowania
spotecznego.

Informacje o programie i aktualnych wydarzeniach
mozna znalez¢ na www.podzielsieposilkiem.pl. Moz-
na takze zostac¢ fanem programu i wtgczyc sie w po-
maganie dzieciom na portalu spotecznosciowym:
www.facebook.com/PodzielsiePosilkiem.
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Grupa Zywiec

POLITYKA ALKOHOLOWA

Grupa Zywiec jako czotowa firma piwowarska reali-
zuje dziatania promujgce odpowiedzialne wzorce
konsumpcji alkoholu. Dziatania edukacyjne i promu-
jace polityke alkoholowg Grupy Zywiec skierowane
sq zarowno do pracownikéw firmy, jak i na zewnatrz
- do konsumentéw, partneréw handlowych, insty-
tucji rzadowych i samorzadowych oraz organizagji
spotecznych.

Zgtoszona przez Grupe Zywiec praktyka jest zgod-
na z celami biznesowymi firmy i jest w nich zawarta.
Zatozenia do realizacji praktyki zawarte sg w ofi-
cjalnym dokumencie Polityki alkoholowej Grupy
Zywiec. Odpowiedzialno$¢ spoteczna jest jednym
z celéw biznesowych, a polityka alkoholowa jest jej
podstawa. Dla czesci dziatan ja realizujgcych zdefi-
niowano ramy czasowe oraz mierzalne cele. Dotyczg
one miedzy innymi wewnetrznego kodeksu komu-
nikacji marketingowej oraz programu cool@work,
skierowanego do pracownikéw firmy. Poszczegdlne
czesci sktadowe praktyki skierowane sa do konkret-
nych grup interesariuszy. Do jej wspottworzenia
zaproszeni zostali eksperci z Osrodka Terapii Uzalez-
nien. Do wszystkich dziatan realizujacych praktyke
zapraszani sg partnerzy spoteczni. Szkolenia dla pra-
cownikéw prowadza specjalisci terapeuci.

Z realizacji polityki alkoholowej rozliczany jest za-
rzad Grupy Zywiec, a jej wtascicielem jest dziat spraw
korporacyjnych. O statusie dziatan podejmowanych
w ramach praktyki interesariusze informowani sa
miedzy innymi w raporcie finansowym.

GRUPA ZYWIEC S.A.

Zarzad Grupy Heineken zaangazowany jest w wyty-
czanie realizacji polityki alkoholowej dla wszystkich
krajoéw, a na poziomie Grupy Zywiec prezes zarzadu
osobiscie wtacza sie w dziatania realizowane przez
firme. Obecnie, jako przewodniczacy Zwigzku Praco-
dawcow Przemystu Piwowarskiego odpowiedzialny
jest za dziatania zwigzane z promocja odpowiedzial-
nej konsumpcji w catej branzy. Realizacja progra-
mu cool@work jest nadzorowana i wspierana przez
cztonkdéw zarzadu. Na realizacje polityki alkoholowej
przeznaczone s3 specjalne srodki w budzecie.

Cze$¢ dziatan podejmowanych w ramach praktyki
jest cyklicznie mierzona przez korporacje Heineken.
Réwniez czes¢ dziatan podlega kompleksowej, cy-
klicznej ocenie przez komorke audytu wewnetrzne-
go. Dziatania realizujace praktyke sa konsultowane
na etapie wdrazania oraz ewaluacji. Czes¢ z nich jest
kontynuowana, cze$¢ odrzucana. Projektowane sg
takze nowe dziatania na poziomie taktyki.

Polityka alkoholowa jest komunikowana wewnatrz
i na zewnatrz firmy. Informacje na temat praktyki oraz
jej postepéw udostepniane sg w broszurach, oraz na
stronach internetowych www.odpowiedzialnie.pl
i www.grupazywiec.pl



GlaxoSmithKline

PROMYK DNIA

Program Promyk Dnia powstat w 2007 roku z inicja-
tywy firmy GlaxoSmithKline i Ogélnopolskiego Sto-
warzyszenia Chrzescijanskich Organizacji Wiejskich
(OSChOW). Jego gtéwnym celem jest pomoc dzie-
ciom narazonym na wykluczenie spoteczne z powo-
du biedy, trudnej sytuacji zyciowej lub utrudnione-
go dostepu do edukacji.

W ramach programu tworzone s3 $wietlice srodo-
wiskowe Promyk Dnia. Pomagajq one we wspiera-
niu rozwoju umystowego i fizycznego oraz ochrony
zdrowia dzieci w wieku szkolnym z ubogich obsza-
réw wiejskich i matych miasteczek. Swietlice prowa-
dzone przez profesjonalnych dydaktykéw sa miej-
scem, w ktérym dzieci moga spedzac wolny czas po
zajeciach szkolnych i poswieca¢ go nauce, a takze
edukacyjnym formom zabawy. Edukacja ta stanowi
dodatkowa wartos¢, pozwalajac dzieciom wzbo-
gaca¢ wiedze i rozszerza¢ obszar zainteresowan.
Inspiruje tez do poszukiwania sposobéw poprawia-
nia jakosci zycia. Wskazywanie nowych mozliwosci
rozwoju stwarza dzieciom szanse na podejmowanie
wyzwan, co do kierunku dalszej nauki, pogtebienia
zainteresowan i — w perspektywie — na lepszy start
w doroste zycie.

Program edukacyjny dla swietlic zostat opracowany
przez specjalistéw z Instytutu Matki i Dziecka w War-
szawie oraz Instytutu Medycyny Wsi w Lublinie,
ktorzy przeprowadzili doktadng analize sSrodowiska
wiejskiego i matomiasteczkowego. Pozwolito to na
whikliwe zbadanie potrzeb i podjecie takich dziatan,
ktére z perspektywy ograniczania wykluczenia spo-
tecznego mogty przyniesc najwiekszy efekt.

°
@GlaxoSmithKline

Waznym zrédtem informacji o biezacych potrze-
bach dzieci jest tez samo Stowarzyszenie Chrze-
Scijanskich Organizacji Wiejskich, ktére stanowi fe-
deracje podmiotéw (organizacji pozarzadowych)
dziatajacych lokalnie na terenach wiejskich. Jest
ono tez realizatorem programu i, poprzez powota-
ne do tego celu biuro programowe, czuwa nad roz-
wojem sieci Swietlic oraz pozyskiwaniem nowych
partneréow. Za nadzér i wyznaczanie kierunkéow
rozwoju programu oraz za weryfikacje dokonan
w kontekscie zatozonych celéw odpowiedzialna
jest niezalezna rada programowa.

Program ma charakter dtugofalowy: zaplanowany
poczatkowo na lata 2007-2009 jest nadal prowa-
dzony i rozwijany. Obecnie funkcjonuje juz ponad
40 swietlic Promyk Dnia, a w planach jest tworzenie
nastepnych.

GSK stara sie wiacza¢ swoich pracownikéw we
wspieranie tej inicjatywy poprzez zachecanie do re-
alizowania projektéw wolontariatu pracowniczego
na rzecz swietlic.

55



56

GlaxoSmithKline

MAM HAKA NA RAKA

Mam haka na raka to ogdlnopolski program skierowa-
ny gtéwnie do mtodziezy szkét ponadgimnazjalnych
w catej Polsce, realizowany we wspétpracy z Polska
Unig Onkologii. Jego celem jest zaangazowanie mto-
dziezy w promocje profilaktyki onkologicznej.

Gtéwnym zadaniem postawionym przed mitodymi
ludZmi jest zorganizowanie dziatan prozdrowotnych
w spotecznosci lokalnej oraz zaprojektowanie kam-
panii spotecznej. Kampanie maja wzmacniac postawy
prozdrowotne wsréd Polakéw oraz zmienic ich nasta-
wienie do choréb nowotworowych, aby zaczeli zapo-
biegac chorobie poprzez odpowiednig profilaktyke.

Inspiracja do powotania MHNR byto przeprowadzo-
ne w 2007 roku badanie CBOS ,Postawy i opinie mto-
dziezy na temat choréb nowotworowych”. Wynikato
z niego, ze mtodziez ma swiadomos¢ przyczyn wy-
wotujacych te choroby, a takze posiada w duzym za-
kresie praktyczne informacje na temat diagnostyki
i profilaktyki. Co wiecej — mtodzi ludzie uwazajg, ze
moga sktoni¢ swoich bliskich do regularnego wyko-
nywania badan. W rezultacie to wfasnie entuzjazm
mitodziezy i rzeczywiste zaangazowanie s najbar-
dziej wartosciowymi sktadnikami wszystkich aktyw-
nosci zwigzanych z Mam haka na raka.

Efektem zaplanowanego na wiele lat programu
ma byc¢ zwiekszenie wykrywalnosci nowotworéow
wsréd Polakow. Jest to cel realny do osiggniecia,
dzieki coraz wiekszej popularnosci akcji: w kolej-
nych dwoéch edycjach wzieto udziat ponad 6300
uczniéw. MHNR angazuje wiele srodowisk — mto-
dziez, onkologoéw, organizacje pozarzadowe,
przedstawicieli administracji panstwowej oraz me-

°
@GlaxoSmithKline

dia. Corocznym finatem programu jest realizacja
i emisja w mediach zwycieskiej kampanii spotecz-
nej, wybranej przez niezalezne jury. Dzieki stronie
internetowej www.mamhakanaraka.pl mtodziez
interaktywnie uczestniczy w dialogu z ekspertami
i organizatorami programu. Ksztattuje to przyszte
postawy obywatelskie, za$ cykliczny warsztat kre-
atywny pozwala zdoby¢ wiedze z zakresu tworze-
nia kampanii spotecznych.

Obie kampanie spoteczne powstate w ramach
MHNR: Wystarczy tak niewiele (2008) i Nie pakuj sie
do trumny, zréb cytologie (2009), dotyczace profi-
laktyki i wykrywania choréb nowotworowych wsréd
kobiet, byty szeroko nagtosniane przez media oraz
promowane za pomoca reklamy zewnetrznej na te-
renie catego kraju.

Program Mam haka na raka zwyciezyt w kategorii
Kampanie firm w konkursie organizowanym przez
Fundacje Komunikacji Spotecznej — Kampania Spo-
teczna Roku 2008 przede wszystkim za umiejetne
zainspirowanie do dziatan oddolnych. Ponadto,
w 2008 roku program zostat wyrézniony w finale
konkursu Ztote Spinacze oraz European Excellence
Awards. Patronat nad programem objeto Minister-
stwo Zdrowia.



GlaxoSmithKline

ORANGE DAY

GlaxoSmithKline swoja misje poprawiania jakosci zy-
cia realizuje nie tylko poprzez dostarczanie pacjen-
tom innowacyjnych lekéw, ale stara sie wdrazac ja
w kazdym aspekcie swojej dziatalnosci. Dlatego tez
w 2009 roku firma wprowadzita projekt wolontaria-
tu pracowniczego, dzieki ktéremu kazdy pracownik
GSK, wykorzystujac jeden dzien pracy w ciagu roku,
moze zrobi¢ cos dla poprawy jakosci zycia 0séb po-
trzebujacych.

Wolontariusze GSK wspotpracujg gtéwnie z orga-
nizacjami pozarzadowymi i instytucjami pozytku
publicznego, a takze z placéwkami opiekunczo-
wychowawczymi. Ich zaangazowanie obejmuje
zaréwno prace porzadkowe czy renowacyjne, jak
réwniez organizowanie zaje¢ dla dzieci i pod-
opiecznych réznych stowarzyszen. GSK zapewnia
wsparcie merytoryczne, polegajace na dostarcza-
niu informacji o tym, jak zorganizowac projekt
wolontariacki oraz udostepnianiu listy organizacji
polecanych do podjecia wspodtpracy. Dodatkowo,
realizacja projektéw finansowana jest ze srodkow
firmowych (do kwoty okreslonej w regulaminie).

Zbudowanie programu, ktéry spotka sie z rzeczy-
wistym zainteresowaniem pracownikéw i jedno-
czesdnie spetnia oczekiwania spoteczne, byto duzym
wyzwaniem. Kluczem do sukcesu byta autentyczna
chec¢ zaangazowania sie pracownikéw. Praca wolon-
tariuszy ma forme zespotowych projektéw na rzecz
spotecznosci lokalnej, a inicjowanie aktywnosci le-
zato po stronie samych pracownikow.

°
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Wprowadzenie programu Orange Day poprzedzo-
ne zostato kampania informacyjna w firmowym
Intranecie i za pomocg wewnetrznej poczty elek-
tronicznej, Przed uruchomieniem inicjatywy jej za-
tozenia byty takze konsultowane z organizacja po-
zarzadowa Centrum Wolontariatu. Aby dodatkowo
zacheci¢ pracownikéw do inicjowania tego rodzaju
dziatan, zorganizowany zostat konkurs na najcie-
kawszy projekt.

Najwazniejszym wskaznikiem efektywnosci dzia-
fan informacyjnych jest ilos¢ zgtaszanych projek-
tow i zrealizowanych pomystéw. W pierwszym roku
programu, w 26 zespotowych projektach wolonta-
riackich wzieto udziat okoto 30 proc. pracownikéw
firmy w Polsce. Przepracowali oni ponad 2600 go-
dzin. O powodzeniu programu $wiadczyty réwniez
opinie pracownikéw po zrealizowanych projektach,
w ktérych podkreslali satysfakcje ptynaca z mozli-
wosci pomocy innym oraz z niecodziennych form
integracji w zespole. Wazne dla oceny powodzenia
programu byty tez liczne wyrazy wdziecznosci i po-
dziekowania ze strony organizacji i placowek, kté-
rym pomagali wolontariusze GSK.
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ING Bank Slaski

WOLONTARIAT ING

Program wolontariatu pracowniczego zaktada zaan-
gazowanie pracownikéw w dziatalno$¢ spoteczna,
ze wsparciem pracodawcy, Fundacji ING Dzieciom
i partnera spotecznego - Centrum Wolontariatu.
Celem jest wsparcie zaangazowania spotecznego
naszych pracownikéw, kreowanie kultury organiza-
¢ji $cisle powiazanej z lokalng spotecznoscia oraz
budowa dtugoterminowych relacji. Wazne sg tez
aspekty rozwoju osobistego, szczegodlnie istotne
w korporacji, gdzie stanowiska i role w zespole sg
okreslone. Wolontariat daje mozliwos¢ zmiany roli
spotecznej, sprawdzenia kompetencji lidera, budo-
wy zespotu i relacji.

Program przeznaczony jest dla wszystkich pracow-
nikéw banku oraz spétek ING w Polsce. Formuta jest
otwarta, co oznacza, ze kazdy moze wybra¢ forme
zaangazowania i beneficjenta.

Réznorodnos¢ akcji wolontariackich ograniczona
jest misjg Fundacji ING Dzieciom i programami spo-
tecznymi banku. To oznacza, ze beneficjentami sg
przede wszystkim dzieci, mtodziez, osoby chore, po-
szkodowane przez los, marginalizowane, skupione
w réznych organizacjach pozytku publicznego.

Wolontariusze ING nawiazujag relacje z partnerem
spotecznym - beneficjentem akcji wolontariackie;j.
Partnerem spotecznym moga by¢ organizacje poza-
rzadowe, stowarzyszenia i organizacje pozytku pu-
blicznego, szkoty i przedszkola.

Wolontariusze - liderzy akcji planuja cel dziata-
nia, budzet, termin akcji i tworzg zespot. Wniosek
o wsparcie finansowe wysytaja do Fundacji ING Dzie-
ciom po wczesniejszej rekomendacji koordynatoréw
CSR. Fundacja ING Dzieciom przekazuje grant finan-
sowy w wys. 3000- 5000 zt na konto beneficjenta,
ktéry realizuje niezbedne zakupy.

Program realizowany jest poprzez inicjatywy doraz-
ne i konkurs ,Dobry pomyst”.

Inicjatywy dorazne zgtaszane sg przez caty rok przez
wolontariuszy, natomiast konkurs wolontariacki
,Dobry pomyst” trwa od czerwca do pazdziernika.
Inicjatywy konkursowe moga liczy¢ na granty finan-
sowe w granicach 5000 - 10 000 zt i najczesciej maja
charakter dtugofalowy.

Realizacja programu rozpoczeta sie w 2006 roku. Za-
rzad przyjat i wprowadzit do regulaminu pracy roz-
wigzanie stuzace rozwojowi wolontariatu pracow-
niczego: 8 godzin pracy w ciagu roku, ktére kazdy
pracownik moze poswieci¢ na wolontariat.

Dodatkowo rozpoczeta sie intensywna komunikacja
wewnetrzna programu z wykorzystaniem miesiecz-
nika ,Baska”, serwisu intranetowego, dodatkowych
publikacji oraz akgji regionalnych. Réwnolegle trwa-
fa promocja wolontariuszy i wsparcie ich lokalnych
dziatan.

Program wolontariatu pracowniczego zyskat patro-
nat cztonka zarzadu, uruchomiono réwniez serwis
tematyczny poswiecony dziatalnosci CSR, w tym wo-
lontariatu.

Ewaluacja programu odbywata sie stopniowo. Wyko-
rzystalisSmy mierniki jakosciowe i ilosciowe. W pierw-
szym roku funkcjonowania wolontariatu odbyto sie
14 akcji, w ktérych wzieto udziat 525 oséb. W kolej-
nych latach liczba akcji podwajata sie. W 2009 roku
liczba wolontariuszy wynosita blisko 1000 oséb.

W latach 2007 — 2009 Centrum Wolontariatu uhono-
rowato 11 wolontariuszy ING tytutem Wolontariusz
Miesigca.



Kompania Piwowarska

WARTO BYC ZA!

Kompania Piwowarska wyznaczyta 10 priorytetow
zrbwnowazonego rozwoju, $wiadczacych o odpo-
wiedzialnym podejsciu do otoczenia. Jednym z ob-
szaréw sg dziatania na rzecz spotecznosci lokalnych
i inicjatywa Warto by¢ za! Ma ona na celu zmniejsza-
nie negatywnych skutkdw wykluczenia spoteczne-
go z powodu ubdstwa.

Z przeprowadzonych przez Pentor Research Interna-
tional badan wynika, ze ubdstwo jest jednym z gtow-
nych czynnikéw prowadzacych do wykluczenia spo-
tecznego. Jest to takze powazny problem polskiego
spoteczenstwa. Az 6 proc. respondentéw zyje w ne-
dzy, a kolejnych 65 proc. obawia sig, ze w najblizszej
przysztosci znajdzie sie w takiej sytuacji.

Gtéwne elementy inicjatywy to konkurs projektéow
skierowany do organizacji pozytku publicznego
zajmujacych sie pomoca spoteczna oraz dziatal-
nos¢ edukacyjno-informacyjna. Jej zadaniem jest
podnoszenie spotecznej Swiadomosci istoty, skali
i sposoboéw skutecznego przeciwdziatania wyklu-
czeniu spotecznemu poprzez np. debaty eksper-
tow, kampanie billboardowa, raporty spoteczne,
cykl seminariow.

W ramach inicjatywy ogtoszono konkurs projektow
dla organizacji pozarzadowych, w 90 proc. sfinanso-
wany przez Kompanie Piwowarska. Wdrozenie wy-
branych projektéw wigze sie z poprawg jakosci zycia
i warunkow bytowych kilkunastu tysiecy oséb z catej
Polski. Programowi towarzysza debaty eksperckie
na temat wykluczenia spotecznego, podczas kto-
rych, wspélnie z ekspertami, poszukuje sie rozwia-
zan tego problemu spotecznego.

~ KOMPANIA-
PIWOWARSKA

W czterech edycjach konkursu (od 2006 roku) oce-
nie zespotu ekspertédw i rady programowej pod-
dano 270 wnioskéw. W sktad rady programowej
weszli przedstawiciele swiata nauki oraz sektora
pozarzagdowego. Ostateczny gtos nalezat jednak do
spotecznosci lokalnych, ktére gtosuja na najlepsze
projekty za posrednictwem SMS-6w, na stronach
internetowych www.warto.eu i poprzez kupony
w prasie lokalne;j.

Na bezposrednia pomoc potrzebujagcym przezna-
czono w sumie 5 min ztotych.

Liczba beneficjentéw, ktérym udato sie pomédc
w ramach wykonanych projektéw, to tacznie okoto
11 000 oséb dotknietych problemem wykluczenia
spotecznego. Ludzie ci (bezdomni, bezrobotni, dzie-
ci i mtodziez z rodzin marginalizowanych, niepetno-
sprawni), zostali objeci dziataniami prewencyjnymi
i naprawczymi.

Wszystkie projekty organizacji pozarzadowych sa
poddawane audytowi po ich realizacji przez partne-
rainicjatywy — KPMG.[Dr Janusz Kochanowskil, rzecz-
nik praw obywatelskich objat dziatania honorowym
patronatem. Inicjatywa Warto by¢ za! otrzymata tez
w 2007 r. Ztoty Spinacz w kategorii CSR za najlepsza
kampanie spoteczna w Polsce.
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Kompania Piwowarska

KOMPANIA
PIWOWARSKA

SUSTAINABILITY ASSESSMENT MATRIX - SAM HYPERION

Kompania Piwowarska, wspdlnie z innymi browara-
mi nalezacymi do grupy SABMiller na catym sSwiecie,
wyznaczyta 10 priorytetéw zréownowazonego roz-
woju, $wiadczacych o odpowiedzialnym podejsciu
do otoczenia, w kontekscie spotecznym, etycznym
i ekologicznym. Dla Kompanii Piwowarskiej odpo-
wiedzialne dziatanie biznesu jest kluczowym dla za-
pewnienia zrbwnowazonego rozwoju firmy oraz jej
partneréw biznesowych.

Mozliwos¢ sprawnego dokonywania pomiaréw
i monitorowania wynikéw w zakresie obszaréw
zrbwnowazonego rozwoju daje opracowana specjal-
nie matryca oceny wyznaczonych obszaréw — SAM
(Sustainability Assessment Matrix) Hyperion. To ,szy-
ty na miare” system zarzadzania z pogtebiong ana-
lizg wynikéw. Program monitoruje wyniki Kompanii
Piwowarskiej oraz innych browaréw wchodzacych
w sktad SABMiller pod katem 10 priorytetéw zrow-
nowazonego rozwoju. W szczegdlnosci przyglada
sie postepom na tak zwanych ,stopniach” wzgledem
kazdego z priorytetow.

Kazdy stopien sktada sie z czterech rosnacych
poziomoéw wynikéw, opartych o standardy we-
wnetrzne i zewnetrzne, niezalezne od wszelkich
wymogoéw prawnych. Poziom 1 okresla minimalny
standard, a poziom 4 najlepszg praktyke. Matryca
oceny umozliwia m.in. dopasowanie priorytetéw
oraz wprowadzanie zmian aktualizacji w zaleznosci
od lokalnych wymagan. Wyniki podlegaja publika-
cji zarbwno w ramach tworzonych raportéw lokal-
nych jak i globalnych, w tym corocznych danych
o kluczowych wskaznikach wynikéw w tym rapor-
cie, sprostaniu naszym zobowigzaniom wobec pro-

jektu ONZ Global Compact oraz odpowiedzi na py-
tania zadawane przez zewnetrznych interesariuszy.
Obszary zréwnowazonego rozwoju, ktére podle-
gaja okresowej ocenie i monitoringowi sg réwniez
tozsame dla pozostatych browaréw zlokalizowa-
nych w réznych krajach swiata. Dzieki inwestycjom
oraz monitorowaniu wynikéw mozliwe jest obser-
wowanie progresu w poszczegdlnych panstwach,
czy nawet trendéw kontynentalnych.

Monitorowanie obszaréw zréwnowazonego rozwo-
ju umozliwia nie tylko rozwdj i mozliwos¢ poréwna-
nia sie — benchmark, ale takze wymiane tzw. dobrych
praktyk czy skutecznych metod rozwigzywania np.
probleméw produkcyjnych, spotecznych, srodowi-
skowych na poziomie ponadnarodowym.

System zarzadzania i monitorowania obszaréw
zrbwnowazonego rozwoju — SAM Hyperion zostat
wyrézniony w pierwszym etapie konkursu Globe
Award Poland 2009, w kategorii innowacja zréwno-
wazonhego rozwoju.



Timberland

WOLONTARIAT PRACOWNICZY

Timberland jest jedng z najmocniej zaangazowa-
nych ekologicznie marek $wiata. Filarami jej global-
nej strategii CSR sa: energia, produkt, miejsce pracy
oraz stuzba (ang. path-of-service), w ktérym umoco-
wana jest realizowana w Polsce praktyka wolontaria-
tu pracowniczego. Tylko w roku 2009 wolontariusze
Timberland przepracowali w Polsce 1135 godzin.

Praktyka odzwierciedla zatozenia normy 1SO 26000
i pozostaje w $cistym zwigzku z celami biznesowy-
mi. Zostata umocowana na najwyzszych szczeblach
zarzadzania. Jej wdrozenie przebiega na trzech po-
ziomach: dziatu CSR w centrali oraz grup global ste-
wardéw w regionach i community stewardéw w po-
szczegolnych krajach.

+Wiascicielem biznesowym” praktyki jest centrala.
W naszym kraju sponsorem dziatan jest wytaczny
dystrybutor marki Timberland - Marketing Invest-
ment Group.

W Polsce w ramach path of service organizowane
sg dwie gtéwne akcje: Earth Day (4 edycje) i Serv-a-
Palooza (5 edycji).

Z uwagi na rozlegty obszar realizacji, globalne wy-
znaczenie kluczowych potrzeb jest niemozliwe.
Identyfikacja interesariuszy przebiega na podsta-
wie ogdlnych celéw i zatozen projektu na dany rok.
Wszystkie dziatania musza by¢ odpowiedzia na realne
zapotrzebowanie. Dla Earth Day interesariuszami sg
organizacje odpowiedzialne za opieke nad obszarami
chronionymi lub wymagajacymi rewitalizacji. W przy-
padku SAP praktyka obja¢ moze: remonty placéwek
dla dzieci, wspieranie noclegowni i jadtodajni dla bez-
domnych lub opieke nad zielenig miejska.

Timberland &5

Plan dziatania uwzglednia specyfike danego rynku
i wszystkich etapow realizacji praktyki. Komunikacja
projektu prowadzona jest przez community stewar-
da. Jej podstawg jest zasada niefaczenia ze strategia
marketingowg i PR. Jako staty proces obejmuje so-
cial media oraz media relations. Innowacyjng forma
kontaktu z otoczeniem jest relacja live. Waznym
elementem sa kwartalne, roczne i dwuletnie, ogoél-
nodostepne raporty oraz komunikacja wewnetrz-
na, ktérej celem jest uswiadamianie wartosci stuz-
by spotecznej. Komunikaty zawieraja petny raport
i przygotowywane sg w oparciu o precyzyjne dane
liczbowe.

Ewaluacja projektow przebiega w oparciu o raporty
oraz centralnie ustalone wskazniki. Gtéwnym z nich
w przypadku path of service jest ,G.R.E.E.N. Stan-
dard” (G - z ang. grass roots — odpowiedz na potrze-
by spotecznosci lokalnych lub srodowiska. R - z ang.
reduce, reuse, recycle — korzystanie z materiatow
pochodzacych z recyklingu i poddanie odpadow re-
cyklingowi. E.E. - z ang. educate and engage - misja
edukacyjna oraz zaangazowanie partneréw spoza
organizacji. N - z ang. neutral - wspodlny transport
dla ograniczenia emisji CO,).
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Metro Group

METRO EDUKACJA

Projekt nastawiony jest na ksztatcenie mtodziezy w za-
kresie nowoczesnego handlu. Dziatania skierowane
sg do uczniéw technikéw handlowych i zasadniczych
szkoét zawodowych i maja na celu zapoznanie mtodych
ludzi ze specyfika pracy w nowoczesnych placéwkach
handlowych. Metro Edukacja taczy nauczanie teore-
tyczne z umiejetnosciami praktycznymi, ktére ucznio-
wie zdobywaja w placéwkach handlowych koncernu.

Program realizowany jest w 24 technikach handlowych
i zasadniczych szkotach zawodowych. Uczestniczy
w nim ponad 1200 uczniéw. Dotychczas ukonczyto go
1570 absolwentéw, ktérzy po zdaniu egzaminu otrzy-
mali dwujezyczne certyfikaty Metro Group.

Praktyka jest zgodna z polityka spotecznej odpowie-
dzialnosci koncernu. Genezg programu byto zdia-
gnozowanie potrzeby Scislejszego zwigzku miedzy
programem nauczania i praktykami zawodowymi
w szkotach handlowych.

Na poczatku Metro Group zdefiniowata cele progra-
mu, spéjne z celami biznesowymi spétek koncernu,
oraz dokonata analizy dotyczacej kluczowych inte-
resariuszy. 2-letnie prace przygotowawcze prowa-
dzone byty przez ekspertéw z Zespotu Szkét Han-
dlowych im. Bohateréw Poznanskiego Czerwca, 56
w Poznaniu i z Centrum Ksztatcenia Kadr Handlo-
wych w Niemczech. Dyrekcje szkét handlowych za-
proszonych do udziatu w programie uczestniczyty
w konsultacjach na temat jego wartosci edukacyj-
nych. Projekt zostat zaimplementowany w 2000 roku
i ma charakter dtugofalowy. W celu nadzoru powota-
no specjalng komérke zarzadzajaca. Program zostat
zaakceptowany przez kuratoria oswiaty do realizacji
w polskim systemie edukacji.

GROUP

MADE TO TRADE.

Informacje na temat programu sg komunikowane
interesariuszom wewnatrz i na zewnatrz firmy, m.in.
organizacjom pozarzadowym, branzowym (jak Pol-
sko-Niemiecka Izba Przemystowo-Handlowa), wta-
dzom lokalnym i oswiatowym, absolwentom szkét
ponadgimazjalnych, mediom. Program jest rok-
rocznie opisywany w raporcie o zrGwnowazonym
rozwoju Metro Group, wydawanym przez centra-
le koncernu w Dusseldorfie. Jest takze opisany na
miedzynarodowych i polskich firmowych stronach
internetowych.

Praktyka jest realizowana w porozumieniu i z udzia-
tem partneréw spotecznych. Szkoty nig objete
uczestniczag w procesie monitorowania i ewaluacji.
Stopien realizacji zatozonych na poczatku celéw
oraz zaangazowanie placowek handlowych Metro
Group w projekt oceniane jest na podstawie regu-
larnych spotkan przedstawicieli marketéw i szkot.
Narzedziem pomiaru sa ankiety przeprowadzane
wérod pracownikéw marketéw, nauczycieli, uczniow
i absolwentow. Badany jest poziom zadowolenia
z programu i jego akceptacji. Ponadto, organizowa-
ne sa spotkania z przedstawicielami administracji sa-
morzadowej oraz wojewddzkich kuratoridw oswiaty.



PGNiG

é

PGNiG

SYSTEM ZARZADZANIA STRATEGIA ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU

| ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU

System ten powstat réwnoczesnie z przyjeciem
przez Zarzad PGNiG SA Strategii Zrbwnowazonego
Rozwoju i Odpowiedzialnego Biznesu GK PGNiG
na lata 2009-2015. Z zatozenia strategia CSR miata
wspierac¢ realizacje celéw biznesowych GK PGNiG
w catym tafncuchu wartosci — od gazowni poprzez
oddziaty i spétki GK PGNiG. Postanowiono, réwniez,
ze kazdy z podmiotéw objetych Strategia CSR GK
PGNIG, na podstawie celéw przyjetych dla catej GK
PGNIG, stworzy strategie odpowiadajace wtasnej
specyfice biznesowej.

W konsekwencji, przyjeto model zarzadzania Stra-
tegia Zréwnowazonego Rozwoju umozliwiajacy
wtaczenie w ten proces nie tylko pracownikéw Cen-
trali PGNIG SA, ale tez kazdej ze struktur tworzacych
GK PGNiG, powotujac Regionalnych Koordynatoréw
ds. Strategii Zrbwnowazonego Rozwoju w gazow-
niach, oddziatach i spétkach GK PGNIG, uznajac to
za podstawe jej prawidtowego wdrozenia.

