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Wstep

Szanowni Panstwo,

Forum Odpowiedzialnego Biznesu (FOB) od 12 lat promuje, edukuje i analizuje
zagadnienia Corporate Social Responsibility (CSR) w Polsce. Nasze badania i rapor-
ty stuzg firmom, organizacjom pozarzagdowym, mediom, administracji publicznej
i Srodowisku akademickiemu.

Oddajemy w Panstwa rece ,,15 polskich przyktadéw spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu.Czes¢ll”. Tojuzdrugapublikacjazawierajacastudiaprzypadkéwfirmdziataja-
cychwPolsce, ktérewdrazajafilozofieodpowiedzialnegobiznesudoswoichstrategii
i dziatan operacyjnych. Wiemy, ze cze$¢ pierwsza cieszyta sie duzym zaintereso-
waniem zaréwno wsérdod studentow i studentek, jak i kadry akademickiej i jest
nadal wykorzystywana podczas zaje¢ na wielu réznych uczelniach i kierunkach
studiow w catym kraju. Liczymy, ze nastepne przyktady dziatan firm stang sie row-
nie ciekawym materiatem dydaktycznym pozwalajagcym na poznanie praktyczne-
go wymiaru zrbwnowazonego rozwoju.

Zachecam do zapoznania sie i korzystania ze wszystkich naszych publikacji

dostepnych w wersji elektronicznej na portalu www.odpowiedzialnybiznes.pl

Mirella Panek-Owsianska
Prezeska Forum Odpowiedzialnego Biznesu
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O metodzie
i celach publikacji

Publikacja ,,15 polskich przyktadow spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Czesc I1”
zawiera szczegotowe opisy wybranych praktyk polskich firm, ktore deklaruja
dziatania zgodne z zasadami spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR). Jest
to druga czesc tej serii publikacji, pierwsza ukazata sie w 2009 r. (zachecamy do
zapoznania sie z nig, dostepna jest na portalu www.odpowiedzialnybiznes.pl).
Celem serii jest prezentowanie, w sposéb mozliwie wyczerpujacy i uzyteczny dla
odbiorcéw, doswiadczen przedsiebiorstw, ktore realizujg zasady CSR w praktyce.
Publikacje przygotowywane s3 przede wszystkim z myslg o studentach i nauczy-
cielach (szkolnych, akademickich), ktérzy moga wykorzysta¢ opisane przyktady
do wspdlnej analizy podczas zaje¢ — pomoc w tym majg umieszczone na koncu
kazdego opisu specjalne pytania.

Majac na uwadze uwagi recenzentéw pierwszej czesci publikacji, tym razem
uwzglednilismy nie tylko doswiadczenia firm duzych, ale tez matych i srednich.

Woybierajac firmy do opisu kierowalismy sie nastepujacymi kryteriami:

1. Firmy, ktore nie zostaty opisane w pierwszej czesci, w szczegélnosci firmy
uczestniczace w Programie Partnerstwa Forum Odpowiedzialnego Biznesu.

2. Firmy, ktére majg udokumentowane doswiadczenie w zakresie CSR.

3. W przypadku MSP — firmy, ktérych praktyki byty zakwalifikowane do Raportu
,Odpowiedzialny biznes w Polsce”.

Przedstawiciele opisanych firm otrzymali od nas ankiete — zapisane w niej odpo-
wiedzi zostaty nastepnie przeformutowane w opisy i poddane redakcji. Wszystkie
teksty przygotowane zostaty wedle statej struktury, choé¢ — w zaleznosci od specy-
fiki danej praktyki — moga zawierac nieznaczne réznice.

Pytania badawcze umieszczone na koricu tekstéw sg w duzej mierze powtorze-
niem pytan zastosowanych przy pierwszej publikacji. Poszerzone zostaty o nowe
pytania a takze kazdy tekst otrzymat jedno pytanie dedykowane wytgcznie opisy-
wanemu przypadkowi.

Redaktorzy pragna podziekowac firmom, ktdre zdecydowaty sie udostepnic opisy
swoich praktyk — dzieki ich gotowosci do dzielenia sie wiedzg czytelnicy otrzy-
mujg unikatowy zbior opiséw, ktdrych szczegoétowosc wykracza poza spotykane
gdzie indziej podobne wydawnictwa.

Natalia Cwik, Marcin Grzybek
Warszawa, czerwiec 2012
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STUDIA PRZYPADKOW

1. AVIVA:
Wsparcie
dla niepetnosprawnych

sportowcow
I

[ WPROWADZENIE — INFORMACIE O FIRMIE

Aviva jest szostg co do wielkosci grupa ubezpieczeniowa Swiata, dziatajgcg w 28
krajach Europy, Ameryki Pétnocnej i Azji, obstugujaca 44,5 mln klientéw. Szczyci sie
tradycja ponad 300 lat nieprzerwanej dziatalnosci.

W Polsce Aviva jest obecna od 1992 r. — do 2009 r. jako Commercial Union —i nalezy
do najwiekszych instytucji finansowych w naszym kraju. Obstuguje 3,5 mln klien-
tow i zarzadza aktywami o wartosci 70 mld zt. Kluczowym obszarem dziatalnosci
grupy s indywidualne ubezpieczenia na zycie i dtugoterminowe inwestycje. Aviva
oferuje réwniez grupowe ubezpieczenia na zycie, ubezpieczenia majatkowe (do-
moéw i mieszkan, podrézne, motoryzacyjne) dla klientéw indywidualnych i firm,
fundusze inwestycyjne oraz ubezpieczenia zdrowotne.

Celem firmy jest zapewnianie klientom dostatniego i spokojnego zycia poprzez
zabezpieczenie tego, co jest dla nich najwazniejsze: ubezpieczenie zycia i zdro-
wia klientoéw i ich najblizszych, gromadzenie kapitatu na emeryture, pomnazanie
oszczednosci, ochrona majatku.

11 SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Jak firma rozumie CSR — czym jest dla niej spoteczna odpowiedzialnos¢,
jakich obszaréw dotyczy?

Strategie odpowiedzialnego biznesu Aviva realizuje w 6 obszarach: etyka biznesu,
klienci, pracownicy, spoteczenstwo, dostawcy, srodowisko. W codziennej dziatal-
nosci biznesowej firma kieruje sie zapisami Kodeksu Etyki Biznesu oraz Kodeksu
Etyki Dostawcow.

Od 2009 r. Aviva tworzy i publikuje coroczny raport spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu na poziomie globalnym.

[N
[
°

[e]
o
Z.
[a]
>
hel
=
N
<
2
o
<%
o
H
w
°
Q
=
)
o
N
>
o,
o
aQ
°
o
S
)
Q
N,
L
5
o
ws
a.
S
N
>
I}
w
c
[09]
>
s.
<
L
5
°
]
=
Q.
)
=
)
2.
)
°
0]
o
5
[e]
w
°
o
2
>
<
[a)
>
w
°
o
=
=
o
H
[a)
(e}
2




Do kluczowych interesariuszy wyréznionych przez Avive naleza: klienci, pracownicy
oraz spoteczenstwo. Kontakt z nimi firma utrzymuje gtéwnie poprzez: telewizje,
prase, e-mail, korespondencje tradycyjng, spotkania bezposrednie.

Osobga odpowiedzialng za strategie CSR Avivy w Polsce jest dyrektor HR. Dodatko-
wo powotany jest zespdt ds. CSR sktadajacy sie z przedstawicieli poszczegdlnych
departamentoéw, ktérzy sg bezposrednio odpowiedzialni za realizacje dziatan
w swoich obszarach.

Do najwazniejszych inicjatyw CSR firmy Aviva nalezg:

1. Dziatania Fundacji Aviva zwigzane ze wsparciem paraolimpijczykdéw przygotowu-
jacych sie do Paraolimpiady w Londynie w 2012 .

2. ,Street to School” — w 2011 r. Aviva w Polsce dotaczyta do programu ,,Street to
School”, ktéry jest prowadzony przez Grupe Aviva na catym Swiecie. Jego celem
jest wyréwnywanie szans edukacyjnych dzieci i mtodziezy pochodzacych z ubo-
gich, dysfunkcyjnych, czesto patologicznych rodzin. Polska edycja programu skie-
rowana jest do podopiecznych swietlic Srodowiskowych w Radomiu.

3. Wsparcie zatrudnienia oséb niepetnosprawnych.

4. Wprowadzenie nowoczesnych rozwigzan dla pracownikéw: elastycznego czasu
pracy, mozliwosci indywidualnego wyboru $wiadczen socjalnych oraz programu
rozwoju pracownikéw ,,Porozmawiajmy o talentach”.

KONKRETNA INICJATYWA — ANALIZA
Opis inicjatywy

Fundacja Aviva, powotana do zycia w 2009 r., stanowi lokalny, jednakze bardzo
wazny element strategii grupy w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Fundacja z wtasnej inicjatywy nawigzata dtugofalowa wspoétprace z Polskim Komi-
tetem Paraolimpijskim. Najwazniejszym elementem tej wspotpracy jest program
stypendialny dla niepetnosprawnych sportowcéw i ich trenerdw, ktéry utatwia im
przygotowania do Paraolimpiady w Londynie w 2012 r.

»Aviva jest pierwszg firma w Polsce, ktéra zaproponowata tak dtugofalowe wspar-
cie naszym sportowcom niepetnosprawnym. Jeste$my za to bardzo wdzieczni. Sty-
pendia sg zacheta dla naszych zawodnikéw, ktérzy czesto tacza mozolne treningi
z pracg na swoje utrzymanie. Podczas ostatnich igrzysk paraolimpijskich w Pekinie
w 2008 r. polscy sportowcy zdobyli 30 medali, w tym 5 ztotych. W Londynie moze
byc ich wiecej. Sport paraolimpijski pokazuje, ze mozna pokonac bariery utrudnia-
jace osobom niepetnosprawnym funkcjonowanie w spoteczenstwie” — méwi Lon-
gin Komotowski, prezes Polskiego Komitetu Paraolimpijskiego.

REALIZACJA INICJATYWY

Program stypendialny obejmuje 50 sportowcéw i 18 treneréw. To blisko potowa
kadry narodowej. Wsréd stypendystow sg reprezentanci prawie wszystkich dys-
cyplin paraolimpijskich.

Dziatania Fundacji Aviva sg koordynowane przez wiceprezesa grupy, petnigcego
jednoczesnie obowigzki dyrektora marketingu. Za realizacje poszczegdlnych ini-
cjatyw odpowiadajg menedzerowie Dziatu Marketingu. W wydarzeniach organi-

zowanych przez Fundacje biorg udziat cztonkowie zarzadow spdtek wchodzacych
w sktad grupy.

Wspétpraca Fundacji Aviva z Komitetem nie ogranicza sie tylko do stypendiéw.
Obejmuje rowniez promocje postaw, ktére sg warunkiem odniesienia sukcesu
w sporcie paraolimpijskim, zwtaszcza pasji i wytrwatosci w pokonywaniu swo-
ich ograniczen. Sportowcy niepetnosprawni moga by¢ wzorcami osobowymi,
dlatego Aviva przybliza ich dokonania swoim pracownikom, klientom i spote-
czenstwu.

Jednym z przyktadéw dziatan Fundacji jest obecnos¢ sportowcdw niepetnospraw-
nych oraz przedstawicieli Komitetu na spotkaniach pracownikéw grupy Aviva.
Uczestnicy dotychczasowych spotkan mieli okazje m.in. obejrze¢ walke niepetno-
sprawnego szermierza Radostawa Stariczuka (brgzowego medalisty Paraolimpia-
dy w Pekinie) ze swojg trenerkg Matgorzatg Najlepsza.

Fundacja Aviva przeprowadzita réwniez kampanie spoteczng pokazujaca nie-
petnosprawnych sportowcédw, ich wysitek i osiggniecia. Podejmuje tez dziatania
na rzecz popularyzacji w mediach sportu paraolimpijskiego i wyrdzniajacych sie
sportowcow.

W pazdzierniku 2011 r. zdjecia przedstawiajace stypendystéw Fundacji zostaty
wyswietlone na specjalnym ekranie umieszczonym na National Theatre w Londy-
nie. W ramach pokazu ,Jestes w centrum uwagi”, zorganizowanego przez Avive,
mieszkancy Londynu oraz liczni internauci mogli podziwiac¢ paraolimpijczykow,
ktorzy sa przyktadem tego, jak dzieki wytrwatosci mozna pokonywaé bariery.
Zwienczeniem akcji w Polsce byt uroczysty wieczér w Warszawie, zorganizowany
w listopadzie 2011 r. przez Fundacje Aviva. W czasie spotkania z podopiecznymi
Fundacji zaprezentowano szerokiej publicznosci zdjecia z projekcji w Londynie,
a takze nominowano nowych ambasadoréw Polskiego Komitetu Paraolimpijskie-
go — Urszule Dudziak i Wojciecha Pszoniaka. Dzieki udziatowi duzej liczby dzien-
nikarzy, postawy promowane przez niepetnosprawnych sportowcéw udato sie
nagtosni¢ réwniez w mediach.

Oprdécz wsparcia finansowego, program obejmuje rowniez state monitorowanie
postepdw i osiggniec sportowcow objetych funduszem stypendialnym.

ZAANGAZOWANIE INTERESARIUSZY

Beneficjentami programu sg polscy paraolimpijczycy i ich trenerzy, ktérzy otrzy-
muja stypendia. Organizacja wspierajaca realizacje programu jest Polski Komitet
Paraolimpijski, ktory czuwa nad przekazywaniem stypendiow i monitoruje poste-
py w osiggnieciach zawodnikow.

EWALUACIJA INICJATYWY

Aviva nie prowadzi bezposredniej ewaluacji efektow biznesowych projektu. Efek-
tem wymiernym jest ilos¢ przyznawanych stypendiéw dla niepetnosprawnych
sportowcéw i ich treneréw oraz sukcesy sportowe odniesione przez podopiecz-
nych Fundacji.
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Fundacja skupia sie rowniez na nagtosnieniu sukceséw stypendystéow w mediach,
promujgc postawy pozwalajgce pokonac bariery, ktére utrudniajag osobom nie-
petnosprawnym funkcjonowanie w spoteczenstwie. Wspierajgc podopiecznych
Fundacji, Aviva realizuje swojg obietnice marki dotyczaca rozpoznawania potrzeb
indywidualnych oséb i wypetniania zobowigzan.

BARIERY | SPOSOBY RADZENIA SOBIE Z WYZWANIAMI

Najwiekszym wyzwaniem w dotychczasowym przebiegu programu byto wyto-
nienie stypendystéw sposrdd sportowcoéw najbardziej potrzebujacych wsparcia
finansowego i rokujgcych najwieksze nadzieje na medale olimpijskie. Decyzja ta
podjeta byta przez Polski Komitet Paraolimpijski we wspdtpracy z Fundacjg Aviva.

KONTYNUACIJA

Obecna umowa regulujgca wspotprace Fundacji Aviva z Polskim Komitetem Pa-
raolimpijskim dotyczy wsparcia sportowcédw i ich treneréw w przygotowaniach
do Paraolimpiady w Londynie w 2012 r. Po tej imprezie zostanie okreslony nowy
zakres wspotpracy i wsparcia niepetnosprawnych sportowcéw przez Fundacje.

LINKI DO STRON, NA KTORYCH ZNAJDUJA SIE INFORMACJE O INICJATYWIE

www.paraolympic.pl
www.aviva.pl/fundacja-aviva.html

1. Czy realizowane przez firme dziatania z zakresu CSR pasuja do jej misji
i rodzaju prowadzonego biznesu? Jakie dodatkowe dziatania
widziatabys/widziatbys w tym zestawie?

2. Czy przestanki dla podjecia inicjatywy, wskazane przez firme,
uznajesz za wystarczajace?

3. W jaki sposéb inicjatywa moze poméc firmie w realizacji
jej strategicznych celéw biznesowych i celéw CSR?

4. Do jakich grup interesariuszy skierowana jest inicjatywa
i w jaki sposéb na nie oddziatuje?

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

6. Jak oceniasz sposéb ewaluacji inicjatywy? Czy dobér wskaznikow
jest odpowiedni? W jaki sposob zmierzytabys/zmierzytbys
efektywnos¢ projektu?

7. W jaki sposéb firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane
podczas wdrazania inicjatywy?

8. W jaki sposéb firma moze rozwijac¢/ulepszac inicjatywe?

9. Jakie korzysci i jakie potencjalne zagrozenia przynosi firmie
zaangazowanie sie w dtugofalowg wspotprace w ramach inicjatywy?

2. CEMEX:
Nowe technologie
przyjazne srodowisku

WPROWADZENIE — INFORMACIE O FIRMIE

CEMEX Polska Sp. z 0.0. zatrudnia 1330 osob. Profil dziatalnosci firmy obejmuje:
produkcje i sprzedaz cementu, betonu towarowego, kruszyw, domieszek chemicz-
nych; ustugi transportowe oraz ustugi laboratoryjne w zakresie badan kruszyw,
mieszanek betonowych, zapraw budowlanych, betonu stwardniatego, gotowych
elementow betonowych.

CEMEX Polska jest czescia globalnego koncernu CEMEX, obecnego w ponad 50 kra-
jach na s$wiecie i zatrudniajagcego ponad 46,5 tys. pracownikéw. CEMEX nalezy do
dobrowolnej inicjatywy przemystu cementowego (Cement Sustainability Initiative)
w zakresie promowania zréwnowazonego rozwoju, ktdrej cztonkowie zobowigzali
sie do wprowadzania zasad zréwnowazonego rozwoju do polityki firmy oraz do re-
alizacji dziatan majgcych na celu ciagte ograniczanie wptywu na srodowisko (m.in.
redukcji emisji CO,, tlenkéw siarki i azotu do atmosfery czy zwiekszenia wykorzy-
stania paliw alternatywnych takich jak biomasa).

W Polsce CEMEX obecny jest od marca 2005 r. Firma posiada teraz: 2 cementownie,
41 wytworni betonu towarowego, 8 kopalni kruszyw. Misjg CEMEX jest zaspoka-
janie potrzeb budowlanych klientéw na catym swiecie oraz zwiekszanie wartosci
firmy na rzecz podmiotéw w nig zaangazowanych, poprzez osiggniecie pozycji naj-
sprawniejszej i najbardziej dochodowej firmy oferujacej rozwigzania budowlane.

SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Jak firma rozumie CSR — czym jest dla niej spoteczna odpowiedzialnos¢,
jakich obszarow dotyczy?

Odpowiedzialnos¢ spoteczna CEMEX obejmuje dziatania firmy majace na celu:

1. Zapewnienie bezpieczeristwa pracownikom i promowanie kultury zdrowia.

2. Pomaganie pracownikom w osigganiu ich celéw w zakresie kariery zawodowe;.
3. Prace na rzecz zdrowia i rozwoju spotecznosci lokalnych.
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4. Wytwarzanie bezpiecznych i efektywnych produktéw.
5. Zachowanie uczciwosci we wszystkich interakcjach z interesariuszami.

Kluczowe zaangazowanie firmy dotyczy obszaréw wspieranych przez Fundacje
CEMEX ,,Budujemy przysztosc”. Sa to:

1. Ekologia, ochrona srodowiska, ratowanie zagrozonych gatunkow.

. Rozwéj lokalnych spotecznosci.

. Nauka, edukacja.

. Promocja i ochrona zdrowia.

. Promocja sportu.

. Turystyka i rekreacja.

. Pomoc osobom niepetnosprawnym.

. Pomoc ofiarom klesk zywiotowych.

coON OOV B W N

CEMEX postepuje zgodnie z Kodeksem Etycznym. Firma posiada nastepujace cer-
tyfikaty: 1SO 9001:2008, ISO 14001:2004, PN-N 18001:2004. Dodatkowo Cemen-
townia Chetm otrzymata w 2011 r. certyfikat EMAS.

Na poziomie globalnym CEMEX przygotowuje Raporty Zrownowazonego Rozwoju
od 1997 r., polska spotka pierwszy Raport Zrownowazonego Rozwoju opublikowa-
ta w 2011 r. Zostat on stworzony zgodnie z wytycznymi GRI, poziom aplikacji B.

Do swoich kluczowych interesariuszy firma zalicza: pracownikéw, spotecznosci
lokalne wokot zaktadow CEMEX, klientéw, dostawcow. Spétka komunikuje sie
z nimi za pomoc3 prezentacji, spotkan, mediow, raportéw, informacji korporacyj-
nych, medidow spotecznosciowych.

Za realizacje strategii CSR firmy odpowiedzialny jest Komitet ds. Zrbwnowazone-
go Rozwoju.

Dyrektor ds. komunikacji korporacyjnej i marketingu raportuje do prezesa Zarzga-
du oraz wiceprezesa ds. planowania strategicznego. Koordynator ds. zréwnowa-
zonego rozwoju raportuje czesciowo do dyrektora planowania strategicznego,
awzakresiezrownowazonegorozwojudoKomitetuds.ZrownowazonegoRozwoju.
W sktad Komitetu wchodzi Zarzad, dyrektor komunikacji korporacyjnej i marke-
tingu, dyrektor ochrony srodowiska.

Do najwazniejszych inicjatyw CSR firmy CEMEX nalezg:

1.Dziatalnos¢ Fundacji CEMEX ,,Budujemy przyszto$¢” (od 2009 r.) oraz organizo-
wane konkursy grantowe. W dotychczasowych 4 edycjach Fundacja przyznata
93 granty sposréd 890 wnioskdéw z ponad 120 miast i gmin.

2.Wolontariat pracowniczy. W 2011 r. firma rozpoczeta program wolontariatu
biznesowego, aby zaangazowac wszystkich pracownikéw w dziatania na rzecz
lokalnych spotecznosci.

3.Projekt Wodniczka. CEMEX Polska jest wieloletnim partnerem Ogdlnopol-
skiego Towarzystwa Ochrony Ptakéw, ktory angazuje sie w dziatania na rzecz
ochrony przyrody i zrbwnowazonego rozwoju.
W ramach wspotpracy z OTOP, CEMEX Polska wspart dwa projekty: ,,Ochrona
wodniczki w Polsce i w Niemczech”, projekt prowadzony w ramach europejskiego
funduszu LIFE, oraz ,Wdrozenie zarzgdzania siedliskiem wodniczki poprzez zréw-
nowazone systemy wykorzystania biomasy” z funduszy LIFE+ Nature and Biodi-

versity. Ich celem byto zapobieganie wyginieciu populacji wodniczki oraz ulep-
szenie i zwiekszenie obszaru siedlisk tego chronionego gatunku. Wodniczka
to niewielki ptak wedrowny z rodziny trzciniakdw. Jest gatunkiem zagrozonym
wyginieciem w skali globalnej. Na catym swiecie zyje zaledwie ok. 20 tys. par,
gtéwnie w Polsce, Niemczech, na Biatorusi, Litwie, totwie, Ukrainie, Wegrzech
i w zachodniej Rosji.

4.Udziat w akcji ,,Sprzatanie swiata”. Niemal 600 oséb — pracownikéw CEMEX
Polska wraz z rodzinami — we wszystkie wrzesniowe weekendy 2011 r. sprzata-
to lasy w ramach miedzynarodowej akcji ,,Sprzatanie swiata”. Akcja sprzatania
laséw byta okazjg do integracji pracownikéw, gdyz byta ona elementem Ro-
dzinnych EKO-Piknikéw, ktore odbyty sie w 10 lokalizacjach w catej Polsce.

5.LEGACY — program przywodztwa w zakresie BHP.

6.Kampania etyczna dla pracownikéw.

7.0rganizacja piknikow edukacyjnych dla najmtodszych z zakresu ekologii i bez-
pieczenstwa, w lokalizacjach, gdzie CEMEX prowadzi dziatalnos¢.

8.Wsparcie dorazne, np. pomoc ofiarom powodzi, akcje krwiodawstwa.

KONKRETNA INICJATYWA - ANALIZA
Opis inicjatywy

Program Paliw Alternatywnych rozpoczety zostat w 2001 r. w Cementowni Chetm
z inicjatywy kierownictwa cementowni. W 2006 r. podjeto dziatania w drugiej
z obecnych cementowni CEMEX w Polsce — w Rudnikach. Program obecnie jest
inicjatywa globalng CEMEX — to jedno z priorytetowych zadan dla wszystkich
operacji CEMEX.

Poszczegdlne etapy programu koncentruja sie na:

a) Technicznym dostosowaniu cementowni do dozowania i spalania paliw alter-
natywach.

b) Rozwoju sieci dostawcow paliw.

¢) Wspédtpracy na szczeblu krajowym z instytucjami odpowiedzialnymi za gospo-
darke odpadami (Ministerstwo Srodowiska, Gtéwny Inspektorat Ochrony Sro-
dowiska, zwigzki gmin) oraz izbami gospodarki odpadami grupujacymi firmy
sektora komunalno-odpadowego.

Kazda z cementowni ma odrebny dtugoterminowy plan wzrostu zuzycia paliw al-

ternatywnych okreslajacy poziomy substytucji do osiggniecia w kolejnych latach.

Gtowne cele inicjatywy to:

a) Osiagniecie ponad 75% substytucji paliw kopalnych zuzywanych w cementow-
niach CEMEX paliwami alternatywnymi.

b) Redukcja kosztu produkcji cementu.

¢) Maksymalizacja wykorzystania odpadéw komunalnych i przemystowych do
produkgji klinkieru.

Program Paliw Alternatywnych, prowadzacy do redukcji zuzycia paliw kopalnych,

realizuje zadania ujete w strategii CSR firmy CEMEX w obszarach:

a) Zarzadzania wptywem CEMEX na Srodowisko (obnizanie emisji CO, i tlenkow
azotu).

b) Wsparcia dla pozytywnych zmian nastepujacych w krajowym systemie gospo-
darowania odpadami poprzez promowanie odzysku odpadéw.
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Grupy, ktore odnosza korzysci poprzez realizacje programu, to:

a) Spotecznosci lokalne sgsiadujgce z cementowniami Rudniki i Chetm —w pierw-
szej kolejnosci wykorzystywane sg odpady wytwarzane w najblizszej okolicy
zaktadow.

b) Firmy zajmujgce sie zbiorka i przetwarzaniem odpadéw komunalnych — kre-
owanie dodatkowe]j wartosci poprzez stworzenie mozliwosci produkcji paliwa
RDF (Refuse Derived Fuel — paliwo z odpadow).

c) Sktadowiska odpadéw komunalnych — redukcja strumienia odpadoéw kierowa-
nego do sktadowania, a tym samym przedtuzenie zywotnosci sktadowisk.

Wsrdd korzysci, ktére odnosi CEMEX, najistotniejsze s3: obnizenie kosztu produkgji
klinkieru poprzez uzycie tanszego zrodta energii i oszczednosci w emisjach CO,.

REALIZACIA INICJIATYWY

Za realizacje inicjatywy odpowiedzialny jest Pion Produkcji Cementu.

Najwazniejsze operacje sktadajace sie na realizacje programu to:

a) Inwestycje w urzadzenia do magazynowania, dozowania paliw.

b) Optymalizacja portfela paliw alternatywnych poprzez analize, ktére z poten-
cjalnie obecnych w kraju odpadéw mogg zostac zutylizowane w piecu cemen-
towym (analizowanie warunkéw fizykochemicznych, mozliwosci bezpieczne-
go zastosowania bez negatywnego wptywu na jako$¢ cementu, dostepnosci
w bezposrednim otoczeniu oraz w catym kraju, mozliwosci zabezpieczenia
dostaw w dtugim okresie).

c) Zakup paliw alternatywnych i zabezpieczenie w dtugim okresie (podpisywanie
wieloletnich uméw z dostawcami, wspdtpraca w zakresie logistyki).

d) Kontrola jakosci otrzymywanych paliw (kazdorazowe badania we wtasnych
laboratoriach oraz certyfikowanych laboratoriach zewnetrznych, wspoétpraca
z dostawcami nad poprawag jakosci).

ZAANGAZOWANIE INTERESARIUSZY

Wsrdd interesariuszy zaangazowanych podczas realizacji programu znajduja sie
wtadze odpowiedzialne za ksztattowanie przepisow w dziedzinie gospodarki
odpadami: Ministerstwo Srodowiska, Gtéwny Inspektorat Ochrony Srodowiska,
organy Unii Europejskiej (Komisja Europejska). Instytucje te tworzg ramy prawne
regulujace kwestie przetwarzania oraz przewozenia odpadow, réwniez do ce-
mentowni. Polityka Ministerstwa Srodowiska wptywa takze na finansowe funk-
cjonowanie firm zajmujacych sie produkcja paliw alternatywnych, a tym samym
na ich podaz w Polsce. Druga grupa interesariuszy istotnych z punktu widzenia
przebiegu programu to dostawcy i producenci paliw alternatywnych.

