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1. Wstep

Szanowni Panstwo,

w programach akademickich polskich uczelni coraz czesciej pojawiajg sie zaje-
cia z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i zrbwnowazonego rozwoju.
Zmiany klimatu czy likwidacja ubdstwa staty sie jednymi z najwazniejszych wy-
zwan, przed ktérymi staje dzi$ caty swiat — wyzwan dla spoteczenstw, rzgdow
i biznesu, nie da sie bowiem rozwigzac tych probleméw bez wspotpracy wszyst-
kich sektorow.

Forum Odpowiedzialnego Biznesu (FOB) od 10 lat promuje, edukuje i analizuje za-
gadnienia Corporate Social Responsibility (CSR) w Polsce. Nasze raporty i analizy
stuzg firmom, organizacjom pozarzagdowym, mediom i Srodowisku akademickie-
mu. Na rynku wydawniczym brakuje praktycznych publikacji zawierajacych mate-
riaty oparte na doswiadczeniach polskich firm, a case’y amerykanskie czy brytyj-
skie nie zawsze sg adekwatne do naszej rzeczywistosci. Dlatego postanowilismy
wydac publikacje edukacyjna, zawierajacg studia przypadkow firm dziatajacych
w polskich realiach biznesowych. Do wspétpracy zaprosiliSmy firmy partnerskie
FOBu, ktére od wielu lat starajg sie wdrazac filozofie odpowiedzialnosci w prowa-
dzone przez siebie dziatania biznesowe. Na podstawie ich autentycznych dobrych
praktyk powstat zbiér ,15 przyktadéw spotecznej odpowiedzialnosci biznesu”.

Mamy nadzieje, ze nasza ksigzka stanie sie cennym Zrodtem informacji dla wy-
ktadowcow i wyktadowczyn przedmiotéw zwigzanych ze zréownowazonym roz-
wojem i odpowiedzialnoscig biznesu, a studenci i studentki bedg mogli twérczo
dyskutowaé nad poszczegdlnymi studiami przypadkéw. Wierzymy tez, ze prak-
tyczna forma tej publikacji pozwoli na konfrontacje wiedzy teoretycznej z prak-
tyka zarzadzania przedsiebiorstwami, a przyszli menedzerowie i menedzerki juz
podczas studiow naucza sie uwzgledniania perspektywy odpowiedzialnosci we
wszystkich decyzjach biznesowych.

Mirella Panek-Owsiarnska
Prezes Forum Odpowiedzialnego Biznesu
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2. O metodzie
i celach publikacji

Publikacja ,,15 polskich przyktadéw spotecznej odpowiedzialnosci biznesu” za-
wiera opis doswiadczen przedsiebiorstw w Polsce z zakresu spotecznej odpowie-
dzialnosci. Koncepcja niniejszej publikacji zaktadata zebranie i przedstawienie
w mozliwie jednolitej, porownywalnej formie réznych doswiadczen i osiggniec
w dziedzinie CSR.

W toku pracy nad publikacjg okazato sie, ze poréwnywanie dziatan z obszaru CSR
jest bardzo trudne. Z jednej strony mamy bowiem do czynienia z duzym zréznico-
waniem obieranych obszaréw i sSrodkéw, przyjmowanej skali i zasiegu projektow.
Z drugiej strony, pozostaje jednak sfera pomiaru, bilansu dziatarn. W przyjetych
miarach, w odnotowanych i udostepnionych wynikach odzwierciedlaja sie w du-
zej mierze intencje i rozumienie firm podejmujgcych dziatania z zakresu CSR. | to
one, jak sie wydaje, w najbardziej uchwytny dla Czytelnika sposéb pozwolg mu
wyrobic sobie zdanie na temat zaawansowania, dojrzatosci CSR w opisywanych
polskich firmach.

Realizacja niniejszego projektu przebiegata w sposéb nastepujgcy. W poszukiwa-
niu dobrych praktyk CSR zwrdcono sie do partneréw Forum Odpowiedzialnego
Biznesu. Firmy te, uczestniczgce w pracach FOB, korzystajgce ze wsparcia tej orga-
nizacji, dysponujace tez pewnym doswiadczeniem oraz organizacyjno-formalnym
zapleczem w zakresie planowania i realizacji swoich koncepcji CSR, poproszono
o wskazanie najwazniejszego —w ich mniemaniu — projektu. Firmy opisywaty pro-
jekt w oparciu o zawierajaca kilkanascie pytan ankiete. Zatozeniem autorki ankie-
ty, lwony Kuraszko, byto pozostawienie duzej dozy dowolnosci w wyborze formy
opisu dziatan. Ta metoda zapewni¢ miata mozliwie najlepsze oddanie sposobu
rozumienia projektu w firmie, opisanie go jezykiem jego zatozen, historii, przy-
sztosci. W kilku przypadkach, po otrzymaniu ankiet, autorka formularza zdecydo-
wata sie dodatkowo na przeprowadzenie wywiadéw w oparciu o te same pytania,
w celu uzupetnienia informacji. Ankiety zawieraty ponadto pytania pozwalajgce
zarysowac tto inicjatyw — krétki rys historii firmy, strategii rynkowej, strategii CSR.
Ankiety byty wypetniane przez osoby petnigce funkcje: dyrektoréw komunikacji
korporacyjnej, CSR, public affairs, public relations, relacji zewnetrznych, human

resources. Nastepnie, ankiety poddano redakcji, ktorej celem byto takze dopre-
cyzowanie uzyskanych odpowiedzi. Po wprowadzeniu tych uzupetnien, powstaty
poszczegdlne studia przypadkédw. W oparciu o materiat w nich zawarty, autorzy
publikacji zdecydowali sie podzieli¢ je na cztery kategorie:

1. rynek i marketing,

2. miejsce pracy,

3. zaangazowanie spoteczne,
4. edukacja.

Tekst opisujgcy poszczegolne przyktady stanowi w zasadniczej mierze odpowiedz
firmy na pytania zawarte w ankiecie.

Na koniec wreszcie, kazde studium przypadku opatrzone jest pytaniami badaw-
czymi, ktére zdaniem autoréw, warto po lekturze danego przypadku postawic.
Poza przyktadami, zgrupowanymi w czterech wspomnianych rozdziatach, publi-
kacja zawiera krotka analize zawartych w wypowiedziach firm informacji, oraz
komentarze dotyczace wybranych uniwersalnych zagadnien zwigzanych z realiza-
ja projektéw, ktorych autorami sg eksperci oraz praktycy CSR.

Autorzy pragng podziekowaé wszystkim firmom, ktére podzielity sie swoimi do-
Swiadczeniami w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci, w szczegélnosci osobom,
ktére cierpliwie odpowiadaty na prosby o uzupetnienie i dodatkowe informacje,
a takze wszystkim reprezentantom organizacji, ktdrzy zechcieli podzieli¢ sie swo-
imi opiniami na temat dziatan CSR.

lwona Kuraszko, Szymon Augustyniak
Warszawa, pazdziernik 2009
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Uczymy studentow starych historii. Mato przyktadamy
wage do patrzenia krytycznie na biznes i do osqdzania
rzeczywistosci. Uczymy technologii, a nie krytycznego

i otwartego myslenia, ktdre jest motorem rozwojul...

Edward Freeman

3. BIZNES | EDUKACIA

Dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, czy odpowiedzialne-
go biznesu, maja charakter interdyscyplinarny: istotne s3 zmienne ekonomiczne,
historyczne, kulturowe, zmienne z zakresu zarzadzania, psychologii, filozofii, so-
cjologii organizacji oraz nauk politycznych. Jesli chcemy lepiej rozumieé procesy
i zjawiska towarzyszace CSR, pomocne jest niewatpliwie analizowanie tych dzia-
tan w kontekscie ujecia systemowego funkcjonowania przedsiebiorstwa, w kto-
rym uwzglednia sie sie¢ wspotzaleznosci i powigzan organizacji z jej otoczeniem
(grupamiinteresariuszy blizszych i dalszych). W zwigzku z tym, pojawia sie potrze-
ba budowania modeli biznesowych opartych na wspotpracy miedzysektorowej,
w ktérych wzajemnosé i wspoétzaleznosé w sieci powigzan ma fundamentalne zna-
czenie dla efektywnego zarzadzania relacjami organizacji z jej interesariuszami.

Jesli mamy do czynienia z coraz wieksza liczbg nowych, niz cho¢by nawet 20 lat
temu, istotnych zmiennych determinujgcych otoczenie przedsiebiorstw, takich
jak potrzeba ochrony srodowiska, czy presja na coraz nizsze koszty wytwarzania,
prowadzaca czesto do tamania podstawowych praw cztowieka, rodzi sie pytanie
o potrzebe przedefiniowania pojecia sukcesu w biznesie. Przedsiebiorcy i mene-
dzerowie beda musieli uwzglednia¢ nowe czynniki w procesie podejmowania
decyzji biznesowych, a do tego potrzebne s3 nowe instrumenty, pozwalajgce im
poruszac sie w sieci wspotzaleznosci, partnerstw miedzysektorowych czy dialogu
z interesariuszami. Potrzebne jest rozumienie konsekwencji decyzji biznesowych
w szerszym aspekcie funkcjonowania przedsiebiorstwa.

Przyszli menedzerowie i przedsiebiorcy stang przed istotnymi pytaniami: w jaki
sposob taczyc wartosci moralne z codziennoscig gospodarcza? W jaki sposéb zde-
rzac¢ wartosci z rzeczywistoscig w taki sposdb, aby nie pozostaty jedynie martwa
literg? Jakie sg wyzwania dla ksztattowania postaw przedsiebiorczosci u mtodych
ludzi w obliczu globalizujgcych sie rynkéw i spoteczenstw? Co daje Polsce integra-
¢ja z Unig Europejska? Co Polska moze dac¢ Unii Europejskiej w ramach integracji?
Gdzie najbardziej potrzebne s3g standardy? W jaki sposéb podejmowacd aktywna
polityke na rzecz ksztattowania otoczenia legislacyjnego, uwzgledniajac polski
kontekst spoteczny i kulturowy? Potrzeba wiec edukacji, ktéra wptywa na lepsze
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rozumienie wyzwan zwigzanych z ideg odpowiedzialnego biznesu wsréd tych,
ktérzy na rynek pracy beda wchodzi¢ w najblizszych latach jako pracownicy du-

zych badz matych firm, a takze jako samodzielni przedsiebiorcy.

W jaki sposéb ksztatci¢ studentdw,
aby jako przyszli przedsiebiorcy i me-
nedzerowie efektywnie rozwijali firmy
W poczuciu tozsamosci regionalnej
i narodowej, przy zachowaniu solidar-
nosci globalnej? Jezeli biznes nie wia-
czy sie madrze w proces edukacji, to

POTRZEBA WIEC EDUKACII, KTORA WPLYWA
NA LEPSZE ROZUMIENIE WYZWAN ZWIAZANYCH
Z IDEA ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU WSROD

TYCH, KTORZY NA RYNEK PRACY BEDA WCHODZIC
W NAJBLIZSZYCH LATACH JAKO PRACOWNICY
DUZYCH BADZ MALYCH FIRM, A TAKZE JAKO
SAMODZIELNI PRZEDSIEBIORCY.

przyszli absolwenci nie beda rozumieé
$wiata, w ktorym biznes ma dziatac za kilka lat, nie beda tez wiedziec jak rozwijac
polska gospodarke w oparciu o zasady odpowiedzialnosci ekonomicznej, spo-
tecznej i ekologiczne;j.

W tej czesci publikacji Czytelnik zapozna sie z réznymi przyktadami wspierania
edukacji przez przedsiebiorstwa. Przyktady dwéch firm z branzy finansowej —
Euro Bank S.A. i BRE Bank — wskazuja, w jaki sposéb firma moze przyczyniac sie
do podnoszenia praktycznej i przydatnej wiedzy biznesowej. W przypadku Euro
Bank S.A., firma wspiera edukacje mtodych przedsiebiorcéw, menedzeréw, po-
maga im wejs¢ na rynek pracy. BRE Bank z kolei stworzyt narzedzie do oceny
poziomu innowacyjnosci w firmach. Dziatania LOréal, firmy z branzy kosmetycz-
nej, polegaja na wspieraniu kobiet w polskiej nauce poprzez program stypendial-
ny, realizowany we wspdtpracy z naukowcami z catej Polski i UNESCO.

Dr Bolestaw Rok, Wyktadowca Centrum Etyki Biznesu, ALK

Zmiany w programach nauczania powinny dotyczy¢ zaréwno tworzenia przed-
miotéw kierunkowych, czy odrebnych blokéw specjalizacyjnych na studiach
magisterskich, ktdére traktowatyby zagadnienie etyki i spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu w sposdb wieloaspektowy, jak i wprowadzania elementéw
CSR do innych przedmiotéw, tych zwigzanych z zarzgdzaniem, jak i np. nauk
spotecznych. Te programy powinny by¢ wypracowywane przez zespoty interdy-
scyplinarne, takze wspédlnie z partnerami korporacyjnymi i organizacjami po-
zarzadowymi tak, aby w nauczaniu etyki i odpowiedzialnosci biznesu unika¢
zaréwno instrumentalizacji, jak i moralizatorstwa. Edukacja w zakresie etyki
i odpowiedzialnosci biznesu jest obecnie wielkim wyzwaniem. Ta rewolucja
w edukacji menedzerskiej dokonuje sie juz na catym swiecie i objeta nie tylko
szkoty amerykanskie, ale takze europejskie, chinskie czy australijskie. Nie zo-
stata jednak zadekretowana odgérnie, ale jest odpowiedzig na zmieniajace sie
oczekiwania studentéw i menedzerdw, a takze przysztych pracodawcow.

Maciej Szczechura, wiceprezes Euro Bank S.A.
Zaréwno Fundacja Akademickie Inkubatory Przedsiebiorczosci (AIP), jak i Euro
Bank S.A., zostaty stworzone przez ludzi z pasjg. taczy nas przekonanie, ze
w biznesie wazna jest odwaga, kreatywnos¢ i innowacyjne myslenie. Dlatego
zdecydowalismy sie wspdlnie inspirowac aktywnych mtodych ludzi, by rozwi-
jali skrzydta we wtasnych firmach i tworzyli nowg jako$¢ polskiej gospodarki.
Uwazamy, Ze to najlepsza mozliwa inwestycja. Od samego poczatku istnienia

Fundacji, Euro Bank S.A. towarzyszy AIP w kolejnych projektach promujacych
mtoda przedsiebiorczos¢. Wyjatkowi ludzie, pomysty i powstajgce w Inkuba-
torach firmy to dla nas najlepszy dowdd, ze mozna zmieniaé otaczajgca nas
rzeczywistosé. Jestesmy dumni z efektéw tej wspolnej pracy.

Dariusz Zuk, Prezes Zarzadu, Akademickie Inkubatory Przedsiebiorczosci

Kazdy z nas wie, jak wazne przy powstawaniu nowych pomystéw na biznes jest
wsparcie i zaufanie innych. Pie¢ lat temu Euro Bank S.A. uwierzyt w Akademic-
kie Inkubatory Przedsiebiorczosci — w ludzi, ktérzy swojg pasje wykorzystali by
pomagaé mtodym ambitnym przedsiebiorcom w realizacji marzei. AIP umoz-
liwia przetestowanie niebanalnych, innowacyjnych pomystéw na biznes bez
ponoszenia ryzyka oraz przy wsparciu prawnym, rachunkowym i merytorycz-
nym. Wspotpraca z Euro Bank S.A. zaowocowata wieloma bardzo ciekawymi
projektami oraz tym, ze mtodzi Polacy uwierzyli w swoje mozliwosci i ze mogg
osiagna¢ sukces. Dziekujemy za piec lat wspoétpracy. Mam nadzieje, ze kolejne
lata bedg réwnie owocne.

Prof. dr hab. Jerzy Ktoczowski, historyk, przewodniczacy Polskiego Komitetu ds.

UNESCO
Osiem lat temu L'Oréal Polska zainaugurowat akcje — LUOréal dla Kobiet i Nauki
— bardzo waznga dla Europy i Swiata, dajac przyktad dziesigtkom innych krajow.
Ta wspaniata inicjatywa to wzorowy przyktad na to, Ze powazne, miedzynaro-
dowe przedsiebiorstwo znajduje mozliwosc i zrozumienie dla wspierania tak
waznej dziedziny, jak nauka. Nauka zawsze, obok pomocy panstwa, potrzebuje
wsparcia spotecznego, w tym wsparcia firm. Mamy tutaj wspaniaty przypadek
mecenatu polskiego, europejskiego, Swiatowego. Ten program naukowy wcigz
zdaje egzamin, miedzy innymi dzieki miedzyludzkim stosunkom przyjaznii zro-
zumienia.

Prof. dr hab. Piotr Ptoszajski, Szkota Gtéwna Handlowa

Ksztatcenie uniwersyteckie jest ksztatceniem wartosci. Osobiscie stosunkowo
mato wagi przyktadam do przekazywania informacji (bo te mozna zdoby¢ cho¢-
by w Google), a znacznie wiecej do zmiany przekonan. Nowy swiat biznesu
wymaga wielu bardzo réznych przekonan. Tak dtugo jak nasi studenci, czy to
mtodzi, czy ,,przerosnieci” — na studiach podyplomowych i réznych innych kur-
sach kadry kierowniczej — nie zrozumiejg tego, ze potrzeba jest innego sposobu
patrzenia na $wiat, to dostarczanie im nowej wiedzy niczego nie daje. Po pierw-
sze, musimy ich przekonac do tego, ze trzeba polubic¢ niestabilnosc i chaos, ze
trzeba sie przygotowac na nieustajacg walke z czasem i by¢ szybkim. Musimy
ich nauczy¢ sposobu odpowiadania na pytania, w znacznie wiekszym stopniu,
niz nauczyc¢ ich konkretnej odpowiedzi. Dzisiejsze odpowiedzi jutro nie bedg
wazne i oni tez to powinni wiedzie¢. Nalezy ich tak ksztatci¢, by pokazaé przede
wszystkim zespot wartosci, ktory jest im potrzebny w biznesie. Mam na mysli
takie umiejetnosci, jak komunikowanie sie, przewidywanie tego, czego prze-
widzie¢ sie nie da, swiadomos¢ tego, iz obecnie swiat w gtoéwnej mierze jest
ksztattowany przez zdarzenia, ktore ,nie miaty prawa sie wydarzy¢”. Brzmi to
by¢ moze paradoksalnie, ale historia pokazuje, ze to zawsze byta prawda.
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3.1. BRE BANK:
Dostarczanie narzedzia
oceny poziomu
innowacyjnosci

A.INFORMACIJE O BRE BANK

BRE Bank zostat powotany w 1986 r. z zadaniem wspierania projektéw proeksporto-
wych i zaspokajania zapotrzebowania krajowych przedsiebiorstw na dewizy. W tym
celu dazyt do nawigzania wspodtpracy z liczacymi sie bankami zagranicznymi.

Po rozpoczeciu przemian ustrojowych, BRE Bank byt pierwszym sprywatyzowa-
nym polskim bankiem korporacyjnym, spétka jest od pazdziernika 1992 r. noto-
wana na Warszawskiej Gietdzie Papieréw Wartosciowych, wchodzi w sktad indek-
su WIG 20. Bank nawigzat strategiczne partnerstwo z niemieckim Commerzbank,
ktory zostat wiekszosciowym udziatowcem BRE. W 2000 r., w ramach grupy BRE
Bank, stworzono mBank, pierwszy internetowy bank w Polsce, ktory dzi$ obstu-
guje ponad 1,6 mln klientéw. W 2004 r. wdrozono ponadto system iBRE, ktéry jest
rozwigzaniem bankowosci internetowej dla firm. W sktad Grupy BRE Bank wcho-
dzg obecnie m.in.: mBank i MultiBank (od 2001 r.), BRE Leasing, Dom Inwesty-
cyjny BRE Bank oraz emFinanse. Bank swiadczy ustugi bankowosci korporacyjnej
i detalicznej w Polsce, posiada takze oddziaty bankowosci detalicznej w Cze-
chach i na Stowacji.

BRE Bank oferuje ustugi dla miedzynarodowych korporacji, duzych przedsie-
biorstw oraz sektora MSP. Bank specjalizuje sie w obstudze transakcji bankowosci
inwestycyjnej oraz transakcji zwigzanych z eksportem i handlem zagranicznym.
Bank zajmuje sie tez doradztwem i finansowaniem projektéw z funduszy Unii
Europejskiej. Uzupetnienie oferty stanowig wyspecjalizowane ustugi finansowe,
Swiadczone przez spotki strategiczne Grupy: ustugi faktoringowe, leasingowe,
doradztwo i ustugi maklerskie, ubezpieczenia i fundusze emerytalne oraz inwe-
stycyjne.

Od 1995 r. bank oferuje najzamozniejszym klientom indywidualnym ustugi Pri-
vate Banking. Ustugi $wiadczone przez MultiBank stanowiag oferte dla klientéw
z klasy sredniej, natomiast mBank posiada oferte bankowosci internetowej dla
klientéw indywidualnych, poszukujacych standardowych produktéw bankowych.

Cele strategiczne banku to dazenie do posiadania zaawansowanej technologii,
tworzenie innowacyjnych produktéw oraz elastycznos¢ w podejsciu do klienta,
wyrazajaca sie specjalistycznym doradztwem i oferowaniem indywidualnych roz-
wigzan finansowych. BRE Bank dazy do uzyskania pozycji ,,najlepszej instytucji
finansowej dla wymagajacych klientéw”.

B. SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Spoteczna odpowiedzialnosé firmy wyraza sie poprzez dziatania w obszarze wspie-
rania edukacji ekonomicznej, takie jak promowanie wiedzy biznesowej oraz inno-
wacyjnych postaw i modeli biznesowych wsérdd przedsiebiorcéw. Realizacji tych
celow stuzy dziatajaca od 1994 r. Fundacja BRE Banku poprzez m.in.: organizowa-
ne od 1999 r. seminaria naukowe BRE-CASE poswiecone biezgcym zagadnieniom
z dziedziny finanséw i bankowosci oraz inicjatywy promujace przedsiebiorczos$c
wsréd mtodych ludzi (Fundacja od pieciu lat jest Mecenasem ,,Konkursu na Biz-
nesplany”, organizowanego przez Akademickie Inkubatory Przedsiebiorczosci).
Fundacja BRE Banku wspiera takze od 2006 r. Program Stypendiéw Pomostowych
Fundacji Edukacyjnej Przedsiebiorczosci. Program Stypendiéw Pomostowych, uta-
twia mtodziezy ze wsi i matych miast pokonanie bariery zwigzanej z rozpoczeciem
nauki w szkole wyzszej. Innym, realizowanym wspdlnie z FEP przedsiewzieciem
jest konkurs dla studentéw Il i IV roku ekonomii, finanséw i bankowosci oraz
stosunkéw miedzynarodowych. W ramach obu programéw Fundacja BRE Banku
od 2006 roku przyznata 240 stypendiéw.

Do dziatalnosci spotecznej BRE Bank zalicza takze projekty badawcze poswieco-
ne innowacyjnosci polskich przedsiebiorstw, prowadzone poczatkowo wspdlnie
z Instytutem Nauk Ekonomicznych Polskiej Akademii Nauk, a obecnie z Polska
Konfederacjg Przedsiebiorcow Prywatnych Lewiatan. Ich rezultatem jest Ranking
Najbardziej Innowacyjnych Firm oraz ,Raport o innowacyjnosci polskiej gospo-
darki”.

C. WYBRANA INICJATYWA CSR

Badanie innowacyjnosci polskiej gospodarki

Ranking Najbardziej Innowacyjnych Firm stuzy promowaniu innowacyjnych mo-
deli biznesowych wsréd polskich przedsiebiorstw. Innowacja jest przez orga-
nizatorow rankingu definiowana jako ,wprowadzenie do praktyki nowego lub
znaczaco ulepszonego rozwigzania w odniesieniu do procesu, produktu (towaru
lub ustugi), marketingu oraz organizacji”. Ranking ma przyciggac uczestnikéw
stwarzajac im szanse promocji oraz sprawdzenia wtasnych zasobéw i poréwnania
swoich praktyk z doswiadczeniami innych, innowacyjnych przedsiebiorstw. Pod-
stawg analizy ilosciowej sg informacje od przedsiebiorstw przesytane w postaci
ankiet oraz pozyskane z publicznie dostepnych baz i statystyk. Oceny jakosciowej
dokonujg eksperci. Miejsce w rankingu wynika takze ze stabilnosci innowacyj-
nego podejscia, ocenianej na podstawie poréwnania z wynikiem uzyskanym we
wczesniejszych edycjach rankingu.

Ranking Najbardziej Innowacyjnych Firm obejmuje kategorie wyodrebnione ze
wzgledu na wielkos¢ zatrudnienia: mikrofirmy (do 9 oséb zatrudnionych), przed-
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siebiorstwa mate (10-49 zatrudnionych), przedsiebiorstwa Srednie (50-249 osdb)
oraz przedsiebiorstwa duze (powyzej 249). Tworzone sg takze podrankingi regio-
nalne oraz, poczynajac od 2008 r., podrankingi w poszczegdlnych kategoriach
innowacyjnosci (innowacyjnos¢ produktowa, procesowa, organizacyjna oraz mar-
ketingowa), a takze podranking firm, ktore wdrozyty innowacyjne rozwigzania
przy wykorzystaniu funduszy unijnych.

Projekt, poczawszy od 2005 r., jest realizowany przez pracownikéw Departamentu
Marketingu i Relacji Inwestorskich. Jego zadania to:
wybor partnera merytorycznego (IBE PAN, od 2008 r. PKPP Lewiatan) i wspot-
praca przy tworzeniu kwestionariusza do badania (w 2008 r opracowano nowg
metodologie i nowy kwestionariusz),
organizacja i realizacja badania wsrdd przedsiebiorcow,
wspotpraca z partnerami zewnetrznymi — firmg Dun&Bradstreet, dziennikiem
Rzeczpospolita oraz Manager Magazin,
informowanie o projekcie i jego promocja, przygotowanie corocznej publikacji
o badaniach,
organizacja imprez i ceremonii ogtoszenia nagrodzonych firm.

HISTORIA | ROZWOJ INICJATYWY

W 2005 r. BRE Bank wspdlnie z Instytutem Nauk Ekonomicznych Polskiej Akademii
Nauk oraz Gazetg Prawna, stworzyt projekt badan nad innowacyjnoscig polskiej
gospodarki oraz Rankingu 500 najbardziej innowacyjnych firm. Do 2008 r. projekt
odbywat sie w cyklu rocznym. W 2008 r. IBE PAN w roli partnera merytorycznego
zastgpit PKPP Lewiatan, zmieniono takze wéwczas metodologie rankingu.

CELE INICJATYWY

Podstawowym celem projektu jest posredniczenie w dostepie do wiedzy o inno-
wacji. BRE Bank liczy takze na zbudowanie dzieki projektowi wizerunku promoto-
ra innowacyjnych rozwigzan gospodarczych.

GRUPY ZAANGAZOWANE W REALIZACJE INICJATYWY

BRE Bank wyrdéznia trzy grupy zaangazowane — na réznych etapach — w realizacje
projektu. S3 to:

Pracownicy, ktérzy wspottworzyli koncepcje projektu, a nastepnie uczestnicza
w wykonaniu Rankingu.

Srodowisko naukowe, reprezentowane przez Instytut Badan Ekonomicznych PAN.

Srodowiska biznesowe, reprezentowane przez PKPP Lewiatan, ktére pracowaty
nad obecng metodologig badania.

BARIERY PODCZAS WDRAZANIA INICJATYWY

Najtrudniejszym zadaniem byto stworzenie metodologii badania. Ostatecznie po-
wstata ona, wraz z catym planem rozwoju projektu, dzieki nawigzaniu wspétpra-
cy z Instytutem Badan Ekonomicznych Polskiej Akademii Nauk. W 2008 r., wraz
ze zmiang partnera merytorycznego, dokonano zmiany metodologii. Tym razem,

autorzy rankingu postuzyli sie publikacja Oslo Manual z 2005r., w ktoérej inno-
wacja zdefiniowana jest, jako ,,wprowadzenie do praktyki nowego lub znaczaco
ulepszonego rozwigzania w odniesieniu do procesu, produktu (towaru lub ustu-
gi), marketingu oraz organizacji”. Nowa metodologia przyniosta kilka istotnych
zmian. Miedzy innymi wprowadzono koniecznos¢ weryfikacji danych; wczesniej
dane podlegaty weryfikacji ekspertow odpowiedzialnych za przygotowanie ran-
kingu.

Powaznym problemem byto takze wypromowanie badania wsrdd przedsiebior-
cow. W tym celu zadbano o nagtosénienie projektu: kampania promocyjna obli-
czona jest na kilka lat.

KORZYSCI DLA FIRMY

Do zewnetrznych korzysci dla firmy, wynikajgcych z dziatania CSR, BRE Bank zali-
cza budowe wizerunku instytucji innowacyjnej, wspierajgcej innowacyjne posta-
wy i nowoczesne modele biznesowe wséréd polskich firm.

KORZYSCI DLA INTERESARIUSZY

Badanie innowacyjnosci polskiej gospodarki oraz tworzenie Rankingu bedg kon-
tynuowane. BRE Bank liczy na lepsze wykorzystanie Rankingu, np. poprzez na-
wigzanie blizszej wspoétpracy z przedsiebiorstwami uczestniczagcymi w projekcie,
a takze skuteczniejsze promowanie innowacyjnosci w Polsce.

Problemem polskiej gospodarki jest niedostateczne wykorzystanie innowacji,
jako czynnika sukcesu rynkowego, stanowigcego o konkurencyjnosci i potencjale
rozwojowym firmy. Poprzez szeroka promocje innowacyjnosci, rozumiang jako
zacheta do poznawania i poréwnywania przez przedsiebiorcow modeli i praktyk
w tym zakresie, projekt pobudza procesy innowacyjne w otoczeniu rynkowym
banku.

EWALUACIJA PROJEKTU

Podstawowym wskaznikiem efektywnosci projektu jest liczba przedsiebiorcow,
ktérzy wypetnili ankiete i wzieli udziat w badaniu. W edycji z 2008 r. w rankingu
znalazto sie okoto 400 firm.

WIZJA NA PRZYSZtOSC

Badanie innowacyjnosci polskiej gospodarki oraz tworzenie rankingu najbardziej
innowacyjnych przedsiebiorstw przez BRE Bank, beda kontynuowane. Oczekiwa-
nia banku dotyczg lepszego wykorzystania Rankingu, nawigzaniu blizszej wspot-
pracy z przedsiebiorstwami uczestniczagcymi w projekcie oraz skuteczniejszego
promowania innowacyjnosci w Polsce.

PYTANIA BADAWCZE
Do jakich grup interesariuszy zaadresowana jest inicjatywa i w jaki sposéb
na nie oddziatuje?

nsauziq soujelzpatmodpo [auzisjods mopepjhzad yowysjod ST

sueg 3yg ‘efexynpa 1 sauzig



Jakie korzysci (wewnetrzne i zewnetrzne) odniesie firma w wyniku realizacji
inicjatywy?

W jaki sposdb inicjatywa moze pomac firmie w realizacji jej strategicznych
celéw biznesowych?

W jaki sposdb firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane podczas wdraza-
nia inicjatywy?

W jaki sposéb firma moze rozwijac / ulepszac inicjatywe ?

Czy opisywana inicjatywa wptywa na konkurencyjnos¢ BRE Banku na rynku?
Jakie korzysci mogtoby przynies¢ BRE Bankowi mierzenie wptywu projektu
na efektywnos¢ biznesowg banku i rozwéj jego podstawowej dziatalnosci
gospodarczej?

Na czym polega innowacyjnosc firm z branzy finansowej?

3.2. EURO BANK S.A.:
Integracja pracownikow
wokot korporacyjnych
wartosci

A.INFORMACIJE O EURO BANK S.A.

Euro Bank S.A. dziata na polskim rynku od wrzesnia 2003 r. Jego tworcg byt polski
biznesmen Mariusz tukasiewicz, natomiast jego obecnym wtascicielem jest fran-
cuska grupa Société Générale. Koncepcja biznesowa Euro Bank S.A. opierata sie
na stworzeniu nowej kategorii na rynku ustug finansowych: szybkich, dostepnych
od reki produktéw kredytowych. Bank jako pierwszy wprowadzit kredyt dostepny
w 15 minut i kredyt udzielany za okazaniem dowodu osobistego, placowki w cen-
trach handlowych i in. Zamknawszy etap poszerzania oferty i rozwoju sieci, bank
— z okoto 480 placéwkami i ponad 3200 pracownikéw — koncentruje sie obecnie
na poszerzaniu grona klientéw o nowe grupy docelowe.

Gtowng oferte Euro Bank S.A. stanowig produkty kredytowe. Bank posiada row-
niez petne portfolio produktéw dla klientéw detalicznych. Trzy produkty strate-
giczne Euro Bank S.A. to kredyt konsumpcyjny, karta kredytowa oraz kredyt hi-
poteczny. Koncepcja sklepu z ustugami finansowymi zaktada tworzenie odmian
tych strategicznych produktéw dla réznych grup odbiorcéw. Pozostate produkty,
takie jak depozyty, fundusze inwestycyjne, ubezpieczenia, bankowos¢ interneto-
wa, oferowane sg przez Euro Bank S.A. w celu zapewnienia klientom komfortu
korzystania z ustug finansowych w jednym banku.

Misjg Euro Bank S.A. jest oferowanie prostych i dostepnych ustug kredytowych.
Bank koncentruje sie na kredytach detalicznych. To na tym produkcie budowana
jest wartos$¢ banku, w sensie zaréwno finansowym, jak i wizerunku marki. Euro
Bank S.A. chce by¢ ,,sklepem z ustugami finansowymi” i oferowa¢ wybrane ustugi
kredytowe dla réznych grup docelowych.

Najwazniejsze wyzwania, z jakimi mierzy sie firma, dotycza:
utrzymania silnej pozycji na kluczowych segmentach rynku produktéw kredy-
towych,
neutralizacji zagrozen zw. z dziataniem na wrazliwym rynku consumer finance
(finansoéw detalicznych),
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utrzymania pozycji lidera innowacji na rynku kredytow,

odroznienia sie od bezposredniej konkurencji,

utrzymania wartosci stojacych u podstaw filozofii Euro Bank S.A. pomimo wzro-
stu firmy,

przeciwdziatania negatywnym skutkom obecnego kryzysu finansowego, m.in.
spadkowi zaufania konsumentéw do bankow.

B. SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Dziatania CSR Euro Bank S.A. sg niezalezne od globalnej polityki CSR grupy Socié-
té Générale, chociaz raportowane do jednostki centralnej. Dziatania te, okreslane
jako inwestycje spoteczne, koncentruja sie na 2 obszarach:

1. Promocji przedsiebiorczosci i rozwoju innowacji — w nawigzaniu do wartosci

korporacyjnych firmy: innowacyjnosci, przedsiebiorczosci i odwagi w biznesie:

a) od 2004 r. przyznawane jest stypendium im. Mariusza tukaszewicza pracowni-
kom-innowatorom; konkurs ma za zadanie kultywowanie cech, ktére twdrca
banku szczegdlnie cenit u swoich pracownikéw — kreatywnosci i innowacyj-
nosci,

b) od 2004 r. bank jest ponadto partnerem fundacji promujacych mtoda przed-
siebiorczos¢; bank posiada m.in. tytut Mecenasa Akademickich Inkubatorow
Przedsiebiorczosci.

2. Edukacji finansowej konsumentéw — przejawem dziatann w tym obszarze jest
program ,Domowy budzet z eurobankiem”, uruchomiony w 2007 r. Eksperci Euro
Bank S.A. doradzaja konsumentom, korzystajgcym z ustug instytucji finansowych,
ale nie posiadajgcym rozlegtej wiedzy na ich temat. Na program ,Domowy bu-
dzet z eurobankiem” sktada sie aktywnos¢ ekspertow Euro Bank S.A. w prasie,
artykuty poradnikowe, warsztaty dla dziennikarzy, publikacje oraz rubryki eks-
perckie, prowadzone przez specjalistdw z Euro Bank S.A. w pismie TeleTydzien
(czytelnictwo rzedu blisko 7 mln odbiorcow).

C. WYBRANA INICJATYWA CSR

Wspétpraca z Akademickimi Inkubatorami Przedsiebiorczosci (AIP)

Akademickie Inkubatory Przedsiebiorczosci, bedace obecnie najwiekszg w Euro-
pie organizacjg promujgca przedsiebiorczos¢, od chwili powstania w 2004 r. obje-
ty opieka ponad 2 000 firm. Obecnie, w ramach AIP dziata ich ponad 600. Wsp6t-
praca z AIP zostata nawigzana przez zatozyciela Euro Bank S.A. w poczatkach ich
dziatalnosci. Wsparcie ograniczato sie wéwczas do finansowania, z czasem nabra-
to charakteru partnerskiej wspotpracy i konsultowania strategii rozwoju. W 2007 r.
bank zostat Mecenasem AIP i wspiera inkubatory przedsiebiorczosci zarowno
finansowo, jak tez biznesowo i merytorycznie.

AIP dziatajg w najwiekszych osrodkach akademickich w Polsce, nad ich koordy-
nacja pracuje okoto 120 oséb. Osoby zarzadzajace AIP s3 objete programami co-
achingu i mentoringu wiceprezesa zarzagdu Euro Bank S.A. Ponadto, korzystaja
one ze szkolen prowadzonych przez pracownikédw banku na tematy zwigzane
m.in. z marketingiem i kreowaniem wizerunku organizacji, zarzagdzaniem pro-

jektami i zarzagdzaniem ryzykiem. Wiedze te AIP przekazujg osobom planujagcym
uruchomienie wtasnego biznesu pod egida inkubatoréw. Bank uczestniczyt od
2007 r. jako Mecenas w licznych projektach AIP, m.in. w ,,Konkursie na Biznespla-
ny”; w kampanii ,Wspierajmy Mtody Biznes”, ktéra miata za zadanie udowodnic
przedstawicielom duzych firm, ze mtodzi przedsiebiorcy z AIP sg w stanie wyko-
nywac zlecenia na wysokim poziomie po konkurencyjnych cenach; w kampanii
promocyjnej ,,Polska Przedsiebiorcza”; w projekcie promowania i wprowadzania
na rynek firm innowacyjnych zaktadanych przez mtodych przedsiebiorcéw ,,Inno-
watorzy 2007”; w konkursie firmy ,,Twoja Wizja Rozwoju Przedsiebiorczosci”, kie-
rowanym do pomystodawcéw projektéw zmian w polskim prawie, ktére mogtyby
pomac zniesé bariery w zaktadaniu firmy.