Struktura zarzagdzania wdrozeniem strategii jest troj-
stopniowa. Kluczowa role odgrywaja: Prezes Zarza-
du GK PGNIG, Wiceprezes ds. Dialogu Spotecznego
oraz Wiceprezes ds. Gazownictwa i Handlu, ktérzy
przede wszystkim akceptuja kierunek i zakres dzia-
fan. Kolejny poziom to Komitet Sterujacy, ktory two-
rzg dyrektorzy departamentéw Centrali GK PGNIG,
odpowiadajacy m.in. za opiniowanie i konsultacje
priorytetdw Strategii Zréwnowazonego Rozwoju
GK PGNiG. Na tym samym poziomie funkcjonuje
tez Petnomocnik ds. Zréwnowazonego Rozwoju
i Odpowiedzialnego Biznesu. Petnomocnik odpo-
wiada przede wszystkim za koordynacje wdrozenia
Strategii. Wspotpracuje na biezaco z Komitetem
Sterujacym oraz Regionalnymi Koordynatorami, ko-

ordynujacymi wdrazanie Strategii w swoich jednost-
kach. W ramach realizacji Strategii moga funkcjo-
nowac tez projektowe zespoty robocze, sktadajace
sie z pracownikéw réznych struktur, a dedykowane
konkretnym tematom, wspdlnym dla wielu jedno-
stek GK PGNiG. Taki model zarzadzania wdrozeniem
Strategii Zréwnowazonego Rozwoju zostat przyjety
poprzez Uchwaty Zarzadu PGNiG SA.

Warto doda¢, ze najwazniejsze cele Strategii Zrow-
nowazonego Rozwoju zostaty wpisane do celéow
MBO dla poszczegdlnych Dyrektoréw Departamen-
tow Centrali PGNiG SA. Na nocy Uchwat Zarzadu
przyjeto harmonogram raportowania postepow
wdrazania Strategii oraz mozliwg weryfikacje zato-
zen i celéw strategii. Trwajg prace nad stworzeniem
narzedzi utatwiajacych zarzadzanie wdrozeniem
oraz procedur ewaluacji postepoéw.

Dotychczas praktyka ta komunikowana byta we-
wnatrz GK PGNiG, m.in. podczas warsztatéw, pre-
zentacji, w publikacjach wewnetrznych, itp., obecnie
chcemy ja takze prezentowac na zewnatrz organi-
zacji. Opisany model zarzadzania wdrozeniem Stra-
tegii Zrownowazonego Rozwoju w GK PGNIG daje
duze mozliwosci udziatu w tym procesie szerokiemu
gronu pracownikow, zwiekszajac poziom ich identy-
fikacji z celami biznesowymi.
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PKN Orlen

RESPONSIBLE CARE

Program Responsible Care (RC) stanowi $wiatowa
inicjatywe przemystu chemicznego, ktéra zobowia-
zuje zaktady chemiczne do wspdlnej pracy w osia-
ganiu ciggtej poprawy w zakresie bezpieczenstwa,
zdrowia i ochrony srodowiska oraz otwartej komu-
nikacji o swoich dziataniach. Realizowany jest przez
Narodowe Stowarzyszenia Chemiczne w 52 krajach.

W Polsce dziata od 1992 roku po nazwg ,Odpowie-
dzialnos¢ i Troska”. Obecnie skupia 37 firm, w tym
6 spotek Grupy Kapitatowej Orlen. Uczestnicy Pro-
gramu co rok deklarujg wykonanie zadan majacych
na celu poprawe dziatann prowadzonych w zakresie
tzw. triady HSE (Health, Safety and Environment).

PKN Orlen przystapit do RC w sierpniu 1997 roku
(wéwczas jako Petrochemia Ptock S.A.). Swiadomie
i dobrowolnie zobowiazat sie do dziatania na rzecz
zmniejszania swej uciagzliwosci dla otaczajacego $ro-
dowiska, poprawy stanu bezpieczenstwa i ochrony
zdrowia pracownikéw, a takze spotecznoscilokalnej.
Program stat sie integralng czescia systemu zarza-
dzania srodowiskiem.

W 2007 roku koncern obchodzit jubileusz 10-le-
cia realizacji programu. W tym czasie wykonano
92 zadania. W 2007 roku prezes zarzadu PKN Orlen
podpisat Deklaracje Poparcia dla Swiatowej Karty
Responsible Care. Powstata ona z inicjatywy Miedzy-
narodowej Rady Stowarzyszerh Chemicznych (ICCA).
Jest rodzajem dobrowolnej samoregulacji branzy
chemicznej, zmierzajacej w kierunku poszanowania
ochrony srodowiska, zdrowia i bezpieczenstwa ludzi
na catym Swiecie. Okresla takze mozliwosci sprosta-

<
ORLEN

nia wyzwaniom, jakie niesie ze soba zasada zréwno-
wazonego rozwoju, a takze wtasciwe zarzadzanie
chemikaliami. Zobowiazuje réwniez do zwigkszenia
przejrzystosci dziatan przemystu chemicznego.

W 2008 roku PKN Orlen aktywnie realizowat kolejne
zadania:

- w zakresie ochrony srodowiska: 14 zadan zrealizo-
wanych i 8 kolejnych rozpoczetych;

- w zakresie poprawy bezpieczenstwa procesowego
4 zadania zrealizowane i 6 kolejnych rozpoczetych,

- w zakresie zdrowia i profilaktyki zdrowotnej 5 zadan
cyklicznych zrealizowanych.

Pozostate zadania dotyczyty obrotu chemikaliami
i zapewnienia statego dostepu pracownikéw PKN
Orlen do aktualnych informacji z zakresu ochrony
$rodowiska.

Na rok 2009 koncern zadeklarowat zrealizowanie
32 zadan, z czego 12 to realizowane juz w 2008 roku,
w tym 8 ciggtych. Ponadto PKN Orlen rozpoczat
proces wdrazania ramowego sytemu Responsible
Care bedacego konsekwencjg przyjecia Swiatowe;j
Karty RC.



PKP Energetyka

ENERGIA DLA ZYCIA

Energia dla zycia to program spoteczny z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu promujacy
honorowe krwiodawstwo w otoczeniu sp6tki PKP
Energetyka.

Celami programu jest: zaangazowanie spoteczne
PKP Energetyka S.A. na rzecz upowszechniania idei
honorowego krwiodawstwa, integracja pracowni-
kéw poprzez pomaganie innym, wspieranie spo-
tecznych inicjatyw pracownikéw oraz budowanie
pozytywnego wizerunku spoéftki.

Promocja honorowego krwiodawstwa w spofce opiera
sie na wspotpracy z Polskim Czerwonym Krzyzem na
mocy porozumienia zawartego 24 czerwca 2009 roku.

Po stronie PKP Energetyka i PCK zostaty wyznaczo-
ne osoby odpowiedzialne za przebieg programu.
Polski Czerwony Krzyz wspiera program meryto-
rycznie poprzez przekazywanie wiedzy na temat
promocji zdrowia oraz honorowego krwiodawstwa
osobom bezposrednio organizujagcym kluby HDK
PCK przy zaktadach spotki.

Do najwazniejszych dziatan programu naleza: akcje
krwiodawstwa, promocja honorowego krwiodaw-
stwa, administrowanie podstrony na temat ho-
norowego krwiodawstwa na stronie internetowej
firmy, regulowanie przez spotke zwrotu wartosci
sktadki cztonkowskiej wptacanej przez pracowni-
kow PKP Energetyka - cztonkow klubéw HDK PCK
na rzecz PCK. Harmonogram dziatan na kazdy rok
akceptowany jest przez cztonka zarzadu spotki.

& PKP ENERGETYKA

Za miernik efektywnosci programu przyjeto ilos¢
pracownikéw zaangazowanych w akcje (3proc., czy-
li okoto 250 oséb w ciggu roku), ilos¢ zebranej krwi
ciggu roku (120 litréw) i zorganizowanie minimum
jeden raz w roku zbiérki krwi w kazdym z klubdw.

Komunikacja praktyki odbywa sie, miedzy innymi,
poprzez specjalng podstrone internetowa utwo-
rzong w serwisie firmowym oraz przez informacje
prasowe. W komunikacji praktyki wewnatrz firmy
wykorzystywane sa: mailing do pracownikéw, ga-
zetka firmowa ,Dobra Energia”, spotkania informa-
cyjne z pracownikami, plakaty i ulotki promujace
honorowe krwiodawstwo.

Dodatkowo, zarzad spoétki otrzymuje raport kwartal-
ny ztozony ze sprawozdan przygotowywanych przez
prezeséw klubéw HDK PCK przy PKP Energetyka.

Ocena programu odbywa sie na biezaco. Raz
na kwartat prezesi klubéw HDK PCK raportuja do
centrali spotki przebieg dziatan podejmowanych
w danym kwartale na terenie danego zaktadu. Po-
zwala to oceni¢ efektywnos¢ i skutecznos¢ dziatan
(ilos¢ klubowiczéw, ilos¢ oddanej krwi, przebieg ak-
cji krwiodawstwa). Po kazdym roku trwania projektu
przewidziane jest sprawozdanie z jego przebiegu.

Obecnie funkcjonuje 8 klubéw HDK PCK przy PKP
Energetyka, zebranych zostato ponad 210 litrow
krwi, a w program zaangazowato sie ponad 300
pracownikow.
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Polkomtel

PROJEKT BEZPIECZENSTWO

Firma postawita sobie za cel pomoc stuzbom ratowni-
czym GOPR, TOPRi WOPR w jak najlepszym wykonywaniu
ich pracy. Jest to pomoc szeroko rozumiana: od przekazy-
wania sprzetu i Srodkéw, po stworzenie specjalistycznego
zintegrowanego systemu ratownictwa umozliwiajagcego
sprawniejsza komunikacje, zaréwno miedzy ofiarami wy-
padkéw i ratownikami, jak i miedzy ratownikamii centrala-
mi przyjmujacymi zgtoszenia od poszkodowanych.

Plus wspiera stuzby ratownicze od 2000 roku. Potencjal-
nym beneficjentem zintegrowanego systemu ratownic-
twa jest cate spoteczenstwo. Wazne jest réwniez to, ze
z systemu moga korzystac nie tylko uzytkownicy sieci,
ktorych operatorem jest Polkomtel (Plus, Simplus, 36,6
i Sami Swoi - dla nich numery sa bezpfatne), ale takze
uzytkownicy innych sieci komérkowych i stacjonarnych.
Beneficjentami systemu sa tez sami ratownicy, ktorzy
dzieki niemu moga efektywniej wykonywac swoja misje.

Poczatkowo spoétka wspierata dziatalnos¢ stuzb ratow-
niczych, przekazujac im srodki finansowe. Dzigki wspot-
pracy opartej na dialogu i analizie potrzeb partneréw
projekt zaczat ewoluowac. Od 2003 roku dziata zintegro-
wany system ratownictwa, ktérego zasadniczymi ele-
mentami s3 numery ratunkowe: 601 100 300 (w gdrach)
oraz 601 100 100 (na obszarze woj. warminsko-mazur-
skiego i podlaskiego oraz na catym polskim wybrzezu).
Dodatkowo Polkomtel przekazuje stuzbom ratowni-
czym, zgodnie ze zgtoszonym przez nie zapotrzebowa-
niem, nowoczesny sprzet ratunkowy, zapewnia nieza-
wodna tacznos¢ komdrkowa oraz wspétorganizuje akcje,
ktorych celem jest propagowanie zasad bezpiecznej
turystyki i wypoczynku nad woda. Polkomtel réwniez
sam prowadzi akcje edukacyjno-informacyjne poswie-
cone bezpieczenstwu w trakcie sponsorowanych przez
firme wydarzen. Zapraszani na nie sg ratownicy, ktérzy
demonstrujg dziatania ratownicze oraz uczg, jak nalezy
sie zachowywac, aby nie doszto do tragedii.

Plus®

RAZEM LEPIE)J

Projekt od strony technologicznej jest systematycznie
uzupetniany o kolejne rozwigzania. W 2008 roku uru-
chomiono system ostrzegania pogodowego na Mazu-
rach, w 2009 roku udostepniono wspdlnie z TOPR sys-
tem informacji wizualnej dla turystéw w Tatrach.

Waznym elementem wspdtpracy ze stuzbami ratow-
niczymi w 2009 roku byty takze projekty zrealizowane
dzieki wsparciu uzyskanemu od Fundacji Grupy Voda-
fone: TOPR - profilaktyka lawinowa; Mazurskie WOPR
- profilaktyka lodowa; Sopockie WOPR - wyposazenie
grupy interwencyjnej. Ponadto, na sezon wakacyjny
spotka przygotowata kolorowe opaski na reke dla dzieci
z numerem ratunkowym nad woda 601 100 100 i miej-
scem na wpisanie przez rodzicbw swojego numeru
telefonu. Opaski rozdawano na plazach nadmorskich,
nad jeziorami, w trakcie organizowanych nad wodg im-
prez sygnowanych logo Simplus i w szkétkach sportéw
wodnych na Helu. Gtéwnym celem akgji byto zapobie-
ganie zaginieciom dzieci.

O skutecznosci systemu najlepiej swiadczg statystyki.
Od chwili udostepnienia numeru ratunkowego w go-
rach do dzisiaj ratownicy korzystajacy ze zintegrowane-
go systemu ratownictwa odnotowali kilkanascie tysiecy
zgtoszen. Stuzby GOPR, TOPR i WOPR przeprowadzity
ponad 10 tysiecy akgji i interwendji, z czego 70 proc. roz-
poczeto po zgtoszeniu z numeréw 601 100 1001 601 100
300. Udzielono pomocy kilku tysigcom oséb znajduja-
cym sie w stanie zagrozenia zycia badz zdrowia.

Nieustannie pracujemy nad nowymi rozwigzaniami
wykorzystujacymi nowe technologie. Planujemy wdro-
zy¢ rozwigzania z zakresu monitoringu, systemoéw in-
formacyjnych i ostrzegawczych. Bioragc pod uwage zto-
zonos¢ zagadnien zwigzanych z projektem, pomystéw
na rozwoj wspoétpracy nie zabraknie na kolejne lata.



PTC

SWIATECZNA AUKCJA CHARYTATYWNA

Od 2002 roku, przed Bozym Narodzeniem, pracow-
nicy Polskiej Telefonii Cyfrowej biora udziat w Swia-
tecznej aukgji charytatywnej. Projekt opiera sie na
zaangazowaniu pracownikéw w inicjatywy spotecz-
ne w przestrzeni stworzonej dla nich przez firme.
Pokazuje on, ze przez wspolne dziatanie mozna osig-
gnac wiece;j.

Pomoc w ramach projektu jest skierowana do dzieci
ze $Srodowisk zagrozonych wykluczeniem spotecz-
nym. Dzieki pienigdzom z aukgji, tylko w 2009 roku
ponad 1000 pracownikéw i zarzad firmy przekazali
dzieciom ponad 130 000 ztotych.

Aukcja to cze$¢ wiekszego dziatania, na ktore sktada-
ja sie: projekt wolontariacki Podziel sie swoja pasja,
konkurs dla pracownikéw na najlepszy film o projek-
cie, aukcja i projekt grantowy dla organizacji poza-
rzadowych.

Cate przedsiewziecie rozpoczyna projekt wolonta-
riacki Podziel sie swoja pasja. Zespoty pracownikow
PTC realizuja warsztaty edukacyjno — artystyczne
z dzie¢mi, podopiecznymi organizacji pozarzado-
wych. Na przeprowadzenie warsztatéow firma prze-
kazuje wolontariuszom $rodki finansowe. Zakupio-
ne materiaty i sprzet pozostaja do wykorzystania
W organizacji spotecznej.

Wolontariusze i organizacje otrzymuja od PTC i Cen-
trum Wolontariatu merytoryczne wsparcie. Przecho-
dza tez szkolenie przygotowujace ich do wspdlnej
pracy.

MOZESZ WIECE)J

Do koordynacji projektu dedykowana jest jedna
osoba z PTC i jedna z Centrum Wolontariatu.

Efektem korncowym projektu wolontariackiego sa
prace artystyczne wystawiane na licytacje podczas
aukgcji. Odbywa sie ona w intranecie na portalu kor-
poracyjnym. Wylicytowana przez pracownikéw
suma jest podwajana przez zarzad. Nastepnie or-
ganizacje pozarzadowe, biorace udziat w projekcie
Podziel sie swojg pasja, uczestnicza w konkursie
grantowym na projekty edukacyjne dla dzieci. W tej
czesci rowniez uczestnicza wolontariusze z firmy.

Procedury projektu sa przejrzyste. Kazdy etap jest
opracowany od strony formalno — prawnej. Projekt
poddawany jest tez ewaluacji ilosciowej i jakoscio-
wej, opartej na opiniach przedstawicieli kluczowych
interesariuszy.

Pracownicy otrzymujg petne informacje na temat
placéwek, ich podopiecznych oraz konkretnego
celu pomocy i efektéow udzielonego wsparcia. Do
pracownikéw komunikaty o tym docierajg poprzez
firmowy intranet i gazetke pracownicza.

Powodzenie projektu to wynik pasji ludzi, wiedzy
i doswiadczenia jego realizatoréw oraz samej kon-
strukcji programu, ktéra ptynnie tagczy dziatania fir-
my, jej pracownikéw i organizacji pozarzadowych.
Najbardziej cieszy fakt, ze w projekcie uczestniczy
coraz wiecej pracownikéw.

67



68

Samsung Electronics Poland

SAMSUNG ART MASTER

Samsung Art Master to coroczny konkurs dla mto-
dych artystow plastykéw, organizowany przez Sam-
sung Electronics Poland.

Od pierwszej edycji w 2004 roku gtéwnym celem
projektu jest wytawianie oryginalnych osobowo-
$ci artystycznych wsrdd studentéw i absolwentéw
polskich szkét plastycznych oraz ich promowanie
w Swiecie kultury i sztuki. Gtéwnymi beneficjenta-
mi konkursu sg uczestnicy, ktérzy otrzymuja zapro-
szenie do udziatu w wystawie wyréznionych prac
w Centrum Sztuki Wspoétczesnej Zamek Ujazdow-
ski w Warszawie, a zwyciezcy zdobywaja nagrody
pieniezne i rzeczowe. Co roku organizowana jest
réwniez wielka aukcja wyrdznionych prac, z ktorej
dochdd jest przeznaczany na szczegolny cel chary-
tatywny. W roku biezagcym bedzie to Fundacja Spet-
nionych Marzen.

Organizacja konkursu (planowaniem kolejnych
edycji, monitoringiem dziatan i komunikacja na
zewnatrz i wewnatrz firmy) zajmuje sie dziat Cor-
porate Marketing Samsung Electronics Poland, ale
w dziatania moga sie réwniez angazowac pracowni-
cy innych dziatéw. Od kilku lat Samsung Art Master
organizowany jest we wspoétpracy z Centrum Sztuki
Wspotczesnej Zamek Ujazdowski, a w 2009 roku ho-
norowym patronatem objat konkurs Minister Kultury
i Dziedzictwa Narodowego.

B

TURN ON TOMORROW

Konkurs jest ogtaszany na poczatku roku kalenda-
rzowego w Akademiach Sztuk Pieknych i innych
profilowanych uczelniach plastycznych w catej Pol-
sce. W placéwkach tych powotano specjalnych ko-
ordynatoréw, ktorzy pomagajg mtodym artystom
wybrac prace, a nastepnie dostarczy¢ je do organi-
zatora konkursu. Informacja o konkursie ukazuje sie
rowniez w krajowych mediach ogélnoinformacyj-
nych oraz w prasie tematycznej, poswieconej kultu-
rze i sztuce. Samsung Electronics Poland informuje
o nim swoich pracownikéw w specjalnym wydaniu
firmowego newslettera, zapraszajac jednoczesnie
do odwiedzenia konkursowej wystawy oraz udziatu
w aukgji wystawionych dziet na przetomie czerwca
i lipca.

W roku 2009 do Samsung Art Master zgtosito sie pra-
wie 500 uczestnikow. Od pierwszej edycji konkursu
wzieto w nim udziat niemal 2800 oséb z catej Polski
i liczba ta co roku rosnie. Laureatami w latach ubie-
gtych byli m.in. uznani juz w kraju i za granica Karol
Radziszewski i Anna Molska.

Podczas aukcji po kazdej z edycji zgromadzono nie-
mate fundusze na wsparcie spotecznych partneréw
konkursu — w sumie ponad 200 000 zt.



Sanitec Koto

KONKURS ,PROJEKT tAZIENKI"

Konkurs organizowany jest przez Sanitec Koto od
1998 roku. Ma charakter otwarty i kierowany jest
gtéwnie do studentéw oraz miodych architektéw
i projektantow.

Tematami pierwszych edycji byty projekty wnetrz ta-
zienek o charakterze studyjnym. W kolejnych latach
propagowano standardy fazienkowe Koto w budow-
nictwie mieszkaniowym i turystycznym.

Od roku 2006 tematami konkursu sg projekty kon-
cepcyjne toalet publicznych w miejscach o duzym
nasileniu ruchu turystycznego.

Zmiany zachodzace w tematyce konkursu sg efek-
tem konsultacji z jego uczestnikami oraz potrzebg
realizacji waznych, ze spotecznego punktu widzenia,
potrzeb. Ostatnie cztery edycje konkursu (Hel 2006,
Kazimierz Dolny 2007, Tatrzanski Park Narodowy
2008,PKP Warszawa Centralna 2009) odbywaty sie
w oparciu o realne warunki techniczne i wytyczne
przysztych inwestoréw. Dzieki temu mozliwa jest
realizacja projektow. Obecnie trwajg prace przygo-
towawcze zwigzane z budowa toalet w Kazimierzu
Dolnym i na dworcu Warszawa Centralna.

Celem konkursu jest m.in. propagowanie funkcjo-
nalnych i przyjaznych rozwigzan dla toalet publicz-
nych. Nowoczesnie zaprojektowane i wyposazone
toalety maja szanse stac sie wizytéwkami miejsc pu-
blicznych. Moga by¢ dowodem dbatosci ich gospo-
darzy o turystéw i gosci.

Aspekt spoteczny tego typu programéw petni row-
niez role edukacyjng: uczy odpowiedzialnosci za
dobro spoteczne oraz wptywa na wzrost ogélnie po-
jetej kultury. Firma w ten sposéb realizuje przyjeta
polityke odpowiedzialnosci spotecznej.

KOLO

Podobnie jak tematy konkursu, ewoluuja réwniez
sposoby komunikowania sie z osobami zaintere-
sowanym, uczestnikami oraz mediami. Specjalna
strona internetowa utatwia i przyspiesza przeptyw
informacji oraz otwiera nowe mozliwosci dziatania.
Gtosowanie internautéw poszerza grono oséb za-
interesowanych konkursem i daje mozliwos¢ bez-
posredniej wypowiedzi. Organizacja czatu, w kto-
rym przedstawiciele jury odpowiadaja na pytania
i watpliwosci uczestnikéw, przyczynia sie do wzro-
stu poziomu prac konkursowych.

Wszystkie zmiany zwigzane z organizacja i realiza-
cja konkursu sa wynikiem bezposrednich rozméw
nie tylko z uczestnikami i laureatami, ale réwniez
z wybitnymi osobistosciami ze Swiata architektury,
przedstawicielami srodowiska akademickiego oraz
mediéw.

Dowodem ogromnej renomy oraz popularnosci
konkursu w srodowisku architektéw i projektantow
jest staty wzrost liczby nadsytanych prac projekto-
wych. Innym przejawem uznania dla zasad i idei kon-
kursu sa zaproszenia od wtadz samorzagdowych do
zorganizowania nowych edycji w kolejnych regio-
nach. To wszystko $wiadczy o tym, iz dotychczasowe
dziatania firmy realizowane w ramach konkursu byty
uzasadnione i jest potrzeba ich kontynuacji.

Projekt tazienki 2010 Sanitec Koto organizuje wspol-
nie z m. st. Warszawa. Tematem jest projekt kon-
cepcyjny toalety publicznej nad Wista w poblizu
budowanego Stadionu Narodowego i Mostu Po-
niatowskiego. Szczegoétowe informacje o biezacej
oraz historycznych edycjach konkursu znajduja sie
na stronie: www.konkurskolo.pl
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BEZPIECZNE MEDIA

Celem programu jest zwiekszenie bezpieczenstwa
najmtodszych w internecie poprzez kompleksowa
edukacje w zakresie korzystania z nowoczesnych
mediéw.

Dziatania zwigzane z edukacjg dzieci i nauczycieli
koordynowane sa przez Fundacje Orange, a realizo-
wane wspolnie z partnerami spotecznymi. Dziatania
zwigzane z edukacjg rodzicéw prowadzone s3 bez-
posrednio przez firme, ktora traktuje je jako element
edukacji klienckiej.

Gdy przed piecioma laty temu zaczynaliémy dziata-
nia programu Edukacja z internetem TP, okazato sie,
ze wiele barier zwigzanych z korzystaniem z tego
medium dotyczy bezpieczenstwa dzieci.

Wspdlnie z Fundacjg Dzieci Niczyje przygotowali-
Smy serwis internetowy www.sieciaki.pl, w ktérym
dzieci w atrakcyjnej firmie moga uczyc sie bezpiecz-
nego korzystania z internetu. Opracowane zostaty
scenariusze zaje¢ edukacyjnych oraz komplet mate-
riatéw edukacyjnych, ktére dystrybuowane sa wsréd
nauczycieli.

Przygotowana zostata letnia akcja Sieciaki na wa-
kacjach. Jest to program imprez organizowany we
wspotpracy z wladzami samorzadowymi i lokalny-
mi osrodkami kultury. Obecnie dziata tez bezptatna
platforma e-learningowa. Ze szkolen moga korzy-
sta¢ zarébwno sami uczniowie, jak i nauczyciele, pro-
ponujac udziat w szkoleniu catym klasom.

W realizacje programu wiaczeni sg jako wolonta-
riusze takze pracownicy Grupy TP, ktérzy prowadza
w szkotach lekcje o bezpiecznych zachowan w sieci.
Dotychczas przeszkolili juz 4 tysigce ucznidw.

) tp

W ramach Programu dziata Helpline - specjalny
bezptatny telefon interwencyjny 0 800 100 100
i strona internetowa dla dzieci w sytuacji zagro-
zenia w internecie. Platforme telekomunikacyjna
dostarcza TP, natomiast obstugg infolini zajmuje
sie FDN.

W 2008 roku Grupa TP przygotowata Kampanie Bez-
pieczne media, ktdrej zasadniczym elementem jest
bezptatny poradnik dla rodzicéw. Mozna go otrzy-
mac w salonach TP. Zostat réowniez udostepniony or-
ganizacjom konsumenckim i biurom UKE.

Wspélnie z Fundacjg Kidprotect firma realizuje row-
niez projekt Szkota bezpiecznego internetu.

Dziatania programu wspierane sg przez Minister-
stwo Edukacji Narodowej, ministra ds. rownego trak-
towania, rzecznika Praw Dziecka.

Waznym elementem programu jest tez zachecenie
innych firm i instytucji do samoregulacji w zakresie
bezpieczenstwa dzieci w mediach.

Grupa TP zostata inicjatorem Porozumienia na rzecz
bezpieczenstwa dzieci w internecie. Przystapito do
niego dotychczas 20 przedsiebiorstw telekomunika-
cyjnych, portali internetowych, organizacji pozarza-
dowych i rzagdowych.

Dzieki programowi Edukacja z internetem TP
14,5 tys szkét jest biezaco informowane o naszych
dziataniach zwigzanych z bezpiecznym internetem.
Do wszystkich szkét trafito blisko 500 000 materia-
téw edukacyjnych, a ponad 4 tys.oséb uzyskato po-
moc poprzez linie i strone helpline. 110 tysiecy ro-
dzicéw otrzymato przewodnik ,Bezpieczne media”.
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TELEFON DO MAMY

Telefon do Mamy to autorski program spoteczny
Grupy TP. Realizowany jest od 2003 roku, a od 2006
prowadzony przez Fundacje Orange (wcze$niej Fun-
dacje Grupy TP) jako jeden z jej kluczowych progra-
mow spotecznych.

W Polsce rocznie w szpitalach przebywa ponad
1,5 min dzieci. Nie zawsze rodzice moga towarzyszy¢
dziecku w czasie jego pobytu w szpitalu. Niewielu
rodzicéw stac tez na czeste wizyty u dziecka. W ta-
kim wypadku jedynym mozliwym kontaktem rodzi-
cow z dzieckiem staje sie telefon.

Na oddziatach dzieciecych w catej Polsce dziata 1075
przyjaznych i kolorowych ,telefonéw do mamy”,
co oznacza, ze korzystaja z nich mali pacjenci na
prawie kazdym dzieciecym oddziale szpitalnym
w Polsce. Aparaty umieszczone sa3 w miejscach do-
stepnych dla dzieci i odpowiednio przystosowane
do korzystania z nich przez najmtodszych. Dzieci
regularnie otrzymuja bezptatne karty telefoniczne,
specjalnie wydane w ramach programu.

Akcje uzupetniajg dziatania zwigzane z organizacja
nauki i czasu wolnego dla dzieci w szpitalach. Stwo-
rzono 100 minipracowni internetowych dla szkoét
przyszpitalnych, swietlice szpitalne otrzymuja mate-
riaty plastyczne i edukacyjne, organizowane s3 tez
w konkursy i akcje okolicznosciowe.

W realizacje programu zaangazowani sg tez wolon-
tariusze — pracownicy TP i Orange, ktérzy wspotpra-
cujg na state z wybranymi oddziatami szpitalnymi
albo biorg udziat w wolontariacie akcyjnym. Tylko
w roku 2009 w organizacje imprez mikotajkowych
dla dzieci zaangazowato sie ponad 820 pracowni-
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kow Grupy TP. Wolontariusze stworzyli tez 14 Bajko-
wych kacikéw, kolorowych swietlic, w ktérych dzieci
moga sie bawic i uczy¢ w przyjaznym otoczeniu.

Dziatania programu sg monitorowane dzieki state-
mu kontaktowi z koordynatorami programu w szpi-
talach, a takze dzieki badaniom wsréd beneficjen-
tow (ankiety oceniajace program 2003, 2005, 2009)

Komunikacja programu opiera sie przede wszystkim
na dziataniach PR. Telefon do mamy byt tematem
kampanii wizerunkowych firmy w latach 2003 i 2008.

Program Telefon do Mamy zostat wtaczony réwniez
do komunikacji marketingowej firmy.

W ramach akcji Faktura w sieci@ksigzka dla dzieci
realizowanej w 2008 roku zamdéwienie na e-faktury
przez klienta przektadato sie na ksigzeczke ekolo-
giczng, ktéra trafiata do dzieci w szpitalu. Trafito tam
40 tys. takich ksigzeczek.

Telefon do Mamy nalezy do najbardziej cenionych
polskich programéw zaangazowania spotecznego
firm, jest laureatem wielu polskich i miedzynarodo-
wych nagréd.
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B-LINK

Celem projektu B-link jest udostepnienie osobom nie-
petnosprawnym ruchowo narzedzia w postaci progra-
mu informatycznego, ktéry umozliwia prace na kom-
puterze i korzystanie z internetu za pomoca mrugniec
powiekami.

Projekt wpisuje sie w strategie CSR Grupy TP zakta-
dajaca niwelowanie réznic w dostepie do ustug firmy
grup wykluczonych, w tym oséb, ktére z uwagi na
stan zdrowia nie moga korzystac z tradycyjnych na-
rzedzi teleinformatycznych.

Program B-link pozwala, za pomoca mrugnie¢ oczu
nawigowac stronami www, uzywac myszy i klawiatu-
ry, korzysta¢ m.in. z WordPada, MS Worda i Outlooka,
wigczac i wytgczac¢ dzwiek oraz wytgczy¢ komputer
po zakonczenia pracy.

Prace nad stworzeniem programu B-link od poczatku
miaty w zatozeniu promocje wspoétpracy swiata biz-
nesu i swiata nauki — w tym przypadku wspétpracy
z uczelnig wyzsza.

W 2008 roku zaprezentowany zostat Blink Browser,
wspdlny projekt Politechniki £édzkiej i Centrum Ba-
dawczo-Rozwojowego TP. Prezentacja miata dopro-
wadzi¢ do stworzenia programu pozwalajacego na
sterowanie przegladarkag za pomocg oczu. Wiele
0s0b, ktdére ze wzgledu na swoja niepetnosprawnos¢
nie moze w petni korzysta¢ z nowoczesnych techno-
logii, poszukiwato podobnego rozwiazania. Po fazie
projektowej, w ktorej przygotowano pierwsza wersje
programu, przeprowadzono testy z udziatem osob
niepetnosprawnych. Dzieki konsultacjom spotecznym
powstata koncepcja programu B-link.