EWALUACIJA INICJIATYWY

Efekty programu, a wiec: osiggniecie okreslonego procentu substytucji wegla pa-
liwami alternatywnymi, redukcja konsumpcji wegla kamiennego i redukcja emisji
CO, ze spalania paliw, mierzone s3 nastepujgcymi wskaznikami:

a) Udziat procentowy substytucji ciepta paliwami alternatywnymi.

b) Emisja CO, ze spalania paliw na tone klinkieru.

c) llos¢ paliw alternatywnych/ ilos¢ wegla zastgpiona.
d) Koszt paliw na tone klinkieru.

Ilosciowe efekty inicjatywy przedstawiajg sie nastepujaco:

a) Udziat procentowy substytucji ciepta paliwami — wzrost z 9% udziatu paliw
alternatywnych w 2005 r. do 69% w 2010 r.

b) Emisja CO, ze spalania paliw na tone klinkieru — spadek z 345 kg na tone klin-
kieru w 2005 r. do 314 kg w 2010 1. (-9%).

) lloé¢ paliw alternatywnych/ilos¢ wegla zastgpiona — ilos¢ paliw wzrosta
z 51 tys. w 2005 r. do 339 tys. w 2010 r. llos¢ wegla spadta odpowiednio o 67%
(z 251 tys. w 2005 r. do 87 tys. w 2010 1.).

Wszystkie powyzsze wskazniki s3 mierzone na biezaco i raportowane w ujeciu
miesiecznym oraz rocznym. Dodatkowo kazda z cementowni ma dtugotermino-
we plany oraz cele do osiggniecia do 2015 r.

Najwazniejsze korzysci, jakie firma odnosi z realizacji inicjatywy, to:

a) Zmniejszenia strumienia odpaddéw kierowanego na sktadowiska poprzez utyli-
zacje paliw na bazie odpadéw w piecu cementowym.

b) Redukcja emisji CO, oraz tlenkéw azotu w cementowniach CEMEX.

¢) Obnizenie kosztu produkcji klinkieru i poprawa konkurencyjnosci firmy.

d) Racjonalizacja wykorzystania surowcéw naturalnych — redukcja zapotrzebowa-
nia na wegiel kamienny.

BARIERY | SPOSOBY RADZENIA SOBIE Z WYZWANIAMI

Podczas realizacji inicjatywy CEMEX wystgpity nastepujace problemy:

a) Bariery natury prawnej — legislacja niedostosowana do racjonalnego gospo-
darowania odpadami. Brak wsparcia panstwa dla producentéw RDF. W celu
zmiany tej sytuacji firma podjeta nastepujace dziatania:

e Wspétpraca z GIOS w ramach partnerstwa publiczno-administracyjnego
w zakresie prezentowania potrzeb i mozliwosci polskiego przemystu ce-
mentowego.

e Opracowanie wspdélnego stanowiska dotyczacego aktéw legislacyjnych
uwzgledniajacych potrzeby produkcji i stosowania paliw alternatyw-
nych.

e Dialog z przedstawicielami nauki oraz organizacjami pozarzagdowymi
w celu promowania stosowania paliw alternatywnych jako zréwnowazo-
nego rozwigzania dla polskiego systemu gospodarki odpadami.

b) Niedostateczna wiedza mieszkancoéw o procesie spalania paliw alternatyw-
nych. W tym przypadku firma podjeta bezposredni dialog z mieszkarcami
okolic, gdzie zlokalizowane s3 cementownie CEMEX, w celu promowania
stosowania paliw alternatywnych (infolinia dla mieszkancéow Rudnik, spo-
tkania cztonkéw Zarzadu CEMEX z mieszkaricami, broszury informacyjne).

¢) Brak paliw alternatywnych na rynku polskim spowodowany brakiem moder-
nizacji polskiego systemu gospodarki odpadami i niedostatecznym rozwo-
jem dziatan ukierunkowanych na wykorzystanie odpadéw w sposdéb inny niz
sktadowanie. Dziataniami realizowanymi przez CEMEX w celu neutralizacji
tej bariery byty:

e Wspodtpraca z poszczegdlnymi firmami z branzy odpadowej juz produku-
jacymi paliwa badz przygotowujacymi sie do produkgji.
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e Wsparcie izb gospodarczych grupujacych firmy sektora odpadowego (KIGO,
PIGO) — taczenie sit i tworzenie wspélnych stanowisk.
e Wydanie przez Stowarzyszenie Producentow Cementu poradnikow i wy-
tycznych dla producentow paliw.
d) Konieczno$¢ poniesienia olbrzymich inwestycji w infrastrukture niezbedna do
wdrozenia paliw alternatywnych w cementowniach CEMEX.

Btedem popetnionym podczas realizacji programu byto niezapewnienie wystar-
czajacej informacji zwrotnej producentom paliw na temat niedostatecznej jakosci
dostarczanego przez nich produktu. Skutkiem tego byt brak dziatar dostosowuja-
cych po stronie producenta oraz niemozno$é dozowania paliw. Rozwigzaniem tej
sytuacji byto wdrozenie procedur kontroli jakosci przywozonych paliw obejmuja-
cych szybka komunikacje z dostawcami w odniesieniu do jakosci.

KONTYNUACIJA

W planach CEMEX jest kontynuacja inicjatywy i poprawa wskaznika substytucji
z269% w 2010 r. do ponad 77% w 2014 r. W tym celu firma inwestuje w urzadze-
nia do dozowania kolejnych rodzajéow paliw, takich jak: ptynne paliwa alterna-
tywne, biomasa rolnicza, suche osady sciekowe, maczka kostna. Planowane s3
takze inwestycje w urzadzenia poprawiajgce jakos¢ paliw typu RDF poprzez ich
dodatkowe dosuszanie na terenie cementowni. W celu poprawy dostepnosci pa-
liw tworzony jest joint venture oraz budowany jest wtasny zaktad produkcji paliw
na terenie Cementowni Chetm.

Kluczowa dla realizacji inicjatywy w przysztosci jest legislacja unijna oraz krajowa
odnosnie wykorzystania pewnych grup odpadéw. Potencjalnym problemem jest
niedostateczna predkos¢ dostosowania sie polskiego systemu gospodarki odpa-
dami do wzorcéw krajow Europy Zachodniej skutkujaca brakami paliw na rynku
krajowym.

LINKI DO STRON, NA KTORYCH ZNAJDUJA SIE INFORMACJE O INICJATYWIE

www.cemex.pl/file/Press-Release-20-04-2011_.pdf
www.cemex.pl/file/Press-Release-13-12-11-2.pdf

1. Czy realizowane przez firme dziatania z zakresu CSR pasujg do jej misji
i rodzaju prowadzonego biznesu? Jakie dodatkowe dziatania
widziatabys/widziatbys w tym zestawie?

2. Czy przestanki dla podjecia inicjatywy, wskazane przez firme,
uznajesz za wystarczajgce?

3. W jaki sposéb inicjatywa moze pomoc firmie w realizacji
jej strategicznych celéw biznesowych i celéw CSR?

4. Do jakich grup interesariuszy skierowana jest inicjatywa
i w jaki sposéb na nie oddziatuje?

. Jakie korzysci (wewnetrzne i zewnetrzne) odniesie firma

w wyniku realizacji inicjatywy?

. Jak oceniasz sposdb ewaluacji inicjatywy? Czy dobor wskaznikow

jest odpowiedni? W jaki sposob zmierzytabys/zmierzytbys
efektywnos¢ projektu?

. W jaki sposéb firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane

podczas wdrazania inicjatywy?

. W jaki sposdb firma moze rozwija¢/ulepszac inicjatywe?
. W jaki sposéb firma powinna prowadzi¢ skuteczny dialog

ze spotecznoscia lokalng? Czy zastosowane narzedzia uznajesz
za wystarczajace?
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3. CLIFFORD CHANCE:
Wsparcie dla mtodych
prawnikow w potrzebie

WPROWADZENIE — INFORMACIJE O FIRMIE

Firma Clifford Chance, Janicka, Kruzewski, Namiotkiewicz i wspélnicy sp. k. jest
warszawskim biurem globalnej sieci Clifford Chance zatrudniajacej ok. 3,2 tys.
prawnikdéw w 32 najwiekszych centrach gospodarczych i finansowych w 22 kra-
jach. Warszawskie biuro Clifford Chance zatozone zostato w 1992 r., zatrudnia
obecnie 134 pracownikéw, a ustugi prawnicze swiadczy w ramach 4 gtéwnych
obszaréw: bankowosci i finansoéw, prawa spotek/M&A, nieruchomosci i budow-
nictwa oraz postepowan spornych. W latach 2008, 2009 i 2010 byto nagradzane
przez polska edycje magazynu ,Forbes” jako najlepsza kancelaria uniwersalna
w Polsce. W 2009 r. otrzymato wyrdznienie jako miedzynarodowa kancelaria
roku w Polsce (Chambers Europe Award for Excellence).

SPOtECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Jak firma rozumie CSR — czym jest dla niej spoteczna odpowiedzialnos¢,
jakich obszaréw dotyczy?

Firma Clifford Chance posiada globalng strategie CSR. Jej kierunki sg wyznaczane

przez wartosci, jakie firma zdecydowata sie realizowac. S3 to:

1.Dziatania na rzecz srodowiska.

2.Dziatania na rzecz wspélnoty (w tym dziatalno$¢ charytatywna i $wiadczenie
pomocy prawnej pro bono).

3.Dziatania na rzecz ludzi (w tym dbatos¢ o wtasnych pracownikéw oraz obywa-
teli w ogéle, np. poprzez organizowanie edukacji prawnej dla obywateli).

Na podstawie tych wartosci warszawskie biuro firmy wypracowato dla warunkéw
lokalnych strategie dziatan pro bono. W jej ramach realizuje misje wspierania
rozwoju spoteczenstwa obywatelskiego w Polsce. Wspotpracuje w sposéb staty
z organizacjami i inicjatywami spotecznymi, ktére podejmujg préby przeprowa-
dzania zmian systemowych, oraz wspiera je finansowo. Dziatalnos¢ ta polega nie
tylko na prowadzeniu spraw spornych i Swiadczeniu pomocy prawnej na rzecz sa-

mych organizacji, ale takze wspieraniu niektérych z nich finansowo, realizowaniu
projektéw badawczych, podejmowaniu dziatan na rzecz zmiany prawa w Polsce
i angazowaniu sie bezposrednio w kierowanie organizacjami charytatywnymi.

Kluczowymi interesariuszami dla Clifford Chance sg organizacje pozarzadowe
wraz z ich beneficjentami, pracownicy firmy, a takze wspotpracujace firmy i in-
stytucje. Firma kontaktuje sie z nimi za pomoca strony internetowej, newslettera,
komunikacji bezposredniej (e-mail), organizowanych wydarzen. Waznym kana-
tem komunikacyjnym jest réwniez globalna Fundacja Clifford Chance, ktéra na co
dzien kontaktuje sie ze wspieranymi organizacjami pozarzagdowymi.

W skali globalnej strategia CSR firmy opracowywana jest przez Komitet ds. CSR,
w sktad ktérego wchodzg osoby z réznych oddziatéw firmy i ktérym zarzadza
partner ds. dziatalnosci pro publico bono. Na najwyzszym poziomie strategia jest
poddawana pod dyskusje na spotkaniach Zarzadu firmy (tzw. partneréw). Za bie-
23c3 jejrealizacje odpowiada globalny Komitet ds. CSR, jego lokalne odpowiedniki
i globalna Fundacja Clifford Chance, ktéra ma na ten cel budzet ok. 1 mln funtéow
szterlingow.

Do najwazniejszych inicjatyw CSR warszawskiego biura firmy naleza:

1. Wspodtpraca z Programem Spraw Precedensowych Helsifskiej Fundacji Praw
Cztowieka.
W ramach tej wspdtpracy prawnicy z dziatu postepowan spornych prowadzili
sprawy: cztowieka pobitego w czasie interwencji policji (proces o odszkodo-
wanie); niestusznie zwolnionej aplikantki; 9 asesoréw, ktérzy nie zostali powo-
tani na stanowisko sedziego przez prezydenta RP pomimo wniosku i pozytyw-
nej opinii Krajowej Rady Sadownictwa.

2. Wspétpraca z Centrum Pro Bono.
W ramach tej wspdtpracy firma podjeta sie swiadczenia statej pomocy prawnej
dla 2 zaprzyjaznionych organizacji pozarzadowych: Fundacji Rozwoju Kapitatu
Spotecznego (d. Talizman) oraz Fundacji Inicjatyw Spoteczno-Ekonomicznych.
W miare mozliwosci czasowych prawnicy Clifford Chance podejmujg sie row-
niez Swiadczenia pomocy prawnej w innych sprawach, jakie Centrum Pro Bono
na biezgco umieszcza w swojej ofercie posrednictwa.

3. Dziatania rzecznicze.

a) Wsparcie eksperckie w pracach nad nowa ustawg o ekonomii spotecznej
(projekt w Ministerstwie Pracy i Polityki Spotecznej) w ramach grupy robo-
czej —inicjatywa FISE.

b) Wsparcie eksperckie grupy dziatajacej na rzecz zmiany rozporzadzenia
w sprawie zasad przekazywania 1% przez urzedy skarbowe (projekt w Mini-
sterstwie Finansow) — inicjatywa OFOP.

4. Wspbtpraca z Muzeum Historii Zydéw Polskich.
Kancelaria Clifford Chance i Muzeum Historii Zydow Polskich zawarty umowe,
ktorej przedmiotem jest Swiadczenie przez prawnikéw kancelarii nieodptatnej
pomocy prawnej (do 200 godzin rocznie) na rzecz Muzeum. Wspétpraca ta
obejmuje porady z zakresu partnerstwa publiczno-prywatnego, prawa nieru-
chomosci, prawa wtasnosci intelektualnej, ochrony danych osobowych oraz
prawa pracy.
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5. Zarzadzanie organizacjami charytatywnymi.

a) Fundacja Auschwitz-Birkenau.
W zarzadzie Fundacji, powotanej przez prof. Witadystawa Bartoszewskiego,
zasiada tukasz Rozdeiczer z Clifford Chance.

b) Fundacja ,,Fundusz na rzecz dzieci Jedrzejéwki i okolic”.
Fundacja dziata jak mata instytucja grantowa, rozdysponowujac stopniowo
srodki na cele edukacyjne i ogolny rozwdj spotecznosci lokalnej. Zarzadza-
ja nia: Rafat Zakrzewski, Pawet Puacz i Katarzyna Szymielewicz z Clifford
Chance.

¢) Globalna Fundacja Clifford Chance.
Fundacja powotana przez firme Clifford Chance realizuje na poziomie glo-
balnym cele polityki spotecznej odpowiedzialnosci firmy. Co roku rozdyspo-
nowuje 1 mln funtdw na projekty, ktorych celem jest zwiekszanie dostepu
do edukacji, pomocy prawnej i mozliwosci finansowania. W jej zarzadzie
zasiada Katarzyna Szymielewicz z warszawskiego biura Clifford Chance.

d) Fundacja ,,Prawo do Pomocy” (petny opis Fundacji ponizej).

6. Wolontariat pracowniczy.

a) Zainicjowanie i koordynacja globalnej (w zasiegu sieci kancelarii Clifford
Chance) zbidérki pieniedzy na rzecz ofiar trzesienia ziemi na Haiti oraz
rekonstrukcji wyspy.

b) Pomoc logistyczna przy zorganizowaniu konferencji w szkole wiejskiej
w Gtotowie, w zwigzku z przyznang jej nagrodg MEN (na zlecenie Fundacji
Talizman).

c) Organizacja i przeprowadzenie charytatywnej aukgji sztuki na rzecz Funda-
¢ji ,,Prawo do Pomocy”.

d) Zbidrka starych telefonéw komoérkowych na rzecz Fundacji Rozwoju Kapita-
tu Spotecznego.

e) Zbidrka na rzecz akcji Szlachetna Paczka.

KONKRETNA INICJATYWA - ANALIZA
Opis inicjatywy

Fundacja ,,Prawo do Pomocy” powotana zostata w 2009 r. przez prawnikéw z 26
kancelarii prawnych. Pomystodawca i inicjatorem byt Grzegorz Namiotkiewicz,
partner zarzadzajacy Clifford Chance. Obecnie przewodniczacg Rady Fundacji jest
Jolanta Nowakowska-Zimoch (Kancelaria Hogan Lovells). Na co dzieri Fundacjg za-
rzagdzajg prawnicy Clifford Chance: Krzysztof Hajdamowicz i Katarzyna Szymiele-
wicz. Fundacja pomaga osobom z szeroko rozumianego $rodowiska prawniczego —
dojrzatym prawnikom, studentom prawa, aplikantom i ich bliskim — ktére znalazty
sie w trudnej sytuacji zyciowej z powodu choroby, niepetnosprawnosci czy innych
zdarzen losowych.

Od potowy 2009 r. Fundacja dziata w sposéb staty, rozszerzajac stopniowo zakres
swoich dziatan i Swiadczonej pomocy. Pomoc ma forme doraznych zapomadg lub
stypendidéw na pokrycie kosztow utrzymania i nauki. Co roku przekazywana jest
kilkunastu osobom. Praca Fundacji nie jest podzielona na tatwo identyfikowalne
etapy. Jest to projekt ciggty, o zmiennej dynamice i réznej intensywnosci dziatan.
W 2010 r. program stypendialny ogtoszony zostat w czerwcu, po czym nastgpit etap
zbierania i analizowania wnioskéw oraz spotkan z beneficjantami. Etap ten trwa

do wrzesnia, kiedy to odbywa sie rowniez aukcja charytatywna, z ktérej dochod
przeznaczany jest na dziatalnos¢ statutowg Fundacji.

Prawnicy postrzegani sg jako majetni ludzie sukcesu. Ten mit powoduje, ze osoby
z tego Srodowiska, ktére znajduja sie w potrzebie, nie moga liczyé na spontaniczne
wsparcie innych grup spotecznych. Fundacja Clifford Chance wspiera ubogich apli-
kantow czy studentdéw prawa walczgcych z przeciwnosciami losu.

Zawod adwokata czy sedziego jest specyficzny, wymaga doswiadczenia zyciowego
i szczegolnej postawy etycznej. Bytoby Zle dla spoteczeristwa, gdyby — ze wzgledu
na przeszkody zyciowe, szczegdlnie sytuacje materialng — nie mogty go wykony-
wac osoby z matych osrodkéw miejskich czy obszaréw wiejskich albo z rodzin do-
tknietych ubostwem. Zdecydowana wiekszo$¢ podopiecznych Fundacji to studenci,
ktérzy otrzymujg wsparcie w ramach programu stypendialnego. Profil stypendysty
Fundacji to ambitny, mtody cztowiek z matej miejscowosci, ktéry mimo trudnej sy-
tuacji finansowej — czesto spotegowane] przez Smier¢ rodzica, przewlektg chorobe
lub niepetnosprawnosc — stara sie zdoby¢ wyksztatcenie prawnicze na renomowa-
nym uniwersytecie w duzym miescie.

Fundacja petni role tacznika pomiedzy potrzebujgcymi pomocy a tymi, ktorzy chca
i moga tej pomocy udzieli¢. Jest swoistym buforem dla osdb ze srodowiska praw-
niczego, ktére w przypadku tragedii zyciowej lub powaznej choroby beda mogty
liczy¢ na wsparcie swojego srodowiska. Waznym celem jest rowniez przetamywa-
nie stereotypdw na temat srodowiska prawniczego i jego integracja ponad zawo-
dowymi podziatami. Kancelarie na co dzieri konkurujgce ze sobg podjety wspdlny
wysitek powotania organizacji, ktéra dziata na rzecz oséb szczegoélnie potrzebuja-
cych.

REALIZACJA INICJATYWY

Zarealizacje inicjatywy odpowiada Zarzad Fundacji, a wiec Krzysztof Hajdamowicz
i Katarzyna Szymielewicz z firmy Clifford Chance. Dziatalno$¢ statutowa Fundacji
polega na: gromadzeniu $rodkéw; promowaniu inicjatywy w mediach branzo-
wych (,,Palestra”, ,,Monitor Prawny”) oraz mediach ogélnopolskich (,,Rzeczpospo-
lita”, ,,Dziennik Gazeta Prawna”); znajdowaniu nowych darczyrncéw i beneficjen-

tow; rozpatrywaniu wnioskéw o pomoc dorazng i o przyznanie stypendidw.

ZAANGAZOWANIE INTERESARIUSZY

Do powotania Fundacji zostali zaangazowani szefowie najwiekszych warszaw-
skich kancelarii. Do biezgcej pracy w Fundacji zaangazowani s3 mtodsi prawnicy
i osoby odpowiedzialne za PR z kilku kancelarii. Nawigzano takze wspotprace
z dziennikarzami i redaktorami portali prawniczych. Interesariusze ci zostali wy-
brani ze wzgledu na ich kompetencje, che¢ do dziatania i dzielone z Fundacja
wartosci. Ich rola polega na realizacji celéw Fundacji (Zarzad) oraz wsparciu na
réznych frontach (PR, doradztwo, zbieranie srodkéw, mobilizowanie srodowiska
prawniczego). Wigze sie to z posiadanymi przez nich kompetencjami, a wiec:
szerokimi kontaktami w srodowisku prawniczym, umiejetnoscia dotarcia do me-
diow, mozliwosciag pozyskania srodkéw finansowych dla Fundacji, a takze wiedza
z zakresu prawa organizacji pozarzagdowych, zarzadzania, PR.
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EWALUACIJA INICJIATYWY

W ciggu pierwszych dwéch lat dziatania Fundacji pomoc zostata udzielona po-
nad 20 osobom w catej Polsce. W roku akademickim 2011/2012 Fundacja planuje
zwiekszy¢ zasieg przekazywanej pomocy, przyznajac co najmniej 25 stypendiow
po 380 zt miesiecznie.

taczna wartos¢ pomocy, jaka Fundacja przekazata swoim beneficjentom, wynio-
sta ponad 150 tys. zt.

Mierzone s3g réwniez miekkie efekty inicjatywy: dowody wdziecznosci od bene-
ficjantéw czy informacje o zmianach w ich zyciu (ukonczone kierunki studiéw,
pokonywanie przez nich konkretnych wyzwan — np. walka z choroba).

Clifford Chance wyrdznia 3 rodzaje korzysci, jakie inicjatywa przynosi firmie:

a) Korzysci wizerunkowe (w kontaktach z klientami).

b) Motywowanie pracownikow (satysfakcja z pracy).

¢) Stworzenie pola dla wolontariatu oraz pozyskiwania przez pracownikéw no-
wych umiejetnosci (np. zarzadzanie organizacja, kontakty z mediami).

BARIERY | SPOSOBY RADZENIA SOBIE Z WYZWANIAMI

Do najwiekszych barier podczas realizacji inicjatywy nalezaty: brak czasu wsréd
0so6b zarzadzajacych i wspierajacych inicjatywe, trudnos$¢ w dotarciu do mediow
oraz trudnos¢ w zebraniu srodkéw finansowych spoza $rodowiska prawniczego.

Odpowiedzig na te bariery byty: opracowanie nowego podziatu zadan; zwieksze-
nie ilo$ci zaangazowanych oséb; zorganizowanie aukcji; zweryfikowanie strategii
PR pod katem wiekszego zaangazowania beneficjentéw.

KONTYNUACIA

Firma Clifford Chance dazy do ciggtego rozwoju Fundacji, ktory przejawi sie
w mozliwosci pomocy wiekszej liczbie potrzebujacych i angazowaniu nowych
0s6b — nie tylko prawnikéw — ze wszystkich wspotpracujacych kancelarii.
Wyzwaniem dla powodzenia projektu moze by¢ brak srodkéw finansowych i zbyt

duze obtozenie pracg oséb, ktére sg w te inicjatywe zaangazowane.

LINKI DO STRON, NA KTORYCH ZNAJDUJA SIE INFORMACIE O INICJATYWIE

www.prawodopomocy.pl
www.cliffordchance.com/about_us/corporate_responsibility/community _pro_
bono/pro_bono.html
www.cliffordchance.com/about_us/corporate_responsibility/community _pro_
bono/clifford_chance_foundation.html

. Czy realizowane przez firme dziatania z zakresu CSR pasujg do jej misji

i rodzaju prowadzonego biznesu? Jakie dodatkowe dziatania
widziatabys/widziatbys w tym zestawie?

. Czy przestanki dla podjecia inicjatywy, wskazane przez firme,

uznajesz za wystarczajace?

. W jaki sposob inicjatywa moze pomoc firmie w realizacji

jej strategicznych celéw biznesowych i celéw CSR?

. Do jakich grup interesariuszy skierowana jest inicjatywa

i w jaki sposéb na nie oddziatuje?

. Jakie korzysci (wewnetrzne i zewnetrzne) odniesie firma

w wyniku realizacji inicjatywy?

. Jak oceniasz sposdb ewaluacji inicjatywy? Czy dobor wskaznikow

jest odpowiedni? W jaki sposob zmierzytabys/zmierzytbys
efektywnos¢ projektu?

. W jaki sposéb firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane

podczas wdrazania inicjatywy?

. W jaki sposob firma moze rozwija¢/ulepszac inicjatywe?
. Z jakimi instytucjami, organizacjami lub firmami mogtaby

wspotpracowad fundacja aby zwiekszy¢ efektywnosc swoich dziatan?
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4. DELOITTE:
Zwiekszanie udziatu
kobiet na stanowiskach
kierowniczych

WPROWADZENIE — INFORMACIJE O FIRMIE

Deloitte Polska to grupa spotek zatrudniajaca w Polsce tgcznie ponad 1 tys. oséb.
W jej sktad wchodzg nastepujace spotki: Deloitte Advisory Sp. z o.o., Deloitte
Audyt Sp. z o.o., Deloitte Doradztwo Podatkowe Sp. z o.0., Deloitte Business
Consulting SA oraz Deloitte Legal Pasternak i Wspolnicy Kancelaria Prawnicza
sp. k. Deloitte Polska jest firmg doradczg, $wiadczacg ustugi profesjonalne
w obszarach audytu, doradztwa podatkowego, doradztwa prawnego, konsul-
tingu strategicznego oraz technologicznego, zarzadzania ryzykiem i doradztwa
finansowego. Polski oddziat firmy powstat w 1990 r., gtéwne biuro miesci sie
w Warszawie, a sie¢ biur lokalnych obejmuje: Krakéw, Gdansk, todz, Wroctaw,
Katowice, Poznan, Szczecin oraz Rzeszéw. Misjg firmy jest pomaganie klientom
i pracownikom w osiggnieciu sukcesu.

SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Jak firma rozumie CSR — czym jest dla niej spoteczna odpowiedzialnosc,
jakich obszarow dotyczy?

Deloitte Polska realizuje na poziomie lokalnym globalng strategie CSR firmy

Deloitte. Dziatania te obejmujg wszystkie spdtki w grupie. Do kluczowych obsza-

réw zaangazowania firmy naleza:

1.Dzielenie sie wiedzg ekspercka z rynkiem (media, klienci, rynek ogélnie) oraz
ze studentami (budowanie/ksztattowanie spotecznosci przysztych lideréw biz-
nesu).

2.Dziatania adresowane do pracownikéw.

3.Dziatania na rzecz rozwijania idei CSR na rynku.

Polskie oddziaty firmy Deloitte nie przygotowujg raportow spotecznej odpowie-
dzialnosci. Firma globalna wydaje raport pt. ,,Deloitte Corporate Responsibility
Report” (www.deloitte.com/2011crreport), w ktérym zawarte s dane dotyczace
Polski.

W firmie Deloitte, w regulaminie pracy i tzw. zasadach postepowania, wyraznie
okresla sie standardy obstugi klienta oraz obowigzek utrzymywania najwyzszej
jakosci $wiadczonych ustug. Ogromny nacisk ktadzie sie na promowanie wartosci,
ktére stanowig o kulturze firmy. Nalezg do nich: szacunek (okazywany klientom
i wspotpracownikom), uprzejmosc, otwartosé poprzez zaangazowanie i wspot-
prace (na wszystkich szczeblach organizacji), uczciwosc i rzetelnos¢ w wykony-
waniu obowigzkow.

Dla Deloitte naczelng wartoscig jest etyka. Uczciwosc i transparentnosc dziatania
to priorytety dziatalnosci firmy jako instytucji zaufania publicznego. Pracownicy
zobowiazani sg do podpisywania tzw. deklaracji niezaleznosci, obowigzuje ich
takze kodeks etyczny regulujacy zasady postepowania na co dzien, a takze dajacy
wytyczne, jak nalezy postepowac w sytuacjach konfliktowych czy budzacych wat-
pliwosci. Istnieje takze tzw. linia etyki w postaci specjalnego adresu e-mail oraz
rzecznik ds. etyki, do ktérego mozna sie odwota¢ w kwestiach spornych.

Firma wyroznita 4 grupy kluczowych dla niej interesariuszy. Sg to: klienci, pra-

cownicy, studenci, media. Dla kazdej z nich ma opracowane odpowiednie kanaty

komunikacji.