Dziatania CSR sg koordynowane przez wiceprezesa ds. marketingu. W biznesowe
wsparcie zostali zaangazowani takze inni cztonkowie zarzadu i top managemen-
tu banku, w tym prezes. Osobag odpowiedzialng za biezgcg koordynacje dziatan
CSR, jest dyrektor biura PR i komunikacji. W koordynacje poszczegdlnych progra-
mow sg takze zaangazowani menedzerowie departamentu marketingu, zespotu
ds. franczyzy oraz agencja PR wspdtpracujgca z bankiem.

HISTORIA | ROZWOJ INICJATYWY

W 2003 r. Mariusz tukasiewicz rozpoczat wspotprace ze Srodowiskiem Studenc-
kiego Forum Business Centre Club, ktére w 2004 r. powotato AIP.

W 2005 r., po $mierci Mariusza tukasiewicza, w banku powstaje wewnetrzne
stypendium jego imienia dla pracownikéw-innowatordéw.

W latach 2004-2007 r. ma miejsce finansowe i strategiczne zaangazowanie ban-
ku we wszystkie inicjowane przez SF BCC i AIP projekty promujace mtodg przed-
siebiorczos¢.

W 2007 r. Euro Bank S.A. przyjmuje tytut Mecenasa AIP; bank staje sie nie tylko
partnerem w realizacji istniejacych, ale takze wspdtinicjatorem nowych projek-
tow AIP. Top management banku wtacza sie w program mentoringu.

W 2007 r. Euro Bank S.A. wraz z AIP powotuje program ,Polska Przedsiebior-
cza”.

W 2008 r. AIP zostaje objete systemem szkolert Euro Bank S.A. dla top mana-
gement, ktory zawierat m.in. autorskie szkolenie treneréw Euro Bank S.A. pt.
Kassawa z zakresu zarzadzania projektami, nagrodzone w konkursie Project
Management Institute jako najlepsze na swiecie szkolenie autorskie.

W pazdzierniku 2008 r. PMI Produkt Roku i AIP organizujg konkurs ,Wygraj eu-
robank” dla mtodych przedsiebiorcow, ktérzy prowadzac symulacje dziatania
placowki franczyzowej majg szanse wygrac wtasny oddziat banku o wartosci kil-
kudziesieciu tysiecy ztotych. Konkurs obejmuje wszystkie uczelnie ekonomicz-
ne w Polsce, towarzyszy mu kampania promocyjna i PR, a takze szeroki cykl wy-
ktadéw i warsztatéw poswieconych systemom franczyzowym, prowadzonych
w catym kraju przez menedzeréw Euro Bank S.A.

CELE INICJATYWY

Waznym celem aktywnosci CSR Euro Bank S.A. w obszarze wspierania przedsie-
biorczosci i innowacji jest utrwalanie w firmie poczucia odpowiedzialnosci za oto-
czenie i nawyku zaangazowania na jego rzecz. Zaangazowanie to stanowi jeden
z elementéw identyfikacji pracownikow z firma i jej wartosciami. Jest to o tyle
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istotne, ze od smierci Mariusza tukasiewicza mija 5 lat, a bank — z firmy liczacej
kilkaset osob — wyrdst na instytucje zatrudniajgcg ponad 3000 pracownikow.

Drugim celem jest utrzymanie w firmie podejscia polegajacego na statym dazeniu
pracownikéw do rozwoju.

GRUPY ZAANGAZOWANE W REALIZACJE INICJATYWY

Pracownicy. Pracownicy Euro Bank S.A. dobrowolnie angazujg sie w dziatania CSR
lub zgtaszajg wtasne projekty. Zarzad banku, z wiceprezesem na czele, angazuje
sie w mentoring biznesowy, konsultujac strategie rozwoju AIP i poszczegdlnych
inicjatyw organizacji realizowanych samodzielnie lub z Euro Bank S.A.. Trenerzy
Euro Bank S.A. prowadza szkolenia dla 0s6b zarzadzajacych fundacja AIP (zarzad,
dyrektorzy regionalni) dotyczace zarzadzania projektami, ryzykiem, analizy kon-
kretnych przypadkéw. Dyrektorzy regionalni Euro Bank S.A. uczestniczg w spotka-
niach poswieconych karierze, prowadzeniu firmy, modelom franczyzowym orga-
nizowanych na uczelniach wyzszych. Pracownicy dziatu PR i marketingu angazujg
sie we wsparcie komunikacyjne projektow, np. wypracowuja z AIP strategie pro-
mocji wspolnych projektow.

Organizacja partnerska. Akademickie Inkubatory Przedsiebiorczosci to najwiek-
sza w Polsce organizacja promujgca mtodg przedsiebiorczos¢. Wspotpraca oparta
jest na partnerskiej relacji, obejmuje coroczne granty Euro Bank S.A. w wysokosci
kilkuset tysiecy ztotych, przeznaczane przede wszystkim na operacyjne aspekty
funkcjonowania AIP oraz konsultacje na zyczenie AIP. AIP odpowiadajg mery-
torycznie i organizacyjnie za wszystkie projekty, ktore realizuje wspoélnie z nimi
Euro Bank S.A.

BARIERY PODCZAS WDRAZANIA INICJATYWY

Projekt nie przektada sie w bezposredni sposéb na relacje z klientami banku,
firma nie czerpie tez bezposrednich korzysci z budowania wizerunku w $rodo-
wiskach mtodych lideréw czy na uczelniach, dziatalnos¢ trudno jest wykorzysta¢
w podstawowej komunikacji promocyjnej.

KORZYSCI DLA FIRMY

Inicjatywa jest elementem wzmacniania tozsamosci firmy, budowania identyfi-
kacji z jej wartosciami wsrdd pracownikéw banku. Dodatkowo, w ramach projek-
tu ,Wygraj eurobank”, dzieki kilkumiesiecznej wspotpracy regionalnych struktur
Euro Bank S.A. i AIP, wypracowano rozwigzania biznesowe i komunikacyjne, ktére
sq obecnie wykorzystywane w pracach zespotu franczyzowego. Obecnos¢ ban-
ku na uczelniach ekonomicznych, jako wspétorganizatora konkurséw wptywa na
wzrost rozpoznawalnosci banku wérdd studentdw, a takze na postrzeganie banku
jako instytucji kojarzonej z innowacyjnoscia i przedsiebiorczoscia.

KORZYSCI DLA INTERESARIUSZY

Pracownicy zyskuja poczucie wartosci wykonywanej pracy, mozliwosci dodatko-
wych i wartosciowych aktywnosci.

Beneficjenci Akademickich Inkubatoréw Przedsiebiorczosci uzyskuja dostep do
niezbednej wiedzy na temat prowadzenia dziatalnosci biznesowej.

EWALUACIJA PROJEKTU

Firma nie prowadzi wewnetrznych ilosciowych ani jakosciowych badan efektyw-
nosci dziatan. Pomiar efektywnosci dokonuje sie jedynie w kontekscie wptywu na
problem spoteczny.

W ocenie Euro Bank S.A., kilkuletnia wspotpraca z organizacjg Akademickie Inku-
batory Przedsiebiorczosci i wspottworzenie programoéw dla przysztych przedsie-
biorcéw, wywiera pozytywny wptyw na rozwdj polskiej przedsiebiorczosci.

WIZJA NA PRZYSZtOSC

Program na przysztos¢ zaktada kontynuowanie i rozwoj zaangazowania spotecz-
nego w obszarze promowania przedsiebiorczosci i innowacyjnosci. Bank rozwaza
rozszerzenie formuty konkursu o stypendium M. tukaszewicza na mtodych biz-
nesowych innowatoréw. Planowana jest dalsza wspotpraca z AIP, w ramach misji
i celow okreslonych przez t3 organizacje, pomoc w rozbudowie sieci AIP z obec-
nych 34 do 50 inkubatoréw, zwiekszeniu kadry zarzadzajgcej i administrujacej AlP,
poszerzaniu oferty ustug w ramach etapu preinkubacji oraz stworzeniu Centrum
Mtodego Biznesu i Regionalnych Centréw Inkubacji. Planowane jest zwiekszenie
skali zaangazowania pracownikéw Euro Bank S.A. we wspotprace z AlP.

PYTANIA BADAWCZE
Do jakich grup interesariuszy zaadresowana jest inicjatywa i w jaki sposéb
na nie oddziatuje?
Jakie korzysci (wewnetrzne i zewnetrzne) odniesie firma w wyniku realizacji
inicjatywy?
W jaki sposdb inicjatywa moze pomac firmie w realizacji jej strategicznych
celéow biznesowych?
W jaki sposdb firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane podczas wdraza-
nia inicjatywy?
W jaki sposéb firma moze rozwijac / ulepszac inicjatywe ?
Czy instytucje finansowe powinny angazowac sie w inicjatywy edukacyjne?
Dlaczego? W jaki sposéb?
W jaki sposdb osobiste zaangazowanie w inicjatywe kadry kierowniczej ban-
ku wptywa na jej charakter?
Dlaczego kultywowanie wartosci wyznawanych przez zatozyciela banku
iinicjatora wspotpracy z AIP, Mariusza tukasiewicza, jest istotnym elementem
dziatan CSR firmy?
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3.3. L'OREAL:
Stypendia promuj3gce
kobiety w nauce

A. INFORMACIJE O L’'OREAL

Firme L'Oréal zatozyt chemik Eugéne Schueller. Przejmujgc kolejne marki i prowa-
dzac badania nad nowymi technologiami kosmetykow, firma stopniowo rozwine-
ta sie w Grupe. Obecnie, kosmetyki L'Oréala sprzedawane sg w 130 krajach. Grupa
posiada filie w 58 krajach. Polska filia U'Oréala zostata zatozona w 1992 r. i jest
w 100% wiasnoscig kapitatu francuskiego. LOréal Polska koncentrowat sie poczat-
kowo na dystrybucji kosmetykdw masowych oraz profesjonalnych kosmetykéw
do wtoséw. Od 2000 r. LOréal Polska posiada réwniez dziaty produktéw luksuso-
wych oraz produkty dystrybuowane do aptek. Grupa zatrudnia obecnie w Polsce,
w biurze, magazynie i fabryce, tacznie okoto 1000 pracownikéw.

Firma prowadzi produkcje i sprzedaz kosmetykéw do pielegnacji skory twarzy
i ciata, do pielegnacji i koloryzacji wtoséw oraz makijazu i perfum. Produkcja ko-
smetykdéw dla Dziatu Produktow Szerokiej Dystrybucji (LOréal Paris oraz Garnier)
odbywa sie w fabryce w Kaniach Helenowskich. Sprzedaz kosmetykéw prowadzo-
na jest w kanale szerokiej dystrybucji, czyli poprzez hurtownie i sklepy (produkty
szerokiej dystrybucji), poprzez salony fryzjerskie (profesjonalne produkty do pie-
legnacji i stylizacji wtoséw), apteki (dermoksometyki) oraz perfumerie (produkty
i zapachy luksusowe). Na polskim rynku portfolio LU'Oréala obejmuje 22 marki.

Strategia rynkowa L'Oréala polega na dostosowaniu produktéw do lokalnych
(regionalnych) potrzeb, dbatosci o jakos¢ produktéw, bezpieczenstwo i innowa-
cyjnos¢, oferowaniu doradztwa w punktach sprzedazy oraz prowadzeniu jasnej
komunikacji z konsumentem.

B. SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Spoteczna odpowiedzialnos¢ firmy jest odzwierciedleniem obowigzujgcych w ca-
tej Grupie zatozen dotyczacych swiadomosci ekologicznej oraz zrobwnowazonego
rozwoju. Firma deklaruje takze realizacje koncepcji korporacyjnego obywatelstwa,

postuguje sie dokumentem naswietlajacym kwestie etyczne (Kodeks Etyczny), de-
klaruje wsparcie koncepcji sprawiedliwego handlu oraz wspieranie mniejszosci,
poprawianie bezpieczeristwa pracy w fabrykach i oferowanie szkolen.

L'Oréal Polska od 10 lat realizuje kolejne programy zaangazowania spotecznego.
Sa to:
,LOréal Polska dla Kobiet i Nauki” — program stypendialny dla mtodych kobiet
naukowcow,
,Piekniejsze Zycie” — program adresowany do kobiet chorych na choroby nowo-
tworowe, realizowany we wspoétpracy z innymi firmami kosmetycznymi,
,Fryzjerzy Swiata wobec AIDS” — program edukacyjno-profilaktyczny, ktérego
celem jest szerzenie wiedzy na temat HIV/AIDS za posrednictwem fryzjerow-
-edukatorow,
LLatwiejszy dostep do wiedzy” — program skierowany do dzieci z rodzin po-
trzebujacych w dzielnicy Biatoteka oraz Pruszkowa, gdzie mieszczg sie siedziby
firmy i fabryki.

W ramach obranej polityki CSR, priorytety operacyjne to programy zaangazowa-
nia spotecznego zwigzane z solidarnoscig spoteczng, edukacja oraz budowa do-
brych relacji ze $wiatem nauki.

C. WYBRANA INICJATYWA CSR

»LOréal Polska dla Kobiet i Nauki przy wsparciu Polskiego Komitetu do spraw
UNESCO”

’Oréal podpisata w 1998 r. umowe z UNESCO o wspotpracy na mocy ktorej po-
wstat $wiatowy program ,'Oréal for Women and Science” (,L'Oréal dla Kobiet
i Nauki”). Jury ztozone z najwybitniejszych naukowcow, wsrdd nich kilku noblistow,
przyznaje co roku nagrody wybitnym badaczkom oraz stypendia naukowe mtodym
doktorantkom. Obecnie program dziata juz w 85 filiach Grupy LOréal. W 2009 roku
dwie laureatki Nagrody For Women in Science otrzymaty Nagrode Nobla w dzie-
dzinie medycyny oraz chemii.Na ksztatt programu wptynety w gtéwnej mierze dwa
czynniki: pragnienie odwotania sie do naukowych korzeni firmy oraz przekonanie
zarzadu Grupy o niedostatecznej reprezentacji kobiet w Swiecie nauki.

Polska jako pierwszy kraj uruchomita lokalng edycje programu w 2000 r. Jego
inicjatorem byt Dziat Komunikacji Korporacyjnej LOréal Polska, ktéry pozostaje
do dzi$ organizatorem programu. Program zawdziecza wiele od strony zatozen
formalnych i merytorycznych niezyjacej juz Annie Podhajskiej, profesor biotech-
nologii z Gdanskiego Uniwersytetu Medycznego. Jury konkursu stypendialnego
sktada sie z 10 naukowcoéw reprezentujacych dyscypliny takie jak biologia mo-
lekularna, medycyna, chemia, mikrobiologia, immunologia, biotechnologia.
Cztonkowie jury to przedstawiciele uniwersytetéw w Toruniu, todzi, Warszawie
i Poznaniu. Czes¢ z nich pochodzi z rekomendacji Polskiego Komitetu ds. UNE-
SCO. W zwigzku z tym konkursowi nadano nazwe ,LOréal Polska dla Kobiet
i Nauki przy wsparciu Polskiego Komitetu do spraw UNESCO”.

Co roku w ramach programu roczne stypendia otrzymujg w Polsce 3 doktorant-
ki i 2 badaczki konczace prace habilitacyjna, prowadzace badania w dziedzinie
nauk biologiczno-medycznych. Wiek kandydatek ubiegajacych sie o stypendia
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nie moze przekracza¢ 35 lat w przypadku doktorantek i 45 lat — w przypadku
kandydatek konczacych prace habilitacyjng. Wysokos¢ rocznych stypendiow wy-
nosi 20 tys. zt w przypadku doktorantek oraz 25 tys. zt w przypadku naukowcéw
przygotowujacych rozprawe habilitacyjna.

Za koordynacje inicjatywy odpowiada dyrektor ds. Komunikacji Korporacyjnej. Do
jego obowigzkéw nalezy opracowanie oraz realizacja polityki komunikacyjnej,
towarzyszacej kazdej kolejnej edycji, w tym upowszechnienie informacji o progra-
mie w $rodowisku akademickim oraz instytucji zajmujacych sie nauka, prowadzenie
seminariéw informujacych o stypendiach w réznych miastach Polski, zainteresowa-
nie inicjatywg medidw, zarzadzanie serwisem internetowym poswieconym inicja-
tywie, posredniczenie w kontaktach pomiedzy doktorantkami a jury, organizacja
i nagtosnienie gali ogtoszenia wynikéw konkursu stypendialnego.

HISTORIA | ROZWOJ INICJATYWY

Pomyst stworzenia odrebnego, polskiego konkursu zaproponowaty pod koniec
lat 90-tych Dyrektorka ds. Komunikacji Korporacyjnej Maria Majdrowicz oraz pro-
fesor Anna Podhajska, na bazie obserwacji miedzynarodowej edycji konkursu.
Program powotano w 2000 r.

W 2001 r. odbyta sie pierwsza edycja konkursu i przyznano pierwsze stypendia.
Od tego czasu odbyto sie 9 edycji programu. Gala ogtoszenia wynikéw konkursu
stypendialnego ma miejsce co roku w listopadzie lub w grudniu.

CELE INICJATYWY

Inicjatywa stanowi zewnetrzne narzedzie do realizacji strategicznego programu
zaangazowania spotecznego. Celem jej prowadzenia jest zaprezentowanie opinii
publicznej, ze firma angazuje sie w rozwigzywanie problemoéw spotecznych. Sty-
pendia przyznawane sg kobietom-naukowcom specjalizujgcym sie badaniu choréb
nowotworowych, uktadu krazenia, czy psychosomatycznych. Laureatki programu
poszukuja skutecznego leku na jedng z choréb, albo badaja jej genetyczne podtoze.

Celem programu jest wsparcie kobiet prowadzgcych badania naukowe. Realizacja
programu stypendialnego ma réwniez za zadanie budowanie rynkowego wize-
runku firmy jako podmiotu wspierajacego rozwoj najnowszych technologii nauko-
wych w przemysle kosmetycznym oraz dziatajgcego na rzecz emancypacji kobiet.

Firma poprzez program zyskuje takze u pracownikéw opinie firmy, ,,w ktorej jest
poczucie misji i szerszego celu, daleko wykraczajacego poza dziatalnosé komer-
cyjna”.

GRUPY ZAANGAZOWANE W REALIZACJE INICJATYWY

Dziat Komunikacji Korporacyjnej — dyrektorka dziatu jest wspétinicjatorka polskie-
go programu.

Przedstawiciele polskiego srodowiska naukowego, reprezentowani przez naukow-
cow wchodzacych w sktad jury (6 zaproszonych przez U'Oréal i 3 zasiadajacych
w jury na zaproszenie UNESCO).

Program popierany jest takze przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego.

BARIERY PODCZAS WDRAZANIA INICJATYWY

Bariere we wprowadzeniu projektu moégt stanowi¢, w odczuciu firmy, jego nieko-
mercyjny charakter. Okazato sie jednak, ze wszystkie zaangazowane w przedsie-
wziecie osoby podchodza do niego z entuzjazmem.

Do pracy w jury konkursu udato sie pozyska¢ wybitnych naukowcéw. Organiza-
torzy programu zawdzieczaja to m. in. osobistemu zaangazowaniu w program
profesor Anny Podhajskiej, cenionej w $wiecie naukowym badaczki.

KORZYSCI DLA FIRMY

Na realizacji programu stypendialnego skorzysta¢ ma przede wszystkim wizeru-
nek LOréal Polska, jako firmy zwigzanej z nauka. W badaniu przeprowadzonym
w 2008 r. przez Uniwersum wsrdd 10 tys. studentéw z 30 wyzszych uczelni na catym
Swiecie, LOréal zostat wskazany jako najlepsze miejsce do pracy wérdd firm nauko-
wych; firma przyjmuje, ze program stypendialny sie do takiego wyniku przyczynit.

Dzieki programowi, firma nawigzata relacje ze srodowiskiem naukowym w War-
szawie, todzi, Poznaniu i Gdansku.

'Oréal zaktada takze, ze dzieki programowi poprawi sie atmosfera wsrdd kobiet
pracujgcych w firmie, dzieki ,wypracowywaniu wrazliwosci pracownikéw na pro-

blemy spoteczne oraz dawanie przyktadu pomocy drugiemu cztowiekowi”.

KORZYSCI DLA INTERESARIUSZY

Stypendystki — kobiety-naukowcy (5 kobiet rocznie, dotychczas, tacznie 45 kobiet
w 9 edycjach programu) otrzymuja finansowe wsparcie, aby méc prowadzi¢ swoje
badania naukowe. Do tej pory stypendystkami zostaty badaczki z Gdanska, Gliwic,
Katowic, Lublina, todzi, Poznania, Szczecina, Torunia, Warszawy i Wroctawia.

EWALUACJA PROJEKTU

L'Oréal Polska nie prowadzi badan efektywnosci programu. Jedyng miarg rezulta-
tow projektu jest liczba nadsytanych co roku zgtoszen i przyznanych stypendiow.
Co roku, z ponad 70 zgtoszen, wybieranych jest 5 stypendystek. W programie
uczestniczyty dotychczas 622 osoby, nagrodzonych zostato 45 kobiet.

Program stypendialny przyczynia sie do rozwoju i podwyzszania poziomu badan
w dziedzinach zwigzanych z chorobami onkologicznymi, krazeniowymi, psycho-
somatycznymi, udarami etc.

W ramach Swiatowego programu, od 1998 r. przyznano okoto 500 stypendiow
mtodym kobietom-naukowcom.

Firma uwaza, ze program przektada sie na dyskurs spoteczny, dotyczacy miejsca ko-
biet w nauce. Obecnie, wsrdéd cztonkéw rzeczywistych Polskiej Akademii Nauk, kobie-
ty stanowia 3,14%, w gronie noblistéw w dziedzinie medycyny, chemii, fizyki — 3%.
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WIZJA NA PRZYSZtOSC

'Oréal Polska zamierza kontynuowac i rozwija¢ program, poniewaz ocenia, ze
istnieje realne, spoteczne zapotrzebowanie na takie dziatanie. Firma planuje do-
ciera¢ z informacja do mniejszych osrodkéw naukowych.

PYTANIA BADAWCZE
Do jakich grup interesariuszy zaadresowana jest inicjatywa i w jaki sposéb
na nie oddziatuje?
Jakie korzysci (wewnetrzne i zewnetrzne) odniesie firma w wyniku realizacji
inicjatywy?
W jaki sposob inicjatywa moze pomadc firmie w realizacji jej strategicznych
celéow biznesowych?
W jaki sposdb firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane podczas wdraza-
nia inicjatywy?
W jaki sposéb firma moze rozwijac / ulepszac inicjatywe?
Jaki element stanowi polska specyfike w tej globalnej inicjatywie?
Jakie inne badania mogtyby by¢ wspierane przez L'Oréal?
Czy w Polsce problem niedostatecznej reprezentacji kobiet w nauce wymaga
podejmowania dziatan systemowych? W jaki sposdb przedsiebiorstwa mogg
wtaczyc sie w projektowanie rozwigzan tego problemu?

nsauziq soujelzpatmodpo [auzisjods mopepjhzad yowysjod ST

182401 ‘el>eynpa | sauzig



Prawdziwa sprzedaz nie polega na wciskaniu klientowi
produktu, ktorego nie potrzebuje, ani probie maksy-
malnej jego eksploatacji. Sprzedaz to przede wszystkim
wspotpraca, wzajemne poznanie potrzeb i na koricu
nawigzanie oraz utrzymanie pozytywnej i uczciwej
wymiany.

Ryszard Stocki
L

4. RYNEK | MARKETING

Umiejetnos¢ przewidywania trendoéw spotecznych i ekologicznych na rynku sta-
je sie coraz istotniejszym wyznacznikiem przewagi konkurencyjnej przedsiebior-
stwa. Eksperci z firmy doradczej McKinsey&Company oceniaja, ze wielu przed-
siebiorcow dostrzega w problemach $rodowiskowych i spotecznych wytgcznie
ryzyko, nie zastanawiajac sie jakie niosg one zarazem szanse rozwoju dla biznesu.
Tymczasem roénie grupa klientéw zwracajacych uwage na odpowiedzialne dzia-
tania firm. Maja oni coraz wieksze wymagania odnosnie sposobu, w jaki powstaja
i dostarczane sg produkty oraz ustugi. Okazuje sie, ze rynek produktéw ekologicz-
nych, dzi$ wart 200 mld dolaréw, wzrosnie ponad dwukrotnie w ciggu nastepnych
trzech lat, a do 2015 r. ponad czterokrotnie. CSR moze byc¢ zrédtem innowacyj-
nych rozwigzan biznesowych, ktoére, traktowane strategicznie, przyczyniajg sie
do zwiekszania konkurencyjnosci przedsiebiorstw. Marketing, potraktowany jako
katalizator zrownowazonej konsumpcji, daje duzo mozliwosci w kontekscie two-
rzenia nowych strategii odpowiedzialnego biznesu.

Rozwdj nowych metod dostepu do informacji i jej dystrybucji przyczynit sie do po-
wstania grupy, ktora jest zainteresowana kazdym typem informacji o produkcie,
a swoje poglady, oczekiwania i zdobytg wiedze rozpowszechnia na szeroka skale
za posrednictwem Internetu czy telefonu komorkowego. Klienci zaliczani do tej
kategorii zmieniaja sie z biernych w bardziej zaangazowanych — , konsumenci”
stajg sie wiec ,,producentami”, przekazujgcymi swoje opinie innym. Trafnie pod-
sumowat to zjawisko magazyn Time, przyznajac w 2006 r. tytut Cztowieka Roku
internaucie, ktory , ksztattuje rzeczywistosc”.

Najnowsze strategie niektérych koncernéw globalnych swiadcza o tym, Zze zarza-
dy tych firm zaczynaja postrzegac je jako inicjatoréow spotecznych i ekologicznych
zmian na $wiecie. Oznacza to, ze mamy do czynienia z uswiadamianym powoli
wzrostem roli biznesu w spoteczenstwie, ktéry poprzez innowacje spoteczne
buduje przewage konkurencyjng na rynku. Przyktadem firmy, ktéra niemal cat-
kowicie zmienita swoja strategie biznesowa jest amerykanska siec¢ sklepéw de-
talicznych Wall Mart. Na skutek dialogu z interesariuszami i nacisku spoteczne-
go, firma wprowadzita gruntowne zmiany, poczynajac od organizacji taricucha
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dostaw, na wystroju wnetrz sklepowych koniczac. Wszystkie sklepy oswietlane
sg obecnie energig stoneczng, pochodzacg a baterii umieszczonych na dachach,
a w celu jej oszczedzania wprowadzono zamykane drzwi lodowek i zamrazarek,
zmieniono opakowania produktéw na biodegradowalne i mniejsze, co czyni
transport efektywniejszym. Wall Mart zmienit réwniez swoje hasto z: ,,Lower Mo-
ney, Lower Cost”, na: ,Save Money, Live Better” (ang. ,mniejsze pienigdze, mniej-
szy koszt”, ,,0szczedzaj pienigdze, zyj lepiej”).

W opinii analitykdw bostonskiego
osrodka badawczego Center for Cor-
porate Citizenship, obywatelska po-
stawa korp.oracji miedzyna'r_Od'ov_VyCh | DODATKOWE CECHY PRODUKTU, DYSTRYBUCIE,
oznacza nieustanny rozwdj Swiato- [T

wych standardéw odpowiedzialnosci
na nowych rynkach. Jest to z pewnoscig zwigzane z dostosowywaniem strategii
globalnej do potrzeb i oczekiwan lokalnych spotecznosci, a takze do wyzwan,
przed ktorymi stajg poszczegdlne branze. Odpowiedzialnosc firmy jest catoscio-
wym systemem zarzadzania, poczawszy od taiicucha dostawcéw poprzez jakosé
i dodatkowe cechy produktu, dystrybucje, po recykling. Z ostatnich badan swia-
towych i polskich wynika, ze firmy nastawiajg sie na rozwoj dziatan CSR poprzez
budowanie relacji z klientami i partnerami biznesowymi. Jednoczesnie obserwuje
sie stopniowe zmniejszenie zaangazowania spotecznego, co oznacza, ze celem
CSR ma by¢ wspomaganie sprzedazy i marketingu, a nie korzysci wizerunkowe.

ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY JEST CAtOSCIOWYM
SYSTEMEM ZARZADZANIA, POCZAWSZY

OD tANCUCHA DOSTAWCOW, POPRZEZ JAKOSC

Rynek w Polsce ksztattuje sie w coraz wiekszym stopniu pod wptywem zmian
bedacych konsekwencjg integracji z Unig Europejska, a takze procesow globaliza-
cyjnych. Pojawia sie coraz wiecej przyktadéw szerokiego rozumienia spotecznej
odpowiedzialnosci przedsiebiorstw, co zwigzane jest przede wszystkim z dopa-
sowywaniem realizowanych projektdéw, zazwyczaj o charakterze wielowymiaro-
wym, do strategii obecnosci firmy na rynku. Powoli zaczyna takze by¢ dostrzega-
ny fakt, ze odpowiedzialne ksztattowanie witasciwych relacji z interesariuszami
w srednio lub dtugookresowej perspektywie moze pozytywnie wptywac na kon-
kurencyjnosc oraz wartosc firmy.

W tej czesci ksigzki Czytelnik znajdzie przyktady dziatan odpowiedzialnego mar-
ketingu firmy z branzy telekomunikacyjnej — Grupy TP i energetycznej — RWE Pol-
ska, a takze przyktad usprawniania systemdw zarzadzania poprzez dialog pracow-
nika z klientem w DHL, firmie z branzy logistycznej. Przyktad TP pokazuje, w jaki
sposdb firma moze stosowac odpowiedzialny marketing ustugi w celu zapobie-
zenia zagrozeniom mogacym wystgpi¢ podczas korzystania z niej. Dziatania RWE
Polska mozna odczytac jako odpowiedz firmy na zatozenia polityki klimatycznej
Unii Europejskiej dla branzy energetycznej. W tym przypadku bardzo wazne jest
zwrdocenie uwagi na konsekwencje zwigzane ze wzrostem cen energii i ryzyko
wykluczenia energetycznego. Z kolei przypadek przedstawiony przez firme DHL
wskazuje, jaki wptyw na usprawnianie systemow zarzgdzania moze mie¢ dialog
pracownika z klientem. Dialog ten okazat sie zrédtem wiedzy stuzacej dostosowa-
niu sie firmy do wymagan rynku i indywidualnych preferencji klientow.

Innowacyjne strategie z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu na swie-
cie i w Polsce sg reakcjg na okreslone potrzeby rynkowe, prawne i spoteczne.
O ile spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu wigze sie z dialogiem z interesariu-

szami, to innowacyjnos$¢ oznacza takie odpowiadanie na potrzeby rynku, dzieki
ktoremu firma lepiej wykorzystuje okazje powstajace na rynku. Jednak nalezy pa-
mietac, ze zaréwno wtasciwe wykorzystanie innowacyjnosci CSR, jak tez jej nad-
uzywanie przez firmy, zalezy od swiadomosci i aktywnosci nie tylko konsumen-
tow, ale i organizacji pozarzadowych, ktére powinny pomagac w réownowazeniu
interesow poszczegdlnych stron.

Chris Laszlo, autor ksigzki ,,Firma zrownowazonego rozwoju”

Kazdy rynek powinien sie skupi¢ na tych inicjatywach innowacyjnosci, ktére
majg charakter wzajemnych korzysci (win-win) — dla oferujacych ustuge i dla
konsumentéw, co oznacza, ze na przyktad proszek oszczedniejszy lub lepszy
dla srodowiska powinien by¢ przede wszystkim tanszy. Najlepsze rozwigzania
sg $cisle zwigzane z wolnym rynkiem (market based solutions are the best), nie
mozna wiec do czego$ przymusza¢ konsumentéw, tylko oferowac im lepsze
rozwigzania. Inicjatywy zwigzane z odpowiedzialnoscig przedsiebiorstw nie
sg dodatkowym kosztem, ale ich redukcja, firma moze wykorzystac¢ zatozenia
zrobwnowazonego rozwoju do rozwoju swojej podstawowej dziatalnosci bizne-
sowej. Tak wiec spoteczna odpowiedzialnos¢ moze byc¢ zrédtem innowacji dla
rozwoju biznesu.

David Grayson, Adrian Hodges, autorzy ksigzki ,,Corporate Social Opportunity!

7 steps to make Corporate Social Responsibility work for your business”
Jedna z gtdéwnych przeszkdd rozwijania potencjalnych korzysci dla przedsiebior-
stwa z CSR jest wdrazanie zasad spotecznej odpowiedzialnosci ze strachu, a nie
dla dostrzezonych w nich ukrytych wartosci i szans rozwoju biznesu. BodZzcem
sukcesu dla biznesu jest przede wszystkim przedsiebiorczos¢, okazja i instynkt
ducha konkurencyjnosci (...). CSR ma ogromny potencjat, aby stac sie niewy-
obrazalnie pozytywna sit3, bedaca w stanie napedzaé rozwdj biznesu a takze
przyczyni¢ sie do spotecznego i ekologicznego rozwoju zréwnowazonego.

Monika Kulik, Specjalista w Dziale CSR, Telekomunikacja Polska

Marketing to nie tylko dobre opakowanie produktu, aby go dobrze sprzedaé
— to odpowiedzialno$¢ za produkt od momentu jego powstania, poprzez jego
funkcjonowanie na rynku, az do chwili zakonczenia jego ,zycia”. Podstawa dla
dobrej strategii marketingowej jest unikalna propozycja wartosci: pewnego
zbioru potrzeb klientéw, ktére firma moze lepiej od innych zaspokoié. Dziatania
z zakresu CSR majg najbardziej strategiczny charakter wtedy, gdy firma taczy za-
angazowanie spoteczne z propozycja wartosci, czynigc tym samym oddziatywa-
nie spoteczne integralng czescig funkcjonowania firmy na rynku. Taka wartosciag
moze by¢ np. edukowanie klienta czy dbatos¢ o jego bezpieczenstwo.

Maria Huma, Polska Zielona Sie¢
Kazdy konsument ma w swojej kieszeni ogromng site, ktérg jest pienigdz. To
za jego pomocg codziennie, podczas zakupow, opowiada sie za lub przeciwko
okreslonej sprawie. Wybor pomiedzy kawa tradycyjng, a kawa z certyfikatem
Sprawiedliwego Handlu, wybor pomiedzy zabawka wyprodukowang w Chinach
a kreatywnga zabawka wykonang przez lokalnych rzemieslnikow. Na Zachodzie
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tych alternatyw jest oczywiscie wiecej. U nas wcigz produkty wytworzone z za-
chowaniem odpowiednich standardéw spotecznych (np. w ramach spétdziel-
ni socjalnych, przez lokalne przedsiebiorstwa rodzinne) oraz ekologicznych sg
trudno dostepne, a ich wybor jest niewielki.

Swiadomos$¢ spoteczeristwa w tym zakresie takze nie jest imponujgca (poza
dajaca sie ostatnio zaobserwowaé moda na ekologie). Dlatego tak bardzo po-
trzebne jest dalsze uswiadamianie konsumentéw. Nalezy jednak podkreslic,
ze samo uswiadamianie konsumentéw (by dokonywali stusznych wyboréw)
to za mato. Sprawdza sie ono jesli konsument ma wybér pomiedzy szeroka
gama débr ,etycznych” i ,zwyktych”. W sytuacji, gdy polski rynek zapewnia tak
mato produktéw wytworzonych z zachowaniem spotecznych i ekologicznych
standarddw, dziatania te moga wywotac ,sfrustrowany popyt” — oczekiwania
swiadomych klientéw, nie znajdg odpowiedzi w postaci odpowiedniej oferty
rynku. Dlatego nie mniejszy nacisk nalezy potozy¢ na edukacje producentéw,
by wskaza¢ im konkretne proekologiczne i prospoteczne alternatywy oraz
sprzedawcéw, by umieli te produkty skuteczniej promowac. Wazne s3g takze
kompleksowe dziatania po stronie panstwa zachecajace przedsiebiorcéw do in-
westowania nie tylko w innowacje ekologiczne, ale takze w produkty i ustugi
uwzgledniajgce aspekty spoteczne ich produkgji.

4.1. DHL:

Partycypacja pracownikow
w podnoszeniu jakosci
zarzgdzania

A.INFORMACIE O DHL

W 1969 r. zatozyciele DHL — Adrian Dalsey, Larry Hillblom oraz Robert Lynn —
uruchomili transport dokumentéw droga lotniczg z San Francisco do Honolulu,
rozpoczynajac odprawe celng towaréw transportowanych droga morska przed
ich przybyciem do portu docelowego. Skrécito to czas postoju statku w porcie
i przysporzyto klientom firmy znaczacych oszczednosci. Takie byty poczatki mie-
dzynarodowych lotniczych przesytek ekspresowych. Sie¢ DHL zaczeta sie rozrastaé
i wkrotce obstugiwata obszar od Hawajow po Daleki Wschod i wyspy Pacyfiku,
a w okresie pdzniejszym takze Bliski Wschéd, Afryke i Europe. Na poczatku 2002 .
Deutsche Post World Net zostata gtéwnym udziatowcem DHL. W 2003 r. DPWN
zintegrowata oddziaty ekspresowe i logistyczne, tworzgc nowa marke — DHL. Fir-
ma zostata dodatkowo wzmocniona po zakupie koncernu Exel w grudniu 2005
roku. W marcu 2009 r. zostata ogtoszona nowa nazwa grupy Deutsche Post DHL.
DHL Express (Poland) nalezy do miedzynarodowej sieci DHL Express stworzonej
przez koncern Deutsche Post World Net od 2002 r.

DHL swiadczy ustugi miedzynarodowych przesytek ekspresowych, frachtu lotni-
czego i oceanicznego, transportu drogowego i kolejowego, logistyki kontrak-
towej oraz miedzynarodowych przesytek pocztowych. Firma posiada oddziaty
w 220 krajach i terytoriach, zatrudnia ponad 300 tys. pracownikéw.

W Polsce realizowana jest dtugofalowa, korporacyjna strategia First Choice. Jej
celem jest przeksztatcenie DHL w firme pierwszego wyboru klientéw dzieki zaan-
gazowaniu pracownikow w realizacje celéw strategicznych i operacyjnych.

B. SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Dziatania CSR oparte s3 na zasadach dialogu spotecznego i poszukiwaniu rozwia-
zan korzystnych dla otoczenia firmy DHL: klientow, pracownikéw, Srodowiska na-
turalnego i spotecznosci lokalnej. Polityke CSR wyznaczajg firmowa wizja i misja,
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wartosci korporacyjne oraz Kodeks Dobrych Praktyk. W marcu 2005 r. zarzagd DHL
Express (Poland) ustanowit i przedstawit dokument zatytutowany Polityka Jakosci,
Odpowiedzialnego Biznesu, Bezpieczeristwa i Higieny Pracy oraz Zarzqdzania Sro-
dowiskowego. Firma zobowigzata sie w nim do uwzgledniania CSR we wszystkich
aspektach dziatalnosci. W 2008 r. Deutsche Post DHL wyznaczyt ogélng strategie
CSR dla catej grupy. Na jej podstawie DHL Express (Poland) opracowat lokalng
strategie dziatan CSR.

Cele i priorytety polityki CSR to:

1. Inwestowanie w pracownikéw, tak, aby byli dobrze przygotowani do nadcho-
dzacych wyzwan biznesowych. Firma stara sie zapewniac¢ im mozliwosci rozwo-
ju, doceniac ich wktad i zaangazowanie w osigganie celéw strategicznych firmy
na zasadzie wzajemnosci korzysci.

2. Doskonalenie proceséw i ustug, majace na celu ograniczenie wptywu na srodo-
wisko naturalne, przy zachowaniu efektywnosci finansowej. Na rynek wprowa-
dzane s3 ustugi przyjazne $rodowisku, firma wdraza technologie stuzgce ogra-
niczaniu emisji zanieczyszczen i odpadow, optymalizowane s3 trasy kurierskie.

3. Angazowanie sie w akcje spoteczne na rzecz poprawy bezpieczenstwa ruchu
drogowego.

C. WYBRANA INICJATYWA CSR

Strategia First Choice

Strategia First Choice jest proba zarzadzania partycypacyjnego w kontekscie ce-
low firmy. Na jej realizacji majg skorzystac przede wszystkim klienci i pracownicy
firmy. Usprawnianie wewnetrznych proceséow operacyjnych firmy umozliwi pra-
cownikom lepsze wykonywanie pracy, zbudowanie relacji z klientami zewnetrzny-
mi i wewnetrznymi, ma pomoc w osigganiu celéw indywidualnych i grupowych.
Strategia jest koordynowana przez lokalne Biuro First Choice. Za realizacje odpo-
wiedzialne sg 3 osoby w firmie, zas okoto 100 zostato przeszkolonych z metodo-
logii prowadzenia inicjatyw w ramach First Choice.

W pracach biura uczestniczg przedstawiciele wiekszosci dziatéw, w tym: Komuni-
kacji i PR, Rekrutacji i Rozwoju oraz Audytow i Jakosci. W 2009 r. powotany zostat
klub First Choice, majacy stuzy¢ wymianie wiedzy i do$wiadczenia. Wdrozenie
strategii First Choice w DHL Express (Poland) obejmuje dobér kryteriow selekcji
tematéw inicjatyw, tworzenie zasad nominacji kandydatéw na Lideréw Inicjatyw,
sposobu obliczania korzysci finansowych.

Zadania Biura First Choice to m.in.: zapewnienie wsparcia zarzagdowi w wyborze
obszaréw do poprawy oraz w definiowaniu zakresu inicjatyw, tworzenie syste-
mowych rozwigzan dotyczacych realizacji strategii, konsultacje z zewnetrznymi
konsultantami, pomaganie w stosowaniu metodyki DMAIC, prowadzenie szkolen
dla Inicjatoréw, organizowanie i prowadzenia warsztatow — Map Dialogowych,
zapewnienie komunikacji wewnetrznej w firmie.

HISTORIA | ROZWOJ INICJATYWY

Grupa Deutsche Post DHL ogtosita przyjecie strategii First Choice w lutym 2006 r.
Nastepnie opracowano metodologie First Choice i testowano jg w osmiu oddzia-

tach firmy na catym Swiecie. Poczgwszy od 2007 r. strategia First Choice rozwijana
jest etapami we wszystkich regionach, krajach i oddziatach. Zakornczenie wdraza-
nia zaplanowano na 2009 r.

Jednym z elementéw dziatan komunikacyjnych sg warsztaty Mapa Dialogowa
First Choice. Ich celem jest lepsze zrozumienie powigzan pomiedzy pracg dane-
go dziatu lub zespotu a wynikami i wizerunkiem firmy na rynku. Warsztaty stuza
rowniez doskonaleniu pracy zespotowej i ucza otwartosci w dyskusji oraz okre-
$lania obszaréw wymagajacych poprawy. W Polsce pierwsze warsztaty odbyty sie
w styczniu 2008 r. w Warszawie. Dotychczas odbyto sie tacznie ponad 40 spo-
tkan, w ktérych udziat wzieto okoto 2100 kurieréw oraz okoto 700 pracownikéw
(do potowy 2009 r.).

CELE INICJIATYWY

First Choice to dazenie do upraszczania procesoéw pracy, wychodzenie naprzeciw
oczekiwaniom klientéw oraz poprawa jakosci proceséw biznesowych.

Na podstawie badan i opinii klientow, a takze na podstawie informacji przekazy-
wanych i dyskutowanych przez pracownikow, firma dowiaduje sie, jakie obszary
jej dziatalnoéci wymagaja usprawnienia. Podczas warsztatow Map Dialogowych
First Choice uczestnicy odpowiadaja na pytania: ,,Co chcemy osiggnac?”, ,,Co tak
naprawde oznacza dla nas orientacja na klienta?”, ,Jakie sg potrzeby naszych
klientéw i w jaki sposéb mozemy spetni¢ ich oczekiwania?”. Zaletg warsztatow
jest wypracowanie przez ich uczestnikdw konkretnych sposobdéw zwiekszania za-
dowolenia klienta.

Celem inicjatywy jest rozwdj strategii biznesowej w zgodzie z zasadami zréwno-
wazonego rozwoju. Duze oczekiwania wigzg sie wreszcie z podejsciem i zaanga-
zowaniem pracownikoéw. Pierwsze samodzielne inicjatywy, szkolenia i warsztaty
pokazaty, ze pracownicy szybko przekonali sie do idei First Choice i chetnie sie
angazowali.

GRUPY ZAANGAZOWANE W REALIZACJE INICJATYWY

Pracownicy. Strategia First Choice angazuje pracownikéw na wszystkich szczeblach
hierarchii. Zatozenia strategii i jej ramy tworzone s3 przez zarzad przy wsparciu
lokalnego Biura First Choice. Inicjatywy prowadzone s3 przez przeszkolonych
pracownikéw, ktorzy zapraszajg do zespotdéw osoby z poszczegdlnych dziatéw,
w zaleznosci przedmiotu prowadzonych inicjatyw. Pracownicy i wspétpracownicy
(w tym kurierzy) biorg udziat w obejmujacym catg Polske cyklu spotkan — warsz-
tatow dotyczacych strategii First Choice, podczas ktorych poznajg doktadnie cele
firmy, sami identyfikuja problemy i szukaja sposobodw, jak je rozwigzywac.

Klienci. Co roku klienci firmy sg pytani, jak oceniajg DHL na tle konkurencji. Ba-
danie jest Zrodtem wiedzy o zmianach, jakich oczekujg klienci. Wyniki badania
z 2008 r. stanowity punkt wyjscia dla warsztatéw, w czasie ktorych przedstawicie-
le kadry menedzerskiej oraz pracownikéw firmy pracowali nad planami inicjatyw.

W realizacji strategii uczestnicza takze zewnetrzni konsultanci, ktérzy petnia role
ekspertow i treneréw.
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BARIERY PODCZAS WDRAZANIA INICJATYWY

Najwiekszym wyzwaniem dla firmy jest sprawienie, aby First Choice stat sie in-
tegralng czescig nowej kultury i zachowan biznesowych. First Choice nie jest
jednym z wielu projektéw realizowanych przez DHL w Polsce, to nowa filozofia
dziatania. Jej realizacja jest mozliwa dzieki zaangazowaniu pracownikéw firmy,
ktdrzy musza wiedzie¢, ze ich gtos sie liczy i ze moga, a nawet powinni, aktywnie
wprowadzaé zmiany usprawniajgce procesy.

KORZYSCI DLA FIRMY

Korzysci firmy obejmuja przede wszystkim usprawnienie systeméw zarzadzania,
proceséw w firmie, w szczegdlnosci zwigzanych z obstuga klienta i operacyjnych.
Usprawnienia te przektadaja sie rowniez na zmniejszenie kosztow. Po pierwszych
wdrozonych inicjatywach odnotowano miedzy innymi: skrocenie czasu obstu-
gi klienta przez agentéw dziatu customer service i czasu zmiany danych klienta
w systemie.

KORZYSCI DLA INTERESARIUSZY

First Choice nie jest w zamysle programem, ktory ma swdj poczatek i koniec.
Firma chce, aby strategia stata sie regutg pracy dla kazdego pracownika, poparta
metodologia, ktéra umozliwi wprowadzanie zmian w wewnetrznych procesach.
First Choice to takze zmiana stylu zarzadzania w firmie, zmiana podejscia do biz-
nesu. To staty dialog pomiedzy firma, pracownikami i klientami.

Pracownicy maja poczucie, ze uzyskujg realny wptyw na efektywnosc¢ firmy. First
Choice jest zrodtem wiedzy, dajacym mozliwosci rozwoju i samoksztatcenia. Za-
interesowani pracownicy moga wymieniaé sie doswiadczeniem, majg mozliwos¢
poznania i zrozumienia pracy innych oséb i dziatéw. Podczas warsztatéw spoty-
kaja sie osoby petnigce rozne funkcje, identyfikujg wspdlnie obszary do popra-
wy, wartosciujg je i decyduja, co z punktu widzenia klienta wymaga najwiekszej
poprawy. Spotkania sg takze okazjg do uswiadomienia pracownikom faktu, ze
koncepcje First Choice mozna stosowac na kazdym stanowisku. Klienci z kolei
odczuwaja poprawe jakosci obstugi.

Wymiernymi efektami First Choice s3:
zmniejszenie liczby uszkodzen przesytek,
skrocenie czasu zmiany danych klienta w systemie,
skrécenie czasu obstugi klienta przez agenta customer service,
zmniejszenie liczby paczek niedostarczonych,
aktywne informowanie klientéw o przebiegu i statusie ztozonej reklamacji,
szybsze udzielanie odpowiedzi klientowi przez dziat customer service.

EWALUACIJA PROJEKTU

Do oceny efektywnosci dziatarn w ramach First Choice wykorzystywane s3 syste-
matycznie prowadzone przez firme badania jakosci, opinii klientéw oraz badania
opinii pracownikéw. Pod uwage brane sg takze:

liczba podjetych i zrealizowanych z powodzeniem Inicjatyw First Choice,

liczba przeprowadzonych warsztatow — Map Dialogowych,

liczba uczestnikow warsztatow,

liczba rozwigzan zgtoszonych podczas Map Dialogowych,

liczba rozwigzan i usprawnien wdrozonych w firmie,

wartos¢ uzyskanych oszczednosci finansowych i pozafinansowych.

Inicjatywy i wynikajacy z nich wzrost zaangazowania pracownikéw wptywaja na
poziom satysfakcji klienta, co przektada sie na wyniki finansowe. Wypracowane
rozwigzania usprawnity prace firmy oraz przyniosty oszczednosci.

WIZJA NA PRZYSZtOSC

First Choice ma stac sie integralng czescig nowej kultury i zachowan biznesowych,
systematycznym usprawnianiem proceséw, umozliwiajgcym pracownikom zespo-
towe rozwigzywanie probleméw. Celem strategicznym jest takze to, aby firma
stata sie miejscem pracy , pierwszego wyboru”.

PYTANIA BADAWCZE
Do jakich grup interesariuszy zaadresowana jest inicjatywa i w jaki sposéb
na nie oddziatuje?
Jakie korzysci (wewnetrzne i zewnetrzne) odniesie firma w wyniku realizacji
inicjatywy?
W jaki sposdb inicjatywa moze pomoc firmie w realizacji jej strategicznych
celow biznesowych?
W jaki sposob firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane podczas wdraza-
nia inicjatywy?
W jaki sposéb firma moze rozwijac / ulepszac inicjatywe?
W jaki sposdb w ramach inicjatywy realizowana jest idea partycypacji pracow-
nikow w zarzadzaniu? Czy taki model zarzadzania sprawdza sie w firmach
z branzy logistycznej?
W jaki sposob strategia First Choice moze zostac¢ wykorzystana w procesie
budowania marketingu ustugi i w jaki spos6b moze wzmocni¢ pozycje konku-
rencyjna firmy?
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4.2. RWE POLSKA:
Firma i jej klienci wobec
polityki klimatycznej UE

A. INFORMACIJE O RWE POLSKA

Spotka RWE Polska wywodzi sie z uruchomionej w 1904 r. Elektrowni Powisle
w Warszawie, kontynuujac jej dziatalnos¢ w zakresie dystrybucji i dostawy ener-
gii elektrycznej. Od 1949 r. zagadnienia sieci elektrycznej przechodzg do nowo
powstatego Zaktadu Sieci Elektrycznej. Pod koniec lat piecdziesigtych XX wieku
powstaje Zaktad Energetyczny Warszawa — Miasto (ZEW-M), zajmujgcy sie przesy-
tem, rozdziatem i sprzedaza energii elektryczne;j.

W 1993 r. ZEW-M zostat przeksztatcony z przedsiebiorstwa panstwowego w jedno-
osobowa spotke skarbu panstwa pod nazwa Stoteczny Zaktad Energetyczny Spotka
Akcyjna (STOEN SA). W grudniu 2002 r. RWE kupito od Skarbu Paristwa 85% akcji
spotki. Od 1 pazdziernika 2008 r. spétka funkcjonuje pod nazwa RWE Polska.

Grupa RWE w Polsce obejmuje spotki: RWE Polska, odpowiadajacg za sprzedaz
energii, RWE Stoen Operator, operatora systemu dystrybucji energii w Warszawie,
RWE Renewables Polska, odpowiedzialng za budowe i eksploatacje elektrowni
wiatrowych, RWE Polska Contracting, ktéra odpowiada za kontrakty energetycz-
ne i sprzedaz ciepta wytwarzanego we wtasnych elektrocieptowniach, Elektrocie-
ptownia Bedzin (69,56% udziatéw), zajmujaca sie produkcja ciepta i energii elek-
trycznej, Przedsiebiorstwo Wodociggdw i Kanalizacji w Dabrowie Gérniczej (34%
udziatéw) oraz RWE Dea Polska, prowadzacg poszukiwania i wydobycie gazu
i ropy naftowej.

Najwazniejsze wyzwanie rynkowe dla RWE w Polsce i na $wiecie, to odpowiedz
na wzrost zapotrzebowania na energie. Wymaga to zwiekszenia naktadow na
jej produkcje i infrastrukture przesytowg, dostosowania do polityki klimatycznej
rzadéw na $wiecie i zapewnienia bezpieczerstwa dostaw. Konieczne jest prowa-
dzenie dziatan w ramach zintegrowanego modelu biznesowego. Nastgpi¢ musi
konwergencja regionalnych rynkéw energii elektrycznej i gazu. Firmy z branzy
energetycznej muszg wzmacniac¢ swoja pozycje konkurencyjng oraz dbac o lojal-
nos¢ klientow.

RWE planuje m.in. budowe w Polsce najwiekszego bloku na wegiel kamienny
0 mocy 800 megawatow. Inwestycja bedzie miata wartos¢ 1,5 mld euro i ma by¢
oddana w 2015 r. Projekt zostanie zrealizowany jako wspolne przedsiewziecie
RWE i Kompanii Weglowej, RWE zachowa w nim udziaty wiekszosciowe. Elek-
trownia powstanie na terenie kopalni Piast Ruch I, nalezacej do Kompanii
Weglowej. RWE planuje takze budowe farm wiatrowych na Mazurach, Pomorzu
i w Wielkopolsce. Pierwsza farma wiatrowa RWE w Polsce to Park Wiatrowy Su-
watki, ktory zostanie wigczony do sieci elektroenergetycznej w 2009 roku. Farma
ta umozliwi rocznie uzyskanie co najmniej 80 000 000 kWh czystej energii, a tym
samym pozwoli na zasilenie 40 000 gospodarstw domowych.

B. SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Cele dziatalnosci w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci RWE Polska to wspar-
cie biznesowych celéw strategicznych firmy, utrzymanie roli innowatora w dzie-
dzinie technologii energooszczednych, w szczegolnoéci w redukcji emisji CO,
i jego wychwytywaniu oraz pomoc w wypracowaniu statusu wiarygodnego i so-
lidnego partnera dla branzy i klientéw. W catej Grupie RWE obowigzuje kodeks
etyczny, ktory okresla zasady postepowania wobec wspdtpracownikow, klientow
i spoteczenstwa.

Firma realizuje strategiczne programy zaangazowania spotecznego poprzez
swoja fundacje korporacyjna, dziatajaca od 2005 r. Programy Fundacji RWE
w Polsce powstajg w wyniku analizy potrzeb spotecznosci lokalnej, w ktorej maja
byc¢ realizowane. Prowadzone s3 takze konsultacje z partnerami spotecznymi,
ktorzy odpowiadajg za poszczegblne obszary w przestrzeni publiczno-spotecz-
nej. W ten sposéb powstat np. program ,,Oswiecona Warszawa”.

RWE jako pierwsza firma energetyczna w Polsce rozpoczeta takze edukacje
w zakresie racjonalnego korzystania z energii elektrycznej.

C. WYBRANA INICJATYWA CSR

Swiadoma energia RWE

Kampania spoteczna Swiadoma Energia RWE zainaugurowana zostata w paz-
dzierniku 2007 r. w zwigzku ze wzrostem cen energii i gazu. Koniecznos¢ zmniej-
szenia zuzycia energii w zwigzku ze wzrostem jej cen potwierdzity zamowione
przez RWE Polska badania opinii. Podobne kampanie realizowane s3 ponadto
przez lokalne spétki RWE w Niemczech, Wielkiej Brytanii, Czechach, Stowacji czy
na Wegrzech.

Badania przeprowadzone we wrzesniu 2007 r. na grupie klientow RWE wykazaty, ze
poprzez popularyzacje korzystania z energooszczednych urzadzen i zaréwek, oraz
uczenie klientéw oszczednosci, firma odpowiada na biezace potrzeby klientow. Ba-
dani twierdzili bowiem najczesciej, ze ich wiedza na ten temat jest niedostateczna.

Dziatania dotyczace oszczednego korzystania z energii elektrycznej w biurze czy
w domu s3 takze elementem wypetniania zatozen europejskiej polityki poszano-
wania energii. W odpowiedzi na wysuniete w styczniu 2007 r. propozycje Komisji
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wszyscy szefowie panstw lub rzadéw podjeli zobowigzanie do ograniczenia emi-
sji UE 0 20% do 2020 r. lub 0 30% w ramach umowy miedzynarodowej. Przyrzekli
réwniez zapewni¢ do 2020 r. 20-proc. udziat energii ze Zzrédet odnawialnych oraz
20-proc. wzrost efektywnosci energetycznej. Branzami, ktére ponoszg najwiekszy
ciezar wprowadzania polityki klimatycznej UE, s w pierwszej kolejnosci branze
i sektory zwigzane z produkcjag energii, ciepta, cementu i szkta (w Polsce jest to
840 przedsiebiorstw).

Program Swiadoma Energia RWE ma za zadanie przekazaé¢ klientom firmy jak,
w prosty sposob, zaoszczedzi¢ energie elektryczng i obnizy¢ wydatki na prad. Ko-
ordynacja programu zajmuje sie Dziat Komunikacji | Marketingu.

HISTORIA | ROZWOJ INICJATYWY

1. Wrzesien 2007 — badanie opinii publicznej na temat zwyczajéw Polakéw
w zakresie oszczednosci energii, przeprowadzone przez TNS OBOP.

2. Udostepnienie od 1 pazdziernika 2007 r. we wszystkich Centrach Obstugi Klien-
ta RWE Polska ,,Przewodnika domowego RWE”, zawierajgcego informacje na
temat zuzycia energii przez poszczegélne urzadzenia oraz porady, dotyczace
sposobow jego ograniczenia; analogiczna publikacja —,,Przewodnik Biznesowy
RWE” — zawiera informacje na temat sposobdw ograniczenia zuzycia energii
w firmach. Konsultanci z centréow zostali odpowiednio przeszkoleni i popro-
szeni o zachecanie klientéw do przytaczenia sie do programu. Informacja
o nim publikowana jest takze w kazdej edycji magazynu ,Wiecej niz Energia”,
dotaczanego do rachunkoéw dla klientéw.

3. W nastepnej kolejnosci pozyskano patronat Prezydenta Miasta Stotecznego
Warszawy dla Dni Swiadomej Energii w Urzedach Dzielnic, co pozwolito m.in.
na dystrybucje materiatéw kampanii w warszawskich urzedach dzielnic.

. Kampania w mediach.

. Kampania wewnetrzna.

a. konkurs wéréd pracownikéw na nazwe programu; z 40 propozycji wybrano
hasto ,,Swiadoma energia: mata zmiana = wielkie korzysci”,

b. plakaty, mailingi, artykuty w magazynie dla pracownikéw ,,pod prad”, we-
wnetrzne spotkania pracownikéw, uczestnictwo w warsztatach, informacja
w Intranecie,

c. przekazanie wszystkim pracownikom ,,Przewodnika domowego RWE”,

d. przeprowadzenie kampanii wewnatrz firmy, zachecajacej do oszczedzania
energii z wykorzystaniem wizerunku pracownikéw firmy.

6. 2008 — badanie opinii publicznej dotyczace zwyczajow Polakéw w zakresie
oszczedzania energii w miejscu pracy, przeprowadzone przez IPSOS.

Ul b

CELE INICJATYWY

Podstawowym celem kampanii jest zwiekszenie wiedzy na temat sposobow
oszczedzania energii elektrycznej wsrdd klientéw i przekonanie ich, ze poprzez
zmiane sposobu korzystania z energii moga zmniejszy¢ jej zuzycie nawet o kil-
kanascie procent. Kampania ma takze na celu przekonanie pracodawcow, ze
zwiekszenie wiedzy pracownikéw o zuzyciu energii przyczynisie do oszczednosci
w firmie. Ponadto, projekt wpisuje sie w dziatania w zakresie odpowiedzial-
nosci spotecznej podejmowane przez firmy Grupy RWE w catej Europie. Celem
programu jest rowniez zmniejszenie zuzycia energii w budynkach RWE.

GRUPY ZAANGAZOWANE W REALIZACJE INICJATYWY

Pracownicy. Pracownicy uczestniczyli w projektowaniu komunikacji, m.in. poprzez
wybér nazwy inicjatywy. Z 40 propozycji pracownikéw, wybrano hasto ,SWIADO-
MA ENERGIA: mata zmiana = wielkie korzysci”. Pracownicy dziatu obstugi klienta
wspottworzyli publikacje dla klientéw, a pracownicy administracji podjeli sie re-
alizacji dziatan wewnatrz firmy, majacych na celu zmniejszenie zuzycia energii
elektrycznej.

Samorzgdy. W Warszawie samorzady pomogty w nagtosnieniu kampanii. Autorzy
programu rozpoczeli w tym celu wspétprace z wtadzami warszawskich dzielnic.
Uzyskano patronat Prezydenta Miasta Stotecznego Warszawy, materiaty informa-
cyjne umieszczono w urzedach dzielnic, na stronach internetowych urzedéw opu-
blikowano ,,Przewodnik Domowy RWE” i ,,Przewodnik Biznesowy RWE”.

Administracja centralna. Przedstawiciele administracji centralnej, reprezentowani
sg przez Krajowg Agencje Poszanowania Energii (KAPE), merytorycznego partne-
ra programu. Przy wspétpracy z KAPE opracowano przewodniki dla klientow.

BARIERY PODCZAS WDRAZANIA INICJATYWY

Najwazniejszg barierg we wdrazaniu inicjatywy, ktérg zidentyfikowali jej autorzy
i wykonawcy, byt dobér oraz przygotowanie materiatéw i publikacji. Do tego celu
wykorzystano doswiadczenia Grupy RWE w promocji racjonalnego korzystania
z energii elektrycznej, podjeto takze wspodtprace z partnerem merytorycznym
akcji — Krajowa Agencja Poszanowania Energii. W efekcie powstaty publikacje,
z ktorych korzystajg nie tylko klienci, ale takze instytucje zajmujace sie proble-
mem efektywnosci energetyczne;j.

KORZYSCI DLA FIRMY

Firma ocenia, ze edukacja klientéw przyczynia sie do zwiekszenia ich satysfakcji
z ustug i produktéw firmy.

Bezposrednig korzyscig z upowszechniania wiedzy na temat oszczedzania energii
jest zmniejszenie jej zuzycia w gtéwnym budynku Spétki. Dzieki wprowadzeniu
dobrych praktyk w tym zakresie w jednym z budynkéw biurowych RWE Polska
udato sie zmniejszyc¢ zuzycie energii o niemal 24% w skali roku.

Dziatanie niesie takze wymierne korzysci wizerunkowe. W konkursie ,,Energy
Trophy” — Trofeum Energetyczne 2008 (konkurs nagradzajacy ograniczenie zuzy-
cia energii w budynkach biurowych poprzez zmiane zachowan ich uzytkownikow
i wprowadzenie niskonaktadowych inwestycji) firma zajeta 2. miejsce w Euro-
pie za najlepsza kampanie zachecajgca pracownikéw do oszczednosci energii
w biurze.

KORZYSCI DLA INTERESARIUSZY

W ocenie RWE Polska, dzieki inicjatywie kazda z grup interesariuszy zyskuje wie-
dze, jak w prosty sposob oszczedzac energie elektryczng w pracy i w domu, a tym
samym obnizac¢ koszty rachunkow.
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EWALUACIJA PROJEKTU

W celu zbadania efektéw projektu przeprowadzono wywiady na reprezentatyw-
nej prébie losowej. Firma nie publikuje blizszych informacji na ten temat.

Poprzez popularyzacje racjonalnego korzystania z energii elektrycznej firma
przyczynia sie do zmniejszenia emisji CO,, a jej klienci ptaca mniejsze rachunki.
Zmieniajac codzienne zachowania i zwracajgc uwage na energooszczedne wta-
Sciwosci sprzetdw gospodarstwa domowego, klienci mogg skutecznie i dtugo-
falowo zmniejszy¢ zuzycie energii. Z badan przeprowadzonych w 2008 r. przez
TNS OBOP na reprezentatywnej grupie Polakdw okazato sie, ze sg oni sktonni
oszczedzac energie, ale ze wzgledu na brak wiedzy w tym zakresie potrzebuja
doradztwa. Program Swiadoma Energia RWE wyszedt na przeciw tym wtasnie
oczekiwaniom.

WIZJA NA PRZYSZtOSC

Planowane s3 nowe inicjatywy w ramach programu Swiadoma Energia RWE,
m.in.: opracowanie ,Kodeksu Swiadomego Pracownika”, przekazanie czesci za-
oszczedzonych funduszy na zakup sprzetu energooszczednego na rzecz Os$rod-
kow Pomocy Spotecznej w Warszawie oraz przeprowadzenie szkolen dla pracow-
nikéw Osrodkéw Pomocy Spotecznej w Warszawie. Dziatania bedg poszerzane
w taki sposob, aby dotrzec do jak najszerszej grupy spoteczenstwa polskiego.

PYTANIA BADAWCZE
Do jakich grup interesariuszy zaadresowana jest inicjatywa i w jaki sposéb
na nie oddziatuje?
Jakie korzysci (wewnetrzne i zewnetrzne) odniesie firma w wyniku realizacji
inicjatywy?
W jaki sposob inicjatywa moze pomadc firmie w realizacji jej strategicznych
celéow biznesowych?
W jaki sposdb firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane podczas wdraza-
nia inicjatywy?
W jaki sposéb firma moze rozwijac / ulepszac inicjatywe ?
W jaki sposob firmy sektora energetycznego odpowiadajg na polityke Unii
Europejskiej dotyczacg emisji CO2?
Co jeszcze moze zrobic firma na rzecz ograniczenia zuzycia energii?
Jakie znaczenie ma pomiar ograniczenia zuzycia energii przez klientéw firmy
w wyniku kampanii?
Co - poza edukacjg — moze zostac zrobione w celu przeciwdziatania sytuacji
ubdstwa energetycznego? (W sytuacji ubdstwa energetycznego znajduje sie
gospodarstwo domowe, ktore na utrzymanie dostatecznego poziomu ogrze-
wania musi przeznaczy¢ wiecej niz 10% swojego dochodu — definicja przyjeta
przez URE za Wielka Brytania)
Jak we wspotczesnym Swiecie zapewnic¢ kazdemu dostep do energii?
Jaka jest podstawowa rola i odpowiedzialno$¢ spoteczna firmy dostarczajgcej
energie?

4.3. GRUPA TP:
Odpowiedzialnosc¢ jako
gwarancja rozwoju ustug

A.INFORMACIE O GRUPIE TP

W grudniu 1991 roku z przedsiebiorstwa panstwowego Polska Poczta, Telegraf
i Telefon wydzielono czes¢ telekomunikacyjng w postaci spétki akcyjnej Skarbu
Panstwa. Firma rozpoczeta dziatalno$¢ 1 stycznia 1992 roku pod nazwa Teleko-
munikacja Polska S.A. (TP). W 1998 roku zostata sprywatyzowana, a w potowie
2000 r. France Telecom objat w spotce 48,58% akcji. Obecnie, w sktad Grupy TP
- najwiekszej grupy telekomunikacyjnej w Europie Srodkowej — wchodzg mie-
dzy innymi Telekomunikacja Polska, operator sieci telefonii komdérkowej Orange
(dawniej PTK Centertel) oraz portal internetowy Wirtualna Polska.

Z ustug TP korzysta blisko 7,5 mln klientéw telefonii stacjonarnej, a kolejne 1,1
mln korzysta z jej taczy za posrednictwem innych operatorow. 156 tys. klientow
korzysta z ustug telefonii internetowej, a niemal 240 tys. z ustug telewizyjnych TP.
Grupa posiada 40-proc. udziat w rynku szerokopasmowego dostepu do Internetu,
tacznie korzysta z niego ponad 2,5 mln klientéw. Z ustug Orange korzysta niemal
13,8 mln klientéw?.

Gtownym celem TP jest tworzenie kompleksowej oferty telekomunikacyjnej do-
stepnej w catym kraju. Najwazniejszym wyzwaniem jest utrzymanie pozycji lidera
w obszarze telefonii stacjonarnej, komérkowej, szerokopasmowego Internetu,
a takze ustug innowacyjnych.

B. SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Dziatania CSR dotycza relacji firmy z klientami, pracownikami, dostawcami, in-
westorami, spotecznoscig i wptywu na $rodowisko naturalne. Cele CSR dla ca-
tej Grupy TP to aktywne podejscie do dziatarn CSR, usprawnienie komunikacji,

* Stan na czerwiec 2009
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w szczegblnosci wewnetrznej (zwiekszenie Swiadomosci nt. CSR), promocja do-
brych praktyk, budowa wspotpracy z partnerami zewnetrznymi i cztonkowstwo
w organizacjach branzowych.
Priorytety w dziataniach CSR w roku 2009:
bezpieczeristwo dzieci korzystajacych z Internetu i telefonu komérkowego,
wdrozenie kompleksowej polityki srodowiskowej Grupy TP,
wolontariat pracowniczy,
wspodtpraca z Fundacjg Orange (wczesniej Fundacja Grupy TP).

Od 2003 r. firma podejmuje dialog z organizacjami konsumenckimi na temat
ustug i standardéw obstugi klientéw. Wptywa to na poprawe funkcjonowania
TP, przyczynia sie do ograniczenia konfliktéw oraz liczby skarg sktadanych przez
klientow do rzecznikéw konsumentéw i organizacji konsumenckich, ogranicza
ryzyko wystapienia sporéw i postepowan sadowych.

W 2005 r. w TP wprowadzono Kodeks Etyki TP, bazujacy na rozwigzaniu funk-
cjonujacym w catej Grupie France Telecom. Jego celem byto zmniejszenie ryzyka
wystepowania zjawisk patologicznych i nieetycznych w firmie. Dokument zo-
stat dostosowany do polskich realiow dzieki konsultacjom z pracownikami TP.
Przestrzeganiem Kodeksu w TP zajmuje sie Departament Audytu Wewnetrznego
(DAW). DAW wraz z Pionem Bezpieczeristwa TP pracuje takze nad wprowadze-
niem systemu anonimowego zgtaszania przez pracownikéw nieprawidtowosci.
Takze w 2005 r. TP opublikowata ,,Raport spotecznej odpowiedzialnosci”, pierwszy
raport oparty o wytyczne Global Reporting Initiative (GRI) w Polsce.

W 2006 r. zarzad TP podpisat ze swoimi partnerami dokument okreslajacy podej-
$cie do postulatow zgtaszanych przez zwigzki zawodowe i pracownikéw. Doku-
ment zawiera szereg postanowien, dotyczacych m.in.: podwyzek wynagrodzen
oraz wykorzystania mobilnosci wewnetrznej jako gtéwnego zrddta rekrutacji.

C. WYBRANA INICJATYWA CSR

Bezpieczenstwo w sieci

Wedtug badania Eurobarometru z grudnia 20082, w Polsce z Internetu korzysta
ponad 15,5 mln oséb, w tym niemal 90% dzieci w wieku od 6 do 17 lat. 75%
dziesieciolatkow posiada telefon komédrkowy, a 18% telefon z dostepem do Inter-
netu. Ten sam sondaz Eurobarometru ujawnia, iz 60% rodzicow obawia sie, aby
ich dziecko nie stato sie ofiarg internetowego uwodziciela. 54% rodzicow obawia
sie, ze ich dzieci mogg by¢ szykanowane w sieci. Troska o bezpieczenistwo dzieci
czesto podawana jest jako przyczyna nie udostepniania dzieciom Internetu.

TP jest najwazniejszym dostawca ustug internetowych w Polsce. Korzystanie z In-
ternetu wigze sie jednak z zagrozeniami, na ktore szczegdélnie narazone sg dzieci.
Zagrozenia te mogg by¢ efektem nieumiejetnego korzystania z ustugi.

Do zmierzenia sie z tak zarysowanym problemem powotano program ,Bezpie-
czenstwo w Sieci”. Stanowi on rozwiniecie i dopetnienie dotychczasowych dziatan

2 Wyniki badania przeprowadzonego przez Eurobarometer w 27 krajach UE opublikowata Komisja Euro-
pejska w raporcie ,Towards a safer use of the Internet for children in the EU — a parents’ perspective”

TP w obszarze CSR. Koordynacje programu powierzono pracownikom dziatu CSR.
W realizacji uczestniczy 2-osobowy zespot CSR, dziat marketingu, dziat sprzedazy
ustug, dziat relacji z klientami, dziat HR oraz 2-osobowy zesp6t programoéw edu-
kacyjnych z Fundacji Orange.

HISTORIA | ROZWOJ INICJATYWY

W 2004 r. Telekomunikacja Polska rozpoczeta ogélnopolski program ,,Edukacja
z Internetem TP”, ktérego celem byto udostepnienie szkotom podstawowym,
gimnazjalnym i ponadgimnazjalnym dostepu do szerokopasmowego Internetu
na preferencyjnych warunkach.

W roku szkolnym 2005/2006 rozpoczeto dziatania edukacyjne na temat bezpiecz-
nego korzystania z Internetu w szkotach. We wspétpracy z Fundacjg Dzieci Niczy-
je powstat serwis internetowy www.sieciaki.pl, gdzie opublikowano informacje
o bezpiecznym korzystaniu z Internetu. Opracowano scenariusze zajec¢ edukacyj-
nych i komplet materiatéw edukacyjnych, ktére rozprowadzono wsréd nauczy-
cieli szkét podstawowych i gimnazjalnych. Dotychczas w serwisie www.sieciaki.pl
zarejestrowato sie 90 tys. uzytkownikow.

W 2006 r. odbyty sie pierwsze wakacyjne pikniki edukacyjne ,,Sieciaki na waka-
cjach” poswiecone bezpiecznemu korzystaniu z Internetu. Zorganizowano je we
wspotpracy z wtadzami samorzadowymi i lokalnymi osrodkami kultury. Do dzi$
zrealizowano 17 imprez.

W 2007 r. uruchomiono specjalny telefon interwencyjny i strone internetowa.
Dzieci moga z nich skorzystaé, jesli spotka je co$ niepokojgcego podczas surfowa-
nia w Internecie.

W 2008 r. uruchomiono wolontariat pracowniczy. Pracownicy TP prowadza
w szkotach szkolenia na temat bezpiecznego korzystania z Internetu. TP wyda-
ta takze bezptatny przewodnik dla rodzicow na temat bezpiecznego korzystania
z Internetu, poswiecony Internetowi, telewizji, telefonowi komoérkowemu i sta-
cjonarnemu, ktéry promowano m.in. poprzez kampanie informacyjng w mediach.
Zawiera on informacje o narzedziach zabezpieczajacych, takich jak programy
antywirusowe, filtry, blokady oraz o organizacjach zajmujacych sie bezpieczen-
stwem. Przewodnik byt dostepny w 250 salonach sprzedazy TP na terenie catej
Polski i nadal mozna go sciagna¢ ze strony www.bezpiecznemedia.tp.pl.

Uruchomiono tez bezptatna platforme e-learningowa, zawierajaca szkolenia z za-
sad bezpiecznego korzystania z Internetu. Ze szkolen korzystajg zaréwno ucznio-
wie, jak i nauczyciele. Grupa TP uczestniczy ponadto w pracach rzgdowego zespotu
ds. Przeciwdziatania Dyskryminacji Matoletnich w Srodkach Masowego Przekazu.

CELE INICJATYWY

Cele dziatan CSR to bezpieczenstwo klientéw TP, edukacja rynku, dotarcie do no-
wych konsumentéw. Obawy zwigzane z bezpieczenstwem dzieci s3 jedna z barier
dla zakupu ustug internetowych przez rodzicéw, dziatania CSR moga przyczynié
sie do jej usuniecia.
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GRUPY ZAANGAZOWANE W REALIZACJE INICJATYWY

Samorzqdy lokalne. Samorzady s wspotorganizatorami piknikéw ,Sieciaki na
wakacjach” oraz konferencji tematycznych dla nauczycieli. Za posrednictwem
Zwigzku Powiatéw Polskich, TP informowata przedstawicieli gmin, powiatow
i wojewddztw o zatozeniach programu.

Rzgd. Grupa TP jest inicjatorem i sygnatariuszem porozumienia na rzecz bezpie-
czenstwa dzieci w Internecie, ktéremu patronuje petnomocnik rzadu ds. rownego
statusu prawnego. Celem ,,Porozumienia” jest budowa szerokiej koalicji przedsie-
biorcow i organizacji pozarzadowych na rzecz edukowania rodzicéw, opiekunéw
i dzieci korzystajacych z Internetu o zagrozeniach mogacych wynikac z uzywania
sieci oraz sposobach na ich eliminowanie.