) tp

Pogram udostepniony jest na zasadach open source,
co umozliwia jego rozwdj poprzez aktywnos¢ spo-
tecznosci internetowej. Testy programu wykazaty,
iz w przypadku oséb niepetnosprawnych bardzo
trudno jest przygotowac jedng wersje, dopasowang
do wszystkich rodzajéw niepetnosprawnosci. Dlate-
go wszystkie kody Zzrédtowe programu sg udostep-
nione w sieci i kazda osoba, ktéra ma wiedze z zakre-
su programowania moze samodzielnie przygotowac¢
program zgodnie z wymaganiami poszczegdlnych
osob.

B-link udostepniony jest na stronach internetowych
TP. W ciggu 4 pierwszych miesiecy $ciagneto go po-
nad 5 tysiecy uzytkownikéw, a do kwietnia 2010 roku
juz 11 tysiecy.

Obecnie gotowa jest polska i angielska wersja pro-
gramu. Trwaja prace nad kolejnymi wersjami jezyko-
wymi. W rozwdj programu zaangazowani sa rowniez
specjalisci z osrodkéw badawczych France Telecom.
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GREEN IT

Ideg przyswiecajaca wdrozeniu praktyki jest ogra-
niczenie konsumpcji energii elektrycznej poprzez
unikniecie jej marnotrawstwa oraz efektywniejsze
wykorzystanie. W tym celu powotano interdyscypli-
narny zespot specjalistéw, ktdry miat zidentyfikowac
problemy oraz usprawnic¢ obszar konsumpcji energii
elektrycznej przez szeroko pojmowany obszar IT.
Zidentyfikowane pola podzielono na dwa obszary:
srodowiska biurowego oraz Centrum Przetwarzania
Danych wraz z infrastruktura serwerowa.

W obszarze Srodowiska biurowego, poza przeprowa-
dzona na szeroka skale akcja informacyjno - eduka-
cyjna, wdrozono praktyki polegajace na ogranicze-
niu wydrukéw oraz liczby komputeréw biurowych
uruchomionych w porze nocnej i w weekendy. Przy-
gotowano dedykowane narzedzia stuzace do wery-
fikacji stanu komputeréw PC oraz, w razie potrzeby,
ich zdalnego wytaczania.

W obszarze CPD wdrozono szereg praktyk majacych
na celu efektywniejsze wykorzystanie infrastruktu-
ry technicznej. Oprécz zmiany zakresu parametrow
srodowiskowych w serwerowniach, wprowadzono
zmiany w systemach wentylacji oraz oswietlenia
pozwalajace na znaczne ograniczenie konsumpdji
energii. Moc chtodnicza serwerowni jest przydziela-
na w zaleznosci od realnych potrzeb. Ponadto, reali-
zowany jest proces monitorowania cyklu zycia infra-
struktury IT oraz identyfikacji i likwidacji ,serweréw
duchow”, bedacych zrédtem marnotrawstwa energii
elektryczne;j.

) tp

W potaczeniu z prowadzonym w Grupie TP projek-
tami konsolidacji i wirtualizacji infrastruktury serwe-
rowej praktyki te pozwalajg maksymalizowac efek-
tywnos¢ energetyczng obszaru IT przy zachowaniu
najwyzszych wymagan dotyczacych dostepnosci
i wydajnosci srodowiska IT.

Dzieki projektowi Green IT udato sie unikna¢ emisji
do atmosfery ok.3 500 ton CO, oraz zaoszczedzi¢ po-
nad 1,5 miliona litréw wody.

Dzieki wdrozeniu praktyk, tylko w Centrum Prze-
twarzania Danych Grupy TP, w 2009 roku udato sie
zaoszczedzi¢ ponad 1 milion ztotych, a konsumpcje
energii elektrycznej ograniczy¢ dzieki systemowi
klimatyzacji i wentylacji o okoto 10 proc. Ponadto,
pot miliona ztotych zaoszczedzono dzieki akcji Wy-
facz komputer, w ramach ktérej nocag i w weekendy,
oprocz komputeréw wytaczanych przez pracowni-
kow, dodatkowo zmniejszono liczbe komputerow
pracujacych w nocy o okoto 8000.

Na potrzeby pomiaru efektéw wdrozenia prakty-
ki na biezaco monitorowane jest zuzycie energii
elektrycznej przez wybrane obszary infrastruktury
technicznej i IT. Dokonuje sie to zaréwno z poziomu
miernikow energetycznych, jak rowniez przez analize
otrzymywanych faktur. Ponadto, dla obszaru kom-
puteréw biurowych, za pomocag dedykowanych na-
rzedzi, mierzona i raportowana jest ilos¢ wigczonych
komputeréw.
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W TROSCE O INNYCH

Poczatki wolontariatu pracowniczego w TP to 2002 rok.
Zaczeto sie spontanicznie, od organizacji zbiorek dla
Wielkiej Orkiestry Pomocy Swigtecznej. Potem byta
akcja Odnawiamy nadzieje, w ktérej wolontariusze TP
obstugiwali telecentrum w studiu TVN. Che¢ udziatu
pracownikéw w tego typu akcjach sprawita, ze firma
zaczefa bardziej kompleksowo patrze¢ na zaangazo-
wanie spoteczne pracownikéw i w 2003 roku stworzy-
ta program wolontariatu pracowniczego. Prowadzony
jest on przez Fundacje Orange pod nazwa W trosce
o innych.

Wolontariusze organizuja czas wolny dzieciom
w szpitalach dziatajacych w programie Telefon do
Mamy, tworza w szpitalach Bajkowe kaciki - kolo-
rowe Swietlice dla dzieci, w programie Edukacja
z internetem TP prowadza lekcje o zasadach bez-
piecznego korzystania z Internetu. Przygotowuja
tez whasne lokalne projekty niesienia pomocy dzie-
ciom, a Fundacja Orange pomaga im je zrealizowac,
przyznajac granty. Podczas akcji Zostan Mikotajem,
ktora organizujemy od szesciu lat, kilkuset pracow-
nikéw TP i Orange przygotowuje swiagteczne nie-
spodzianki dla dzieci potrzebujacych. Realizujemy
takze wolontariackie wyjazdy integracyjne. Projek-
ty wolontariackie realizuja takze seniorzy Grupy TP.
Do wspotpracy w ich realizacji zapraszamy tez wo-
lontariuszy innych firm.

Przez ostatnie szes¢ lat w réznego typu akcje o cha-
rakterze spotecznym i charytatywnym zaangazowa-
to sie ponad 4070 wolontariuszy. Pracownicy Grupy
TP przepracowali ponad 16 900 godzin, zrealizo-
wano ponad 77 projektéw wolontariackich wedtug
wiasnych pomystow.

) tp

Oto niektore efekty pracy naszych wolontariuszy:

- W 2009 roku Mikofaj przekazat prezenty 13 500
dzieciom,

- 4 tysigce dzieci wie, jak bezpiecznie korzystac
zInternetu,

+ 14 kolorowych swietlic szpitalnych jest do dyspozy-
¢ji matych pacjentow,

- 77 spotecznosci lokalnych i organizacji zyskato
nowy plac zabaw, Swietlice, wycieczke edukacyjng
czy szkolenie z obstugi komputeréw.

Aby opowiedzie¢ o wolontariacie, a takze zacheci¢ do
niego pracownikéw, wykorzystujemy wszystkie dostep-
ne wewnetrzne narzedzia komunikacyjne. Uruchomili-
Smy specjalng strone poswiecong wolontariatowi. Pro-
jekt wolontariatu wpisany jest tez w globalny program
Orange Communitty pokazujacy prospoteczne dziata-
nia pracownikéw Orange na catym swiecie.

W 2009 roku Fundacja Orange wspélnie z Funda-
cja Moje Stypendium i innymi partnerami stworzyta
portal e-wolontariat, ktérego misjg jest promowanie
i upowszechnianie wolontariatu przez internet.

Ewaluacja obejmuje analize miernikéw ilosciowych (licz-
ba wolontariuszy, zorganizowanych projektéw, benefi-
cjentéw) i jakosciowych programu (ankiety satysfakgji).

Grupa TP j jako jedna z pierwszych firm zaangazo-
wata sie w tworzenie i realizacje programu Wolon-
tariat Biznesu prowadzonego przez Stowarzyszenie
Centrum Wolontariatu. Firma wspiera takze idee
wolontariatu, udostepniajgc bezptatnie infolinie
dla sieci Centrow Wolontariatu w Polsce.



Telekomunikacja Polska

DIALOG Z ORGANIZACJAMI KONSUMENCKIMI

Dialog z organizacjami konsumenckimi to autorski
projekt TP. Podejmujac go, Grupa TP wychodzita z za-
tozenia, ze najlepszym rozwiagzaniem tak dla firmy, jak
i dla jej klientéw reprezentowanych przez organiza-
cje konsumenckie, bedzie nawigzanie z nimi statych,
bezposrednich kontaktéw. Inicjatywa organizowania
dwustronnych spotkan wynikata z realizacji dtugo-
terminowego celu strategicznego firmy, jakim jest
podnoszenie satysfakcji klientéw z poziomu obstugi
i Swiadczonych ustug.

Jednoczesnie przewidywano, ze organizowanie cy-
klicznych spotkan pozwoli posrednio wptyna¢ na
ograniczenie ryzyka wystapienia sporéw i postepo-
wan sadowych, gdyz wczesne komunikowanie draz-
liwych kwestii daje szanse na wypracowanie stosow-
nych rozwiagzan w atmosferze dyskusji i partnerstwa.

Podstawowe elementy programu to:

- Cyklicznie spotkania warsztatowe przedstawicieli
Grupy TP z rzecznikami konsumentéw i przedsta-
wicielami organizacji konsumenckich. Odbywaja
sie one na zasadzie ,roadshow” w szesciu duzych
miastach Polski. Tematy spotkan sa najczesciej
proponowane przez przedstawicieli organizacji
konsumenckich sposréd gorgcych tematoéw, z jakimi
zgtaszaja sie do nich klienci.

- Comiesieczna korespondencja kierowana droga
elektroniczna do rzecznikéw konsumentéw i przed-
stawicieli organizacji konsumenckich zawierajaca
informacje o najistotniejszych zmianach w ofercie
i obstudze Grupy TP w ciggu ostatniego miesigca.

- Zespoty dziatajace na state w TP i PTK Centertel
i zajmujace sie biezaca obstuga spraw zgtaszanych
przez rzecznikéw konsumentéw i przedstawicieli
organizacji konsumenckich

) tp

Program rozpoczety zostat w roku w 2003. Od roku
2006 czynny udziat bierze w nim takze PTK Centertel.

Bezposrednig korzyscia dla Grupy TP jest przetamanie
atmosfery nieufnosci, a tym samym, podjecie kon-
struktywnej wspotpracy z partnerami spotecznymi.
Firma zyskuje tez w ten sposéb mozliwos¢ uzyskania
cennych informacji z rynku o zauwazonych niepra-
widtowosciach. Wptywa to pozytywnie na poprawe
funkcjonowania Grupy TP, a posrednio na ogranicze-
nie wystepowania konfliktéw oraz liczby skarg skta-
danych przez klientéw do rzecznikéw konsumentéw
i organizacji konsumenckich.

Poza statym monitoringiem, ewaluacja obejmuje:
- badania ankietowe wsréd partneréw (2005, 2007,
2009),

- badania satysfakgji klientéw Grupy TP (zwfaszcza
w zakresie reklamacji, jakosci obstugi i oferty).

Dotychczasowe efekty programu to:

- 11 cykli spotkan z udziatem w sumie ponad 1200
partneréw z catej Polski,

- znaczacy spadek liczby reklamacji,

- znaczacy spadek liczby spraw klientéw trafiajacych
do sadoéw konsumenckich,

- ponad 6000 spraw rozwigzanych przez zespo6t
powotany do biezgcych kontaktéw z rzecznikami
konsumentoéw i organizacjami konsumenckimi
w TP iw PTK Centertel.
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Tesco

BADZ EKO Z TESCO

Globalna strategia Tesco zaktada ochrone zasobéw
naturalnych i ograniczenie szkodliwego wptywu
na $rodowisko, w tym redukcje emisji dwutlenku we-
gla, ktéry wptywa na zmiane klimatu. Dlatego Tesco
w Polsce wypracowato wiasny system zmniejszania
wptywu na srodowisko, oparty na trzech filarach:

1. Redukgji emisji dwutlenku wegla do atmosfery
poprzez zmniejszenie poboru energii w sklepach,
biurach i centrach dystrybucji;

2. Zwiekszania odzysku surowcéw wtérnych, aby jak
najmniej Smieci trafiato na wysypiska;

3. Ksztattowania prawidtowych postaw interesa-
riuszy.

Na poczatku kazdego roku finansowego firma wy-
znacza zestaw celdw rocznych, ktére sa mierzone
przez KPIs w zakresie ograniczenia emisji dwutlen-
ku wegla i ilosci odzyskanych surowcow wtérnych.
Co kwartat wyniki s3 omawiane podczas spotkan
komitetu ds. CSR, w skfad ktérego wchodzi zarzad
firmy.System sktada sie z wielu inicjatyw. Jeden to
budowa innowacyjnych sklepéw energooszczed-
nych i nowe rozwigzania energooszczedne w ist-
niejacych sklepach. Elementem projektu jest Lider
energii, czyli kompleksowy program szkoleniowy
dla pracownikéw i przewodnik po tym, jak optymali-
zowac zuzycie energii. Firma zacheca klientéow swo-
ich sklepéw do recyklingu. We wrzesniu 2009 roku
do wszystkich sklepéw wprowadzono Eko-punkty,
czyli specjalne pojemniki, do ktérych mozna wrzu-
cac zuzyte baterie, tonery i mate elektrosmieci.

Juz w 2008 roku 61 proc. wyprodukowanych przez
firme odpadéw byto poddanych profesjonalnej uty-
lizacji. Jako pierwsza sie¢ handlowa w Polsce Tesco

TESCO
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wymienito plastikowe reklamoéwki na bezptatne
torby wykonane z materiatu bio-degradalnego. Ich
zuzycie spadto o 1/3, dzieki wprowadzeniu w 2007
roku do sprzedazy ,toreb na cate zycie”, czyli ekolo-
gicznych siatek wielokrotnego uzytku wykonanych
Z juty.

W 2008 roku przeprowadzono kampanie informa-
cyjne pod hastami ,Badz Eko z Tesco” i ,0szczedzaj
energie z Tesco”. W lipcu 2009 roku firma stworzy-
fa internetowy serwis ekologiczny www.tesco.pl/
ekologia. Zanotowano w nim 210 000 wejs¢ w ciggu
6 miesiecy. To kopalnia wiedzy o tym, jak chroni¢
srodowisko.

Mocnym punktem jest ekologiczna edukacja dzieci
i mtodziezy, czyli program Tesco dla szkét, w ktérym
tylko w 2009 roku wzieto udziat ponad poét tysigca
polskich szkot.

Dziatania prosrodowiskowe sa komunikowane do
wszystkich interesariuszy. Stuzg temu dwumiesiecz-
nik ,Tesco Dzisiaj”, Intranet, Biuletyn, Team5, spo-
tkania biznesowe, plakaty i ulotki, gadzety, akcje
dla pracownikéw, jak réwniez strona internetowa
www.tesco.pl, newsletter, materiaty w sklepach (ra-
dio i POS TV), billboardy na parkingach. Do promogji
ekologii wykorzystujemy réwniez spotkania bizne-
sowe z partnerami i kwartalny newsletter, jaki dla
nich przygotowujemy. Efektem jest ilos¢ pozytyw-
nych wycinkéw prasowych. W 2009 roku liczba infor-
madji o dziataniach ekologicznych Tesco w mediach
wyniosta ponad 1000.



UPC Polska

AKADEMIA E-SENIORA

Akademia e-Seniora UPC to program edukacji inter-
netowej dla oséb 50+ majacy na celu przeciwdzia-
tanie wykluczeniu cyfrowemu tej grupy spotecznej.

We wspétpracy z partnerami lokalnymi UPC stworzyto
10 pracowni internetowych w 9 miastach Polski. Absol-
wenci kurséw organizowanych przez UPC maja moz-
liwos¢ wziecia udziatu w bezptatnych konsultacjach.
Otrzymuja tez profesjonalnie przygotowany podrecz-
nik z przyktadami i informacjami dodatkowymi.

Program szesciotygodniowego kursu stworzono
z mysla o osobach starszych. Do jego opracowania
postuzyty takze doswiadczenia ptynace z pilotazo-
wych edycji kursow. Podczas zaje¢ seniorzy dowia-
duja sie, jak dziata komputer i internet, ucza sie m.in.
wyszukiwania informacji na stronach www, wysyta-
nia e-maili, porozumiewania sie za pomoca komuni-
katoréw. Zajecia prowadzi wyselekcjonowana kadra
instruktorska dla ktdrej co roku organizowane sa
szkolenia.

Rekrutacja prowadzona jest we wspoétpracy z me-
diami regionalnymi, jednakze najlepszymi amba-
sadorami kurséw sa ich absolwenci. Informacje
o zblizajacych sie kursach wysytane sa réwniez do
pracownikéw UPC Polska, aby mogli zaintereso-
wac kursem starsze osoby ze swojego otoczenia.
Ponadto w intranecie udostepniono pracownikom
podrecznik Akademii e-seniora UPC oraz skrypt dla
instruktora.

W 2009 roku UPC zawarto umowe ze Zwigzkiem Har-
cerstwa Polskiego w ramach ktérej, przeszkolono
kadre instruktorska ZHP, udostepniono pracownie
internetowe UPC, umozliwiajagc tym samym podje-
cie szkolen 0séb 50+ przez harcerzy wedtug metody
Akademii e-seniora. Wspotpraca UPCi ZHP otrzyma-
fa patronat Urzedu Komunikacji Elektronicznej.

Z badan przeprowadzonych podczas kurséw wyni-
ka, ze prawie potowa uczestnikéw kurséw (48 proc.)
nie miata wczesniej zadnych doswiadczen z obstu-
ga komputera, a zdecydowana wiekszos¢ (74 proc.)
nie korzystata z internetu. Az 91 proc. absolwentéw
Akademii ma zamiar kontynuowac swoja edukacje
w zakresie internetu.

Od 2006 roku UPC przeszkolito kilka tysiecy senio-
réw w catej Polsce.

Program realizowany jest we wspotpracy z partne-
rem spotecznym - Akademia Rozwoju Filantropii
w Polsce oraz partnerami lokalnymi.

Dzieki ogdlnopolskiej akcji edukacyjnej obalono
dos¢ powszechny stereotyp na temat senioréw, jako
grupy spotecznej niezainteresowanej nowoczesny-
mi narzedziami komunikacji.
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UPC Polska

ZIELONY ROK

UPC jako firma odpowiedzialna spotecznie minima-
lizuje wptyw swojej dziatalnosci na srodowisko, re-
alizujac program Climate Challenge. Jego celem jest
redukcja emisji CO, oraz zmniejszenie zuzycia zaso-
bow naturalnych. Jedng z inicjatyw w tym wzgledzie
byt Zielony rok 2009, program edukacji ekologicznej
pracownikéw. Koncentrowat sie on na edukacji w za-
kresie sposobow ograniczania emisji CO,, zaangazo-
waniu pracownikéw w dziatania proekologiczne i za-
checeniu ich do podejmowania wiasnych inicjatyw
redukgji emisji CO, w pracy i w domu.

Zielony rok realizowat firmowa polityke CSR i zo-
stat wpisany w strategie komunikacji wewnetrznej
2009, a jego wstepne zatozenia zostaty opracowa-
ne w 2008 roku. Program byt realizowany w opar-
ciu o dziatania edukacyjne dziatu komunikacji pro-
wadzone przy wykorzystaniu takich narzedzi, jak:
Zielony kalendarz UPC, akcje promocyjne, interak-
tywne quizy, warsztaty edukacyjne, wydawnictwa
elektroniczne, spotkania z ekspertem oraz firmowy
kalkulator emisji CO,. Harmonogram obejmowat
dziatania prowadzone przez caty rok 2009.

Projekt zrealizowany zostat przy zaangazowaniu
pracownikéw z réznych obszaréw organizacji oraz
merytorycznym wsparciu Fundacji Nasza Ziemia.

W fazie planowania zostaty przyjete okreslone mier-
niki efektywnosci obejmujgce min. wskazniki zmia-
ny nawykéw pracownikéw na bardziej ekologiczne
oraz zwracania uwagi na kwestie ochrony srodo-
wiska. Biezacy monitoring programu obejmowat
statystyki udziatu pracownikéw w poszczegdlnych

inicjatywach oraz ankiety ewaluacyjne, ktoérych
wyniki pokazaty m.in., ze 17 proc. pracownikéw ob-
liczyto swoja emisje CO,, a w interaktywnych kon-
kursach zostaty udzielone tacznie 924 odpowiedzi.
Ewaluacja catego projektu zostata przeprowadzona
poprzez badanie ankietowe. Jego wyniki pokazaty
m.in., ze 89 proc. badanych uwaza, iz Zielony rok to
potrzebna inicjatywa, dzieki akcjom edukacyjnym
81 proc. badanych czesciej wytacza $wiatto, nato-
miast 61 proc. czesciej wytgcza urzadzenia z trybu
stand-by.

Dla projektu Zielony rok zostat opracowany plan ko-
munikacji zewnetrznej i wewnetrznej skierowanej
do réznych grup interesariuszy, w tym m.in. pracow-
nikéw, NGOs oraz mediéw. Byta to czes¢ firmowego
planu komunikacyjnego.



Mazur Roman

EKSPERTKI.ORG.PL

Program zostat opracowany i wdrazany od 2008
roku w obszarze sferycznym spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu (relacje z klientami + problematy-
ka zaangazowania spotecznego). Cele wyznaczone
i aktualizowane przy jego tworzeniu i realizacji sa
zarazem czynnikami wyjsciowymi w tworzeniu i re-
alizacji ewoluujacych z niego ,podprogramoéw” CSR:
Réza emigracyjnych wiatréw, Ciche wiezy zalezno-
$ci, Dni liliowego motyla, wkluczamy.pl, itp.

Program wspiera od strony consultingowej sa-
mozatrudnienie kobiet 40+ zakwalifikowanych
do Ekspertki.org.pl, czyli posiadajacych doswiad-
czenie w obrebie wolnych zawodéw. W zatozeniu
taktycznym uczestniczki tego programu, na od-
powiednim etapie wartosci / rozpoznawalnosci
swych marek, wkraczajg takze w obszar dziatal-
nosci spotecznej. Odnosi sie on wytacznie do sfe-
ry spraw zwigzanych z ich dos$wiadczeniem za-
wodowym i zyciowym. Kobiety tworza i rozwijaja
organizacje non-profit skoncentrowane na nieod-
ptatnym przekazywaniu posiadanych przez siebie
wiedzy i umiejetnosci do mozliwie jak najszerszej
grupy odbiorcéw.

Strategiczne cele programu Ekspertki.org.pl to: pro-
mocja spoteczna przedsiebiorczos$ci wysoko wykwa-
lifikowanych kobiet 40+. Chodzi o to, by kobietom,
ktore dopiero wkraczajg w zycie zawodowe i marza
o sukcesie, ukazywac poprzez przyktady kobiet suk-
cesu, jaka wage ma dtugoterminowe planowanie ka-
riery zawodowej, a takze jaka role w zbieraniu owo-
cOW na sciezce rozwoju zawodowego ma stopniowe
odnajdywania pasji w tym, co sie robi.

MAZURROMAN.COM

Drugim elementem programu jest efektywna pro-
mocja Polski nie tylko poza jej granicami — skutecz-
ne i trwate oddolne budowanie marki Polski poprzez
angazowanie do dziatania w tym zakresie cieszacych
sie szacunkiem spotecznym kobiet 40+ wykonuja-
cych wolne zawody.

Dziatania maja na celu réwniez promocje wydtuza-
nia faktycznej aktywnosci zawodowe;j.

W 2009 roku Roman Mazur zostat nagrodzony przez
Brytyjsko Polska Izbe Handlowa tytutem Best in Cor-
porate Social Responsibility za program CSR Eks-
pertki.org.pl promujacy kobiety 40+ w pryzmacie
spotecznym.
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DELIVERING PM SOLUTIONS

WSPIERANIE OBOZOW JEZYKOWYCH DLA DZIECI Z DOMOW DZIECKA

Obozy English Summer Camp (ESC) oraz English
Winter Camp (EWC) sa charytatywnymi programami
edukacyjnymi organizowanymi dla dzieci z doméw
dziecka przez gdanski oddziat Project Management
Institute, najwiekszego miedzynarodowego stowa-
rzyszenia skupiajgcego praktykoéw zarzadzania pro-
jektami (www.pmi.org).

Wktad PM Experts polega na udzieleniu wsparcia
w zakresie zarzadzania projektem - czesciowym fi-
nansowaniu oraz wzmocnieniu kompetencji zespo-
tu-wolontariuszy, poprzez umozliwienie im udziatu
w szkoleniach z zarzadzania projektami organizowa-
nych przez firme PM Experts w ramach akredytowane;j
przez Project Management Institute Akademii PMP.

Adresatami dziatan sg dzieci zdoméw dziecka w wie-
ku 7-18 lat oraz wolontariusze projektu, gtéwnie stu-
denci i pracownicy z niewielkim stazem, ktérzy chca
zdobywac doswiadczenie w zarzadzaniu projektami.

Realizacja praktyki przebiega wielotorowo. Dostar-
czamy wsparcia finansowego (optacamy pensje lek-
toréw), wsparcia przy zarzadzaniu projektem oraz
pomagamy w pozyskaniu medidéw do nagtosnienia
projektu. Naszg inicjatywa byto réwniez pozyskanie
patronatu nad projektem ambasadora Stanéw Zjed-
noczonych w Warszawie.

W ramach wsparcia przy zarzadzaniu projektem
mieszczg sie dziatania usprawniajace organizacje
przedsiewziecia: pomoc w znalezieniu odpowiednie-
go miejsca na obdz, rekrutacja uczestnikéw, wsparcie
logistyczne w postaci zakupu podrecznikéw do nauki
jezyka angielskiego i in. materiatéw szkoleniowych,
dowdz dzieci do miejsca docelowego.

Ewaluacja praktyki dokonywana jest poprzez analize
postepdw w nauce jezyka angielskiego uczestnikow
obozéw. Wykorzystujemy tez informacje otrzymy-
wane od opiekunéw z doméw dziecka, ktére zostaty
objete wsparciem, na temat postepéw dzieci w na-
uce. Po zakonczonym projekcie odbywa sie tez spo-
tkanie ewaluacyjne wszystkich interesariuszy. Kazdy
ma prawo zgtaszac swoje uwagi oraz spostrzezenia.
Wszystkie te informacje znajduja sie w dokumencie
ewaluacyjnym

Praktyka komunikowana jest wewnatrz firmy w fir-
mowym biuletynie ,PM Express”. Komunikacja na
zewnatrz firmy obejmuje zamieszczanie informagji
na stronie internetowej: www.pmexperts.pl oraz na
ulotkach dotyczacych obozéw wydanych przez PMI
oddziat Gdansk.

Praktyka realizowana jest w ramach dziatani stano-
wigcych wyraz spotecznej odpowiedzialnosci przed-
siebiorstwa. Jest ona zgodna z celami biznesowymi
spotki, z wewnetrznym dokumentem spotki doty-
czacym zarzadzania projektami oraz miedzynarodo-
wymi normami i standardami CSR (Global Compact,
normami ISO 26000). Zgodnie z zatozeniami ma ona
charakter aktywnosci podejmowanej w dtuzszej
perspektywie czasowej.
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WSPIERANIE NAUKOWEJ DZIALALNOSCI PROJECT MANAGEMENT INSTITUTE

Celem praktyki jest finansowe oraz operacyjne
wspieranie naukowej dziatalnosci miedzynarodowe-
go stowarzyszenia branzowego kierownikéw pro-
jektéw poprzez:

- sponsorowanie swiatowych naukowych kongreséw
stowarzyszenia,

- finansowa i organizacyjng pomoc przy seminariach
edukacyjnych gdanskiego oddziatu PMI.

W 2008 roku wspotfinansowalismy PMI Global Rese-
arch Conference - najwieksze wydarzenie naukowe
w $rodowisku zarzadzania projektami, skupiajace
400 badaczy praktykéw oraz konsultantéw z catego
Swiata. Praktyka ma na celu wsparcie priorytetowe-
go wydarzenia z zarzadzania projektami na swiecie.

Poprzez udzielenie finansowego oraz organizacyj-
nego wsparcia seminariom organizowanym przez
gdanski oddziat PMI, naszym zamiarem jest stworze-
nie takich warunkéw organizacyjnych, aby w spo-
tkaniach wzieta udziat jak najwieksza liczba osob
zwigzanych czynnie ze srodowiskiem zarzadzania
projektami w wojewodztwie pomorskim. W ten
sposob wspieramy platforme wymiany wiedzy i do-
Swiadczen na temat zarzadzania projektami.

Grupa docelowg praktyki w zakresie finansowego
wsparcia PMI Global Research Conference s przed-
stawiciele swiata biznesu i nauki, badacze, praktycy
i konsultanci w dziedzinie zarzadzania projektami
z catego Swiata. Natomiast beneficjentami praktyki
w zakresie finansowego oraz operacyjnego wsparcia
seminariéw organizowanych przez gdanski oddziat
PMI sg gtéwnie kierownicy projektéw oraz cztonko-
wie ich zespotdw, a takze kazdy zainteresowany te-
matyka zarzadzania projektami.

Planowanie oraz dziatania organizacyjne polegaja
na spotkaniu z przedstawicielami PMI w celu uzgod-
nienia zakresu pomocy finansowej, specyfikacji
wydatkéw oraz zakresu wsparcia przy dziataniach
operacyjnych. W planowaniu praktyki, w ramach
wsparcia udzielonego na potrzeby PMI Global Rese-
arch Conference, udziat wzieli przedstawiciele PMI,
aw przypadku organizacji seminariéw - przedstawi-
ciele gdanskiego oddziatu PMI.

Praktyka wewnatrz firmy komunikowana jest w biu-
letynie firmowym ,PM Express”. Komunikacja na
zewnatrz firmy odbywa sie poprzez zamieszczenie
informacji o niej na stronach www.pmexperts.pl
i www.pmi.org.pl.

Ewaluacja polega na bezposrednich rozmowach
z beneficjentami w trakcie trwania konferencji oraz
seminariow.

Praktyka nasza realizowana jest w ramach dziatan
stanowiagcych wyraz spotecznej odpowiedzialnosci
przedsiebiorstwa. Jest ona zgodna z celami bizne-
sowymi spotki, z wewnetrznym dokumentem spotki
dotyczacym zarzadzania projektami oraz miedzyna-
rodowymi normami oraz standardami CSR (Global
Compact, normami ISO 26000). Zgodnie z zatoze-
niami, ma ona charakter aktywnosci podejmowane;j
w dtuzszej perspektywie czasowej oraz ukierunko-
wana jest na prowadzenie dialogu spotecznego
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Autostrada Eksploatacja

MIEJSCA PRACY DLA LOKALNEJ SPOLECZNOESCI

Inwestycje autostradowe zawsze wigzga sie z pewny-
mi oczekiwaniami ze strony lokalnych spotecznosci
co do nowych miejsca pracy i naptywu inwestycji,
ktore zwieksza dynamike rozwoju spoteczno-go-
spodarczego na poziomie lokalnym. Takie nadzie-
je pojawiaty sie na etapie konsultacji spotecznych,
kiedy rozpoczynano budowe pfatnego odcinak
autostrady A2. Wolg akcjonariuszy byto wyjs¢ im
naprzeciw. Dlatego powofaniu firmy Autostrada
Eksploatacja S.A. towarzyszyto zatozenie, ze miej-
sca pracy, ktére powstang, beda przeznaczone dla
spotecznosci lokalnej. Zatozenie to jest o tyle wazne,
ze zdeterminowato caty proces przygotowywania
i szkolenia tworzonego zespotu. Nie ,importowano”
specjalistow, lecz zdecydowano sie na uczenie zato-
gi nowego fachu ,od zera".