1.Klienci: strona www; newslettery, mailingi; inicjatywy bezposrednie, np. konfe-
rencje, seminaria, warsztaty, webcasty; dziatania ukierunkowane na edukacje
rynku, np. raporty, badania, ksigzki, podcasty; dzielenie sie wiedzg ekspercka
poprzez media, np. artykuty publikowane w prasie, komentarze na temat sy-
tuacji gospodarczej, wnioski z badan i raportéw Deloitte; rozwijanie idei CSR
w otoczeniu biznesowym, np. audytor Respect Index (GPW w Warszawie), part-
ner projektu ,Promocja zaangazowania przedsiebiorstw w budowe kapitatu
spotecznego w Polsce poprzez wykorzystanie narzedzi CSR” realizowanego
wspolnie z PKPP ,Lewiatan”; kontakty bezposrednie.

2.Pracownicy: strona intranetowa; spotkania wewnetrzne; mailing; komunikacja
w biurze, np. plakaty zawieszane w pomieszczeniach biurowych.

3.Studenci: strona www (zaktadka , Kariera”); mailing; targi pracy; partnerstwo
z uczelniami wyzszymi; inicjatywy, np. konkursy, warsztaty, wyktady, badania.

4.Media: informacje prasowe; $niadania prasowe; kontakty bezposrednie.

Za realizacje strategii CSR firmy odpowiedzialna jest Ewa Rzeczkowska, rzecznik
prasowy/PR & Marketing Senior Manager, pracujgca w dziale marketingu.

Do najwazniejszych inicjatyw CSR firmy Deloitte Polska naleza:
1. Dziatania adresowane do pracownikéw.
a) Wsparcie aktywnosci sportowe]j pracownikéw.
b) Zorganizowanie zbidrki krwi wérdéd pracownikéw — promowanie honorowe-
go krwiodawstwa.
¢) Polityka pracownicza, w tym m.in.:
e Promowanie wsréd pracownikoéw filozofii odnoszacej sie do wartosci firmy.
¢ Jednakowe traktowanie kobiet i mezczyzn w rozwoju zawodowym.
¢ Organizowanie szkolen dla pracownikow.

2. Wspétpraca z organizacjami pozarzagdowymi.
a) Fundacja 2065 im. Lestawa A. Pagi.
Deloitte jest partnerem Fundacji przy wspétfinansowaniu stypendium im.
L.A. Pagi.
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b) Fundacja Awangarda, zajmujaca sie promocja sztuki osob z niepetnospraw-
noscia intelektualna.
Przed swietami Bozego Narodzenia Deloitte do swoich partneréw oraz klien-
tow wysyta kartki Swigteczne wykonane przez podopiecznych Fundacji.

3. Dziatalnos¢ charytatywna.
a) Wsparcie podopiecznych Domu Dziecka w Warszawie-Biatotece oraz Funda-
¢ji Pomocy Dzieciom w Tenczynku (Akcja Wesoty Dzieciak).
b) Akcje dorazne, np. wsparcie finansowe powodzian, ofiar trzesienia ziemi
w Japonii.
) Zachecanie pracownikéw do wspierania dziatan charytatywnych.

4. Dziatania adresowane do studentow.
W ramach wspotpracy z uczelniami Deloitte wspiera kota naukowe i prowadzi
warsztaty dla studentéw (np. Akademia Biznesu, International Student Busi-
ness Forum). Firma jest obecna podczas targéw pracy, organizuje konkursy ad-
resowane do studentéw. W ramach tzw. programu partnerstwa wspiera Szkote
Gtéwna Handlowa w Warszawie.

5. Dziatania na rzecz rozwijania idei CSR na rynku.

a) Respect Index.

Deloitte jest audytorem pierwszego w Polsce i Europie Srodkowej indeksu
spotek gietdowych odpowiedzialnych spotecznie. Celem projektu jest pro-
mowanie najwyzszych standardéw odpowiedzialnego zarzadzania wsrod
spotek notowanych na GPW, a takze — posrednio — wsréd firm spoza obrotu
gietdowego.

b) Projekt ,Promocja zaangazowania przedsiebiorstw w budowe kapitatu
spotecznego w Polsce poprzez wykorzystanie narzedzi CSR” (bedacy kon-
tynuacja wczeséniejszego projektu ,,Promocja standardéw spotecznej odpo-
wiedzialnosci w przedsiebiorstwach”) realizowany przez Deloitte wspélnie
z PKPP , Lewiatan”.

Celem projektu jest wypracowanie i dostarczenie praktycznej wiedzy stu-
z3cej podniesieniu umiejetnosdci prowadzenia i oceny dziatan spotecznie
odpowiedzialnych.

¢) Badanie zaangazowania w CSR w$rdd firm z sektora energetycznego w Pol-
sce.

Efektem badania jest raport pokazujacy m.in. dobre praktyki z zakresu CSR
stosowane w branzy.

d) Badanie na temat odpowiedzialnego inwestowania, adresowane do pol-

skich inwestoréw instytucjonalnych.
Efektem badania jest raport poswiecony wptywowi i skali faktycznego
uwzgledniania czynnikéw zwigzanych ze $rodowiskiem, spoteczenstwem
i tadem korporacyjnym (ang. ESG — Environment, Social, Governance)
w procesie podejmowania decyzji inwestycyjnych.

e) Cztonkostwo w Forum Odpowiedzialnego Biznesu.

W ramach tzw. Programu Partnerstwa Deloitte dzieli sie swoimi doswiad-
czeniami z innymi uczestnikami rynku oraz zobowiazuje sie dtugofalowo
wspierac rozwdj biznesu spotecznie odpowiedzialnego.

f) Promowanie zasad tadu korporacyjnego.
¢ Polska wersja ksigzki ,,0dpornos¢ korporacji. Zarzagdzanie ryzykiem nad-

uzycikorupcji” autorstwa T. Bishopa i F. Hydoskiego, amerykanskich eks-

pertow Deloitte. Ksigzka przedstawia rézne spojrzenia na zmiany, jakie
dokonuja sie w obszarze naduzy¢ i korupcji, oraz na techniki stosowane
przez firmy w zwalczaniu tych zagrozen.

e Cykliczne badania, np.
— dotyczace Swiadomosci naduzyé gospodarczych w polskich firmach
— poswiecone relacjom pomiedzy zarzagdem a radg nadzorcza.

6. Dziatania na rzecz ochrony srodowiska.
Segregacja smieci w kuchniach, zbieranie zuzytych baterii i makulatury, pro-
mowanie wérdd pracownikéw gaszenia $wiatta podczas opuszczania pomiesz-
czen biurowych, dotgczanie do stopki w wiadomosciach e-mail komunikatu
0 oszczedzaniu papieru.

7. Dziatania na rzecz wsparcia spotecznosci lokalne;j.
Dofinansowanie wyjazdow integracyjnych dzieci i mtodziezy z parafii pw. sw.
Andrzeja Apostota w Warszawie, mieszczacej sie niedaleko gtéwnej siedziby
Deloitte.

KONKRETNA INICJATYWA — ANALIZA
Opis inicjatywy

Inicjatywa ,,Kobiety w Biznesie” jest czescig globalnego programu Deloitte pod
nazwa ,Global Retention of Women” (GROW), ktérego celem jest zwiekszenie
udziatu kobiet na stanowiskach kierowniczych, wyréwnywanie szans obu ptci
w dostepie do rozwoju zawodowego, awansow i wynagrodzeri. GROW jest czescig
strategii Deloitte o nazwie ,,Inclusion and Diversity”.

Realizacja inicjatywy ,, Kobiety w Biznesie” odbywa sie na 3 ptaszczyznach, za kazda
odpowiada inny dziat firmy:

a) Wewnatrz firmy — kierownictwo (na poziomie globalnym, a potem krajowym).
b) Wsrod studentéw — dziat marketingu/dziat HR.

¢) W otoczeniu biznesowym — dziat marketingu.

Program zainicjowany zostat w odpowiedzi na zdiagnozowany problem — nieréw-

nosc¢ szans pomiedzy kobietami a mezczyznami na rynku pracy. Jego cele to:

a) Zwiekszenie udziatu kobiet na stanowiskach kierowniczych.

b) Wyréwnywanie szans obu ptci w dostepie do rozwoju zawodowego, awanséw
i wynagrodzen.

¢) Motywowanie kobiet do wiekszej aktywnosci na polu zawodowym.

d) Motywowanie kobiet do rozwijania sie (wyksztatcenie, szkolenia, kursy specjali-
styczne).

Inicjatywa ,, Kobiety w Biznesie” wpisuje sie w strategie CSR firmy poprzez spdjnos¢
z miedzynarodowym programem ,,Global Retention of Women”, ze strategig edu-
kowania rynku oraz studentéw, a takze ze strategig ,Ludzie s3 najwazniejsi”, ktéra
obejmuje obecnych i przysztych pracownikéw oraz klientéw, a dotyczy ich potrzeb,
rozwoju zawodowego i osobistego, godzenia zycia prywatnego z zawodowym.

Program skierowany jest do nastepujgcych grup docelowych: pracownicy; klienci
obecni i potencjalni; studenci; rynek ogdlnie; spoteczeristwo.
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Efektem inicjatywy ma by¢ réwniez promocja wizerunku Deloitte jako firmy odpo-
wiedzialnej spotecznie, w tym promujacej rownos¢ szans kobiet i mezczyzn oraz
bedacej odpowiedzialnym pracodawcg. Dodatkowo pomdéc ma w zatrzymaniu
w firmie dotychczasowych pracownic, np. tych decydujacych sie na macierzyn-
stwo.

REALIZACJA INICJATYWY

W realizacje inicjatywy zaangazowany jest dziat HR, ktéry odpowiada za dziata-
nia skierowane do pracownikdéw, oraz dziat marketingu, odpowiedzialny za ele-
menty angazujgce studentow i klientéw. Dodatkowo przy badaniach i raportach
realizowanych przez firme zaangazowane sg zespoty konsultantow.

Do najwazniejszych elementéw tworzacych inicjatywe ,Kobiety w Biznesie”
naleza:
a) Spotkania SheXO (dla pan — wtascicielek firm, prezesek, zajmujacych stanowi-
ska kierownicze).
Jest to platforma wymiany mysli, wspierania sie w rozwoju osobistym i zawo-
dowym, wspélnego poszukiwania odpowiedzi na pytanie, jak daleko kobiety
moga zajs¢, wspotpracujac oraz inspirujac sie wzajemnie:
Marzec 2011 — Sniadanie biznesowe: SheFO — Kariera kobiet w branzy
finansowe;.
Kwiecien 2011 — Spotkanie SheXO: Kobiecy Leadership a poczucie wtasnej
wartosci (warsztat doskonalenia osobistego i zawodowego dedykowany
kobietom aktywnie dziatajgcym w biznesie).
Czerwiec 2011 — Przywddztwo przez wolnos¢ (spotkanie biznesowe poswie-
cone stylom zarzadzania).

b) Badanie: SheFO — Kariera kobiet w branzy finansowe;j.
Przeprowadzone w lutym 2011 r. badanie na temat karier kobiet w srodowisku
finansowym oraz drogi do awansu na stanowisko CFO.

c) Raport globalny: Sciezki wtadzy — Promowanie kobiet w rzadzie
Wedtug raportu Deloitte wtadze publiczne radza sobie lepiej w promowaniu
kobiet niz sektor prywatny. Na Swiecie kobiety dziatajagce w sektorze publicz-
nym sg coraz czesciej wybierane oraz powotywane na stanowiska kierownicze,
gtowy panstwa i ministréw.

d) Cykl webcastéw organizowanych z okazji Miedzynarodowego Dnia Kobiet
(co roku, od 3 lat).
Webcast ma charakter globalny, do dyskusji zapraszane s3 kobiety-liderki
z réznych czesci Swiata.

e) Spotkanie z okazji Dnia Kobiet — Dlaczego inwestowanie w kobiety jest dobrg
decyzja biznesowa i jakie korzysci moze osiggna¢ firma wspierajaca awans ko-
biet?

f) Raport globalny: The gender dividend. Making the business case for investing
in women.
Raport, ktorego teza brzmi: najskuteczniejszym sposobem napedzania rozwo-
ju gospodarczego jest zwiekszenie obecnosci kobiet na rynku pracy.

g) Panel Deloitte w ramach Tygodnia Kobiet Sukcesu, organizowanego przez stu-
dentéw na SGH (marzec 2010, marzec 2011).
Celem TKS jest promowanie postaw aktywnych i pewnych siebie kobiet-studen-
tek, aby utatwi¢ mtodym absolwentkom start zawodowy. Na panel zapraszane
s3 znane liderki $wiata biznesu, polityki i sztuki. Poruszane s3 takie tematy,
jak: postrzeganie kobiet w biznesie i polityce; kariera kobiet w finansach.

h) Polityka wewnatrz firmy, np.:
e ROwnos$¢ szans dla kobiet i mezczyzn w wynagrodzeniach, dostepie do
szkolen i awansow.
e Utatwianie powrotu kobietom po urlopie macierzyriskim — mozliwos¢ pracy
z domu, na czesc etatu, w innych godzinach niz dotychczas.
e Mozliwos¢ korzystania z komputera, telefonu stuzbowego podczas urlopu
macierzynskiego (utatwianie kontaktu z firma).

ZAANGAZOWANIE INTERESARIUSZY

Grupy interesariuszy zaangazowane podczas realizacji inicjatywy to: klienci, stu-
denci, pracownicy — do nich skierowane byty dziatania, oraz media, ktére umoz-
liwity szersze rozpowszechnienie informacji o programie i problemie, ktérego
program dotyczyt.

EWALUACIJA INICJATYWY

Efekty programu mierzone s3 4 wskaznikami:

a) Frekwencja podczas organizowanych spotkan/webcastow
b) Liczba komunikatéw w prasie

c) Opinie bezposrednie ze strony interesariuszy

d) Badania na temat kobiet w biznesie.

Na obecnym etapie projektu trudno jednoznacznie wskazaé bezposrednie efekty
ilosciowe badz jakosciowe. Efektem posrednim jest zaliczenie Deloitte do grupy
Top Employers Polska 2011.

Do bezposrednich korzysci, jakie realizacja inicjatywy przyniosta firmie Deloitte,
nalezg: budowa relacji z klientami oraz pozyskanie nowych klientéw; pozyskanie
nowych pracownikéw z grupy studentéw; wzrost efektywnosci i motywacji do
pracy ze strony obecnych pracownikéw.

BARIERY | SPOSOBY RADZENIA SOBIE Z WYZWANIAMI

Jedyna barierg dla Deloitte podczas realizacji inicjatywy byto powszechne stereo-
typowe postrzeganie rél spotecznych przypisywanych kobietom i mezczyznom.

KONTYNUACIA

Deloitte planuje kontynuowac inicjatywe, w tym m.in. ponownie wzig¢ udziat
w Tygodniu Kobiet Sukcesu na SGH, rozszerzy¢ program Klubu SheXO (ktory ma byé
platforma wymiany mysli i doswiadczen dla kobiet w biznesie), wydawac ksigzki
nawigzujace do problemu, a prezentujace np. rozwigzania w innych krajach, orga-
nizowac spotkania z osobami promujacymi idee rownych szans dla obu ptci.
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Wyzwaniem dla oséb zaangazowanych w realizacje projektu bedzie doprowa-
dzenie do wyréwnujacych szanse kobiet i mezczyzn zmian w prawie.

LINKI DO STRON, NA KTORYCH ZNAJDUJA SIE INFORMACJE O INICJATYWIE

www.deloitte.com/view/pl_PL/pl/zagadnienia/kobiety/index.htm

1. Czy realizowane przez firme dziatania z zakresu CSR pasuja do jej misji
i rodzaju prowadzonego biznesu? Jakie dodatkowe dziatania
widziatabys/widziatbys w tym zestawie?

2. Czy przestanki dla podjecia inicjatywy, wskazane przez firme,
uznajesz za wystarczajace?

3. W jaki sposob inicjatywa moze poméc firmie w realizacji
jej strategicznych celéw biznesowych i celéw CSR?

4. Do jakich grup interesariuszy skierowana jest inicjatywa
i w jaki sposéb na nie oddziatuje?

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

6. Jak oceniasz sposéb ewaluacji inicjatywy? Czy dobér wskaznikow
jest odpowiedni? W jaki sposob zmierzytabys/zmierzytbys
efektywnos¢ projektu?

7. W jaki sposéb firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane
podczas wdrazania inicjatywy?

8. W jaki sposéb firma moze rozwijac¢/ulepszac inicjatywe?

9. Do jakich grup spotecznych powinna kierowac swoje dziatania
firma chcaca promowac réznorodnosé w miejscu pracy?

Jakimi sposobami moze to robic? Jakie korzysci moze jej to przyniesc?

5. GRUPA ZYWIEC S.A.:
Regulacja gospodarki
odpadami

WPROWADZENIE — INFORMACIE O FIRMIE

Grupa Zywiec z siedzibg w Zywcu posiada 31-procentowy udziat w rynku piwa
w Polsce. Jej historia siega potowy XIX w., kiedy to na zlecenie arcyksiecia Al-
brechta Fryderyka Habsburga zostat wybudowany browar w Zywcu. Obecna
struktura spotki, a takze Grupy Kapitatowej Grupa Zywiec uksztattowata sie
w 1998 r. w wyniku potgczenia nalezgcych do Grupy Heineken Zaktadéw Piwowar-
skich w Zywcu S.A. z firma Brewpole B.V. skupiajaca browary w Lezajsku, Warce
i Elblagu. Jednostka dominujgca w Grupie Kapitatowej Grupa Zywiec jest spétka
Grupa Zywiec S.A., ktéra obejmuje browary w Zywcu, Warce, Elblagu i Lezajsku
oraz biuro Zarzadu Spétki w Warszawie.

Misja firmy sformutowana jest nastepujaco: dzieki pasji pracownikéow bedziemy
rozwijac trwate relacje z klientami i konsumentami, odkrywajac przed nimi ,,ma-
gie piwa”. Firma koncentruje sie na: znakomitych markach, ponadprzecietnej ja-
kosci, skutecznej realizacji celéw, odpowiedzialnosci spoteczne;j.

SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Jak firma rozumie CSR — czym jest dla niej spoteczna odpowiedzialnos¢,
jakich obszarow dotyczy?

Grupa Zywiec, bedac czeécig Grupy Heineken, jednego z czotowych miedzyna-
rodowych koncernéw piwowarskich swiata, stara sie w swojej dziatalnosci biz-
nesowej zachowywac zasady zrbwnowazonego rozwoju. Kieruje sie w tej kwe-
stii przyjeta przez Heinekena strategia Brewing a Better Future, majacg na celu
minimalizacje potencjalnych negatywnych skutkéw naszej dziatalnosci i state
zwiekszanie pozytywnego wptywu na otoczenie w obszarze polityki spotecznej,
polityki alkoholowej i srodowiska.
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1. Polityka spoteczna

Grupa Zywiec podejmuje dialog ze swoimi partnerami spotecznymi. Dia-
log spoteczny Grupy Zywiec realizowany wedtug miedzynarodowego stan-
dardu AA 1000 ma stuzy¢ jeszcze bardziej adekwatnej odpowiedzi firmy
na oczekiwania i potrzeby lokalnego srodowiska. Jest dziataniem bizneso-
wym zbudowanym na efektywnym schemacie: stuchac¢ — decydowac - dzia-
tac. Pierwsza tura sesji dialogowych przeprowadzona zostata od lutego do
maja 2011 r., w pieciu miastach, w ktérych znajduja sie browary Grupy Zy-
wiec (Cieszyn, Warka, Zywiec, Lezajsk, Elblag) oraz w Warszawie. Przedsta-
wiciele firmy spotkali sie z 255 partnerami spotecznymi reprezentujacymi
200 réznego rodzaju instytucji i organizacji. W czasie spotkan sformutowa-
no i wyrazono ponad 300 oczekiwan wobec firmy. Wszystkie oczekiwania
zostaty opracowane i przygotowane, w porozumieniu z audytorem catego
procesu firmg Bureau Veritas, do przedstawienia podczas kolejnej tury se-
sji we wspomnianych wyzej lokalizacjach.

2. Polityka Alkoholowa

Grupa Zywiec jest $wiadoma faktu, ze jej produkty, spozywane w sposdb
nieodpowiedzialny, moga powodowac negatywne konsekwencje spotecz-
ne. Dlatego tez celem firmy sg dziatania majace na celu wyeliminowanie lub
znaczace ograniczenie potencjalnego zagrozenia, zarbwno w perspekty-
wie kroétko- jak i dtugoterminowej. Jednym z takich dziatan jest udziat firmy
w ogolnopolskiej kampanii ,,Pozory mylg, dowdd nie”, ktéra jest zainicjo-
wanej przez sektor piwowarski w 2009 r.

W przedsiewziecia Grupy Zywiec angazowani sg takze wazni partnerzy spo-
teczni. W czerwcu 2011 . firma rozpoczeta program profilaktyczny , Koalicja
dla Trzezwoéci Mtodziezy” adresowany do mtodziezy szkét gimnazjalnych
i ponadgimnazjalnych. Partnerami w realizacji programu sg samorzady lo-
kalne, policja, straz miejska, sprzedawcy, rodzice, nauczyciele, organizacje
pozarzadowe. W ramach wspétpracy z policia w Radomiu Grupa Zywiec
przekazata 2 000 jednorazowych alkotestéw, ktére zostaty wykorzystane
podczas profilaktycznych animacji z okazji Dnia Policjanta. Dodatkowo
firma przeprowadzita kampanie informacyjng skierowana do kierowcéw
w Dniu Kierowcy, promujgcg odpowiedzialng konsumpcje alkoholu i pro-
wadzenie pojazdéw w stanie trzezwosci. Grupa Zywiec wspdtpracuje réw-
niez z organizacjami pozarzadowymi zajmujgcymi sie profilaktyka alko-
holowg i przeciwdziataniem alkoholizmowi, w tym z fundacja zrzeszajaca
kobiety uzaleznione od alkoholu ,Razem Bezpieczne” oraz z ekspertami
w dziedzinie profilaktyki alkoholowe;.

Grupa Kapitatowa Zywiec S.A. angazuje swoich pracownikéw we wszyst-
kie te przedsiewziecia. W 2006 r. uruchomiony zostat specjalny program
szkoleniowy pod nazwa ,.cool @ work”, ktéry jest dedykowany dla pra-
cownikéw i wdrazany w Grupie Heineken na catym sSwiecie. W ramach
programu przeszkolonych zostaje kilkaset oséb rocznie. Firma prowadzi
takze szkolenia w zakresie Zasad Odpowiedzialnej Komunikacji Marketin-
gowej, Kodeksu Etyki Biznesowej, Kodeksu Etyki Reklamy adresowane do
wspotpracujacych agencji reklamowych i PR, a takze pracownikéw dziatu
marketingu firmy.

Kampania ,,Ciesz sie Heinekenem — badz odpowiedzialny” (Enjoy Heineken
Responsibly) trwajuz pieclat. W 2011 r. firma ponownie zaprosita do udziatu
w tej kampanii swoich pracownikéw. Wolontariusze, pod przejsciu specjal-
nego szkolenia poprowadzonego przez wykwalifikowanych treneréw, roz-
mawiali z uczestnikami festiwalu Heineken Open’er o potencjalnych skut-
kach nieodpowiedzialnego i nadmiernego spozywania alkoholu, rozdawali
ulotki, prowadzili animacje z uzyciem alko-gogli oraz informowali kierow-
cow o mozliwosci pozostawienia samochodu na parkingu i skorzystania
zbezptatnegotransportu miejskiego.Ponadto, wsréd kierowcdw rozdanych
zostato 5000 jednorazowych alko-testow. Jak co roku odbyto sie takze spe-
cjalne szkolenie dla wtascicieli punktéw gastronomicznych na temat zaka-
zu sprzedazy alkoholu osobom ponizej 18 roku zycia oraz obowigzujacych
w tym zakresie przepisdw prawa. W strefach gastronomicznych dostepne
byty réwniez ulotki informacyjne.

W 2011 r. Grupa Zywiec zainicjowata program ,18+” wprowadzony na
wszystkich najwazniejszych imprezach organizowanych lub sponsorowa-
nych przez nig, m.in. na Festiwalu Open’er, Meskim Graniu, Festiwalu Sun-
rise i The Wildest Night Party. Celem akgji jest promocja odpowiedzialnej
konsumpcji alkoholu i sprzedaz alkoholu osobom wytgcznie petnoletnim.
Odpowiednio przeszkoleni barmani starajg sie sprzedawac piwo wytgcznie
osobom petnoletnim. Jesli majg watpliwosé, proszg mtodych uczestnikow
wydarzenia o potwierdzenie petnoletniosci. Po okazaniu dowodu osobi-
stego kupujacy piwo otrzymuje opaske 18+. Opaski otrzymujg tez inne
petnoletnie osoby, ktére popierajg odpowiedzialng konsumpcje alkoho-
lu. Dodatkowo przy kazdym nalewaku piwa znajduja sie tabliczki z prosba
o niekupowanie alkoholu nieletnim.

3. Srodowisko

Browary nalezace do Grupy Kapitatowe]j Zywiec SA s3 $éwiatowymi liderami
w zakresie zgodnosci z normami ochrony érodowiska. Browary w Zywcu,
Elblagu, Lezajsku i Warce posiadajg Bragzowa Nagrode TPM. Tylko osiem
browaréw w catej Grupie Heineken moze sie poszczycic¢ taka nagroda.

W ramach swojej dziatalnosci, browary podchodzg bardzo rygorystycznie
do procesu produkcji, opakowan oraz zarzgdzania odpadami.

W ubiegtym roku, firma promowata recykling podczas Open’er Festival.
Grupa wolontariuszy Grupy Zywiec pracowata na festiwalu, promujac se-
lektywnga zbiorke odpadow, segregujac i oddajac do recyclingu plastikowe
kubki po piwie. Do utylizacji plastikowych kubkéw i butelek zostata wy-
najeta nowoczesna zgniatarka. Zasady selektywnej zbiorki odpadéw byty
stosowane podczas imprez wewnetrznych w 2011 r.

Za realizacje strategii CSR firmy odpowiedzialny jest Zarzad Grupy Zywiec
S.A., ktéry oficjalnie przyjat Strategie Odpowiedzialnosci Spotecznej Grupy
Zywiec na lata 2011 — 2013. Realizacje strategii CSR Grupy Zywiec koordy-
nuje trzyosobowy zespét umocowany w strukturze Dziatu Spraw Korpora-
cyjnych.
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KONKRETNA INICJATYWA - ANALIZA
Opis inicjatywy

Browar w Elblagu, nalezacy do Grupy Zywiec, podjat inicjatywe regulacji gospodar-

ki odpadami wytwarzanymi w browarze, zgodnie z polityka ekologiczng panstwa

i koncernu. W browarze stosowana jest zasada 3R (Reduce, Reuse, Recycle), czyli

Unikaj kupowania zbednych rzeczy, Uzyj powtdrnie, Utylizuj. Inicjatorem dziatan

i osobg odpowiedzialng za ich przebieg jest dyrektor browaru. Gtéwnym celem

programu jest obnizenie kosztow sktadowania odpadéw niesegregowanych. Zato-

zenia programu, ktére przygotowano w oparciu o wymagania ustawy o odpadach

i analize ekonomiczng, zawierajg nastepujace punkty:

a) Minimalizacja ilosci odpaddw u Zrédta ich powstania oraz ich odzysk.

b) Segregacja odpaddw zgodnie z przypisanym kodem.

c) Selektywna zbidrka w wydzielonym i oznaczonym miejscu w celu unieszkodli-
wienia odpadu (ktérego powstaniu nie udato sie zapobiec).

d) Analiza zyskoéw i strat.

W wyniku realizacji inicjatywy znaczgco zminimalizowane zostaty koszty sktado-
wania odpadéw niesegregowanych na wysypisku miejskim, wprowadzone zostaty
zasady postepowania z odpadami w sposdb zapewniajacy ochrone zycia i zdrowia
ludzi oraz ochrone srodowiska, a takze zasady odzysku i unieszkodliwiania odpa-
dow.

Program gospodarowania odpadami wpisuje sie w strategie CSR Grupy Zywiec po-

przez:

a) Minimalizowanie czynnikéw generujacych spadek spozycia piwa przez klientow
(cena piwa).

b) Ograniczanie ryzyka naruszenia pozytywnych relacji z interesariuszami, co ma
wptyw na zapewnienie dtugoterminowej i efektywnej dziatalnosci browaru.

REALIZACIA INICIATYWY

W realizacje inicjatywy zaangazowane zostaty wszystkie dziaty firmy, tacznie
z ustugobiorcami.

Realizacja programu zawiera nastepujgce punkty:

a) Monitoring ilosciowy i rodzajowy wytwarzanych odpadoéw.
Polega on na comiesiecznym monitorowaniu iloéci odpadoéw i zyskow z ich
sprzedazy. Najwieksze zyski przynosi sprzedaz odpadéw poprodukcyjnych np.
wystodzin i gestwy drozdzowe;j.

b) Analiza kosztowa.

c) Okresowe szkolenie pracownikéw i ustugobiorcéw w zakresie podniesienia
Swiadomosci.