Pracownicy. Od 2008 r. dziata firmowy wolontariat. W ramach programu wo-
lontariatu przeprowadzono 132 lekcje, w ktérych udziat wzieto ponad 4 tysigce

uczniow.

Organizacje pozarzqdowe. W program zaangazowane s3 Fundacja Dzieci Niczyje
i Fundacja Kidprotect.

BARIERY PODCZAS WDRAZANIA INICJATYWY

Najwiekszg barierg podczas wdrazania inicjatywy byto przekonanie klientéw, ze
kampania ,Bezpieczne media” nie jest reklama produktu firmy i nie wigze sie
z zakupem nowych ustug.

KORZYSCI DLA FIRMY

Dziatania na rzecz poprawy bezpieczenstwa dzieci przynosza wzrost satysfakcji
klientdw, poprawiaja reputacje, zwiekszaja lojalno$¢ wobec marki. Edukacja klien-
tow i dostarczenie narzedzi do radzenia sobie z problemami z zakresu bezpieczen-
stwa pomagaja pozyskiwaé¢ nowych klientdéw, ktérzy bedg umieli efektywnie ko-
rzystac z ustug firmy. Najwazniejsze korzysci dla firmy z wdrazania inicjatywy to:
reputacja — prezentacja dziatan na rzecz bezpieczenstwa dzieci w Internecie
stanowi element budowy pozytywnego wizerunku firmy,
rozwdj rynku — dotarcie do nowych klientéw — poprzez usuwanie przyczyn oba-
wy przed korzystaniem z Internetu,
poprawa relacji ze spotecznoscia lokalng i wzrost zaangazowania pracownikéw
— poprzez program wolontariatu.

KORZYSCI DLA INTERESARIUSZY

Klienci-uzytkownicy Internetu zyskuja bezpieczniejsze korzystanie z Internetu
i wiedze o zagrozeniach.

Dzieci i mtodziez zyskujg wiedze na temat zagrozen w sieci oraz wsparcia w sytu-
acjach zagrozenia.

Nauczyciele. W szkoleniach e-learningowych wzieto udziat 550 nauczycieli z 65
szkoét, kolejnych 215 nauczycieli rozpoczeto szkolenie. Szkoty uczestniczace w pro-

gramie ,,Edukacja z Internetem TP” otrzymaty pakiet e-bezpieczenstwo (oprogra-
mowanie antywirusowe, firewall, ,,ochrona rodzicielska” — zabezpieczenie przed
wejsciem na witryny niepozgdane) oraz scenariusze lekcji o bezpieczenstwie
w Internecie.

Rodzice uczniéw. Rodzice ucznidw uzyskali dostep do wiedzy w zakresie specyfiki
medidw elektronicznych, zagrozen zwigzanych z korzystaniem z Internetu przez
dzieciimtodziez, zasad bezpiecznego korzystania z Internetu przez najmtodszych,
sposobow przekazywania najmtodszym wiedzy dotyczacej bezpieczeristwa w sie-
ci oraz procedur reagowania w sytuacji zagrozenia.

Pracownicy. Dla pracownikéw udziat w dziataniach wigze sie z nabywaniem wie-
dzy na temat bezpieczenstwa w Internecie oraz ustug firmy.

Spotecznosc lokalna zyskata mozliwos¢ dofinansowania projektéw edukacji inter-
netowej dzieci.

EWALUACIJA PROJEKTU

Efektywnosc inicjatywy CSR oceniana jest poprzez:
analize problemu spotecznego,
analize dynamiki rozwoju wolontariatu,
badania wizerunkowe marki.

Dotychczas analizie poddano pilotazowy etap ,Bezpieczenstwa w Sieci”. Na czer-
wiec 2009 r. zaplanowano ponadto przeprowadzenie petnego badania efektyw-
nosci programu.

Dzieki uczestnictwu w programie ,Edukacja z Internetem TP” 4 mln uczniéw po-
siada staty dostep do Internetu w szkole. S3 oni na biezgco informowani o wszyst-
kich dziataniach zwigzanych z bezpiecznym Internetem. Prowadzona jest analiza
ilosciowa i jakosciowa problemoéw uzytkownikéw linii telefonicznej i strony helpline
(miesieczne raporty, analiza interwencji). Zbierane sg dane na temat liczby uzytkow-
nikdw strony www.sieciaki.pl, liczby oséb, ktore skorzystaty z e-learningu na temat
bezpiecznych zachowan w sieci i ukoriczyty szkolenia, opinie dzieci, nauczycieli
i rodzicdw. Zwiekszeniu swiadomosci istnienia problemu stuzyto przeprowadzone
na przetomie sierpnia i wrzesnia 2008 roku przez TNS OBOP na zlecenie Fundacji
Dzieci Niczyje oraz Fundacji Orange badanie ,,Rodzice wobec zagrozen dzieci w In-
ternecie”. Wyniki przedstawiono na Il Miedzynarodowe] Konferencji ,Bezpieczen-
stwo dzieci i mtodziezy w Internecie”. Niezaleznie od tego, prowadzony jest moni-
toring wszelkich badan dotyczacych postrzegania niebezpieczenstw dzieci w sieci
i zachowania dorostych wobec tych niebezpieczerstw.

Ocena wolontariatu w ramach programu ,,Bezpieczeristwo w Sieci” obejmuje wskaz-
niki iloSciowe i jakosciowe. Brana jest pod uwage liczba wolontariuszy, stosunek
liczby wolontariuszy zgtoszonych do wolontariuszy, ktorzy przeszli szkolenia i prze-
prowadzili lekcje z dzie¢mi oraz liczba przeprowadzonych lekcji. Ponadto kazdy
z wolontariuszy wypetnia ankiete na temat prowadzenia zajec¢ i jakosci dostepnych
materiatéw. Pozwala to uzupetni¢ program, zmodyfikowac scenariusz zaje¢, a takze
przekaza¢ nowym wolontariuszom doswiadczenia pionieréw. Po roku dziatania pro-
gramu planowany jest audyt w szkotach i dodatkowa ankieta wsréd wolontariuszy.
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Co miesigc odbywajg sie badania ,Wizerunek oraz odbiér komunikacji rekla-
mowej”. Pytania dotyczg m.in. wspierania waznych i potrzebnych akcji dla spo-
teczenstwa, czy oferowania ustug, dzieki ktéorym rodzice moga lepiej rozwijaé
i edukowac swoje dzieci. Ocenie podlega takze dotarcie tresci przekazu reklamy.
Kampania ,Bezpieczne media” (trzy kreacje reklamowe, dotyczace ustug telefo-
nicznych, internetowych i telewizyjnych) miata pozytywny wptyw na postrzega-
nie atrakcyjnosci marki.

WIZJA NA PRZYSZtOSC

W przysztosci, dziatania bedg w wiekszym stopniu dotyczy¢ ustug towarzysza-
cych telefonii komérkowej, ktdre stajg sie coraz bardziej multimedialne. Wraz
z postepem konwergencji mediéw zagrozenia beda miaty coraz bardziej ztozony
charakter. Niezbedne beda zatem nowe techniki zabezpieczen i dalsza edukacja
klientéw.

PYTANIA BADAWCZE
Do jakich grup interesariuszy zaadresowana jest inicjatywa i w jaki sposéb
na nie oddziatuje?
Jakie korzysci (wewnetrzne i zewnetrzne) odniesie firma w wyniku realizacji
inicjatywy?
W jaki sposéb inicjatywa moze pomoc firmie w realizacji jej (strategicznych?)
celéw biznesowych?
W jaki sposob firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane podczas wdraza-
nia inicjatywy?
W jaki sposéb firma moze rozwijac¢/usprawniac inicjatywe?
Jaki wptyw na skale i charakter projektu ma historia i struktura wtasnosci
firmy?
Czy powotanie fundacji korporacyjnej, zajmujacej sie projektami spotecznymi,
wptywa na przejrzystos¢ dziatan firmy? W jaki sposéb?
Jakie gtéwne wyzwania w zakresie odpowiedzialnego biznesu stojg przed
firmami z branzy telekomunikacyjnej w Polsce?
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Komputery sq niezwykle szybkie, doktadne i gtupie;

istoty ludzkie sq niestychanie wolne,
niedoktadne i inteligentne;

razem stanowigq site ponad wszelkie wyobrazenie.

Biznes to gra, w ktdrej wygrywajq druzyny.

Albert Einstein
[

Ryszard Stocki
L

5. MIEJSCE PRACY

Firma moze by¢ rozpatrywana jako spotecznos¢, w ktoérej sposob i zakres wyko-
rzystania zdolnosci kazdego jej cztonka decyduje o wzroscie lub spadku znacze-
nia i wartosci catej grupy. Kwestia rozwoju kapitatu spotecznego przykuwa coraz
wiekszg uwage menedzerow i wtascicieli firm, w centrum ich uwagi pozostaja
wiec zarazem takze zasady odpowiedzialnosci wobec pracownikéw. Gospodarka
Swiatowa zmierzac bedzie w strone modelu gospodarki opartej na wiedzy, ktéra
oparta jest na potencjale intelektualnym ludzi. Dobre warunki pracy i przyjazna
atmosfera bezposrednio wptywajg na kreatywnos¢, skutecznosé i lojalnosé pra-
cownikéw. W ten sposéb postawa pracownikéw staje sie podstawa realizacji wy-
znaczonych celéw strategicznych. Firmy, chcac podotaé konkurencji, nastawione
s3 na tworzenie systemdw pracy opartych na wysokiej efektywnosci, co wymaga
tez wiekszej innowacyjnosci, oraz na budowe zaangazowania pracownikoéw w re-
alizacje celéw organizacji. Pozwala to dostrzec jak wazne jest wtasciwe wykorzy-
stanie umiejetnosci i potencjatu pracownikéw, inwestowanie w ich rozwéj, moty-
wowanie ich do osiggania celéw firmy, budowanie dobrej atmosfery i przyjaznych
stosunkéw pomiedzy pracownikami.

Instrumentem czesto stosowanym w ramach zarzadzania relacjami z pracowni-
kami jest program etyczny. To dtugofalowe przedsiewziecie, ktérego celem jest
zapewnienie realizacji uznanych norm etycznych we wszystkich obszarach funk-
cjonowania firmy. Jednym z podstawowych celéw programoéw etycznych jest inte-
gracja pracownikéw wokot wspdlnych wartosci i ksztattowanie wizerunku firmy.
Przedsiebiorstwo ktadgce nacisk na zgodnos$¢ z ustalonymi zasadami etyki, dys-
ponujace wiarygodnga kadrg zarzadzajaca i wspierajace pracownikéw w praktycz-
nym stosowaniu tych zasad, osigga wyzszy poziom motywacji pracownikéw i ich
identyfikacji z firma, niz takie, ktore nie stosuje programoéw etycznych. Istotnym,
ale nie jedynym elementem takiego programu jest kodeks etyczny, formutujgcy
wartosci wazne dla kultury organizacyjnej, przektadajace sie na konkretne reguty
postepowania, a takze dtugofalowy program ksztatcenia etycznego. Jednak zaden
zapisany program etyczny nie zastapi rzeczywistych przekonan, kultury, wartosci
i etycznych zachowan indywidualnych pracownikéw. Mozliwos¢ wspotdefiniowa-
nia przez pracownikéw podstawowych zasad odpowiedzialnosci spotecznej firmy
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i Swiadomos¢ wptywu codziennej pracy na ich realizacje s czynnikami, ktére po-
zytywnie wptywaja na poziom zaangazowania.

Program wolontariatu pracowniczego,
jako element uzupetniajacy catosciowg
strategie odpowiedzialnosci przedsie-
biorStWa, WptyWa na rOZWéj WrailiWO- SPRAW, DAJE POCZUCIE ZADOWOLENIA Z PRACY
$ci spotecznej, integruje wokot stusz-  |REEIE

nych spraw, daje poczucie zadowolenia
z pracy w firmie. Uczestniczenie w wolontariacie pracowniczym zwieksza umiejet-
nosc¢ pracy w zespole, czesto poprawia tez atmosfere pracy. Amerykanski portal po-
$wiecony wolontariatowi pracowniczemu podaje, ze najwazniejsze umiejetnosci,
jakie s3 najczesciej rozwijane dzieki programom wolontariatu to: przywodztwo —
83%, komunikacja miedzyludzka — 78%, zarzadzanie finansami — 73%, cierpliwos¢
—69%. Uczestniczenie w projektach wolontariackich moze by¢ wiec katalizatorem
innowacji. Dzieki zmianie warunkéw i otoczenia pracownik zaczyna bardziej doce-
nia¢ swojg prace, odrywa sie od rutyny codziennosci, moze tez wzmocni¢ sie jego
poczucie odpowiedzialnosci za swojg prace i drugiego cztowieka.

PROGRAM WOLONTARIATU PRACOWNICZEGO
WPLYWA NA ROZWOJ WRAZLIWOSCI

SPOLECZNEJ, INTEGRUJE WOKOt StUSZNYCH

to angazowanie sie pracownikéw firmy w dziatal-
nos¢ na rzecz spotecznosci lokalnych czy organizacji pozarzagdowych. Wolontariu-
sze, wykorzystujac swojg wiedze i umiejetnosci, udzielajg r6znorodnego wsparcia
osobom potrzebujacym. Firma utatwia pracownikom takie zaangazowanie np.
poprzez delegowanie pracownika do wolontariatu w czasie jego godzin pracy,
pomoc rzeczowg badz finansowg oraz wsparcie logistyczne. Pracownik moze
uczy¢ jezyka obcego dzieci z domu dziecka, opiekowac sie osobami niepetno-
sprawnymi, dzieli¢ sie swoja wiedzg z osobami starszymi (seniorami).

Wolontariat pracowniczy najczesciej nie wymaga od firmy zadnego bezposred-
niego zaangazowania finansowego, ale starannie przemyslanych i zaplanowanych
dziatan. Kierunek tych dziatarn powinien wynikac nie tylko z potrzeb spotecznych,
ale réwniez potrzeb i mozliwosci firmy, jej kultury organizacyjnej, a takze potrzeb
i oczekiwan pracownikéw. Wolontariat pracowniczy przynosi wiele korzysci zaréw-
no spotecznosci, jak i firmie oraz jej pracownikom, pozytywnie wptywa na integracje
zespotu i lojalno$¢ pracownikow, utatwia firmie nawigzanie i zbudowanie dobrych
relacji ze spotecznosciag lokalna, a takze pozyskanie nowej wiedzy i umiejetnosci.

Kluczowymi czynnikami wspierajagcymi udany program wolontariatu pracowni-
€zego s3:
state wsparcie Zarzadu, ktéry uwaza wolontariat za naturalne uzupetnienie
wdrozonej strategii odpowiedzialnosci w firmie,
zespot koordynujacy, wspierajacy programy wraz z wybranymi liderami, ktorzy
biorg odpowiedzialnos$¢ za poszczegdlne projekty (zarzadzanie administracyj-
ne — dysponowanie zasobami i finansami),
Rada Programowa, ktdra wybiera inicjatywy, pilnuje transparentnosci i efektyw-
nego gospodarowania finansami,
Przejrzysta struktura programu, doskonalenie systemu poprzez nastawienie na
efektywnos¢ spoteczng i profesjonalizm,
komunikacja obejmujaca intranet, plakaty informacyjne, bezposrednie spotkania.

Poprzez dziatania w ramach wolontariatu pracowniczego, firma moze budowac
relacje ze spotecznoscia lokalng. Poznanie potrzeb lokalnych pozwala pracowni-
kom aktywnie wptywad na ksztatt programu, tym samym, poprzez wolontariat,
firma moze wypetniac cele public relations.

W tej czesci ksigzki Czytelnik zapozna sie przyktadami wolontariatu pracownicze-
go firmy z branzy FMCG — Procter&Gamble oraz dwoch firm z branzy finansowej
— Citi Handlowy i Provident. W przypadku programu wolontariatu pracowniczego
w firmie Procter&Gamble, firma za posrednictwem tych dziatarht moze budowadé
relacje z otoczeniem (samorzadami lokalnymi) w lokalnym sasiedztwie fabryki.
W wolontariacie pracowniczym banku Citi Handlowy do obstugi programu zasto-
sowano system informatyczny, pomagajacy w dopasowaniu ofert wolontariatu
do preferencji i umiejetnosci kazdego pracownika. Z kolei wolontariat pracow-
niczy firmy Provident jest przyktadem oddolnego zgtaszania pomystow dzieki
poznaniu potrzeb otoczenia spotecznego firmy przez jej pracownikéw i wspot-
pracownikow.

Autentyczne i Swiadome przekonanie pracownikéw do CSR jest zwigzane z wy-
znawanymi przez nich warto$ciami. Organizujac specjalne szkolenia z CSR czesto
zapomina sie o tym, ze cztowieka nie mozna oddziela¢ od wartosci: on sam jest
wartoscig i sam wyznaje okreslone wartosci. Formalizacja obowigzkow i instru-
mentalne traktowanie wartosci zwigzanych z indywidualng odpowiedzialnoscig
menedzeréw moze prowadzi¢ do wytworzenia sie tzw. grup potakiwaczy, dla kto-
rych naczelng wartoscig jest poprawnos¢ polityczna. Realizowanie zasad CSR zale-
zy od kultury organizacyjnej i ludzi tworzacych organizacje. Jeéli organizacja nie
jest tworzona w sposdb uwzgledniajacy ten aspekt i nie zabiega o pozyskiwanie
0s06b o okreslonym systemie wartosci, to trudno wymagacd od pracownikéw zacho-
wan zgodnych z zasadami odpowiedzialnosci i wysokimi normami etycznymi.

Ryszard Stocki, autor ksigzki ,,Petna partycypacja w zarzadzaniu”

Uznanie czyjej$ wolnosci sprawia, ze nie mozna nikomu nic kaza¢ zrobic¢ ani
nikogo do niczego przymusic. Jezeli menedzer wie, ze pod pozorami ulegtosci
i postuszenistwa pracownika mogg kry¢ sie nienawis¢ i pogarda, prowadzace
z czasem do frustracji, odejscia z firmy i zwiekszonego wskaznika rotacji, nigdy
nie zastosuje zadnej metody przymusu. Uznanie wolnosci pracownika prowadzi
do uzywania argumentéw, przekonywania, dyskusji, pytania o zdanie, czyli do
traktowania drugiego cztowieka, bez wzgledu na jego pozycje w organizacji,
bardziej jako partnera niz zwyktego najemnika. Takie zatozenie czynione przez
menedzera uruchamia u pracownika mechanizm poczucia wywierania wptywu
na rzeczywisto$¢ — zwany sprawczoscig. Sprawczos¢ to potencjalna mozliwosé
wptywania na rzeczywistosc. Bez sprawczosci nie mozna moéwic ani o zaangazo-
waniu, ani o odpowiedzialnosci, czyli o dwoch zjawiskach, ktérych kierownicy
najbardziej sie spodziewajg po swoich podwtadnych.

Elwira Gross-Gotacka, dyrektor Departamentu Analiz Ekonomicznych i Prognoz
w Ministerstwie Pracy i Polityki Spotecznej
Zarzadzanie r6znorodnoscig to $wiadome i umiejetne jej wykorzystanie w celu
wydobycia drzemigcego potencjatu ludzi, ich kreatywnosci i osiggniecia dzieki
temu wiekszej efektywnosci.
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Izabela Dyakowska, ekspert wolontariatu pracowniczego przy Centrum Wolon-

tariatu Warszawie

Wolontariat pracowniczy to wbrew pozorom ztozony i wymagajacy program
spoteczny, rewitalizujgcy kulture organizacyjna w firmie. Ta inwestycja w kapitat
spoteczny firmy obcigzona jest, zwtaszcza w dobie kryzysu, pietnem oczekiwan,
ze przy matych naktadach, firma za jednym zamachem zintegruje pracownikoéw,
podniesie jakos¢ komunikacji w grupie pracowniczej, wprowadzi nowa jakos¢
w systemie rozwoju i motywacji pracownikéw. Wielu menedzerom wydaje sie,
ze ludzie z natury chcg pomaga¢, a jesli jeszcze mogg zadbac o réwnowage
pomiedzy zyciem osobistym i zawodowym, i tym samym zapewni¢ wyzszy po-
ziom satysfakcji i efektywnosci, to wystarczy przyzwolenie firmy, aby do takiego
dziatania przystapili. Mechanizm wydaje sie prosty, jednak nie dziata, a czesto
wywotuje efekt bumerangowy. Wolontariat jest dziataniem wielowymiarowym,
angazuje zardwno czas — bo jest procesem dtugofalowym, energie — bo wyma-
ga kompleksowego zaangazowania odpowiednich oséb nim zarzadzajacych
i wreszcie pienigdze — bo system wsparcia pracownika jest dla firmy inwestycja,
ktora dobrze ulokowana, procentuje.

Program wolontariatu jest z pewnoscig programem wymagajacym, jest dla doj-
rzatych pracodawcoéw i pracownikéw. Pierwsze ogolnopolskie ,Badanie o Wo-
lontariacie Pracowniczym 2008”, przeprowadzone przez Stowarzyszenie Centrum
Wolontariatu pokazuje, ze dziatania wolontariackie stosuje 2% firm* w Polsce,
a 17% z grupy najwiekszych firm w Polsce rozwaza jego wprowadzenie. Z zebra-
nych opinii firm uczestniczacych w tego typu projektach oraz ich pracownikéw*,
wynika, iz uczestnictwo w programie wolontariatu pracowniczego:

w 92% przypadkédw ma pozytywny wptyw na sposdb postrzegania pracodawcy
przez pracownikéw,

w 9 na 10 przypadkéw oddziatuje pozytywnie na postrzeganie firmy (marki)
przez otoczenie zewnetrzne,

w co trzecim przypadku skorelowane jest z zauwazalnym wzrostem liczby klien-
tow, to dla 80 — 90% pracownikéw — wolontariuszy rozwéj szeregu umiejetno-
$ci i kompetencji, takich jak wspotpraca grupowa, motywacja, komunikacja czy
tez zarzadzanie projektem,

to dla 9 na 10 pracownikéw-wolontariuszy wzrost lojalnosci wobec firmy, dzieki
mozliwosci samorealizacji i odnalezieniu w pracy gtebszego sensu (zaspokoje-
nia wyzszych potrzeb),

to dla 86% pracownikéw-wolontariuszy szansa na poznanie kolegéw z pracy
w nowych sytuacjach, co przektada sie na pozniejszg jakos¢ wspotpracy w fir-
mie.

Jak ponadto wynika z badan*, dla firm uczestniczacych w wolontariacie pra-
cowniczym odpowiednia koordynacja dziatan to najwazniejszy czynnik sukcesu
projektu. 85% firm planujgcych wprowadzenie programu wyraza che¢ nawigza-
nia partnerstwa ze specjalistyczng, obeznang w tematyce, organizacja.

* 1 Ogolnopolskie Badania Wolontariatu Pracowniczego objety 207 firm z listy 600 najwiekszych w Pol-
sce, w tym 14 firm uczestniczacych w programach wolontariatu pracowniczego. Do udziatu w badaniu
zapraszani byli decydenci w zakresie dziatalnosci spotecznej firm (gtdéwnie przedstawiciele dziatow
HR, PR oraz przedstawiciele zarzadéw). Zebrano réwniez opinie 145 pracownikéw firm — uczestnikéw
wolontariatu pracowniczego oraz 4 podmiotéw, bedacych beneficjentami tego typu dziatan. Badanie
przeprowadzita na zlecenie Centrum Wolontariatu w pazdzierniku 2008 roku agencja badawcza Ki-
noulty Research.

Ewa Bielicka-Piesyk, Dyrektor ds. Etyki, PKN ORLEN

Przy tworzeniu kodeksu etycznego zachowano rownowage pomiedzy propo-
zycjami zatogi a propozycjami menedzerow, pozostawiono takze oryginalne
sformutowania stworzone przez pracownikéw. Takie postepowanie zadecydo-
wato o sukcesie spisu wartosci a potem kodeksu etycznego. Dzieki temu, to nie
jest ,ich” kodeks ale ,,nasz”. Ludzie moga sie utozsamiad z tak sformutowanymi
wartosciami.
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5.1. CITIl HANDLOWY:
Wolontariat efektywnie
wykorzystujacy
mozliwosci

A. INFORMACIJE O CITI HANDLOWY

Bank Handlowy w Warszawie S.A. zostat zatozony w 1870 r. Jest najstarszym ban-
kiem komercyjnym w Polsce i jednym z najstarszych w Europie. Pierwszym pre-
zesem Rady Banku byt Jozef hr. Zamoyski, po dwdch latach zastgpit go Leopold
Kronenberg, faktyczny pomystodawca powstania Banku Handlowego. Po 1945 r.
Bank Handlowy zostat gtéwnym polskim korespondentem bankdéw zagranicznych,
a w 1964 r. uzyskat oficjalnie monopol na obstuge transakcji polskiego handlu
zagranicznego. W 1989 r. bank utracit monopol na dokonywanie rozliczen zagra-
nicznych, ale zyskat swobode dziatania w petnym zakresie ustug bankowych.

W 1997 r. Bank Handlowy powrdcit na warszawska gietde. W 2000 r. stat sie cze-
$cig globalnej sieci Citigroup, fuzja Citibank (Poland) S.A. z Bankiem Handlowym
w Warszawie S.A. zostata sfinalizowana w marcu 2001 r., natomiast w listopadzie
2002 r. Bank Handlowy w Warszawie S.A. wprowadzit nowe logo: Citibank Han-
dlowy — wspodlny znak dla bankowosci komercyjnej i detalicznej. Bank Handlowy
w Warszawie S.A. pozostat statutowg nazwg spotki.

Citigroup obstuguje okoto 200 mln klientéw indywidualnych, korporacyjnych, rza-
dowych i instytucjonalnych w ponad 100 krajach. Firma oferuje produkty i ustugi
finansowe, takie jak: bankowos¢ komercyjna i inwestycyjna, bankowos¢ detalicz-
na, kredytowanie, ubezpieczenia, ustugi na rynku papieréw wartosciowych i za-
rzadzanie aktywami. W Polsce obstuguje ponad 20 tys. klientéw korporacyjnych
i 1 mln klientéw indywidualnych. W ofercie dla klientow instytucjonalnych znaj-
duja sie produkty i ustugi finansowe z zakresu zarzadzania srodkami pienieznymi,
finansowania handlu i obstugi transakcji handlowych oraz finansowania dziatal-
nosci biezacej i inwestycyjnej.

W obecnej sytuacji gospodarczej podstawowym wyzwaniem jest utrzymanie za-
ufania klientéw do banku Citi Handlowy, jako firmy wiarygodnej, ktérej dziatalnos¢
oparta jest na solidnych podstawach finansowych. Drugim, waznym wyzwaniem
dla firmy jest utrzymanie wysokiego poziomu zadowolenia i lojalnosci pracowni-

kow. Dziatania na rzecz pracownikéw wykraczajace poza wymagania prawa pracy
maja sprawic, ze Citi Handlowy bedzie pracodawca pierwszego wyboru.

B. SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Citi Handlowy realizuje swojg misje w zakresie CSR poprzez fundacje korpora-
cyjna, dziatajaca od 1996 r. Fundacje Kronenberga. Pierwotnie gtéwnga forma jej
dziatalnosci byto przyznawanie dotacji na projekty w obszarze edukacji i rozwo-
ju lokalnego. Od poczatku istnienia Fundacja przyznawata takze Nagrode Ban-
ku Handlowego w Warszawie S.A. za szczegdlny wktad w rozwdj nauki w sferze
ekonomii i finanséw. Z biegiem czasu Fundacja zaczeta skupiac sie na prowa-
dzeniu edukacji finansowej i rozwijaniu wolontariatu wéréd pracownikéw banku.
Poczatki Programu Wolontariatu Pracowniczego odnalezé mozna w oddolnych
inicjatywach pracownikéw.

C. WYBRANA INICJATYWA CSR

Program Wolontariatu Pracowniczego

Program Wolontariatu Pracowniczego w Citi Handlowy jest realizowany przez
Fundacje Kronenberga od 2004 r. Do 2009 r. wzieto w nim udziat okoto 40% pra-
cownikéw. Gtéwne zadania Fundacji w zakresie organizacji wolontariatu to:
wspotpraca z organizacjami partnerskimi programu w pozyskiwaniu ofert wo-
lontariatu,
systematyczne rozsytanie ofert wiréd pracownikéw,
prowadzenie szkolen z zakresu wolontariatu dla nowych pracownikéw,
wsparcie dla wolontariuszy i monitorowanie projektéw,
prowadzenie sprawozdawczosci projektow,
redakcja i publikowanie w kanatach wewnatrzfirmowych informacji na temat
projektow,
organizacja wydarzen specjalnych (m.in. Swiatowego Dnia Citi dla Spotecznosci).

HISTORIA | ROZWOJ INICJATYWY

Prace nad wdrozeniem programu zostaty rozpoczete w 2004 r. Zaprojektowana
zostata wéwczas struktura programu oraz narzedzia informatyczne utatwiajace
komunikacje z wolontariuszami i organizacjami spotecznymi. Ponadto zostaty
wypracowane ramy proceduralne — zawarta zostata stosowna umowa o wspét-
pracy pomiedzy Bankiem a Fundacjg, uregulowano kwestie dnia wolnego dla pra-
cownikéw banku z przeznaczeniem na dobrowolng dziatalnos$¢ spoteczna.
Oficjalne rozpoczecie programu miato miejsce w czerwcu 2005 r. Program obej-
mowat woéwczas nastepujace elementy:

Dzienn Wolontariusza — prawo kazdego pracownika do przeznaczenia jednego

dnia pracy w roku na prace spoteczng,

»Zacheta do Wolontariatu” — prawo wolontariusza, ktéry przepracuje w danym

roku przynajmniej 50 godzin na rzecz wybranej organizacji, do zarekomendo-

wania na rzecz tej organizacji dotacji w wysokosci 1500 zt, wyptacanej przez

Fundacje Kronenberga,

zapewnienie wolontariuszom ubezpieczenia OC i NW oraz zwrot kosztow po-

niesionych w ramach pracy wolontariackiej,
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dostep do systemu informatycznego VMS (ang. Volunteer Management System,
System Wspomagania Wolontariatu), poprzez ktéry wolontariusze korzystaja
z bazy projektéw wolontariackich, aby wyszukad interesujgce ich dziatania, sle-
dzi¢ wtasne zaangazowanie w prace w ramach wolontariatu oraz poznawac
inicjatywy wspierane przez Fundacje.

We wrzeéniu 2006 r. program zostat wzbogacony o wyjazdy integracyjne pra-
cownikéw potaczone z pracg wolontariacka, ktora zastepuje tradycyjne na takich
imprezach gry survivalowe czy paintball. Dotychczas Fundacja koordynowata
przygotowania oraz przebieg ponad dwudziestu tego typu przedsiewzie¢. W ich
trakcie pracownicy banku wspomagali placéwki spoteczno-wychowawcze, domy
dziecka, ogniska, Swietlice terapeutyczne, domy kultury, a takze schroniska dla
zwierzat. Zakres pracy obejmowat szereg dziatan — od zaje¢ wychowawczo-edu-
kacyjnych dla dzieci — po prace remontowe. tacznie w wyjazdach wzieto udziat
prawie 2 tys. pracownikéw banku.

Od listopada 2006 r. Fundacja organizuje coroczne polskie obchody Swiatowego
Dnia Citi dla Spotecznosci, kiedy to wszystkie instytucje finansowe pod marka Citi
na $wiecie prowadza projekty wolontariatu pracowniczego.

W 2008 r. do udziatu w programie wolontariatu zaproszono takze klientow Citi
Handlowy, ktérzy w ramach Pikniku Ekologicznego pod hastem ,Wiecej drzew
dzieki Tobie”, wspdlnie z pracownikami banku, sadzili drzewa w Parku Mtocin-
skim w Warszawie.

Fundacja organizuje takze spotkania pracownikéw poswiecone wolontariatowi.
Do standardowego szkolenia dla nowych pracownikéw, wprowadzono prezenta-
cje poswiecong wolontariatowi i spotecznemu zaangazowaniu banku. Kwestie
zwigzane z wolontariatem pracowniczym sg takze jednym z tematéw narad za-
rzadu z kadra kierownicza.

W praktyce wyjazdéw organizowanych przez Fundacje Kronenberga waznym ele-
mentem jest dobra wspétpraca z lokalnymi partnerami. Poznanie i zrozumienie
potrzeb jest podstawag do zaplanowania projektéw wolontariackich. Z drugiej
strony lokalne potrzeby nalezy dostosowa¢ do mozliwosci wolontariuszy. Wyzwa-
niem jest wiec konstruowanie budzetu, ktére pozwoli efektywnie wykorzystac
potencjat kilkudziesieciu czy kilkuset oséb chetnych do pracy. Ponadto w wielu
przypadkach mozna skorzysta¢ z fachowej pomocy mieszkancéw, przy czym im
mniejsza spotecznosc, tym tatwiej zmobilizowac jej cztonkdw do wspolnego dzia-
tania. Impuls z zewnatrz — wsparcie finansowe i obecnos$¢ wolontariuszy — mo-
bilizuje mieszkanncéw lokalnej spotecznosci i daje przyktad, ze mozna zrobié co$
pozytecznego dla wspélnego dobra.

CELE INICJATYWY

Program Wolontariatu Pracowniczego w Citi Handlowy petni wspomagajaca role
wobec dziatan z zakresu zarzadzania zasobami ludzkimi oraz komunikacji korpo-
racyjnej. Wolontariat pracowniczy w instytucji finansowej moze petnic role moty-
watora do osobistego rozwoju i rozwijania umiejetnosci interpersonalnych. Pra-
cownicy banku znajduja takze pole do dziatania w obszarze edukacji finansowej
mtodziezy, w ramach ogdlnopolskich, partnerskich programéw realizowanych

wspolnie z duzymi partnerami spotecznymi, np. Narodowym Bankiem Polskim,
Komisjg Nadzoru Finansowego czy Fundacja Mtodziezowej Przedsiebiorczosci.

GRUPY ZAANGAZOWANE W REALIZACJE INICJATYWY

Pracownicy. Pracownicy stanowig kluczowa grupe docelowa programu Wolonta-
riatu Pracowniczego. Ich rola zalezy od miejsca w strukturze firmy. Kadra zarza-
dzajaca petnita role ambasadoréw programu w poczatkowej fazie jego rozwo-
ju. Poprzez udziat zarzadu banku w projektach wolontariackich oraz spotkania
z kadrg kierownicza udato sie przekona¢ duzg grupe decydentéw w firmie do
wspierania oddolnych inicjatyw wolontariackich. Szeregowi pracownicy, oprocz
udziatu w indywidualnych i grupowych projektach organizowanych przez Funda-
cje Kronenberga oraz jej partneréw, odgrywali tez znaczaca role w budowaniu
sieci liderow wolontariatu - os6b angazujacych w dziatania spoteczne swoich ko-
legéw i kolezanki z pracy oraz rodziny i znajomych.

Spotecznosc lokalna. Firma ocenia, ze bez wspotpracy z lokalnymi organizacja-
mi spotecznymi Program Wolontariatu Pracowniczego nie mégtby by¢ realizo-
wany. Organizacje te oczekujg wsparcia wolontariuszy i organizuja im miejsca
pracy na rzecz potrzebujacych. Wachlarz instytucji, ktére korzystajg ze wsparcia
wolontariuszy, obejmuje takze placowki ochrony zdrowia, schroniska dla zwie-
rzat czy domy kultury. W przypadku projektéw grupowych wolontariatu, rola
i odpowiedzialnos¢ lokalnych instytucji jest wieksza ze wzgledu na koniecznosé
zaplanowania dziatan, budzetu i logistyke na miejscu. W wielu przypadkach lo-
kalne organizacje pozarzagdowe wspodtpracujg z lokalnymi mediami i nagtasniaja
projekty realizowane we wspdtpracy z wolontariuszami z Citi Handlowy.

BARIERY PODCZAS WDRAZANIA INICJATYWY

Dla firmy zatrudniajacej ponad 5000 oséb w rozproszonych lokalizacjach istot-
nym elementem jest efektywna komunikacja wewnetrzna. Dlatego juz na etapie
projektowania programu zdecydowano o stworzeniu autorskiego Elektronicz-
nego Systemu Wspomagania Wolontariatu opartego o baze danych ofert pracy
izadan dla wolontariuszy potgczonych z okreslonymi na podstawie ankiety wsréd
pracownikéw danymi odnosnie oczekiwan, umiejetnosci i obszaréw zaintereso-
wan wolontariuszy (oferty wolontariatu wysytane sa do deklarujgcych zaintereso-
wanie). Stworzono takze elektroniczny formularz dla organizacji poszukujacych
wolontariuszy, z ktérego dane trafiaty do systemu dopasowujgcego oczekiwania
organizacji spotecznych do mozliwosci osoéb zainteresowanych wolontariatem.
System komunikacji e-mailowej pozwalat na automatyczng wysytke ofert do za-
interesowanych pracownikéw. W ramach intranetu zostat ponadto stworzony
serwis poswiecony wolontariatowi, zawierajagcy podstawowe informacje, formu-
larze, relacje z projektéw wolontariackich. Wolontariat to takze jeden z tematéw
magazynu dla pracownikéw, ktéry publikuje zapowiedzi i relacje z akgji, przedsta-
wia sylwetki wolontariuszy oraz organizacji spotecznych.

KORZYSCI DLA FIRMY

Korzysci z dziatania obejmujg usprawnienie komunikacji wewnetrznej miedzy
pracownikami w firmie, nabywanie nowych umiejetnosci organizacyjnych przez
pracownikéw oraz integracje zespotéw pracownikow uczestniczgcych w projek-
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tach. Waznym elementem jest poprawa relacji ze spotecznoscia lokalng —w wie-
lu miejscach udaje sie nawigzac trwate relacje, ktérych nie udatoby sie uzyskac
wytacznie poprzez wsparcie finansowe. Program Wolontariatu Pracowniczego
zbudowat takze pozytywny wizerunek dziatan prospotecznych podejmowanych
przez Fundacje Kronenberga w imieniu banku, co potwierdzaja m.in. wielokrotne
nagrody w konkursie Barwy Wolontariatu, organizowanym przez Centrum Wo-
lontariatu.

KORZYSCI DLA INTERESARIUSZY

Pracownicy. Realizacja niewielkich projektéw spotecznych uczy i doskonali umie-
jetnosci wspétpracy w grupie, zarzadzania zadaniami, budzetem projektu. W jed-
nym z wyjazdow liderami projektéw zostali uczestnicy Programu Rozwoju Przy-
sztej Kadry Kierowniczej. Koordynacja projektow wolontariackich byta dla nich
okazjg do sprawdzenia swoich umiejetnosci zarzadzania w praktyce.