Poniewaz méwimy o terenach zagrozonych wy-
kluczeniem, przyjeto zatozenie, ze AE S.A. bedzie
przyczyniac sie do rozwoju lokalnego poprzez od-
powiedzialne traktowanie zatrudnionych, a nie tyl-
ko w wymiarze zwigzanym z redystrybucjg Srodkow
finansowych. Zatrudnienie w AE S.A. jest szansg
na rozwdj osobisty. Pracownicy przechodza liczne
szkolenia. Dzieje sie to z korzyscia nie tylko dla fir-
my, ale i samych zainteresowanych, dla ktérych taka
edukacja moze stanowi¢ szanse na zawodowe usa-
modzielnienie i przydac sie w dalszym zyciu.

Niektore szkolenia majg forme kurséw dajacych
specjalne uprawnienia, np. dodatkowe prawo jazdy.
Typowe szkolenia, to np.: kursy kasjera walutowego,
spawania, operatoréw koparko-tadowarki, prawa
jazdy kat. E, obstugi trudnego klienta, negocjacji, ra-
dzenia sobie w sytuacjach stresowych.

Autostrada Eksploatacja S.A.

Poza szkoleniami zleconymi przez pracodawce, AE
S.A.zacheca pracownikéw do nauki jezykéw obcych,
finansujac koszty kurséw, czy tez nauke w szkotach
srednich i wyzszych. Dzieki zdobytym kwalifikacjom
rosnie atrakcyjnos¢ pracownikéw na rynku pracy.
Z jednej strony to dla firmy satysfakcjonujace, z dru-
giej — nakazuje dba¢ o zatrudnionych, tak by chcieli
w niej pozostacé. W zwigzku z tym AE S.A. oferuje sze-
reg dodatkowych korzysci pracowniczych, do ktd-
rych nie obliguje jej prawo, jak np. opieke medyczna
(szczegolnie wazna na terenach wiejskich) oraz bo-
gaty pakiet z funduszu socjalnego. W firmie wdrozo-
no réwniez Pracowniczy Program Emerytalny.

Duza czes¢ zatogi AE S.A. pracuje w firmie od po-
czatku, zwihaszcza ze dominujacag forma awansu jest
awans wewnetrzny. Najlepszym jednak miernikiem
konsekwentnego trzymania sie pierwotnych zato-
zen jest blisko 90 proc. odsetek pracownikéw po-
chodzacych z bezposredniego sasiedztwa oraz ich
bardzo niska rotacja.



Axel Springer Polska

AXELKI NA ZIELONO CZYLI PROJEKT EKO-BIURA

Axel Springer od kilku lat wprowadza szereg pro-
ekologicznych rozwigzan w procesach produkcyj-
nych i sprzedazowych. Od roku 2008 dotaczono
do nich projekt ekobiura. Wdrazano go stopniowo,
wprowadzajac m.in. papier do drukowania z recy-
klingu, koperty z makulatury w korespondenciji fir-
my, czy tez organizujac selektywna zbiérke odpa-
doéw biurowych.

Gtoéwnym spoiwem projektu byta wewnetrzna ko-
munikacja ekologiczna majgca na celu, przede
wszystkim, poprawe wizerunku branzy wydawni-
czej i papierniczej pod wzgledem kwestii srodowi-
skowych. Aby uzyska¢ dla ekobiura zrozumienie i ak-
ceptacje pracownikéw (w wiekszosci dziennikarzy),
o kazdej zmianie informowano przez intranet, dajac
mozliwos¢ uzyskania odpowiedzi na pojawiajace sie
pytania. Pracownikéw zapraszano tez do aktywnego
wiaczania sie w akcje proekologiczne, jak np. sadze-
nie drzew w Jabtonnej oraz konkursy na ekologiczne
projekty graficzne, czy zbieranie starych aparatéw
komaérkowych. Poczatkowo odniesli sie oni do pro-
jektu sceptycznie, jednak w miare rozwoju przedsie-
wziecia angazowali sie coraz mocnie;j.

Oproécz aspektow swiadomosciowych, projekt eko-
biura przyniést wymierne efekty finansowe. Dodat-
kowe inicjatywy, jak np. likwidacja darmowych eg-
zem-plarzy gazet dla pracownikéw i wprowadzenie
wydan elektronicznych, przyczynity sie w 2009 roku
do spadku ilosci biurowych odpadéw papierowych
o potowe — do okoto jednej tony makulatury mie-
siecznie. Dzieki temu na polskie sktadowiska trafito
z biur 0 23 proc. mniej odpadéw komunalnych.

axel springer ’

Dzieki segregacji czysta makulatura mogta trafia¢
do sprzedazy, a uzyskane srodki przeznaczano na
schroniska dla zwierzat.

Wskutek zastosowania ekologiczne—go papieru do
drukowania odnotowano spadek kosztéw zakupdéw
o blisko 40 proc. Mniej spektakularne réznice zauwa-
zono w zuzyciu energii i wody. Byty to spadki odpo-
wiednio o 3i 8 proc. w skali roku.

Projekt zakonczyt sie w grudniu 2009 roku akcja
komunikacyjna ,Eko-tydzien — AXELKI na zielono”,
w ktérej pracownicy firmy reklamowali na plakatach
wybrane dziatania proekologiczne, jak oszczedzanie
wody i energii, czy car-sharing.

Za koordynacje, wdrazanie i komunikowanie prakty-
ki odpowiadata menedzer ds. CSR, ale bezposrednio
zaangazowane zostaty m.in. dziaty administracji, IT,
finanséw i PR. Projekt wpisat sie w szereg dziatan
CSR firmy, ktére formalnie rozpoczety sie od tematu
ekologii.
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Axel Springer Polska

OPTYMALIZACJA NAKLADOW PRASY*

Wedtug danych Zwigzku Kontroli i Dystrybucji Pra-
sy srednio 30 proc. naktadéw prasy papierowej
wraca do wydawcéw, stajac sie odpadem. Dla firm
wydawniczych to gtéwnie problem ekonomiczny.
Dla spoteczenstwa - ekologiczny, poniewaz bez
obowigzku recyklingu zwroty prasy zalegaja na
sktadowiskach.

Axel Springer Polska nalezy do grona najwiekszych
wydawcéw prasy w Polsce. Rocznie kupuje okoto 50
tysiecy ton papieru, z czego ponad 90 proc. prze-
znaczana jest na produkcje gazet i magazynoéw. Ze
wzgledéw finansowych i ekologicznych firma nie
tylko odzyskuje surowce wtdrne ze zwrotéw, ale tak-
Ze inwestuje w systemy informatyczne, ktére je mini-
malizuja. Poprzez stworzenie unikatowego, innowa-
cyjnego systemu zarzadzania kolportazem DAAX,
w firmie mozliwa stata sie nie tylko minimalizacja
nieekonomicznych i nieekologicznych odpadoéw, ale
takze optymalizacja proceséw produkgji i dystrybu-
¢ji prasy przy efektywnym nasyceniu rynku docelo-
wego wiasnym produktem.

System zarzadzania kolportazem DAXX stuzy do
zarzadzania informacja i danymi (system ERP, Pla-
nowania Zasoboéw Przedsiebiorstwa). Wydawnictwo
dopracowato sie go w ciggu wielu lat dziatalnosci na
rynku prasowym w Polsce. Prace nad budowa syste-
mu trwaty ponad dwa lata (2006-2008). Byto to za-
danie dziatéw kolportazu oraz rozwoju systemow IT.
Zmiana warunkéw ergonomicznych utfatwita prace
przede wszystkim pracownikom dziatéw produkgcji
i dystrybucji pracy oraz dziatu biznesowego firmy,
ktéremu system pozwala na dokonywanie oszczed-
nosci.

* Praktyka audytowana

axel springer ’

Optymalizacja sprzedazy przektada sie na zyski fir-
my w postaci mniejszych zakupéw papieru, nizszych
kosztéw produkcyjnych, energetycznych, transpor-
towych, magazynowych, a takze oszczednosci na
recyklingu zwrotéw wydawniczych. Firma drukuje
tylko tyle gazet, ile rzeczywiscie potrzebuje, by do-
trze¢ do czytelnikow.

Dzieki takim rozwigzaniom udato sie w znacza-
cy sposob zredukowac ilos¢ zwro—téw poszcze-
golnych tytutéw (m.in. ,Newsweeka” o ponad
17 tys. egz. na wydanie w poréwnaniu z rokiem
2008, a ,Komputer Swiata” — o 34 tys. egz.). Opty-
malizacja sprzedazy produktéw papierowych i eli-
minowanie odpadéw wiaze sie takze z rozwijaniem
w firmie elektronicznych wydan prasy, rowniez
rozliczanych przez opisany system. llos¢ zwrotow
to przyjeta miara efektywnosci projektu, ktéry od
momentu planowania do ewaluacji byt skrupulat-
nie dokumentowany i oceniany przez project ma-
nagera oraz zaangazowane strony.



Barlinek

ZASADA 1 ZA1

W trosce o dobro przysztych pokolen oraz zachowa-
nie lesnych zasobdw w jak najlepszym stanie sa one
systematycznie odnawiane i powiekszane. W 2000
roku aktywnie wiaczyta sie w te dziatania Grupa Bar-
linek, najwiekszy producent podtég drewnianych
w Polsce oraz jeden z wiodacych na swiecie. Inspi-
racjg do realizacji programu pod nazwga Zasada 1 za
1 byta idea rekompensowania przyrodzie cennego
surowca, jakim jest drewno, uzywanego przez spot-
ke do produkcji wyrobow. Dzieki inicjatywie Barlinka
rosnie juz blisko 6,5 miliona drzewek.

W ramach realizowanego programu, w zamian za za-
kupione przez klientéw paczki deski barlineckiej, fir-
ma wspotfinansuje zakup sadzonek. Pierwsze zasa-
dzone w ramach projektu drzewo zapuscito korzenie
w lubuskim nadlesnictwie Bogdaniec w 2000 roku.
W ramach ubiegtorocznych nasadzen las klientéw
Barlinka powiekszyt sie o przeszto 1,5 min drzewek,
w wiekszosci w Polsce, ale 100 000 sadzonek firma
finansowata tez na Ukrainie, w rejonie Winnicy i Zy-
tomierza.

Program 1 za 1 obejmuje w kraju nadlesnictwa
w 4 wojewddztwach: Zachodniopomorskim, Lubu-
skim, Pomorskim i Wielkopolskim. Na Ukrainie pro-
jekt jest realizowany od 2007 roku i zasadzono tam
280 tysiecy drzew. Najkrotszg historie program Bar-
linka ma w Rosji, gdzie firma poszczyci¢ sie moze
dorobkiem 60 tysiecy sadzonek.

W polskich lasach, zdominowanych przez drzewa
iglaste, istotne jest zwiekszanie udziatu gatunkow
lisciastych. Dlatego tez drzewka sadzone w ramach
programu Barlinka wystepuja w kilkunastu gatun-
kach, a sg wsrdd nich, obok najpopularniejszych so-
sen, m.in. deby, buki, brzozy i klony.

BARLINEK

Klienci firmy maja powody do radosci. Po pierwsze
- moga sie cieszyc sie ze swojej pieknej, naturalnej,
drewnianej podtogi, a po drugie — majg sSwiadomosg¢,
ze to wtasnie dzieki nim sadzone sg drzewa, ktérymi
cieszyc¢ sie bedg przyszte pokolenia.

Barlinek przywiazuje duza wage do tego, aby dziata-
nie jego zaktadéw produkcyjnych nie byto uciagzliwe
dla srodowiska naturalnego. Surowiec wykorzysty-
wany w produkcji pozyskuje wytacznie z terenéw
objetych zracjonalizowana gospodarka lesng, co
potwierdza przyznany firmie prestizowy certyfikat
Forest Stewardship Council (FSC).

Poprzez realizacje wtasnych programéw proekolo-
gicznych, przedsiebiorstwo pozytywnie wyrdznia
sie w tej dziedzinie na tle firm konkurencyjnych.
Dziatalno$¢ zwigzana ze wspotfinansowaniem sa-
dzonek drzewek byta szeroko dyskutowana w gru-
pach interesariuszy. Ptynace od nich sugestie do-
cieraja do osoby odpowiedzialnej za prowadzone
dziatania i nierzadko pomagaja wypracowac jeszcze
wartosciowszg realizacje projektu. Zdarza sie row-
niez, ze interesariusze wtaczaja sie aktywnie w dzia-
fania zwigzane z finansowaniem drzewek.
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Barlinek

REINTRODUKCJA SOKOtA

Przejawem dziatalnosci proekologicznej firmy Bar-
linek jest wspétfinansowanie, prowadzonego przez
Stacje Badawcza Polskiego Zwigzku towieckiego w
Czempiniu oraz Nadles$nictwo Barlinek, programu
przywracania populacji nadrzewnej sokota we-
drownego.

Dzieki podjetym dziataniom, w ciagu ostatnich sze-
sciu lat udato sie przywréci¢ barlineckim lasom az 30
tych niezwykle rzadkich i pieknych ptakéw drapiez-
nych. Sukces jest tym wiekszy, ze wedtug szacunkow,
w Polsce moze zy¢ tacznie zaledwie okoto kilkudzie-
sieciu sokotéw wedrownych. Ptaki te jednak bardzo
czesto zmieniajg swoje towiska i przemieszczaja sie
nawet na bardzo duze odlegtosci. Zaobraczkowane
sokoty z Polski widziano np. w Niemczech.

Rokrocznie w Puszczy Barlineckiej wypuszczane sa
na wolnos$¢ kolejne mtode sokoty wedrowne, wy-
hodowane w ramach specjalnego programu rein-
trodukgji, czyli odnowy tego zagrozonego gatunku.
O sukcesie akgji Swiadczy fakt, ze na terenach, gdzie
sokoty byly wypuszczane na wolnos¢ zaktadaja
gniazda badz pojawiaja sie regularnie.

Wypuszczone ostatnio ptaki to 3 samiczkii 1 samiec,
ktore wykluty sie w inkubatorze Stacji Badawczej
Polskiego Zwigzku towieckiego w Czempiniu. Po
40 dniach chowu trafity do Nadlesnictwa Barlinek.
Umiaty juz woéwczas samodzielnie jes¢, jednak nie
potrafity lata¢. Kolejne dwa tygodnie ptaki spedzity
na drzewie, w specjalnej klatce legowej. Byty dokar-

BARLINEK

miane i miaty sie aklimatyzowa¢ do nowego miejsca
i warunkoéw. Kiedy tylko posiadty zdolnos¢ latania,
wypuszczono je na wolnos¢. Barlineckie lasy wydaja
sie idealnym terenem zycia dla sokotéw, cho¢ nie-
ktore z nich gniazduja takze na wysokich budynkach
lub kominach w miastach.

Dziatalno$¢ Grupy Barlinek zwigzana z opieka spra-
wowang nad sokotami wedrownymi jest czesto
przedmiotem rozmoéw podczas spotkan handlo-
wych z dystrybutorami produktéw firmy. Zdarza sie,
ze interesariusze firmy majg praktyczne sugestie,
dotyczace prowadzonych przez spotke dziatan. Ob-
serwujemy tez zainteresowanie internautéw dzia-
taniami proekologicznymi Barlinka oraz ich aktyw-
nos¢, jesli chodzi o wiadomosci z zakresu CSR.



Barlinek

OPIEKA NAD DEBEM BARTKIEM

Barlinek S.A. przeznacza srodki finansowe na realiza-
cje niezbednych prac renowacyjnych ratujacych nie-
zwykle cenne drzewo, jakim jest sedziwy dab ,Bar-
tek”. Jest on nie tylko prastarym symbolem Ziemi
Swietokrzyskiej i bezcennym pomnikiem przyrody,
ale tez najpopularniejszym i najlepiej rozpoznawal-
nym polskim drzewem.

Wsparcie finansowe Barlinka to pierwszy krok we
wspotpracy miedzy firma a Nadlesnictwem Za-
gnansk, pod ktérego stata piecza pozostaje Bartek.

Legendarny dab rosnie w Zagnarisku, w woj. $wieto-
krzyskim. Nalezy do gatunku szyputkowego, pospoli-
tego w catej nizinnej Polsce i w gérach. Ma zotedzie na
dtugiej szyputce, zielonkawe i podtuznie prazkowane.
Jest najbardziej znanym drzewem w Polsce i nalezy
do tréjki naszych najstarszych w kraju debéw. Juz
w latach miedzywojennych werdyktem specjalnego
sadu konkursowego, zostat uznany za najokazalszy
i najcenniejszy zabytek polskiej przyrody.

Wedtug tradycji drzewo liczy sobie ponad 1200 wio-
sen, cho¢ naukowcy najczesciej oceniajg jego wiek
na okoto 1000 lat. Mimo tak dtugiego zycia i wielu
doswiadczen, dab wciaz przyrasta i wydaje owoce —
co roku w jego przepastnych konarach pojawia sie
spora ilos¢ zotedzi.

Dziatalnos¢ Grupy Barlinek zwigzana z debem Bart-
kiem cieszy sie znacznym zainteresowaniem lokal-
nej spotecznosci. Obserwujemy zainteresowanie
internautéw dziataniami proekologicznymi Barlinka.
Planujemy przeprowadzenie badania internetowe-
go wsrod szeroko rozumianych interesariuszy.

BARLINEK

87



88

Boeing

GDYNIA BUSINESS WEEK

Firma Boeing jest przekonana, ze sposéb, w jaki
prowadzi swoje interesy wptywa na spoteczenstwo
i spotecznosci lokalne. Boeing na Europe Centralng
i Wschodnig z dumg uczestniczy w dziataniach Bo-
eing Global Corporate Citizenship, ktoéry jako ini-
cjator i integrator akcji wspiera spotecznosci w ich
rozwoju.

Gdynia Business Week, wspierany przez Boeing
Company, jest organizowany wspdlnie z Seattle-
Gdynia Sister City Association, Biurem Prezydenta
Miasta Gdynia oraz Washington Business Week.

Jako wprowadzenie do biznesu, program skierowa-
ny jest do uczniéw gdynskich szkét srednich. Pod-
czas tygodniowego letniego obozu studenci uczg sie
praktycznych umiejetnosci oferowanych w ekspery-
mentalnej formie, ktdra podkresla zastosowanie teo-
rii w symulacji biznesowej i dyskusjach w grupach.
Program stawia przed uczestnikami nowe wyzwania
i umozliwia im pozyskanie umiejetnosci kierowni-
czych i przywodczych oraz rozwdj tzw. miekkich
umiejetnosci biznesowych przydatnych np. do in-
tegrowania zespotu czy publicznych wystapien, jak
réwniez do wzmacniania pomystowosci i wyobrazni,
pewnosci siebie, wytrwatosci i motywacji osobiste;j.

Gdynia Business Week zostat stworzony w oparciu
o analize potrzeb spotecznosci lokalnych w Polsce.
Program zostat zaopiniowany przez przedstawicieli
miasta Gdynia i uczniéw, ktérzy uczestniczyli w Wa-
shington Business Week w Seattle w USA w postaci
pisemnego podsumowania w postaci pisemnego
podsumowania.

@ﬂﬂf]ﬂﬂ

Organizatorzy spetnili wszystkie formalne warunki,
wystepujac po wsparcie ze strony firmy Boeing po-
przez wypetnienie online aplikacji zwierajacej szcze-
gotowe informacje o projekcie, jego opis, harmono-
gram, mierniki i oczekiwane rezultaty. Program jest
oceniany w trakcie realizacji, jak réwniez po zakon-
czeniu. Podstawowym narzedziem oceny jest wy-
petniana przez uczestnikdéw ankieta. W procesie oce-
ny wykorzystywane sg réwniez inne mierniki, a na
zakonczenie projektu wyniki w postaci pisemnego
podsumowania sg raportowane firmie Boeing. Oce-
na jest wykorzystywana do wprowadzenia zmian
i ulepszania kolejnych edycji.

Organizatorzy zmierzaja do rozwoju programu za-
réwno poprzez zwiekszenia liczby partneréw biz-
nesowych zaangazowanych w program, jak réwniez
poprzez wzrost liczby miast pochodzenia uczniow.

Komunikacja zewnetrzna na temat programu jest
prowadzona przez twoércdw programu. Boeing na
Europe Centralng i Wschodnia prowadzi komunika-
cje wewnetrzng dla swoich pracownikow.

Tegoroczna edycja programu bedzie miata miejsce
w dniach 20-26 sierpnia. Zostanie poprzedzona jed-
nodniowym szkoleniem dla wolontariuszy i nauczy-
cieli. Przygotowania do programu rozpoczynajq sie
wiosna.



BRE Bank

WDROZENIE GRI

Wdrozenie metodologii GRI jako standard raporto-
wania w BRE Banku byto dziataniem pionierskim,
poniewaz zaden inny bank w Polsce nie stosowat
wowczas tego standardu by mierzy¢ efektywnos¢
dziatan na tle odpowiedzialnego biznesu w aspek-
tach spotecznym, ekonomicznym i Srodowiskowym.
Zastosowana metodologia ukazata sie na tamach
raportu o odpowiedzialnosci biznesu BRE Banku
2008 pt w Egzamin z kryzysu. Zréwnowazony rozwdj
trudnych czasach, ktéry zdobyt wyréznienie za naj-
lepiej sporzadzony raport z zakresu spotecznej od-
powiedzialnosci biznesu w konkursie Raporty spo-
teczne 2009. Dokument jest zwienczeniem pracy
zespotu projektowego stworzonego specjalnie na
potrzeby wdrozenia GRI oraz zebrania danych do
raportu. Przedstawiciele wielu jednostek organiza-
cyjnych Banku wzieli aktywny udziat w jej przygo-
towaniu.

Podstawa do rozpoczecia prac wdrozeniowych byta
analiza dotychczasowych raportéw BRE Banku po-
parta przegladem wewnetrznej dokumentacji stra-
tegicznej banku oraz branzowym benchmarkiem
zewnetrznym, co umozliwito identyfikacje dotych-
czas raportowanych wskaznikéw i zagadnien (w tym
wskaznikow, ktére mozna by zaklasyfikowac jako
zgodne z Wytycznymi GRI) oraz wyselekcjonowanie
wstepnej listy wskaznikow i zagadnien do raporto-
wania, w szczegolnosci pod katem ich istotnosci dla
branzy finansowe;j.

Kolejnym krokiem byty warsztaty dla powotfane-
go zespotu projektowego. Etapem koncowym fazy
przygotowawczej byta seria spotkan z przedstawi-
cielami poszczegdlnych jednostek organizacyjnych

BRE BANK SA

banku celem weryfikacji wstepnej propozycji listy
wskaznikéw i zagadnien do raportowania. Dodatko-
wo intencja spotkan byto réwniez poszerzenie tej li-
sty o tematy wczesniej nie zdefiniowane, a kluczowe
z perspektywy spotecznej odpowiedzialnosci banku
w kontekscie biezacej dziatalnosci operacyjnej danej
jednostki organizacyjnej banku. Podczas kolejnych
spotkan na potrzeby weryfikacji danych (niezalez-
ny audyt wskaznikéw GRI przez firme zewnetrzng)
dokonano tez identyfikacji danych oraz omdéwienia
istniejacych systemow oraz proceséw ich gromadze-
nia, monitorowania i raportowania. Na koniec otrzy-
mano réwniez potwierdzenie poziomu aplikacji od
GRI na poziomie B(+).

Wprowadzenie metodologii GRI oraz opublikowanie
raportu byto komunikowane szczegdlnie szeroko
wsréd pracownikéw banku. Przeprowadzono dziata-
nia informacyjne potaczone z quizem intranetowym
na temat prowadzonych dziatari opisanych w rapor-
cie, gdzie uczestnikéw nagradzano ksigzkami o te-
matyce odpowiedzialnosci biznesu. Publikacja ra-
portu byta rowniez tematem podejmowanym przez
przedstawicieli Zarzadu podczas spotkan z pracow-
nikami. Prowadzono tez dziatania komunikacyjne za
posrednictwem stron internetowych.

Wdrozona metodologia GRI bedzie stosowana
w kolejnych cyklach raportowania BRE Banku i pu-
blikowana na tamach raportéw, co umozliwi staty
i cykliczng ewaluacje prowadzonych projektéw z za-
kresu odpowiedzialnego biznesu.
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Capgemini

STOWARZYSZENIE ,U SIEMACHY”

Rozpoczeta w 2008 roku wspodtpraca ze Stowarzy-
szeniem U Siemachy jest najwazniejszym progra-
mem spotecznej odpowiedzialnosci biznesu realizo-
wanym przez Capgemini Polska Sp.z 0.0. BPO Centre
Krakéw. W ramach dwustronnej umowy zobowigza-
lismy sie do swiadczenia pomocy merytorycznej i fi-
nansowej we wspodlnie wypracowanych programach
dtugoterminowych oraz jednorazowych akcjach.
Tym samym zapewnilismy realizacje podstawowych
potrzeb wychowankow stowarzyszenia.

Praktyka realizowana jest w sposéb ciggty. Na pod-
stawie skonstruowanych wspdlnie z partnerem
spotecznym kalendarzy wspotpracy, planujemy, ko-
ordynujemy i realizujemy akcje majace na celu roz-
woj wiedzy, zwiekszenie dostepu do nowoczesnych
technologii, umozliwienie dzieciom wakacyjnych
wyjazdéw itp. W ramach prowadzonej dziatalnosci
przeprowadzono wiele cennych inicjatyw, miedzy
innymi, program wakacyjny Dzier inny niz wszystkie,
program edukacyjny Matopolskie Forum Liderow
Mtodziezowych, imprezy sportowo-rozrywkowe
Juliada, coroczne charytatywne spektakle teatralne
oraz wiele innych. Dzieki formalnej wspdtpracy zbu-
dowalismy nieformalne wiezi miedzy pracownikami
Capgemini a podopiecznymi Stowarzyszenia, cze-
go najdobitniejszym przyktadem byto stworzenie
wspolnej druzyny pitki noznej wystepujacej w kra-
kowskiej lidze halowej pod nazwa Capgemini Pro-
gress Team.

@® Capgemini

CONSULTING.TECHNOLOGY.OUTSOURCING

Gtéwnym miernikiem efektywnosci naszej praktyki
jestilos¢ oséb zaangazowanych w jej realizacje oraz
ilos¢ beneficjentow, ktérzy mogli z praktyki skorzy-
sta¢, jak réwniez zebrana suma pieniedzy (jesli ak-
cja ma wymiar finansowy). Organizowane s takze
ankiety - po niektorych akcjach pracownicy i pod-
opieczni stowarzyszenia proszeni sa o opinie doty-
czace konkretnego przedsiewziecia.

Capgemini Polska Sp. z 0.0. BPO Centre Krakéw oraz
Stowarzyszenie U Siemachy planujg dalsze wspdlne
inicjatywy.



Coca-Cola

FORMA NA PRZYSZ£0SC

Firmy z systemu Coca-Cola w Polsce dbajg o zréw-
nowazony rozwdj, poswiecajac znaczacy uwage
dziataniom na rzecz budowania relacji z konsumen-
tami. Wciaz poszerzajg oferte o nowe kategorie pro-
duktoéw, promuja zdrowy styl zycia, wspierajg edu-
kacje konsumentéw na temat zbilansowanej diety,
wprowadzaja samoregulacje w zakresie marketingu
swoich produktéw i wdrazaja konkretne rozwigzania
zmniejszajace wptyw swojej dziatalnosci na srodo-
wisko. W ten sposéb realizujg strategie zrownowa-
Z0Nnego rozwoju.

Od ponad 3 lat firmy z systemu Coca-Cola wdrazaja
w Europie i w Polsce strategie biznesowg Forma na
przysztosc (Fit for the Future) opartg na czterech fi-
larach:

1. Poszerzaniu oferty produktowej. W ofercie znajduja
sie produkty z kazdej kategorii — napoje gazowane:
Coca-Cola, Coca-Cola light, Coca-Cola Zero, Fanta,
Sprite, Kinley, Lift i niegazowane: soki, nektary i na-
poje Cappy, woda zrédlana Kropla Beskidu, napoje
izotoniczne Powerade , herbaty mrozone Nestea
i napdj energetyczny Burn.

2. Umozliwianiu konsumentom swiadomego wyboru
produktéw. W 2007 roku firmy z systemu Coca-Cola
jako jedne z pierwszych firm w Europie i w Polsce
rozpoczety dobrowolne znakowanie opakowan
produktow informacja o wskazanym dziennym
spozyciu (GDA).

Coca-Cola

4 # W
é@% Polska e for Excollonce

3. Odpowiedzialnym marketingu. Firmy dobrowolnie
zdecydowaty sie na wewnetrzne samoogranicze-
nia: nie reklamuja produktéw w czasie anteno-
wym przeznaczonym dla dzieci ponizej 12 lat, nie
wykorzystujg wizerunku dzieci ponizej 12. roku
zycia w reklamach, ograniczaja oferte produktowa
skierowang do szkot. W szkotach podstawowych
oferowana jest wytacznie woda i soki, a w placéw-
kach szkolnych nie prowadzi sie zadnych dziatan
marketingowych i promocyjnych.

4. Promowaniu aktywnego stylu zycia. Firmy z syste-
mu Coca-Cola wspierajg program edukacyjny dla
miodziezy szkolnej i gimnazjalnej Trzymaj forme.
Od 1999 roku organizowany jest regularnie Coca-
Cola Cup, najwiekszy w Polsce szkolny turniej pit-
karski dla nastolatkow. Firmy wspieraja najwieksze
imprezy biegowe i rowerowe w Polsce, jak rowniez
szereg innych wydarzen sportowych w lokalnych
spotecznosciach, w ktérych dziataja.

Strategia ta jest zgodna z zatozeniami Zwiazku Sto-
warzyszen Europejskich Producentéw Napojow
(UNESDA).
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Dalkia Polska

AKADEMIA TALENTOW DALKII

Celem praktyki jest rozwdj i aktywizacja spoteczno-
$ci lokalnej, budowanie pozytywnego wizerunku
firmy, nawiazanie pozytywnych relacji z wtadzami
lokalnymi i mediami, a w dalszej perspektywie — zna-
lezienie mtodych pracownikdéw w ramach wymiany
pokoleniowe;j.

Praktyka jest realizowana poprzez Akademie Talen-
tow Dalkii. To nowatorski program edukacyjny w pol-
skim sporcie, przyblizajacy mtodym sportowcom
Swiat mediéw i biznesu oraz przygotowujacy ich do
sprawnego poruszania sie na rynku pracy w przypad-
ku niepowodzenia w karierze sportowej. Program
opiera sie na wspdtpracy sieci partnerstwa urzedéw
miejskich oraz srodkéw masowego przekazu.

Program rozpoczat sie w 2009 roku i ma charakter
dtugofalowy. Realizacja polega na wyborze bene-
ficjentow, ktérzy w ciagu catego roku uczestnicza
w cyklicznych szkoleniach z zakresu marketingu spor-
towego, doradztwa zawodowego oraz jezyka francu-
skiego. Uczestnicy programu, przez caty okres edycji,
otrzymujg takze miesieczne stypendium na realizacje
dziatann sportowych. Wyboru beneficjentéw doko-
nuje kapituta zarzadzajaca ztozona z przedstawicieli
Dalkii, poszczeg6lnych miast i lokalnych mediow. W
tym roku program funkcjonuje w trzech miastach:
todzi, Poznaniu i w Warszawie, z ktérych wytoniono
10 beneficjentéow. W dalszym etapie planowane jest
zbudowanie spotecznosci absolwentow.

Ewaluacja praktyki polega przede wszystkim na oce-
nie uczestnikéw i zdobytej przez nich wiedzy w ra-
mach programu. Podsumowania wnioskéw s przed-
stawiane kwartalnie, potrocznie i rocznie — na koniec
edycji. Ocena przebiega w dwdch ptaszczyznach:

<% Dalkia

- Biezacego zaangazowania i realizacji zleconych
zadan. Ewaluacja przekazywana jest beneficjentom
w postaci rekomendacji i uwag, bez systemu ocen.
Dane sg przedstawiane w raportach o postepach
i zaangazowaniu.