W browarze przeprowadzane sg szkolenia pracownikow z zakresu obowigzku
segregacji odpadéw, majace na celu wzrost swiadomosci i utrwalenie dobrych
praktyk w obchodzeniu sie z odpadami. Odbyty sie takze szkolenia pracowni-
kow wszystkich firm zewnetrznych, podwykonawcéw ustug na terenie browa-
ru, z zakresu wymagan ISO ZSZ, ze szczegdélnym uwzglednieniem postepowania
z odpadami niebezpiecznymi. Ostatnie z takich szkolen odbyto sie w listopadzie
2011r.

ZAANGAZOWANIE INTERESARIUSZY

Do realizacji programu zaangazowane zostaty nastepujace instytucje:

a) Zaktad Utylizacji Odpadow — jest odbiorcg odpadéw niesegregowanych z bro-
waru, a takze organizatorem miejskich festynéw ekologicznych (Elblaskie Dni
Recyklingu) w ktorych browar partycypuje.

b) Urzad Miasta, z ktérym browar realizuje wspdlne inicjatywy edukacyjno-pro-
ekologiczne w szkotach podstawowych i srednich.

¢) Organizacje odzysku i recyklingu, ktére wspotpracuja z browarem przy akcjach
podnoszenia Swiadomosci spoteczenstwa w zakresie selektywnej zbiérki od-
padow.

d) Wojewddzki Inspektorat Ochrony Srodowiska, ktéry przeprowadza okresowe
kontrole browaru pod wzgledem zgodnosci z obowigzujgcymi wymaganiami
prawnymi.

EWALUACIJA INICJATYWY

Efekty programu mierzone sg poprzez miesieczne i roczne zestawienia iloSciowe
i rodzajowe.

Wskaznik produkcji odpadéw niesegregowanych za 2010 r. wynidst:

a) Dla browaru w Elblagu: 0,025kg/hl (kilograma na hektolitr wytworzonego
piwa)

b) Dla Grupy Zywiec: 0,035 kg/hl

Sprawdzana jest takze ilos¢ odpadéw poddanych recyklingowi:

a) 99,92% odpaddéw wytworzonych w browarach Grupie Zywiec poddanych jest
recyklingowi.

b) 0,08% odpadéw niesegregowanych wytworzonych w browarach Grupy Zywiec
gromadzonych jest na sktadowisku miejskim. W browarze w Elblagu wskaznik
ten wynosi 0,01%.

Efektem przeprowadzonej inicjatywy jest ograniczenie wzrostu kosztéw pono-
szonych z tytutu sktadowania odpadéw na sktadowisku miejskim. Grupa Zywiec
planuje konsekwentne zmniejszanie ilosci odpadéw niesegregowanych groma-
dzonych na sktadowisku miejskim.

BARIERY | SPOSOBY RADZENIA SOBIE Z WYZWANIAMI

Najwieksza bariere przy realizacji programu stanowity zawirowania na rynku od-
biorcow odpadéw. Nie byto zainteresowanych odbiorem odpadéw opakowanio-
wych, a papiernie wstrzymaty skup makulatury oraz papieru drukowanego. Wo-
bec powyzszego odbiér makulatury odbywat sie bez zaptaty ze strony odbiorcy.

KONTYNUACIA

Grupa Zywiec planuje dalszy rozwdj inicjatywy poprzez szczegétowa segregacje
odpadéw opakowaniowych.

Dodatkowo planowane jest wykorzystanie odpadéw poprodukcyjnych, takich jak:
wystodziny, odpadowa gestwa drozdzowa, w charakterze biopaliwa.
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. Czy realizowane przez firme dziatania z zakresu CSR pasuja do jej misji
i rodzaju prowadzonego biznesu? Jakie dodatkowe dziatania
widziatabys/widziatbys w tym zestawie?

. Czy przestanki dla podjecia inicjatywy, wskazane przez firme,
uznajesz za wystarczajgce?

. W jaki sposéb inicjatywa moze pomac firmie w realizacji
jej strategicznych celéw biznesowych i celéw CSR?

. Do jakich grup interesariuszy skierowana jest inicjatywa
i w jaki sposéb na nie oddziatuje?

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

. Jak oceniasz sposéb ewaluacji inicjatywy? Czy dobdr wskaznikow
jest odpowiedni? W jaki sposdb zmierzytabys/zmierzytbys
efektywnos¢ projektu?

. W jaki sposdb firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane
podczas wdrazania inicjatywy?

8. W jaki sposob firma moze rozwijaé/ulepszac inicjatywe?

. Do jakich grup interesariuszy powinny by¢ skierowane dziatania CSR firm
z branz , kontrowersyjnych” (alkohol, tytori)? Podaj przyktady takich dziatan.

6. GRUPA LOTOS:
Dialog z pracownikami

WPROWADZENIE — INFORMACIJE O FIRMIE

Grupa Kapitatowa LOTOS jest koncernem naftowym, ktory zajmuje sie poszu-
kiwaniem i wydobyciem ropy naftowej, jej przerobem oraz sprzedazg hurtowa
i detaliczng produktow naftowych. Z ponad 30-procentowym udziatem w ryn-
ku, spotka jest czotowym producentem i dostawcg m.in. benzyny bezotowio-
wej, oleju napedowego oraz paliwa lotniczego, a takze liderem w produkcji
i sprzedazy w Polsce olejow silnikowych, asfaltéw modyfikowanych oraz para-
fin. Grupa Kapitatowa LOTOS jest rowniez wtascicielem ogdlnopolskiej sieci sta-
¢ji paliw, funkcjonujgcej pod marka LOTOS. Historia firmy siega 1971 r., kiedy
to zapadta decyzja o wybudowaniu rafinerii w Gdansku. Pierwszg partie ropy
naftowej przyjeto do zbiornikéw rafineryjnych w 1975 r. i nastapit rozruch bloku
paliwowego. W 1999 r. Rafineria Gdanska jako pierwsza firma w sektorze nafto-
wym otrzymata certyfikat Systemu Zarzadzania Srodowiskowego, zgodny z wy-
maganiami normy ISO 14001. Od 2003 r. rafineria funkcjonuje pod nazwg Grupa
LOTOS S.A., a od 2005 . jej akcje notowane sg na GPW w Warszawie. W 2010 r.
zakonczyt sie najwiekszy program inwestycyjny w historii firmy: Program 10+.

Grupa LOTOS zarzadza rafinerig w Gdansku i jest podmiotem dominujacym
Grupy Kapitatowej LOTOS. Nalezg do niej m.in. spotki: LOTOS Czechowice S.A.,
LOTOS Jasto S.A., LOTOS Petrobaltic S.A. (ktéra poszukuje i wydobywa rope naf-
towa i gaz spod dna Morza Battyckiego) oraz 14 innych podmiotéw firmowa-
nych znakiem LOTOS. Dwa z nich maja siedziby poza granicami Polski: na Litwie
(LOTOS Baltija) oraz w Norwegii (LOTOS Exploration and Production Norge AS).
Oba prowadza prace poszukiwawczo-wydobywcze — odpowiednio na Battyku
oraz na Norweskim Szelfie Kontynentalnym.

Misjg Grupy Kapitatowej LOTOS jest innowacyjny i zréwnowazony rozwdj
w obszarze poszukiwan i wydobycia oraz przerobu weglowodoroéw, handlu pro-
duktami najwyzszej jakosci, zapewniajacy trwaty wzrost wartosci dla akcjona-
riuszy i osigganie petnej satysfakcji klienta, umozliwiajacy state doskonalenie
i korzystanie z potencjatu pracownikow, realizowany w sposéb odpowiedzialny
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wobec spoteczenstwa, przyjazny dla srodowiska naturalnego, zgodny z polityka
bezpieczenstwa energetycznego.

SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Jak firma rozumie CSR — czym jest dla niej spoteczna odpowiedzialnos¢,
jakich obszaréw dotyczy?

Celem strategii spotecznej odpowiedzialnosci Grupy Kapitatowej LOTOS jest

systemowe i proaktywne podejscie organizacji do problemoéw wystepujacych

w jej spotecznym otoczeniu oraz powigzanie realizowanych celéw biznesowych

z istotnymi kwestiami spotecznymi i sSrodowiskowymi. Dziatania te przyczynic

sie majg do:

1.Umacniania pozycji w otoczeniu konkurencyjnym, pogtebiania relacji z klu-
czowymi interesariuszami wewnetrznymi i zewnetrznymi.

2.Integracji celow biznesowych z kwestiami spotecznymi wewnatrz organizacji.

3.Zaspokajania waznych potrzeb i oczekiwan w spotecznym otoczeniu organiza-
cji.

4.Wtasciwego identyfikowania i ograniczania ryzyka spotecznego w dziatalno-
$ci organizacji.

Wartosci spotecznej odpowiedzialnosci Grupy Kapitatowej LOTOS to:

1.Czystos¢ — rozumiana jako przestrzeganie najwyzszych standardow srodowi-
skowych i ekologicznych oraz deklaracja etycznej i uczciwej konkurencji, prze-
ciwdziatanie naruszaniu praw cztowieka.

2.0twarto$¢ — stanowigca o stosunku do zmian, potrzeb swiata i oczekiwan
ludzi, nastawieniu na przysztosc¢ i dynamiczny rozwéj dziatalnosci w jej wy-
miarze miedzynarodowym.

3.Innowacyjnos¢ — przejawiajaca sie w docenianiu kapitatu intelektualnego
koncernu i kompetencji ludzi stanowigcych o sile i rynkowych perspektywach
marki LOTOS.

4.0dpowiedzialnos¢ — jako postawa wobec przysztosci ludzi i sSrodowiska natu-
ralnego, wobec kraju i bezpieczenistwa jego pozycji w $wiecie.

Dziatania w ramach spotecznej odpowiedzialnosci integruja kluczowe dla po-
lityki spotecznej obszary dziatania Grupy Kapitatowej LOTOS, tj. komunikacje,
dziatania na rzecz spotecznosci lokalnych, zarzadzanie zasobami ludzkimi,
bezpieczenstwo pracy, ochrone srodowiska, jako$¢ produkcji i nadzér korpo-
racyjny.

Zobowigzania Grupy Kapitatowej LOTOS dotyczg sfery odpowiedzialnosci przed-
siebiorstwa wobec spoteczenstwa i sSrodowiska naturalnego poprzez prowadze-
nie dziatalnosci produkcyjnej oraz dostarczanie produktow w taki sposdb, aby
nie dopusci¢ do degradacji kapitatu przyrodniczego i spotecznego. Aktywnosc
przedsiebiorstwa ukierunkowana jest w tym zakresie na czystszg produkcje oraz
bezpieczne produkty. Firma poczuwa sie takze do odpowiedzialnosci bizneso-
wej za produkt wobec panistwa, rynku, partneréw, klientéw i pracownikow.

Realizacja misji spotecznej odpowiedzialnosci przez Grupe Kapitatowg LOTOS
zaktada propagowanie i upowszechnianie dobrych praktyk w taricuchu dostaw.
W tym celu coraz szerzej uwzgledniane sg aspekty spoteczne, etyczne i srodo-

wiskowe w procesie wytaniania i wspétpracy z partnerami, kontrahentami oraz
kluczowymi klientami.

Spoétka przyjeta 3 kluczowe kodeksy wewnetrzne:

1.Dekalog korporacyjny odzwierciedla zasady zarzadzania, ktére odnoszg sie
m.in. do przestrzegania zasad tadu korporacyjnego, promocji efektywnej ko-
munikacji, zaangazowania pracownikéw oraz partnerskich relacji, optymali-
zacji zatrudnienia w ramach grupy kapitatowej z zachowaniem miejsc pracy
czy dazenia do ciggtego rozwoju.

2.W Kodeksie postepowania pracownika Grupy Kapitatowej Grupy LOTOS
przedstawione zostaty zasady postepowania w relacjach z klientami i part-
nerami handlowymi, zasady uczciwosci i etyki zawodowej oraz relacji miedzy
wspotpracownikami.

3.W Kodeksie menedzera Grupy Kapitatowej Grupy LOTOS znalazty odzwier-
ciedlenie wymagane od menedzera umiejetnosci i pozgdane cechy. Zgodnie
z Kodeksem dziata on w zgodzie z zasadami wspétzycia spotecznego i dobry-
mi obyczajami, przestrzega prawa, nie naduzywa swoich wptywow, prezentuje
postawe, ktéra jest wzorem dla pracownika, jego zachowanie charakteryzuje
sie lojalnoscia i uczciwoscia, bierze odpowiedzialnos¢ za podejmowane decy-
zje i efekty dziatania zespotu oraz respektuje potrzeby swoich pracownikéw.

Ponadto Grupa LOTOS popiera i stosuje, we wszystkich sferach swojej dziatalno-
$ci, 10 zasad UN Global Compact.

Istotnym aspektem spotecznej odpowiedzialnosci Grupy LOTOS jest raportowa-
nie spoteczne. Spoétka przygotowuje raporty kazdego roku. Wykorzystuje w tym
procesie Ramowe Zasady Raportowania kwestii zrwnowazonego rozwoju GRI.
Raport srodowiskowy za 2006 r. byt pierwszym wydawnictwem podsumowujg-
cym strategie Srodowiskowga Grupy LOTOS. Raport spotecznej odpowiedzialno-
$ci biznesu prezentujacy niefinansowe aspekty dziatalnosci w latach 2006—2007
byt pierwszym tego typu wydawnictwem w historii spétki i dat poczatek cyklicz-
nej sprawozdawczoséci w tym zakresie. Raport odwotywat sie do metodologii
GRI (wersja G2). Raport spotecznej odpowiedzialnosci Grupy LOTOS 2008 byt
pierwszym raportem firmy z catkowicie polskim kapitatem powstatym w opar-
ciu 0 najnowsza wersje metodologii GRI (wersja G3), Poziom Aplikacji A. Raport
Roczny Grupy LOTOS za rok 2009 pt. ,, Zrownowazony rozwoj w perspektywie
10+” to pierwszy w Polsce tzw. raport zintegrowany. Publikacja zawiera 2 skon-
solidowane sprawozdania: finansowe i pozafinansowe. Pierwsze zostato przy-
gotowane zgodnie z MSSF, drugie zas zgodnie z wytycznymi GRI (wersja G3,
Poziom Aplikacji A). Ostatnia publikacja to Raport Roczny Grupy LOTOS 2010
pt. ,Dekada rozwoju”. To kolejny juz raport zintegrowany przygotowany przez
spotke. Publikacja, ktdéra ukazata sie w kwietniu 2011 r., kontynuuje model ra-
portowania przyjety w 2010 r., zaktadajacy kompleksowe przedstawienie wyni-
kow finansowych i pozafinansowych. Te ostatnie, podobnie jak w latach minio-
nych, zaprezentowano zgodnie z wytycznymi GRI.

Koncern wyréznia 3 kluczowe grupy interesariuszy:

1.Pracownicy, spotki zalezne, zaktadowe organizacje zwigzkowe, Rada Pracow-
nikow.

2.0toczenie rynkowe: partnerzy biznesowi, wykonawcy i podwykonawcy, do-
stawcy, odbiorcy i klienci, organizacje branzowe i instytucje miedzynarodowe,
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instytucje nadajace certyfikaty, organizacje kontrolne i monitorujace, firmy
konkurencyjne, uczestnicy rynku kapitatowego.

3.0toczenie spoteczne: spotecznosci lokalne, administracja rzadowa, jednostki
samorzadu terytorialnego, organizacje pozarzadowe, organizacje pracodaw-
cow, instytuty naukowo-badawcze i osrodki edukacyjne, media, srodowisko
przyrodnicze.

Komunikacji Grupy LOTOS z ww. grupami interesariuszy stuzy cztonkostwo
w krajowych i miedzynarodowych organizacjach branzowych i sSrodowiskowych.
Sama firma wychodzi z inicjatywga spotkan bezposrednich zaréwno z lokalnymi
spotecznosciami, jak i przedstawicielami wtadz samorzadowych oraz organiza-
¢ji pozarzadowych w regionach swego oddziatywania. Spo6tka rozwija elektro-
niczne formy komunikacji, udostepniajac wiele informacji o priorytetach swojej
polityki spotecznej w serwisie internetowym, a takze doskonali system rapor-
towania spotecznego, w tym interaktywne mozliwosci uzyskiwania informacji
zwrotnych, takze od oséb niepetnosprawnych.

Za koordynacje dziatan zwigzanych z realizacja strategii CSR w firmie odpowia-
da Biuro Sponsoringu, Spraw Spotecznych i CSR, znajdujace sie w Pionie Dyrek-
tora ds. Komunikacji i CSR, ktéry to raportuje bezposrednio do prezesa Zarzadu.
W poszczegoélnych obszarach tematycznych za realizacje strategii odpowiedzial-
ne sg wtasciwe komorki merytoryczne.

Do najwazniejszych inicjatyw spotecznych skierowanych do zewnetrznych inte-
resariuszy Grupy LOTOS naleza:

1.Akademia Bezpieczeristwa LOTOS.
Dtugofalowy projekt majacy na celu zapobieganie wypadkom drogowym
z udziatem najmtodszych uczestnikéw ruchu, propagowanie bezpiecznych za-
chowan na drodze oraz edukacje dzieci i ich opiekunow.

2.Program Dobry Sasiad.
W ramach programu spotka angazuje sie w dziatania na rzecz najblizszego
otoczenia rafinerii, majace na celu wyréwnywanie szans spotecznych poprzez
wspomaganie dziatan uwzgledniajacych dobro dzieci z rodzin narazonych na
wykluczenie. Jednym z wazniejszych zatozen programu jest rowniez zwiek-
szenie Swiadomosci istoty ochrony srodowiska i dziatan proekologicznych po-
przez wspomaganie edukacji dzieci.

3.Skrzydta na przysztosc.
Program realizowany w partnerstwie strategicznym z Caritas Polska; ma na
celu wyrownywanie szans edukacyjnych, rozwéj umiejetnosci i zainteresowan
zagrozonych wykluczeniem spotecznym ucznidw szkét gimnazjalnych i po-
nadgimnazjalnych z regionéw, w ktérych koncern prowadzi dziatalnos¢.

4.0chrona bioréznorodnosci Battyku.
Od 2009 r. spoétka wspodtpracuje z Fundacja Rozwoju Uniwersytetu Gdanskiego
oraz Stacjg Morska Instytutu Oceanografii Uniwersytetu Gdanskiego w Helu na
rzecz ochrony bioréznorodnosci Morza Battyckiego, w tym gatunkéw zagrozo-
nych wyginieciem. Ponadto angazuje sie w edukacje i propagowanie wiedzy
na temat biordéznorodnosci biologicznej Battyku i sposobéw jego ochrony.

5.Szukamy nastepcéw Mistrza.
Dtugofalowy projekt zainicjowany w 2004 r., ktérego zatozeniem jest promo-
cja skokow narciarskich wsrdd dzieci i mtodziezy oraz szukanie wsréd nich
talentéw. W ramach programu Grupa LOTOS przekazata m.in. ok. 600 sztuk
profesjonalnego sprzetu sportowego oraz funduje stypendia dla najzdolniej-
szych skoczkow.

6.Program Stypendysta LOTOS.
W ramach wspotpracy z Politechnika Gdanskg oraz Akademig Gorniczo-Hutni-
cza w Krakowie, koncern m.in. funduje studentom stypendia naukowe, umoz-
liwia odbycie praktyk zawodowych pod okiem specjalistow danej branzy
i pisanie prac magisterskich oraz wywodoéw doktorskich zwigzanych z dziatal-
noscig koncernu, ktore sg recenzowane przez specjalistow Grupy LOTOS.

KONKRETNA INICJATYWA — ANALIZA
Opis inicjatywy

Idea inicjatywy ,,Rozmawiamy o LOTOSIE” zrodzita sie w potowie 2006 r., kiedy
Rada Nadzorcza Grupy LOTOS przyjeta nowa strategie biznesowg koncernu do
2012 r. Zarzad spotki podjat decyzje o rozpoczeciu kompleksowego projektu ma-
jacego za zadanie dotarcie z informacjg o nowych celach strategicznych Grupy
Kapitatowej LOTOS do wszystkich jej pracownikéw. Gtéwna role podczas spotkan
z pracownikami, ktére s3 istotg inicjatywy, odgrywa Zarzad Grupy LOTOS oraz
prezesi wszystkich spétek zaleznych. To oni s3 nadawcami kluczowych informacji
skierowanych do pracownikéw.

Poczawszy od 2006 r., inicjatywa jest cyklicznie organizowana wedtug wspdlne-
go, doskonalonego z roku na rok scenariusza. Projekt o poczatkowej nazwie ,, Ko-
munikacja pracownikom nowej strategii Grupy LOTOS” przeobrazit sie z czasem
w strategiczne przedsiewziecie komunikacyjne ,,Rozmawiamy o LOTOSIE".

Modelowa realizacja inicjatywy zaktada jej przebieg w 5 etapach.

a) Pierwszy etap polega na skierowaniu zaproszen do wszystkich pracownikow
w celu zachecenia ich do wziecia aktywnego udziatu w spotkaniach. Szeroka
akcja informacyjna byta potrzebna szczegdlnie w poczatkach inicjatywy, gdyz
firma wczesniej nie organizowata tego rodzaju przedsiewzie¢, a udziat w ini-
cjatywie byt dobrowolny. Obecnie pracownicy maja juz wysoka swiadomos¢
jej cyklicznosci.

b) Drugi etap dotyczy wtasciwej organizacji spotkan, ktérych w pierwszym roku
odbyto sie 135. Wszystkie spotkania przebiegajg wedtug jednolitego scena-
riusza. Celem takiej organizacji jest zaréwno utatwienie procesu planowania,
jak i umozliwienie dokonania poréwnan i ocen efektywnosci poszczegolnych
spotkan. Spotkania trwajg ok. 2 godzin.

Ustalenia dotyczace liczebnosci grup i aranzacji przestrzeni zaktadaty stworze-
nie warunkéw sprzyjajacych zniesieniu bariery miedzy prezesami i pracowni-
kami oraz utatwienie zadawania pytan i wymiany uwag. Przyjeto, iz dla dobrej
interakcji miedzy uczestnikami w jednym spotkaniu nie mogto uczestniczyc
wiecej niz 60 osdb. Sale ustawiane s zazwyczaj kinowo, bez stotéw i prezy-
dium, by prowadzacy byli w bliskim kontakcie ze stuchaczami.
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Ramowy program spotkan sktada sie z 4 czesci: ogolnej prezentacji strategii
lub jej wykonania w danym okresie, przedstawienia aktualnych wyzwan sto-
jacych przed firma, zadan konkretnej spotki lub obszaru dziatalnosci w kon-
teksécie plandéw strategicznych grupy kapitatowej, dyskusji oraz wypetniania
ankiet oceniajacych prezentacje i organizacje spotkania.

Przebieg spotkan jest zawsze na biezgco analizowany przez przedstawicieli
zespotu komunikacji w celu sprawnego podejmowania dziatan korygujacych
wczesniejsze zatozenia w przypadku wystgpienia istotnych probleméw w ko-
munikacji z konkretng grupa zawodowa lub zaktadem produkcyjnym.

¢) Trzecia faza projektu polega na szczegdtowej analizie wypetnionych ankiet
oraz pytan zadanych przez pracownikéw podczas wszystkich spotkan.

d) Czwarty etap organizacji przedsiewziecia zaktada mozliwos¢ spotkan z zakta-
dowymi organizacjami zwigzkowymi oraz pracownikami spotek, w ktorych an-
kiety przyniosty wyniki wskazujgce na odsetek pracownikéw niedostatecznie
rozumiejgcych komunikowane zagadnienia.

e) Ostatnia faza projektu przyniosta petne wdrozenie wszystkich zaplanowanych
narzedzi komunikacji oraz rozwéj dotychczas funkcjonujacych, tj. prowadzenie
projektu polegajacego na swobodnej mozliwosci zadawania przez wszystkich
pracownikéw pytan oraz zgtaszania propozycji poprzez forum intranetowe,
przeprowadzanie ankiet, e-maile i listy tradycyjne prezesa, stworzenie nowej
sekcji opisujgcej strategie w intranecie, skrzynki pomystéow, nowy dziat opisu-
jacy strategie i proces jej wdrazania w biuletynie wewnetrznym. Z uwagi na
rozproszony terytorialnie charakter struktury firmy oraz liczne zmiany orga-
nizacyjne i dziatania konsolidacyjne w ramach grupy kapitatowej najwiekszy
nacisk potozony jest na rozwdj elektronicznych narzedzi komunikacji, przede
wszystkim intranetu. W jego zasobach pojawity sie nastepujace sekcje infor-
macji: prezentacja strategii, Program Pytan i Odpowiedzi, wywiady z prezesem
i cztonkami zarzadu, liderami zadan strategicznych wedtug obszaréw dziatal-
nosci koncernu, prezentacje spétek zaleznych i wypowiedzi ich prezesow, wy-
niki badan opinii uczestnikdéw spotkan.

Wazng przestanka lezacg u podstaw podjecia inicjatywy byty wyniki przeprowa-
dzonego wczesniej audytu komunikacji wewnetrznej w Grupie LOTOS oraz w naj-
wiekszej spotce zaleznej. Z badan wynikata potrzeba zmiany stylu komunikacji
oraz wzrostu poziomu integracji pracownikéw spétek grupy kapitatowej wokot
wspolnych wartosci. Jednym z podstawowych celéow projektu byta zmiana do-
tychczasowego stylu komunikacji w organizacji oraz wsparcie budowy dwukie-
runkowego, nastawionego na interakcje i otwartego na potrzeby informacyjne
réznych grup zawodowych, systemu komunikacji wewnetrznej.

Najwazniejszym celem inicjatywy jest przekazanie pracownikom informacji
o przyjetych w danym okresie kierunkach rozwoju Grupy Kapitatowej LOTOS oraz
wdrozenie nowego standardu komunikacji. Jako podstawowe zatozenie przyje-
to zaangazowanie najwyzszego kierownictwa firmy. Nowy standard komunikacji
wewnetrznej ma zapewni¢ pracownikom nie tylko staty dostep do informacji, ale
takze tworzy klimat dla efektywnej dwustronnej wymiany pogladéw, poznania
opinii pracownikéw, ich oczekiwan i obaw zwigzanych ze zmianami i rozwojem
firmy.

Inicjatywa adresowana jest do ponad 5 tys. pracownikow Grupy Kapitatowej LOTOS.
Dziatania kierowane sg do kadry kierowniczej wszystkich szczebli (od cztonkéw Za-
rzadu i dyrektoréw do kierownikdéw brygady), ogétu pracownikéw i zaktadowych
organizacji zwigzkowych.

Inicjatywa ma charakter dtugofalowy, a jej cele komunikacyjne zostaty powigzane
z realizacjg celéw biznesowych. Przyjety model komunikacji stat sie jednym z klu-
czowych gwarantéw efektywnego i skutecznego procesu wdrazania strategii i re-
alizacji wynikajacych z niej strategicznych projektéw biznesowych. Gtéwnym z nich
byt tzw. Program 10+, najwiekszy projekt inwestycyjny w historii firmy, zaktadajacy
rozbudowe gdanskiej rafinerii koncernu. Od wtasciwego rozumienia zadan i roli
kazdej z grup pracowniczych w duzym stopniu zalezato powodzenie jego realizacji,
w tym istotne ograniczanie ryzyka spotecznego w koncernie.

REALIZACJA INICJATYWY

W pierwszej fazie projektowania dziatan powotany zostat przez prezesa Zarzadu
Grupy LOTOS interdyscyplinarny zespét komunikacji, w sktad ktérego wchodzili
specjalisci z organizacji oraz zewnetrzny doradca. Zadaniami zespotu byty: ko-
ordynacja przygotowania i przeprowadzenia spotkan z pracownikami, pozyski-
wanie aktualnych informacji na temat przebiegu procesu i formutowanie zale-
cen dla oséb odpowiedzialnych za jego wdrozenie w poszczegdlnych spétkach
grupy kapitatowej, biezace informowanie pracownikéw o organizacji i przebiegu
spotkan. Zespo6t odpowiadat réwniez za przygotowanie merytoryczne i organi-
zacyjne wszystkich prezeséw prowadzacych spotkania w celu jak najlepszego
dostosowania zawartosci i jezyka przekazu do kazdej z grup odbiorcow. W ko-
lejnych edycjach doswiadczenia zespotu wykorzystywane i doskonalone s3 przez
specjalistow odpowiedzialnych za komunikacje w Grupie LOTOS we wspotpracy
z Zarzadami spotek grupy kapitatowe;.

W biezaca realizacje projektu zaangazowani sg pracownicy obszaru podlegtego
dyrektorowi ds. komunikacji i CSR (Zespo6t komunikacji wewnetrznej) oraz Biura
Zarzadzania Zasobami Ludzkimi Grupy LOTOS.