Spotecznosc¢ lokalna. Poza bezposrednimi korzysciami, partnerzy lokalni, dzieki
wspotpracy z wolontariuszami wywodzacymi sie ze Srodowiska biznesowego, zy-
skujg inne spojrzenie na zaangazowanie spoteczne firm. Okazuje sie, ze relacja
nie musi polegac¢ tylko na darowiznie finansowej w zamian za umieszczone logo
na plakacie czy ulotce.

EWALUACIJA PROJEKTU

Bank prowadzi statystyki dotyczace czasu trwania projektéw i liczby wolon-
tariuszy oraz badania na temat swiadomosci istnienia projektow CSR w firmie
i oceny ich skutecznosci przez pracownikéw. Nie sg natomiast prowadzone bada-
nia wsréd beneficjentéw i partneréw dziatan spoza banku. W latach 2006-2008
wolontariusze (tgcznie grupa okoto 2 tys. 0oséb) zaangazowali sie blisko 6 tys.
razy, przepracowujgc ponad 32 tys. godzin na rzecz potrzebujacych i uczestniczac
w 380 projektach w catej Polsce. W 2008 r. 94% ankietowanych pracownikow
pozytywnie ocenito programy realizowane przez Fundacje Kronenberga, a 82%
uwaza, ze inicjatywy te odpowiadajg na potrzeby lokalnych spotecznosci.

W ramach Programu Wolontariatu Pracowniczego w Citi Handlowy rozwigzywa-
ne s3 problemy lokalnych spotecznosci zidentyfikowane przez wolontariuszy we
wspotpracy z organizacjami spotecznymi. Dzieki takim dziataniom rozwija sie lub
odradza wspétpraca i aktywnos¢ obywatelska. W przypadku programéw edukacji
finansowej skierowanych do mtodziezy, podstawowg korzyscia dla ich adresatow
jest dostep do wiedzy ekspertéw z sektora bankowego.

Z kolei pracownicy — wolontariusze rozwijaja takie cechy i zdolnosci, jak empatia,
przedsiebiorczo$¢ i komunikatywnosé.

WIZJA NA PRZYSZtOSC

W 2009 r. planowane jest rozwijanie wspotpracy z wolontariuszami poprzez czest-
sze spotkania i kontakty. Rozwazane jest takze zachecanie do tworzenia blogéw
pracowniczych poswieconych dziatalnosci w ramach wolontariatu. Pomoze to
w wymianie informacji, doswiadczen, wrazen i integracji pracownikéw wokét po-
dzielanych wartosci.

PYTANIA BADAWCZE
Do jakich grup interesariuszy zaadresowana jest inicjatywa i w jaki sposéb
na nie oddziatuje?
Jakie korzysci (wewnetrzne i zewnetrzne) odniesie firma w wyniku realizacji
inicjatywy?
W jaki sposdb inicjatywa moze pomoc firmie w realizacji jej strategicznych
celow biznesowych?
W jaki sposéb firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane podczas wdraza-
nia inicjatywy?
W jaki sposéb firma moze rozwijac / ulepszac inicjatywe?
Jaki wptyw na charakter dziatan spotecznych firmy ma jej historia?
W jakim stopniu i w jaki sposéb dziatania wolontariatu pracowniczego moga
wptywac na realizacje celdw dziatu human resources (HR) firmy?
Jakie korzysci wynikaja z powotania fundacji korporacyjnej?
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5.2. PROVIDENT POLSKA:
Wolontariat lokalny

A.INFORMACIE O PROVIDENT POLSKA

Firma Provident wywodzi sie z Wielkiej Brytanii, jej korzenie siegajg 1880 r. Wraz
z rozwojem Provident Financial, w 2007 r. podjeto decyzje o wyodrebnieniu z do-
tychczasowych struktur spétki International Personal Finance, odpowiedzialnej
za dziatalnos¢ na rynkach miedzynarodowych. W Polsce firma dziata od sierpnia
1997 r., od lipca 2007 r. wchodzi w sktad grupy notowanej na londynskiej giet-
dzie papieréow wartosciowych. Grupa dziata w 6 krajach: w Polsce, Czechach, na
Stowacji, w Rumunii, na Wegrzech i w Meksyku. Provident Polska posiada blisko
250 oddziatéw i filii terenowych. Firma zatrudnia prawie 2.4 tys. pracownikow
etatowych oraz ponad 10,5 tys. przedstawicieli.

Provident Polska jest czotowa firmg na rynku pozyczek gotéwkowych udzielanych
w domu klienta. Pozyczka moze rowniez zostac przekazana klientowi przelewem.
Wszystkie pozyczki sptacane s w cotygodniowych ratach, za$ udzielane sg na
okres od pét roku do dwoch lat. Przy udzielaniu pozyczki nie s3 wymagani zyranci,
procedura administracyjna jest ograniczona do niezbednego minimum. Pozyczki
udzielane s3 w ciggu 48 godzin od ztozenia wniosku. Klienci firmy reprezentuja
rozne grupy spoteczne. To zaréwno pracownicy sfery budzetowe] (nauczyciele,
lekarze, pielegniarki), przedstawiciele wolnych zawoddw, jak i rolnicy oraz pra-
cownicy fizyczni. Pozyczki najczesciej przeznaczane sg na remont domu, wakacje
dzieci, sprzet RTV i AGD. Gtownym celem strategii rynkowej Providenta jest do-
starczanie szybkich pozyczek gotéwkowych. W swojej aktywnosci firma kieruje
sie nastepujacymi wytycznymi: jasno i przejrzysto okreslone zasady dziatania oraz
szacunek wobec klientéw i pracownikdw.

B. SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Gtowne cele i priorytety dziatan CSR to:
realizacja programdéw zaangazowania spotecznego w obrebie spotecznosci lo-
kalnych,

powigzanie dziatarh CSR z podstawowa dziatalnoscia firmy,

odpowiedz na wczesniejsze oczekiwania pracownikéw, ktérzy wyrazali zain-
teresowanie oraz inicjatywe realizowania lokalnych projektéw z zakresu spo-
tecznej odpowiedzialnosci biznesu; ujecie w sformalizowane ramy tych dziatan
pozwolito na przygotowanie dtugofalowej strategii CSR firmy,

powigzanie dziatan CSR z polityka personalng, co ma owocowaé mniejsza rota-
¢ja i przycigganiem do pracy dobrych kandydatow.

Provident Polska prowadzi dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci
w odniesieniu do swoich pracownikéw oraz w formie programéw edukacyj-
nych. Do pierwszej grupy nalezg: program wolontariatu pracowniczego ,Tak!
Pomagam”, program ,Kultura dzielenia sie wiedzy”, polegajacy na spotkaniach
ekspertéw i pracownikéw Provident Polska ze studentami, jak réwniez program
aktywizacji zawodowej oséb dojrzatych ,,50+", ktéry ma na celu zachecenie doj-
rzatych pracownikéw do wiekszej aktywnosci na rynku pracy. Eksperci firmy
stuzg praktycznymi wskazéwkami jak napisa¢ dokumenty rekrutacyjne (CV i list
motywacyjny), jak przygotowac sie do rozmowy rekrutacyjnej. Projekt ma takze
na celu zachecanie oséb po pieédziesigtym roku zycia do ubiegania sie o prace
w Providencie.

Aktywizacji zawodowej 0séb niepetnosprawnych i zachecaniu ich do podjecia
pracy w Providencie stuzy z kolei program ,,Provident bez barier”. Jego celem jest
przetamywanie stereotypdw zwigzanych z postrzeganiem niepetnosprawnych
przez osoby zdrowe. Problem dotyczy nie tylko rynku pracy, ale takze innych ob-
szaréw zycia spotecznego. W firmie zostaty przeprowadzone warsztaty, ktérych
gtownym celem byto oswojenie z tematem niepetnosprawnosci pracownikow
i menedzerow.

Pracownicy s3 takze adresatami programu utatwiajgcego godzenie pracy z zyciem
rodzinnym ,,Firma przyjazna rodzicom”.

Programy o charakterze prospotecznym i edukacyjnym z kolei, to ,Akademia
Rodzinnych Finanséw”, poswiecona nauce zarzadzania finansami domowymi
(program nominowany do nagrody w konkursie branzy public relations SABRE
Awards 2008), ,Zielony Provident” — program dotyczacy edukacji ekologicznej
oraz prowadzony w latach 2003 — 2005 ogdlnopolski program zaangazowania
spotecznego ,Trampolina”, w ramach ktérego 40 szkotom i placéwkom oswiato-
wym przekazano nowoczesny sprzet sportowy; korzysta z niego obecnie 25 tys.
dzieci, a program kosztowat 1,5 mln ztotych.

C. WYBRANA INICJATYWA CSR

Program ,Tak! Pomagam”

Program ,Tak! Pomagam” to realizowany od 2006 r. konkurs na projekty wolon-
tariatu pracowniczego, zgtaszane i realizowane przez pracownikéw oraz przed-
stawicieli firmy (do konkursu moga przystepowac takze klienci firmy, wtgczeni do
programu przez pracownikow lub przedstawicieli).

Pierwszy krok w kazdej edycji to ogtoszenie wsréd pracownikéw konkursu na
projekty wolontariackie. Najlepsze ze zgtoszonych pomystéw otrzymujg dofinan-
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sowanie, ubezpieczenie OC i NNW oraz pomoc organizacyjna. Na realizacje zwy-
cieskich projektéw w kazdej edycji programu firma przeznacza 100 tys. ztotych.
W organizacji i realizacji konkursu Provident Polska jest wspierany przez Sto-
warzyszenie Centrum Wolontariatu. Istota konkursu jest wspieranie dobrowol-
nych i niekomercyjnych dziatan pracownikow i przedstawicieli firmy kierowanych
do oso6b oraz instytucji, takich jak stowarzyszenia, fundacje, szkoty, przedszkola,
Swietlice, kluby osiedlowe, domy dziecka, osrodki szkolno-wychowawcze, adop-
cyjne, hospicja, szpitale. W szczegdélnosci wspierane sg projekty skierowane do
dzieci i mtodziezy, os6b niepetnosprawnych oraz osoéb starszych.

Kazdy zespot, ktory przystepuje do konkursu, musi wytoni¢ lidera reprezentuja-
cego grupe w kontaktach z organizatorem i beneficjentami inicjatyw. Wszystkie
zespoty przystepujace do konkursu po zakonczeniu projektu zobowigzane sg do
przedstawienia raportu z realizacji. Nadestane projekty sg oceniane przez Rade
Programowa, sktadajacay sie z przedstawicieli Centrum Wolontariatu, Stowarzy-
szenia Przyjacidt Dzieci Ulicy, Stowarzyszenia Forum 50+, Srodowiska dziataczy
spotecznych, zarzadu Provident Polska, wolontariusza Provident Polska (zwy-
kle jest to osoba zaangazowana w najwieksza liczbe realizowanych projektow).

W 2009 r. firma po raz pierwszy zorganizowata dla pracownikéw i przedstawicieli
konkurs na Wolontariusza Roku. Nagroda jest m.in. udziat w Radzie Programowej
konkursu.

Ocena projektow w ramach programu ,Tak! Pomagam” jest dokonywana przy
uwzglednieniu kryteriéw poswieconego czasu i naktadu pracy, liczby oséb zaan-
gazowanych w projekt (minimalna liczba uczestnikéw to trzy osoby) oraz szans
na kontynuacje podjetych dziatan w przysztosci. Pracownicy i przedstawiciele wy-
konujg zadania zwigzane z realizacjg projektéw poza godzinami pracy. Obecnie
firma nie oferuje dnia wolnego, ktory bytby przeznaczony na prace wolontariacka.

Program jest koordynowany przez osobe z dziatu PR odpowiedzialng za dziatania
z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Jego realizacja wymaga wspot-
pracy pomiedzy dziatem public relations komunikacji wewnetrznej i human re-
sources. Dziat PR odpowiada za opracowanie harmonogramu dziatan zwigzanych
z dang edycjg programu (w ciggu roku odbywajg sie dwie), wsparcie merytorycz-
ne i organizacyjne dla wolontariuszy, przygotowanie komunikacji wewnatrz firmy
za posrednictwem intranetu, smsoéw oraz tablic ogtoszen, nadzorowanie wyko-
rzystania budzetu przeznaczonego na realizacje projektow.

Program wolontariatu pracowniczego ,Tak! Pomagam” posiada takze wtasng
strone internetowa, zawierajaca podstawowe informacje o jego zatozeniach
i przebiegu (www.takpomagam.pl).

HISTORIA | ROZWOJ INICJATYWY

Program wolontariatu pracowniczego ,Tak! Pomagam” jest realizowany od 2006 r.
w cyklu rocznym. W roku 2006 zostata zrealizowana jedna edycja programu.
W zwigzku z duzym zainteresowaniem zarzad firmy postanowit (od 2007 r.) wpro-
wadzi¢ dwie edycje w ciggu roku. W 2009 r. realizowana jest 7. edycja programu.

CELE INICJATYWY

Celem programu jest prowadzenie dziatan niekomercyjnych, ktére majg na celu
pomoc lokalnym spotecznosciom m.in. podopiecznym domoéw dziecka, osrodkow
opieki spotecznej oraz domom seniora. Firma dostrzega koniecznos¢ budowa-
nia dobrych relacji ze spotecznoscia lokalna, poznanie jej probleméw i specyfiki,
i tym samym dobre adresowanie dziatan i srodkéw CSR.

GRUPY ZAANGAZOWANE W REALIZACJE INICJATYWY

Pracownicy etatowi oraz przedstawiciele firmy. Pracownicy i przedstawiciele an-
gazuja sie w przygotowanie, a nastepnie wdrozenie konkretnego projektu wo-
lontariackiego.

Klienci firmy. Od kilku edycji rowniez klienci wtgczajg sie do realizacji projektow.
Dotychczas w programie udziat wzieto do tej pory (potowa 2009 r.) tgcznie po-
nad 900 0séb — 21% pracownikéw etatowych (sposrdd 2400 oséb, zatrudnionych
W oparciu o umowe o prace) oraz 3% przedstawicieli firmy (10500 oséb, umowa
o wspotprace).

BARIERY PODCZAS WDRAZANIA INICJATYWY

Wyzwaniem dla organizatoréw byto nadanie programowi ram formalnych. Ze
wzgledu na duzg liczbe zgtoszen, jedng z wazniejszych kwestii byto ustalenie za-
sad udzielanego wsparcia oraz ram czasowych realizacji projektow. Istotny byt
dobdr kryteridw oceny nadsytanych na konkurs propozycji. Do oceny projektow
firma powotata Rade Programowa, w sktad ktérej wchodzg niezalezni eksperci
oraz reprezentanci Provident Polska.

KORZYSCI DLA FIRMY

budowanie relacji ze spotecznoscia lokalna, w ktoérej funkcjonuje firma, a takze
z wtadzami lokalnymi, ktére pomagajg w realizacji poszczegolnych projektéw
w ramach konkursu,

budowanie dobrego wizerunku firmy,

wieksza identyfikacja i integracja pracownikéw z firmga dzieki jej pozytywnemu
oddziatywaniu na spotecznos¢ lokalng,

rozwijanie prospotecznego podejécia pracownikéw etatowych oraz przedstawi-
cieli firmy, umiejetnosci pracy zespotowej oraz integracja pracownikéw z réz-
nych dziatow firmy.

KORZYSCI DLA INTERESARIUSZY

Wybrane organizacje. Beneficjenci projektéw wolontariackich (domy dziecka,
osrodki terapii zajeciowej, domy seniora, Swietlice Srodowiskowe i inne) otrzy-
mujg potrzebng pomoc.

Pracownicy. Pracownicy firmy ucza sie pracy zespotowej, integrujg sie. Poniewaz
znajg placéwki, na rzecz ktérych angazujg sie w wolontariat, moga nawigzywacd
i pogtebiac osobiste relacje z przedstawicielami spotecznosci lokalnej.
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EWALUACIJA PROJEKTU

Po kazdej edycji programu wsréd wolontariuszy oraz beneficjentow zostaje prze-
prowadzona ankieta z oceng programu. Pytania dotyczg oceny przydatnosci pro-
gramu dla jego uczestnikéw i beneficjentow W ramach ,Tak! Pomagam” pracow-
nicy etatowi, przedstawiciele oraz klienci tgcznie w siedmiu edycjach zrealizowali
164 projekty (m.in. pomoc organizacjom pozarzgdowym, domom samotnej mat-
ki, domom dziecka).

WIZJA NA PRZYSZtOSC

W ramach programu wolontariatu realizowanego przez firme zostat wdrozony
projekt ,Wolontariat dla trzeciego sektora”. Program obejmuje wspétprace z or-
ganizacjg pozarzadowga, wytoniong w drodze konkursu. W ramach projektu firma
oferuje bezptatne doradztwo prawne oraz szkolenia. Jednym z priorytetow jest
zwiekszenie wiedzy o wolontariacie i korzysciach z niego ptynacych u pracow-
nikdw, co ma wptywac na wiekszg liczbe wolontariuszy angazujacych sie w te
dziatania.

PYTANIA BADAWCZE
Do jakich grup interesariuszy zaadresowana jest inicjatywa i w jaki sposob
na nie oddziatuje?
Jakie korzysci (wewnetrzne i zewnetrzne) odniesie firma w wyniku realizacji
inicjatywy?
W jaki sposdb inicjatywa moze pomac firmie w realizacji jej strategicznych
celéow biznesowych?
W jaki sposdb firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane podczas wdraza-
nia inicjatywy?
W jaki sposéb firma moze rozwijac / ulepszac inicjatywe ?
W jaki sposéb dziatania z zakresu wolontariatu mogg poméc pracownikom
W terenie”/przedstawicielom firmy w pracy ?
Jakie korzysci i zagrozenia niesie ze sobg pozyskiwanie do dziatarh CSR os6b
wspotpracujgcych z firma, np. przedstawicieli?
Czy edukacja ekonomiczna klientéw firmy nie stoi w sprzecznosci z jej celami
biznesowymi?
W jaki sposob firma z branzy finansowej moze zwieksza¢ swoj poziom odpo-
wiedzialnosci w stosunku do interesariuszy wewnetrznych i zewnetrznych?

5.3. PROCTER & GAMBLE:
Wolontariat
w s3siedztwie firmy

A.INFORMACIJE O PROCTER & GAMBLE

Firma Procter & Gamble zostata zatozona przez producenta swiec Williama Proc-
tera oraz wytwoérce mydta Jamesa Gamble w 1837 roku w Cincinnati, w Stanach
Zjednoczonych. Obecnie, P&G sprzedaje produkty ponad 300 globalnych marek
w 180 krajach $wiata i zatrudnia okoto 135 tys. 0s6b w 80 krajach. W sktad struk-
tury P&G wchodzg Global Business Units, odpowiedzialne za wytyczanie strategii
rozwoju marek, Marketing Development Organizations, rozwijajace marki przy
wykorzystaniu swojej lokalnej ekspertyzy oraz Global Business Solutions, organi-
zacje wspierajgce systemy decyzyjne i zarzadzania danymi.

Historia firmy w Polsce rozpoczeta sie w 1991 r., kiedy powstato Procter & Gamble
Poll. W 1997 r. P&G ogtosita integracje polskiego przedsiebiorstwa z oddziatami
na totwie, Litwie i w Estonii. Obecnie firma posiada w Polsce fabryke pieluszek
Pampers w Warszawie, najwiekszy na $wiecie zaktad produkujacy maszynki do
golenia i ostrza Gillette w todzi oraz, otwartg we wrzesniu 2009 roku, fabryke
kosmetykéw do pielegnacji skéry w Aleksandrowie tédzkim. W Polsce Procter
& Gamble zatrudnia 3200 0s6b w biurach w Warszawie oraz fabrykach i w maga-
zynie w Sochaczewie.

Firma dziata w branzy FMCG (szybko zbywalnych débr konsumenckich). Procter
& Gamble jest na polskim rynku liderem detergentéw, produktéw do pielegnacji
dzieci, kosmetykéw do pielegnacji wtoséw oraz pasty do zebédw. W Polsce sprze-
daje produkty tgcznie 60 marek.

Misjg P&G jest poprawa standardu zycia konsumentéw na catym $wiecie dzisiaj
i w przysztosci poprzez dostarczanie markowych produktow i ustug o najwyzszej
jakosci. Strategia rozwoju P&G skupia sie na budowie portfolio marek dostepnych
jak najszerszej grupie konsumentéw na catym swiecie.

nsauziq soujelzpatmodpo [auzisjods mopepjhzad yowysjod ST

s1qwen 1 u3p0.d “Aoead adsfaiy



B. SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Dziatania CSR wynikajg z wartosci korporacyjnych firmy, w tym poczucia odpo-
wiedzialnosci, uczciwosci i budowy wzajemnego zaufania wspétpracownikéw,
klientéw i konsumentow.

Od poczatku dziatalnosci w Polsce P&G prowadzi programy spoteczne, ktorych
odbiorcami sg lokalne spotecznosci. W 2005 r. wtgczono do strategii rozwoju fir-
my program P&G —,,Zyj, poznawaj, rozwijaj sie”. Ma on na celu pomoc dzieciom
poprzez realizacje istniejacych oraz wprowadzanie nowych programéw zaanga-
zowania spotecznego, wykorzystujacych wiedze i umiejetnosci pracownikéw P&G
oraz technologie firmy.

Program opiera sie na trzech filarach: pomocy w zapewnieniu zdrowych warun-
kow zycia, zapewnianiu miejsca, narzedzi i programow, ktére pozwolg wykorzy-
stywac i rozwija¢ mozliwosci poznawcze, pomocy w rozwijaniu umiejetnosci,
talentéw i pasji.

Firma wspodtpracuje z organizacjg Caritas, Olimpiadami Specjalnymi, Fundacjg Na-
sza Ziemia oraz Fundacjg Polsat. Z tg ostatnig prowadzi od 1999 r. coroczng akcje
marketingu spotecznie zaangazowanego pod hastem ,,Podaruj Dzieciom Stonce”,
polegajaca na przekazywaniu czesci zysku ze sprzedazy wybranych produktéw na
zakup specjalistycznego sprzetu medycznego do ratowania zycia i zdrowia dzie-
ci. W ciggu 10 lat na ten cel przeznaczono ok. 45 mln zt. W 2007 r., wchodzaca
w sktad portfolio P&G marka Pampers, rozpoczeta w podobnym modelu wspot-
prace z UNICEF; dzieki programowi ,,1 paczka = 1 szczepionka” udato sie zakupic
4 mln szczepionek przeciwko tezcowi dla dzieci i matek w Kongo.

W 2007 r. firma P&G rozpoczeta wspotprace z Fundacja Nasza Ziemia, z ktorg
organizuje akcje ekologiczne i podejmuje dziatania majgce na celu edukacje
w zakresie ochrony srodowiska.

Firma P&G otrzymata nagrody i wyrdznienia za zaangazowanie spoteczne: 2003 -
Specjalny Przyjaciel - wyrdznienie za wieloletnie wsparcie Olimpiad Specjalnych;
2004 — Ztote Spinacze za program Podaruj Dzieciom Stornce; 2004 — Parasol Szcze-
$cia przyznany przez magazyn Twoje Dziecko za program Podaruj dzieciom Ston-
ce; 2008 — nagroda Przyjaciel Ziemi przyznawana przez Fundacje Nasza Ziemia;
2008 — Nagroda Partner polskiej Pediatrii przyznawana przez Polskie Towarzy-
stwo Pediatryczne.

C. WYBRANA INICJATYWA CSR

Program ,,Klub Dzieci Targéwka — Dzielimy sie pasj3”

,Klub Dzieci Targéwka — Dzielimy sie pasj3” jest programem edukacyjno-spor-
towym, ktoéry zostat stworzony i jest realizowany w ramach globalnej strate-
gii spotecznej P&G ,Zyj, poznawaj, rozwijaj sie”. Program Klub Dzieci Targdow-
ka jest wspolnym dziataniem wolontariuszy firmy P&G oraz wspodtpracujacych
z nimi partnerow: Zespotu Szkot nr 34, Szkoty Podstawowej nr 58, Rady Dzielnicy
Targéwek Fabryczny, Klubu Sportowego ,,Btyskawica” i Stowarzyszenia Dzieci
Targéwka.

Program polega na zaangazowaniu wolontariuszy — pracownikéw firmy P&G
w organizacje zaje¢ pozalekcyjnych dla dzieci. Dzieci majg mozliwos¢ rozwijania
zainteresowan na zajeciach tematycznych i korepetycyjnych, a takze uczestnicze-
nia w wycieczkach.

Projekt jest koordynowany przez trzy osoby z Dziatu Wspotpracy Zewnetrznej P&G.
Koordynatorzy projektu ,,Klub Dzieci Targowka” s3 odpowiedzialni za wspotprace
z partnerami, opracowanie planu dziatan i jego realizacje, rozbudowywanie dzia-
tan Klubu, organizacje wydarzen specjalnych, koordynacje dziatan wolontariuszy,
informowanie o projekcie.

HISTORIA | ROZWOJ INICJATYWY

W 2005 r. z inicjatywy P&G powstat ,Klub Dzieci Targéwka — Dzielimy sie pasj3”,
ktérego dziatalnos¢ ma wspierac spotecznosc¢ w sasiedztwie fabryki w Warszawie.
W 2006 r. Klub Dzieci Targéwka otrzymat grant korporacyjny P&G za wzorcowg
realizacje strategii spotecznej firmy. W pazdzierniku 2007 r. zostaty otwarte wyre-
montowane i urzagdzone pomieszczenia pracowni modelarskiej i siedziby klubu;
w pracach remontowych brali udziat pracownicy P&G. W grudniu 2008 r. oddano do
uzytku boisko do koszykowki na terenie szkoty na Targéwku. W maju 2009 r. opubli-
kowano album fotografii, ktére dzieci z Klubu stworzyty podczas zaje¢ fotograficz-
nych organizowanych przez P&G w partnerstwie z Fundacjg Element 65. Projekt ten
zwienczyta wystawa fotografii dzieci na Placu Zamkowym w Warszawie.

CELE INICJATYWY

Swiadomos¢ lokalizacji fabryki w tzw. ,trudnej dzielnicy” byta istotnym bodzcem
do podjecia dziatan, ktére miaty poprawic¢ sytuacje lokalnej spotecznosci, przede
wszystkim sytuacje dzieci, co wpisuje sie w globalng polityke spoteczng firmy. Ce-
lem projektu jest zapewnienie bezptatnego dostepu do réznych zaje¢ pozalekcyj-
nych wszystkich chetnym dzieciom z Targéwka Fabrycznego, a takze nawigzanie
relacji i podjecie wspotpracy z interesariuszami z bezposredniego sgsiedztwa firmy.

GRUPY ZAANGAZOWANE W REALIZACJE INICJATYWY

Projekt realizowany jest przez wolontariuszy, pracownikéw P&G. To oni wyre-
montowali pomieszczenia szkolne, dzieki ich pomystom powstaty i funkcjonuja
w Klubie koétka zainteresowan, oni tez prowadza je w oparciu o swoje talenty
i umiejetnosci. Inicjatywa jest w petni popierana przez zarzad firmy, co wyraza
sie takze poprzez uczestnictwo w akcjach wolontariackich. W realizacje projektu
zaangazowaty sie Zespot Szkét nr 34, Szkota Podstawowa nr 58, Rada Dzielnicy
Targéwek Fabryczny, Klub Sportowy ,Btyskawica” i Stowarzyszenie Dzieci Tar-
gowka. Instytucje te poparty projekt, szczegdlnie we wstepnej fazie, pomagajac
okresli¢ potrzeby, udostepnity pomieszczenia i zaangazowaty sie poprzez swoich
przedstawicieli w konkretne dziatania. Inicjatywie patronuje Burmistrz Dzielnicy
Targoéwek, ktory jest partnerem wybranych projektow i inicjatyw P&G.

BARIERY PODCZAS WDRAZANIA INICJATYWY

Istotnym wyzwaniem, wobec ktérego staneta firma P&G w zwigzku z planami
prowadzenia dziatan spotecznych na terenie Targéwka byto rozpoznanie i dosto-

nsauziq soujelzpatmodpo [auzisjods mopepjhzad yowysjod ST

s1qwen 1 u3p0.d “Aoead adsfaiy



sowanie programu do rzeczywistych potrzeb spotecznosci lokalnej. Aby sprostac
temu wyzwaniu, firma podjeta partnerska wspétprace z organizacjami i instytu-
cjami dysponujgcymi odpowiednig wiedzg i doswiadczeniem. Po konsultacjach
z partnerami, firma podjeta decyzje, iz zmierzy sie z problemem braku edukacji
pozalekcyjnej dla dzieci na Targéwku.

Réwnoczesnie, konieczne byto wypracowanie systemu umozliwiajgcego dobro-
wolne zaangazowanie pracownikéw P&G. Wobec braku doswiadczen w tej dzie-
dzinie, dziatanie miato charakter pionierski.

KORZYSCI DLA FIRMY

Poprzez wspétprace przy programie ,,Klub Dzieci Targéwka” z lokalnymi szkotami,
Burmistrzem Dzielnicy Targéwek, Stowarzyszeniem Dzieci Targéwka oraz miejsco-
wym klubem sportowym, firma P&G jest obecna w codziennym zyciu Dzielnicy,
traktowana jest jako partner i cztonek lokalnej spotecznosci. Dzieki programowi
i dziataniom Klubu na rzecz poprawy sytuacji dzieci, umacnia sie wizerunek P&G
jako firmy odpowiedzialnej spotecznie.

Uczestnictwo w programie wolontariatu organizowanego i wspieranego przez
pracodawce jest elementem budowania zintegrowanego zespotu ludzi, zmoty-
wowanych do wspodlnej pracy. Wolontariat daje mozliwosé rozwoju zdolnosci
przywoédczych i umiejetnosci zarzadzania projektami. Jest elementem integracji
zespotu, a takze realizacji osobistych pasji pracownikéw firmy.

KORZYSCI DLA INTERESARIUSZY

Pracownicy. Dziatania z zakresu wolontariatu pracowniczego pozwalajg realizo-
wac potrzeby dziatania spotecznego.

Spotecznosc lokalna. Wspieranie dziatalnosci szkoty przez firme i pomoc dla dzieci
wstrzymato decyzje wtadz o jej likwidacji. Zajecia pozalekcyjne pomogty dzieciom
poprawi¢ wyniki w nauce, ktére widoczne sg na corocznych egzaminach. Dzieci
moga rozwijac swoje zainteresowania, uczestniczy¢ w dodatkowych zajeciach po-
zaszkolnych. Osiggniecia, nagrody i wyrdznienia, jak 3. miejsce w modelarskich
Mistrzostwach Warszawy Mtodzikéw, sprawiaja, ze dzieci nabierajg wiary w sie-
bie i dostrzegaja szanse osiggniecia sukcesu w zyciu.

Samorzgdy lokalne. Wsparcie dla urzedu Dzielnicy pozwolito na wypetnianie niszy
dotychczas niezagospodarowanej przez biuro edukacji Urzedu Gminy Targéwek.

EWALUACIJA PROJEKTU

Nie zostaty przeprowadzone konkretne badania mierzace skutecznos¢ projektu,
jednak miarg efektéw dziatan podjetych w ramach programu zostaty okreslone
nastepujgce zagadnienia: liczba wolontariuszy P&G w projektach KDT wzrasta co
roku, roé$nie Swiadomos¢ znaczenia programu dla jego odbiorcéw i realizatorow.
Wyznacznikiem powodzenia projektu jest uzyskanie grantu z globalnego fundu-
szu centrali P&G, ktory jest przyznawany najlepszym i najbardziej efektywnym
dziataniom z obszaru odpowiedzialnosci spotecznej podejmowanym przez od-
dziaty P&G na $wiecie.

Targéwek Fabryczny to dzielnica Warszawy, w ktorej brak klubéw zainteresowan,
Swietlic, osrodka kultury czy chocby miejsca, gdzie dzieci mogtyby spedzic czas po
szkole. Dzieki inicjatywie P&G powstat Klub, ktéry przyczynit sie do zmniejszenia
tego problemu. W szkole powstato miejsce, w ktérym dzieci moga spedzac czas,
majg mozliwos¢ uczestnictwa w zajeciach tematycznych, gdzie rozwijajg swoje
pasje, moga liczy¢ na pomoc w nauce, co skutkuje lepszymi ocenami, a takze suk-
cesami w konkursach hobbystycznych. Dzielnica zyskata bezpieczng przestrzen
dla dzieci, a one szanse rozwoju swoich zainteresowan.

Projekt duzy nacisk ktadzie na rozwdj kultury fizycznej dzieci — powstaty zespoty
sportowe. Dzieki wsparciu finansowemu P&G udato sie wyremontowaé pomiesz-

czenia szkolne oraz wybudowac boisko.

WIZJA NA PRZYSZtOSC

Firma planuje rozwijanie projektu zaréwno w Srodowisku lokalnym, jak i poza
jego granicami. P&G wyznaczyt w tym wzgledzie cele dtugo i krotkoterminowe.
Cele dtugofalowe obejmuja rozszerzenie skali i zakresu dziatan oraz liczby bene-
ficjentéw programu i - poprzez rozszerzenie wspétpracy z Fundacjg Nasza Ziemia
- realizacja programu ,,P&G. Zyj, Poznawaj, Rozwijaj sie”. Odbywac sie ona bedzie
w ramach Klubow Naszej Ziemi w catej Polsce, przede wszystkim w miejscowo-
Sciach, w ktorych zlokalizowane sg oddziaty i fabryki P&G.

Planowane jest zmiana programu i skupienie wszystkich dziatarh wokét tematu eko-
logicznego (powstate Kluby bedg edukowaty dzieci na temat ochrony srodowiska).
Zaktada sie utrzymanie wysokiego zaangazowania wolontariuszy P&G w projekt,
wysokiej samoswiadomosci wszystkich pracownikéow P&G na temat znaczenia pro-
jektu ,,Klub Dzieci Targdéwka - Dzielimy sie Pasjg” oraz wsparcia zarzadu firmy.

PYTANIA BADAWCZE
Do jakich grup interesariuszy zaadresowana jest inicjatywa i w jaki sposéb
na nie oddziatuje?
Jakie korzysci (wewnetrzne i zewnetrzne) odniesie firma w wyniku realizacji
inicjatywy?
W jaki sposéb inicjatywa moze poméc firmie w realizacji jej (strategicznych?)
celéow biznesowych?
W jaki sposob firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane podczas wdraza-
nia inicjatywy?
W jaki sposéb firma moze rozwijac¢/usprawniac inicjatywe?
Dlaczego dziatania spoteczne na rzecz lokalnego otoczenia firmy, moga by¢
bardziej efektywne niz dziatania podejmowane przez firme w skali catego
kraju?
Ktore z lokalnych instytucji samorzadowych, spotecznych, kulturalnych sg
dobrym partnerem w dziataniach CSR realizowanych na rzecz konkretnej
dzielnicy czy miejscowosci?
Czy wolontariuszom powinno sie ptacic¢ za czas poswiecony na realizacje
projektu? Jak to powinno by¢ rozwigzane, aby nie przyniosto szkody zaintere-
sowanym stronom?
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Biznes ma — niezaleznie od panistw — specjalng misje

do spetnienia jako sita sprawcza wychodzqca naprzeciw
wyzwaniom stojgcym przed spoteczeristwem. Wierze,

ze CSR — czy tez idea sustainability — bedzie, obok poste-
pujgcych regulacji prawych, sitg napedowgq dla rozwoju
biznesu i jego relacji ze swiatem zewnetrznym. Najwiek-
sze znaczenie w przysztosci bedzie miato budowanie
relacji opartych na zaufaniu i wspdlnie wyznawanych
wartosciach. Relacji wszystkich ze wszystkimi: ludzi
pomiedzy sobgq, czy tez relacji pomiedzy ludzmi a wszel-
kimi instytucjami. Biznes z kazdym rokiem bedzie sie
coraz bardziej angazowat w dostrzeganie tych wyzwan.

Przemek Pohrybieniuk, Cztonek Zarzagdu, Danone

6. ZAANGAZOWANIE
SPOLECZNE

Dobre relacje spoteczne sg niezwykle wazne dla kazdego przedsiebiorstwa. Nie-
zaleznie od wielkosci, kazde przedsiebiorstwo jest osadzone w okreslonej spo-
tecznosci i wchodzi w relacje z roznymi grupami interesariuszy. Odpowiedzialnie
prowadzona dziatalnos¢ gospodarcza nie moze pomijaé¢ podstawowego wymia-
ru, ktory dotyczy rozwijania dziatalnosci gospodarczej w taki sposdb, aby maksy-
malizowac pozytywne efekty spoteczne, zaréwno bezposrednie, jak i posrednie,
a minimalizowad negatywne.

— (ang. corporate community invol-
vement/investment) termin, ktory okresla réznorodne formy aktywnosci i doty-
czy przede wszystkim podejmowania przez dang firme zagadnien spotecznych
i udziat w rozwigzywaniu probleméw spotecznychs.

Ze spotecznego punktu widzenia nie zawsze jest istotne, czy zaangazowanie wyni-
ka wytgcznie z poczucia moralnej powinnosci, czy tez z dobrze pojetego interesu
firmy w krotszej lub dtuzszej perspektywie. Jednak z punktu widzenia przejrzysto-
$ci dziatalnosci firmy i jej spotecznego wizerunku warto odrézniaé poszczegdlne
formy zaangazowania. Jasno okreslona motywacja pomaga efektywniej oceniac
uzyskiwane rezultaty. Poprzez zaangazowanie spoteczne firmy przyczyniajg sie do
rozwigzania probleméw spotecznych takich jak: bezrobocie, przestepczosé, wy-
kluczenie spoteczne. W wielu przypadkach firmy, poprzez realizacje programoéw
spotecznych we wspodtpracy z organizacjami pozarzagdowymi, pomagajg zapobie-
gac powstawaniu tych problemow.

Réznorodnosé programéw i narzedzi, ktérymi mogg sie postugiwac firmy reali-
zujgce zasady odpowiedzialnego biznesu, sprawia, ze kazde przedsiebiorstwo
moze wybraé formy odpowiednie do swojej branzy, wielkosci i strategii. Niektére
przedsiebiorstwa prowadza wtasne fundacje i wtedy dziatania spoteczne nabie-

3 Rok B., Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym swiecie, FOB 2003
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raja najczesciej pewnych ram; okreslane s3 strategia, konkretne cele, na ktoére
przeznaczane bedg srodki finansowe. tatwiej jest tez kontrolowaé wykorzystanie
srodkow, bra¢ nawet udziat w zarzadzaniu nimi. Fundacja moze by¢ waznym in-
strumentem przedsiebiorstwa, stuzgcym do tego, aby efektywnie prowadzi¢ dzia-
talnos¢ spoteczna.