- Zaliczenie catosci kursu nastapi na podstawie oceny
przygotowanej przez beneficjentéw programu
oferty sponsorskiej wraz ze wskazaniem potencjal-
nych partneréw biznesowych.

Przyjete mierniki:

- stopien przyswojenia wiedzy przez beneficjentéw,

- frekwencja i aktywnos¢ beneficjentéw na zajeciach,

- umiejetnosc taczenia zajec szkolnych i treningéw
ze szkoleniami w ramach programu,

- postep w wynikach sportowych beneficjentow,

- jakosc relacji w ramach partnerstwa: samorzady
lokalne, media, uczestnicy,

- ilos¢ i oddzwiek publikacji w mediach.

Osoba odpowiedzialng za realizacje praktyki jest dy-
rektor ds. komunikacji, cztonek zarzadu.

Kanatami komunikacji dla praktyki s3 m.in. strona
programu: www.akademia-talentow.dalkia.com.pl,
broszury, raport roczny z dziatalnosci, magazyn dla
pracownikéw, plakaty, ulotki, konkursy, spotkania,
tablice.



Dalkia Polska

PRAKTYKA Z ZAKRESU STOSUNKOW PRACY

Celem praktyki jest kontrola ryzyka naszej dziatalnosci
oraz zapobieganie wypadkom i chorobom zawodo-
wym. Wytyczng do dziatan jest Karta Zréwnowazone-
go Rozwoju, zawierajgca ogoélny cel, ktéry nastepnie
jest wdrazany poprzez plan wspélnych dziatan.

Miernikami dla praktyki jest liczba wypadkéw przy
pracy, catkowita ilos¢ dni niezdolnosci do pracy oraz
wskazniki czestotliwosci i stopnia ciezkosci wypad-
kow. Ocena polega na przeanalizowaniu danych
z poprzedniego roku oraz ustaleniu planéw poprawy
na rok kolejny. Okreslone wskazniki s monitorowane
W ujeciu miesiecznym, trzymiesiecznym i rocznym.
Na poziomie grupy analizy czestotliwosci i ilosci wy-
padkéw przy pracy, wdrozenia planéw zapobiegaw-
czych oraz wymiany dobrych praktyk dokonywane sg
podczas organizowanych w tym celu konferencji.

Realizacja praktyki jest procesem dtugofalowym,
odbywajacym sie zgodnie z wymogami prawa.
Do dziatan dodatkowych naleza:

1. Kampanie komunikacyjne majace na celu uswia-
domienie pracownikom wagi stosowania srodkéw
ochrony oraz ryzyka zawodowego. Naleza do nich
m.in.:

- Kampania komunikacyjna Stosuj SOl przypominaja-
ca o noszeniu srodkéw ochrony indywidualne;j:

- Foldery ,Polowanie na Ryzyko”, w dwoch wersjach:
produkgja i sieci cieplne. Sg one wykorzystywane
podczas szkolen okresowych BHP. Pracownicy
muszg zidentyfikowac pojawiajace sie na rysunku
zagrozenia, nastepnie rozpoczyna sie dyskusja na
temat potencjalnych wypadkéw i dziatan zapobie-
gawczych.

=% Dalkia

« Broszury informacyjne ,Prace w komorach cieptow-
niczych” na temat zapobiegania ryzyka podczas
wykonywania prac oraz Karty bezpieczenstwa.

2. Na wypadek pandemii grypy Dalkia przygotowa-
ta plany utrzymania dziatart w poszczegélnych
spotkach oraz szereg informacji i materiatéw, aby
chronic¢ pracownikéw przed zagrozeniem (maski,
broszury, itp.).

3. Zaréwno dla pracownikéw, jak i podwykonawcéw
plan zapobiegania Legionelli w cieptej wodzie uzyt-
kowej i wiezach chtodniczych.

4. Harmonizacja proceséw miedzy wszystkimi spoét-
kami z grupy kapitatowej oraz wymiana dobrych
praktyk w ramach bazy wypadkow przy pracy.

5. Audyty krzyzowe pomiedzy sp6tkami.
6. Wdrozenie systemow zarzadzania bezpieczen-

stwem: okoto 85% obrotéw pokrytych certyfikacja
OHSAS 18001.

Osoba odpowiedzialng za realizacje praktyki jest dy-
rektor techniczny cztonek zarzadu, z pomocg pod-
legtego mu dyrektora ds. ochrony srodowiska i BHP.

Kanatami komunikacji dla praktyki sa m.in. portale
korporacyjne, broszury, raport roczny z dziatalnosci,
magazyn dla pracownikéw, plakaty, konkursy, spo-
tkania, tablice, radiowezet.
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Dalkia Polska

PRAKTYKA DLA SRODOWISKA

Gtownym celem praktyki jest ciagte doskonalenie
efektywnosci funkcjonowania naszych instalacji
i dziatalnosci, poszanowanie zasobéw naturalnych
i minimalizacja emisji zanieczyszczen. Wytyczng
stanowi Karta Zréownowazonego Rozwoju, w ktérej
zawarte s ogolne cele. Wzorujac sie na nich, kazda
komorka organizacyjna prowadzi dziatania w swoim
obszarze merytorycznym. Plany dziatan zawieraja
konkretne cele i metody oceny oraz osoby realizuja-
ce dane zadania.

Miernikami dla praktyki jest wielkos¢ emisji do at-
mosfery oraz wskazniki srodowiskowe, takie jak zu-
zycie wegla, oleju, gazu, biomasy i wody. Co roku
przeprowadza sie ewaluacje wszystkich wskaznikow
srodowiskowych. Oprdcz tego sq one na biezgco
monitorowane w ujeciu miesiecznym przez spotki
zalezne. Ocena polega na przeanalizowaniu danych
z poprzedniego roku oraz ustaleniu planéw popra-
wy na rok kolejny. Cele roczne s zawarte w Planie
wsp6lnych dziatan: Jakos¢, BHP, Srodowisko.

Realizacja praktyki jest procesem dtugofalowym.
Dotychczas zrealizowane dziatania to przede
wszystkim podjecie szeregu inwestycji zmniejsza-
jacych negatywny wptyw na srodowisko. Naleza do
nich m.in. jednostki odsiarczania, palniki o niskiej
emisji NOX, elektrofiltry do pytéw oraz zakupy we-
gla nisko siarkowego i biomasy. Dodatkowo, elek-
trocieptownie w todzi i w Poznaniu narzucaja sobie
wyzsze wskazniki zmniejszania emisji do atmosfe-
ry, niz nakazuja wymagane prawne regulacje. Dal-
kia poczynita w tym celu inwestycje siegajace pra-
wie 50 mIn euro.

<% Dalkia

Wszyscy operatorzy i technicy przechodza po-
nadto co roku szkolenia uwrazliwiajace na kwestie
ochrony srodowiska, a w zaktadach na planszach
prezentowane s3 wyniki srodowiskowe. Dalkia
wprowadzita tez system GIS w elektrocieptowniach
w todzi i Poznaniu. Pomaga on wytapywac awa-
rie i szybko reagowac¢ w celu ich usuniecia, dzieki
czemu zmniejsza sie ich negatywny wptyw na sro-
dowisko. Okoto 85 proc. obrotéw firmy jest objete
certyfikatem ISO 14001. (5 spotek)

Osoba odpowiedzialng za realizacje praktyki jest dy-
rektor techniczny cztonek zarzadu z pomoca podle-
gtego mu dyrektora ds. ochrony srodowiska i BHP.

Kanatami komunikacji dla praktyki sa m.in. portale
korporacyjne, broszury, raport roczny z dziatalnosci,
magazyn dla pracownikéw, plakaty, ulotki, konkursy,
spotkania, tablice, radiowezet.

W celu szerszego wdrozenia zréwnowazonego roz-
woju rozwazane jest podjecie wspdtpracy z fundacja
Sendzimir i organizacja WWW.challengeSD.eu.



Dalkia Polska

FUNDACJA DALKIA

W grudniu 2004 roku Dalkia utworzyta Fundacje Dal-
kia. Cele statutowe osigga ona w oparciu o roczny
plan dziatania. Praktyke realizuje poprzez nastepuja-
ce przedsiewziecia:

- Pomaga osobom bezrobotnym oraz pracownikom
przedsiebiorstw przechodzacych proces restruktu-
ryzacji w znalezieniu nowego miejsca zatrudnienia.
Cel ten realizuje, miedzy innymi, poprzez szkolenia
z aktywnego poszukiwania zatrudnienia, roczne,
indywidualne doradztwo zawodowe, wyszukiwanie
wolnych stanowisk pracy na rynku, kontaktowa-
nie beneficjentéw fundacji z pracodawcami oraz
finansowanie szkoler podnoszacych kwalifikacje
zawodowe.

- Udziela wsparcia osobom, ktére chca zatozy¢
wtasna dziatalnos¢ gospodarcza. Cel ten realizuje
poprzez diagnoze potencjatu przysztego przedsie-
biorcy, pomoc w tworzeniu projektu dziatalnosci,
w tym biznes planu, oraz wsparcie finansowe.

- Pomaga pracodawcom (mikro i matym przedsie-
biorcom) w tworzeniu nowych miejsc pracy, takze
poprzez dofinansowanie wyposazenia stanowisk
pracy.

- Wspotpracuje z instytucjami rynku pracy w obsza-
rach dziatania fundacji, w tym ze szkotami srednimi,
prowadzac warsztaty nt. rynku pracy dla absolwen-
téw oraz uczestniczac w Dniach Przedsiebiorczosci
i Dniach Kariery.

=% Dalkia

Miernikiem efektywnosci dziatan fundacji jest liczba
0s6b, ktdre dzieki niej znalazty prace, otworzyty wta-
sne przedsiebiorstwo lub utworzyty nowe miejsce
pracy. Prowadzona jest ewaluacja szkolen z aktyw-
nego poszukiwania zatrudnienia, prowadzonych
przez doradcéw zawodowych fundacji. Sposrod 562
0s6b, ktére zgtosity sie do fundacji od chwili jej po-
wotania, 60 proc. podjeto prace lub otworzyto wta-
sng firme dzieki otrzymanemu wsparciu. Dyrektor
fundacji raz w miesigcu sporzadza raport, a na ko-
niec kazdego roku - sprawozdanie merytoryczno-
finansowe.

Od wrzesnia 2009 roku funkcjonuje réwniez biuro
fundacji w todzi. Jest to nowy, rozwojowy obszar
dziatania. Fundacja bierze udziat w projekcie Aka-
demia Talentéw Dalkii skierowanym do utalento-
wanych, mtodych sportowcéw. Prowadzi dla nich
warsztaty z doradztwa zawodowego.

Za dziatalnos¢ fundacji odpowiada jej dyrektor.

Kanatami komunikacji dla dziatan fundacji sg m.in.
portal internetowy, broszury, raport roczny z dzia-
falnosci, magazyn dla pracownikéw, plakaty, ulotki,
konkursy, spotkania, tablice, radiowezet.
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Danone

SRODOWISKO

Ochrona srodowiska od zawsze byta waznym ele-
mentem operacyjnym w fabrykach firmy Danone.
Od stycznia 2004 roku firma posiada certyfikat ISO
14001.

Co roku ograniczane jest zuzycie wody i energii oraz
zwiekszana ilo$¢ odpadéw oddawanych do recy-
klingu. Dla Danone bardzo wazne jest prowadzenie
dziatalnosci w taki sposéb, aby wptyw firmy na oto-
czenie byt jak najmniejszy.

W 2009 roku zarzad wpisat zrbwnowazony rozwoj
w strategie firmy. Jednym z jego elementéw jest
ochrona $rodowiska i redukcja dwutlenku wegla.
Danone zmierzyt swéj ,slad weglowy”, czyli emisje
CO2 w catym tancuchu wartosci. Obliczenia objety
wszystkie etapy dziatalnosci: od dostawcéw surow-
cow i opakowan do ,konca zycia” produktéw.

W procesie wytwarzania produktu zidentyfikowano
3 obszary:

- Produkcje - zuzycie energii elektryczneji cieplnej,
rodzaj energii, straty produkcyjne;

- Opakowania i transport - rodzaj i wielko$¢ opako-
wan, transport opakowan i surowcéw od producen-
ta do fabryk oraz transport produktéw z fabryk do
centréw dystrybucyjnych, hurtowni oraz sklepow;

- Surowce - emisja, ktérg generuja dostawcy mleka i
owocow, wptyw formuty produktu na emisje.

W zidentyfikowanych obszarach obliczono emisje
dla grup produktéw: jogurtéw, serkéw i produktéw
pitnych. Po skonsolidowaniu wynikéw otrzymano
emisje CO2 na kg gotowego produktu. Wéwczas zo-
stat wyznaczony cel redukgji emisji CO2 na kg goto-
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wego produktu w skali jednego roku. Realizacja celu
polega na podejmowaniu akcji zgodnie z rocznym
planem dziatarh obejmujacym gtéwne obszary maja-
ce wptyw na emisje.

Praktyka jest komunikowana wewnatrz firmy po-
przez gazetke ,Zycie Danone”, na spotkaniach
z dziatami firmy oraz na corocznym spotkaniu kie-
rownikow. Realizacja celu jest komunikowana w mie-
siecznym raporcie realizacji gtéwnych wskaznikéw
biznesowych firmy.

Raz w roku przeprowadzane jest wsréd pracowni-
koéw badanie opinii, ktére obejmuje pytania z zakre-
su wiaczenia ochrony srodowiska do strategii firmy
oraz oceny dziatan w tym obszarze. Na podstawie
wynikéw s3 podejmowane decyzje oraz opracowy-
wany plan dziatan.

Na zewnatrz praktyka zostata zakomunikowana
gtéwnym interesariuszom firmy, czyli dostawcom
i klientom zgodnie z przyjetym planem dziatan.

W 2009 roku ewaluacja odbywata sie w cyklu pot-
rocznym, natomiast w 2010 roku odbywac sie bedzie
w cyklu kwartalnym.

Firma Danone Sp. z 0.0. w 2009 roku zredukowata
swoja emisje dwutlenku wegla o 5,61% wzgledem
roku 2008. Na rok 2010 postawiony zostat kolejny
cel oraz opracowany plan dziatarn w poszczegolnych
obszarach firmy.
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DANONE

BUMERANG - BUDOWANIE KULTURY ORGANIZACYJNEJ

Celem programu Bumerang jest zwiekszanie zaan-
gazowania pracownikéw Danone Sp. z 0.0. poprzez
budowanie kultury organizacyjnej opartej na dialo-
gu i wzajemnym szacunku. Dobra atmosfera utatwia
komunikacje i wspotprace, sprawia, ze chetniej przy-
chodzi sie do pracy, a takie nastawienie wptywa na
poprawe wynikow osigganych przez poszczegdlne
zespoty i firme.

Grupa docelowa programu sa przede wszystkim
pracownicy reprezentujacy nizsze szczeble orga-
nizacji, gtdwnie pracownicy fabryk i tancucha do-
staw. Decyzje o uruchomieniu programu podjeto
po badaniu opinii pracownikéw przeprowadzonego
wiosng 2007 roku. Pokazato ono, ze w poréwnaniu
z badaniem z 2005 roku, istotnie wzrést poziom za-
angazowania w grupie osOb pracujgcych na stano-
wiskach kierowniczych i jednoczesnie zmniejszyt sie
wsrod pozostatych pracownikow.

Najistotniejszymi czynnikami wptywajacymi na za-
angazowanie pracownikow sga: kultura i wartosci fir-
my - w tej kategorii zaobserwowalismy najwiekszy
spadek satysfakcji. Przyczyna tej sytuacji byt fakt, ze
wprowadzany woéwczas w firmie projekt Diament
wartosci Danone, byt komunikowany gtéwnie wsréd
kierownikow.

Bumerang polega na bezposrednim angazowaniu
pracownikéw — ochotnikéw, zwanych emisariusza-
mi — w proces budowania kultury szacunku w co-
dziennych relacjach zawodowych. Podstawowym
narzedziem komunikacji, wykorzystywanym przez
emisariuszy jest rozmowa ze wspoétpracownikami
na temat szacunku w pracy — jak powinna wygladac
codzienna wspoétpraca, jakie zachowania sg pozada-
ne, a jakie powinny by¢ eliminowane. Dzieki temu,

ze spotkania maja forme dialogu, a nie pouczaja-
cego wyktadu, pracownicy otwarcie dzielg sie swo-
imi przemysleniami, proponuja rozwigzania i sami
poddajg ocenie wtasne zachowanie. Emisariuszem
moze zosta¢ kazdy pracownik-ochotnik, ktéry po
szkoleniu prowadzi samodzielne rozmowy, jedno-
cze$nie zachecajac wspdtpracownikédw do wsparcia
programu. Dzieki takiemu rozwigzaniu pracownicy
sami zmieniaja atmosfere pracy w ich najblizszym
otoczeniu.

Skutecznos¢ programu potwierdzajg liczby: zanoto-
wano wzrost pozytywnych odpowiedzi na pytanie
dotyczace szacunku w pracy z 54 proc. w 2007 roku
do 73 proc. w 2009 roku. Wiecej pracownikéw wska-
zuje tez na pozytywne zmiany atmosfery pracy.
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MLECZNY START

Mleczny Start to pierwszy na polskim rynku produkt
z misja spotfeczna, ktéry powstat z inicjatywy firmy
Danone w 2006 roku i wpisuje sie w realizowana
przez firme strategie spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu.

Do wspétpracy nad produktem Danone zaprosit
Instytut Matki i Dziecka oraz jego ekspertéw, by
wsparli swoja wiedza przygotowanie odpowiedniej
receptury, a takze Lubelle (Grupa Maspex), ktora
podjeta sie opracowania technologii produkcji i do-
starczenia gtéwnego surowca oraz sie¢ sklepéw Bie-
dronka, odpowiedzialng za dystrybucje i sprzedaz
Mlecznego Startu. W ten sposéb powstata koalicja
trzech firm i instytucji naukowej — Partnerstwo dla
Zdrowia. Jego celem jest uswiadamianie wagi prawi-
dtowego odzywienia dzieci z uwzglednieniem kwe-
stii niedozywienia ilosciowego i jakosciowego.

Podstawowym zatozeniem produktu byto dopasowa-
nie go do potrzeb zywieniowych dzieci i dostepnos¢
dla szerokiej grupy odbiorcéw, a przede wszystkim
dla rodzin o niskich dochodach. Jego cele biznesowe
oraz grupe docelowg okreslono na podstawie bada-
nia na temat zwyczajéw zywieniowych Polakéw.

Produkt skierowany jest do dzieci w wieku szkolnym
oraz do ich rodzicéw.

Mleczny Start to kaszka manna z mlekiem dostarcza-
jaca dzieciom az do 25% dziennego zapotrzebowa-
nia na wybrane sktadniki odzywcze:

- Witamine D i wapn niezbedne do budowy kosci;

- Witamine Ci zelazo dla tworzenia energii;

- Witamine E i cynk, istotne dla odpornosci;

- Witamine B6 i magnez pomagajace w koncentradji.

N
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SHART

W 2009 roku zostata ulepszona formuta kaszki i do-
dany nowy smak.

Informacje o produkcie sa dostepne na stronie inter-
netowej www.mlecznystart.pl oraz na stronach part-
neréw. We wrzesniu 2009 roku pojawit sie takze spot
reklamowy. Ponadto, informacje znajdujg sie takze
w wydawnictwach wewnetrznych: ,Zycie Danone”,
,Nasza Biedronka”, ,Kurier MW" (Maspex Wadowice).

W 2008 roku na terenie Polski zostat zorganizowa-
ny Puchar Mlecznego Startu, z udziatem Swiatowej
stawy pitkarza - Zinedine’a Zidane'a. Puchar miat na
celu zacheci¢ najmtodszych do aktywnego i zdrowe-
go spedzania czasu.

Monitoring i czesciowa ewaluacja projektu pro-
wadzone s3 co dwa miesigce przez przedstawicieli
dziatéw produkgcji, marketingu i sprzedazy poszcze-
golnych partneréw projektu. Catosciowa ewaluacja
przeprowadzana jest raz w roku podczas spotkania
kadry zarzadzajacej poswieconego wytgcznie pro-
jektowi. Kryteriami oceny sg dane dot. sprzedazy,
penetracji rynku oraz Swiadomosci marki.



Danone

SERWIS KONSUMENTA

Serwis konsumenta Danone jest podstawowym na-
rzedziem komunikacji firmy z konsumentami. Jego
celem jest budowa i utrzymanie dobrych relacji
z konsumentami poprzez udzielanie rzetelnych in-
formacji i kompetentne wyjasnianie uwag. Adresa-
tami, a zarazem beneficjentami podejmowanych
dziatan, sg konsumenci, ktérzy nawiazuja kontakt
z firma Danone.

Rocznie firma otrzymuje kilkanascie tysiecy kontak-
tow od konsumentéw. W przewazajacej czesci sg to
pytania dotyczace produktéw i promocji. Sugestie
te sg analizowane i w wielu przypadkach wprowa-
dzane w zycie (np. poprzez zwiekszenie gramatury
jogurtu biszkoptowego).

Serwis konsumenta jest czescig dziatu relacji ze-
wnetrznych i zrbwnowazonego rozwoju. Infolinia
jest obstugiwana przez doswiadczony i stabilny
zespot specjalistow profesjonalnego i przeszkolo-
nego na nasze potrzeby zewnetrznego call center.
Ze strony Danone zarzadza nim specjalista ds. ko-
munikacji z konsumentami. Caty proces komunika-
¢ji z konsumentem i przeptywu informacji opisuja
procedury ISO.

Konsumenci moga nawiazac kontakt z firma na trzy
sposoby: poprzez infolinie, ktérej numer znajduje
sie na wszystkich opakowaniach naszych produk-
tow, strone www.danone.pl oraz strony produkto-
we, jak réwniez poczta tradycyjna. Firma odpowiada
na kazdy kontakt ze strony konsumenta.

DANONE

Do oceny efektywnosci serwisu konsumenckiego
stuzy specjalnie w tym celu opracowany wskaznik
TICS - Total Index of Consumer Service, w sktad kto-
rego wchodza: ocena wynikéw specjalistéw infolinii,
odsetek spraw zatatwionych za pierwszym razem
oraz liczba potaczen odebranych w ciggu 20 sekund
w stosunku do wszystkich odebranych potaczen.
Dodatkowo badany jest stopien zadowolenia konsu-
mentow ze sposobu zatatwienia reklamacji.

Wyniki infolinii s3 comiesiecznie raportowane do
zarzadu, jak réwniez do os6b odpowiedzialnych
w firmie za r6zne procesy (m.in. marketing, sprzedaz
i zapewnienie jakosci). Oprocz tego, wszystkie uwagi
i spostrzezenia konsumentow sa przekazywane 0so-
bom odpowiedzialnym za dana marke.

Plany rozwoju obejmuja przede wszystkim zwiek-
szenie liczby oséb zadowolonych ze sposobu wy-
jasnienia reklamacji oraz aktywacje grupy lojalnych
konsumentow.
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FIRMA PRZYJAZNA RODZICOM

Celem praktyki jest stworzenie w firmie atmosfery
przyjaznosci wobec pracownikéw posiadajacych ro-
dziny oraz utatwienie powrotu do pracy kobietom
po urlopach macierzynskich.

Poczatkowo program byt skierowany tylko do matek
wracajacych po urlopach macierzynskich, jednak po
przeanalizowaniu potrzeb pracownikéw, zdecydo-
wano kierowac projekt do wszystkich pracownikow.

W ramach projektu zostaty wprowadzone udogodnie-
nia w najwazniejszych dla pracownikéw obszarach:

1. Rbwnowagi miedzy zyciem prywatnym a zawodo-
wym:
= 1 miesigc dodatkowego urlopu macierzynskiego;

= 6-godzinny dzien pracy dla kobiet przez 2 miesigce po
powrocie z urlopu macierzynskiego;

- Dodatkowy dzien urlopu okolicznosciowego dla ojcéw
z tytutu narodzin dziecka.

2. Pozytywnego nastawienia i macierzynstwa:

= 6-miesieczny okres ochronny po powrocie z urlopu
macierzynskiego lub wychowawczego;

- Sciezka powrotu dla kobiet wracajacych z urlopu macie-
rzynskiego;

« Dni otwarte w fabrykach dla pracownikéw i ich rodzin;

= Pikniki firmowe dla pracownikéw i ich rodzin.

3. Elastycznosci:
» Pokdj do karmienia;
« Elastyczne formy i godziny pracy;

DANONE

4, Wsparcia:
» Pordd rodzinny dla wszystkich pracownic Danone;
« Szczepienia przeciwko pneumokokom dla dzieci pra-
cownikow;
« Wyprawka;
 Paczki Swiagteczne dla dzieci pracownikow;

» Dofinansowanie wypoczynku pracownikéw.

Wprowadzenie programu zostato zainicjowane
przez pracownikéw, w ramach przeprowadzone-
go w 2007 roku badania opinii. Utworzono grupe
robocza z reprezentantdw réznych dziatéw firmy.
Pierwszym etapem projektu byto przeprowadze-
nie wywiadow z pracownikami wszystkich szczebli
i dziatdw w celu poznania potrzeb i oczekiwan. Na-
stepnie grupa pracowata nad wyborem, uszczegéto-
wieniem i wprowadzeniem konkretnych rozwigzan.

Pracownicy sa na biezgco informowani o zmianach
i nowych benefitach, poprzez:

- Prezentacje programu na corocznym spotkaniu
kierownikow;

- Broszure informacyjna przesytana do wszystkich
pracownikow;

- Komunikacje w czasie dni firmy przyjaznej rodzi-
com;

- Publikacje w gazetce wewnetrznej ,Zycie Danone”;

- Informacje przekazywane bezposrednio przez HR
Business Partnera.



Danone

SERWIS INTERNETOWY EMILKA

Systematyczny i szybki kontakt z dostawcami mle-
ka ma dla firmy Danone istotne znaczenie, zaréwno
z uwagi na troske o jakos¢ oferowanego produktu,
jak i o swoich biznesowych partneréw. Niska efek-
tywnos¢ komunikacji tradycyjng poczty sprawita,
ze w 2004 roku uruchomiono serwis internetowy
www.emilka.danone.pl dostepny, po zalogowaniu,
jedynie dla dostawcow mleka.

Firma Danone, jako pierwsza na polskim rynku za-
proponowata serwis internetowy dla dostawcow
mleka. Ta innowacyjna praktyka dotychczas nie
zostata powielona. Serwis, dostarczajac niezbed-
nych informacji, utatwia codzienng prace zaréwno
do-stawcom mleka, jak i firmie, ktdra moze bez-
posrednio i szybko przekaza¢ wazne informacje do
konkretnego dostawcy. W chwili obecnej korzysta
z niego ok. 90 proc. dostawcéw.

Firma w fatwiejszy i szybszy sposéb moze przekazac
informacje oraz zwréci¢ uwage na to, co jest wazne,
a dostawcy majg poczucie, ze dostarczajg mleko do
firmy ciagle rozwijajacej sie i innowacyjnej. Zwieksza
sie tez Swiadomosc rolnikéw o ogdlnej sytuacji ryn-
kowej mleka oraz o projektach Danone dotyczacych
tego produktu.

Serwis oferuje codzienne informacje o wynikach ja-
kosciowych dostarczonego mleka, o fakturach VAT
i pfatnosciach oraz o rozliczeniach kwot mlecznych.
Dane widoczne s3 jedynie dla osoby zalogowanej.
Ponadto, serwis dostarcza informacje nt. ciekawych
i aktualnych przepiséow prawnych z zakresu rynku
mleka, innowacyjnych praktyk z obszaru produkgji

DANONE

mleka oraz wiadomosci i aktualne kontakty do dzia-
tu zakupu mleka. Strona zawiera takze dobre prak-
tyki producenta mleka, opierajace sie na programie
Jakosc¢ i Bezpieczenistwo Mleka Danone, informacje
dotyczace zywienia bydta, artykuty branzowe oraz
informacje o alarmach (ptasia grypa, zagrozenia
itp.). Oprécz czesci biznesowej, jest takze kacik dla
dzieci, konkursy i linki do interesujacych stron.

Firma Danone wspétpracuje z okoto 400 rolnikami,
ktorzy sa gtdéwnymi uzytkownikami serwisu. O suk-
cesie praktyki Swiadczy stata liczba uzytkownikéw,
ktoérzy odpowiadaja na aktualizacje zamieszczane
na stronie, dzwonig w sprawie wynikéw badan, ko-
mentuja artykuty oraz uzywaja informacji zawartych
na stronie, informujac o tym firme.
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Ericsson

BAJKA O PRZYJAZNI

Wolontariat pracownikéw ,Bajka o Przyjazni” to
wspolny projekt teatralny dzieci z Pruszkowa, senio-
réw z Ochoty i pracownikéw firmy Ericsson

Miat na celu integracje senioréw z Ochoty oraz dzie-
ci z Pruszkowa z pracownikami wolontariuszami.
Chcielismy tez pokaza¢, ze warto stawia¢ na proak-
tywne dziatania.

Pomyst wyszedt ze strony Fundacji Pomocy Oso-
bom Niepetnosprawnym ,Przyjaciel”, ktéra prowa-
dzi terapie z udziatem pséw w Specjalnym Osrodku
Szkolno-Wychowawczym w Pruszkowie. Do realiza-
¢ji projektu zaproszenie otrzymali cztonkowie Klubu
Seniora Polskiego Komitetu Pomocy Spotecznej,
ktorzy wczesniej brali udziat w kursach kompute-
rowych prowadzonych przez wolontariuszy firmy
Ericsson oraz 12 dzieci ze szkoty w Pruszkowie.

Pierwsze spotkania odbyty sie w maju i czerwcu 2009
roku. Ich gtéwnym celem byto wzajemne zapozna-
nie sie oraz integracja. Kolejne spotkania ruszyty we
wrzesniu tego samego roku. Ich uczestnicy wspélnie
opracowali scenariusz, objeli role i rozpoczeli proby
teatralne. Wszystkie spotkania odbywaty sie w po-
mieszczeniach biurowych firmy Ericsson.

W projekt zaangazowato sie 9 pracownikéw firmy, 10
seniorow z Ochoty oraz 12 dzieci ze szkoty specjalnej
w Pruszkowie. W pomieszczeniach biurowych firmy
Ericsson wolontariusze przygotowali catos¢ sceno-
grafii. Zuzyto 25 metréw ptdtna, 30 ptyt styropianu,
4 kratki ogrodowe, a takze 15 litréw farby akrylowej
i barwnikéw. Rezyserem przedstawienia byt Piotr Ko-
walski, nauczyciel ze szkoty w Pruszkowie.

ERICSSON

Ericsson Sp. z 0.0. pokryt koszty podrézy dzieci do
biura na proby oraz koszty przygotowania strojow
teatralnych i dekoracji, ktére zostaty przekazane
szkole w Pruszkowie. Pracownicy firmy Ericsson
podjeli sie budowy wszystkich dekoracji teatralnych,
ktore rowniez powstawaty w warunkach biurowych,
po godzinach pracy.

Premiera spektaklu ,Bajka o Przyjazni” miata miejsce
28 listopada 2009 roku na deskach warszawskiego
Teatru Rampa podczas 7. urodzin Fundacji Pomocy
Osobom Niepetnosprawnych ,Przyjaciel”.

Co roku w trakcie gali urodzinowej Fundacja ,Przyja-
ciel” przyznaje specjalng nagrode - statuetke jednej,
wybranej firmie. W 2009 roku nagrodzona nig zosta-
fa firma Ericsson za popularyzacje idei wolontariatu
pracowniczego.

Projekt spotkat sie z bardzo dobrym przyjeciem
w Srodowisku dzielnicy Ochota. Gtéwni klienci fir-
my Ericsson rowniez odniesli sie do niego bardzo
pozytywnie. Zostat tez zauwazony przez media oraz
autoréw ,Przewodnika po Dobrych Pomystach”.
Bez watpienia wptynat réwniez na rozpoznawal-
nos$¢ marki Ericsson oraz na postrzeganie firmy jako
przedsiebiorstwa spotecznie odpowiedzialnego.