Najwazniejszym zadaniem do zrealizowania w ramach inicjatywy jest organiza-
cja spotkan we wszystkich podmiotach grupy kapitatowej. Idea projektu zaktada
przekaz kluczowych informacji bezposrednio przez prezesdéw wszystkich spotek
grupy kapitatowej podczas ich osobistych spotkan z pracownikami. Zastepstwa
nie sg praktykowane.

Poza spotkaniami bezposrednimi zatozono aktywng role wszystkich mediow za-
ktadowych, m.in. poprzez: ukazywanie idei spotkan, odwotywanie sie do tresci
przedstawianych w poszczegdlnych narzedziach komunikacji, prezentowanie
0s6b odpowiedzialnych za dziatania i projekty firmy, omawianie przebiegu spo-
tkan, wynikow ocen i opinii na ich temat oraz wnioskow i pomystéw zgtaszanych
przez pracownikow. Nacisk ktadziony jest na rownolegte wykorzystanie intranetu
oraz wydawnictw wewnetrznych, w tym specjalnie do tego celu przeznaczonego
newslettera.

Spotkaniom towarzyszy takze cykliczny Program Pytan i Odpowiedzi, skupiaja-
cy wszystkie pojawiajace sie w toku spotkan pytania wraz z fachowymi odpo-
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wiedziami. Odpowiedzi na ponad 100 pytan udzielaja menedzerowie, zgodnie
z kompetencjami. Pytania zadawane sg anonimowo.

ZAANGAZOWANIE INTERESARIUSZY

Kluczowa dla powodzenia projektu grupa interesariuszy sg przedstawiciele naj-
wyzszej kadry menedzerskiej, a takze specjalisci odpowiedzialni za projekty roz-
wojowe organizacji.

Projekt angazuje Zarzady wszystkich spétek grupy kapitatowej, by uwiarygod-
ni¢ przekazywane informacje, ukazac je jako wigzace dla wszystkich uczestnikéw
spotkan. Komunikacja nakierowana jest na pozyskanie zrozumienia i akceptacji
pracownikéw oraz poznanie ich obaw i zaspokojenie potrzeb informacyjnych.
Jednoczesnie zaangazowanie najwyzszego kierownictwa jest waznym sygnatem
dla kadry sredniego szczebla Swiadczacym o roli i wadze komunikacji z pracow-
nikami.

Rolg wskazanych interesariuszy jest zapewnienie odpowiedniego poziomu mery-
torycznego prezentacji i dyskusji oraz podkreslenie wagi komunikacji wewnetrz-
nej w firmie jako czynnika jej sukcesu rynkowego. Celem jest podkreslenie wagi
przekazywanych tresci, ale i lepsze poznanie przez kierownictwo spétek nastro-
jow spotecznych, m.in. poprzez niwelowanie barier komunikacyjnych i otwarcie
na dyskusje.

EWALUACIJA INICJIATYWY

Oczekiwane rezultaty dziatarh komunikacyjnych to m.in.:

a) Zbudowanie jasnego przekazu docelowej wizji rozwoju firmy.

b) Ukazanie powigzania strategii z pracg i wynikami poszczegdélnych podmio-
tow.

c) Zapewnienie zrozumiatosci celéw i zadan wsréd pracownikow.

d) Wyjasnienie watpliwosci i obaw.

e) Przedstawienie przebiegu kluczowych proceséw.

f) Wzmocnienie motywacji i identyfikacji ze wspdélnymi celami i wartosciami.

Przyjeto zastosowanie nastepujgcych metod oceny skutecznosci i analizy efektéw

inicjatywy:

a) Ankiety ewaluacyjne kierowane do adresatéw komunikatow i uczestnikow
spotkan.

b) Bezposrednie pytania do uczestnikow spotkan.

c) Ocena poziomu uczestnictwa w interaktywnych dziataniach komunikacyj-
nych.

d) Analiza zakresu i charakteru zgtaszanych pytan.

Kazdego roku ankiety zawierajg powtarzajacy sie zestaw pytan zaréwno za-
mknietych, jak i otwartych. Zapewniana jest anonimowos¢ odpowiedzi. Ankiety
wypetniane sg na zakonczenie kazdej prezentacji, a kryteria oceny znane sa przez
cate spotkanie.

Efektywnosc jest mierzona frekwencjg podczas spotkan, ktéra w 2010 r. wyniosta
53% zatrudnionych w skali catej grupy kapitatowej, serwis intranetowy odnoto-

wat 15 tys. odwiedzin, 86% pracownikéw biorgcych udziat w spotkaniu wypetni-
to anonimowe ankiety. Wysoki poziom zrozumienia celéw strategicznych Grupy
LOTOS co roku deklaruje ponad 90% uczestnikdw spotkan. Prawie 96% z ankie-
towanych widzi potrzebe kontynuacji spotkan w latach nastepnych. O 4,5% wzro-
sta liczba oséb widzacych potrzebe organizacji tego typu spotkan w stosunku
do roku poprzedniego. O prawie 4% wzrosta liczba pozytywnych ocen spotkan
w stosunku do 2009 r.

Zarzad Grupy LOTOS, jako kluczowa korzy$¢ wynikajacy z realizacji inicjatywy,
postrzega pozyskanie akceptacji i zrozumienia pracownikéw dla realizowanych
projektéw czy planowanych zmian, a takze uzyskanie informacji na temat ocze-
kiwan pracownikow. Jednoczesnie spotkania dowodzg wysokiej $wiadomosci
i otwartosci pracownikéw, ktérzy aktywnie wykorzystujg stworzone im mozliwo-
$ci wymiany informacji i doswiadczen.

BARIERY | SPOSOBY RADZENIA SOBIE Z WYZWANIAMI

Najwiekszym wyzwaniem jest co roku dostosowanie terminéw spotkan Zarzadu
do 5-zmianowego systemu czasu pracy. Realizacja inicjatywy jest trudna réwniez
ze wzgledu na inne okolicznosci, w tym rozproszenie organizacyjne firmy na tere-
nie catego kraju, liczbe zatrudnionych, liczbe spoétek zaleznych oraz zréznicowany
charakter prowadzonej przez nie dziatalnosci, a takze istotny udziat pracownikow
sfery produkcji wsréd ogodtu zatrudnionych. Pewnego rodzaju trudnoscia wobec
skali przedsiewziecia jest zatozony krotki czas realizacji pierwszych faz projektu,
wynikajacy z koniecznosci zapewnienia wszystkim zatrudnionym réwnego doste-
pu do informacji w zblizonym okresie.

Trudnos$¢ polegajgca na koniecznosci dostosowania czasu spotkan do zmianowe-
go trybu pracy zaktadéw produkcyjnych lub pracy na petnym morzu zostaje co
roku przezwyciezona poprzez organizacje spotkan we wczesnych godzinach ran-
nych lub péznych wieczornych (wtedy zawsze przed rozpoczeciem pracy). Taka
organizacja utatwia pracownikom wziecie udziatu w spotkaniach, bez konieczno-
$ci dodatkowego przyjezdzania do zaktaddw.

Wiele czasu organizatorzy spotkan poswiecajg rowniez na doskonalenie jezyka
i formy przekazu w odniesieniu do specyficznych wymagan i potrzeb informacyj-
nych poszczegélnych grup zawodowych. Jest to niezwykle wazny czynnik otwie-
rajacy wszystkich uczestnikédw na dialog i porozumienie.

KONTYNUACIA

Analiza przebiegu dyskusji przynosi kazdego roku wazne wskazania co do dalsze-
go doskonalenia inicjatywy i charakteru réznic cechujacych poszczegdlne spot-
ki zalezne oraz obszary dziatalnosci i zwigzanej z tym koniecznosci stosowania
odmiennych technik przekazu. Opisana kampania komunikacji wewnetrznej oka-
zata sie na tyle skuteczna, ze zrealizowane w jej toku dziatania zostaty na state
wdrozone w Grupie Kapitatowej LOTOS. Systematycznie odbywa sie cykl spotkan
najwyzszego kierownictwa ze wszystkimi pracownikami, organizowany w formule
,rfozmow w firmie o firmie”. W 2011 r. inicjatywa zostata wzbogacona o spotkania
organizowane w kazdym z obszaréw dziatalnosci: poszukiwawczo-wydobywczym,
handlowym, operacyjnym. W jeszcze wiekszym niz dotychczas stopniu pozwolito
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to dopasowac informacje do zadan i potrzeb poszczegélnych grup pracownikow.
Wyzwaniem jest koniecznos¢ godzenia spotkan z realizacjg biezacych zadan
wszystkich spétek, co w przypadku np. wymagajacych projektéw inwestycyjnych
stanowi pewne utrudnienie. Kluczowa jest jednak konsekwencja w realizacji ini-
cjatywy i niestabngce poparcie dla niej ze strony Zarzadu.

1. Czy realizowane przez firme dziatania z zakresu CSR pasujg do jej misji
i rodzaju prowadzonego biznesu? Jakie dodatkowe dziatania
widziatabys/widziatbys w tym zestawie?

2. Czy przestanki dla podjecia inicjatywy, wskazane przez firme,
uznajesz za wystarczajace?

3. W jaki sposéb inicjatywa moze pomoc firmie w realizacji
jej strategicznych celéw biznesowych i celéw CSR?

4. Do jakich grup interesariuszy skierowana jest inicjatywa
i w jaki sposéb na nie oddziatuje?

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

6. Jak oceniasz sposéb ewaluacji inicjatywy? Czy dobér wskaznikéw
jest odpowiedni? W jaki sposdb zmierzytabys/zmierzytbys
efektywnos¢ projektu?

7. W jaki sposéb firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane
podczas wdrazania inicjatywy?

8. W jaki sposéb firma moze rozwijac¢/ulepszac inicjatywe?

9. W jakim zakresie, wedtug Ciebie, pracownicy powinni by¢ wtgczani
w procesy decyzyjne w firmie?

7. JUST CAUSE:
Marketing spoteczny
na rzecz walki

z niedozywieniem

WPROWADZENIE — INFORMACIJE O FIRMIE

Just cause jest mikrofirmg powstatg w 2010 r. Zajmuje sie doradztwem dla biz-
nesu, organizacji pozarzagdowych i administracji publicznej w zakresie odpowie-
dzialnosci spotecznej i zrbwnowazonego rozwoju.

SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Jak firma rozumie CSR — czym jest dla niej spoteczna odpowiedzialnos¢,
jakich obszaréw dotyczy?

Spoteczna odpowiedzialnos¢ just cause wynika z charakteru jego dziatalnosci
— doradczej. Firma wspiera klientéw — NGO, administracje publiczng, biznes —
w rownowazeniu potencjatéw: ekonomicznego, spotecznego, srodowiskowego.
Najblizsza jest jej dziatalnos¢ spoteczna, ktéra najczesciej realizuje sie poprzez
marketing zaangazowany spotecznie oraz nieodptatne przekazywanie know-
how. Prowadzenie zielonego biura wynika dla firmy z efektywnosci srodowi-
skowej. Cho¢ jest to wymog prawny, to jednak just cause jest dumny z faktu, iz
zawsze reguluje swoje zobowigzania na czas, szczegdlnie wzgledem wspotpra-
cownikéw. Pracownicy firmy sg tez wolontariuszami kilku organizacji pozarzado-
wych, w tym belgijskiej oragnizacji Altemus oraz Fundacji Wspdlnota Pokolen.

KONKRETNA INICJATYWA — ANALIZA
Opis inicjatywy

Po rozpoczeciu dziatalnosci w 2010 r. firma just cause postanowita zrealizowac¢ au-
torski projekt spoteczny, ktory pozwolitby przyczynié¢ sie do rozwigzania jednego
z problemow spotecznych w Polsce oraz zbudowac rozpoznawalnosc firmy — jej
kompetencji do $wiadczenia ustug z zakresu zréwnowazonego rozwoju. Po prze-
analizowaniu wtasnych umiejetnosci oraz posiadanych narzedzi, zdecydowano sie
na postuzenie sie marketingiem zaangazowanym spotecznie.
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Just cause postanowit wydac ksiazke, z ktorej dochod przekazany zostanie na
wsparcie rozwigzania okreslonego problemu spotecznego. Kwestia niedozywie-
nia dzieci zostata wybrana po zapoznaniu sie z danymi moéwigcymi o tym, ze co
5 dziecko w Polsce moze by¢ niedozywione, a ciepty positek spozywa tylko w szko-
le, ktéra staje sie w ten sposdb naturalnym ogniwem w procesie dozywiania dzieci.
Polska Akcja Humanitarna poprzez Program Pajacyk wspiera najbardziej potrzebu-
jace dzieci.

Na partnera programu wybrano Polskg Akcje Humanitarng, jako organizacje po-
siadajacg wiedze, doswiadczenie oraz odpowiednig infrastrukture, aby dostarczyc
wsparcia beneficjentom programu. Do wspotpracy przy programie, jako autorow
ksigzki, zaproszono szeféw kuchni znanych restauracji. Program przygotowany jest
w taki sposob, aby kazdy podmiot zaangazowany we wspotprace nad tworzeniem
,Gotuj z sercem” otrzymat wymierng korzysé¢: PAH — $rodki na Program Pajacyk;
restauracje — promocje; czytelnicy ksigzki — unikatowe przepisy kulinarne oraz
Swiadomos¢ wsparcia szczytnego celu spotecznego; partnerzy wydania ksigzki —
promocje produktéw, ustug lub marki poprzez zaangazowanie spoteczne; firma
just cause — budowe portfolio oraz $wiadomosci marki.

,Gotuj z sercem” sktadato sie z 3 etapow:

a) Etap I: Planowanie.

b) Etap II: Realizacja.

c) Etap lll: Wprowadzenie na rynek i promocja.

REALIZACIA INICJIATYWY

Za realizacje projektu odpowiedzialna byta firma just cause. Wszystkie decyzje
dotyczace kluczowych etapdédw oraz zakresu realizacji ,,Gotuj z sercem” podejmo-
wane byty jednak we wspodtpracy z Polska Akcjg Humanitarna.

ETAP | — Planowanie.
Przygotowanie zatozen projektu.
a) Zdefiniowanie celu ksigzki i sposobu jej opracowania.
* Przygotowanie projektu.
Pogtebienie wiedzy na temat problemu spotecznego, jakim jest niedozy-
wienie dzieci, oraz dostepnych rozwigzan tego problemu; okreslenie part-
nera spotecznego, partnerow wydania ksigzki, a takze ambasadoréw ksigz-
ki; opracowanie zatozen kontentu i harmonogramu dziatan; zdefiniowanie
wymogoéw kadrowych, finansowych, prawnych; wybér narzedzi i mechani-
zmow realizacji kazdego z etapdw.
e Przygotowanie realizacji projektu.
Okreslenie kryteriow wyboru restauracji do projektu, budowa bazy danych,
wybor sposobu pozyskania restauracji oraz zasad wspotpracy; przygotowa-
nie zatozen realizacji sesji fotograficznych, zredagowania i ztozenia ksigzki.
e Opracowanie planu promocji i komunikacji.
b) Nawigzanie wspodtpracy z partnerem.
e Konsultacja z PAH.
Spotkanie z przedstawicielami Polskiej Akcji Humanitarnej, w tym m.in. Za-
rzgdem, dziatem PR oraz osobami odpowiedzialnymi za Program Pajacyk
w celu przedstawienia pomystu na spotecznie zaangazowana ksigzke ku-
linarng, ktéra wspierataby dozywianie dzieci. Zaprezentowano i skonsul-

towano m.in. sposob realizacji przedsiewziecia oraz proponowany zakres
zaangazowania kazdej ze stron.

e Listintencyjny i zesp6t roboczy.
Wynikiem konsultacji byto podpisanie listu intencyjnego oraz powotanie
zespotu roboczego dedykowanego wspodlnej realizacji projektu. Okreslono
stopien i zakres zaangazowania, zasady komunikacji oraz odpowiedzialno-
Sci jego cztonkow.

ETAP Il — Realizacja.

Etap realizacji rozpoczeto od zrekrutowania koordynatora sprzedazy powierzch-
ni w ksigzce, agencji fotograficznej, redaktora ksigzki, agencji PR oraz wyboru
drukarni. Przygotowano takze oferty dla partnerow wydania ksigzki. Do zadan
koordynatora sprzedazy nalezato m.in. zbudowanie bazy danych restauracji
w oparciu o przyjete kryteria projektowe.

Kazda z restauracji, ktéra przystapita do projektu, otrzymywata w ksigzce 2 rozkta-
dowki — 1 strone na informacje o restauracji, zdjecie wnetrza, mozliwos¢ zamiesz-
czenia logo i dane teleadresowe oraz pozostate 3 strony na zamieszczenie 3 prze-
pisow kulinarnych na dania serwowane w restauracji. Do wspotrealizacji projektu
zostaty zaproszone organizacje, takie jak Fundacja Klubu Szeféw Kuchni. Projekt
wsparty takze osobowosci swiata kuchni, m.in. Robert Sowa, Marta Gessler.

Nastepnie przystapiono do tworzenia publikacji, co wigzato sie z:
a) Pozyskaniem przepiséw od szeféw kuchni.

b) Realizacja sesji zdjeciowych dan dedykowanych do publikacji.

c) Redakcjg zebranego materiatu — przepiséw oraz materiatéw PAH.
d) Opracowaniem layoutu ksigzki.

Wprowadzenie ksigzki ,,Gotuj z sercem” na rynek oznaczato podpisanie umowy
z dystrybutorem, poniewaz duze ksiegarnie nie wspotpracujg bezposrednio z wy-
dawcami.

ETAP Ill — Wprowadzenie na rynek i promocja.

Ksigzka zostata wprowadzona na rynek 6 grudnia 2010 r. spotkaniem autorskim

w Empiku Junior przy udziale Janiny Ochojskiej, partneréw ksigzki, szeféw kuch-

ni, organizatoréw, mediéw oraz zaproszonych uczestnikow spotkania.

Premiera ksigzki zostata zaplanowana na grudzien z kilku powodéw:

a) W okresie swigtecznym zwieksza sie zainteresowanie medidw tematyka spo-
teczna.

b) Okres przedswigteczny sprzyja zwiekszonej wrazliwosci spotecznej.

¢) Promocja ksigzki jako formy potaczenia pomystu na prezent przy jednocze-
snym wsparciu idei dozywiania dzieci.

Informacja o ksigzce pojawita sie m.in. w ogdlnopolskich tytutach, takich jak:
,Pani”, ,Food & Friends”, ,Olivia”, ,,Samo Zdrowie”, , Poradnik Restauratora” i do-
datek do ,,Gazety Wyborczej” — ,Palce Lizac¢”; stacji TV: Superstacja, oraz kilku-

dziesieciu portalach internetowych.

Promocja ,,Gotuj z sercem” odbyta sie takze na rynkach lokalnych we wspdtpra-

¢y z dziennikarzami takich czasopism, jak: ,Dziennik Polski”, ,Gtos Wielkopol-
ski” czy ,Gazeta Wyborcza” (dodatek ,Co jest grane”), dzieki czemu informacja
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o ksigzce pojawita sie w miastach, skad wywodz3 sie restauracje, ktére przysta-
pity do projektu.

W promocje ksigzki wtaczyli sie takze partnerzy jej wydania, a wiec BP, ktore
wprowadzito ksigzke ,Gotuj z sercem” do oferty sprzedazowej na stacjach BP
Wild Bean Cafe, oraz Bank Zachodni WBK.

Gtownym celem ,Gotuj z sercem” jest wsparcie Programu Pajacyk poprzez po-
zyskanie $rodkow na ufundowanie cieptych positkow dla dzieci. Dodatkowsa in-
tencjg dziatarn wokét ksigzki ,,Gotuj z sercem” jest tez stworzenie tzw. wspélnoty
celu, czyli integracja oséb, podmiotow, firm wokoét idei dozywiania dzieci. Odby-
wa sie to zaréwno poprzez dedykowanie Polskiej Akcji Humanitarnej kilku stron
we wstepie do ksigzki, gdzie mowa jest o niedozywieniu w Polsce i gtodzie na
Swiecie, ale tez poprzez bezposrednie relacje z partnerami i czytelnikami ksigzki.

Ksigzka ,,Gotuj z sercem” kierowana jest do kilku grup:

a) Restauratordéw, ktérzy pragng w unikalny sposob zaprezentowac restauracje
w skali ogélnopolskiej, udziatem w projekcie o charakterze spotecznym wyroéz-
ni¢ ja na tle innych lokali.

b) Szeféw kuchni, ktérzy swoim talentem chcg wesprzeé realizacje celu, jakim
jest dozywianie dzieci, poprzez dzielenie sie z odbiorcami ksigzki swoimi se-
kretami kulinarnymi.

c) Odbiorcéw ksigzki, ktdrymi sg:

e Osoby fascynujace sie kulinariami, ktére poprzez zakupienie ksigzki beda
mogty poznac przepisy kulinarne niezwyktych restauracji.

e Spotecznicy — ksigzka dedykowana jest rdwniez osobom, ktore cho¢ same
nie gotuja, wespra cel spoteczny i kupig ,,Gotuj z sercem” na prezent lub
jako przewodnik kulinarny po miejscach, ktére tacza artyzm kulinarny z za-
angazowaniem spotecznym.

,Gotuj z sercem” byto pierwszym projektem realizowanym przez nowo powstata

firme just cause. W zatozeniu wspomac miato realizacje nastepujacych celéw:

a) Stworzenie autorskiego pomystu na produkt, ktory mégtby by¢ realizowany
cyklicznie.

b) Budowa swiadomosci marki.

¢) Stworzenie portfolio referencyjnego projektu.

d) Nawiazanie relacji biznesowych z partnerami projektu.

ZAANGAZOWANIE INTERESARIUSZY

Do realizacji projektu zaangazowano nastepujacych interesariuszy:

a) Polska Akcja Humanitarna.
Organizacja posiada infrastrukture, wiedze, rozpoznawalng marke (Program
Pajacyk) oraz wieloletnie doswiadczenie w dziatalnosci na rzecz przeciwdzia-
tania niedozywieniu wsrdd polskich dzieci. Jest partnerem projektu oraz po-
$rednio jego beneficjentem. Polska Akcja Humanitarna dostarcza know-how
o skali niedozywienia w Polsce, swojg marke oraz infrastrukture umozliwiajaca
bezposrednie dotarcie do najbardziej potrzebujacych dzieci. Polska Akcja Hu-
manitarna jest rowniez autorem wstepu do ksigzki.

b) Fundacja Klubu Szeféw Kuchni.
Elitarna organizacja zrzeszajgca szefow kuchni zostata honorowym patronem

ksigzki. Fundacja zapewnita wiedze merytoryczng w zakresie zywienia oraz
promocje projektu poprzez zaangazowanie znanych szeféw kuchni.

¢) Partnerzy wydania ksigzki.
Firmy, ktore zdecydowaty sie sfinansowaé powstanie ksigzki oraz wsparty jej
dystrybucje.

d) Restauracje.
Kontent tworzacy ksigzke, a wiec przepisy kulinarne pochodzg z restauracji,
ktore zostaty zaproszone do wspotrealizacji ksigzki oraz zaprezentowania
w ten sposdb swoich mozliwosci kulinarnych.

EWALUACJA INICJATYWY

Najwazniejszym efektem realizacji projektu jest przekazanie srodkow ze sprzeda-
zy ksigzki na dozywianie dzieci. Efekty sg mierzone poprzez liczbe ufundowanych
positkdw. W styczniu 2011 r., a zatem po jednym miesigcu od wprowadzenia ksigz-
ki na rynek, zostato ufundowanych 15 695 positkéw. tacznie, do lutego 2012 r.
ufundowano prawie 20 tys. cieptych positkéw.

Realizacja projektu przynosi nastepujgce korzysci poszczegdlnym interesariu-

szom:

a) Polska Akcja Humanitarna — pozyskanie srodkéw na realizacje Programu Paja-
cyk; nowy kanat dotarcia do restauracji, ktére sg rowniez przez PAH zaprasza-
ne do innej inicjatywy wspierajacej dzieci, jaka jest Swigteczny Stét Pajacyka;
nowy kanat komunikowania o wyzwaniach spotecznych zwigzanych z niedozy-
wieniem.

b) Fundacja Klubu Szeféw Kuchni — popularyzacja dziatan i misji Fundacji w no-
wym obszarze: zaangazowania spotecznego na rzecz dozywiania, szerzenia
edukacji zywieniowej.

¢) Partnerzy wydania ksigzki — budowa emocjonalnej bliskosci z markami, ktére
wspierajg okreslone kwestie spoteczne, promocja produktéw.

d) Restauracje — promocja restauracji oraz wspétudziat w projekcie o charakterze
spotecznym.

e) Firma just cause — budowa $wiadomosci marki, mozliwo$¢ nawigzania relacji
biznesowych z partnerami, stworzenie projektu referencyjnego.

BARIERY | SPOSOBY RADZENIA SOBIE Z WYZWANIAMI

Do najwiekszych wyzwan podczas realizacji projektu nalezaty:

a) Pozyskanie $rodkow finansowych na realizacje projektu.

b) Poznanie rynku wydawniczego w Polsce, zasad jego funkcjonowania.

c) Pozyskanie restauracji do projektu, ktéry nie byt do tej pory realizowany.

d) Okres pozyskiwania restauracji do projektu zbiegt sie w czasie z wakacjami,
a co za tym idzie nieobecnoscia restauratoréw i menedzeréw restauracji,
ktorzy mogli podja¢ decyzje o przystapieniu do ,,Gotuj z sercem”, w zwigzku
z czym utrudnione byto dotrzymanie terminéw zwigzanych z produkcja
ksigzki.

Rozwigzaniu tych problemoéw stuzyty m.in. dodatkowe konsultacje z dystrybuto-
rami ksigzek, ksiegarniami — w ten sposéb pozyskano know-how odnosnie do
rynku wydawniczego. W kluczowych momentach do realizacji projektu zaanga-
zowano wiecej cztonkdw zespotu, niz byto to pierwotnie planowane.
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Wsréd zidentyfikowanych btedéw popetnionych w czasie projektu znalazty sie:

a) Termin realizacji projektu — aby unikna¢ czestej fluktuacji pracownikéw odpo-
wiedzialnych za marketing po stronie restauracji w okresie letnim, czas pozy-
skiwania restauracji przesuniety powinien zosta¢ na pierwszy kwartat roku.

b) Informacja o celu ksigzki, czyli dozywianiu dzieci, ujeta byta na tylnej oktadce
ksigzki, co sprawito, iz osoby, ktore nie styszaty o ,,Gotuj z sercem”, dopdki nie
przeczytaty informacji, nie wiedziaty o jej charakterze. W kolejnej edycji zosta-
nie zaprojektowana oktadka z wizerunkiem Pajacyka.

¢) Kontent ksigzki — odbiorcy ksigzki zwrdcili uwage na fakt, iz przyrzadzenie
w domu niektérych dan zamieszczonych w ksigzce moze by¢ trudne dla oséb,
ktére nie zajmuja sie na co dzien gotowaniem. W kolejnej edycji przepisy zo-
stang uproszczone.

d) Zaangazowanie dzieci — poza celem spotecznym — przekazaniem srodkéw na
rzecz Programu Pajacyk, ksigzka w zaden sposéb nie nawigzywata do jej be-
neficjentéw — dzieci. W kolejnej edycji zostanie przeprowadzony konkurs dla
dzieci na stworzenie zdrowego przepisu kulinarnego, ktéry bedzie potem za-
mieszczony w ksigzce.

e) Jakos$¢ zywienia — ambasadorzy ksigzki z Fundacji Klubu Szeféw Kuchni za-
proponowali, aby ksigzka dotyczyta nie tylko problemu niedozywienia, ale
tez jakosci spozywanych przez dzieci dan. W kolejnej edycji przepisy zawarte
w ksigzce beda opieraty sie na produktach bedacych podstawa zdrowej, zbi-
lansowanej diety.

KONTYNUACJA

Firma just cause planuje kontynuacje inicjatywy. Najwazniejszg zmiang bedzie
wtaczenie do tematyki ksigzki problemu jakosci spozywanych przez dzieci i mto-
dziez positkow. Wtaczenie elementu edukacyjnego wigze sie réwniez z przepro-
wadzeniem konkursow:

a) Konkurs dla szkét podstawowych i gimnazjalnych na zaprojektowanie przepisu
kulinarnego, w oparciu o zdrowe, regionalne produkty. Ma on mie¢ charakter
edukacyjny, jego cel to zainteresowanie dzieci w wieku szkolnym oraz nauczy-
cieli tematem jakosci zywienia.

b) Konkurs na oktadke. Proces powstawania ksigzki zostanie uspoteczniony — zo-
stanie przeprowadzony konkurs na oktadke ksigzki z wykorzystaniem postaci
Pajacyka.

Dodatkowo, celem spopularyzowania tematu, zostata zaplanowana debata
z udziatem Rzecznika Praw Dziecka, ambasadoréw Pajacyka i ,,Gotuj z sercem”,
szeféw kuchni, restauratoréw, partneréw i medidow dotyczaca jakosci zywienia
oraz problemu niedozywienia dzieci. Relacja z debaty zostanie zamieszczona we
wstepie do ksigzki.