— formalnie niezalezny byt prawny, wydaje sie naj-
bardziej dojrzatg forma realizacji spotecznej aktywnosci biznesu, a dzieki zapew-
nieniu przez firme stabilnego Zrdédta finansowania, najblizszy jest klasycznej for-
mule fundacji okreslanej jako instytucja wyposazona przez fundatora w majatek
przeznaczony do realizacji wyznaczonego przez nig celu. Utworzone na mocy
ustawy o fundacjach, podlegajg takim samym prawom i rygorom, jak inne funda-
cje. Wérdd tych wymogow znajduje sie koniecznosc posiadania niezaleznych od
firmy wtadz dbajacych o dobro fundacji, obowigzek sprawozdawczosci, jawnosci
podejmowania decyzji oraz otwartosci i transparentnosci dziatan. W Polsce dziata
okoto 150 fundacji korporacyjnych, w Czechach — 133, UK — 126, Rumunii — 100,
Francji — 8354

Przy podejmowaniu wspotpracy miedzysektorowej, tak niezbednej do wykorzysty-
wania potencjatu i stymulowania ogélnego rozwoju, bardzo wazne jest zaufanie
spoteczne. Zaufanie przektada sie bezposrednio na ksztattowanie dobrych relacji
miedzy wszystkimi podmiotami zycia gospodarczego i spotecznego. Niezbednym
warunkiem otwarcia sie na taka wspotprace jest dialog spoteczny. Jednak poziom
zaufania i gtebokos¢ relacji w Polsce sg zbyt niskie, aby dostatecznie wykorzysty-
wac mozliwosci ptyngce ze wzajemnej wspotpracy miedzy biznesem a spoteczen-
stwem. Zaledwie 12% Polakéw ufa innym osobom, a 21% uwaza, ze ufa¢ mozna
tylko sobie, innym zas wierzy¢ nie nalezys. Trudno jest w zwigzku z tym budowac
przestrzen wspdtpracy i pomocna jej infrastrukture. Sytuacja ta przektada sie oczy-
wiscie na relacje miedzy biznesem a spoteczenstwem obywatelskim.

W Polsce z pewnoscig niezbedna jest wieksza aktywnos$¢ organizacji pozarza-
dowych. Z raportu z badan organizacji pozarzadowych z 2006 roku® wynika, ze
gtébwnym celem trzeciego sektora w praktyce jest ,podtrzymywanie trwatego
charakteru relacji pomiedzy organizacja a jej spoteczng baza”, co oznacza, ze nie
widad rozwoju i myslenia o efektywnosci. Wyniki tych badan sg dos¢ niepokojace,
poniewaz wskazujg na to, ze wiekszo$¢ organizacji z trzeciego sektora tkwi w sta-
nie stagnacji. Niestety organizacje trzeciego sektora widzg w biznesie najczesciej
jedynie Zrédto finansowania, a nie partnera, ktéremu przedstawia sie konkretne
korzysci i angazuje w konkretne przedsiewziecia. Koto wzajemnego niezrozumie-
nia sie zamyka, poniewaz organizacje trzeciego sektora, przez to, ze z reguty nie
s3 nastawione na mierzenie efektéw swojej dziatalnosci (np. mierzenie wptywu
spotecznego), postrzegane sg przez biznes jako nieefektywne i rozrzutne.

Wspotpraca z biznesem moze z pewnoscig uczyc jak efektywniej wykorzystywaé
zasoby, mierzy¢ wyniki. Jednak, aby doszto do takiej wartosciowej wspdtpracy,

4 badanie Fundacje korporacyjne w Polsce, Inwestycje spoteczne, Warszawa 2008
5 Czy mozna ufac ludziom. Komunikat z badari, Centrum Badania Opinii Spotecznej, Warszawa, maj 2007
& M. Gumkowska, J. Herbst, Podstawowe fakty o organizacjach pozarzgdowych, Raport z badania 2006

organizacja pozarzadowa musi znac jezyk efektywnego zarzadzania organizacja-
mi, nie moze sie skupiac jedynie na zabieganiu o pomoc. Rezultatem rozmowy
menedzera czy prezesa firmy z przedsiebiorstwem spotecznym nie powinno by¢
»siegniecie po portfel”, tylko pomysty zwigzane ze wspétpracg, gdzie wazna jest
wzajemnosc relacji i partnerskie podejscie.

Waznym elementem sukcesu we
wspotpracy firmy z NGO jest wcze-
Sniejsze zdefiniowanie wzajemnosci
celéw, wartosci i korzysci, nieprzy-
padkowe wybranie partnera przed-
siewziecia, jasno okreslona wizja oraz
mierzenie efektywnosci realizowanych dziatan. Czynniki te wptyng z pewnoscia
na strategiczny wymiar i wzajemnos¢ we wspotpracy. Tworzenie partnerskich
zwigzkow pomiedzy firma a organizacjg pozarzagdowq pozwala obu stronom nie
tylko zmieniac rzeczywistosc, uczy takze szacunku i tolerancji dla réznych stylow
dziatania. Dzieki wspotpracy z biznesem, organizacja pozarzadowa nie jest skaza-
na tylko na fundusze panistwowe, co moze dawac jej poczucie niezaleznosci oraz
mozliwos$¢ realizacji wyznaczonych celéw. Dla firmy, ktérej celem moze by¢ na
przyktad zintegrowanie pracownikéw, najwazniejsze przy decyzji o partnerstwie
moze by¢ profesjonalne, dobre przygotowanie organizacji i posiadana przez nig
wizja wspotdziatania.

DZIEKI WSPOLPRACY Z BIZNESEM, ORGANIZACIA
POZARZADOWA NIE JEST SKAZANA TYLKO NA

FUNDUSZE PANSTWOWE, CO MOZE DAWAC JEJ
POCZUCIE NIEZALEZNOSCI ORAZ MOZLIWOSC
REALIZACJI WYZNACZONYCH CELOW.

W tej czesci Czytelnik zapozna sie z przyktadami strategicznego zaangazowania
firm z branzy spozywczej — Coca-Cola i Kompania Piwowarska, telekomunikacyj-
nej — Polkomtel, farmaceutycznej — GlaxoSmithKline oraz chemiczno-kosmetycz-
nej — Henkel. Dziatania firm Coca-Cola oraz Henkel obrazujg wspétprace biznesu
z organizacja pozarzgdowa, opartg na wykorzystaniu kompetencji i dosSwiadcze-
nia organizacji w zakresie rozpoznawania probleméw w otoczeniu firmy. Dzia-
tania firmy Polkomtel przejawiaja sie wspieraniem pracy sektora publicznego.
W tym przypadku, nowoczesna technologia i kompetencje w zakresie zarzagdzania
nig oddane zostajg do dyspozycji stuzb ratunkowych. Z kolei przyktad Kompanii
Piwowarskiej pokazuje, w jaki sposéb firma moze uwrazliwia¢ réznych interesa-
riuszy na okreslony problem spoteczny, a takze zachecac¢ do podejmowania proby
rozwigzania go.

Piotr Pawtowski, Prezes Zarzadu, Stowarzyszenie Przyjaciot Integracji
Optymizmem napawa fakt, ze wspotczesnie biznes przestaje byc tylko dawca
funduszy w odpowiedzi na gorgce prosby NGO, zaczyna natomiast traktowad
trzeci sektor jako partnera do dziatan spotecznych i eksperta w tej dziedzinie.
We wspdtpracy na linii przedsiebiorstwo — organizacja pozarzadowa wazny jest
kapitat ludzki i zrozumienie, Zze nie jest to relacja czysto biznesowa i genero-
wanie zysku w tradycyjny sposéb. Wartos¢ takiej wspétpracy dla biznesu jest
czesto niemierzalna i nie pojawia sie natychmiast, ale posiada istotne znacze-
nie w dtuzszej perspektywie. Nieocenione moga by¢ korzysci wizerunkowe, po-
czucie odpowiedzialnosci za otoczenie, Swiadomosé wérdd pracownikdéw danej
firmy, ze ich pracodawca jest wiarygodnym partnerem w danej spotecznosci.
Warto przy tym pamieta¢, ze spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu nie jest jed-
norazowaq akcjg charytatywnga, ale wymaga budowania dtugotrwatych relacji.
Wspdtpraca musi bys uswiadomiona i perspektywiczna. Zamiast doraznej po-
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mocy wielu réznym organizacjom, warto budowac dtugotrwate relacje oparte
na zaufaniu z jednym lub kilkoma dobrze poznanymi partnerami. Dla NGO waz-
ne jest takze, aby biznes nie zapominat o misji swojego partnera spotecznego.
Kluczowe staje sie petne zrozumienie problematyki spotecznej w jaka wtacza
sie biznes, aby dostosowac rodzaj, nasilenie i zasieg pomocy do potrzeb dane-
go NGO. W strategicznych kontaktach liczy sie réwniez zorientowanie na osig-
gniecie wspdlnego celu, bez wzgledu na to, kto stanowi grupe interesariuszy
danego projektu. Tylko che¢ wspélnego tworzenia wartosci spotecznie dodanej
jest gwarancjg powodzenia programow CSR.

Zbigniew Kurowicki, Prezes Mazurskiego WOPR

Z Plusem dziatamy juz prawie 10 lat, zawsze moglismy liczy¢ na pomoc naszych
przyjaciot. Ciesze sie szczegolnie z przekazanego sprzetu szkoleniowego, kto-
ry umozliwi state doskonalenie umiejetnosci naszych ratownikéw i pozwoli na
dalsze rozszerzenie naszej dziatalnosci z zakresu szkolenia z pierwszej pomocy
dziecii mtodziezy. Cieszy mnie réwniez, ze Plus nie ogranicza sie tylko do wspie-
rania finansowego, ale scisle z nami wspotpracujac, wykorzystuje takze swaj
bogaty know-how do tworzenia systemow ratowniczych, ktérych zazdroszcza
nam koledzy z wielu europejskich krajéw.

Pawet tukasiak, Prezes Zarzadu, Akademia Rozwoju Filantropii

Model budowania skutecznej strategii NGO z biznesem opiera sie na trzech
kapitatach: ludzkim, spotecznym i materialnym. Sprawdzaja sie takie strategie
zaangazowania spotecznego firmy, ktore nie tacza od razu tych trzech zakreséw
dziatan. Warto patrze¢ oddzielnie na potrzeby HR, PR i marketingu firmy i nie
prébowac jedng wspdtpracg zaspokoié ich wszystkich. Zintegrowanie potrzeb
HR z marketingowymi przetamuje sie wewnetrznie, poniewaz problemy te sg
ze sobg rozbiezne. Ewentualnie, mozna zaczac¢ od jednej, a z czasem dodawac
kolejne specjalizacje, ale nie prébowac wszystkich probleméw rozwigza¢ jed-
noczesnie poniewaz sg one czesto rozbiezne.

6.1. PRICEWATERHOUSE-
COOPERS:

Profesjonalne ustugi

dla trzeciego sektora

A. INFORMACIJE O PRICEWATERHOUSECOOPERS

W 1849 r. Samuel Lowell Price zatozyt pierwsze biuro firmy w Londynie. W 1874 r.
zmienita ona nazwe na Price, Waterhouse & Co. W 1982 r. powstata Swiatowa
siec firm Price Waterhouse. W 1998 r., w wyniku Swiatowej fuzji Price Waterhouse
i Coopers & Lybrand, powstata PricewaterhouseCoopers (PwC). Firma zatrudnia
okoto 150 tysiecy osob na catym Swiecie. W Polsce jest obecna od 1990 r., posia-
da biuro gtéwne w Warszawie i pie¢ biur regionalnych. PricewaterhouseCoopers
zatrudnia w Polsce ponad 1100 specjalistéw i kadry wspierajacej. Firma okresla
swojg misje jako pozostawanie czotowym ustugodawca na rynku ustug profesjo-
nalnych dzieki oferowaniu kompleksowych rozwigzan probleméw klientéw na
rynkach globalnych, regionalnych i lokalnych.

Najwazniejsze wartosci korporacyjne to: jakosc i doskonatos¢ w dziataniu, rozumia-
ne jako dotrzymywanie obietnic i przekraczanie oczekiwan klientéw, innowacyj-
nos¢, wyrazajaca sie w rozwijaniu wiedzy oraz otwartosci na zmiany, praca zespo-
towa, budowanie dobrych, dtugoterminowych relacji z klientami i w gronie firmy,
dzielenie sie wiedza, wskazywanie najlepszych rozwigzan klientom, przejawianie
inicjatywy w prowadzonych projektach.

Struktura korporacyjna firmy zaktada ,partnerstwo” (ang. partnership) — czyli for-
me spotki, w ktorej kazdy partner jest wspétwtascicielem. PwC podzielona jest na
regiony — polska struktura nalezy do regionu Europy Srodkowo-Wschodniej.

PricewaterhouseCoopers $wiadczy ustugi w trzech liniach biznesowych: audytu,
doradztwa biznesowego, oraz doradztwa prawno-podatkowego. Klientami sg za-
réowno duze korporacje z kapitatem zagranicznym (gtéwni gracze na rynku réz-
nych produktéw i ustug), przedsiebiorstwa panstwowe, jak i mniejsze firmy.

Strategia rozwoju w Polsce to oferowanie profesjonalnych ustug, o najwyzszej
jakosci oraz zintegrowanie trzech gtéwnych linii biznesowych. Rezultatem inte-
gracji ustug jest kompleksowa oferta obstugi klienta. Gtéwne wyzwanie rynkowe
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stanowi poszukiwanie rozwigzan korzystnych dla klientéw, a takze rozwéj i pozy-
skiwanie utalentowanych pracownikéw.

B. SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Ogolnofirmowy kodeks etyczny wyznacza wartosci zawarte w strategii CSR,
ktéra na poziomie regionalnym jest powigzana z politykg globalng. Priorytety
w kazdym kraju sg zatem podobne, réznice mogga pojawiac sie natomiast podczas
realizacji, ze wzgledu na specyficzne uwarunkowania w poszczegélnych krajach
i regionach.

Koordynacja realizacji strategii Corporate Responsibility w Polsce zajmuje sie Ze-
spo6t ds. Zrownowazonego Rozwoju, zarzadzany przez komitet ztozony z oséb pia-
stujacych w firmie wysokie stanowiska. Gtéwne obszary polityki CSR to: miejsce
pracy, rynek, spotecznosci lokalne oraz srodowisko naturalne.

Inspiracjg dla polityki pracowniczej polskiego oddziatu jest strategia globalna
firmy PwC. Jednym z najwazniejszych dziatan w tym obszarze zagadnien CSR,
realizowanych w firmie, jest stworzenie zespotu ds. réznorodnosci (diversity).
Jego zadaniem jest promowanie, wspieranie i inicjowanie dziatan na rzecz po-
szanowania réznorodnosci pracownikéw pod wzgledem religii, narodowosci,
kultury, wieku i ptci pracownikéw etc. Zespoét sktada sie z pracownikéw dziatéw
marketingu, human capital, eksperta ds. diversity z Fundacji Korporacyjnej PwC,
oraz regionalnego menedzera CSR dla regionu Europy Srodkowo-Wschodniej.
Kieruje nim osoba z najwyzszego szczebla kierownictwa firmy - partner zarzadza-
jacy Dziatem Doradztwa Prawno-Podatkowego, drugim co do wielkosci dziatem
w polskim PwC.

Cele i priorytety polityki CSR w miejscu pracy dotyczg takze:
edukacji i podniesienia Swiadomosci CSR oraz zagadnien HR w $rodowisku stu-
dentéw, obecnych i potencjalnych pracownikow,
kreowania i rozwijania postaw odpowiedzialnego przywddztwa nakierowane-
go na rozwodj osdb wewnatrz organizacji przy podnoszeniu swiadomosci po-
trzeby zaangazowania spotecznego i sSrodowiskowego,
zapewnienia przyjaznego miejsca pracy w oparciu o wartosci CSR.

W ramach spotecznej odpowiedzialnosci w obszarze ,,rynek” firma inicjuje deba-
ty publiczne na wazne gospodarczo tematy oraz angazuje pracownikéw w dziata-
nia na rzecz organizacji branzowych, pozarzagdowych i in., a takze doskonali wie-
dze dotyczaca ustug z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i koncepcji
zrownowazonego rozwoju.

Jako partner spotecznosci lokalnych, w ktoérych dziata firma, PwC rozwija dzia-
talnos¢ Fundacji PwC ,,Podaruj siebie”. Dziatania Fundacji koncentrujg sie wokét
pomocy osobom wykluczonym spotecznie poprzez wolontariat pracowniczy, do-
radztwo, darowizny finansowe i rzeczowe.

Ograniczenie podrozy biznesowych, wprowadzenie w biurach programéw recyklin-
gu, lepsze wykorzystanie energii, edukacja ekologiczna pracownikéw to dziatania,
ktore PwC podejmuje w ramach odpowiedzialnosci za srodowisko naturalne.

C. WYBRANA INICJATYWA CSR

»Program Ustug Pro Bono”

W ramach rozwijania postaw odpowiedzialnego przywddztwa pracownikow,
PwC $wiadczy ustugi Pro Bono na rzecz organizacji pozarzagdowych, wykorzystu-
jac umiejetnosci pracownikdéw do potrzeb realizowanych lokalnie programow
i projektéw. Jest to jedna z kluczowych inicjatyw, ktéra w sposob kompleksowy
integruje nasze rozumienie odpowiedzialnosci zaréwno wzgledem spotecznosci
lokalnych, rynku, jak i pracownikéw.

Program Ustug Pro Bono (doradztwo dla organizacji pozarzagdowych) zostat zaini-
cjowany latem 2008. Jest to program wsparcia organizacji pozarzagdowych, ktéry
polega na swiadczeniu nieodptatnie ustug doradczych, podatkowych i audytor-
skich. Program jest realizowany w ramach strategii CSR w obszarze spotecznosci
lokalnej i zwigzany z dziatalnoscig Fundacji PwC ,Podaruj siebie”. Organizacje
pozarzadowe realizujace programy przeciwdziatania wykluczeniu spotecznemu,
ktére wspotpracuja z Fundacjg (m.in. Powislanska Fundacja Spoteczna czy Fun-
dacja Robinsona Crusoe) uzyskujg wsparcie w zakresie doradztwa podatkowego,
doradztwa biznesowego i audytu. Pomaga to zwiekszy¢ efektywnos¢ i jakos¢ ich
dziatania, a takze przyczynia sie do wzrostu poziomu profesjonalnego funkcjono-
wania sektora pozarzadowego. W firmie stworzona zostata baza Ustug Pro Bono,
za posrednictwem ktdrej pracownicy moga sie zgtasza¢ do wybranych projektow
zebranych w bazie lub zgtaszac¢ wtasne projekty. Informacje dotyczace Programu
Ustug Pro Bono ukazuja sie w specjalnej sekcji newslettera dla pracownikéw. Po-
nadto do kazdego z dziatéw firmy: doradztwa biznesowego, doradztwa prawno-
podatkowego i dziaty audytu przypisany jest lider programu, ktéry odpowiada
za akceptacje i nadzér nad procesem realizacji projektéw. Przy rozliczaniu czasu
pracy, czas pracownikéw PwC poswiecony na projekty Pro Bono traktowany jest
na podobnych zasadach, jak projekty komercyjne klientéw PwC.

Jednym z duzych sukceséw Programu Ustug Pro Bono jest projekt zrealizowany
na rzecz Federacji Polskich Bankéw Zywnoéci. W 2008 roku udato sie znieé¢ poda-
tek VAT od darowizn zywnosci.

Obecnie do waznych inicjatyw nalezy dziatanie w zakresie podatku VAT od SMSow
charytatywnych. W 2009 roku z inicjatywy PwC zawigzata sie koalicja ,,Charyta-
tywny SMS bez VAT”, do ktérej przystapity najwieksze organizacje charytatywne
w kraju, m. in. Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy, Polska Akcja Humanitarna,
Fundacja Batorego, Fundacja TVN i kilkanascie innych. Celem koalicji prowadzo-
nej merytorycznie przez PwC jest doprowadzenie, w ramach obowigzujgcych ram
prawnych, do zaniechania pobierania podatku VAT od charytatywnych SMSoéw,
a w konsekwencji sprawienie, ze catos¢ srodkéw przekazywanych na pomoc be-
dzie trafiata do potrzebujgcych. Oprécz drogi formalnej, zdecydowano sie na za-
inicjowanie zakrojonej na szeroka skale kampanii spoteczne;j.

CELE INICJATYWY

Odpowiedzialnos¢ Biznesu to dtugofalowe strategiczne podejscie, ktérego celem
jest osiggniecie rownowagi miedzy szeroko pojetym interesem spotecznym i eko-
logicznym, a efektywnoscia i dochodowoscia firmy. PwC poprzez dziatania CSR
chce poznac i lepiej zrozumie¢ oczekiwania i potrzeby interesariuszy, przez co
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w sposob odpowiedzialny i przejrzysty buduje wartos¢ firmy. Dziatania CSR po-
magaja rowniez w zwiekszaniu atrakcyjnosci PwC jako pracodawcy. Wychodzenie
naprzeciw potrzebom pracownikéw, efektywne wykorzystywanie ich potencjatu,
a takze oferowanie im narzedzi do jak najpetniejszego rozwoju — zaréwno za-
wodowego, jak i osobistego, skutkuje wiekszg satysfakcjg z pracy i budowaniem
przyjaznej kultury organizacyjne;j.

Program Ustug Pro Bono pozwala taczy¢ oba te cele: dziatania na rzecz interesa-
riuszy zewnetrznych, jakimi sa organizacje pozarzagdowe — beneficjenci ustug Pro
Bono, wraz z efektywnym wykorzystaniem potencjatu pracownikéw.

GRUPY ZAANGAZOWANE W REALIZACJE INICJATYWY

Pracownicy angazujacy sie w Program Ustug Pro Bono. Realizujg poszczegdlne
projekty, Swiadczg ustugi doradcze w ramach programu.

Organizacje pozarzgdowe s3 beneficjentami projektéw Pro Bono. Ze swojej strony
zgtaszajg propozycje projektéw do realizacji przez PwC.

Fundacja PwC ,,Podaruj siebie” koordynuje projekt w ramach catej firmy, promuje
go wsrod pracownikdéw i tworzy narzedzia do jego realizacji.

BARIERY PODCZAS WDRAZANIA INICJATYWY

Szczegblnym wyzwaniem dla inicjatoréw projektéw CSR w PwC okazato sie prze-
konanie czeséci pracownikdéw o wartosci planowanych dziatan. Istotng kwestig byt
takze dobdr programéw do umiejetnosci i oczekiwan pracownikéw. Wyselekcjo-
nowane programy musiaty nastepnie zosta¢ powigzane z realizowang globalnie
strategig firmy w zakresie CSR.

KORZYSCI DLA FIRMY

Z faktu Swiadczenia doradztwa w ramach Programu Ustug Pro Bono wynika wie-
le konkretnych korzysci, takich jak: poprawa relacji ze spotecznosciami lokalny-
mi i organizacjami pozarzgdowymi obecnymi w otoczeniu firmy. Ponadto, udziat
w projektach Pro Bono przektada sie na wieksza satysfakcje pracownikéw z pra-
cy w PwC, budowanie poczucia, Ze uczestniczy sie w waznych przedsiewzieciach.
Wszystkie te elementy wptywaja na wieksze zaangazowanie pracownikéw oraz na
wzrost motywacji.

Program Ustug Pro Bono wptywa takze pozytywnie na budowanie reputacji i wi-
zerunku firmy wérdd interesariuszy firmy. Swiadczenie nieodptatnie ustug dla or-
ganizacji pozarzagdowych pozwala firmie pozytywnie wyrézni¢ sie wsrdd konku-
rencji, zbudowac dobry wizerunek wsrod klientow, dotrze¢ do opinii publicznej
poprzez media.

KORZYSCI DLA INTERESARIUSZY

Pracownicy — mozliwos¢ rozwoju wtasnego i realizacji potrzeby dziatan spotecz-
nych poprzez dzielenie sie swojg wiedza i umiejetnosciami.

Organizacje pozarzqgdowe — dostep do profesjonalnych ustug doradczych ofero-
wanych przez firme.

EWALUACIJA PROJEKTU

Kazdy pracownik PwC moze przeznaczy¢ na dziatalnos¢ spoteczng 3 godziny pra-
cy w miesigcu. W ciggu pierwszego pét roku od uruchomienia Programu Ustug
Pro Bono, zrealizowano ponad 30 projektow, na rzecz ktérych zaangazowato sie
blisko 100 pracownikéw PwC. W minionym roku finansowym pracownicy PwC na
wolontariat pracowniczy oraz projekty Pro Bono przeznaczyli prawie 1500 godzin.
Odpowiada to dziewieciu miesigcom petnoetatowe] pracy jednego cztowieka.

Z badan wynika, ze wiele organizacji pozarzagdowych w Polsce jest Zle zarzadza-
nych i ze dziatajg one w sposéb nieprofesjonalny. Z drugiej strony, organizacje
pozarzadowe nie dysponujg odpowiednimi zasobami finansowymi, aby zatrudnic
specjalistow wspierajacych ich w profesjonalnym zarzgdzaniu organizacjg i rozwo-
ju zasobow ludzkich. Dzieki Programowi Ustug Pro Bono, organizacje majg moz-
liwos¢é nieodptatnego skorzystania z wiedzy i doswiadczenia profesjonalistow, co
pozwala, usprawnié¢ dziatania organizacji, i efektywniej dziatac na rzecz spoteczen-
stwa w Polsce.

WIZJA NA PRZYSZtOSC

PwC planuje dalszy rozwéj Programu Ustug Pro Bono, angazujac w nie zarow-
no kolejnych pracownikéw, z réznych dziatéw jak i realizujac kolejne ambitne
projekty na rzecz sprawniejszego funkcjonowania organizacji pozarzagdowych. Co
wazne, dziatalnos¢ Pro Bono koncentrowac sie bedzie wokét rozwigzywania pro-
blemoéw systemowych dla catego sektora pozarzagdowego w Polsce.

PYTANIA BADAWCZE
Do jakich grup interesariuszy zaadresowana jest inicjatywa i w jaki sposéb
na nie oddziatuje?
Jakie korzysci (wewnetrzne i zewnetrzne) odniesie firma w wyniku realizacji
inicjatywy?
W jaki sposob inicjatywa moze pomoc firmie w realizacji jej strategicznych
celéow biznesowych?
W jaki sposdob firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane podczas wdraza-
nia inicjatywy?
W jaki sposéb firma moze rozwijac / ulepszac inicjatywe?
Jakie korzysci odnosi kazdy pracownik angazujacy sie w program ustug Pro
Bono?
Poréwnaj dwa rodzaje wolontariatu: opartego na umiejetnosciach zawodo-
wych pracownikéw (ustugi Pro Bono PwC), opartego na zainteresowaniach
i potrzebach spotecznych pracownikéw (wolontariat P&G) — wskaz wady
i zalety kazdego z nich.
Jakich argumentow uzytbys/ uzytabys, aby zacheci¢ pracownikéw PwC do
wtaczenia sie w Program Ustug Pro Bono?
Jakie narzedzia moze stworzy¢/ wykorzystac firma, aby wspiera¢ pracownikow
w dziataniach wolontariackich?
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6.2. COCA-COLA:
Wspotpraca

ze spotecznoscig lokalna
na rzecz
zrOwnowazonego
rozwoju

A. INFORMACIJE O COCA-COLA

Coca-Cola to napdj na bazie lisci koki i orzechéw koli, ktérego recepture opraco-
wat w 1886 r. aptekarz z Atlanty w USA, J.S. Pemberton. Myslac, ze ,dwie litery
C beda dobrze wygladaty w reklamie” wspodlnik i ksiegowy dr. Pembertona, Frank
M. Robinson, zasugerowat nazwe i wykaligrafowat swoim wyjatkowym pismem
obecny stynny znak Coca-Cola. W 1892 r. Asa Candler wraz z bratem Johnem,
Frankiem Robinsonem i dwoma innymi wspélnikami nabyt recepture i utworzyt
spotke The Coca-Cola Company. Napodj szybko stat sie rynkowym przebojem.
W 1919 roku spotka zostata sprzedana bankierowi z Atlanty, Ernestowi Woodruf-
fowi i zorganizowanej przez niego grupie inwestoréw. Cztery lata pézniej Robert
Woodruff, syn Ernesta, zostat wybrany na prezesa The Coca-Cola Company, kieru-
jac nig az do Smierci w 1985 r.

Do Polski napoj trafit w 1957 roku. Zostat wstepnie zaprezentowany na Targach
Poznanskich, a jego dostepnosé byta poczatkowo ograniczona wytacznie do skle-
pow sprzedajacych za waluty. W 1972 roku dzieki umowie miedzy wtadzami PRL-u
a koncernem rozpoczeto produkcje w kraju i zwiekszono dystrybucje. Coca-Cola
produkowana byta na amerykanskiej licencji przez warszawskie zaktady piwowar-
skie oraz Gérnoslaskie Zaktady Piwowarskie w Zabrzu i Tychach. Pierwsza bez-
posrednia inwestycja firmy Coca-Cola w naszym kraju miata miejsce w 1991 r.
Obecnie spétka posiada w Polsce trzy rozlewnie i zaktad butelkowania wody na-
turalnej, a taczne inwestycje przekroczyty 300 mln euro.

System Coca-Cola reprezentujg w Polsce Coca-Cola HBC Polska oraz Coca-Cola
Poland Services. Coca-Cola HBC Polska odpowiada za infrastrukture, produkcje,
sprzedaz i dystrybucje napojoéw, wyposazenie sklepdw, obstuge klienta, promocje
dla klientow i konsumentdw, kontakty z mediami, komunikacje wewnetrzng oraz
korporacyjne public relations. Coca-Cola Poland Services jest odpowiedzialna za
reklame i kontakty z mediami, wprowadzanie nowych produktéw, dziatania mar-
ketingowe i public relations dla poszczegdlnych marek, komunikacje wewnetrznag
firmy oraz promocje konsumenckie.

Coca-Cola HBC Polska jest liderem na rynku napojéw bezalkoholowych —w 2008
roku osiggneta 21,8% udziatu w rynku napojéw bezalkoholowych pod wzgledem
wartosci sprzedazy. Portfolio produktéow systemu Coca-Cola w Polsce obejmu-
je napoje gazowane: Coca-Cola, Fanta, Sprite, Kinley Tonic, Lift, napoje sporto-
we Powerade i Powerade Aqua+, soki, nektary i napoje owocowe Cappy, napdj
energetyczny Burn, napoje herbaciane Nestea, wody mineralne Vita i Multivita
oraz naturalng wode Zrddlang Kropla Beskidu i kawy mrozone illy. Firma obecnie
sprzedaje w Polsce ponad 40 rodzajéw napojow w 150 opakowaniach. Udziat na-
pojéw niegazowanych w portfolio firmy szybko rosnie, w ciggu ostatnich szesciu
lat zwiekszyt sie dwuipétkrotnie i obecnie wynosi juz 28%. Réwnie mocno zmie-
nia sie struktura spozycia naszych napojéw pod wzgledem ich kalorycznosci. Mie-
dzy rokiem 2002 a 2007 udziat napojéw niskokalorycznych w sprzedazy Coca Cola
HBC Polska wzrdst niemal dwukrotnie, a sredniokalorycznych ponad trzykrotnie.
Na kazdym rynku, na ktérym jest obecna, firma dazy do oferowania petnego,
zréznicowanego portfolio napojow bezalkoholowych oraz zrownowazonej oferty
napojow gazowanych i niegazowanych. Celem rynkowym w Polsce jest zajmowa-
nie 1. lub 2. pozycji w kazdej kategorii napojéw bezalkoholowych.

B. SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Polskie firmy z systemu Coca-Cola od potowy lat 90-tych wspotpracuja z lokalnymi
organizacjami pozarzadowymi, m.in. z: Caritas Polska, Polskim Czerwonym Krzy-
zem, Polska Akcjag Humanitarng, WWF.

Cele i priorytety polityki CSR firmy zwigzane sg z gtdwnymi obszarami oddziaty-
wania na otoczenie.

W dziatalnosci rynkowej, polityka firmy zaktada:
tworzenie produktow najwyzszej jakosci w trosce o bezpieczerstwo konsumen-
tow,
wspieranie rozwoju firm partnerskich,
uczciwg konkurencje,
realizacje strategii Fit for the Future (Forma na przysztos¢), opartej na czterech
filarach zwigzanych z zapewnieniem zréznicowanej oferty produktéw, informa-
¢ji dla konsumentéw o produktach, prowadzeniem odpowiedzialnego marke-
tingu produktéw oraz promocja aktywnego stylu zycia.

Cele i priorytety firmy w zwigzku z wptywem produktéw i dziatalnosci firmy na
srodowisko naturalne, to:

ochrona zasoboéw wodnych,

zarzadzanie zuzyciem energii i ochrona klimatu,

ograniczenie emisji CO2,

recykling opakowan.

W miejscu pracy polityka CSR Coca-Coli zaktada:
rowne traktowanie,
rozwoj pracownikow,
zapewnienie bezpieczenstwa pracy,
docenianie pracownikow,
zapewnienie pracownikom udziatu w podejmowaniu decyzji.
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W zwigzku z prowadzeniem dziatalnosci wérdd spotecznosci lokalnych, odpowie-
dzialnos$¢ firmy wyrazad sie ma poprzez:

ochrone srodowiska naturalnego oraz zasobéw wodnych,

wspieranie aktywnego stylu zycia,

pomoc w rozwoju mtodziezy i wsparcie najbardziej potrzebujacych,

projekty wspierajgce rozwdj spotecznosci lokalnych,

wolontariat pracowniczy.

C. WYBRANA INICJATYWA CSR
Fundusz Kropli Beskidu

Jako producent naturalnych wod i wtasciciel zaktadu w Tyliczu firma czuje sie
odpowiedzialna za zachowanie wyjatkowego dziedzictwa tamtejszych obszaréw
wodnych. Dlatego tez w 2005 r., z inicjatywy firm Coca-Cola HBC Polska oraz Coca-
Cola Poland Services powotany zostat Fundusz Kropli Beskidu — konkurs matych
grantéw przeznaczonych na dziatania proekologiczne, w szczegdlnosci zwigzane
z ochrong zasobow wodnych. Fundusz zostat utworzony we wspoétpracy z Funda-
cja ,Partnerstwo dla Srodowiska”i Funduszem Partnerstwa, ktéry nim zarzadza.
Celem Funduszu jest zachecanie mieszkarncéw Beskidu Sadeckiego do dziatania na
rzecz ochrony zasobéw wodnych regionu oraz finansowe wspieranie tych dziatan.

Konkurs ma roczny cykl. Co roku, w | kwartale nastepuje ogtoszenie kolejnej edy-
¢ji. Informacja rozsytana jest do urzedéw miejskich oraz organizacji pozarzado-
wych w regionie. Zgtoszone pomysty s3 omawiane na warsztatach organizowa-
nych przez Fundusz Partnerstwa. Nastepnie Rada Programowa Funduszu Kropli
Beskidu wytania i kieruje do realizacji najlepsze projekty. W sktad Rady Progra-
mowej Funduszu Kropli Beskidu wchodzg przedstawiciele instytucji i firm, m.in.:
Starostwa Powiatowego w Nowym Saczu, gmin Krynica Zdrdj i Muszyna, Rytro
i Piwniczna Zdrdj, Regionalnego Zarzadu Gospodarki Wodnej, Regionalnej Dyrek-
cji Ochrony Srodowiska oddz. W Nowym Sgczu, Coca-Cola HBC Polska, Funduszu
Partnerstwa i Fundacji Partnerstwo dla Srodowiska.

Rada Programowa przyznaje dotacje wedtug nastepujgcych kryteridow:
praktyczny wymiar pomystu, pozwalajgcy mie¢ nadzieje, ze dziatania przyczynia
sie do poprawy stanu i poszanowania $Srodowiska przyrodniczego, przynoszac
wymierne korzysci spotecznosci lokalnej,
zatozenie zaangazowania mieszkancéw oraz instytucji lokalnych w planowanie
i realizacje projektu,
dostarczanie praktycznych umiejetnosci lokalnym liderom tak, aby mogli sie
przyjac¢ aktywng role w planowaniu i realizowaniu projektéw,
budowanie partnerstwa przedstawicieli sektora publicznego, prywatnego i po-
zarzgdowego na rzecz poszanowania zasobéw wodnych.

W trakcie realizacji projektow uczestnikom programu udzielana jest pomoc me-
rytoryczna przez cztonkéw Rady Programowej Funduszu i pracownikéw Funduszu
Partnerstwa. Po zakonczeniu projektu grantobiorcy zobligowani sg do przedsta-
wienia raportu koricowego.

W Coca-Cola HBC Polska projekt prowadzi dziat korporacyjny, ktérego pracownicy
wspotpracujg z Funduszem Partnerstwa. Obowigzki tego zespotu obejmujg nad-

z6r merytoryczny nad programem, udziat w Radzie Programowej Konkursu, nad-
z6r nad przebiegiem konkursu, zapewnienie pomocy merytorycznej dla uczestni-
koéw oraz promocje Funduszu Kropli Beskidu.

HISTORIA | ROZWOJ INICJATYWY

W 2005 r. Coca-Cola Poland Services i Coca-Cola HBC Polska wspdlnie z Funda-
cja Partnerstwo dla Srodowiska i Funduszem Partnerstwa zainicjowaty projekt
Funduszu Kropli Beskidu. W kolejnych latach rozszerzano jego zasieg teryto-
rialny, zwiekszono kwoty dotacji oraz zmieniono zasady przyznawania grantéw.
W 2007 r. budzet Funduszu Kropli Beskidu zostat wzbogacony dzieki wsparciu Unii
Europejskiej. Fundusz Partnerstwa uzyskat zen srodki umozliwiajace realizacje
dodatkowych dziatan, w tym zorganizowanie i przeprowadzenie przez eksperta
5 warsztatéw dla 100 ucznidow szkoét z zakresu nauki poszanowania wody.
W 2007r. inicjatywy szkolne, podejmowane w ramach Funduszu Kropli Beskidu,
wtaczono w ogdlnopolski program ,,Szkoty dla Ekorozwoju” (www.ekoszkola.pl),
ktéry realizuje Fundacja Partnerstwo dla Srodowiska we wspétpracy z Funduszem
Partnerstwa. Szkoty te moga uczestniczy¢ w konkursie na Lokalne Centra Aktyw-
nosci Ekologicznej (LCAE) i w ogdlnopolskiej sieci Szkét dla Ekorozwoju. Szkoty
aspirujgce do statusu LCAE mogg rowniez starac sie o europejskg certyfikacje Eco-
Schools. W 2007 r. jedna ze szkdt z Krynicy Gorskiej otrzymata certyfikat LCAE,
a kolejne szkoty z regionu zadeklarowaty cheé ubiegania sie o certyfikaty. W 2007
r. opublikowano podsumowanie dziatalnosci Funduszu?’.