Geofizyka Torun

BEZPIECZNE | PRZYJAZNE MIEJSCE PRACY

Geofizyka Torun $wiadczy szeroki zakres zintegro-
wanych ustug geofizycznych, gtéwnie na potrzeby
poszukiwan ropy naftowej i gazu ziemnego. Zgod-
nie z celami okreslonymi w Strategii Zréwnowazo-
nego Rozwoju i Odpowiedzialnego Biznesu na lata
2010-2015, ktoére obejmujg m.in. stworzenie bez-
piecznego i przyjaznego miejsca pracy, w spotce
realizowane sa liczne projekty szkoleniowe, w tym
dwa dofinansowane ze srodkéw europejskich:

- Geofizyka Torun liderem jakosci ustug geofizycznych;

- Bezpieczenstwo pracy warunkiem konkurencyjno-
$ci nowoczesnej organizacji.

Oba projekty realizowane sa w latach 2009-2010,
a ich wartos¢ to ponad 1 milion ztotych. Celem ich
gtéwnym jest zapewnienie wzrostu udziatu spotki
w rynku ustug geofizycznych przez podniesienie ja-
kosci i poprawe konkurencyjnosci oraz zwiekszenie
bezpieczenstwa pracy dzieki implementacji Swia-
towych standardéw BHP oraz ochrony srodowiska
(zang. HSE).

Zakres projektow ustalony zostat w oparciu o po-
trzeby szkoleniowe zidentyfikowane we wspotpracy
z jednostkami organizacyjnymi spotki. Projekty ad-
resowane s3 do wszystkich pracownikéw ze szcze-
golnym uwzglednieniem oséb po 50 roku zycia (za-
tozono 20 proc. wskaznik udziatu).

Realizacja nadzorowana jest przez koordynatoréw
projektu szkoleniowego. Komunikacja odbywa sie
m.in. poprzez intranet, tablice ogtoszen, plakaty,
ulotki. W celu monitorowania rezultatéw prowadzo-
ne sg m.in. ankiety ewaluacyjne, statystyki wynikow
egzaminéw oraz formalnych uprawnien uzyskanych
przez pracownikow.

GEOFIZYKA TORUN
GRUPAPGNIG

W roku ubiegtym zrealizowano 9 552 godzin szko-
len, w ktorych wzieto udziat 267 pracownikow.
Dzieki projektom osiggany jest miedzynarodowy
branzowy standard kompetencji pracownikéow
w zakresie HSE, odpowiadajgcy oczekiwaniom naj-
bardziej wymagajacych klientéw. Pracownicy uzy-
skuja rowniez aktualng wiedze w zakresie wysoko
specjalistycznych rozwigzan i technologii geofi-
zycznych oraz podnosza kwalifikacje jezykowe
(FCE, CAE). Zaowocowato to wzrostem motywacji
oraz podniesieniem poziomu zawodowej atrakcyj-
nosci pracownikéw na lokalnym i miedzynarodo-
wym rynku pracy.

Warto doda¢, ze spotka rozpoczeta proces wyposa-
zania pracownikdbw w osobiste paszporty bezpie-
czenstwa, tj. rozpoznawalne miedzynarodowo doku-
menty, dobrowolnie stosowane w branzy, w ktérych
zawarte sg informacje nt. kwalifikacji, uprawnien
i przebytych szkolen zawodowych. Dokument ten
jest przekazywany na wtasnosc pracownika i stanowi
jego profesjonalng wizytéwke kompetencyjna.
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Grupa Muszkieterow
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Aczi:emmie

SWIATECZNO-NOWOROCZNY KONWOJ MUSZKIETEROW

Celem tej akcji charytatywnej jest pomoc dzieciom
z miast, w ktorych dziataja sklepy Intermarché i Bri-
comarché. Dziatania odbywaja sie od dziewieciu lat
w okresie swigt Bozego Narodzenia.

Do 2008 roku placéwki otrzymywaty pomoc w po-
staci daréw ztozonych z zywnosci oraz $rodkéw hi-
gienicznych. W 2009 roku wytypowane organizacje
otrzymaty wsparcie finansowe. W akcje wtaczeni s
klienci, ktérzy moga wrzuca¢ datki do skarbonek
umieszczonych w sklepach. Uzyskane w ten spo-
séb srodki przekazane sg chorym i niepetnospraw-
nym dzieciom, podopiecznym Fundacji Dzieciecy
Usmiech do Swiata.

Od 2001 roku, kiedy pierwszy Konwdj Muszkiete-
réw wyruszyt w podréz po kraju, prawie 1100 placo-
wek otrzymato wsparcie o wartosci przekraczajacej
5,1 min zt.

Przygotowania do akcji rozpoczynaja sie juz we
wrzesniu, od zatwierdzenia przez zarzad Grupy
Muszkieteréw w Polsce koncepcji kampanii w danym
roku. W dalszej kolejnosci dobierani sa partnerzy
i patroni medialni akcji. Do wspotpracy zapraszani
sg rowniez producenci, z ktérymi kooperuje sie¢ In-
termarché. Organizowana dzieki temu sprzedaz spe-
cjalnie oznakowanych produktéw jest elementem
akgji, z ktorej zysk trafia na konto Fundacji Muszkie-
teréw, organizacji, ktéra podejmuje akcje spoteczne
w imieniu firmy.

Odpowiednio dobrani patroni medialni to gwaran-
cja dobrej komunikacji z interesariuszami. Dotych-
czas wsrdéd najwiekszych patronéw znalazt sie portal
Wirtualna Polska, Miasto Dzieci, dziennik ,Polska The
Times” oraz Radio Plus. Wyjatkowego charakteru ak-

¢ji dodaje patronat artystyczny, ktéry obejmowaty
nad nig najwieksze gwiazdy polskiej sceny muzycz-
nej: Natalia Kukulska, Krzysztof Krawczyk czy Stani-
staw Soyka. Podczas ostatniej edycji Fundacja Musz-
kieterow podjeta wspodtprace z Teatrem Wariaté,
ktory wystawiat interaktywne spektakle dla dzieci
z 30 placéwek w Polsce.

Do konca pazdziernika wiasciciele sklepédw maja
czas na wytypowanie placowek z miast, w ktorych
prowadza swoja dziatalnos¢. Na podstawie tak przy-
gotowanej listy, Fundacja Muszkieteréw organizuje
pomoc, ktéra przekazywana jest w grudniu. Kazda
z obdarowanych placéwek podpisuje umowe daro-
wizny, zgodnie z ktérg zobowigzuje sie przeznaczyc¢
otrzymane wsparcie na cele statutowe.

Komunikujac sie z podmiotami, jakim udzielana jest
pomoc, wtasciciele supermarketéw poznaja ich po-
trzeby i odpowiednio modyfikujga podejmowane
dziatania.

Akcje komunikowane sg za pomocg stron interne-
towych Grupy Muszkieteréw, Blipa, Twittera, kanatu
YouTube, Radia Muszkieteréw, ktére dziata na tere-
nie sklepéw, wiasnych gazetek handlowych, a takze
poprzez bezposrednig komunikacje z mediami. In-
formacje o akgji trafiajg rowniez do wszystkich pra-
cownikéw Grupy.



Grupa Muszkieterow

ZBIERAMY KREW DLA POLSKI

0Od 2008 roku Grupa Muszkieteréw i Polski Czerwony
Krzyz wspdlnie organizujg najwieksza akcje zbidrki
krwiw Polsce. To kampania, ktorej celem jest promo-
wanie honorowego krwiodawstwa.

Na parkingach przed sklepami Intermarché i Brico-
marché podstawiane sg ambulanse, w ktdérych oso-
by zdrowe i petnoletnie moga odda¢ krew. Kazdemu
poborowi towarzysza pokazy udzielania pierwszej
pomocy oraz konkursy edukacyjne dla dzieci.

Za przebieg akcji odpowiadajg pracownicy Regio-
nalnych Centréw Krwiodawstwa i Krwiolecznictwa,
wolontariusze PCK oraz pracownicy sklepéw Inter-
marché i Bricomarché.

Dotychczas odbyty sie dwie edycje kampanii, ktd-
ra swoim zasiegiem objeta 124 miasta z 13 woje-
wodztw.

Kazda akcja trwa okoto siedmiu miesiecy, od kwietnia
do pazdziernika. Przygotowania do niej rozpoczyna-
ja sie w styczniu od sporzadzenia harmonogramu
poboréw w wyznaczonych miastach. Wstepny etap
prac wienczy podpisanie umowy miedzy organiza-
torami.

Za przebieg i koordynacje kampanii odpowiadajg
obie strony. Do obowigzkow PCK nalezy zapewnie-
nie poboru krwi we wszystkich wyznaczonych mia-
stach w porozumieniu z publiczng i wojskowa stuz-
ba krwi oraz organizacja punktéw promocyjnych.
Grupa Muszkieteréw odpowiada za produkcje ma-
teriatéw promocyjnych (plakaty, ulotki oraz spoty
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radiowe) oraz komunikacje z mediami. Ponadto, za
posrednictwem wybranych koordynatoréw, najcze-
$ciej kierownikéw sklepow, wyznacza odpowiednie
miejsce do poboru krwi.

Miernikiem efektywnosci kampanii sg wyniki w po-
staci ilosci zebranej krwi oraz liczba publikacji na
ten temat we wszystkich rodzajach mediéw. W cia-
gu dwéch lat udato sie zaangazowac w akcje ponad
6300 0sOb i zebrac¢ 2820 litrow krwi. Taka ilos¢ po-
zwolitaby na przyktad na przeprowadzenie 800 ope-
racji na otwartym sercu.

Kampania promowana jest poprzez budowanie re-
lacji z mediami lokalnymi. Informacje o akcji przeka-
zywane sg rowniez za posrednictwem stron interne-
towych: www.muszkieterowie.pl, www.intermarche.
pl, www.bricomarche.pl, www.oddajkrew.pl, new-
slettera PCK ,Troszczymy sie”, ,Przegladu Czerwono-
krzyskiego”, Blipa, Twittera, kanatu YouTube, Radia
Muszkieteréw, ktére dziata na terenie sklepéw oraz
wiasnych gazetek handlowych. Informacje o akgji
trafiaja rowniez do wszystkich pracownikéw grupy.
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Henkel

MAMY ZIELONE POJECIE

Projekt Mamy zielone pojecie, zrealizowany przez
firme Henkel Polska w 2009 roku, polegat na wpro-
wadzeniu proekologicznych rozwigzan w funkcjo-
nowaniu biur firmy i tym samym, na przeksztatceniu
ich w miejsca maksymalnie przyjazne srodowisku.
Grupa docelowa byli pracownicy Henkla, ktérych
wtgczono w poszczegdlne dziatania oraz zachecano
do powtarzania zachowan proekologicznych.

Akcja zostata zrealizowany w kilku etapach. Kazdy
z nich poswiecony byt innemu ekologicznemu za-
gadnieniu, jak np. oszczedne wykorzystanie papie-
ru i energii elektrycznej, odpowiedzialne gospoda-
rowanie woda, segregacja odpadéw lub przyjazne
srodowisku korzystanie z samochodéw. W ramach
projektu m.in. wymieniono drukarki na drukuja-
ce dwustronnie, zorganizowano regularny odbiér
makulatury, a w kuchniach pracowniczych usta-
wiono zgniatarki do plastikowych butelek. W ma-
teriatach edukacyjnych pracownicy byli zachecani
do oszczednego korzystania z energii elektrycznej
m.in. poprzez rozsadne korzystanie z czajnikow
elektrycznych czy wytaczanie przyciskdw czuwania
w urzadzeniach biurowych. Dla uzytkownikéw aut
stuzbowych zorganizowany zostat konkurs, w kté-
rym nagroda byty lekcje eco-drivingu.

Szerokie dotarcie projektu do pracownikéw umoz-
liwity narzedzia komunikacji wewnetrznej, takie jak
spotkania pracownikéw, gazeta wewnetrzna, pocz-
ta tradycyjna i mailowa, intranet czy akcje plakato-
we. Dziataniom edukacyjnym towarzyszyta réwniez
kampania ambientowa, ktérej elementami byty
m.in. ,wlepki” z chwytliwymi hastami na $cianach,
kontaktach i lustrach w tazienkach. Akcja spotkata

WW”"

sie takze z zainteresowaniem mediéw. Jej zatozenia
i realizacja przyblizone zostaty m.in. w dzienniku
,Puls Biznesu” oraz w magazynie ,Office Manager”.

Projekt przyniést firmie korzysci wizerunkowe oraz
finansowe. Oprécz ugruntowania w oczach pracow-
nikéw wizerunku firmy odpowiedzialnej spotecznie,
przyczynit sie do wprowadzenia zmian systemo-
wych w zakresie gospodarowania zasobami w biu-
rach. Roczne oszczednosci oszacowano w firmie na
ponad 50 tys. zt rocznie. Wynikajg one nie tylko z za-
kupu nowych, energooszczednych urzadzen biuro-
wych, ale takze ze zmiany nawykéw pracownikéw,
ktore przetozyty sie na nizsze rachunki za wode pit-
N3, energie oraz za zakup papieru. Zmiany zachowan
zwigzane ze wzrostem swiadomosci w zakresie eko-
logii moga miec takze odzwierciedlenie w oszczed-
nosciach na poziomie pojedynczych gospodarstw
domowych.

Partnerem merytorycznym akgcji byta Fundacja Na-
sza Ziemia.



ING Bank Slaski

W TOWARZYSTWIE LWA

Program W towarzystwie Iwa koncentruje sie na po-
mocy dzieciom z chorobami nowotworowymi. Jego
podstawowym celem jest psychiczne wsparcie dzie-
cii posrednio ich opiekunéw w trakcie terapii nowo-
tworowej.

Nietatwo jest pomdc matym pacjentom, ktérzy mu-
sza borykac sie ze swoimi lekami. Stad zrodzit sie
pomyst na wydanie specjalnej ksigzki, ktéra pomo-
gtaby dzieciom przystosowac sie do nowej sytuacji.

Ksigzka ,Lucjan, lew jakiego nie byto” powstata we
wspotpracy z Wydawnictwem Muchomor oraz spe-
cjalista w zakresie biblioterapii z Uniwersytetu Sla-
skiego w Katowicach - dr Katarzyng Krason. Autorka
ksigzki jest Roksana Jedrzejewska —-Wrobel, ilustra-
cje przygotowata Joanna Jung. Ksigzka jest bogato
ilustrowana, ma przyjazna szate graficzna i jest skie-
rowana do czytelnika w wieku od 2 do 10 lat. Skta-
da sie z opowiadan, z ktérych kazde mozna odnies¢
do konkretnych sytuacji, w jakich niejednokrotnie
znajduja sie mali pacjenci. Historia bohateréw — Lwa
Lucjana i matej Hani - ma pomdc chorym dzieciom
w zaakceptowaniu okolicznosci, w ktérych sie znala-
zty, w wyeliminowaniu stanéw napiecia, stresu i stra-
chu oraz zredukowaniu lekéw.

Dystrybucja ksigzki odbywa sie na cyklicznych spo-
tkaniach w szpitalach. Chore dzieci odwiedza znana
osoba - ambasador dobrej woli, promujacy ksiazke.
Uczestniczy on w akcji catkowicie bezptatnie. Do
akcji dotaczyli sie juz m.in.: Edyta Jungowska, Mar-
tyna Wojciechowska, Agata Mtynarska, Irek Bielenik,
Marcin Urbas, Marek Kaminski, Andrzej ,Piasek” Pia-

ING

seczny, Marek Plawgo, Sebastian Chmara, Krzysztof
Hotowczyc. Podczas spotkan ambasadorowie czyta-
ja dzieciom historie Lucjana i biorg udziat we wspol-
nych grach i zabawach w towarzystwie animatoréow
wystepujacych w rolach Lwa Lucjana i Hani.

Do wspétpracy w akcji zaprosilismy zaréwno wszyst-
kie specjalistyczne osrodki medyczne w Polsce po-
siadajace oddziaty onkologiczne i hematologiczne
dla dzieci, jak i osoby znane i identyfikowane przez
dzieci. Ze wzgledu na fakt, iz bank nie ponosi kosz-
tow promocyjnych akgcji, wszyscy ambasadorowie
dobrej woli wspieraja akcje bezptatnie.

Dziataniom towarzyszy komunikacja wewnetrzna
i zewnetrzna.

Program, jako projekt interdyscyplinarny, potaczyt
pasje i zaangazowanie pracownikéw z zespotu mu-
zycznego Singers z wolontariatem. Na podstawie
ksigzki przygotowali oni spektakl muzyczny. W 2009
roku siedmiokrotnie wystepowali z nim dla najmtod-
szych widzéw, a w styczniu 2010 roku wydali ptyte
DVD.
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ING Car Lease

BEZPIECZNA JAZDA

Celem programu bezpiecznej jazdy, realizowanego
przez ING Car Lease, jest edukacja kierowcow pojaz-
dow flotowych. Praktyka polega na organizacji szko-
len z bezpiecznej jazdy dla uzytkownikéw samocho-
doéw stuzbowych.

Kazde szkolenie poprzedzone jest przeprowadze-
niem, wspdlnie z Fleet Managerem, analizy szko-
dowosci, czyli okredleniu, jakiego typu szkody naj-
czesciej wystepujg we flocie klienta. Na podstawie
analizy, wybierany jest zestaw cwiczen praktycz-
nych, majacych na celu redukcje najczesciej popet-
nianych btedéw. Kierowcy samochodéw flotowych
biora udziat w ¢wiczeniach teoretycznych, prowa-
dzonych przez ratownika medycznego, psycholo-
ga i policjanta, oraz praktycznych - na autodromie
udostepnionym przez wybrang szkote jazdy. Kazdy
uczestnik otrzymuje podrecznik opisujacy zasady
bezpiecznej jazdy.

Program realizowany jest we wspétpracy z dwiema
szkotami jazdy, wybranymi na podstawie audytu
przeprowadzonego przez zespét projektowy, oraz
towarzystwo ubezpieczeniowe, wspierajagce wszel-
kie dziatania prewencyjne.

Akcja funkcjonuje od lutego 2009 roku. Harmono-
gram realizacji uzalezniony jest od zainteresowania
klientéw. Szkolenia odbywaja sie w grupach maksy-
malnie 16 osobowych, w 1 lub 2 dniowych cyklach,
na trzech stopniach zaawansowania. W pierwszej
kolejnosci z praktyki korzystaja firmy, w ktérych za-
notowano najwiekszg ilos¢ szkdéd wsrod uzytkowni-
kéw samochodéw stuzbowych.

ING

Miernikiem efektywnosci dobrej praktyki jest spa-
dek szkodowosci we flocie klienta o konkretny
wskaznik procentowy. Rezultatem szkolen jest tez
zmniejszenie liczby poszkodowanych w wypadkach
drogowych. Ponadto, jak wynika z ankiet wypet-
nianych po szkoleniach, udziat w nich wptywa na
zwiekszenie swiadomosci kierowcow na temat bez-
piecznej jazdy.

Informacja o praktyce zostata ogtoszona na konfe-
rencji prasowej, w ktérej udziat wzieli takze klienci
firmy. Uczestnicy spotkania mogli sprobowac swoich
sit w kilku ¢wiczeniach z bezpiecznej jazdy. Ponadto,
ING Car Lease zorganizowat prezentacje programu
bezpiecznej jazdy na autodromach w czterech mia-
stach. Wzieli w nich udziat klienci spétek Grupy ING.
Informacja na temat praktyki znalazta sie takze w cy-
klicznym newsletterze dla klientéw ING Car Lease,
zostata ogtoszona na stronie internetowej spofki
oraz komunikowana do prasy.



Lukas Bank

LUARSgp

ZAGON ROWER DO ROBOTY. TYDZIEN ODPOCZYNKU DLA SAMOCHODOW

Praktyka realizowana jest przez Lukas Bank i Inicja-
tywe na Rzecz Zdrowego Rozsadku Chron Skron.
Jest tez elementem programu CSR Lukas Banku
i odzwierciedla hasto ,Lukas Bank w trosce o zielony
Swiat”.

Gtownaideainadrzednym akcji celem jest zaangazo-
wanie w propagowanie ,rowerowego”, aktywnego
stylu zycia i popularyzowanie roweru jako korzyst-
nego srodka komunikacji. Do szczegétowych celéow
przedsiewziecia nalezy zaangazowanie firmy w dzia-
tania proekologiczne, zapoznawanie pracownikéw
i innych interesariuszy ze zdrowym stylem zycia, za-
checenie pracownikéw do korzystania z komunikagji
rowerowej i przyczynienie sie do wzmocnienia ko-
lezenskiej solidarnosci wsrod pracownikéw. Jednym
z celéw akgji jest tez kreowanie wizerunku banku w
srodowisku miasta jako instytucji zaangazowanej
spotecznie, ktérej nieobce sa zagadnienia zwigzane
z ekologia i wygoda oraz ze zdrowiem pracownikéw.

Akcja ,Zagon rower do roboty - tydziern odpoczyn-
ku dla samochodéw” odbyta sie na wiosne w 2009
roku i trwata tydzien. Jej organizatorzy zachecali do
dojezdzania do pracy na rowerze, wskazujac przede
wszystkim na dobroczynne skutki, jakie niesie to dla
zdrowia, ochrony srodowiska i domowego budzetu.
Jedna z inicjatyw zewnetrznych towarzyszacych ak-
cji byt ,Kwiatek dla kierowcy i kierowniczki” . Osoby,
ktore sie w nig zaangazowaty (w tym pracownicy
Lukas Banku i dziennikarze) z roweréw rozdawali
kwiatki stojacym ,na swiattach” kierowcom.

Wewnetrzna akcja komunikacyjna odbywata sie
z wykorzystaniem skrzynek mailowych, firmowego
intranetu i magazynu drukowanego. Jej gtéwnym
motywem byt konkurs dla pracownikéw ,Zagon ro-
wer do zdjecia” na zdjecie na rowerze. Reklamowo
wsparty go plakaty wywieszane w centrali i ulotki
przesytane do ré6znych komérek firmy.

Akcja byta na biezaco monitorowana. Badano liczbe
wejs¢ na artykuty nt akgcji, a poprzez sonde intrane-
towa monitorowano liczbe oséb bioragcych udziat
w konkursie oraz zainteresowanie akcja. Akcja spo-
tkata sie z bardzo duzym zainteresowaniem pracow-
nikow firmy, mediéw, jednostek samorzadowych
i innych firm.
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Magellan

NA ZDROWIE - USMIECH

Jak sprawi¢, by na twarzy matego pacjenta cho¢ na
chwile zagoscit usmiech? Podczas realizacji projek-
tu Na zdrowie — usmiech spétce Magellan udaje sie
zbudowad atmosfere radosci i rzeczywistos¢ od-
mienng od szpitalnej oraz sprawic, by dzieci cho¢ na
chwile zapomniaty o trwajacym leczeniu.

Program ma na celu niesienie radosci dzieciom prze-
bywajacym w szpitalach, jak réwniez zaspakajanie
potrzeb dzieci z placéwek szkolnych i podejmowa-
nie dziatan wspierajacych ich rozwoj. W dziataniach
spotki wyraza sie takze potrzeba zwrécenia uwagi
na sytuacje chorego dziecka oraz na skutecznosc te-
rapii poprzez Smiech i zabawe.

Przez 11 lat dziatalnosci poznalismy problemy szpi-
tali i chcemy by¢ blisko ich codziennych spraw. Sta-
ramy sie je wspiera¢ poprzez pojedyncze dziatania
i cykliczne programy. Filarami programu sa akcje
upominkowe organizowane w szpitalach oraz kon-
kurs plastyczny dla dzieci ze szkot i Swietlic przyszpi-
talnych. Przyznawane w nim nagrody przeznaczane
stuzy¢ wszystkim matym pacjentom wyréznionego
szpitala.

Zachecajac dzieci do rozwijania zainteresowan pla-
stycznych, proponujemy terapie poprzez sztuke.
Chcemy jednoczesnie poméc w wyposazeniu Swie-
tlic lub szkoét przyszpitalnych w sprzet ufatwiajacy
realizacje zaje¢ dydaktycznych oraz organizacje cza-
su matym pacjentom. Zakres wyposazenia ustalamy
ze zwycieskimi placéwkami.

fill magellan

TWORZYMY ROZWIAZANIA|

Organizowane przez nas spotkania teatralne po-
zwalaja dzieciom przeniesc sie w swiat basni i zapo-
mniec o chorobie. Przedstawienia zawieraja rowniez
wartosci edukacyjne, przekazujg emocje oraz ucza,
jak pomagac innym. Podczas spotkan kazde dziecko
otrzymuje upominki.

Realizowane przez spotke dziatania prezentujemy
na stronie www.nazdrowieusmiech.pl, ktéra po-
wstata na potrzeby prowadzonej praktyki.

Program Na zdrowie - usmiech stale rozwijamy
i uzupetniamy o nowe formy zaangazowania spo-
tecznego. Zasiegiem dziatan obejmujemy coraz wie-
cej szpitali - do konkursu plastycznego zapraszamy
ponad 350 szpitali z catego kraju. Prace konkursowe
zdobig karty firmowego kalendarza na 2010 rok.
Czes$¢ z nich przeznaczyliSmy réwniez e na aukcje
Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy w 2010 roku,
aby takze w ten sposéb wspomoc chore dzieci.



Miejskie Przedsiebiorstwo Wodociaggéw i Kanalizacji Leszno

EDUKACJA EKOLOGICZNA

Realizowana przez Spotke praktyka miesci sie w ob-
szarze zaangazowania spotecznego i ochrony srodo-
wiska. Inicjatywy polegaja na kreowaniu i animowa-
niu nowatorskich wydarzen lokalnych oraz edukacji
prosrodowiskowej mieszkancéw regionu. Istotg dzia-
tan jest dialog ze spoteczeristwem lokalnym, zwiek-
szenie ,Swiadomosci ekologicznej” i aktywizacja
spoteczenstwa oraz wzbogacenie oferty edukacyj-
nej w regionie. Gtéwnymi beneficjentami dziatan
sq mieszkancy regionu, szczegdlnie tzw. aglome-
racji leszczynskiej. Planujgc dziatalno$¢ edukacyjna
i spoteczng w spos6b zorganizowany z inicjatywy
Zarzadu Spotki powstato samodzielne stanowisko
ds. edukacji ekologicznej. Obecnie w wyniku po-
szerzenia zakresu dziatalnosci powstat Dziat Komu-
nikacji i Edukacji. Poprzez bezposredni kontakt z in-
teresariuszami zidentyfikowano potrzeby. Przed i po
przeprowadzeniu akcji spotecznych i edukacyjnych
maja miejsce konsultacje, na podstawie ktérych po-
dejmowane sa dziatania w celu doskonalenia prak-
tyki. Praktyka polegajaca na edukacji Srodowiskowej
i zaangazowaniu spotecznym jest ujeta w ,Strategii
Rozwoju MPWiK Sp. z 0.0. Leszno do 2015 r.” Spétka
realizuje wszystkie swoje cele w oparciu o ww. doku-
ment, s3 W nim uwzglednione tez zamierzenia dot.
Dziatu Komunikacji i Edukacji, ktérego dziatalnosc¢
wpisuje sie w DP. Dla kazdego zadania opracowano
harmonogram czasowy i mierniki pozwalajace na
weryfikacje jego realizacji. Istnieja tez mierniki nie
ujete w strategii. W Dziale Komunikacji i Edukacji
ewidencji podlega zestawienie liczby oséb i szkot
bioracych udziat w akcjach edukacyjnych, pisemne
podziekowania za organizacje zaje¢ edukacyjnych
i wsparcie akcji spotecznej, pisma potwierdzajace

pozyskanie partneréw spotecznych, m.in. patronéw
dziatan. Na podstawie miernikéw przyjetych w do-
kumencie dot. strategii sa mierzone efekty dziatan,
a w raporcie rocznym sg dokonywane poréwnania
zatozen z wykonanym planem, co stuzy sprawdzeniu
realizacji zatozen i jesli zachodzi potrzeba podjeciu
dziatan zaradczych. Ewaluacja polega tez na moni-
torowaniu ilosci zaangazowanych interesariuszy,
zbieraniu opinii, pozyskiwaniu partneréw dziatai
i umacnianiu wspétpracy z nimi. W kontroli dziatan
i ewaluacji oraz podejmowaniu decyzji o realizacji
kolejnych dziatan przez Dziat Komunikacji i Edukacji
bierze udziat Zarzad Spoétki i Rada Nadzorcza. Rela-
cjonowanie podjetych inicjatyw odbywa sie przez
media lokalne i branzowe oraz na biezaco przez
strone internetowg Spoétki. Ponadto raz w roku or-
ganizowana jest konferencja prasowa dla lokalnych
dziennikarzy w celu omdéwienia podjetych i plano-
wanych dziatan. Zgodnie z przyjetym sposobem
komunikacji wewnetrznej w firmie informacje te sg
przedstawiane kierownictwu, ktére przekazuje je
pracownikom dziatéw.
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Konica Minolta

MUZEUM PLAKATU W WILANOWIE

Polski oddziat Konica Minolta, w ramach pozabizne-
sowej dziatalnosci, wspiera organizacje i instytucje,
kierujac sie swoimi kluczowymi kompetencjami,
ktérymi sa: zarzadzanie obrazem i dokumentem,
druk i kopiowanie.

W 2007 roku Konica Minolta Business Solutions Pol-
ska nawigzata wspotprace z Muzeum Plakatu w Wila-
nowie. Sztuka plakatu, jako forma wyrazu artystycz-
nego, jest szczegolnie bliska firmie ze wzgledu na
jej zwiagzek ze sztukg obrazowania. Doktadnie tym,
czyli esencja obrazowania zajmuje sie takze Konica
Minolta. W ramach wspomnianej wspotpracy fir-
ma udostepnia Muzeum Plakatu swoje urzadzenia
i technologie w celu przygotowania materiatow
promocyjno-informacyjnych o planowanych wy-
stawach (plakaty, broszury, zaproszenia). Ponadto,
Konica Minolta wspiera dziatania komunikacyjne
dotyczace przedsiewzie¢ organizowanych przez
Muzeum Plakatu.

W roku 2008 Konica Minolta objeta patronatami
cztery wystawy realizowane przez muzeum, (w tym
21 Miedzynarodowe Biennale Plakatu), natomiast
w 2009 roku — trzy. W 2010 roku najwazniejszym wy-
darzeniem bedzie 22 Biennale Plakatu.

)
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DZIELA ODKURZONE

Realizujac strategie odpowiedzialnego biznesu,
zgodnie ze swoimi kluczowymi kompetencjami
w zakresie cyfrowego druku na zadanie, Konica Mi-
nolta kieruje sie rowniez w strone Srodowisk aka-
demickich. W 2007 roku firma rozpoczeta wspot-
prace z Fundacja dla Uniwersytetu Jagiellonskiego.
Wspolne dziatania koncentrujg sie na realizacji
projektéw skierowanych do srodowisk naukowych,
majacych na celu ochrone polskiego dziedzictwa
kulturowego.

Biorgc pod uwage duze potrzeby wydawnicze Uni-
wersytetu Jagiellonskiego, Konica Minolta udostep-
nia swoja wiedze, technologie i rozwigzania w celu
wsparcia realizowanych przez Fundacje projektéw.
W 2008 roku zakoriczyta sie realizacja pierwszego
etapu projektu Dzieta Odkurzone. Inicjatywa ma na
celu stworzenie serii wydawniczej, na ktérg sktadac
sie beda cenne i od dawna niedrukowane dziefa, po-
wstate na przetomie XIX i XX wieku.

W ramach pierwszego etapu wspotpracy Konica Mi-
nolta wydrukowata w naktadzie 2 000 egzemplarzy
dwie pozycje ksigzkowe: ,Kodeks towarzyski. Jak sie
powinien zachowac cztowiek wytworny w domu
i poza domem” oraz ,Obrazki z zycia zakéw krakow-
skich w XV i XVI wieku”. We wrzesniu 2009 roku firma
wydrukowata kolejne pozycje z listy dziet oczekuja-
cych na ujrzenie swiatta dziennego: ,Charaktery ro-
zumow ludzkich” oraz ,Encyklopedie gospodarstwa
domowego”.

)
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Ksigzki zostaty udostepnione studentom i pracow-
nikom naukowym Uniwersytetu Jagiellonskiego.
Czes¢ nakfadu trafita tez do najwiekszych bibliotek
publicznych w catym kraju.