LINKI DO STRON, NA KTORYCH ZNAJDUJA SIE INFORMACJE O INICJATYWIE

www.gotujzsercem.pl
www.facebook.com/gotujzsercem

. Czy realizowane przez firme dziatania z zakresu CSR pasujg do jej misji

i rodzaju prowadzonego biznesu? Jakie dodatkowe dziatania
widziatabys/widziatbys w tym zestawie?

. Czy przestanki dla podjecia inicjatywy, wskazane przez firme,

uznajesz za wystarczajace?

. W jaki sposob inicjatywa moze pomoc firmie w realizacji

jej strategicznych celéw biznesowych i celéw CSR?

. Do jakich grup interesariuszy skierowana jest inicjatywa

i w jaki sposéb na nie oddziatuje?

. Jakie korzysci (wewnetrzne i zewnetrzne) odniesie firma

w wyniku realizacji inicjatywy?

. Jak oceniasz sposdb ewaluacji inicjatywy? Czy dobor wskaznikow

jest odpowiedni? W jaki sposob zmierzytabys/zmierzytbys
efektywnos¢ projektu?

. W jaki sposéb firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane

podczas wdrazania inicjatywy?

. W jaki sposob firma moze rozwija¢/ulepsza¢ inicjatywe?
. Jakie widzisz szanse i zagrozenia dla realizacji inicjatyw CSR

w mikro i matych firmach?
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8. LAFARGE:
Bezpieczenstwo
W miejscu pracy

WPROWADZENIE — INFORMACIE O FIRMIE

Lafarge Cement SA jest jedng z trzech spotek Lafarge w Polsce (dwie pozosta-
te to Lafarge Kruszywa i Beton oraz Lafarge Gips). Spotka produkujaca cement
zatrudnia ok. 600 osdb, a taczna liczba zatrudnionych w Lafarge w Polsce to
1,8 tys. osdb. Firma Lafarge dziata od 180 lat, obecnie w 78 krajach na Swiecie.
W Polsce rozpoczeta dziatalnos¢ w 1995 r. i od tego momentu zainwestowata
ponad 2 mld zt.

Mowiac o CSR w odniesieniu do Lafarge, nalezy bra¢ pod uwage Lafarge w 0go-
le, dlatego ze kazda spotka realizuje projekty CSR w oparciu o zasady Grupy
Lafarge, a istniejace réznice wynikajg z charakteru poszczegolnych spoétek. Inne
dziatania wybiera spétka produkujgca cement, a inne produkujaca kruszywa.
Bazg dla wszystkich dziatan jest strategia Grupy Lafarge.

SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY
Jak firma rozumie CSR - czym jest dla niej spoteczna odpowiedzialnos¢,
jakich obszarow dotyczy?

Podstawa realizacji spotecznej odpowiedzialnosci firmy Lafarge Cement jest
dziatanie wedtug strategii zrbwnowazonego rozwoju. Do kluczowych obszaréw
zaangazowania firmy naleza:

1. Ekologia.

2. Bezpieczenstwo.

3. Pracownicy.

4. Spotecznoséci lokalne w regionach dziatania przedsiebiorstwa.

Lafarge jest cztonkiem Global Compact. Firma przygotowuje raporty spoteczne;j
odpowiedzialnosci na szczeblu globalnym, sg one tworzone wedtug standardu
GRI.

Kluczowymi interesariuszami dla Lafarge Cement s3: pracownicy, wspotpracuja-
ce firmy, spotecznosci lokalne w rejonach dziatania, organizacje pozarzadowe,
klienci. Firma komunikuje sie z nimi za pomocg spotkan, zebran, materiatéw
drukowanych i elektronicznych, dni otwartych, prasy, stron WWW.

Za realizacje strategii CSR firmy odpowiedzialny jest dziat PR i dyrektorzy po-
szczego6lnych zaktadow.

Do najwazniejszych inicjatyw CSR firmy Lafarge naleza:

1.Rekultywacja kopaln (program przywracania terenéw po wydobyciu do stanu
poprzedniego lub lepszego poprzez zalesianie).

2.Dziatania promujace bezpieczeristwo skierowane poza firme, np. Akademia
Bezpieczenstwa, akcja GAP — gasnica, apteczka, pierwsza pomoc (szkolenia
z udzielania pierwszej pomocy i pomoc dla szkot wokét zaktadow w zakresie
promocji bezpieczenstwa).

3.Stypendia naukowe dla dzieci i mtodziezy.

4.Aukcje charytatywne na rzecz wybieranej corocznie placéwki szkolno-wycho-
wawcze;.

5.Wspotpraca z Habitat for Humanity (dostarczanie materiatéw do budowy do-
mow).

6.Akcja pomocy powodzianom (dostarczanie cementu i kruszyw do remontu
zniszczonych drdg).

7. Zarybianie Noteci.

8.Muflony w kopalni Kujawy — wspétpraca z kotem towieckim w rozmnazaniu
gatunku (w ciagu kilku lat populacja wzrosta dziesieciokrotnie).

9.Budowa farmy wiatrowe;.

KONKRETNA INICJATYWA — ANALIZA
Opis inicjatywy

Grupa Lafarge jest producentem materiatow budowlanych. Z powodu charakteru
swej dziatalnosci Grupa postawita sobie jako gtéwny priorytet bezpieczenstwo
pracy zarowno swoich pracownikow, jak i podwykonawcéw, czyli firm, ktore
Swiadczg ustugi na rzecz Lafarge. Celem, do ktérego dazy, jest brak wypadkoéw
zaréwno wsrod pracownikow, jak i w firmach wspodtpracujacych. By nagrodzic
najlepsze spotki realizujace te zadania i pokazac je jako dobry przyktad, Grupa
Lafarge stworzyta Health & Safety Excellence Club, do ktérego w 2011 r. nalezaty
34 jednostki biznesowe. Lafarge Cement nalezy do H&S Excellence Club od 2008
r., czyli od samego poczatku powstania klubu. W 2011 r. po raz 4 przedtuzono
to cztonkostwo. Polska jednostka biznesowa jest wzorem dla innych spétek na
Swiecie. W nalezacej do Lafarge Cementowni Kujawy ostatni wypadek (jakikol-
wiek, ktdry zakonczytby sie zwolnieniem lekarskim) wydarzyt sie 6,5 roku temu,
w Cementowni Matogoszcz okres bezwypadkowy trwa réwniez ponad 6 lat.

Ustalone zostaty nastepujace kryteria dla cztonkéw Health & Safety Excellence

Club Grupy Lafarge:

a) ZERO wypadkow smiertelnych w ostatnich 2 latach.

b) LTIFR < 1 dla miliona godzin przepracowanych w BU w okresie 12 miesiecy —
Lost Time Injury Frequency Rate (z ang. liczba wypadkéw powodujgcych uraz
skutkujacy utratg czasu na milion przepracowanych godzin).
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c) TIFR < 7,5 dla miliona godzin przepracowanych w BU w okresie 12 miesiecy
— Total Injury Frequency Rate (liczba wypadkéw wszystkich, w tym $miertel-
nych, na milion przepracowanych godzin w skali firmy).

d) Odpowiedni stopien rozwoju kultury bezpieczenstwa oceniony i potwierdzo-
ny przez prezesa regionu i VP H&S Dywizji Cementu.

Inicjatywa, ktéra ma na celu stworzenie i wdrozenie najlepszych standardéw
w dziedzinie bezpieczenstwa pracy i zwiekszenie Swiadomosci pracownikow,
skierowana jest réwniez do innych interesariuszy: podwykonawcow, rodzin
pracownikéw, lokalnych spotecznosci. Dziatania skierowane do tych grup to
m.in.: szkolenia, inwestycje w bezpieczenstwo, audyty, dni otwarte cementow-
ni, gdzie promowane jest bezpieczerstwo, szkolenia z pierwszej pomocy czy
Akademia Bezpieczenistwa Lafarge, ktéra polega na wspoétpracy z lokalnymi
szkotami.

Do podwykonawcow s3g skierowane te same szkolenia co do pracownikéw, dla-
tego ze firma odpowiedzialnie traktuje bezpieczerstwo pracy wszystkich oséb
pracujacych w jej zaktadach, niezaleznie od tego, czy s3 zatrudnieni w Lafarge,
czy $wiadczg ustugi jako podwykonawcy:

a) Regularne szkolenia.

b) Ocena ryzyka na danym stanowisku pracy.

c) Audyty bezpieczenstwa.

d) Ochrona i profilaktyka zdrowia.

REALIZACJA INICJATYWY

W realizacje inicjatywy wtgczone sg wszystkie dziaty firmy. Kazdy pracownik

ma wyznaczone cele zwigzane z bezpieczenstwem, ktdre opisane sg za pomocg

konkretnych wskaznikow. Do podstawowych narzedzi, za pomoca ktérych firma

realizuje polityke zwigzang z bezpieczenstwem w pracy, naleza:

a) Szkolenia.

b) Audyty.

¢) Rozmowy z przetozonymi (VFL — Visible Felt Leadership) — spotkania i rozmo-
wy o bezpieczenstwie z najwyzszym kierownictwem w miejscu pracy pracow-
nika.

d) Zgtaszanie tzw. near misséw, czyli zagrozen, ktére mogtyby sie zakonczy¢
wypadkiem, oraz analiza tych przypadkéw.

e) Wspodtpraca z firmami, ktére stosujg najwyzsze standardy w dziedzinie bez-
pieczenstwa.

f) Szkolenia z udzielania pierwszej pomocy.

g) Konkursy, ktére promujg bezpieczenstwo —i nagrody za inicjatywy wspieraja-
ce bezpieczna prace. Firma wdraza wiele idei, inicjatyw pracowniczych.

h) Dziatania promocyjne (kampanie reklamowe, spotkania z policjantami, filmy,
szkolenia praktyczne, e-learning).

ZAANGAZOWANIE INTERESARIUSZY

Interesariuszami zaangazowanymi w realizacje inicjatywy sg wszyscy pracowni-
cy i wspotpracownicy Lafarge.

EWALUACIJA INICJATYWY

Celem zwigzanym z inicjatywa Lafarge Cement, jest brak wypadkéw w cemen-
towniach nalezacych do firmy. Bezpieczenstwo w zaktadach jest stale monito-
rowane.

W Cementowni Kujawy nie zanotowano wypadku przez 6 lat (2159 dni), co daje
1051 462 godziny robocze w latach 2008—2010. Dodatkowo odnotowano 1 103
481 godzin roboczych bez wypadku w latach 2009—2010 w odniesieniu do pod-
wykonawcow. Czescia inicjatywy sg szkolenia BHP, przeprowadzono ich 5528
(i 6332 dla podwykonawcéw) w latach 2008—2010. W tym samym okresie za-
notowano i przeanalizowano 155 zdarzen okotowypadkowych, niebezpiecznych
zachowan i niebezpiecznych sytuacji.

W Cementowni Matogoszcz w latach 2008—2010 ze standardéw bezpieczen-
stwa zostato przeszkolonych ok. 4,5 tys. oséb. Firma szkoli réwniez ratownikéw
przedmedycznych, w zaktadzie w Matogoszczu 67 pracownikéw potrafi udzielic
pomocy przedmedycznej (stanowi to 30% zatogi).

Cztonkowie H&S Excellence Club podlegaja corocznemu audytowi, na co dzien
natomiast monitorowane jest bezpieczenstwo w poszczegdélnych zaktadach.

BARIERY | SPOSOBY RADZENIA SOBIE Z WYZWANIAMI

Najwiekszg barierg podczas realizacji programu byt op6r ludzi, ich dotychczaso-
we przyzwyczajenia, sktonnosé¢ do ryzyka i brawury. Wszystkie dziatania podej-
mowane przez firme, ktére zwiekszyty swiadomosc pracownikdéw i przetamaty
ich stereotypy, pozwolity na pokonanie tych barier. Duzym wyzwaniem w pro-
jekcie, warunkujacym jego powodzenie, byto rowniez przetozenie standardéw
wdrozonych w Lafarge Cement na dziatania podejmowane przez firmy podwy-
konawcze.

KONTYNUACIJA

Inicjatywa ma charakter staty, Lafarge Cement bedzie kontynuowac program
wdrazania i monitoringu najwyzszych standardéw w dziedzinie bezpieczeristwa

pracy.

1. Czy realizowane przez firme dziatania z zakresu CSR pasuja do jej misji
i rodzaju prowadzonego biznesu? Jakie dodatkowe dziatania
widziatabys/widziatby$ w tym zestawie?

2. Czy przestanki dla podjecia inicjatywy, wskazane przez firme,
uznajesz za wystarczajgce?

3. W jaki sposéb inicjatywa moze pomoc firmie w realizacji
jej strategicznych celéow biznesowych i celéw CSR?
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. Do jakich grup interesariuszy skierowana jest inicjatywa

i w jaki sposéb na nie oddziatuje?

. Jakie korzysci (wewnetrzne i zewnetrzne) odniesie firma

w wyniku realizacji inicjatywy?

. Jak oceniasz sposéb ewaluacji inicjatywy? Czy dobor wskaznikow
jest odpowiedni? W jaki sposéb zmierzytabys$/zmierzytbys
efektywnos¢ projektu?

. W jaki sposdb firma moze przezwyciezyc bariery napotkane
podczas wdrazania inicjatywy?

8. W jaki sposob firma moze rozwijaé¢/ulepszac inicjatywe?
9. Czy znasz inne przyktady dziatalnosci spotecznej w branzy cementowej?

W jaki sposéb ta branza moze przyczynié sie do realizacji zasad
odpowiedzialnego biznesu?

9. LESNODORSKI,
SLUSAREK | WSPOLNICY:
Dziatalnosc¢ pro bono

WPROWADZENIE — INFORMACIJE O FIRMIE

Kancelaria prawna Leénodorski, Slusarek i Wspélnicy jest spétka komandyto-
wa powstatg w 1998 r. Zajmuje sie doradztwem prawnym w zakresie prawa
korporacyjnego, nieruchomosci, podatkoéw, prawa wtasnosci intelektualne;j.
W 2005 r. firma rozszerzyta swojg dziatalnos$¢ i otworzyta biuro w Katowicach.
W 2009 r. otwarty zostat nowy oddziat w Gdansku. Obecnie spotka zatrudnia
60 osob.

SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Jak firma rozumie CSR — czym jest dla niej spoteczna odpowiedzialnos¢,
jakich obszaréw dotyczy?

Zawod prawnika, wedtug rozumienia kancelarii Leénodorski, Slusarek i Wspol-
nicy jest profesjg zaufania publicznego, z czego wynika zobowigzanie do an-
gazowania sie w sprawy spoteczne. Spétka realizuje to zobowigzanie poprzez
odpowiadanie na problemy osdb, instytucji, organizacji i inicjatyw spotecznych,
ktére potrzebujg pomocy prawnej, jednak nie mogg pozwoli¢ sobie na pono-
szenie jej kosztow. Swoje dziatania pro publico bono firma traktuje jako wktad
w rozwdj otaczajgcej rzeczywistosci oraz pomoc w tworzeniu i podnoszeniu ja-
kosci prawa w Polsce.

Osoba odpowiedzialng w firmie za realizacje dziatarn CSR jest Maciej Slusarek —
wspolnik zarzadzajacy.

Do najwazniejszych inicjatyw CSR firmy Leénodorski, Slusarek i Wspélnicy naleza:

1. Wspotpraca z Helsinskg Fundacja Praw Cztowieka — prowadzenie spraw sado-
wych pro publico bono w ramach Programu Spraw Precedensowych.

2. Pomoc prawna udzielana organizacjom spotecznym, takim jak: Fundacja Bec
Zmiana, Fundacja Cud in Vitro, Fundacja Marka Kaminskiego, Fundacja Psy-
choonkologii ,,Ogréd Nadziei”, Fundacja Rak’N’Roll, Fundacja Panoptykon.
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3. Konkurs na najlepszy esej prawniczy — kancelaria Le$nodorski, Slusarek
i Wspolnicy jest pomystodawcy i organizatorem konkursu. Odbywa sie on
rokrocznie od 2005 r. Laureaci otrzymujg nagrody pieniezne oraz staze zawo-
dowe w kancelarii.

4. Wspoétpraca z Centrum ProBono.

KONKRETNA INICJATYWA — ANALIZA
Opis inicjatywy

Program Pro Bono kancelarii Lesnodorski, Slusarek i Wspélnicy oparty jest na
wolontariacie pracowniczym. Regulamin kancelarii okresla, ze kazdy prawnik
moze 10 godzin miesiecznie poswieci¢ na prace pro bono i godziny te brane sg
pod uwage przy rocznym rozliczeniu i przy premii kwartalnej.

Program ma na celu wspieranie oséb fizycznych badz tez organizacji spotecz-
nych, ktére nie moga sobie pozwoli¢ na pokrycie kosztéw zwigzanych z po-
trzebng pomoca prawna. Beneficjenci wybierani sg przez osoby zarzadzajace
kancelariag — sg to gtéownie fundacje i stowarzyszenia podejmujgce ciekawe
i wartosciowe, wedtug firmy, inicjatywy. Wybierane sg wazkie spotecznie spra-
wy o szerokim zasiegu, ktére podejmuja wazng tematyke spoteczng.

Biznesowa korzyscia, jaka odnosi spotka dzieki inicjatywie, jest stworzenie wi-
zerunku preznej, aktywnej, angazujacej sie w sprawy spoteczne kancelarii.

REALIZACJA INICJATYWY

Realizacja programu obejmowata 4 etapy:
a) Etap | — wptyw zapytania o pomoc prawng pro bono.

b) Etap Il — przekazanie pytania do wspdlnika; decyzja wspélnika o podjeciu
projektu.
c) Etap lll — przekazanie projektu do prawnika.

d) Etap IV — praca prawnika nad projektem.

ZAANGAZOWANIE INTERESARIUSZY

W ramach projektu wspierane s3 inicjatywy ciekawe artystycznie (Fundacja Bec
Zmiana) lub podejmujgce sprawy wazne spotecznie, takie jak praca na rzecz ochro-
ny praw cztowieka (Fundacja Panoptykon, Helsinska Fundacja Praw Cztowieka).
Dzieki realizacji programu kancelaria LSW kojarzona jest z ciekawymi spoteczny-
mi inicjatywami. Dodatkowe korzysci dla pracownikéw kancelarii to: zetkniecie
sie z ciekawg sprawa, zdobycie doswiadczenia w danym zakresie, pogtebienie
swojej wiedzy prawnej poprzez rozwigzywanie danego problemu prawnego.

EWALUACIJA INICJATYWY

Program doceniony zostat przez interesariuszy kancelarii, prawnicy zaangazo-
wani w realizacje inicjatywy zgtoszeni zostali do konkursu ,,Prawnik pro bono”
organizowanego przez gazete ,Rzeczpospolita”.

Inicjatywa spetnia réowniez role edukacyjng poprzez uwrazliwianie mtodych
prawnikéw na dziatalnos¢ spoteczno-charytatywna.

Z inicjatywy korzystaja wszyscy prawnicy, ktérzy chcg sie zaangazowad w dzia-
tania pro bono kancelarii. Widocznym efektem byta nominacja Natalii Bartsch
(2009 r.) i mec. Macieja Slusarka (2008 r.) do nagrody ,,Prawnik Pro Bono”.

BARIERY | SPOSOBY RADZENIA SOBIE Z WYZWANIAMI

Wyzwaniem podczas realizacji programu jest prowadzenie precedensowych
spraw, rozwigzywanie skomplikowanych i zawitych spraw od strony prawne;j.
Sposobem radzenia sobie z problemem jest pogtebianie wiedzy w danym zakre-
sie prawa oraz konsultacje ze starszym (bardziej doswiadczonym) prawnikiem.
KONTYNUACIA

Program bedzie kontynuowany na dotychczasowych zasadach.

LINKI DO STRON, NA KTORYCH ZNAJDUJA SIE INFORMACJE O INICJATYWIE

www.lsw.com.pl/firma/csr

1. Czy realizowane przez firme dziatania z zakresu CSR pasujg do jej misji
i rodzaju prowadzonego biznesu? Jakie dodatkowe dziatania
widziatabys/widziatby$ w tym zestawie?

2. Czy przestanki dla podjecia inicjatywy, wskazane przez firme,
uznajesz za wystarczajgce?

3. W jaki sposéb inicjatywa moze pomoc firmie w realizacji
jej strategicznych celéw biznesowych i celéw CSR?

4. Do jakich grup interesariuszy skierowana jest inicjatywa
i w jaki sposéb na nie oddziatuje?

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

6. Jak oceniasz sposéb ewaluacji inicjatywy? Czy dobo6r wskaznikow
jest odpowiedni? W jaki sposéb zmierzytabys/zmierzytbys
efektywnos¢ projektu?

7. W jaki sposéb firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane
podczas wdrazania inicjatywy?

8. W jaki sposéb firma moze rozwijaé/ulepszac inicjatywe?

9. Czy znasz inne przyktady dziatalnosci spotecznej kancelarii prawnych?
W jaki sposob ta branza moze przyczynié sie do realizacji zasad
odpowiedzialnego biznesu?
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10. METRO GROUP:
Edukacja
dla przysztych kadr

WPROWADZENIE — INFORMACIE O FIRMIE

METRO GROUP jest miedzynarodowym koncernem handlowym z siedzibg
w Niemczech, reprezentowanym w Polsce przez 4 sieci handlowe: Makro Cash &
Carry, Real, Media Markt i Saturn. Pierwsze placéwki handlowe METRO GROUP
powstaty w Polsce w potowie lat 90. Obecnie spotka prowadzi 150 sklepéw wiel-
kopowierzchniowych i zatrudnia 24 tys. pracownikéw. Misja firmy wyraza sie
w sformutowaniu: Made to Trade — Stworzona dla handlu.

SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Jak firma rozumie CSR — czym jest dla niej spoteczna odpowiedzialnosc¢,
jakich obszarow dotyczy?

Strategia spotecznej odpowiedzialnosci firmy METRO GROUP skoncentrowana

jest wokét 6 gtéwnych obszarow:

1. Zaangazowanie spoteczne — METRO GROUP angazuje sie w rozmaite projekty
iinicjatywy o charakterze spotecznym, co ma na celu m.in. wzmocnienie za-
ufania grup docelowych.

2. Srodowisko — w celu zaréwno zmniejszenia negatywnego oddziatywania
na $rodowisko, jak i obnizenia kosztéw, zarzadzanie srodowiskowe METRO
GROUP koncentruje sie przede wszystkim na oszczednym i wydajnym gospo-
darowaniu zasobami.

3. Pracownicy — METRO GROUP oferuje swoim pracownikom réznorodne mozli-
wosci kariery i rozwoju zawodowego, mozliwos¢ ciggtego doksztatcania sie
i podnoszenia kwalifikacji (szkolenia dla tysiecy pracownikéw), a takze propa-
guje wsrdd nich zasady zdrowego stylu zycia.

4. tancuch dostaw — zasada zachowania wysokich standardéw na kazdym eta-
pie taricucha dostaw realizowana jest we wspoétpracy z dostawcami.

5. Produkty — METRO GROUP ma w swojej ofercie produkty zrwnowazone, ta-
kie jak ryby z potowéw prowadzonych zgodnie z zasadami zréwnowazonego
rozwoju czy zywnos¢ ekologiczna.

6. Dialog z interesariuszami — dialog z politycznymi i ekonomicznymi decyden-
tami oraz opinig publiczng stanowi wazng platforme do przekazu informacji
na temat firmy oraz branzy.

Centrala METRO GROUP w Diisseldorfie co roku publikuje raport o zréwnowa-
zonym rozwoju. W 2009 r. przedstawicielstwo METRO GROUP w Polsce opubli-
kowato ,,Raport dobrych praktyk METRO GROUP w Polsce”.

Do swoich kluczowych interesariuszy firma zalicza: klientéw, pracownikow,
przedstawicieli wtadzy publicznej i administracji, biznes (dostawcy). Dialog
z tymi grupami interesariuszy prowadzony jest przez METRO GROUP na szczeblu
krajowym i europejskim. Przejawia sie on w komunikacji bezposredniej, a takze
we wspotpracy z organizacjami pozarzgdowymi, takimi jak Polska Organizacja
Handlu i Dystrybucji oraz PKPP ,Lewiatan”, a na szczeblu europejskim EuroCom-
merce i Rada ds. Handlu Europy Srodkowo-Wschodniej.

Nadrzednym organem wytyczajgcym kierunki dziatarn CSR firmy METRO GROUP
jest Rada ds. Zrbwnowazonego Rozwoju (Sustainability Board). Na czele Rady
stoi prezes zarzgdu METRO GROUP na swiat. Do zadan Rady nalezy opracowy-
wanie obowigzujgcych w catym koncernie standardéw gospodarowania, zgod-
nych z zasadami zréwnowazonego rozwoju oraz biezgca koordynacja wielu
funkcjonujacych w koncernie przedsiewzie¢ z tego zakresu. Zalecenia Rady ds.
Zréwnowazonego Rozwoju sg wdrazane w Polsce przez kierownictwo kazdej ze
spotek koncernu METRO GROUP.

Do najwazniejszych inicjatyw CSR firmy METRO GROUP naleza:

1. METRO Edukacja — program edukacyjny dla uczniéw szkét o profilu handlo-
wym.

2. Program stypendialny dla studentéw uczelni o profilu handlowym - 13
uczestnikéw, 14 absolwentéw podjeto prace w placowkach handlowych ME-
TRO GROUP.

3. ,,Tu mieszkam, tu kupuje” — program spoteczny Makro Cash & Carry na rzecz
wspierania lokalnego handlu detalicznego w Polsce.

4. ,ldealny Biznes” — bezptatne szkolenia dla tysiecy polskich przedsiebiorcéw.

5. Wspotpraca firmy Real z Federacja Polskich Bankéw Zywnoéci.

6. ,Pij Rozwaznie” —kampania spoteczna Reala i Diageo na rzecz przeciwdziata-
nia alkoholizmowi.

7. Polityka Reala dotyczaca zakupu ryb w zgodzie z zasadami zrbwnowazonego
rozwoju.

8. Rozwdj zawodowy pracownikéw: w ramach szkolen stacjonarnych
i e-learningowych przeszkolonych zostato juz kilkanascie tysiecy pracowni-
kow, w tym grupa wiekowa 45+.

KONKRETNA INICJATYWA - ANALIZA
Opis inicjatywy

Program METRO Edukacja zainicjowany zostat w 2000 r. po analizie sytuacji

w polskim szkolnictwie i na rynku pracy. Gtéwne wnioski ptynace z tej analizy to:

a) Duzo tresci teoretycznych w programie nauczania, niewystarczajgce potacze-
nie z praktycznym nauczaniem.
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b) Potrzeba $cislejszego powigzania ksztatcenia z potrzebami rynku pracy.

¢) Niewystarczajacy kontakt uczniéw z nowoczesnymi technologiami i standar-
dami organizacyjnymi.

d) Niewielki udziat pracodawcéw w opracowaniu programow nauczania i prak-
tyk zawodowych.

e) Niewielka oferta programéw integrujacych teorie z praktyka.

Kolejnym elementem inicjatywy byta wspétpraca menedzeréw z METRO GRO-
UP z ekspertami z Centrum Ksztatcenia Zawodowego w Handlu Detalicznym
w Niemczech, ktérzy dokonali modyfikacji dotychczasowych programéw na-
uczania. Prace zaowocowaty przygotowaniem materiatéw pomocniczych w po-
staci wzorcéw dokumentacji ksiegowej, kadrowej, ptacowe;j itd., a takze opra-
cowaniem polskich wersji filméw dydaktycznych z zakresu towaroznawstwa
i obstugi klienta. Szes¢ pierwszych szkét biorgcych udziat w projekcie METRO
GROUP wyposazyt w pracownie komputerowe.

Program zostat pozytywne zaopiniowany przez Ministerstwo Edukacji Naro-
dowej oraz kuratoria oswiaty i dopuszczony do uzytku w szkolnictwie publicz-
nym.

W ramach projektu METRO Edukacja uczniowie zdobywajg wiedze o funkcjono-
waniu przedsiebiorstw handlowych na rynku i ich organizacji, poznaja podsta-
wy marketingu, sporzadzajg korespondencje handlowga oraz uczg sie korzystac
z programéw komputerowych stuzacych m.in. do wystawiania faktur czy ob-
stugi dostaw towardéw. Czes¢ tej wiedzy zdobywajg w marketach pod okiem fa-
chowcow.

Istotnym elementem projektu, wzbogacajgcym wiedze teoretyczng ucznidw,
jest miesieczny program praktyk zawodowych w placéwkach handlowych ME-
TRO GROUP (Real, Makro Cash & Carry).

Inicjatywa ma na celu:

a) Poprawe jakosci polskiego szkolnictwa zawodowego poprzez $cislejsze potg-
czenie wiedzy teoretycznej z praktycznymi umiejetnosciami.

b) Poprawe sytuacji na rynku pracy w branzy handlowej, gdzie istnieje zapo-
trzebowanie na wykwalifikowanych specjalistow do pracy w nowoczesnym
handlu, wyksztatconych zgodne z zapotrzebowaniem pracodawcow.