CELE INICJATYWY

Celem Funduszu Kropli Beskidu jest wspieranie finansowe i merytoryczne inicja-
tyw obywatelskich na rzecz poszanowania i ochrony zasobéw wodnych Beskidu
Sadeckiego. Przyjeta formuta — fundusz matych dotacji — stuzy zarazem aktywi-
zacji spotecznosci lokalnych. Oczekiwanym rezultatem jest pozytywna zmiana
w sposobach gospodarowania zasobami srodowiska, w szczegélnosci wodnymi
oraz poprawa wizerunku miejscowosci.

GRUPY ZAANGAZOWANE W REALIZACJE INICJATYWY

Spotecznosc lokalna — reprezentowana przez przedszkola, domy kultury i kluby
mtodziezowe, szkolne kota zainteresowan, harcerzy, parafie, jednostki ochotni-
czej strazy pozarnej, stowarzyszenia, kota gospodyn oraz grupy nieformalne i po-
jedyncze osoby zgtaszajgce udziat w konkursie.

Organizacje pozarzqdowe — reprezentowane przez Fundusz Partnerstwa, Fundacje
Partnerstwo dla Srodowiska.

Samorzqdy i instytucje publiczne — reprezentowane przez Starostwo Powiatowe w No-
wym Saczu, samorzady gmin: Krynica Zdroj, Muszyna, Piwniczna Zdréj oraz Rytro; Za-
rzad Popradzkiego Parku Krajobrazowego, Instytut Meteorologii i Gospodarki Wodnej,
Regionalny Zarzad Gospodarki Wodnej, Regionalng Dyrekcje Ochrony Srodowiska.

7 Woda nasze dziedzictwo — Zbidr studiow przypadku z Funduszu Kropli Beskidu z lat 2006-2007. Aktywiza-
¢ja mieszkaricow Doliny Popradu w dziatania pro-ekologiczne, Praca zbiorowa pod redakcjg M. tuszczek,
A. Wozniak, M. tuszczek, Krakdéw, 2007
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BARIERY PODCZAS WDRAZANIA INICJATYWY

Podczas pierwsze] edycji konkursu Funduszu Kropli Beskidu najwiekszym wy-
zwaniem byto zachecenie potencjalnych uczestnikow do zgtoszenia projektow
(zaktywizowanie organizacji, naktonienie do podjecia odpowiedzialnosci za za-
rzadzania projektem, nawigzanie wspotpracy z innymi jednostkami/organizacja-
mi). Wynikato to z braku doswiadczen lokalnych organizacji w prowadzeniu tego
typu projektéw oraz ubiegania sie o tego typu granty. Rdwnolegle z ogtoszeniem
konkursu zaoferowano wiec pomoc, ktéra obejmowata konsultacje telefoniczne
z pracownikami Funduszu, spotkania w miejscu realizacji projektéw oraz warsz-
taty poswiecone planowaniu, wdrazaniu i prowadzeniu niewielkich projektéw na
rzecz spotecznosci lokalne;j.

Rada Programowa Funduszu obawiata sie takze o koricowy efekt realizacji pro-
jektéw oraz dotrzymanie terminéw. Od poczatku zatem Fundusz Kropli Beskidu
byt w statym kontakcie z grantobiorcami, udzielajac w razie potrzeby wsparcia
merytorycznego.

KORZYSCI DLA FIRMY

Korzysci z dziatalnosci Funduszu Kropli Beskidu to realizacja strategii w zakre-
sie ochrony zasobéw wodnych, budowanie relacji z lokalnymi spotecznosciami,
budowanie reputacji firmy oraz pogtebianie wtasnych doswiadczen w zakresie
realizacji projektow CSR. Utworzenie Funduszu odbyto sie rownolegle z budowg
zaktadu w Tyliczu. Firma starata sie od poczatku swojej dziatalnosci na tym tere-
nie odpowiedzialnie korzystac z zasobow wodnych Beskidu Sgdeckiego. Poprawa
relacji ze spotecznoscia lokalng dokonuje sie dzieki wspotpracy z lokalnymi insty-
tucjami oraz organizacjami pozarzgdowymi w Beskidzie Sgdeckim. Wzbogaceniu
ulega takze, dzieki wspdtpracy z doswiadczong organizacjg pozarzadowa, know-
how Coca-Coli w zakresie ochrony zasobow naturalnych, z ktérych korzysta.

KORZYSCI DLA INTERESARIUSZY

Korzysci dla interesariuszy zewnetrznych Coca-Coli dotyczg zasobéw wodnych,
a wiec bezposredniego przedmiotu dziatania Funduszu Kropla Beskidu oraz ko-
rzysci wynikajgcych ze spotecznego wymiaru jego dziatalnosci. Poza ochrong na-
turalnych zasobéw wodnych Beskidu Sadeckiego, dokonuje sie takze aktywizacja
lokalnych podmiotéw do dziatan na rzecz ochrony srodowiska naturalnego, roz-
wadj i promocja partnerstwa i wspotpracy firm, organizacji spotecznych, instytucji
publicznych, samorzaddéw oraz innych instytucji, przekonanie lokalnych wtadz,
ze firmy dziatajace w regionie moga inwestowac w rozwdj spoteczny i ochrone
srodowiska, wzmocnienie organizacji pozarzagdowych poprzez zwiekszanie moz-
liwosci ich dziatania.

Zwiekszenie zaangazowania obywateli w ochrone zasobéw wodnych oznacza bez-
posrednie korzysci dla Regionalnego Zarzadu Gospodarki Wodnej, odpowiedzial-
nego za wdrozenie Ramowej Dyrektywy Wodnej przy wspoétudziale spotecznosci
lokalnych oraz dla Popradzkiego Parku Krajobrazowego, znajdujacego sie na tere-
nie Beskidu Sadeckiego, ktdrego zadaniem jest ochrona zasobéw przyrodniczych,
kulturowych i krajobrazowych regionu. Obie instytucje s dzieki temu zaangazo-
wane w rozwoj dziatan Funduszu Kropli Beskidu. Dziatania Funduszu Kropli Be-

skidu umozliwity stworzenie platformy wspétpracy gmin z terenu Popradzkiego
Parku Krajobrazowego na rzecz zrbwnowazonego rozwoju w regionie.

EWALUACIJA PROJEKTU

Efektywnos$¢ Funduszu Kropli Beskidu mierzy sie liczba zrealizowanych projek-
tow. W latach 2005-2008 na konkurs zgtoszono 92 pomysty, w wyniku szkolen
i doradztwa, inicjatywy te przeksztatcono w 80 projektow, z ktorych 46 uzyskato
wsparcie finansowe i merytoryczne.

Dotacje w wysokosci kilku tysiecy ztotych na projekt pozwolity opracowac i zreali-
zowac kilkadziesiat projektéw — matych, ale konkretnych dziatan na rzecz ochrony
zasoboéw wodnych na obszarze czterech gmin. Do tej pory m.in.: zagospodarowa-
no teren brzegu rzeki Roztoczanki w Rytrze, odtworzono ujecie wody , Krélowa
Studzienka” w Piwnicznej, wsparto dziatania na rzecz ochrony Doliny Wierchom-
lanki w Wierchomli Wielkiej. W realizacje wspartych przez Fundusz projektéw na
rzecz ochrony zasobéw wodnych zaangazowali sie nauczyciele, uczniowie i ich
rodzice, urzednicy, biznesmeni. Tym samym Fundusz przyczynia sie do wspierania
finansowego i organizacyjnego oséb oraz instytucji dziatajacych na rzecz ochrony
wéd Beskidu Sadeckiego.

WIZJA NA PRZYSZtOSC

Planowane jest dalsze wsparcie dziatan na rzecz poszanowania zasobow dziedzic-
twa wodnego w opisanej formule. Aby wzmocni¢ mate, lokalne organizacje Fun-
dusz Kropli Beskidu bedzie prowadzi¢ doradztwo i szkolenia zwigzane z przygoto-
waniem projektow. Fundusz bedzie zachecac organizacje do wtagczenia sie w prace
Grupy Partnerskiej ,,Ostoja Popradzka” i do korzystania z ofert innych dostepnych
programow wsparcia, w tym Szkét dla Ekorozwoju.

PYTANIA BADAWCZE
Do jakich grup interesariuszy zaadresowana jest inicjatywa i w jaki sposéb
na nie oddziatuje?
Jakie korzysci (wewnetrzne i zewnetrzne) odniesie firma w wyniku realizacji
inicjatywy?
W jaki sposob inicjatywa moze pomac firmie w realizacji jej strategicznych
celéow biznesowych?
W jaki sposdb firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane podczas wdraza-
nia inicjatywy?
W jaki sposéb firma moze rozwijac / ulepszac inicjatywe ?
Co odréznia opisang inicjatywe od programu PR-owego?
Na czym polega wspotpraca firmy z organizacjami pozarzadowymi w opisanej
inicjatywie? Jak powinna Twoim zdaniem wyglada¢ taka wspétpraca?
Jaka jest rola i wktad firmy w Fundusz? Czy inicjatywa moze sie dalej rozwijac
bez wsparcia firmy?
Jakie dziatania z zakresu odpowiedzialnego biznesu powinny by¢ inicjatywa-
mi priorytetowymi w przypadku globalnego koncernu, takiego jak Coca-Cola?
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6.3. GLAXOSMITHKLINE:
Propagowanie postawy
prozdrowotnej

jako elementu
spoteczenstwa
obywatelskiego

A. INFORMACJE O GLAXOSMITHKLINE (GSK)

GlaxoSmithKline (GSK) to jedna z wiodacych firm farmaceutycznych na swiecie.
Firma wykorzystujagc swoj miedzynarodowy innowacyjny potencjat badawczy
oraz wytwérczy koncentruje sie na dostarczaniu pacjentom nowoczesnych le-
kow i szczepionek po to, aby poprawiac jakos¢ zycia obecnych oraz przysztych
pokolen. GSK zajmuje wiodacy pozycje w rozwoju lekdw w gtéwnych obszarach
terapeutycznych, takich jak: choroby uktadu oddechowego, antybiotykoterapia,
onkologia, neurologia czy szczepionki. Firma rzuca tez wyzwanie najpowazniej-
szym chorobom XXI wieku, rowniez tym dziesigtkujacym populacje krajéw rozwi-
jajacych sie, takim jak malaria i gruzlica.

GSK jest liderem na polskim rynku farmaceutycznym, jest takze najwiekszym
zagranicznym inwestorem w branzy. W 1998 roku firma wtgczyta sie w proces
prywatyzacji polskich przedsiebiorstw, wykupujgc akcje Poznanskich Zaktadéw
Farmaceutycznych Polfa. Na polskim rynku firma oferuje ponad 470 produktéw,
z ktorych 160 pochodzi z poznanskiej fabryki. Firma zatrudnia w Polsce blisko
1700 0s6b, w tym 1000 w Poznaniu. W 2009 roku firma zostata uhonorowana
tytutem ,,Great Place to Work", Co roku GSK przyjmuje kilkudziesieciu stazystow
i praktykantow, gtéwnie do poznanskiej fabryki.

B. SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Od lat GSK wspolnie z wtadzami centralnymi i samorzadowymi dziata na rzecz
polepszenia stanu zdrowia Polakéw, promujgc edukacje i profilaktyke zdrowot-
na. Prowadzone przez firme dtugookresowe kampanie, takie jak ,Z6tty Tydzien”,

,STOP rakowi szyjki macicy”, ,Mam Haka na Raka” przynoszg znaczne efekty i sg
cenione przez srodowisko medyczne i spoteczenstwo.

W trosce o dzieci z terenéw wiejskich i matych miast Polski wschodniej firma
GSK zainicjowata w 2007 roku program tworzenia $wietlic Srodowiskowych ,,Pro-

myk Dnia”, ktérego celem jest ograniczanie wykluczenia spotecznego oraz wy-
réwnywanie szans. Powstate w ramach programu placéwki prowadza specjalny
program ksztatcenia, promujacy bezpieczenstwo dzieci na terenach wiejskich, ich
rozwoéj umystowy i fizyczny oraz edukacje zdrowotna.

Dzieki wiedzy, zaangazowaniu i doswiadczeniu, GlaxosmithKline staje sie row-
niez partnerem dla uczestnikow systemu ochrony zdrowia, instytucji naukowych,
akademickich i medycznych. GSK uczestniczy w projektach budujgcych innowacyj-
nos¢ polskiej nauki, s3 to m.in. prace analityczne prowadzone wspélnie z kadrg
naukowg poznanskich uczelni. GSK jest rowniez czestym i cenionym wspdtorgani-
zatorem i partnerem konferencji naukowych poswieconym najnowszym techno-
logiom stosowanym w przemysle farmaceutycznym.

Etyczne zachowania promowane i stosowane przez GSK s3g kluczem do budowa-
nia odpowiedzialnych relacji z otoczeniem. GSK wspdlnie z Naczelng Izbg Lekar-
ska realizuje projekt promujacy etyczne zasady budowania partnerstwa pomiedzy
Srodowiskiem stuzby zdrowia a przemystem medycznym i farmaceutycznym.

Przez wiele lat w Poznaniu i Krakowie GSK prowadzito Centra Naukowo-Spotecz-
ne GSK, gdzie prowadzone byty dziesigtki szkolen specjalistycznych dla personelu
medycznego i warsztatow edukacyjnych dla spotecznosci lokalnej. Centra stano-
wity platforme wspétpracy z lokalnymi organizacjami pozarzagdowymi, wtadzami
lokalnymi i organizacjami pacjentow.

Wszystkim pracownikom firma oferuje mozliwo$¢ zdobywania doswiadczenia
w miedzynarodowym $rodowisku, dostep do najnowoczesniejszych narzedzi
i technologii oraz przyjazng atmosfere pracy. System planowania celéw indywi-
dualnych, delegowanie decyzji i wspieranie inicjatywy rozwija samodzielnos¢,
odpowiedzialnos¢ za wtasng prace oraz poczucie realnego wptywu na wyniki
firmy. Mozliwos¢ uczestniczenia w prowadzonych w firmie projektach zaréwno
krajowych, jak i miedzynarodowych daje pracownikom szanse poszerzania kom-
petencji, zwiekszenia $wiadomosci biznesowej i zdobywania doswiadczen spoza
wtasnego zakresu zadan. Zasady wynagrodzen oraz $wiadczenn dodatkowych sg
jasne i przejrzyste. GSK dba o wyposazenie stanowisk pracy. Pracownicy biurowi
pracujg w ergonomicznych, dobrze wyposazonych i przestronnych biurach.

GSK dba o $rodowisko naturalne, w ktérym dziata. Zgodnie z wprowadzong
w 2004 roku polityka systemu zarzadzania ochrong srodowiska i bezpieczenstwa
ISO 14001 i OHSAS 18 001, firma wprowadza inicjatywy m.in. w zakresie zmniej-
szanie emisji freonéw z urzadzen chtodniczych oraz klimatyzacyjnych, zmniejsza-
nia zuzycia wody oraz ilosci odpadéw. GSK podejmuje tez dziatania zwiekszajgce
Swiadomosc ekologiczng wérdd pracownikdéw i spotecznosci lokalne;j.

C. WYBRANA INICJATYWA CSR

Program dla Mtodziezy ,,Mam Haka na Raka”

Ogolnopolski Program dla Mtodziezy ,Mam Haka na Raka” zostat opracowany
z mysla o budowaniu spoteczenstwa obywatelskiego w petni odpowiedzialne-
go za swoje zdrowie, jak i zdrowie swoich bliskich. Grupg docelowa programu
s uczniowie szkét ponadgimnazjalnych. Jednym z jego nadrzednych celow jest
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ksztattowanie postaw prozdrowotnych poprzez umiejetng edukacje i oswajanie
mtodziezy z tematyka choréb nowotworowych. Koncepcja ,,Mam Haka na Raka”
oparta jest na idei Think Global, Act Local. W mysl tej zasady, program aktywizuje
mtodych Polakéw i zacheca ich do prowadzenia dziatan profilaktycznych wsréd
lokalnych spotecznosci. Zaréwno dziatania na poziomie lokalnym, jak i ogélno-
polska kampania spoteczna, opracowana i emitowana w finalnym etapie, maja
szanse realnie wptynaé na statystyki zapadalnosci na choroby nowotworowe
w Polsce. Wspierajagc tym samym w perspektywie dtugofalowej Narodowy Pro-
gram Zwalczania Choréb Nowotworowych. Program wnosi nowg jakos¢ do pol-
skiej ochrony i promocji zdrowla w sposéb naturalny wykorzystujac potencjat
mtodego pokolenia — m.in. site perswazji, tak bardzo istotng w dziataniach skie-
rowanych do najblizszych, niekonwencjonalny sposéb myslenia, czy potrzebe ak-
tywnego wspoéttworzenia otaczajacej rzeczywistosci. Program, realizowany row-
nolegle z rokiem szkolnym, ma charakter cykliczny. Kazda z edycji dedykowana
jest odrebnemu obszarowi tematycznemu.

HISTORIA | ROZWOJ INICJATYWY

W czerwcu 2007 r. zostato przeprowadzone badanie CBOS ,Postawy i opinie
mtodziezy na temat choréb nowotworowych”, z ktérego wynika, ze mtodziez ma
Swiadomos¢ przyczyn wywotujgcych choroby nowotworowe i wiedze na temat
sposoboéw zapobiegania tym chorobom. Ponad potowa mtodych ludzi uwaza, ze
mogtaby mie¢ wptyw na swoich bliskich, by sktoni¢ ich do regularnych badan
profilaktycznych. Ten fakt stat sie inspiracja do powotania Ogélnopolskiego Pro-
gramu ,,Mam Haka na Raka”, ktérego kluczowym zatozeniem jest przygotowa-
nie mtodych ludzi do podejmowania aktywnosci prozdrowotnych wsréd najbliz-
szych.

Pierwsza edycja programu ,Mam Haka na Raka” skupita sie wokét profilaktyki
raka piersi. Pierwszym etapem programu byto zorganizowanie regionalnych spo-
tkan edukacyjnych, podczas ktérych mtodziez miata mozliwos¢ zdobycia wiedzy
z tzw. minimum onkologicznego, porozmawiania z lekarzem onkologiem, a takze
mogta sie spotkac z przedstawicielami organizacji pacjentéw onkologicznych. Na-
stepnie wyposazeni w wiedze uczniowie mieli za zadanie zorganizowac dziatania
promujgce profilaktyke wsérdd lokalnej spotecznosci. Kolejnym etapem programu
byt udziat najbardziej aktywnych zespotéw w Warsztacie Kreatywnym, podczas
ktérego eksperci ze Swiata marketingu i reklamy opowiadali, jak przygotowac
skuteczng kampanie. Nastepnie mtodziez miata za zadanie stworzy¢ kreacje kam-
panii spotecznej, na ktdrg sktadaty sie hasto reklamowe, spoty telewizyjny i radio-
wy oraz plakat. Zwyciezcg | edycji programu zostata mtodziez z Zagbkowic Slaskich
z hastem ,Wystarczy tak niewiele...”

Druga edycja programu ,Mam Haka na Raka” poswiecona zostata profilaktyce
raka szyjki macicy. Pierwszym etapem programu byta organizacja dla 665 zareje-
strowanych zespotéw (3500 mtodych ludzi) spotkan edukacyjnych online (lekcje
video), podczas ktorych lekarze onkolodzy prowadzili wyktady z tzw. minimum
onkologicznego. Nastepnie mtodziez miata za zadanie zorganizowaé w swoich
srodowiskach akcje edukacyjne. Do Il etapu programu przeszto 100 najaktywniej-
szych zespotdéw. Zespoty te zostaty zaproszone do udziatu w Konkursie ,Znajdz
Haka na Raka”, ktérego przedmiotem byto stworzenie kampanii spotecznej pro-
mujacej profilaktyke raka szyjki macicy wsrdd kobiet. Wiedze na ten temat mto-

dziez zdobyta podczas Warsztatu Kreatywnego, na ktéorym w roli prelegentow
wystapili specjalisci z branzy marketingu i reklamy. Zwyciezca Programu zostata
mtodziez z | Liceum Ogodlnoksztatcagcego im. Stanistawa Staszica w Lublinie. Ich
pomyst pod hastem ,,Nie pakuj sie do trumny, zréb cytologie” obecnie jest reali-
zowany jako ogélnopolska kampania spoteczna. W ramach projektu przygoto-
wana zostata reklama telewizyjna, spot radiowy, plakat oraz serwis internetowy
www.zrobcytologie.pl.

CELE INICJIATYWY

Celem programu jest wyksztatcenie w polskim spoteczerstwie postaw prozdro-
wotnych, a takze zmiana nastawienia Polakéw wobec choréb nowotworowych:
sprawienie, by przestali uciekac od problemu, a zamiast tego zapobiegali chorobie
poprzez odpowiednig profilaktyke.

GRUPY ZAANGAZOWANE W REALIZACJE INICJATYWY

Program ,Mam Haka na Raka” angazuje wiele srodowisk. Patronat honorowy
nad programem objeli Ministerstwo Zdrowia, Ministerstwo Edukacji Narodowej,
Rzecznik Praw Dziecka, Przewodniczacy Sejmowej i Senackiej Komisji Zdrowia,
Polskie Towarzystwo Ginekologiczne. Statym partnerem merytorycznym progra-
mu jest Polska Unia Onkologii. Do programu zostaty zaproszone takie stowarzy-
szenia jak Miedzynarodowe Stowarzyszenie Studentéw Medycyny IFMSA, Sto-
warzyszenie Zdrowych Miast Polskich, Polskie Towarzystwo O$wiaty Zdrowotne;j.
Ponadto ,,Mam Haka na Raka” wspiera wiele organizacji pacjentéw m.in. Federa-
cja Stowarzyszen Amazonki, Stowarzyszenie Kwiat Kobiecos$ci, Fundacja Wygraj-
my Zdrowie, Fundacja Psychoonkologii Ogréd Nadziei i wiele innych.

Program wspieraja, zaréwno w formie statej wspdtpracy patronackiej, jak row-
niez w postaci materiatéw redakcyjnych, czy tez bezptatnej emisji kampanii spo-
tecznej, liczne media i wydawnictwa. Patronat medialny nad 2 edycja programu
zostat objety m.in. przez miesiecznik Press, Portal Wirtualna Polska, Polskie Radio
Euro, Proto, Gadu Gadu, Multikino.

BARIERY PODCZAS WDRAZANIA INICJATYWY

Jak kazda pionierska inicjatywa, rowniez ,Mam Haka na Raka” wigzat sie poczat-
kowo z pewnego rodzaju ryzykiem. Wyzwania, ktérym sprosta¢ musieli organi-
zatorzy, mozna byto wskazac réwnolegle na kilku ptaszczyznach. Po pierwsze na-
lezato opracowad program, ktéry w sposéb przyjazny i madry angazowat grupe
docelowa, jakg jest mtodziez. Po drugie ,Mam Haka na Raka” ze wzgledu na swéj
ogolnopolski charakter wymagat sprawnosci organizacyjno-logistycznej. Nie bez
znaczenia pozostawaty takze zmagania wigzace sie z jednoczesng integracja wie-
lu $rodowisk tj. decydentow, lekarzy, pacjentdw, nauczycieli, specjalistow reklamy
i marketingu oraz mediow.

KORZYSCI DLA FIRMY

Dziatania CSR podejmowane przez GSK s3 dziataniami dtugoterminowymi, zapla-
nowanymi na kilka lat, a czasem nawet na dtuzej. Jest to konsekwencja profilu
dziatalnosci firmy, ktéra dziata w obszarze zwigzanym z ludzkim zdrowiem i zy-
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ciem. Programy edukacyjne realizowane przez GSK, wsrdd nich program ,Mam
Haka na Raka”, to inicjatywy promujace postawy prozdrowotne, ktérych celem
jest wzrost Swiadomosci zdrowotnej wsérdd spoteczenstwa. Zatem dtugotermino-
wosc jest jednym z czynnikdéw warunkujgcych skutecznos$é dziatarn podjetych na
tak duzg skale. Program ,,Mam Haka na Raka” pozwala na budowanie wizerunku
GSK, nie tylko jako partnera polskiej onkologii, ale firmy dbajacej o jakos$¢ zycia
Polakéw poprzez promocje profilaktyki i zachowan prozdrowotnych.

KORZYSCI DLA INTERESARIUSZY

Korzysci ptynace z realizacji inicjatywy nalezy rozpatrywaé w kilku aspektach.
Przede wszystkim program pozwala mtodziezy na zdobycie wiedzy z zakresu
ochrony i promocji zdrowia, ze szczegélnym uwzglednieniem znajomosci choréb
nowotworowych. Ponadto mtodziez zyskuje doswiadczenie i rozwija swoje umie-
jetnosci m.in. w zakresie tworczego myslenia, tworzenia skutecznych przekazéw,
organizacji i planowania, czy pozyskiwania zewnetrznego wsparcia dla podejmo-
wanych przez siebie inicjatyw. Biorgc z kolei pod uwage zaréwno zasieg i jakos¢
prowadzonych przez ucznidw lokalnych akcji prozdrowotnych, jak i ogélnopolska
emisje kampanii spotecznej mozna powiedzie¢, ze najwiekszym beneficjentem
programu staje sie spoteczenstwo, zachecane skutecznie do wykonywania regu-
larnych badan profilaktycznych.

EWALUACIJA PROJEKTU

Najlepszym wskaznikiem rozpoznawalnos$ci dziatan prowadzonych w ramach
Ogolnopolskiego Programu dla Mtodziezy ,Mam Haka na Raka” jest wzrost
popularnosci wsrdd adresatéw programu, czyli ucznidw szkét ponadgimnazjal-
nych. Do drugiej edycji programu przystgpito blisko 3500 mtodych ludzi — dla
poréwnania w pierwszej edycji ,Mam Haka na Raka” udziat wzieto ok. 2800
licealistéw. Program cieszy sie réwniez wiekszym zainteresowaniem oraz wiekszg
rozpoznawalnoscig wéréd dziennikarzy, o czym Swiadczy wzrost liczby publikacji
w stosunku do pierwszej edycji. Dodatkowo strona internetowa programu w roku
szkolnym 2008/2009 zanotowata dwa razy wiecej wejs¢ niz w poprzednim (ponad
czterysta tysiecy). Podczas dziatan lokalnych mtodziez docierata ze swoim prze-
kazem do wielu grup. Ilo$¢ nadestanych materiatéw do oceny szacuje sie na ok.
6 tys. plikdw. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze temat drugiej edycji programu byt
zdecydowanie trudniejszy w poréwnaniu do pierwszej (I edycja — profilaktyka
raka piersi, Il edycja — profilaktyka raka szyjki macicy). Organizatorzy programu
maja nadzieje, ze rzeczywista skutecznos¢ ,,Mam Haka na Raka” i finalnych kam-
panii spotecznych pod wzgledem zdrowotnym zostanie odzwierciedlona za ok.
10-15 lat w malejacych wskaznikach umieralnosci na nowotwory piersi i szyjki
macicy.

WIZJA NA PRZYSZtOSC

Koncepcja programu zostata opracowana z myslg o perspektywie wieloletniej. Tyl-
ko dtugofalowos¢ tego typu inicjatyw ma szanse zmieni¢ zachowania i wptyna¢ na
statystyki zachorowalnosci w polskim spoteczenstwie. Program, ktérego przebieg
pokrywa sie z rokiem szkolnym, ma charakter cykliczny. Kazda z edycji dedyko-
wana jest odrebnemu obszarowi tematycznemu. 3. edycja ,Mam Haka na Raka”,
realizowana w roku szkolnym 2009/2010, bedzie poswiecona rakowi prostaty.

PYTANIA BADAWCZE
Do jakich grup interesariuszy zaadresowana jest inicjatywa i w jaki sposéb
na nie oddziatuje?
Jakie korzysci (wewnetrzne i zewnetrzne) odniesie firma w wyniku realizacji
inicjatywy?
W jaki sposob inicjatywa moze pomac firmie w realizacji jej (strategicznych?)
celow biznesowych?
W jaki sposob firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane podczas wdraza-
nia inicjatywy?
W jaki sposéb firma moze rozwija¢/usprawniac inicjatywe?
W jaki sposdb firmy z branzy farmaceutycznej moga angazowac sie w budo-
we spoteczeristwa obywatelskiego w Polsce?
W jaki sposob inicjatywa moze wptynaé na reputacje firmy w srodowisku
medycznym?
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6.4. HENKEL:

Budowanie
proekologicznej
aktywnosci interesariuszy

A. INFORMACIJE O HENKLU

Historia firmy zaczeta sie od Fritza Henkla, 26-letniego kupca zafascynowanego
naukami przyrodniczymi. 26 wrzeénia 1876 roku Henkel, wraz z dwoma wspolni-
kami, zatozyt firme Henkel & Cie z siedzibg w Akwizgranie (Aachen) i wprowadzit
na rynek swoj pierwszy produkt: uniwersalny srodek do prania produkowany na
bazie szkta wodnego. Siedziba centrali miesci sie obecnie w Diisseldorfie. Henkel
jest spotka komandytowa notowang od 1986 r. na niemieckiej gietdzie. Ponad
50% akcji spotki nalezy wcigz do rodziny. Firma posiada oddziaty w 125 krajach
na Swiecie. W Polsce Henkel dziata od 1990 r. i posiada siedem zaktadéw produk-
cyjnych. Zatrudnia 1200 oséb.

Wsréd wyznawanych wartosci korporacyjnych, firma deklaruje ,stuzenie klien-
tom”, poszukiwanie innowacyjnych rozwigzan, budowanie sukcesu w oparciu
o pracownikéw, dziatanie w interesie udziatowcéw, kierowanie sie zasadami
zrownowazonego rozwoju i spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw, kul-
tywowanie tradycji firmy rodzinnej.

Dzisiejsza misja firmy nawigzuje do celu, jaki stawiat sobie zatozyciel firmy Fritz
Henkel przed ponad 130 laty: ,wprowadzac na rynek produkty czystosci, ktére
zycie gospodyn domowych uczynig tatwiejszym”. Dziatalnos¢ firmy dotyczy trzech
obszaréw produktéw: srodkéw pioracych i czystosci, kosmetykéw pielegnacyj-
nych oraz klejéw i technologii dla przemystu. Gtéwnym celem biznesowym jest
utrzymanie pozycji lidera na rynku farmaceutycznym kraju. Stuzy¢ temu ma uno-
woczesnianie i modernizowanie zaktadéw produkcyjnych oraz przyjmowanie
standardéw obowigzujgcych w catej Grupie.

Priorytety dziatalnosci rynkowej to wykorzystywanie potencjatu biznesowego,
koncentrowanie sie na oczekiwaniach klientéw i rozwdj dziatalnosci na catym
Swiecie w celu zwiekszenia konkurencyjnosci i utrwalenie kultury korporacyjnego
sukcesu. Firma inwestuje we wtasne marki, aby budowac ich site rynkowa i zyskac
lojalnos¢ konsumentow.

B. SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Henkel Polska realizuje globalng strategie firmy w obszarze zrownowazonego
rozwoju od poczatku obecnosci w Polsce — od 1990 r. na réwnolegtych ptaszczy-
znach:
na poziomie produktdw — poprzez poszukiwanie rozwigzan, ktére pozwalaja
minimalizowa¢ wptyw produktéw Henkla na srodowisko naturalne w kazdej
fazie cyklu zycia produktu; w 2005 r. firma wprowadzita na przyktad nowe,
0 30% bardziej skoncentrowane proszki do prania,
na poziomie proceséw produkcyjnych — poprzez zmniejszanie zuzycia wody
i energii w procesach produkcyjnych w fabrykach Henkla na catym swiecie; po-
szukiwanie rozwigzan, ktére umozliwiaja w coraz wiekszym stopniu wykorzy-
stywac do produkcji surowce odnawialne (w ciggu najblizszych lat Henkel na
Swiecie zamierza zmniejszy¢ zuzycie energii zwigzane z dziatalnoscig produk-
cyjna o 15 %, wody o 10% oraz ilos¢ odpaddéw takze o 10%),
na poziomie relacji z klientami i dostawcami — realizowanych w oparciu o zasa-
dy etyki biznesu,
na poziomie relacji z pracownikami, ktérzy sg najcenniejszym zasobem i zré-
dtem sukcesow firmy,
na poziomie relacji ze spotecznosciag w ramach korporacyjnego programu Henkel
Smile — program wspiera projekty o charakterze spotecznym, edukacyjnym, nauko-
wym, kulturalnym, promujace rekreacje, sport, zdrowie i ochrone $rodowiska.

Z dziatan podejmowanych w Polsce uwage zwraca modernizacja zaktadu produk-
cji detergentéw Henkel Polska w Raciborzu. Modernizacja przejetego w 1991 r.
zaktadu dokonuje sie w znacznej mierze poprzez inwestycje proekologiczne, kto-
rych celem byto ograniczenie lub wyeliminowanie negatywnego oddziatywania
produkcji na Srodowisko naturalne. W latach 1991-2007 ich wartosc¢ stanowita 12%
wszystkich naktadéw na modernizacje zaktadu w Raciborzu. Dzieki zastosowaniu
nowoczesnych filtréw pulsacyjnych udato sie ograniczyc¢ o blisko 90% emisje pytéw
technologicznych oraz praktycznie catkowicie wyeliminowa¢ emisje dwutlenku
siarki. Wyeliminowano emisje energetyczne, znacznie ograniczono zuzycie wody
w procesie produkcji oraz poziom emitowanego hatasu. Inwestycja zapoczatkowa-
na w 2007 roku ma doprowadzi¢ do wyeliminowania emisji zapachow.

Od 2001 roku w Polsce realizowane s3 projekty charytatywne w ramach Progra-
mu Wolontariatu Pracowniczego MIT (Make an Impact on Tomorrow — Zmieniaj
Przysztosé). W 2009 roku w ramach tego programu zostanie zrealizowanych 17
pracowniczych projektéw charytatywnych w Polsce.

W 2008 roku Henkel znalazt sie na 7. miejscu w rankingu firm spotecznie odpo-
wiedzialnych ,,Good Company Ranking” magazynu Manager Magazin®.

C. WYBRANA INICJATYWA CSR
»Henkel - zielone granty”

Konkurs grantowy ,,Henkel — zielone granty” jest wspdlnym programem Fundacji
Nasza Ziemia i firmy Henkel Polska. Jego celem jest budowanie swiadomosci eko-

8 Pismo istniato na polskim rynku do 2009 r.
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logicznej wsrdd dzieci i mtodziezy, wspieranie postawy odpowiedzialnej i przy-
jaznej wobec srodowiska naturalnego. Jest to edukacyjny program ekologiczny
kierowany do lokalnych spotecznosci, ktory jest czescig ogdlnopolskiej Kampanii
na rzecz Zrobwnowazonego Rozwoju, realizowanej pod patronatem: Prezydenta
RP, Ministra Srodowiska, Ministra Gospodarki, Ministra Oéwiaty, Prezesa Naro-
dowego Funduszu Ochrony Srodowiska i Gospodarki Odpadami oraz Dyrektora
Generalnego Laséw Panstwowych.

Zadanie konkursowe polega na zaplanowaniu i realizacji pomystu zwigzanego
z ochrong srodowiska, np.: ochrong zwierzat, roslin, bioréznorodnosci, laséw,
rzek, jezior, morza, krajobrazu; oszczedzaniem energii, promocjg recyklingu.
Granty moga byc¢ przeznaczone na organizacje dziatan, a takze na nagrody dla
uczestnikow, materiaty dydaktyczne, komunikacje, promocje, wycieczki edukacyj-
ne. W edycji 2008/2009 do zdobycia byto 20 grantéw po 2000 zt. Projekty mogg
w swoich kategoriach zgtaszac przedszkola, szkoty podstawowe i gimnazja, szkoty
srednie i wyzsze oraz organizacje pozarzagdowe i samorzadowe.

Program jest koordynowany przez Corporate Communication Manager, przy
wsparciu agencji PR. Do obowigzkéw koordynatora naleza:
ustalenie zasad wspétpracy miedzy Henklem a Fundacjg Nasza Ziemia,
ustalenie zasad konkursu — stworzenie regulaminu, ustalenie terminow, kryte-
riow oceny itd.,
okreslenie kluczowych komunikatéw (uniwersalnych tresci),
dotarcie z informacja do grup docelowych — poprzez relacje z mediami (spotka-
nie prasowe, informacje prasowe, patronaty medialne, informacja na stronie
internetowej firmy), komunikacja wewnetrzna poprzez magazyn wewnetrzny
Henkel Life i Intranet),
udziat w obradach jury,
ewaluacja konkursu oraz decyzja o jego kontynuacji.

HISTORIA | ROZWOJ INICJATYWY

Wiosng 2008 r. Henkel nawigzat kontakt z Fundacja Nasza Ziemia, w maju strony
podjety wspotprace. Latem 2008 r. zostata podpisana umowa, w tym samym cza-
sie zostaty opracowane szczegdty organizacyjne, dotyczace konkursu. Realizacja
programu rozpoczeta sie na poczatku wrzesnia 2008 r., co ogtoszono podczas
konferencji prasowej Fundacji Nasza Ziemia 10 wrzesnia 2008 w Warszawie. Zgto-
szenia konkursowe mozna byto przysyta¢ do 12 stycznia 2009. W lutym 2009 r.
obradowato jury, ktére wybrato zwycieskie projekty. Fundacja przelata kwoty
grantéw zwyciezcom do 15 marca. Zwycieskie projekty zrealizowano do konca
czerwca 2009.

CELE INICJATYWY

Program ten powstat, by dac firmie dodatkowg szanse komunikowania sie z konsu-
mentami na tematy ekologii i ochrony srodowiska, by wzmocnic jej reputacje jako
odpowiedzialnej ekologicznie i spotecznie. Dzieki temu firma chce zyskac lojalnos¢
klientéow i konsumentéw, a w efekcie zapewnic sobie dalszy rozwdj i sukces. Pro-
gram edukacyjny ,,Henkel — zielone granty” jest w zatozeniu czescig realizacji zasad
odpowiedzialnego biznesu, poniewaz pozwala angazowac lokalne spotecznosci
w kwestie ekologiczne, jest narzedziem budowania wspétodpowiedzialnosci za

srodowisko naturalne — producenta i konsumentéw. Celem programu jest takze bu-
dowanie $wiadomosci ekologicznej dzieci i mtodziezy — przysztych konsumentow.