Wszystkie projekty CSR-owe wspierane sg réwniez
poprzez dziatania komunikacyjne — informacje pra-
sowe, kontakty z dziennikarzami, konferencje, moni-
torowanie medidw.
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Konica Minolta

TERAPIA KOLOREM

Jedna z kluczowych kompetencji firmy Konica Mi-
nolta jest druk w kolorze. Ukazujac mozliwosci poza-
biznesowego wykorzystania koloru, Konica Minolta
Business Solutions Polska dziata réwniez na rzecz
Stowarzyszenia Rodzicéw i Przyjaciét Dzieci Niewi-
domych i Stabowidzacych Tecza.

W 2008 roku firma sfinalizowata autorski projekt
stworzenia serii unikalnych ksigzeczek edukacyj-
nych dla dzieci stabowidzacych. Powstanie spe-
cjalistycznych ksigzeczek wymagato zrealizowania
wielu dziatan: od opracowania szczegétowych za-
tozen poprzez zaangazowanie projektanta i gra-
fika, ktdérzy charytatywnie przygotowali projekt
graficzny na bazie wskazéwek specjalistéw w za-
kresie terapii widzenia ze Stowarzyszenia Tecza.
Bardzo istotny byt réwniez dobér odpowiedniego
materiatu, z ktérego powstaty ksigzeczki - kartki ze
specjalnego kartonu okreslonej grubosci wygodne
do postugiwania sie przez dzieci z zaburzeniami
wzroku. W efekcie diugotrwatego procesu, wyma-
gajacego zaangazowania przedstawicieli Konica
Minolta Polska, specjalistow ze Stowarzyszenia
Tecza oraz innych ludzi dobrej woli powstata se-
ria ksigzeczek edukacyjnych ,Potaczyt nas kolor”,
sktadajaca sie z pieciu tytutéw: ,Figury kolorowe”,
»Figury czarno - biate”, ,Rodzina”, ,Rodzina (kolory
pastelowe)” oraz ,Szafka i pitka”. Kazda ksigzeczka
zawiera barwne rysunki specjalnie zaprojektowane
na potrzeby terapii widzenia.

)
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Ksigzeczki sg wykorzystywane podczas terapii
widzenia oraz innych zaje¢ w placéwkach Teczy.
W 2010 roku bedzie finalizowany projekt ,Ksigzka
z rysunkami grafomotorycznymi”.



OGP Gaz-System

KODEKS ETYCZNY

Wyznaczone i obowigzujace w Gaz-System S.A.
standardy postepowania dotycza najwazniejszych
obszaréw funkcjonowania spétki. Kazdy pracownik
powinien sie z nimi identyfikowac i przestrzegac
w codziennej pracy, niezaleznie od zajmowanego
stanowiska.

Majac na uwadze wymienione zatozenia, Gaz-Sys-
tem S.A. wdrozyt kodeks etyczny. Nad jego opraco-
waniem pracowat oSmioosobowy zespét z udziatem
przedstawicieli wszystkich oddziatéw i centrali spot-
ki. Przygotowat on pierwsza wersje kodeksu, ktora
wraz z ankietg zostata zamieszczona w intranecie.
Pracownicy wyrazali w niej swoje opinie odnosnie
opisanych w kodeksie wartosci oraz wypetniali an-
kiete, dzieki czemu zespdt zapoznat sie z uwagami
oraz sugestiami kadry pracowniczej.

Kodeks etyczny Gaz-System S.A. definiuje zasady
etycznego postepowania oraz podkresla kluczowa
role wartosci, ktére wyznaczaja sposob dziatania
i podejmowania decyzji w spotce. Sg nimi: odpowie-
dzialnos¢, zaangazowanie, profesjonalizm, praca ze-
spotowa, szacunek.

Adresatem podejmowania dziatan etycznych sa:
pracownicy, klienci spotki, partnerzy biznesowi (do-
stawcy, wykonawcy, podwykonawcy), spotecznosci
lokalne oraz urzedy.

Za wdrozenie i stosowanie kodeksu odpowiedzial-
ny jest zespoét ds. komunikacji, ktéry wspotpracuje
z zespotem ds. kodeksu etycznego. Do jego zadan
nalezy:

O=A=

system

- Gromadzenie i analizowanie pytan i uwag inte-
resariuszy do zapiséw kodeksu oraz informacji o
sytuacjach, w ktérych postanowienia kodeksu nie
sg przestrzegane;

- Opowiadanie na pytania i uwagi interesariuszy we
wszystkich przypadkach, gdy odpowiedzi mozna
udzieli¢, opierajac sie wprost na zapisach kodeksu;

+ Informowanie cztonkéw zespotu ds. kodeksu etycz-
nego o wptywajacych pytaniach i uwagach doty-
czacych zapiséw kodeksu oraz o przypadkach jego
nieprzestrzegania, a takze informowanie cztonkéw
o odpowiedziach, jakich udzielit rzecznik;

- Organizacja (koordynacja) spotkan zespotu ds.
kodeksu etycznego;

- Referowanie - jezeli bedzie to niezbedne - wyni-
kéw prac zespotu ds. kodeksu etycznego zarzadowi;

- Przekazywanie informacji o zmianach w kodeksie.

Decyzje o wprowadzeniu zmian w kodeksie podej-
muje zarzad.

Przyjete mierniki efektywnosci to ankieta i badania
fokusowe, podczas ktérych sprawdzany jest stopien
identyfikacji z firmowymi wartosciami.

Kodeks etyczny zostat udostepniony pracownikom
w intranecie. Jesli chodzi o klientéw i partneréw biz-
nesowych moga sie oni z nim zapoznac¢ na witrynie
korporacyjnej www.gaz-system.pl.
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OGP Gaz-System

ZINTEGROWANY SYSTEM ZARZADZANIA

Celem wprowadzenia zintegrowanego systemu zarza-
dzania w Gaz-System S.A. jest osiggniecie przez spot-
ke pozycji nowoczesnej i efektywnie zarzadzanej fir-
my zajmujgcej sie S$wiadczeniem ustug przesytowych
na europejskim poziomie z uwzglednieniem ekolo-
gicznych i bezpiecznych rozwigzan technologicznych.

Jako pierwszy wdrozono w spoétce system zarzadza-
nia jakoscig w oparciu o norme PN-EN ISO 9001:2001
- ,Systemy zarzadzania jakoscia. Wymagania”,
a nastepnie system zarzadzania srodowiskowego
wedtug normy PN-EN ISO 14001:2005 - ,Systemy
zarzadzania sSrodowiskowego. Wymagania i wy-
tyczne stosowania” oraz systemem zarzadzania
bezpieczenstwem i higieng pracy wedtug normy
PN-N-18001:2004 - ,Systemy zarzadzania bezpie-
czenstwem i higieng pracy. Wymagania”. Systemy
zarzadzania jako narzedzia realizacji koncepcji od-
powiedzialnego biznesu oznaczaja wiarygodnosc
we wszystkich dziataniach oraz budowanie trwatych
i przejrzystych relacji z zainteresowanymi stronami.

Adresatem systemu zarzadzania jakoscia sg tak pra-
cownicy Gaz-System S.A., jak réowniez klienci, kontra-
henci oraz dostawcy i podwykonawcy.

Dla zagwarantowania petnego nadzoru i mozliwosci
spetnienia potrzeb i oczekiwan klientéw oraz innych
stron zainteresowanych, a takze zapewnienia od-
powiedniego poziomu jakosci realizowanych ustug
z uwzglednieniem proekologicznego i propracow-
niczego podejscia zostaty okreslone i udokumento-
wane odpowiedzialnos$ci i uprawnienia personelu,
a takze jego wzajemne zaleznosci. Kazdy pracownik
Gaz-System S.A. zostat poinformowany o swoich za-
daniach, zakresach obowigzkéw i odpowiedzialnosci.

O=A=

system

W odniesieniu do kazdego procesu, okre$lone
zostaty:

- wiasciciel procesu,
+ mierniki i wskazniki procesu.

Dla kazdego procesu przypisano taka ilos¢ mierni-
kow, ktéra pozwala dokona¢ rzetelnej oceny jego
skutecznosci i efektywnosci.

Odpowiedzialnos$¢ za realizacje zadan zgodnie z wy-
maganiami systemu spoczywa na kadrze zarzadza-
jacej, petnomocniku ds. zintegrowanego systemu
zarzadzania, witascicielach proceséw oraz audyto-
rach.

Wszelkie wymagania systemowe komunikowane sg
pracownikom za posrednictwem portalu intraneto-
wego DGA Quality. Wszyscy pracownicy Spoétki maja
mozliwos¢ i obowigzek zapoznac sie z dokumenta-
Cjq oraz Sledzi¢ zmiany i komunikaty wysytane przez
koordynatora ds. ZSZ Gaz-System S.A.

Raz w roku dla pracownikéw centrali i oddziatow
spotki przeprowadzane sa szkolenia z wymagan sys-
temu.

Spotka otrzymata: Mazowiecka Nagrode Jakosci,
Polska Nagrode Jakosci. Planuje tez udziat w Euro-
pejskiej Nagrodzie Jakosci.



OGP Gaz-System

WSPARCIE SOCJALNE DLA PRACOWNIKOW SPOLKI

Wszyscy pracownicy Gaz-System S.A. maja zagwa-
rantowany pakiet socjalny, ktéry obejmuje czescio-
we lub catkowite finansowanie:

- Wypoczynku w réznych formach,

- Dziafalnosci rekreacyjno-sportowej,

- Wydarzen kulturalno-o$wiatowych i okolicznoscio-
wych,

- Pomocy finansowej i rzeczowej w formie zapomég,

- Pomocy na cele mieszkaniowe.

Wszyscy pracownicy maja dostep do roznych pro-
gramoéw szkoleniowych, w tym takze szkolen jezy-
kowych, mozliwos¢ zwrotu 80 proc. kosztow roz-
nego typu studidow na uniwersytetach i w szkotach
biznesu.

Pracownicy korzystaja réwniez z pakietow medycz-
nych oraz maja mozliwo$¢ wykupienia takich pakie-
tow w promocyjnych cenach dla cztonkéw rodzin.

Wszelkie dziatania zwigzane ze sprawami socjalnymi
komunikowane s pracownikom w intranecie i za
posrednictwem poczty elektroniczne;j.

O
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PKN Orlen

RAPORTOWANIE SPOLECZNE

Tradycja raportowania dziatan spotecznych wyréz-
nia PKN Orlen na polskim rynku, podobnie jak ter-
minowos¢ i cyklicznos¢ raportowania. W 2009 roku
opublikowany zostat pigty raport, pierwszy opraco-
wany zgodnie zwytycznymi GRI G3. Odwotujemy sie
do nich zaréwno na poziomie liczby wskaznikow, jak
i kompletnosci tematéw. Dokument integruje kwe-
stie spoteczne i srodowiskowe.

Raportowanie spoteczne jest w Polskim Koncernie
Naftowym ORLEN statym elementem szerokiego
systemu komunikacji.

Przyjmujemy, iz raporty spoteczne beda wydawane
przez firme w cyklu rocznym.

Opracowanie dokumentu poprzedzilismy szerokimi
konsultacjami, w ktére zaangazowane byto liczne
grono naszych interesariuszy. Jednym z efektéw
warsztatéw zorganizowanych w PKN Orlen, w kto-
rych uczestniczyli pracownicy firmy, byto m.in. zwe-
ryfikowanie grup interesariuszy i okreslenie, ktorzy
z nich sa dla spotki kluczowi. Inny rezultat dialogu
to zidentyfikowanie gtéwnych zagadnien, ktorymi
sg zainteresowani interesariusze oraz dziatan spotki
z ich punktu widzenia najwazniejszych. Uczestnicy
warsztatow utworzyli bardzo obszerng — z uwagi na
wielkos¢ i skale dziatania firmy - liste zagadnien.

Oceniona w ten sposéb istotnos¢ poszczegdlnych
kwestii zréwnowazonego rozwoju i odpowiedzial-
nego biznesu miata istotny wptyw na zawartosc ra-
portu.

<
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Prezentowane w nim dane pochodzg z systemoéw
gwarantujacych jakos¢ i rzetelnos¢ gromadzonych
informacji. Naleza do nich m.in.:

- System czasu rzeczywistego wspierajacy procesy
produkcyjne potaczony bezposrednio z systemami
automatyki przemystowej;

- Hurtownia danych dla systemu zintegrowanego
wykorzystywanego w PKN Orlen zawierajaca dane
o przebiegu i parametrach proceséw produkcyj-
nych;

- Specjalizowany modut systemu zintegrowanego
wykorzystywanego w PKN Orlen stuzacy wsparciu
obstugi proceséw kadrowych, danych pracownikéw
i wspotpracownikow;

- System do wspomagania audytu Galileo. Poza
gromadzeniem informacji, pozwala on réwniez za-
rzadza¢ audytem wewnetrznym oraz dokumentami
roboczymi.

Dane dotyczace ochrony srodowiska uzyskiwane sg
dzieki statemu monitorowaniu proceséw produkcy;j-
nych i technologicznych prowadzonemu zgodnie
z wdrozonymi systemami zarzadzania. Dane finan-
sowe zostaty zaczerpniete z jednostkowych spra-
wozdan finansowych za dany rok, podlegajacych
badaniu przez niezaleznego biegtego rewidenta.
Raport odpowiedzialnego biznesu 2008 jako catos¢
nie podlegat odrebnej weryfikacji zewnetrznej.
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ELEKTRONICZNY OBIEG DOKUMENTOW

Coraz szersze wykorzystywanie nosnikéw informa-
tycznych w PKN Orlen optymalizuje procesy bizne-
sowe i usprawnia funkcjonowanie przedsiebiorstwa.
Wdrazajac elektroniczny system obiegu dokumen-
tow, spotka w duzej mierze zrezygnowata z doku-
mentacji papierowej. Obok efektu ekologicznego,
system przynosi réwniez korzysci ekonomiczne.

Elektroniczny obieg dokumentéw dotyczy doku-
mentéw ksiegowych, obstugi HR oraz wnioskéw za-
kupowych.

Jako rozwigzanie wspierajace proces elektroniczne-
go obiegu dokumentéw przeprowadzono standary-
zacje platformy biurowej, w ramach ktérej funkcjo-
nuje nowoczesna flota wielofunkcyjnych urzadzen
drukujacych. Pozwala ona na wprowadzanie do
obiegu dokumentéw w formie elektronicznej, eli-
minujac koniecznos¢ wielokrotnego ich powielania.
Wielofunkcyjne urzadzenia MFP zostaty ustawione
w wiekszosci budynkéw PKN Orlen. Dodatkowo uru-
chomiono réwniez system faksu elektronicznego.

Najwazniejszym elementem elektronicznego obie-
gu dokumentéw jest system workflow, ktory zasta-
pit dotychczasowy papierowy obieg dokumentow
ksiegowych. Narzedzie to funkcjonuje w systemie
SAP. Faktury sg skanowane, a nastepnie — w postaci
danych niezbednych do dalszej ich obstugi - wpro-

<
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wadzane do obiegu elektronicznego. Dotychcza-
sowe tradycyjne role pracownikéw w procesie ak-
ceptacji papierowej wersji dokumentéw zostaty
przeniesione do systemu elektronicznego. Dostep
do wszystkich zaksiegowanych dokumentéw jest
mozliwy poprzez archiwum elektroniczne. W efekcie
wprowadzenia tego narzedzia zostaty wyeliminowa-
ne dokumenty papierowe.

W ramach elektronicznego obiegu dokumentéw
funkcjonuja réwniez dwa rozwigzania, z ktérych jed-
no przeznaczone jest do wybranych zagadnien HR,
a drugie do zgfaszania wnioskéw zakupowych. Oba
wyeliminowaty wersje papierowe wnioskéw, pozwa-
lajac obok oszczednosci, na biezace sledzenie statu-
su ich realizacji.

Wartoscig dodang catego przedsiewziecia jest elimi-
nacja wielokrotnego drukowania badz kserowania
co najmniej kilkuset tysiecy dokumentéw rocznie.
Z uwagi na modyfikacje proceséw, ktére obecnie
moga korzystac¢ z wdrozonych rozwigzan technicz-
nych, spodziewana jest dalsza redukcja.
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PM Experts

DWA KRZEStA

Celem praktyki jest umozliwienie beneficjentom -
przedstawicielom organizacji pozarzadowych - wziecia
udziatu w, akredytowanych przez Project Management
Institute (PMI), szkoleniach z zarzadzania projektami or-
ganizowanych przez firme PM Experts.

Organizacje typu non profit nie zawsze sg w stanie sfi-
nansowac udziat swoich cztonkéw w profesjonalnych
szkoleniach, jednoczesnie realizujac szereg niezwykle
istotnych projektéow. Dlatego, oferujagc im bezptatny
udziat w naszych szkoleniach, stwarzamy mozliwos¢ zdo-
bycia oraz rozwiniecia ich kompetencji w zakresie kom-
pleksowego zarzadzania projektami. Bioragc pod uwage
fakt, ze szkolenia przygotowujg do zdania egzaminéw
CAPM badz PMP, stwarzamy im takze mozliwos¢ otrzy-
mania profesjonalnego certyfikatu, potwierdzajacego
kompetencje kierownikéw projektu.

Grupe docelowa praktyki Dwa Krzesta stanowia cztonko-
wie organizacji pozarzadowych typu non profit: osoby,
ktore koordynuja projekty oraz cztonkowie ich zespotéw.

Praktyka realizowana jest w ramach naszego programu
Akademia PMP. Jest to 10-dniowe szkolenie przygoto-
wujace stuchaczy do zdobycia prestizowego, miedzyna-
rodowego certyfikatu Project Management Professional
(PMP). Program skfada sie z pieciu sesji szkoleniowych
opartych na najlepszych praktykach zarzadzania projek-
tami zawartych w aktualnej edycji,, A Guide to the Project
Management Body of Knowledge” (PMBOK). Certyfikat
przyznawany uczestnikom po zakonczeniu szkolenia
uznawany jest przez PMI i otwiera droge do certyfikacji
PMP. W zwiazku z tym, ze w naszych szkoleniach biora
rowniez udziat przedstawiciele organizacji komercyj-
nych, osoby z organizacji pozarzadowych maja okazje
z nimi wspotpracowac. Dzieki temu poznaja doswiadcze-
nia projektowe nie tylko z obszaru NGO, ale takze z du-
zych korporadcji, z ktérymi czesto musza wspotdziatac
podczas realizacji swoich projektow.

e
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DELIVERING PM SOLUTIONS

Akademia PMP odbywa sie dwa razy w roku w Gdansku,
Warszawie oraz Krakowie. W kazdej z lokalizacji oferuje-
my udziat w zajeciach dwém osobom z dwéch réznych
organizacji pozarzadowych typu non profit. Kazdy za-
interesowany udziatem w nich musi napisa¢, dlaczego
uwaza, ze jest najlepszym w organizacji kandydatem na
wziecie udziatu w szkoleniach oraz przedstawi¢, w jakim
projekcie jego wiedza zostanie wykorzystana. O wyborze
uczestnikéw szkolen decyduje zarzad.

Praktyka jest komunikowana wewnatrz firmy poprzez
zamieszczanie informacji w biuletynie firmowym ,PM
Express”. Komunikacja na zewnatrz firmy realizowana jest
poprzez zamieszczenie informacji o wydarzeniu na stro-
nie internetowej www.pmexperts.pl, wysytanie zapro-
szen do organizacji pozarzagdowych oraz poprzez media.

Do celéw ewaluacji i monitoringu stuza konsultacje
z gtéwnymi interesariuszami. Beneficjenci zgtaszaja
uwagi i spostrzezenia, co do szkolen , wypetniajac ano-
nimowe ankiety. Pomiary efektywnosci dokonywane
sg ha podstawie opiséw dziatari podejmowanych przez
uczestnikéw w projektach, jakie realizujg. Wyniki obser-
wadji zostaty ujete w dokumencie ewaluacyjnym, pod-
sumowujacym projekt. Pomiary efektywnosci dziatan
dokonywane sa rowniez na podstawie przesytanych do
naszej organizacji listow referencyjnych, zataczanych
kazdorazowo do dokumentu ewaluacyjnego.

Praktyka Dwa Krzesta realizowana jest w ramach dzia-
fan stanowiacych wyraz spotecznej odpowiedzialnosci
przedsiebiorstwa. Jest ona zgodna z celami biznesowy-
mi spotki, z jej wewnetrznym dokumentem dotyczacym
zarzadzania projektami oraz miedzynarodowyminorma-
mi oraz standardami CSR (Global Compact, normami ISO
26000). Zgodnie z zatozeniami, ma ona charakter aktyw-
nosci podejmowanej w dtuzszej perspektywie czasowe;j.



Poczta Polska

FORUM DYSKUSYJNE DLA PRACOWNIKOW

Projekt powstal w odpowiedzi na potrzeby firmy
w akresie komunikacji wewnetrznej. Jego podsta-
wowy cel to wspieranie wymiany informacji w fir-
mie, integrowanie réznych grup zawodowych i pra-
cy zespotoéw projektowych.

Forum rozwija sie jako samodzielny kanat komuni-
kacyjny pracownikéw na zasadach wewnetrznego
e-wolontariatu: administratorzy i moderatorzy to
pracownicy Poczty, ktérzy petnig te funkcje z wia-
snej inicjatywy i spotecznie. Dofgczenie do spotecz-
nosci forum jest dobrowolne. Wszyscy uzytkownicy
uczestnicza w nim na réwnych prawach i zwracaja
sie do siebie po imieniu. Udziat w dyskusjach jest do-
browolny, obowiazuje zasada pisania pod wtasnym
imieniem i nazwiskiem. Forum jest dostepne zaréw-
no z pracy, jak i zdomu.

Spotecznos¢ forum rozwija sie dynamicznie. Po 5 la-
tach istnienia posiada blisko 10 tys. zarejestrowa-
nych uzytkownikow, ktérzy napisali ogétem ponad
80 tys. postow.

Komunikacja istnienia forum jest realizowana
w oparciu o oficjalny periodyk firmy -Magazyn
»Poczta Polska”, mailingi, smsy na stuzbowe komorki
i oficjalng strone intranetowa.

Pomystodawca i tworcg forum byt Mariusz Gorski, je-
den z kierownikéw terenowych dziatéw informatyki.
Pierwotnie planowat on stworzenie komunikatora
jako alternatywy dla rozmoéw telefonicznych. Osta-
tecznie powstat caty serwis spotecznosciowo-infor-
macyjny z komunikatorem (aplikacjg dziatajaca na
zasadach Gadu-Gadu badz ICQ), strong www i forum
dyskusyjnym, a w realizacje inicjatywy wiaczyli sie
takze inni administratorzy systeméw informatycz-

Poczta N&7 Polska

nych w Poczcie Polskiej. Stopniowo serwis zostat
zaakceptowany przez pracodawce, do spotecznosci
forum dofaczyta kadra zarzadzajaca, a najbardziej
aktywni forumowicze zaczeli by¢ zapraszani na spe-
cjalne spotkania z prezesem Poczty Polskiej.

Obecnie pracowniczy serwis spoteczno$ciowo-in-
formacyjny jestintegrowany z oficjalnym intranetem
w ramach jednego portalu wewnetrznego pracow-
nikéw Poczty Polskiej. Przeprowadzono wewnetrz-
ne badanie internetowe, dotyczace potrzeb i ocze-
kiwan uzytkownikéw oraz oceny obu serwiséw. Poza
wdrozeniem réznego typu usprawnien wizualnych
i technicznych, planowane jest takze utatwienie
dostepu do forum spoza sieci WAN, uregulowanie
istnienia forum w dokumentach wewnetrznych oraz
zapewnienie szerszego i bardziej aktywnego uczest-
nictwa w dyskusji cztonkéw kadry zarzadzajacej.
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Polkomtel

Plus®

RAZEM LEPIE)J

116111 TELEFON ZAUFANIA DLA DZIECI | MLODZIEZY

W ramach dziatalnosci prospotecznej Polkomtel
S.A. w listopadzie 2008 r. we wspdtpracy z Fundacja
Dzieci Niczyje uruchomit pierwszy, bezptatny ogél-
nopolski Telefon Zaufania dla Dzieci i Mtodziezy
116 111, stuzacy mtodziezy i dzieciom potrzebuja-
cym wsparcia, opieki i ochrony. Telefon zapewnia
dzwonigcym, ktorzy przezywaja trudnosci, kontakt
ze specjalistami. Linia 116 111 obstugiwana jest
przez wykwalifikowanych psychologéw i pedago-
gow, ktérzy udzielaja mtodym osobom profesjonal-
nych porad i wsparcia w sytuacjach kryzysowych.
Konsultanci telefonu 116 111 rozmawiajg o proble-
mach i trudnosciach, razem z mtodymi osobami
szukaja rozwigzan. Nie ma probleméw waznych
i niewaznych - dziecko moze zadzwonic¢ w kazdej
sprawie, ktora jest dla niego trudna. Interwencje
podejmowane s3 w sytuacjach bezposredniego
zagrozenia zycia lub zdrowia dziecka (na mocy uni-
katowego porozumienia miedzy KGP i FDN), a tak-
ze wtedy, gdy nie ma bezposredniego zagrozenia
zycia lub zdrowia dzwonigcego, ale dziecko prosi
o interwencje lub wyraza na nig zgode.

W celu udostepnienia numeru na poziomie ogélno-
polskim Polkomtel S.A. stworzyt platforme techno-
logiczna, dzieki ktorej wszyscy potrzebujacy, nie-
zaleznie od obstugujacej ich sieci, moga potaczy¢
sie z Telefonem Zaufania dla Dzieci | Miodziezy
116 111. W ramach wspétpracy przy projekcie siec¢
Plus zapewnita Fundacji Dzieci Niczyje réwniez
profesjonalne call center do obstugi numeru. Po-
nadto podstawowa rolg Polkomtel poza wsparciem
technologicznym byto ustalenie i wdrozenie za-
sad rozliczerh miedzyoperatorskich, sfinansowanie
budowy i biezacego funkcjonowania call center,
wspotpraca przy eventach i dodatkowych dzia-
faniach prowadzonych przez Fundacje w ramach

realizacji projektu, a takze wsparcie merytoryczne
w dziataniach PR i marketingowych oraz promocja
numeru witasnymi kanatami. W ramach kampanii
komunikacyjno-edukacyjnej we wspodtpracy z Fun-
dacjg zostaty przygotowane pakiety edukacyjne
(plakaty, scenariusze zaje¢, ulotko-zaktadki), kto-
re przekazano do wszystkich szkét gimnazjalnych
w Polsce (7264 placéwki). Akcja edukacyjna objeto
1,5 mln oséb w wieku 12-15 lat.

Numerowi 116111 dedykowana jest specjalna stro-
na internetowa, obstugiwana przez Fundacje:
www.116111.pl (od chwili jego uruchomienia, tj.
6 listopada 2008 r., w ciggu 15 miesiecy strone od-
wiedzito ponad 70 000 uzytkownikoéw, ktdrzy zadali
blisko 2500 anonimowych pytan on-line.

Uruchomienie numeru 116 111 jest jednym z ele-
mentow rozpoczetej w lipcu 2008 r. wspotpracy
Polkomtel S.A. z Fundacjg Dzieci Niczyje. Dzieki
wspotpracy opartej na dialogu i analizie potrzeb
partneréw projekt caty czas ewoluuje. Jego uru-
chomienie i ciggty rozwaj nie bytyby mozliwe, gdy-
by nie zaangazowanie Zarzadu Spotki w realizacje
tego przedsiewziecia.



Polpharma

.
Fundacja

Na Rzecz Wspierania Rozwoju
Polskiej Farmaciji i Medycyny

FUNDACJA NA RZECZ WSPIERANIA ROZWOJU FARMACJI | MEDYCYNY

Fundacja zostata zatozona przez Polpharme w 2001
roku. Jej celem jest wspieranie rozwoju nauk far-
maceutycznych i medycznych. W ramach swoich
dziatah corocznie ogtasza konkurs na najlepsze pro-
jekty badawcze w obu tych dziedzinach. Od 2006
roku realizuje program stypendialny adresowany do
uczestnikéw studiéw doktoranckich na uczelniach
medycznych. W 2007 roku zainicjowata program
Compliance, ktérego celem jest utrwalenie w srodo-
wisku medycznym znaczenia przestrzegania przez
pacjentdéw zalecen terapeutycznych.

Fundacja dziata wedtug zasad okreslonych przez
statut. Jej organami sa rada, zarzad i rada naukowa.
Konkursy przeprowadzane sg zgodnie z przyjetym
przez zarzad regulaminem. Zarzad podejmuje decy-
zje w formie uchwat.

Szczegdlne miejsce w fundacji zajmuje rada nauko-
wa. Tworza ja wybitni polscy uczeni, specjalisci z r6z-
nych dziedzin medycyny i farmacji. Do zadan rady
nalezy: ocena wnioskéw projektéow badawczych
nadsytanych na konkurs, wybér recenzentéw oraz
stworzenie listy rankingowej wnioskéw dla rady i za-
rzadu fundacji, do ktérych nalezy ostateczna decy-
Zja 0 przyznaniu grantu.

Dziatalnos¢ statutowa fundacji jest w catosci finan-
sowana z budzetu Polpharmy. Od 2001 roku firma
przeznaczyta na ten cel ok. 15 min zt. W podejmo-
waniu decyzji fundacja kieruje sie zasadami przej-
rzystosci, bezstronnosci i kompetencji. Finansowane
projekty sa stale monitorowane.

Fundacja za sukces uwaza:

1. Przyznanie 51 grantéw na realizacje projektow ba-
dawczych w 8 zorganizowanych dotad konkursach.
35 projektow zostato juz zakoriczonych, 16 jest w
realizacji;

2. Finansowanie nowatorskich projektéw nawiazu-
jacych do badan prowadzonych w osrodkach o
Swiatowej renomie;

3. Publikacje wynikéw badan prowadzonych z grantu
fundacji w liczacych sie zagranicznych czasopi-
smach naukowych;

4. Powstanie kilku prac doktorskich i habilitacyjnych
opartych na badaniach prowadzonych z grantu
fundadji;

5. Kilka zgtoszen patentowych;

6. Pomoc mtodym naukowcom w rozwoju naukowym.
10 doktorantom zostaty przyznane stypendia, pie-
ciu obronito juz prace doktorska;

7. Statg obecnos¢ w akademickim srodowisku nauko-
wym ze zréznicowanga ofertg

Informacje o fundacji znajduja sie na stronie www.
polpharma.pl/fundacja. Publikowane sg tez rapor-
ty roczne, a sprawozdania z dziatalnosci trafiajg do
resortu zdrowia. Dziatalnos¢ fundacji opisywana
jest przez media. Srednia liczba publikacji w roku
wynosi 34.
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Provident Polska

TAK! POMAGAM

,Tak! Pomagam” to program wolontariatu pracow-
niczego, w ramach ktérego za otrzymane od firmy
granty finansowe, pracownicy-wolontariusze reali-
zujg lokalne akcje o charakterze spotecznym i cha-
rytatywnym.

Program wolontariatu pracowniczego ,Tak! Poma-

PROVIDENT

Miedzy nami sagsiadami” - konkurs na najlepszy
projekt wolontariatu sasiedzkiego. Skierowany do
mieszkancow wybranych miast Polski, ktorzy chca
zmieni¢ na lepsze swoje otoczenie. Zwyciezcy otrzy-
mywali grant na realizacje pomystu.

Strona internetowa: www.takpomagam.pl - pod-

gam” realizowany od 2006 roku. Pracownicy i przed-
stawiciele firmy przygotowuje projekty wolontariac-
kie, ktére nastepnie sg oceniane przez niezalezng
Rade Programowa. Najlepsze pomysty otrzymuja
granty finansowe na realizacje. Co roku odbywaja
sie dwie edycje programu. Do tej pory ponad 900
wolontariuszy zrealizowato prawie 190 projektéw na
terenie catego kraju. Na ich realizacje firma przezna-
czyta blisko 650 tys. ztotych. Partnerem projektu jest
Centrum Wolontariatu.