¢) Wzmocnienie wizerunku METRO GROUP jako odpowiedzialnego pracodaw-
cy, dbajacego o fachowosc¢ i rozwoj zawodowy kadry pracownicze;j.

d) Wzrost Swiadomosci spotecznego zaangazowania placéwek koncernu wsréd
lokalnych spotecznosci.

Program skierowany jest do potencjalnych pracownikéw firmy, ktérzy sg jednym
z kluczowych interesariuszy koncernu. Inicjatywa wpisuje sie w jeden z elemen-
tow strategii CSR firmy METRO GROUP, jakim jest pozyskiwanie, utrzymywanie
i szkolenie wykwalifikowanej kadry pracowniczej. Jest to zarazem biznesowy
motyw podjecia inicjatywy.

REALIZACJA INICJATYWY

Za realizacje inicjatywy odpowiedzialne sg kierownictwa placéwek handlowych
Makro Cash & Carry i Reala. Dodatkowo zaangazowane sg w nig dziaty HR Ma-

kro Cash & Carry i Reala. W ramach inicjatywy, szkoty biorgce w niej udziat otrzy-
muja materiaty dydaktyczne opracowane przez ekspertéw METRO GROUP. Co
roku uczestnicy odbywaja réwniez miesieczne praktyki w marketach pod okiem
wyznaczonych opiekunow.

ZAANGAZOWANIE INTERESARIUSZY

W realizacje inicjatywy zaangazowane zostaty nastepujace grupy interesariuszy:

a) Spotecznosci lokalne — mtodziez szkolna: uczniowie Il i Il klas wybranych
technikéw handlowych oraz zasadniczych szkét zawodowych, nauczyciele
i dyrekcja szkot.

b) Organizacje pozarzagdowe — zespét ekspertéw z METRO GROUP i Cen-
trum Ksztatcenia w Handlu Detalicznym w Neu Konigsaue (Niemcy), ktory
opracowat plany praktyk i warsztatéw oraz przygotowat materiaty dydak-
tyczne.

c) 24 placowki oswiatowe: technika handlowe i zasadnicze szkoty zawodowe
— odpowiedzialne za praktyczng realizacje programu, delegowanie nauczy-
cieli na szkolenia i spotkania konsultacyjne, dystrybucje materiatow pomoc-
niczych, dziennikéw praktyk itd.

d) Wtadze publiczne — Ministerstwo Edukacji Narodowej — wydaty zezwolenie
na wdrozenie programu.

e) Placéwki handlowe METRO GROUP i pracownicy w marketach — oferujg
wszystkim uczestnikom programu miesieczne praktyki.

EWALUACIJA INICJATYWY

Stopien realizacji zatozonych na poczatku celéw oraz zaangazowanie placéwek
handlowych METRO GROUP w projekt oceniany byt na podstawie liczby i jako-
$ci spotkan miedzy marketami a szkotami. Narzedziem pomiaru byty ankiety
przeprowadzane wsrdéd pracownikédw marketéw, nauczycieli, uczniéow i absol-
wentéw. W ankiecie znalazty sie m.in. pytania badajgce poziom zadowolenia
uczestnikdw projektu, stopien realizacji zatozonego programu, a takze zakres
wiedzy oraz ksztattowanie postaw uczestnikow projektu. Uzupetnieniem tego
narzedzia byty organizowane okresowo spotkania z przedstawicielami admini-
stracji samorzadowej oraz wojewddzkich kuratoriow. Badany byt poziom zado-
wolenia z programu i jego akceptagji.

Program jest realizowany w Polsce od 2000 r. Obecnie w programie uczestniczy
ok. 1,2 tys. ucznidw z 24 szkét w catej Polsce. Do tej pory program ukonczyto 1,7
tys. absolwentow.

Sukces programu w Polsce zachecit METRO GROUP do wdrozenia go w kilku
innych krajach Europy Srodkowo-Wschodniej.

Do korzysci, jakie przynosi inicjatywa poszczegélnym grupom w nig zaangazo-

wanym, zaliczy¢ mozna w szczegdlnosci:

a) METRO GROUP — ksztatcenie wykwalifikowanych kadr dla branzy nowocze-
snego handlu i umacnianie wizerunku solidnego, odpowiedzialnego praco-
dawcy, dbajgcego o fachowos¢ swoich pracownikow.

b) Absolwenci — nabycie praktycznych umiejetnosci do pracy w nowoczesnym
handlu, zwiekszenie szans na rynku pracy.
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c) Szkoty — program jest realizowany przez ok. 100 nauczycieli, ktérym METRO
Edukacja stwarza mozliwos¢ zdobycia nowych doswiadczen zawodowych.

d) Pracownicy marketéw — osoby zaangazowane w prowadzenie praktyk zawo-
dowych — tzw. koordynatorzy praktyk — uczestnicza w dziataniach spotecz-
nych METRO GROUP i s3 ambasadorami koncernu w propagowaniu spotecz-
nego zaangazowania firmy.

KONTYNUACJA
METRO GROUP planuje kontynuacje inicjatywy.

LINKI DO STRON, NA KTORYCH ZNAJDUJA SIE INFORMACJE O INICJATYWIE

www.metrogroup.pl/internet/site/metrogroup/node/33713/Lpl/index.html

1. Czy realizowane przez firme dziatania z zakresu CSR pasujg do jej misji
i rodzaju prowadzonego biznesu? Jakie dodatkowe dziatania
widziatabys/widziatby$ w tym zestawie?

2. Czy przestanki dla podjecia inicjatywy, wskazane przez firme,
uznajesz za wystarczajace?

3. W jaki sposdb inicjatywa moze pomac firmie w realizacji
jej strategicznych celéw biznesowych i celéw CSR?

4. Do jakich grup interesariuszy skierowana jest inicjatywa
i w jaki sposéb na nie oddziatuje?

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

6. Jak oceniasz sposob ewaluacji inicjatywy? Czy dobdr wskaznikow
jest odpowiedni? W jaki sposéb zmierzytabys/zmierzytbys
efektywnos¢ projektu?

7. W jaki sposdb firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane
podczas wdrazania inicjatywy?

8. W jaki sposéb firma moze rozwija¢/ulepszac inicjatywe?

9. Wymien znane Ci narzedzia employer branding. Ktére z nich mogtyby
zosta¢ wprowadzone jako uzupetnienie powyzszej inicjatywy?

11. MICROSOFT:
Technologie
informatyczne

w przeciwdziataniu
niepetnosprawnosci
spotecznej

WPROWADZENIE — INFORMACIJE O FIRMIE

Microsoft jest miedzynarodowym producentem oprogramowania komputero-
wego, a takze dostawca kompleksowych rozwigzan cloud computing, aplikacji
serwerowych i innych technologii informatycznych dla klientéw indywidual-
nych, firm i administracji. Microsoft Corporation powstat w 1975 r. w USA, a pol-
ski oddziat firmy istnieje od 1992 r. W swoich filiach na catym swiecie Microsoft
zatrudnia blisko 90 tys. specjalistow z r6znych dziedzin, w tym ponad 300 oséb
w Polsce. Centrala firmy znajduje sie w Warszawie, ponadto w todzi i Pozna-
niu dziatajg Centra Innowacji Microsoft, a we Wroctawiu — Centrum Rozwoju
Oprogramowania Microsoft. Misjg firmy jest pomaganie ludziom i firmom na
catym Swiecie w realizowaniu w petni ich potencjatu. Microsoft jest przekonany,
ze nowe technologie, jesli uczynic je dostepnymi i przyjaznymi, sg doskonatym
narzedziem do rozwoju i realizacji marzen, pozwalaja na petne wykorzystanie
mozliwosci, jakie drzemig w ludziach i otaczajgcym Swiecie.

Polski oddziat Microsoftu bierze aktywny udziat w rozwoju gospodarki i spo-
tecznosci lokalnej w Polsce. W ramach realizacji swojej strategii odpowiedzial-
nosci, polski oddziat Microsoftu koncentruje dziatania na zwalczaniu zjawiska
wykluczenia informacyjnego poprzez upowszechnianie wiedzy i umiejetnosci
informatycznych. W tym celu wspétpracuje z wieloma organizacjami pozarza-
dowymi i wspdlnie z nimi wspiera spotecznosci marginalizowane w dostepie
do nowych technologii. W ramach programu ,,Microsoft dla non-profit”, Micro-
soft przekazuje rowniez bezptatnie swoje oprogramowanie na rzecz organizacji
o charakterze spotecznym. W 2007 r. Microsoft otrzymat tytut Dobroczyncy
Roku 2006 w kategorii ,,Strategiczne programy spotecznego zaangazowania fir-
my”, przyznany przez Akademie Rozwoju Filantropii w Polsce. Firma jest zaanga-
zowana w dziatania w obszarze edukacji réwniez poprzez projekt ,Partnerstwo
dla Przysztosci”, ktéry w 2007 r. zostat wyrdzniony przez Ministerstwo Edukacji
Narodowej i ,,Gtos Nauczycielski”, otrzymujac tytut Inicjatywy Edukacyjnej Roku
2007.
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SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Jak firma rozumie CSR — czym jest dla niej spoteczna odpowiedzialnosc¢,
jakich obszarow dotyczy?

Microsoft w Polsce realizuje inicjatywy spoteczne i edukacyjne na rzecz swojego
najblizszego otoczenia i lokalnych spotecznosci, w ramach ktérych prowadzi dzia-
talnos¢ biznesowa. Poprzez zastosowanie nowoczesnych technologii, partnerstw
z sektorem publicznym, przedsiebiorcami oraz organizacjami spotecznymi, stara
sie stwarzad ludziom mozliwosci do nauki i zdobywania nowych umiejetnosci,
przyczyniaé sie do rozwoju gospodarczego i stuzy¢ dobru publicznemu. Podej-
mowane w tym kierunku inicjatywy maja charakter strategiczny i dtugofalowy,
co ma zapewnic realng zmiane. Realizowane programy skierowane sg do réznych
grup odbiorcow: dzieci — program bezpieczenstwa internetowego ,,3...2...1...In-
ternet!”; organizacji pozarzgdowych — program wsparcia technologicznego oraz
konsultacje i szkolenia w obszarze nowoczesnych technologii; senioréw, oséb
bezrobotnych i niepetnosprawnych — projekty realizowane we wspétpracy z or-
ganizacjami non profit w ramach Spotecznego Programu Umiejetnosci Technolo-
gicznych, jak réwniez Programu Wolontariatu Pracowniczego.

Do kluczowych obszaréw zaangazowania firmy nalezg: stymulowanie rozwoju
ekonomicznego, technologie informatyczne w edukacji, innowacje, przeciw-
dziatanie bezrobociu, wykluczeniu spotecznemu i informacyjnemu, wsparcie
technologiczne sektora non profit, zrbwnowazony rozwéj i ochrona srodowi-
ska, bezpieczenstwo internetowe, wolontariat pracowniczy.

W ramach realizacji swojej strategii odpowiedzialnosci, polski oddziat Microso-
ftu koncentruje dziatania na zwalczaniu zjawiska wykluczenia informacyjnego
poprzez upowszechnianie wiedzy i umiejetnosci informatycznych. W tym celu
wspotpracuje z organizacjami pozarzagdowymi i wspoélnie z nimi wspiera spo-
tecznosci marginalizowane w dostepie do nowych technologii.

Microsoft tworzy raporty odpowiedzialnosci spotecznej na poziomie global-
nym. S3 one przygotowywane wedtug standardu GRI G3 Sustainability Repor-
ting Guidelines. Rdwniez zatozenia strategicznego zaangazowania spotecznego
przygotowywane s3 na poziomie globalnym.

Kluczowymi interesariuszami Microsoftu sg te grupy spoteczne, ktére potrzebu-
ja pomocy, a ktorych problemy sg mozliwe do podniesienia w ramach dziatalno-
$ci biznesowej firmy i ktére sg zgodne z misja oraz zatozeniami odpowiedzial-
nosci spotecznej Microsoftu. Firma komunikuje sie z interesariuszami poprzez
staty dialog.

Za realizacje strategii CSR firmy odpowiada dyrektor ds. odpowiedzialnosci spo-
tecznej, Marek Kosycarz, ktéremu podlega dziat odpowiedzialnosci spotecznej.
W realizacje strategii wtgczeni sa takze: dyrektor generalny oraz menedzerowie
odpowiedzialni za poszczegdlne projekty i inicjatywy z zakresu spotecznego za-
angazowania, réwniez za inne obszary dziatalnosci firmy.

Do najwazniejszych inicjatyw CSR firmy Microsoft nalezg:
1. Kampania bezpieczenstwa i ochrony prywatnosci dzieci w internecie
»3...2...1...Internet!” realizowana przez Microsoft, Fundacje Dzieci Niczyje we

wspotpracy z Fundacja Krzysztofa Hotowczyca ,, Kierowca Bezpieczny”. Kampa-
nia nagrodzona przez Ministerstwo Edukacji Narodowej i wydawnictwo ,,Gtos
Nauczycielski” tytutem Kampania Edukacyjna Roku 2010.

2. Kampania bezpieczeristwa mtodziezy w internecie ,W Sieci!” realizowana
przez Microsoft, Fundacje Dzieci Niczyje pod patronatem Komendanta Gtow-
nego Policji.

3. Program wolontariatu pracowniczego Microsoft ,,Dobre okienk@ — otworz sie
na dobre”.

4. Program wsparcia technologicznego dla sektora non profit.

17

KONKRETNA INICJATYWA — ANALIZA
Opis inicjatywy

Sednem inicjatywy ,Technologie informatyczne w przeciwdziataniu niepetno-
sprawnosci spotecznej” zrealizowanej przez Microsoft byto opracowanie materia-
téw edukacyjnych z zakresu bezpieczenstwa internetowego dzieci niestyszacych.

Poczatki programu siegaja lutego 2009 r., kiedy Microsoft wraz z Fundacja Dzieci
Niczyje i Fundacja , Kierowca Bezpieczny” opracowat materiaty edukacyjne na te-
mat bezpieczenstwa w internecie, skierowane do ucznidéw szkét podstawowych,
ich nauczycieli, rodzicéw i opiekundéw. Podstawe pakietu edukacyjnego stanowita
seria filméw animowanych przedstawiajacych potencjalne zagrozenia, jakie mto-
dzi uzytkownicy komputeréw moga napotkac w sieci, a takze wskazowki dotycza-
ce wtasciwego korzystania z internetu. W roku szkolnym 2009/2010 z wtasciwych
nawykéw korzystania z internetu przeszkolonych zostato 100 tys. ucznidow szkét
podstawowych w Polsce. Materiaty o nazwie ,3...2...1..Internet!” spotkaty sie
z uznaniem dzieci i dorostych, co sktonito ich twércéw do podjecia dziatan na
rzecz udostepnienia tego narzedzia edukacyjnego takze uczniom o specjalnych
wymaganiach nauczania, niemogacych dotychczas czerpaé z dostepnego Zrddta
wiedzy — uczniom z wadami narzadu stuchu.

Odpowiadajac na problemy bezpieczenstwa w internecie, wykluczenia spotecz-
nego oraz braku integracji spotecznej oséb niepetnosprawnych, program Micro-
softu wpisuje sie jednoczesnie w zalecenia Komisji Europejskiej, ktora ktadzie
nacisk na podniesienie wskaznikéw zatrudnienia oséb niepetnosprawnych oraz
zwiekszenie ich integracji z otoczeniem spotecznym. Inicjatywa Microsoftu ma na
celu podkreslenie znaczenia, jakie ma rozwéj innowacyjnej mysli technologicznej
dla procesu integracji oséb spotecznie dotad wykluczanych, oraz nauczenie oséb
niepetnosprawnych wtasciwych i bezpiecznych sposobéw korzystania z nowo-
czesnych technologii. Korzystanie przez szkoty z innowacyjnych rozwigzan infor-
matycznych, oferujacych mozliwos¢ indywidualnej konfiguracji funkcjonalnosci
uzytkowania, utatwi dzieciom niepetnosprawnym uczenie sie, a takze zwiekszy
ich szanse na udane zycie zawodowe i spoteczne.

Inicjatywa wpisuje sie w strategie CSR Microsoftu, ktorej elementami sg: bezpie-
czenstwo w internecie, przeciwdziatanie wykluczeniu spotecznemu, wspieranie
integracji grup spotecznie defaworyzowanych.

Projekt realizowany byt z myslg o uczniach niestyszacych i stabostyszacych, ich
nauczycielach, rodzicach i opiekunach. Dla ucznidéw o specjalnych wymaganiach
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edukacyjnych umiejetnosci informatyczne moga stanowic furtke do samodziel-
nosci. W miare coraz powszechniejszego korzystania przez uczniéw niepetno-
sprawnych ze zdobyczy innowacyjnych technologii, system edukacji powinien
dostarczac¢ im wiedzy na temat zasad bezpiecznego korzystania z internetu, gdyz
zagrozenia internetowe dotyczg wszystkich uzytkownikéw internetu, bez wzgle-
du na ich ubytki zdrowotne. Bardzo mato jest jednak pomocy dydaktycznych
przystosowanych do uzytku przez niestyszacych i ich nauczycieli.

REALIZACIA INICIATYWY

Po stronie firmy Microsoft za inicjatywe odpowiadat dziat odpowiedzialnosci
spotecznej we wspotpracy z innymi dziatami zajmujacymi sie kwestiami dostep-
nosci nowoczesnych technologii dla niepetnosprawnych uzytkownikéw, bezpie-
czenstwa internetowego, edukacji.

Projekt rozpoczat sie pod koniec 2009 r., kiedy Microsoft Polska przeprowadzit
pilotazowy program dostosowania materiatéw edukacyjnych do potrzeb dzieci
gtuchych. W inicjatywe zaangazowany zostat Zespét Szkét nr 3 w Lublinie. Przy
udziale dyrekcji szkoty i nauczycieli ucznidow niestyszacych powstat pierwszy ma-
teriat roboczy bedacy baza do dalszych pogtebionych prac nad jak najciekawszg
dla dzieci gtuchych forma przekazu. Do drugiego etapu projektu wigczeni zostali
certyfikowani przez Polski Zwigzek Gtuchych lektorzy polskiego jezyka migo-
wego, praktycy i metodycy tematyki nauczania bezpieczenstwa internetowego
z Fundacji Dzieci Niczyje, specjalisci montazu oraz uczniowie Instytutu Gtucho-
niemych w Warszawie. Kazda z tych grup miata przydzielone inne zadanie.

Lektorzy jezyka migowego podjeli sie interpretacji tekstu scenariusza filmu edu-
kacyjnego i znalezienia jak najlepszej formy przekazania zawartej w nim wiedzy.
Wyzwaniem byto jak najciekawsze przetozenie jezyka méwionego na polski je-
zyk migowy, pierwszy jezyk dzieci, ktérych obydwoje rodzice s3 gtusi. Lektorow
z ubytkami stuchu wspierat styszacy ttumacz jezyka migowego. Materiat testowa-
ny byt na grupie uczniow Instytutu Gtuchoniemych w Warszawie, co pozwolito
osiagna¢ efekt zrozumiaty i atrakcyjny dla dzieci niestyszacych. Zmodyfikowa-
ne zostaty rowniez ¢éwiczenia lekcyjne oparte na przettumaczonych filmach, ze
wzgledu na to, iz gtusi uczniowie klas podstawowych nie postuguja sie jeszcze
tak biegle jezykiem pisanym co ich styszgcy rowiesnicy. W efekcie stworzona zo-
stata pierwsza w Polsce adaptacja istniejacych materiatow edukacyjnych z zakre-
su bezpiecznego korzystania z internetu przeznaczona dla dzieci gtuchych, ich
nauczycieli postugujacych sie polskim jezykiem migowym oraz rodzicéw i opie-
kunoéw. Oficjalna premiera tych materiatéw miata miejsce we wrzeéniu 2010 .

ZAANGAZOWANIE INTERESARIUSZY

Projekt realizowany byt we wspétpracy z Polskim Zwigzkiem Gtuchych oraz Fun-
dacja Dzieci Niczyje.

Polski Zwigzek Gtuchych jest organizacjg pozarzadowa zrzeszajaca osoby gtuche
i niedostyszace oraz inne osoby zwigzane ze srodowiskiem oséb gtuchych. Celem
dziatania jest pomoc gtuchym i niedostyszacym we wszelkich sprawach zycio-
wych. Projekt wsparty zostat przez lektoréw polskiego jezyka migowego zwigza-
nych z Polskim Zwigzkiem Gtuchych.

Fundacja Dzieci Niczyje istnieje od 1991 r., jest organizacjg pozarzagdowg o cha-
rakterze non profit, ktérej celem jest ochrona dzieci przed krzywdzeniem oraz
pomoc dzieciom krzywdzonym, ich rodzinom i opiekunom. Prowadzi m.in. pro-
gramy profilaktyki krzywdzenia dzieci przez dorostych oraz rowiesnikéw, w tym
program przeciwdziatania zagrozeniom dzieci w internecie. Fundacja wsparta
projekt wiedzg i doswiadczeniem w dziedzinie edukacji dzieci w zakresie bezpie-
czenstwa internetowego.

EWALUACIJA INICJATYWY

Kryteria sukcesu projektu to m.in.:

a) Stworzenie zrozumiatego przekazu w wersji z dubbingiem w jezyku migo-
wym.

b) Wypracowanie modelu przektadu na jezyk migowy istniejgcych materiatéw
edukacyjnych.

c) Stworzenie materiatéw edukacyjnych na temat bezpieczenstwa w internecie
dla uzytkownikéw niestyszacych.

d) Wykorzystywanie materiatéw edukacyjnych przez szkoty specjalne i integracyj-
ne w catym kraju (materiaty zostaty wystane do takich publicznych jednostek
oswiatowych).

e) Zainicjowanie debaty publicznej podczas konferencji z okazji Swiatowego Dnia
Gtuchych (kiedy to odbyta sie premiera materiatéw), a takze podobnych kon-
ferencji tematycznych.

Efekty mierzone s3 m.in. za pomoca licznika pobran materiatéw edukacyjnych
z dedykowanej im strony internetowej oraz frekwencja na konferencjach tema-
tycznych dla sektora oswiaty organizowanych np. przez Mazowieckie Kuratorium
Oswiaty i Microsoft.

Korzystanie przez szkoty z innowacyjnych rozwigzan informatycznych utatwia
dzieciom niepetnosprawnym uczenie sie oraz zwieksza ich szanse na udane zycie
zawodowe i spoteczne. Poprzez dziatania umozliwiajace tej grupie spotecznej
prowadzenie w przysztosci aktywnego zycia zawodowego, Microsoft przyczynia
sie w perspektywie dtugofalowej do budowania spoteczenstwa wiedzy i stabilno-
$ci gospodarczej panstwa.

BARIERY | SPOSOBY RADZENIA SOBIE Z WYZWANIAMI

Istotng kwestig przy podejmowaniu dziatan przy projekcie byto dobre zrozu-
mienie specyfiki funkcjonowania 0séb niestyszacych. Najwiekszym zas wyzwa-
niem byto przetozenie jezyka méwionego na polski jezyk migowy (jezykiem
tym postuguja sie dzieci, ktérych rodzice sg gtusi). Materiaty realizowane byty
w ten sposéb, zeby zaden element — mimika, ruchy ciata, kolor ubran lektoréw
— nie zaktdcit percepcji gestykulacji. Na etapie montazu analizowano mozliwo-
sci synchronizacji sciezki oryginalnej filmu z ttumaczeniem migowym. Z uwagi
na specyfike polskiego jezyka migowego, zastosowano sekwencje taczace wy-
powiedzi 2 badz 3 lektoréw pojawiajacych sie w kadrze. Wszystkie te elementy
pozwolity na wypracowanie materiatéw atrakcyjnych i zrozumiatych dla dzieci
gtuchych.
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KONTYNUACJA

Projekt — obejmujacy dystrybucje materiatow edukacyjnych w wersji z dubbin-
giem migowym do wszystkich publicznych podstawowych szkot integracyjnych
i specjalnych oraz konferencje tematyczne inicjujgce debate publiczng na temat
integracji grup defaworyzowanych spotecznie — zaplanowany zostat i zrealizowa-
ny w 2010 r. W przysztosci wypracowane przez partneréw formy przekazu, takie
jak standardy pracy lektorow czy montazu, moga by¢ stosowane w podobnych
projektach edukacyjnych dla dzieci niestyszgcych.

1. Czy realizowane przez firme dziatania z zakresu CSR pasujg do jej misji
i rodzaju prowadzonego biznesu? Jakie dodatkowe dziatania
widziatabys/widziatby$ w tym zestawie?

2. Czy przestanki dla podjecia inicjatywy, wskazane przez firme,
uznajesz za wystarczajace?

3. W jaki sposdb inicjatywa moze pomadc firmie w realizacji
jej strategicznych celéw biznesowych i celéw CSR?

4. Do jakich grup interesariuszy skierowana jest inicjatywa
i w jaki sposéb na nie oddziatuje?

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

6. Jak oceniasz sposéb ewaluacji inicjatywy? Czy dobdr wskaznikow
jest odpowiedni? W jaki sposéb zmierzytabys/zmierzytbys
efektywnos¢ projektu?

7. W jaki sposdb firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane
podczas wdrazania inicjatywy?

8. W jaki sposéb firma moze rozwija¢/ulepszac inicjatywe?

9. Czy znasz inne przyktady dziatalnosci spotecznej firm z branzy ICT?
W jaki sposéb ta branza moze przyczyni¢ sie do realizacji zasad
odpowiedzialnego biznesu?

12. PROLOGIS:
Wolontariat
pracowniczy

WPROWADZENIE — INFORMACIJE O FIRMIE

Prologis jest dostawcg obiektow dystrybucyjnych, prowadzacym dziatalno$é na
rynkach obu Ameryk, Europy oraz Azji. W Polsce firma istnieje od ponad 13 lat,
zatrudnia 54 osoby i jest liderem rynku deweloperéw powierzchni magazyno-
wych z 32-procentowym udziatem w rynku. Misja firmy jest utrzymanie pozycji
wiodacego globalnego dostawcy ,,zrownowazonych” obiektéw dystrybucyjnych
dla najwiekszych uzytkownikéw powierzchni magazynowej oraz maksymaliza-
cja wartosci spoétki dla akcjonariuszy przez obstuge klienta, doskonatos¢ opera-
cyjng i zaangazowanie w spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu.

SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Jak firma rozumie CSR — czym jest dla niej spoteczna odpowiedzialnos¢,
jakich obszaréw dotyczy?

W ramach dziatan spotecznej odpowiedzialnosci firmy Prologis okreslone zo-
staty cele catej organizacji w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
i zrbwnowazonego rozwoju, zaréwno na poziomie globalnym, jak i lokalnym.
Okreslono takze cele dotyczgce zrownowazonego budownictwa dla dziatu pro-
ject management. Prologis wykorzystuje odnawialne Zrédta energii w swoich
obiektach dystrybucyjnych — zainstalowanych zostato kilka systemoéw pozyski-
wania energii wiatrowej i stonecznej na catym $wiecie. Ponadto systematycznie
badana jest emisja CO, powstajagcego w wyniku dziatalnosci firmy.

Prologis opiera swoje dziatania z zakresu CSR na 3 gtéwnych filarach: zarzadza-
nie srodowiskowe, spoteczna odpowiedzialnosc¢ biznesu oraz etyka biznesu. Za-
rzgdzanie srodowiskowe koncentruje sie na zrwnowazonym rozwoju i zmianie
klimatu, a w szczegdlnosci na ograniczaniu zuzycia energii, oszczednos$ci wody
i redukcji gazéw cieplarnianych. Typowe parametry nowych budynkéw firmy
obejmujg m.in.:

1.Zaawansowang kontrole zuzycia energii.
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2.tatwe w utrzymaniu zagospodarowanie terenu.
3.Efektywne energetycznie oswietlenie.
4.5zczelng konstrukcje.

5.lzolacje termiczng przegréd zewnetrznych.
6.Instalacje zapewniajgce oszczednos¢ wody.

Od 2008 r. Prologis poddaje certyfikacji wszystkie nowe budynki zgodnie z sys-

temem oceniania obowigzujacym w jednym z trzech gtéwnych regionéw, na

ktorych dziata firma:

1.Ameryka Pétnocna: LEED (Leadership in Energy and Environmental Design).

2.Europa i Wielka Brytania: BREEAM (Building Research Establishment’s Envi-
ronmental Assessment Method).

3.Azja/laponia: CASBEE (Comprehensive Assessment System for Building Envi-
ronmental Efficiency).

Realizowana korporacyjnie strategia odpowiedzialnego biznesu Prologis obej-

muje 4 obszary:

1.0chrona $rodowiska (,,Green Path”, tzw. zielona sciezka).

2.Wolontariat pracowniczy (Employee Volunteer Program).

3.Wspieranie projektow charytatywnych poprzez udostepnianie powierzchni
magazynowych (Space for Good).