GRUPY ZAANGAZOWANE W REALIZACJE INICJATYWY

Pracownicy. W realizacje inicjatywy bezposrednio zaangazowany byt Dziat Komu-
nikacji Korporacyjnej firmy Henkel. Pozostali pracownicy byli informowani o akgji
oraz zachecani, aby przekazywac informacje do zaprzyjaznionych placéwek edu-
kacyjnych, stowarzyszen etc.

Fundacja Nasza Ziemia. Fundacja jako partner spoteczny opracowata zatozenia
merytoryczne programu.

BARIERY PODCZAS WDRAZANIA INICJATYWY

Okreslenie kryteriow wyboru zwycieskich projektow. Konkurs kierowany jest do
réznych grup dzieci i mtodziezy, a takze do organizacji pozarzgdowych, stad du-
zym wyzwaniem byto okresélenie uniwersalnych kryteriéw. Kryteria te wypraco-
wano dzieki pomocy Fundacji Nasza Ziemia. Za kryteria oceny wybrano: skale
dziatan (liczba uczestnikéw, obszar, czas) i efekt edukacyjny, poparcie lokalnych
wtadz, patronat lokalnych mediéw oraz dodatkowy udziat finansowy lub rzeczo-
wy w projekcie (np. od gminnych funduszy ochrony srodowiska).

Dotarcie z informacjq o konkursie do grup interesariuszy poprzez media. Media
w Polsce nieufnie podchodza do programéw z zakresu spotecznego zaangazowa-
nia przedsiebiorstw. Pracownik dziatu komunikacji korporacyjnej kontaktowat sie
z nimi osobiscie i przekonywat ich o uzytecznosci projektu. W efekcie Henkel po-
zyskat patronat medialny magazynéw: Cogito, Victor, Victor Gimnazjalista i Kum-
pel. Istotng role w komunikowaniu o programie petnita Fundacja Nasza Ziemia,
ktéra jest postrzegana jako ekspert w dziedzinie ekologii. Dotyczyto to zaréwno
tworzenia materiatow prasowych jak i wspétuczestnictwo w réznych wydarze-
niach z udziatem medidéw. W rezultacie na temat programu w mediach ukazato
sie okoto sto publikacji.

KORZYSCI DLA FIRMY

Inicjatywa wpisuje sie w strategie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu firmy.
Dzieki niej, Henkel jest postrzegany jako firma odpowiedzialna spotecznie i eko-
logicznie przez wszystkich swoich interesariuszy. Inng korzyscig jest nawigzanie
relacji z organizacjg pozarzadowa zajmujaca sie tematyka ekologiczng — Fundacja
Nasza Ziemia. Nie petni ona roli kontrolera, lecz partnera merytorycznego, ktory
dodatkowo uwiarygodnia dziatania firmy w zakresie CSR.

KORZYSCI DLA INTERESARIUSZY

Whnioskodawcy. Wszyscy uczestnicy konkursu nauczyli sie pozyskiwac¢ dodatkowe
srodki stuzace realizacji projektéw ekologicznych. Kazdy z wnioskéw jest zrealizo-
wany na kwote wyzszg niz zaktadane dofinansowanie, gdyz wnioskodawcy pozy-
skali dodatkowe srodki od sponsoréw oraz partneréw. taczna kwota przeznaczo-
na na realizacje zwycieskich projektow w edycji 2008/2009 wyniosta 200 tysiecy zt.
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EWALUACIJA PROJEKTU

Za kryteria efektywnosci projektu obrano kwoty srodkéw zaangazowanych w pro-
jekty oraz skale rozgtosu medialnego.

1. Kwota realizacji projektéw — jednym z mierzalnych wyznacznikéw efektywnosci
konkursu sg dodatkowe kwoty pozyskane na realizacje poszczegdlnych projek-
téw. W przypadku edycji 2008/2009 100 tys. ztotych pochodzito z Henkla, a dru-
gie 100 tys. udato sie pozyskac¢ od dodatkowych sponsoréw i partneréw.

2. Wycinki prasowe — firma prowadzi takze monitoring medidéw pod katem ha-
sta ,,Henkel — zielone granty”. Do tej pory ukazato sie ponad 100 materiatéw
dziennikarskich w mediach ogdélnopolskich, lokalnych oraz na portalach inter-
netowych. Dotyczyty one ogtoszenia konkursu, ale takze jego wynikéw oraz
rezultatow dziatan prowadzonych przez zwyciezcdw projektow.

Konkurs doprowadzit do uruchomienia inicjatyw lokalnych i lokalnych srodkéw
na rzecz srodowiska naturalnego oraz poprawy $wiadomosci ekologicznej lokal-
nych spotecznos$ci. W sumie naptyneto 215 wnioskéw z catej Polski.

WIZJA NA PRZYSZtOSC

Program zaangazowania spotecznego ,Henkel — zielone granty” bedzie kon-
tynuowany. W kolejnej edycji, ktéra odbedzie sie pomiedzy wrze$niem 2009 r.
a czerwcem 2010 r. bedzie do zdobycia kolejnych 20 grantéw, kazdy wart 5 tysiecy
ztotych.

PYTANIA BADAWCZE
Do jakich grup interesariuszy zaadresowana jest inicjatywa i w jaki sposob
na nie oddziatuje?
Jakie korzysci (wewnetrzne i zewnetrzne) odniesie firma w wyniku realizacji
inicjatywy?
W jaki sposdb inicjatywa moze pomoc firmie w realizacji jej strategicznych
celéw biznesowych?
W jaki sposob firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane podczas wdraza-
nia inicjatywy?
W jaki sposéb firma moze rozwijac / ulepszac inicjatywe?
W jaki sposéb mozna rozwijaé dziatania na rzecz ochrony srodowiska, taczac
je z celami strategicznymi firmy z branzy chemiczno-kosmetycznej?
Gdzie jest przestrzen dla innowacji spoteczno-biznesowych?
Na czym polega partnerstwo firmy Henkel i Fundacja Nasza Ziemia?
Jakie korzysci osiggajq obie strony?
W jaki sposdb dziatania w ramach inicjatywy wptywajg na poczucie wspot-
odpowiedzialnosci za srodowisko naturalne? W jaki sposéb te Swiadomosc
w spoteczenstwie budowac?
Jakich dziatan na rzecz srodowiska oczekuje od firm polskie spoteczenstwo?

6.5. KOMPANIA
PIWOWARSKA:

Firma wobec
problemu spotecznego

A.INFORMACJE O KOMPANII PIWOWARSKIEJ

Kompania Piwowarska SA powstata w 1999 r. w wyniku potaczenia Lech Browary
Wielkopolski SA oraz Browaréw Tyskich Gérny Slask SA. Inwestorem strategicz-
nym spotki zostat miedzynarodowy koncern piwowarski South African Breweries
International (obecnie SABMiller). W 2003 r. do Kompanii wszedt Browar Dojlidy
w Biatymstoku, a w 2008 r. do spétki dotaczyt jako czwarty Browar Belgia w Kiel-
cach. W roku 2009 SABMiller odkupit 28,1% akcji Kompanii Piwowarskiej od Kul-
czyk Holding SA, stajac sie w ten sposéb jedynym wtascicielem spotki.

Kompania Piwowarska jest czescig grupy SABMiller plc, jednego z najwiekszych
na swiecie producentéw piwa. Grupa obecna jest w ponad 60 krajach na szesciu
kontynentach, a jej portfolio obejmuje ponad 150 marek, w tym miedzynarodowe
piwa premium, takie jak Grolsch, Miller Genuine Draft, Peroni Nastro Azzurro czy
Pilsner Urquell oraz czotowe marki lokalne, takie jak Aquila, Castle, Miller Lite,
Snow czy Tyskie.

Kompania Piwowarska jest najwiekszym przedsiebiorstwem piwowarskim branzy
spozywczej w Polsce. Do portfela marek nalezy m.in. Tyskie (ulubione piwo Pola-
kéw), Zubr (druga marka w Polsce pod wzgledem wielkosci sprzedazy), Lech, De-
bowe Mocne, Redd’s, Wojak, a takze miedzynarodowe marki premium: Grolsch,
Pilsner Urquell, Miller Genuine Draft oraz Peroni Nastro Azzurro. Wielkos¢ sprze-
dazy osiagnietej przez KP w roku finansowym zakoriczonym 31 marca 2009 wynio-
sta 15,1 mln hektolitrow piwa. Tyskie jest najlepiej sprzedajaca sie markg sposrod
wszystkich polskich piw i zwiekszyto swoj udziat w rynku do 17,3%. Zwiekszyta
sie takze sprzedaz marki Zubr, a udziat w rynku wzrést do poziomu 13%. Zubr jest
druga na polskim rynku marka piwa pod wzgledem wielkosci sprzedazy.

Strategia rynkowa jest przede wszystkim walka z niekorzystnymi warunkami
makroekonomicznymi w Polsce i za granicg, ktére oddziatujg na branze. S3 to:
niesprzyjajaca pogoda (surowce), wzrost kosztéw surowca, ogélne spowolnienie
branzy piwowarskiej, ktore nastgpito po wielu latach dynamicznego wzrostu,
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podwyzka akcyzy wchodzgca w zycie z poczatkiem marca 2009 roku, nowe regu-
lacje wprowadzajgce dalsze ograniczenia reklamy.

B. SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Dziatania z zakresu odpowiedzialnego biznesu s3 rozwazane w catym taicuchu
dostaw firmy, gdzie ktadzie sie nacisk na dialog z dostawcami i odbiorcami na
rzecz zrbwnowazonego rozwoju, bedgcego jednym z priorytetéw strategii Kom-
panii Piwowarskiej. CSR w KP opiera sie na nastepujacych wartosciach korpora-
cyjnych firmy:

1.Nasi ludzie stanowig naszg najtrwalsza przewage,

2.0dpowiedzialno$¢ kazdego jest jasna i osobista,

3.Pracujemy i wygrywamy w zespotach,

4.Rozumiemy i szanujemy naszych klientéw i konsumentéw,

5.Reputacje mamy tylko jedna.

Kompania Piwowarska, wspdlnie z innymi browarami nalezgcymi do grupy SAB-
Miller na catym Swiecie, wyznaczyta sobie 10 priorytetéw zréwnowazonego roz-
woju, ktére obejmuja:
przeciwdziatanie nieodpowiedzialnej konsumpcji alkoholu,
zwiekszanie produkcji piwa przy wykorzystaniu mniejszej ilosci wody,
zmniejszanie zuzycia energii i emisji dwutlenku wegla,
odzysk i recykling odpadéw opakowaniowych,
odpowiedzialng gospodarka odpadami, minimalizacje odpadéw przekazywa-
nych na wysypisko
wspolne z dostawcami i klientami zaangazowanie na rzecz zréwnowazonego
rozwoju,
poszanowanie praw cztowieka,
dziatania na rzecz spotecznosci lokalnych (w ramach strategii inwestycji spo-
tecznych firmy),
zmniejszanie skutkéw HIV i AIDS w obszarach, na ktére mamy wptyw,
przejrzystos¢ informacji o postepach dziatan na rzecz zréwnowazonego rozwoju.

Podejmowane w zwigzku z powyzszymi priorytetami zobowigzania i cele sg moni-
torowane przez zarzad. Firma ocenia postepy, ktore uczynita w kluczowych dzie-
dzinach zrébwnowazonego rozwoju w czterostopniowej skali ,,schodowej”. Dzie-
ki samoocenie mozliwe jest m.in. dopasowanie priorytetow oraz wprowadzanie
zmian w zaleznosci od lokalnych wymagan.

C. WYBRANA INICJATYWA CSR

,Warto byc za!”

Jednym z obszarow dziatan prospotecznych podejmowanych przez Kompanie
Piwowarska jest inicjatywa majaca zmniejszy¢ negatywne skutki wykluczenia
spotecznego z powodu ubdstwa. Z przeprowadzonych przez Pentor Research
International badan wynika, ze najpowszechniejszymi powodami wykluczenia
spotecznego w Polsce sg bezrobocie, alkoholizm i ubéstwo. ,Warto by¢ za!” jest
ogélnopolskim programem spotecznym, zainicjowanym w 2006 r., ktéry ma by¢
odpowiedzig na wystepujgce w Polsce zjawisko wykluczenia spotecznego, spowo-

dowane ubdstwem. Jego celem jest aktywizacja i wsparcie organizacji pozarzado-
wych w realizacji projektéw adresowanych do najbiedniejszych.

W ramach inicjatywy ogtoszono konkurs grantowy dla organizacji pozarzagdowych
— Kompania Piwowarska zapewnita 90% dofinansowania projektéw, w kwocie 1,5
mln zt rocznie. Wdrozenie wybranych projektéw wigze sie z poprawa jakosci zycia
i warunkéw bytowych kilkunastu tysiecy oséb z catej Polski. Program stworzyt
fundament partnerskiej wspétpracy pomiedzy Kompanie Piwowarska a srodowi-
skiem polskich organizacji pozarzadowych.

Programowi towarzyszg debaty eksperckie na temat wykluczenia spotecznego,
gdzie, wspodlnie z ekspertami, poszukuje sie rozwigzan tego problemu.

W trzech edycjach konkursu (od 2006 roku) ocenie zespotu ekspertéw i rady pro-
gramowej poddano 230 wnioskéw. W sktad rady weszli przedstawiciele swiata
nauki oraz sektora pozarzagdowego, ostateczny gtos nalezat jednak do spoteczno-
$ci lokalnych, ktére gtosuja na najlepsze projekty za posrednictwem SMS-6w, na
stronach WWW inicjatywy i poprzez kupony w prasie lokalnej.

Jednostka zajmujaca sie inicjatywa jest CSR Manager. Obowigzki Managera CSR
objety uruchomienie kolejnych trzech edycji projektu, zapewnienie komunikacji
zewnetrznej i wewnetrznej, przygotowanie podstaw do oceny merytorycznej pro-
jektow na forum rady programowej i przedstawienie wyselekcjonowanych projek-
tow pod gtosowanie opinii publiczne;j.

HISTORIA | ROZWOJ INICJATYWY

Od momentu zainicjowania projektu w czerwcu 2006, w toku trzech edycji, zasa-
dy i plan postepowania pozostajg niezmienne.
Kazda edycja ,Warto byc¢ za!” trwa rok i przebiega wedtug ponizszego planu:
przyjmowanie wnioskow od organizacji pozytku publicznego,
ocena wnioskow przez Zespoét Ekspertow, przygotowanie rankingu,
nominacja przez Rade Programowg projektéw, ktore zostang poddane pod gto-
sowanie opinii publicznej,
gtosowanie,
podsumowanie wynikow,
organizacja konferencji prasowej potaczonej z gala finatowa i ogtoszenie zwy-
ciezcow,
podpisanie umoéw z laureatami konkursu, przekazanie srodkéw finansowych,
realizacja zwycieskich projektow,
przedstawienie przez laureatéw sprawozdan finansowego i merytorycznego,
w tym audyt przez partnera wspomagajgcego — KPMG.

CELE INICJIATYWY

Celem dziatan jest aktywizacja i wspieranie organizacji pozytku publicznego, kto-
rych dziatania zmierzajag do minimalizowania zagrozenia wykluczeniem spotecz-
nym z powodu ubodstwa, na ktére wptywa m.in. bezrobocie, niskie kwalifikacje,
narkomania, uzaleznienie od alkoholu. W ramach inicjatywy ,Warto by¢ za!” pro-
wadzona jest dziatalno$¢ informacyjno-edukacyjna. Ma ona podnies¢ spoteczng
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Swiadomos¢ dotyczacy zjawiska wykluczenia spotecznego i sposobdw, w jaki
mozna mu skutecznie przeciwdziatac.

GRUPY ZAANGAZOWANE W REALIZACJE INICJATYWY

Samorzqdy. Przedstawiciele samorzaddéw tworzg czesciowy sktad Rady Programo-
wej — ich doswiadczenie i rozeznanie w potrzebach lokalnych miato wptyw na
wybér projektow.

Sektor publiczny. Sektor publiczny reprezentowany jest przez urzad Rzecznika
Praw Obywatelskich, ktéry objat honorowym patronatem ,Warto by¢ zal”. Pro-
gram zostat takze wtaczony do Komitetu Organizacyjnego Obchodéw Miedzyna-
rodowego Dnia Walki z Ubostwem. W 2008 r. zostata réwniez przygotowana wy-
stawa fotograficzna ,Warto by¢ za!”, prezentowana w listopadzie 2008 r. w Biurze
Rzecznika Praw Obywatelskich oraz 17 pazdziernika 2008 w Sejmie RP.

Organizacje pozarzgdowe. Przedstawiciele organizacji pozarzagdowych, majacy na
co dzien styczno$é z pomocy spoteczna, sg ekspertami podczas spotkan dyskusyj-

nych i zasiadaja rowniez w Radzie Programowej.

BARIERY PODCZAS WDRAZANIA INICJATYWY

Jednym z problemdw stojacych przed organizatorami projektu byta merytoryczna
ocena wnioskéw. Kompania Piwowarska nie posiada kompetencji do prowadze-
nia pomocy spotecznej. Dlatego o pomoc w ocenie poproszono ekspertéow oraz
opinie publiczng. Wyboér nagrodzonych dofinansowaniem projektéw odbywa sie
trzystopniowo. Whnioski oceniali najpierw eksperci w dziedzinie inicjatyw oddol-
nych i programéw spotecznych, nastepnie finalistow wybierata Rada Programo-
wa. W dalszej kolejnosci, na drodze ogdlnopolskiego gtosowania, sposréd 20
projektéw, wytoniono 10 najlepszych.

Watpliwosci dotyczyty takze rzetelnego wydatkowania przekazanych srodkow.
Wszystkie projekty realizowane w ramach ,Warto by¢ za!” sg w zwigzku z tym
audytowane po zakonczeniu przez KPMG.

KORZYSCI DLA FIRMY

Program jest skierowany na zewnatrz firmy, zatem gtéwnie korzysci maja charak-
ter wizerunkowy. Inicjatywa otrzymata w 2007 r. Ztoty Spinacz w kategorii CSR za
najlepszg kampanie spoteczng w Polsce.

Program umozliwia budowanie relacji z samorzadami lokalnymi oraz organiza-
cjami pozarzagdowymi poprzez udziat ich przedstawicieli w Radzie Programowej
oraz organizowanych dyskusjach. Firma odpowiada na problem wykluczenia spo-
tecznego z powodu ubodstwa, ktory zostat wskazany przez interesariuszy firmy
jako kluczowy przy inwestowaniu w lokalne spotecznosci.

KORZYSCI DLA INTERESARIUSZY

Korzysci dla lokalnych spotecznosci wynikajg z inwestowania w realizacje projek-
tow. Inwestowanie ma w zatozeniu charakter dtugofalowy, co umozliwia efek-

tywna walke ze zjawiskiem wykluczenia spotecznego i ubdstwem. Dziatalnos¢
edukacyjno-informacyjna, a takze niektore elementy konkursu projektéw, jak
publiczne gtosowanie czy ogdlnopolska kampania reklamowa, sprzyjaja nagto-
$nieniu problemu.

Posrednio akcja przyczynia sie do budowy spoteczenstwa obywatelskiego w skali
mikro poprzez integracje spotecznosci lokalnych wokét idei przeciwdziatania wy-

kluczeniu.

EWALUACIJA PROJEKTU

Firma bada wskazniki dotyczace wptywu spotecznego. Wszystkie projekty realizo-
wane w ramach ,Warto by¢ zal!” sg audytowane przez KPMG.
W latach 2006 — 2008 Kompania Piwowarska zrealizowata trzy edycje inicjatywy
spotecznej ,Warto by¢ za!”, w ktorych wytoniono do realizacji 29 zwycieskich pro-
jektow. Wsrod laureatow znalazty sie m.in.:
Fundacja Pomocy Mtodziezy im. Jana Pawta Il ,Wzrastanie”, ktéra przygotowata
mieszkania dla usamodzielniajacych sie podopiecznych Domu dla Dzieci w to-
puszce Matej,
Fundacja ,,Razem Razniej”, ktéra zaplanowata dziatania na rzecz rodzin dysfunk-
cyjnych z dzielnicy socjalnej Osada w Tychach,
Fundacja Domy Wspélnoty Chleb Zycia siostry Matgorzaty Chmielewskiej, kt6-
ra uruchomita ,,Manufakture”, osrodek pracy i edukacji zapewniajacy szkolenia
zawodowe i tymczasowe zatrudnienie dla 60 osdb rocznie z powiatu opatow-
skiego w woj. Swietokrzyskim,
Pogotowie Spoteczne, ktére opiekuje sie bezdomnymi i mieszkaricami osiedla
socjalnego Darzybér w Poznaniu,
Caritas Diecezji Kieleckiej, ktéra uruchomita swietlice dla dzieci z rodzin ubogich
i dotknietych problemami spotecznymi ze wsi Slecin w woj. $wietokrzyskim.

Na bezposérednig pomoc potrzebujgcym przeznaczono w sumie 4,5 mln ztotych.
Liczba beneficjentow, ktérym udato sie pomoc w ramach wykonanych projektéw,
to tacznie okoto 11 000 oséb dotknietych problemem wykluczenia spotecznego.
Osoby te zostaty objete dziataniami prewencyjnymi i naprawczymi (dotyczy to
bezdomnych, bezrobotnych, dzieci i mtodziezy z rodzin marginalizowanych, nie-
petnosprawnych).

Istotnym dla organizatorow wskaznikiem jest rokrocznie zwiekszajaca sie liczba
0s0b bioracych udziat w gtosowaniu ogélnopolskim.

WIZJA NA PRZYSZ£OSC

Inicjatywa spoteczna ,Warto by¢ za!” jest projektem dtugofalowym, wizja rozwoju
inicjatywy jest skorelowana z istniejaca strategiag inwestycji spotecznych Kompanii
Piwowarskiej na lata 2009-2012.

PYTANIA BADAWCZE
Do jakich grup interesariuszy zaadresowana jest inicjatywa i w jaki sposéb
na nie oddziatuje?
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Jakie korzysci (wewnetrzne i zewnetrzne) odniesie firma w wyniku realizacji
inicjatywy?

W jaki sposdb inicjatywa moze pomac firmie w realizacji jej strategicznych
celéow biznesowych?

W jaki sposdb firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane podczas wdraza-
nia inicjatywy?

W jaki sposéb firma moze rozwijac / ulepszac inicjatywe?

Co firma z branzy piwowarskiej mogtaby zrobi¢ — w zakresie strategii bizneso-
wej — aby wychodzi¢ na przeciw problemom wykluczenia spotecznego?

Czy firma powinna przejmowac obowiazki sektora publicznego (budowanie
spoteczenstwa obywatelskiego)? Dlaczego? Jakie sg konsekwencje tych dzia-
tan?

W jaki sposob firmy moga odpowiadac na problemy spoteczne?

6.6. POLKOMTEL:
Technologiczne
partnerstwo
publiczno-prywatne

A.INFORMACIJE O POLKOMTEL S.A.

Polkomtel S.A. jest operatorem uruchomionej w 1996 r. sieci telefonii komorkowej
Plus, dostepnej obecnie dla 99% mieszkancédw Polski na 98% terytorium kraju.
Udziatowcami spotki sg KGHM Polska Miedz S.A. — 24,39% akcji, Polski Koncern
Naftowy ORLEN S.A. — 24,39%, PGE Polska Grupa Energetyczna S.A. — 21,85%, Vo-
dafone Americas — 19,61%, Vodafone International Holdings B.V. — 4,78% oraz We-
glokoks S.A. — 4,98%. Polkomtel pierwszy oferowat swoim klientom przesytanie
wiadomosci MMS, mozliwo$¢ odstuchiwania SMS, przesytanie danych w techno-
logiach GPRS i EDGE. We wrzesniu 2004 r., jako pierwszy operator w Polsce, uru-
chomit ustugi telefonii komdrkowej trzeciej generacji, tacznie z UMTS, a w 2006
roku HSDPA.

Polkomtel S.A. jest jednym z operatoréw telefonii komérkowej w Polsce, oferuja-
cym swoje ustugi pod trzema markami: Plus, Simplus oraz Sami Swoi. Obecnie fir-
ma ma ponad 13 mln uzytkownikéw. Sie¢ Plus oferuje obecnie najszerszy zasieg
technologii 3G w Polsce. Projekty realizowane przez Plusa czesto tacza w sobie
rézne rozwigzania techniczne w ramach wielowymiarowej konwergencji — takze
z wykorzystaniem lokalizacji w oparciu o system GPS.

Spotka Swiadczy obecnie ustugi telefonii komérkowej oraz ustugi kierowane do
firm, m.in. techniki transmisji danych: HSCSD, GPRS/EDGE, UMTS i HSDPA.

Gtownym celem strategii rozwoju firmy jest utrzymanie wysokiej pozycji firmy na
rynku. Polkomtel pragnie by¢ pionierem innowacyjnych ustug wykorzystujacych
technologie GSM, a takze liderem biznesowej telefonii komorkowej w Polsce. Fir-
ma rozwija w zwigzku z tym takie ustugi, jak: Telefonia Konwergentna, Mobilne
Biuro czy Mobilny Przedstawiciel, ktére obnizajg koszty tacznosci w firmie oraz
przyspieszaja i utatwiajg procesy wymiany informacji.

nsauziq soujelzpatmodpo [auzdajods mopepjhzad yowysjod ST

191Woy|0d ‘@uzdsjods swuemozebueez



B. SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci prowadzone sg od poczatku ist-
nienia firmy, przede wszystkim w postaci projektéw zaangazowania spotecznego.
Firma wspiera inicjatywy i projekty zwigzane z kulturg, ochrong zdrowia, edukacja,
sportem i bezpieczenstwem. Jednym ze strategicznych programéw spotecznych
jest stworzony wraz z Gérskim Ochotniczym Pogotowiem Ratunkowym (GOPR),
Tatrzanskim Ochotniczym Pogotowiem Ratunkowym (TOPR) i Wodnym Ochotni-
czym Pogotowiem Ratunkowym (WOPR) Zintegrowany System Ratownictwa.

Inne projekty z zakresy spotecznego zaangazowania firmy to: telefon zaufania dla
dzieci i mtodziezy 116 111, dziatania proekologiczne, w tym zbiérka i recykling
zuzytych telefonéw komoérkowych, dziatania edukacyjne, takie, jak akcja spotecz-
no-edukacyjna ,,Bystrzaki Plusa”.

Ponadto polityka CSR Polkomtela dotyka zagadnien pracowniczych, czego prze-
jawem s3 spotkania i konferencje dla pracownikéw, ktére majg na celu poprawe
jakosci pracy zespotowej i usprawnienie komunikacji wewnetrznej w firmie.

C. WYBRANA INICJATYWA CSR
Zintegrowany System Ratownictwa dla WOPR, GOPR i TOPR

Polkomtel wspomaga prace stuzb ratowniczych w kraju od prawie 10 lat, gtéwnie
poprzez usprawnianie infrastruktury informatyczno-komunikacyjnej dla WOPR,
TOPR oraz GOPR. Wsparcie obejmuje przekazywanie sprzetu i srodkéw, stwo-
rzenie Zintegrowanego Systemu Ratownictwa, poprawe komunikacji pomiedzy
ofiarami wypadkow a ratownikami, oraz ratownikami i centralami przyjmujacy-
mi zgtoszenia. W ramach systemu Polkomtel stworzyt dwa ratownicze numery
telefonu: 0 601 100 300 (dziatajgcy w gdérach) oraz 0 601 100 100 (dziatajacy na
obszarze wojewddztw warminsko-mazurskiego i podlaskiego oraz na catym pol-
skim wybrzezu).

Dodatkowo Polkomtel przekazuje stuzbom ratowniczym, zgodnie ze zgtoszonym
przez nie zapotrzebowaniem, nowoczesny, specjalistyczny sprzet ratunkowy, tgcz-
nos$¢ komorkowa, srodki finansowe oraz wspotorganizuje akcje, ktorych celem
jest propagowanie zasad bezpiecznej turystyki gorskiej i wodne;j.

Poza typowymi ustugami telekomunikacyjnymi, rozwigzania dla ratownikéw wy-
korzystujg lokalizacje przy uzyciu systemu GPS. Dotyczy to monitoringu wodnych
karetek pogotowia Mazurskiego WOPR, transmisji danych lokalizacji ratowni-
kow TOPR przez urzadzenia umieszczane na odziezy ratownikéw zaopatrzone
w poprawke D-GPS® oraz lokalizacji pojazdéw terenowych Podhalanskiej Grupy
GOPR.

Ze Zintegrowanego Systemu Ratownictwa moga korzystac nie tylko uzytkownicy
sieci Polkomtela, dla ktérych numer jest bezptatny, ale takze uzytkownicy telefo-
néw komorkowych innych sieci oraz telefonéw stacjonarnych. Firma prowadzi

9 DGPS (ang. Differential Global Positioning System) — technika pomiaréw GPS pozwalajacg na uzyskanie
wiekszej doktadnosci, niz przy standardowym pomiarze jednym odbiornikiem.

ponadto akcje edukacyjno-informacyjne w trakcie sponsorowanych przez siebie
imprez, na ktoérych zaproszeni ratownicy prezentujg dziatania ratownicze oraz
uczg zasad bezpiecznej turystyki.

Autorem projektu Zintegrowanego Systemu Ratownictwa jest Departament Klientéw
Kluczowych. W projekt zaangazowane sg rowniez inne dziaty, m.in. Departament
Rozwoju Produktéw i Ustug, w ktérym inzynierowie odpowiadajg za konfiguracje
sieci oraz ustugi dodatkowe. Departament Komunikacji Marketingowej wspdlnie
z Biurem Komunikacji Korporacyjnej dziata z kolei na rzecz promocji w mediach nu-
merdéw ratunkowych oraz zasad bezpiecznej turystyki wodnej i gorskiej.

Biuro Komunikacji Korporacyjnej bezposrednio wspétpracuje z ratownikami
oraz koordynuje projekt wewnatrz firmy. Do jego zadan nalezg biezgce kontakty
z przedstawicielami stuzb ratowniczych, koordynacja dziatan i obiegu informacji
zwigzanych z realizacjg projektu wewnatrz spétki oraz monitorowanie mozliwo-
$ci rozwoju projektu przy wykorzystaniu nowych technologii i rozwigzan.

HISTORIA | ROZWOJ INICJATYWY

Wspotpraca Polkomtel S.A. z jednostkami ratowniczymi w Polsce rozpoczeta sie
W 2000 r. Poczatkowo miata charakter sponsoringowy. Przyjete zasady wspotpra-
cy opartej na dialogu i analizie potrzeb sprawity, ze projekt zaczat ewoluowad.
Umozliwito to takze wsparcie wspolnego projektu przez zarzad spotki. Od 2003 r.
funkcjonuje Zintegrowany System Ratownictwa, w ramach ktérego dziatajg wspo-
mniane dwa numery ratownicze. Dodatkowo, Polkomtel przekazuje stuzbom ra-
towniczym specjalistyczny sprzet ratunkowy, niezawodng tgcznosé¢ komorkowa,
srodki finansowe oraz wspotorganizuje akcje edukacyjne. Projekt od strony tech-
nologicznej jest na biezaco rozwijany i uzupetniany o kolejne rozwigzania majace
na celu poprawe bezpieczerdstwa — m.in. System Ostrzegania Pogodowego na
Mazurach, uruchomiony w 2008 r.

CELE INICJATYWY

Celem Zintegrowanego Systemu Ratownictwa jest usprawnienie komunikacji
miedzy potrzebujgcymi a ratownikami oraz pomiedzy samymi ratownikami a ich
centralami przyjmujacymi zgtoszenia od poszkodowanych. System pozwala szyb-
ciej dotrze¢ do poszkodowanych oséb i sprawniej udzieli¢ im pomocy.

GRUPY ZAANGAZOWANE W REALIZACJE INICJATYWY

Pracownicy. Pracownicy departamentéw firmy, ktérzy opracowali nowa platfor-
me technologiczng do obstugi systemu, stworzyli zintegrowany system oraz uru-
chomili numery ratunkowe. Pracownicy organizujg ponadto imprezy edukacyjne
z udziatem ratownikéw dla spotecznosci lokalnych.

W realizacji inicjatywy udziat biorg nastepujace dziaty firmy: Departament Komu-
nikacji Marketingowej, Biuro Komunikacji Korporacyjnej, Departament Klientow
Kluczowych, Departament Rozwoju Produktéw i Ustug.

Ratownicy. Ratownicy TOPR, WOPR oraz GOPR.
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BARIERY PODCZAS WDRAZANIA INICJATYWY

Najwazniejszym problemem, przed ktorym staneli partnerzy projektu, byta in-
tegracja wszystkich elementéw Systemu oraz dostosowanie go do warunkéw
i potrzeb pracy ratownikéw. System musiat osiaggnac petng sprawnosc¢ i nieza-
wodnos¢ juz w momencie przekazania go ratownikom. Z kolei sami ratownicy
musieli zaufa¢ Systemowi i nauczy¢ sie z niego korzysta¢. Z racji tego, ze pro-
jekt jest nowatorski i unikatowy, osoby tworzace rozwigzanie nie mogty korzy-
sta¢ z doswiadczen poprzednikdw. Pracownicy Polkomtela sami musieli wymysli¢
i stworzy¢ rozwigzania technologiczne. Ponadto pomystodawcy projektu musieli
wreszcie przekonad do niego zarzad Polkomtel S.A.

KORZYSCI DLA FIRMY

Poprzez dostarczanie innowacyjnych rozwigzan ratownikom (m.in. stworzenie in-
nowacyjnego systemu ratowniczego) Polkomtel uczy sie i pozyskuje informacje
do usprawniania swoich ustug (mozliwos¢ wprowadzania innowacji do swoich
systemoéw). Dzieki pracy nad nowoczesng platformga technologiczng zapewniaja-
c3 funkcjonowanie Systemu duzo zyskali jego tworcy. Pracownicy zdobyli nowe
umiejetnosci, ktére moga wykorzystaé przy realizacji innych projektéw. Maja tak-
Ze osobistg satysfakcje z uczestniczenia w realizacji wartoSciowego i potrzebnego
spotecznie projektu. Z kolei pracownicy niezaangazowani bezposrednio w prace
nad systemem moga czuc¢ sie dumni i bardziej sie identyfikowa¢ z wartosciami
wyznawanymi przez firme.

Dodatkowo, wspotpraca ze stuzbami ratowniczymi i stworzenie Zintegrowane-
go Systemu Ratowniczego przyniosto w ocenie firmy wzmocnienie jej wizerunku
oraz miato pozytywny wptyw na wartos¢ marki. Efektem projektu sg takze lepsze
relacje z sektorem publicznym.

KORZYSCI DLA INTERESARIUSZY

Ratownicy nie byliby w stanie, korzystajgc wytgcznie z wtasnych zasobdéw stwo-
rzy¢ porownywalnego rozwigzania technologicznego. W opinii samych ratowni-
kow System znaczaco skrocit czas od zgtoszenia wypadku do podjecia interwen-
¢ji, zas sprzet przekazany przez Polkomtel pozwala na lepsze wykorzystanie sit
i Srodkow.

Dzieki Systemowi i ludziom go obstugujagcym udzielono pomocy kilku tysigcom
ludzi.

EWALUACIJA PROJEKTU

Miarg skutecznosci projektu jest wedtug zatozen jego twoércow efektywnosé
i obcigzenie pracg Systemu. Od chwili udostepnienia numeru ratunkowego
w gorach ratownicy korzystajgcy z Zintegrowanego Systemu Ratownictwa odno-
towali kilkanascie tysiecy zgtoszen. Stuzby GOPR, TOPR i WOPR przeprowadzity
w tym czasie ponad 10 tys. akcji i interwencji, z czego 70% zostato urucho-
mionych po wywotaniu potaczenia na numery 0 601 100 100 i 0 601 100 300.
Udzielono pomocy kilku tysigcom oséb znajdujgcym sie w stanie zagrozenia
zycia badz zdrowia.

Wprowadzenie Zintegrowanego Systemu Ratownictwa przyniosto usprawnienie
systemu ratownictwa w Polsce.

Efektem doswiadczen zdobytych we wspétpracy ze stuzbami ratowniczymi jest
Komunalny System Bezpieczenstwa uruchomiony wspélnie z Urzedem Miasta
Sopot uruchomiony w roku 2004. Jego podstawowym zadaniem jest integracja
stuzb komunalnych i ratowniczych miasta w jedng sprawng strukture. Poczatko-
wo wspotpraca Polkomtela z jednostkami ratowniczymi miata charakter sponso-
ringowy. Jednak dzieki dialogowi i analizie potrzeb zaczeta ewaluowac w kierun-
ku partnerskiego projektu.

WIZJA NA PRZYSZtOSC

Projekt zwigzany z ratownictwem jest uznany przez Zarzad Polkomtel S.A. za
strategiczny. Uruchamiajac numery ratunkowe firma podjeta zobowigzanie do
ich utrzymania i rozwoju systemu je obstugujacego. Staty kontakt z ratownika-
mi i biezgca wspdtpraca umozliwiajg generowanie nowych pomystow zwigza-
nych z projektem. Wszystkie pomysty zwigzane z projektem sg wspolnym dzietem
ratownikoéw i pracownikédw Polkomtel S.A. Firma planuje nowe przedsiewziecia
zwigzane z wykorzystaniem nowych technologii. Obok Zintegrowanego Systemu
Ratownictwa beda wdrozone rozwigzania z zakresu monitoringu, systemow in-
formacyjnych i ostrzegawczych. Réwnie wazna jest kontynuacja i rozwdj dziatan
zwigzanych z komunikacja.

PYTANIA BADAWCZE
Do jakich grup interesariuszy zaadresowana jest inicjatywa i w jaki sposéb
na nie oddziatuje?
Jakie korzysci (wewnetrzne i zewnetrzne) odniesie firma w wyniku realizacji
inicjatywy?
W jaki sposéb inicjatywa moze poméc firmie w realizacji jej strategicznych
celéow biznesowych?
W jaki sposdb firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane podczas wdraza-
nia inicjatywy?
W jaki sposéb firma moze rozwijac / ulepszac inicjatywe?
W jaki sposob struktura wtasnosci firmy wptywa na wybér beneficjenta
dziatan? Czy struktura wtasnosci ma takze wptyw na skale zaangazowania?
Jaki wptyw inicjatywa moze mie¢ na konkurencyjnos¢ firmy na rynku?
Jakie elementy s3 istotne w partnerstwie prywatno-publicznym?
Jakie jeszcze grupy mozna wiaczy¢ w inicjatywe?
W jakich obszarach funkcjonowania firma mogtaby rozwija¢ kolejne dziatania
z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci?
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