Konkurs dla dziennikarzy ,Tak! Pomagam” — w 2009
roku firma po raz pierwszy ogtosita konkurs skie-
rowany do dziennikarzy zajmujacych sie tematyka
wolontariatu. Do konkursu zakwalifikowano 58 prac;
w kategorii prasa i Internet - 24 zgtoszenia, w kate-
gorii radio i telewizja - 34. Konkurs byt realizowany
we wspotpracy ze stowarzyszeniem Centrum Wo-
lontariatu w Warszawie, partnerem merytorycznym
konkursu. Patronat medialny nad konkursem objeta
redakcja ,Newsweek Polska”.

Konkurs na wolontariusza roku — adresowany do
wolontariuszy Providenta, jako wyraz uznania za-
rzadu firmy dla ich dziatalnosci. Konkurs byt reali-
zowany w dwodch etapach. Dzieki uruchomieniu
platformy SMS-wej wszyscy chetni mogli oddac
gtos na swojego kandydata do tytutu. Finat konkur-
su zbiegt sie z obchodami Swiatowego Dnia Wolon-
tariusza.

stawowe zrodto informacji o dziataniach prowadzo-
nych w ramach ,Tak! Pomagam”.

Konkurs na najlepszy projekt wolontariatu sgsiedzkie-
go byt realizowany we wspotpracy z Gazetg Olsztyn-
ska.

Przy realizacji projektéw wchodzacych w sktad pro-
gramu ,Tak! Pomagam” firma wykorzystuje wiele
dostepnych kanatéw komunikacji:

W komunikacji wewnetrznej sa to:

- intranet

- tablice ogtoszeniowe w oddziatach

- konferencje pracownicze

- komunikacje SMS-owa

- plakaty

- strona internetowa: www.takpomgam.pl
- film o dziataniach CSR-owych

Z otoczeniem zewnetrznym firma komunikuje sie
przy pomocy:

- strony internetowej: www.takpomagam.pl

- informacji prasowych

- komunikatow skierowanych do organizacji pozarza-
dowych

- filmu o dziataniach CSR-owych



Provident Polska

AKADEMIA RODZINNYCH FINANSOW

Akademia Rodzinnych Finanséw to program eduka-
¢ji finansowej, ktéry powstat w odpowiedzi na niski
poziom wiedzy o zarzadzaniu finansami osobistymi.
Skierowany jest on przede wszystkim do kobiet o ni-
skich i srednich dochodach, poniewaz to gtéwnie
one zajmuja sie domowymi finansami.

Wdrozenie projektu zostato poprzedzone analiza.
Podstawa do jego przygotowania staty sie wytyczne
strategii Grupy IPF oraz wnioski ptynace z badania
,0szczedzanie i zwyczaje finansowe”, jakie na zlece-
nie Providenta przeprowadzit w pazdzierniku 2007
roku Instytut Badawczy IPSOS.

Projekt realizowany jest na kilku ptaszczyznach. Sa to:

WARSZTATY EDUKACYJNE Z KOBIETAMI O FINANSACH

W 22-6ch bezpfatnych warsztatach uczestniczyto
500 kobiet. Spotkania prowadzit niezalezny ekspert
zajmujacy sie edukacje ekonomiczna.

STRONA INTERNETOWA WWW.AKADEMIARODZINNYCHFI-
NANSOW.PL

Zawiera ona porady ekspertow dotyczace zarza-
dzania domowym budzetem, broszury edukacyjne
przygotowane we wspotpracy z zewnetrznymi eks-
pertami, a takze arkusz kalkulacyjny stuzacy do pla-
nowania domowego budzetu w skali miesigca i roku.

WSPOLPRACA Z MEDIAMI

Chcac dotrze¢ do jak najszerszej grupy odbiorcéw
firma nawigzata wspotprace z regionalnymi i ogdl-
nopolskimi mediami. We wspotpracy ze stacjami
radiowymi (poznanskim radiem Merkury, Eska, PR

PROVIDENT

Katowice, Radiem Wroctaw, PR Biatystok, Radiem
t6dz oraz Radiem Lublin) zorganizowano konkursy
edukacyjne. Wspdlnie z dziennikiem ,Fakt” przepro-
wadzono akcje edukacyjng obejmujaca cykl porad
dotyczacych planowania budzetu i skutecznego
oszczedzania.

W trakcie realizacji efektywnos¢ programu byta mo-
nitorowana m.in. poprzez informacje otrzymywane
w ankietach ewaluacyjnych wypetnianych przez
uczestniczki szkolen. Dodatkowo, w 2009 roku, Pro-
vident zlecit GFK Polonia przeprowadzenie badania
wsréd grupy docelowej Akademii. Wyniki badania
+Zwyczaje finansowe Polek w okresie kryzysu”, po-
dobnie jak ankiety ewaluacyjne, przyczynity sie do
modyfikacji zawartosci merytorycznej warsztatow.

Realizujac Akademie Rodzinnych Finanséw, firma
wykorzystuje wiele dostepnych kanatéw komuni-
kacji.

W komunikacji wewnetrznej s to: intranet, tablice
ogtoszeniowe, spotkania zespotéw - konferencje
pracownicze, komunikacja SMS-owa.

W komunikacji zewnetrznej firma korzysta z takich
narzedzi, jak strona internetowa: www.akademia-
rodzinnychfinansow.pl, informacje prasowe, spoty
radiowe, komunikaty skierowane do organizacji po-
zarzagdowych oraz,Oszczedzanie i zwyczaje finanso-
we” miejskie tablice ogtoszeniowe.
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PricewaterhouseCoopers

CHARYTATYWNY SMS BEZ VAT

Zaangazowanie  PricewaterhouseCoopers  (PwC)
w powstanie oraz dziatanie Koalicji 20 najwiekszych
organizacji pozarzadowych ,Charytatywny SMS bez
VAT” jest elementem realizacji i rezultatem strategicz-
nego podejscia firmy do zaangazowania w przedsie-
wziecia z zakresu odpowiedzialnego biznesu.

Aktywny udziat ekspertéow PwC jako merytorycz-
nych doradcéw w ramach inicjatywy jest mozliwy
dzieki Programowi Ustug PRO BONO. Program pro-
wadzony jest w firmie od dwodch lat, a powstat jako
odpowiedz na potrzeby organizacji pozarzadowych
w zakresie zarzadzania, spraw prawno-podatko-
wych oraz finansowych.

PricewaterhouseCoopers swiadomie angazuje swo-
je najcenniejsze zasoby, jakimi sa pracownicy i ich
wiedza, na rzecz zaspokajania potrzeb i wspiera-
nia rozwoju spoteczenstwa obywatelskiego oraz
systemowego rozwigzywania probleméw sektora
organizacji pozarzadowych. Dlatego celem koaligji
,Charytatywny SMS bez VAT” jest zmiana obowigzu-
jacej interpretacji prawa w zakresie pobierania przez
organy panstwowe podatku VAT od charytatywnych
SMS-6w. W ramach prowadzonych dziatan eksperci
PwC opracowali propozycje nowych rozwiazan tej
kwestii, skierowali wnioski o wydanie interpretacji
przepisow podatkowych do Ministra Finanséw oraz
reprezentowali organizacje pozarzagdowe w poste-
powaniach sagdowo-administracyjnych. W dziatania
Koalicji zaangazowana byta rowniez kadra zarzadza-
jaca PwC, ktéra aktywnie uczestniczyta w jej pra-
cach.

PRICEWATERHOUSE(COPERS

Komunikacja dziatar Koalicji zaktadata jak najszersze
rozpropagowanie problemu ws$réd réznych grup
spotecznych, dlatego m.in przeprowadzono szero-
ka kampanie obejmujaca media zajmujace sie pro-
blematyka spoteczng oraz podatkowo — biznesowa,
strony internetowe oraz portale spotecznosciowe.
O postepach w realizacji zatozonego celu informo-
wani byli takze pracownicy firmy

Akcja komunikacyjna odniosta niekwestionowany
sukces - apel Koalicji ,Charytatywny SMS bez VAT”
zamieszczony na stronie www.smsbezvat.pl podpi-
sato prawie 9 tys. oséb. W promocje dziatan bezptat-
nie zaangazowata sie agencja PR Eskadra Publica.

Srodowisko organizacji pozarzadowych od kilku lat
bezskutecznie apelowato o rozwigzanie problemu
pobierania podatku od charytatywnych SMSoéw.
Jednak dopiero teraz dziatania podjete w ramach
Koalicji ,Charytatywny SMS bez VAT” zaczety przy-
nosi¢ zamierzony skutek — w lutym biezacego roku
premier ogtosit projekt rozporzadzenia majacego
na celu zniesienie podatku VAT od charytatywnych
SMS-6w. Choc¢ projekt nadal znajduje sie w procesie
konsultacji spotecznych, to sporym sukcesem Koali-
cji jest skuteczne zwrdcenie uwagi rzadu na istnieja-
cy problem.



Raiffeisen Bank Polska

PROGRAM GO!DIGITAL

Program Go!Digital ma za zadanie upowszechnienie
cyfrowych metod pracy oraz zredukowanie zuzycia
papieru i wykorzystywania urzadzen do drukowa-
nia. Program zostat ogtoszony w 2009 roku i wywo-
dzi sie z idei wewnetrznego programu Go!Green,
promujacego w firmie postawy przyjazne $rodowi-
sku (gtéwny przekaz: oszczedzaj energie - segreguj
$mieci - nie marnuj wody - drukuj z gtowa).

Dla programu Gol!Digital zostaty zdefiniowane pod-
stawowe mierniki (liczba ryz i ich koszt, wydatki na
art. biurowe i papiernicze oraz koszty toneréw itp.),
czestotliwos¢ dokonywania pomiaréw oraz proce-
dury wewnetrznej certyfikacji dla poszczegdlnych
departamentéw. Rownolegle prowadzone byty
projekty usprawniajgce, dotyczace proceséw we-
wnetrznych oraz proceséw zwigzanych z obstuga
klienta, ktérych cele byty zbiezne z gtéwnym celem
programu. Planowanie zostato opisane w karcie Go-
IDigital oraz regulaminie certyfikacji.

Co kwartat poszczegdlne jednostki sporzadzaja
szczegotowe raporty. Ujmujg je w posta¢ wewnetrz-
nych rankingéw przedstawiajacych skale redukgcji
zuzycia papieru i kosztéw eksploatacji urzadzen
drukujacych przez poszczegdlne jednostki w banku.
W banku publikowane sa tez opisy dobrych praktyk,
umozliwiajacych lepsze wykorzystanie dostepnych
narzedzi informatycznych. Ponadto, zostata urucho-
miona wewnetrzna skrzynka Go!Digital, na ktora
sptywaja pomysty nadsytane przez pracownikéw.
Najciekawsze z nich zostaty wdrozone. Lokalne dru-
karki zastagpiono wielofunkcyjnymi urzadzeniami
do drukowania, z domyslnym ustawieniem na druk
dwustronny. Jednoczesnie zainstalowano Printosco-
pe, narzedzie monitorujgce zuzycie papieru przez
poszczegdlne osoby/jednostki.

x Raiffeisen
BANK

Raiffeisen Bank Polska S.A.

Obszary zuzywajace najwiecej papieru i artykutéw
biurowych sa obejmowane projektami usprawniaja-
cymi, w trakcie ktérych prezentowane sg zaawanso-
wane mozliwosci techniczne pakietu Office (np. re-
jestracja zmian, ustawienia drukowania, wydruk do
pliku PDF, drukowanie na hasto, wysytanie fakséow
przez poczte elektroniczng, drukowanie dwustron-
ne itp. Klienci banku otrzymuja wyciagi w formie
elektronicznej.

Bank zaprzestat rowniez drukowania regulaminéw
i umoéw dla klientéw i s3 one im dostarczane w for-
mie elektroniczne;j.

Wyniki i zdarzenia w poszczegélnych etapach pro-
gramu sg ogtaszane na biezaco za posrednictwem
firmowej poczty elektronicznej, wewnetrznego biu-
letynu i miesiecznika (od stycznia 2010 roku wyfacz-
nie w formie elektronicznej), portalu intranetowego
oraz podczas spotkan z menedzerami.
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RWE Polska

SWIADOMA ENERGIA RWE

Swiadoma energia RWE jest dtugofalowg edukacyj-
na kampania spoteczna, ktérej celem jest zmiana
zachowan Polakéw w zakresie racjonalnego korzy-
stania z energii. RWE Polska doradza klientom, jak
poprzez kontrole codziennych zachowan i uzytko-
wanie energooszczednych urzadzen AGD, znaczaco
zmniejszy¢ zuzycie energii elektrycznej oraz ograni-
czyc jej koszty. Dziatania adresowane sa do klientéw,
pracownikow i lideréw opinii RWE.

Szczegdlnym partnerem w projekcie jest Miasto Sto-
teczne Warszawa. W ramach programu, wspdlnie
z Urzedem Regulacji Energetyki, dla pracownikéw
miejskich Osrodkéw Pomocy Spotecznej zostaty
zorganizowane warsztaty dotyczace racjonalnego
korzystania z energii elektrycznej. Ich uczestnicy
zyskali wiedze, jak obnizy¢ koszty zwigzane ze zuzy-
ciem energii elektrycznej w swoich placéwkach.

Kampania opiera sie na materiatach informacyjnych
oraz poradach ekspertow, ktérzy w atrakcyjny i przy-
stepny sposdb zachecajg do energooszczednosci.

Przygotowania do kampanii trwaty niemal rok.
W tym czasie spotka sprawdzata najlepsze praktyki
Grupy RWE w zakresie energooszczednosci, nawia-
zata wspotprace z zewnetrznym partnerem — Krajo-
wa Agencja Poszanowania Energii — oraz przepro-
wadzita z TNS OBOP badania dotyczace zachowan
Polakéw zwigzanych z oszczedzaniem energii.

RWE

The energy to lead

W ramach kampanii RWE Polska wydata domowy
oraz biznesowy przewodnik z informacjami na te-
mat zuzycia energii przez ré6zne urzadzenia domo-
we i biurowe, a takze porady dotyczace sposobdéw
zmniejszenia zuzycia energii w gospodarstwie do-
mowym i w firmie. Obie publikacje sg dostepne we
wszystkich Centrach Obstugi Klienta RWE Polska
i na firmowej stronie www. Rady promowane sg tez
przez konsultantéow Centrum Kontaktu z Klientem.

Program wspierany jest przez kampanie medialng
(TV, prasa, radio, outdoor) oraz publikacje w prasie
ogdlnopolskiej.

Swiadoma energia byta z sukcesem realizowana tak-
ze wewnatrz firmy.

W grudniu 2008 roku kampania zostata wyrézniona
w europejskim konkursie Trofeum Energetyczne. Za-
jeta tez drugie miejsce za najlepszy w Europie pro-
gram zachecajacy pracownikéw do oszczednosci
energii w biurze.

W wyniku kampanii wewnetrznej, jak rowniez dzieki
niskonaktadowym inwestycjom, w jednym z budyn-
kéw firmy udato sie zaoszczedzi¢ prawie 25 proc.
energii elektrycznej w skali roku.



Sanitec Koto

ODZYSK CIEPLA ODPADOWEGO

Realizujac produkcje wyrobdéw ceramiki tazienko-
wej Sanitec Koto dba, aby proces ich wytwarzania
byt jak najmniej uciazliwy dla otoczenia. Wynika to
z wysokiej swiadomosci ekologicznej firmy, ktéra
jest pierwszg z branzy wyposazenia tazienek, posia-
dajaca certyfikat ISO 14001. Fakt ten zobowigzuje do
statej dbatosci i optymalizacji wptywu na srodowi-
sko naturalne poprzez racjonalne uzytkowanie su-
rowcow, materiatéw i dostepnych zasobdw.

Od roku 2001 Sanitec Koto opracowuje harmono-
gramy prac programowych zarzadzania Srodowi-
skowego. Zdefiniowane sg tam konkretne zadania
srodowiskowe przewidziane do realizacji w danym
okresie. Projekty sa zgodne z polityka jakosci i $ro-
dowiskowa Sanitec Koto.

Jeden z najwazniejszych, zrealizowanych w latach
2008/2009 projektéw, majacych wptyw na zmniej-
szenie emisji CO2 i innych zanieczyszczen do atmos-
fery, zaktadat odzysk ciepta odpadowego z pieca
tunelowego. Projekt zostat catkowicie wdrozony,
a wszystkie jego parametry sa obecnie stale moni-
torowane. Analiza efektywnosci potwierdza petng
realizacje planowanych zatozen. Specjalna instalacja
pozwalajaca na suszenie pétfabrykatéw cieptem,
ktore wczesniej byto bezpowrotnie tracone, umozli-
wia dzisiaj znaczace zmniejszenie zuzycia gazu.

Realizacja projektu podyktowana byta troskg o czy-
stg atmosfere i wzgledami ekonomicznymi. Stanowi-
fa tez element realizowanej polityki odpowiedzial-
nosci spotecznej firmy.

KOLO

Zastosowane rozwigzania doprowadzity do zmniej-
szenia zuzycia gazu i emisji CO2 w roku 2009
0 93 proc. w stosunku do roku 2008. Obnizenie kosz-
tow wytwarzania pozwala obecnie na state zwiek-
szanie konkurencyjnosci rynkowej produkowanych
wyrobdéw i utrzymanie czotowej pozycji w branzy
fazienkowej w Polsce.

Wdrozony projekt oceniany byt przez wybitnych
ekspertéw z dziedziny ochrony srodowiska. Dowo-
dem uznania dla nowatorskich dziatarn proekolo-
gicznych firmy sg zaszczytne tytuty i nagrody przy-
znane w ogdlnopolskich konkursach ekologicznych.
Sanitec Koto zostat laureatem Xl edycji Narodowego
Konkursu Ekologicznego jako Firma Przyjazna Sro-
dowisku. Eksperci konkursu Europejskiego Forum
Odpowiedzialnosci Ekologicznej przyznali firmie
inny, réwnie zaszczytny, tytut Firmy Bliskiej Srodo-
wisku 20009.
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DB Schenker

CZAS POMAGANIA W DB SCHENKER

Koncepcja CSR jest wpisana w strategie Schenker
Sp. 0. 0., a jednym z pdl jej realizacji jest wolontariat
pracowniczy.

Dziatania wolontariackie promowane sg poprzez
konkurs, w ktérym zespoty pracownikéw realizuja
autorskie projekty na rzecz lokalnych spotecznosci.
Wybrane przez kapitute (grupe menadzeréw wyz-
szego szczebla) projekty musza spetnia¢ okreslone
warunki, wsréd ktérych najwazniejsza jest praca
zespotowa oraz zaangazowanie partneréw firmy tj.
kurieréw, przewoznikéw i klientéw oraz przedstawi-
cieli sSrodowiska lokalnego - np. organizacji pozarza-
dowych, szkot czy swietlic socjoterapeutycznych.

W ciggu roku realizowane sa dwie edycje konkursu
wolontariackiego — Swigteczny czas pomagania oraz
Zielony czas pomagania. Pierwszy z nich odbywa
sie w okresie Bozego Narodzenia, a jego celem jest
Swigteczne wparcie 0oséb potrzebujacych w najbliz-
szym otoczeniu firmy. Pracownicy organizuja mi-
kotajkowe i wigilijne spotkania w domach dziecka,
szpitalach, czy osrodkach dla oséb bezdomnych.
W efekcie, w 2008 roku zrealizowanych zostato
17 projektéw w 14 lokalizacjach firmy, w ktére za-
angazowato sie 180 pracownikéw - wolontariuszy,
a posrednio do pomocy witaczyto sie 475 osob. Dzie-
ki tym inicjatywom wsparcie otrzymato 1400 potrze-
bujacych. W 2009 roku nasi pracownicy — wolonta-
riusze (266 oséb) zrealizowali 20 projektéw, dzieki
czemu wsparcie otrzymato 2148 oséb.

DB

SCHENKER

W okresie wiosenno-letnim w Schenker Sp. z o.o.
realizowany jest konkurs Zielony czas pomagania,
do ktérego pracownicy zgtaszajg projekty ekolo-
giczne. W ramach inicjatyw pracownicy — wolonta-
riusze zagospodarowujg tereny zielone, odnawiaja
boiska, organizuja dla dzieci warsztaty ekologiczne,
wycieczki i wspdlne sprzatanie laséw. W 2009 roku,
dzieki zaangazowaniu 200 pracownikéw - wolonta-
riuszy, udato sie zrealizowac 11 projektow w 10 loka-
lizacjach firmy. W efekcie zostato posadzonych 500
drzew i krzewoéw, zebranych 12 000 litrow Smieci
i 50 kg makulatury. W 2010 roku realizowanych jest
14 projektéw z udziatem ponad 200 pracownikdéw.

Dziatania podejmowane w ramach wolontariatu pra-
cowniczego, komunikowane sa zaréowno wewnatrz,
jak i na zewnatrz firmy. Komunikacja wewnetrzna
odbywa sie za posrednictwem intranetu, gazety
wewnetrznej dla pracownikéw, mailingu, plakatéw
etc. Komunikacja zewnetrzna prowadzona jest na-
tomiast przy pomocy dziatan media relations. Ini-
cjatywy komunikowane sg takze za posrednictwem
strony internetowej www.dbschenker.com/pl, na
ktorej powstata zaktadka dedykowana dziataniom
CSR i wolontariatowi pracowniczemu.



Vattenfall Heat Poland

KODEKS POSTEPOWANIA DLA DOSTAWCOW

Kodeks postepowania dla dostawcéw Vattenfalla
okresla standardy, ktérych powinni przestrzegad
wszyscy dostawcy, podwykonawcy i poddostawcy
wspotpracujacy z firma. Opisuje nie tylko minimalne
standardy, ale zacheca do stosowania najlepszych
praktyk miedzynarodowych i branzowych.

Dokument ten jest wyrazem odpowiedzialnosci spo-
tecznej Vattenfall i odnosi sie do celdow biznesowych
spotki. Praktyka stuzy realizacji miedzynarodowych
standardéw w zakresie zrbwnowazonego rozwoju
i odpowiedzialnosci spotecznej. Vattenfall zwraca
sie do dostawcédw z prosba o wyrazenie poparcia dla
10 zasad zawartych w Global Compact ONZ.

Podczas tworzenia kodeksu zostaty uwzglednione
analizy rozwigzan przyjetych w Europie w krajach,
w ktérych dziata Vattenfall.

W kodeksie zawarte sg zasady dotyczace nastepuja-
cych aspektow:

PRAW CZLOWIEKA

Podstawe zawartych w programie Global Compact
zasad dotyczacych praw cziowieka stanowi Po-
wszechna Deklaracja Praw Cztowieka uchwalona
przez Zgromadzenie Ogoélne ONZ w 1948 roku.

STANDARDOW PRACY

Zasady programu Global Compact odnoszace sie do
standardéw pracy zostaty zaczerpniete z Deklaracji
Miedzynarodowej Organizacji Pracy o Fundamental-
nych Zasadach i Prawach w Pracy z 1998 roku.

xﬁa
VATTENFALL ’j
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SRODOWISKA NATURALNEGO

Srodowisko naturalne, a szczegélnie zmiany klima-
tyczne, znajduja sie na czele listy priorytetow Vat-
tenfall, dlatego firma szczeg6towo wyjasnia, czego
oczekuje w tej kwestii od swoich dostawcow.

PRZECIWDZIALANIA KORUPCIJI

Zasady zawarte w tym rozdziale sa zgodne z przy-
jeta w Grupie Vattenfall instrukcjg ,0g6lne zasady
prawne i dotyczace etyki biznesu”.

Przed podpisaniem umowy wszyscy interesariusze
maja mozliwos¢ zapoznania sie z trescia kodeksu.
Podpisanie umowy oznacza przyrzeczenie stosowa-
nia w praktyce zawartych w nim zasad.

Praktyka weszta w zycie oficjalnym zarzadzeniem
dyrektora generalnego spotki.

Komunikacja kodeksu opierata sie na kampanii in-
formacyjnej na stronie intranetowej. Kodeks jest
réwniez dostepny na stronie internetowej www.vat-
tenfall.pl.

Jednostka odpowiedzialng za praktyke jest departa-
ment zakupow, ktérego szef podlega bezposrednio
dyrektorowi generalnemu spotki.

Firma dokonuje pomiaréw realizacji celéw praktyki,
przeprowadzajac kontrole lub przeglady u dostaw-
cow, w czasie ktérych ocenia ich postepy w zakresie
dostosowania sie do obowigzujacych zasad.
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Vattenfall Heat Poland

PROGRAM EDUKACYJNY ZAGRZEWAMY DO NAUKI

Cele programu:
+ Promocja ksztatcenia w zawodach zwigzanych
z energetyka;

+ Przywrécenie zawodu technik energetyk do klasyfi-
kacji zawodow MEN;

+ Przekazanie wiedzy i doswiadczenia uczniom
oraz studentom zainteresowanym branzg
energetyczng;

- Budowanie wizerunku Vattenfall Heat Poland S.A.,
jako firmy odpowiedzialnej spotecznie.

Adresaci: gimnazjalisci, uczniowie technicznych
szkot srednich oraz studenci kierunkéw zwigzanych
zenergetyka na terenie wojewddztwa mazowieckie-
go, gtéwnie zas uczniowie:

« Zespotu Szkét nr 40 im. Stefana Starzynskiego w War-
szawie,

« Zespotu Szkét Technicznych im. Tadeusza Kosciuszki
w Radomiu,

+ Politechniki Warszawskiej,
« Politechniki Radomskiej.

Moduty programu:

- Program stypendialny;

- Program ambasadorski;

» Program mentoringu pracowniczego;

- Koto Energetyka;

- Konkursy dla uczniéw oraz warsztaty edukacyjne;

- Przygotowanie nauczycieli szkét partnerskich do
nauczania zawodu technik energetyk;

- Wyposazenie pracowni zawodowych szkét partner-
skich.

‘£l<

VATTENFALL é

Program realizowany jest przez Vattenfall Heat Po-
land S.A. i Business for Society wraz z partnerem
spotecznym - Polskim Stowarzyszeniem Zarzadza-
nia Kadrami. Zadania projektu realizowane sa przez

zespot, w sktad ktérego wchodzg zaréwno przed-

stawiciele firmy, jak i partnera spotecznego. Projekt
realizowany jest od wrzesnia 2009 roku do czerwca
2010 roku na terenie Vattenfall Heat Poland S.A. oraz

w szkotach i na uczelniach partnerskich.

Mierniki efektywnosci projektu:

- Zaangazowanie pracownikdw w program mentorin-
gu pracowniczego;

- Liczba osdb zarejestrowanych na www.zagrzewamy-
donauki.pl;

- Wzmocnienie rozpoznawalnosci marki Vattenfall.

Komunikacja projektu:

- Wewnatrz firmy:

= Artykuty w miesieczniku dla pracownikéw, informacje w
wewnetrznych informatorach oraz newsletterze;
* Intranet i mailing do pracownikéw;
= Ulotki i plakaty
+ Nazewnatrz firmy:

+ Strona internetowa programu;

« Informacje w mediach patronackich, studenckich, edu-
kacyjnych, a takze w lokalnych i ogdlnopolskich;

« Ulotki i plakaty dystrybuowane w szkofach partnerskich
oraz w gimnazjach na terenie Warszawy, Radomia i okolic;

= Spotkania z rodzicami i uczniami szkét partnerskich;

+ Informacja o projekcie podczas Dni otwartych Vattenfall Heat
Poland S.A. i targéw szkét srednich w Warszawie i Radomiu;

« Newsletter skierowany do 0séb zarejestrowanych na
stronie programu;

+ Mailing do gimnazjéw na terenie Warszawy, Radomia i okolic;

« Informacja przekazywana przez Ambasadoréw VHP
w szkotach i na uczelniach partnerskich.
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Partnerzy projektu

Lewialan E

Polska Konfederacja Pracodawcéw Prywatnych Lewiatan

Polska Konfederacja Pracodawcéw Prywatnych Lewiatan zabiega o konkurencyjnos¢ pol-
skiej gospodarki i sukces polskich przedsiebiorstw. Skupia 59 branzowych i regionalnych
zwigzkéw pracodawcoéw oraz 24 cztonkéw indywidualnych. £acznie reprezentuje 3500 firm,
zatrudniajgcych ponad szeséset tysiecy pracownikéw. Jest jednym z przedstawicieli praco-
dawcoéw w Tréjstronnej Komisji ds. Spoteczno-Gospodarczych.

Organizacja stawia na wysoka jakos¢ ekspertyzy prawnej i ekonomicznej. Od momentu po-
wstania, tj. od 1999 r. jej eksperci zaopiniowali ponad 2000 projektéw ustaw i rozporzadzen
dotyczacych réznych sfer gospodarki, skutecznie zabiegajac o uwzglednienie postulatow
przedsiebiorcow w procesach legislacyjnych. Lewiatan przygotowuje tez wiasne projekty
legislacyjne.

Jako jedyna polska organizacja pracodawcéw ma swoje biuro w Brukseli i jest cztonkiem
BUSINESSEUROPE, najwiekszej organizacji biznesowej w Unii Europejskiej.

Lewiatan opowiada sie za harmonizowaniem celéw gospodarczych ze spotecznymi, zabiega
o rozwoj kapitatu spotecznego w Polsce m.in. poprzez realizacje wielu projektéw spotecz-
nych z organizacjami pozarzagdowymi. Od kilku lat aktywnie promuje CSR i etyczny biznes.



Deloitte.

Deloitte

Deloitte Polska jest jedng z wiodacych firm doradczych na $wiecie. Swiadczy ustugi pro-
fesjonalne w zakresie audytu, doradztwa podatkowego, doradztwa prawnego, konsul-
tingu strategicznego oraz technologicznego, zarzadzania ryzykiem i doradztwa finan-
sowego.

W Polsce firma Deloitte rozpoczeta dziatalnos¢ w roku 1990. Przez prawie 19 lat obecno-
$ci stale sie rozwija, zwiekszajac grono pracownikéw i klientéw, miedzy innymi poprzez
pofaczenia z lokalnymi firmami audytorskimi i ksiegowymi. Dzieki tej strategii moze ofe-
rowac klientom ustugi najwyzszej jakosci, taczac wiedze i zasoby globalnej firmy, obej-
mujgce ponad 165 000 pracownikéw w 140 krajach, z cennym doswiadczeniem specjali-
stow dziatajacych na lokalnych rynkach.

Deloitte Polska obstuguje duze krajowe przedsiebiorstwa, instytucje sektora finansowe-
go i instytucje publiczne oraz obecne w Polsce firmy miedzynarodowe. Chcac spetnic
oczekiwania swoich klientéw, oferuje im kompleksowe, uzupetniajace sie ustugi, dziata
wedtug jednolitych standardéw, stosuje te same metodologie i dostarcza najwyzszej
jakosci ustugi obejmujace wszystkie branze i sektory gospodarki.
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NSZZ Solidarnos¢

Niezalezny Samorzadny Zwigzek Zawodowy Solidarno$¢ powstat w 1980 roku dla obrony
praw pracownikéw i do roku 1989 byt jednym z gtéwnych osrodkéw spotecznego oporu
wobec wtadz komunistycznych.

Obecnie jest najwiekszym zwigzkiem zawodowym w Polsce - reprezentuje ponad 720 000
cztonkéw, co stanowi ok. 4,5% wszystkich pracownikéw (do zwigzkéw zawodowych nalezy
ok. 12% pracujacych). Zrzesza pracownikéw ze wszystkich sektoréw gospodarki i wszystkich
zawodow, w 34 strukturach regionalnych i 16 branzowych.

Celem zwiagzku jest ochrona praw, godnosci i intereséw pracownikéw, m.in. poprzez gwa-
rancje praw pracowniczych w obszarach zatrudnienia, wynagrodzenia oraz godnych wa-
runkéw pracy i zycia oraz uczestniczenie w dialogu spotecznym, tak aby wypracowywac¢
rozwigzania korzystne zaréwno dla pracobiorcéw, jak i pracodawcéw.

Rozumiejac wptyw otoczenia cztowieka na jakos$¢ jego zycia oraz znaczenie zrbwnowazone-
go rozwoju dla obecnych i przysztych pokolen Zwigzek promuje demokracje i uniwersalne
wartosci humanistyczne, wspiera dziatania poprawiajace funkcjonowanie gospodarki oraz
rozwijajace kulture, edukacje, postep naukowy i technologiczny. Podejmuje tez inicjatywy
zwigzane z ochrong srodowiska naturalnego i racjonalng gospodarka zasobami natury.
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