4.Pomoc pokrzywdzonym na skutek katastrof (Disaster Relief).

Na rynkach lokalnych firma dziata dwutorowo — poprzez organizacje charyta-
tywne oraz autorski program Corporate Responsibility, wdrozony we wszystkich
oddziatach firmy na catym Swiecie.

Od 4 lat co roku Prologis publikuje globalny ,,Raport na temat odpowiedzialnosci
biznesu”. Raport przygotowywany jest zgodnie z wytycznymi GRI, na poziomie
aplikacji B+. W ostatnim raporcie poruszono takie tematy, jak zrownowazony
rozwaj, zarzadzanie emisjg zwigzkéw wegla, energia ze zrédet odnawialnych,
efektywnos¢ energetyczna, zaangazowanie spotecznosci, etyka i nadzér korpo-
racyjny. Przedstawiono w nim takze kilka istotnych osiggniec¢ firmy, w tym:
1.Powotanie Customer Advisory Board (Rady Doradczej Klientéw) w celu wiek-
szego zaangazowania klientéw firmy we wspodtprace na poziomie strategicz-
nym.
2.0koto 4,5 tys. godzin pracy poswieconych przez pracownikéw firmy w ra-
mach wolontariatu na rzecz organizacji charytatywnych i lokalnych na catym
swiecie.

Kluczowymi interesariuszami zdefiniowanymi przez Prologis s3: pracownicy,
spotecznosci lokalne, akcjonariusze, partnerzy biznesowi oraz organizacje po-
zarzadowe.

Podstawowymi narzedziami wykorzystywanymi w komunikacji z interesariusza-
mi zewnetrznymi s3:

1.Raporty roczne.

2.Raporty finansowe.

3.Raporty na temat spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Z interesariuszami wewnetrznymi firma komunikuje sie za pomoca:

1.Globalnej ankiety satysfakcji pracownikow.

2.Kwartalnych globalnych wideokonferencji z przedstawicielami Zarzadu i wyz-
szej kadry menedzerskiej, podczas ktérych pracownicy mogg czynnie wtgczyé
sie do dyskusji lub zada¢ nurtujgce ich pytania; przebieg wideokonferencji jest
rejestrowany i jej zapis jest dostepny dla wszystkich pracownikéw za posred-
nictwem strony internetowe;j.

3.Corocznych grupowych i indywidualnych spotkan globalnego szefa spotki
z pracownikami regionalnych biur Prologis na catym Swiecie.

4.Serwisu intranetowego, tzw. Prologis HUB, skierowanego do pracownikéw.

5.Wewnetrznych newsletterow — Prologis CEE Insider.

6.Programoéw coachingowych i treningowych dla pracownikéw.

Za realizacje strategii CSR polskiego oddziatu firmy odpowiedzialna jest Marta
Tesiorowska, Vice President, Marketing & Communications CEE.

W skali globalnej w sktad Rady Powierniczej Prologis wchodzi Komisja ds. Od-
powiedzialnosci Biznesu. Trzech cztonkédw Rady przewodniczy Komisji i bierze
aktywny udziat w tworzeniu programu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
w firmie. Ponadto w Prologis powotany zostat Chief Sustainability Officer (CSO),
ktéry na szczeblu zarzadczym podejmuje decyzje zwigzane z wdrazaniem pro-
gramu CSR i zarzgdza Zespotem ds. Odpowiedzialnosci Biznesu. Wiceprezes ds.
energii odnawialnej odpowiada z kolei za wszystkie projekty dotyczace pozy-
skiwania energii ze Zzrédet odnawialnych, a wiceprezes ds. odpowiedzialnosci
biznesu zarzadza innymi aspektami programu CSR, wtaczajac analize wielkosci
emisji zwigzkéw wegla generowanej przez firme, koordynowanie wspotpracy
z lokalnymi spotecznosciami oraz zarzgdzanie programem Corporate Responsi-
biliy Champions, zrzeszajgcym wolontariuszy z firmy na catym Swiecie. Prologis
powotat takze Globalng Grupe ds. Energii Odnawialnej, ktéra dziata w ramach
Programu Energii Odnawialnej, zapewniajgc obecnos¢ innowacyjnych techno-
logii na lokalnych rynkach oraz przeprowadzajac analizy dostepnych zasobdéw
i rozwigzan.

Podstawowa dziatalnos¢ Prologis, a wiec projektowanie i budowa magazynoéw,
prowadzona jest zgodnie z zatozeniami zréwnowazonego rozwoju. W parkach
logistycznych Prologis na swiecie wykorzystuje sie m.in.: energooszczedne sys-
temy kontroli oswietlenia, odnawialne Zrédta energii i materiaty, ktore zapew-
niajg wysokg szczelnos¢ budynkow.

W ramach prowadzonego przez siebie programu ,,Green Path” (zielona Sciezka)
firma koncentruje sie na ograniczaniu do minimum oddziatywania poszczegol-
nych biur na $rodowisko i wnosi swoéj wktad na rzecz spotecznosci lokalnych.
Rzecznicy tego programu, ktérymi sg pracownicy-wolontariusze ze wszystkich
szczebli organizacji, podzieleni s3 na 4 zespoty zajmujace sie gtdwnymi aspek-
tami oddziatywania Prologis na srodowisko: energia, odpady, zaopatrzenie
i woda. Kazdy zespdt opracowuje zbiér rekomendacji okreslajacych dziatania,
jakie Prologis powinien podjg¢ w kazdym z tych aspektow, aby ograniczy¢ swoje
oddziatywanie na $rodowisko. Odpowiedzi zebrano w opracowaniu ,Prologis
Green Path” (,,Zielona $ciezka Prologis”), ktére stato sie wewnetrznym standar-
dem firmy w zakresie poprawy ekologicznych parametrow jej funkcjonowania.
Dodatkowo personel korporacyjnego dziatu ds. zrownowazonego rozwoju
w Prologis co kwartat organizuje telekonferencje z rzecznikami, poswiecone
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konkretnym zadaniom, takim jak ograniczenie emisji zwigzkéw wegla czy po-
prawa efektywnosci energetycznej. Rzecznicy pomagaja réwniez firmowemu
zespotowi w realizacji kilku innych inicjatyw korporacyjnych, takich jak oblicza-
nie wielkosci emisji zwigzkéw wegla generowanego przez firme, przekazywanie
informacji o zarzadzaniu sprzetem elektronicznym pod katem kompleksowej
polityki w zakresie recyklingu oraz wymienianie sie informacjami o skutecznie
zrealizowanych lokalnych przedsiewzieciach.

KONKRETNA INICJATYWA - ANALIZA
Opis inicjatywy

Akcja wolontariatu pracowniczego Prologis w 2010 r. przeprowadzona zostata
na rzecz i we wspotpracy z Fundacja SYNAPSIS. Fundacja SYNAPSIS od 1990 r.
niesie profesjonalng pomoc dzieciom i dorostym dotknietych autyzmem oraz
ich rodzinom. Systematycznie pracuje nad wdrozeniem rozwigzan systemo-
wych, ktére poprawia jakosc ich zycia. Fundacja posiada w Warszawie Osrodek
dla Dzieci z Autyzmem, w ktérym prowadzi zajecia terapeutyczne i edukacyjne
oraz rehabilitacje dziecii dorostych z autyzmem. Organizacja utworzyta i prowa-
dzi pierwsze w Polsce przedsiebiorstwo spoteczne — Pracownia Rzeczy Réznych
w Wilczej Gorze oraz pierwsze Niepubliczne Terapeutyczne Przedszkole dla
Dzieci z Autyzmem w Warszawie.

Letnie ulewy w 2010 r. dotkliwie doswiadczyty warszawska siedzibe Fundacji
SYNAPSIS. Szczegdlnie trudna sytuacja panowata w dziale zajmujacym sie po-
radnictwem dla os6b z autyzmem oraz ich rodzin. W salach terapeutycznych,
sali konferencyjnej i kuchni przeciekat dach. Saczaca sie woda dostawata sie
do przewodow elektrycznych, powodujac zwarcia. Odwotano zajecia terapeu-
tyczne i diagnostyczne dla setek dzieciakdw. Akcja wolontariatu pracowniczego
Prologis — odnawianie zalanego budynku Fundacji SYNAPSIS — zgromadzita 21
0s6b (niemal potowa wszystkich pracownikéw zatrudnionych w polskim oddzia-
le Prologis), przedstawicieli wszystkich dziatéw firmy. Grupa zostata podzielona
na zespoty, ktére w ciggu jednego dnia miaty wyremontowac budynek Fundacji.
Wszystkie materiaty niezbedne do malowania oraz wyktadzina do sal zostaty
zakupione przez Prologis. W ciggu jednego dnia grupa odmalowata 7 sal budyn-
ku terapeutycznego oraz potozyta wyktadzine we wszystkich pomieszczeniach,
ktore po remoncie zostaty udostepnione potrzebujagcym dzieciom, ich rodzicom
i terapeutom.

Gtownym celem inicjatywy byto zachecenie pracownikéw do dziatan w grupie,
co w rezultacie miato podnies¢ poziom integracji i identyfikacji z firma, a takze
pomoéc w budowie dobrej atmosfery wewnatrz struktur Prologis. Celem akcji
byta rowniez budowa pozytywnego wizerunku firmy.

Dzieki zrealizowanejinicjatywie Fundacja SYNAPSIS odzyskata mozliwos¢ prowa-
dzenia zajec terapeutycznych w budynku, ktéry, po zalaniu, stat niewykorzysta-
ny od kilku miesiecy. Prologis natomiast miat okazje zintegrowac pracownikéw
wokot kluczowych wartosci firmy poprzez wspélne dziatanie dla dobra innych,
a takze zbudowac pozytywny wizerunek marki w lokalnych spotecznosciach.

REALIZACJA INICJATYWY

Za realizacje inicjatywy odpowiedzialny byt lokalny Corporate Responsibility
Champion (rzecznik odpowiedzialnosci biznesu — wolontariusz) — Marta Tesio-
rowska, Vice President, Marketing & Communications CEE.

Zaangazowani zostali przedstawiciele wszystkich dziatow firmy, w sumie 21 oséb,

czyli potowa pracownikéw zatrudnionych w polskim oddziale Prologis.

Realizacja projektu podzielona zostata na 4 etapy:

a) Etap | — wybor odpowiedzialnego i rzetelnego partnera do wolontariatu pra-
cowniczego — tak by Prologis mégt odpowiedzie¢ na realng potrzebe partnera.

b) Etap Il — przygotowania do akcji — komunikacja projektu, zapewnienie bezpie-
czenstwa, sprawy organizacyjno-formalne.

c) Etap Il — realizacja — caty dzien pracy.

d) Etap IV — podsumowanie — podziekowanie i drobne upominki od Fundacji dla
wszystkich zaangazowanych w projekt.

ZAANGAZOWANIE INTERESARIUSZY

W realizacje inicjatywy zaangazowani zostali pracownicy firmy. Do udziatu w niej
zaproszono wszystkich pracownikéw polskiego oddziatu Prologis. W akcji udziat
wzieli pracownicy, ktérzy w wyznaczonym terminie mieli czas i czuli potrzebe za-
angazowania sie w wolontariat. Podczas realizacji zadania szczegélnie przydatne
byty nastepujace kompetencje pracownikéw: umiejetnos$¢ organizacji pracy, umie-
jetnosc¢ pracy w grupie, zdolnosci artystyczne, umiejetnosci interpersonalne.

EWALUACIJA INICJATYWY

Miernikiem sukcesu wspotpracy Prologis z Fundacjg SYNAPSIS jest czas, w jakim
wykonane zostato zadanie (jeden dzien). Dzieki temu, po prawie dwéch miesia-
cach od wytaczenia z uzytkowania, gtéwne pomieszczenia Fundacji udostepnio-
ne zostaty potrzebujgcym dzieciom, ich opiekunom i terapeutom.

Podczas akcji wolontariatu pracowniczego Prologis w 2010 r. odnowiono czes¢
Osrodka dla Dzieci i Oséb Dorostych z Autyzmem. Pomoc Prologis umozliwita
Fundacji SYNAPSIS kontynuacje terapii ponad 300 oséb z autyzmem oraz prac
zespotu udzielajgcego rocznie ponad 900 porad prawnych, socjalnych i psycholo-
gicznych na rzecz rodzin oséb z autyzmem.

W 2011 r. akcja w ramach wspotpracy z Fundacjg SYNAPSIS odbyta sie po raz
drugi. W pazdzierniku zostaty odnowione wszystkie korytarze w budynku gtéw-
nym, hall recepcyjny oraz sala ¢wiczei. W pomieszczeniach pomalowano $ciany
i sufity oraz zerwano wyktadzine. Sukcesem kolejnej edycji wolontariatu okazata
sie frekwencja — do akcji przytaczyto sie az 34 pracownikéw Prologis, czyli prawie
70% 0s6b zatrudnionych w polskim oddziale. W projekcie uczestniczyli przedsta-
wiciele wszystkich dziatéw firmy. Tym razem prace zakonczyty sie duzo wczesniej
niz przewidywano i wolontariusze postanowili wykorzysta¢ pozostaty czas na
umycie okien.
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BARIERY | SPOSOBY RADZENIA SOBIE Z WYZWANIAMI

Podczas realizacji inicjatywy firma nie napotkata zadnych probleméw, a naj-
wiekszym wyzwaniem, przed ktérym stata, byto zaangazowanie jak najwiek-
szej liczby pracownikow do aktywnego udziatu w wolontariacie.

KONTYNUACJA

Prologis planuje realizacje podobnej inicjatywy we wspotpracy z Towarzystwem
Przyjaciét Dzieci oraz Foundation for Corporate Social Responsibility, a takze
wdrozenie wolontariatu indywidualnego pracownikéw w godzinach pracy firmy.

1. Czy realizowane przez firme dziatania z zakresu CSR pasujg do jej misji
i rodzaju prowadzonego biznesu? Jakie dodatkowe dziatania
widziatabys/widziatby$ w tym zestawie?

2. Czy przestanki dla podjecia inicjatywy, wskazane przez firme,
uznajesz za wystarczajgce?

3. W jaki sposob inicjatywa moze pomac firmie w realizacji
jej strategicznych celow biznesowych i celéw CSR?

4. Do jakich grup interesariuszy skierowana jest inicjatywa
i w jaki sposéb na nie oddziatuje?

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

6. Jak oceniasz sposéb ewaluacji inicjatywy? Czy dobér wskaznikéw
jest odpowiedni? W jaki sposéb zmierzytabys/zmierzytbys
efektywnos¢ projektu?

7. W jaki sposéb firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane
podczas wdrazania inicjatywy?

8. W jaki sposéb firma moze rozwijaé/ulepszac inicjatywe?

9. Czym powinien charakteryzowac sie dobry program wolontariatu
pracowniczego?

13. SERVIER:
Profilaktyka

chorob uktadu
sercowo-naczyniowego

WPROWADZENIE — INFORMACIJE O FIRMIE

Firma Servier jest obecna na rynku polskim od 1992 r. Servier Polska jest jedng
z wiodacych firm farmaceutycznych w kraju, jej misja jest poszukiwanie nowych
rozwigzan terapeutycznych w réznych dziedzinach farmacji i medycyny, w celu
zapewnienia pacjentom dostepu do najnowoczesniejszych lekow.

Zgodnie z rozpoczetg w 1992 r. strategig dtugoterminowych inwestycji Grupy
Badawczej Servier w Polsce wiekszo$¢ lekéw Servier, dostepnych na lokalnym
rynku, wytwarzana jest w Warszawie, w Przedsiebiorstwie Farmaceutycznym
ANPHARM SA, ktére zostato wtaczone w sktad Grupy w 1997 r. Produkcje lekdw
Servier uruchomiono w 1998 r., a przez kolejne lata zaktad byt systematycznie
rozbudowywany. W 2000 r. w Warszawie powstato Centrum Dystrybucji Servier,
w 2003 r. otwarto nowy budynek administracyjno-biurowy, a w lipcu 2005 r.
ukoriczono budowe siedziby Servier Polska w Warszawie. Wszystkie leki Servier
produkowane s3 zgodnie ze standardami GMP (Dobrej Praktyki Wytwarzania)
i dystrybuowane sa wedtug zasad GDP (Dobrej Praktyki Dystrybucyjnej). Dzie-
ki transferowi nowoczesnej technologii oraz znaczacym inwestycjom, zdolnos¢
produkcyjna Przedsiebiorstwa Farmaceutycznego ANPHARM SA wzrosta z 4 do
40 mln opakowan rocznie. Obecnie ok. 95% opakowan lekow firmy Servier prze-
znaczonych na rynek polski produkowanych jest w PF ANPHARM SA.

W 2011 r. PF ANPHARM SA zostato wybrane sposrdd kilkunastu innych przed-
siebiorstw produkcyjnych firmy Servier na Swiecie do zrealizowania kolejnej in-
westycji w dziatalnos¢ produkcyjng, a tym samym firma Servier podjeta decyzje
o kolejnej inwestycji. Dzieki niej 23 listopada 2011 r. otwarta zostata nowa linia
produkcyjna. Supernowoczesna linia butelkujaca zwiekszy mozliwosci produk-
cyjne zaktadu nalezacego do Grupy Servier o kolejne 10 mln opakowan. Tym
samym taczna warto$¢ inwestycji Grupy Servier w samym tylko PF ANPHARM
osiggneta ponad 133 mln zt.
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SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Jak firma rozumie CSR — czym jest dla niej spoteczna odpowiedzialnosc¢,
jakich obszarow dotyczy?

Strategia spotecznej odpowiedzialnosci firmy Servier opiera sie na wspieraniu
edukacji zdrowotnej pacjenta, wspotpracy naukowo-badawczej z lekarzami
i farmaceutami oraz dbatosci o pracownikéw.

Do kluczowych obszaréw zaangazowania firmy nalezg dziatania na rzecz roz-
woju polskiej medycyny i farmacji, a takze szeroko pojeta edukacja. Wszystkie
dziatania firmy o charakterze edukacyjno-profilaktycznym maja na celu propa-
gowanie zdrowego stylu zycia oraz podnoszenie Swiadomosci Polakéw na te-
mat zagrozen chorobami cywilizacyjnymi.

Firma nie ma spisanego w formie dokumentu kodeksu i standardu zaufania, nie
przygotowuje réwniez raportéw spotecznej odpowiedzialnosci. Wypracowane
przez firme zasady dotyczgce powyzszych obszarow sg elementem kultury or-
ganizacyjnej.

Kluczowymi interesariuszami Servier sg wszystkie grupy spoteczne majace real-
ny wptyw na zachowania prozdrowotne wsrdod Polakdw, tj. lekarze, farmaceu-
ci, dziennikarze. Firma stara sie dbac réwniez o pracownikéw i ich najblizszych
poprzez edukacje zdrowotng i profilaktyke. Od poczatku dziatalnosci w Polsce
Servier wspiera i podejmuje inicjatywy o charakterze informacyjno-edukacyj-
nym skierowane do Srodowiska medycznego, organizujgc konferencje, sympo-
zja oraz warsztaty dla lekarzy i farmaceutéw. Zaréwno dla lekarzy specjalistow,
jak i lekarzy pierwszego kontaktu firma wydaje publikacje medyczne, w tym
czasopisma naukowe. Oferta wydawnicza Servier w Polsce wzbogacona jest
o Medyczny Serwis Internetowy dla lekarzy i farmaceutéw — www.servier.pl,
ktéry zawiera omoéwienia najwazniejszych artykutéw publikowanych w renomo-
wanych polskich i $wiatowych periodykach. Do 17 tys. zarejestrowanych uzyt-
kownikéw wysytany jest pocztg elektroniczng biuletyn naukowy ,Vademecum”,
bedacy Zrédtem informacji o postepach swiatowej medycyny dla lekarzy i far-
maceutéw w Polsce. Poza wtasnymi wydawnictwami firma aktywnie wspiera
wydawanie innych czasopism naukowych oraz ksigzek o tagcznym naktadzie po-
nad 100 tys. egzemplarzy rocznie, dystrybuowanych bezptatnie wérédd lekarzy
na terenie catej Polski.

Grupa spoteczng majgca wptyw na zachowania prozdrowotne wéréd spoteczen-
stwa sg dziennikarze, do ktérych firma kieruje konkurs organizowany od 2006 r.
na najlepsze publikacje szerzace wiedze i promujace profilaktyke, ktérego idea
jest budowanie i pogtebianie Swiadomosci spotecznej na temat zagrozen zwia-
zanych z chorobami cywilizacyjnymi, takimi jak: choroby uktadu sercowo-na-
czyniowego, cukrzyca, depresja. Firma organizuje dla dziennikarzy konferencje
prasowe, happeningi oraz warsztaty majgce na celu zwréci¢ uwage medidéw na
okreslony problem zdrowotny. Dodatkowo firma Servier uruchomita specjalny
serwis internetowy Vademecum-press przeznaczony dla dziennikarzy zaintere-
sowanych tematyka medyczng. Umieszczone w nim ,Doniesienia naukowe” sg
oméwieniami najwazniejszych, aktualnych artykutéw ze swiatowego pismien-
nictwa medycznego. Biuletyn ,Vademecum-press” wysytany jest regularnie do
zarejestrowanych uzytkownikéw serwisu.

Réwnorzednym zadaniem dla firmy jest wspieranie lekarzy oraz pacjentéw
w ich wspélnym dazeniu do osiggniecia jak najlepszych efektéow terapeutycz-
nych. W tym celu Servier Polska w ramach dziatalnos$ci edukacyjnej skierowa-
nej do pacjentéw organizuje m.in. bezptatne akcje edukacyjno-diagnostyczne.
Akcje te maja charakter ogolnopolski i prowadzone sg pod wspdélnym hastem
»Servier w trosce o Twoje zdrowie”. Gtdwng ideg akcji jest podnoszenie Swiado-
mosci Polakéw w zakresie profilaktyki choréb przewlektych, takich jak choroby
serca, cukrzyca, choroby zyt.

Pracownicy stanowig najwazniejszg wartos¢ dla firmy. Istotnym elementem kul-
tury firmy jest dtugofalowy rozwoj pracownikéw i szanse kariery réwniez w mie-
dzynarodowych strukturach Grupy Badawczej Servier.

W 2005 r. Servier Polska zainaugurowat innowacyjny projekt ,Akademia Se-
rvier” skierowany do studentéw ostatnich lat studiow i absolwentow kierun-
kow medycznych, farmaceutycznych i pokrewnych. Ideg ,, Akademii Servier” jest
dzielenie sie ze srodowiskami studentéw i absolwentéw praktyczng wiedza na
temat zasad dziatania miedzynarodowej firmy farmaceutycznej na przyktadzie
Servier. Koncept ,,Akademii Servier” opiera sie na 2 przedsiewzieciach. Pierw-
szym etapem projektu jest ,,Akademia Servier — Praktyki”, program corocznych,
letnich praktyk prowadzonych w firmie Servier Polska. Druga czes¢ to ,,Akade-
mia Servier — Innowacja i Rozwdj”. W ramach tego projektu organizowane sg
wyktady i dyskusje na temat opracowywania bezpiecznego i skutecznego leku
innowacyjnego. Natomiast podczas jednodniowych warsztatéw doswiadczeni
menedzerowie Servier Polska, na co dzieh dbajacy o podnoszenie kompetencji
zawodowych i osobistych pracownikéw firmy, pomagajg uczestnikom ,, Akade-
mii Servier” rozwing¢ umiejetnosci z zakresu komunikacji. Od poczatku istnie-
nia ,Akademii” skorzystato z niej blisko 400 studentow.

Za opracowanie i realizacje strategii CSR w firmie Servier odpowiada Departa-
ment Komunikacji, ktory znajduje sie bezposrednio w dziale dyrektora general-
nego.

Do najwazniejszych inicjatyw CSR firmy Servier naleza:
1. Bezptatne akcje edukacyjno-diagnostyczne.
Ich podstawowym celem jest dostarczanie wiedzy na temat schorzen stano-
wigcych istotny problem spoteczny oraz ich diagnostyki, profilaktyki, a tak-
ze dostarczenie praktycznych porad dotyczacych zycia z réznymi choroba-
mi przewlektymi. Dziatania Servier prowadzone sg w ramach wspélnej akgji
»Servier w trosce o Twoje zdrowie” pod patronatem medycznych towarzystw
naukowych: Polskiego Towarzystwa Nadci$nienia Tetniczego, Polskiego To-
warzystwa Diabetologicznego, Polskiego Towarzystwa Flebologicznego, Pol-
skiego Towarzystwa Chirurgii Naczyniowej oraz uznanych autorytetéw me-
dycznych w poszczegdlnych dziedzinach. Z bezptatnych badan i konsultacji
specjalistycznych w zakresie choréb uktadu sercowo-naczyniowego, depresji
czy cukrzycy skorzystato juz blisko 65 tys. oséb.
a) ,Servier dla Serca” — akcja organizowana corocznie od 2003 r. w celu pod-
noszenia $wiadomosci w zakresie choréb serca.
b) ,,Servier — Przyjaciel w cukrzycy” — akcja prowadzona jest od 2005 r. Dzieki
niej przebadano dotychczas prawie 13 tys. pacjentéw.
c) ,Forum Przeciw Depresji” — akcja ma na celu edukacje spoteczng w zakresie
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objawdéw depresji i rodzaju opieki, jaka nalezy otoczy¢ chorych. Kampania
prowadzona jest przy wspotpracy z Fundacjg ITAKA — Centrum Poszukiwan
Ludzi Zaginionych.

2. W 2009 r., wychodzac naprzeciw oczekiwaniom pracownikow firmy, nawigza-
no relacje z Fundacja Przeciwko Leukemii im. Agaty Mréz-Olszewskiej. Zorga-
nizowano akcje na rzecz zasilenia Krajowego Rejestru Dawcéw Szpiku. Przed-
stawiciele fundacji opowiedzieli, czym jest przeszczepianie szpiku chorym na
biataczke, a pracownicy firmy mogli Swiadomie, dobrowolnie i anonimowo
zadeklarowac sie jako potencjalni dawcy szpiku i oddac probke krwi. Dzieki
pracownikom firmy rejestr dawcéw krwi zostat wzbogacony o ponad 100 po-
tencjalnych dawcéw.

3. ,Szkota Servier” to pilotazowy program edukacyjny dotyczacy profilaktyki
choréb uktadu sercowo-naczyniowego dla szkét podstawowych przeprowa-
dzony w ramach ésmej edycji akcji ,,Servier dla Serca” pod hastem ,Mamo,
Tato, dbajmy o serce”. Program zrealizowano dla dzieci szkét podstawowych
w 15 miastach Polski na trasie Kardiologicznej Poradni Servier oraz w siedzi-
bie firmy dla dzieci pracownikow.

KONKRETNA INICJATYWA - ANALIZA
Opis inicjatywy

Akcja ,,Servier dla Serca” organizowana jest od 2003 r. Dotychczas mobilng Kar-
diologiczng Poradnie Servier odwiedzito blisko 37 tys. osob. Wyniki badan tych
pacjentow nie byty optymistyczne i wskazywaty na fakt, ze Polacy prowadzg nie-
zdrowy tryb zycia, nie podejmuja leczenia, mimo rozpoznanych schorzen uktadu
sercowo-naczyniowego. Dlatego firma podczas 6smej edycji akcji skoncentrowa-
ta sie wokot uswiadamiania Polakom, jak wazne s3 nie tylko regularne badania
umozliwiajgce wczesng diagnoze, ale rowniez zdrowe zachowania eliminujace
ryzyko wystgpienia choréb uktadu sercowo-naczyniowego. Pod hastem ,Mamo,
tato — dbajmy o zdrowie”, obok corocznego programu przeznaczonego dla
0sob dorostych, powstat specjalny pilotazowy program edukacyjny dotyczacy
profilaktyki choréb sercowo-naczyniowych ,,Szkota Servier” przygotowany dla
najmtodszych ucznidéw. Celem inicjatywy byta edukacja najmtodszych Polakéw
w zakresie wiedzy na temat serca, jego funkcji i sprzyjajagcego mu trybu zycia.

REALIZACIA INICIATYWY

Za realizacje inicjatywy odpowiedzialny jest Departament ds. Komunikacji Servier
Polska, a oprocz niego w inicjatywe zaangazowane sg rowniez Dziat Informacji
Medycznej oraz Dziat Sprzedazy.

Na program ,,Szkota Servier” sktadaja sie 2 rodzaje aktywnosci: scenariusze lekcji

(stanowia one propozycje przeprowadzenia zaje¢ dotyczacych profilaktyki cho-

réb serca) oraz ,,Serdeczne lekcje”, ktére prowadzone byty w specjalnym Namio-

cie Edukacyjnym towarzyszgcym Kardiologicznej Poradni Servier.

a) Scenariusze lekcji zostaty przygotowane odrebnie dla klas -1l oraz IV-VI. Pod
katem dydaktycznym scenariusze lekcji zostaty opracowane przez Polskie Sto-
warzyszenie Nauczycieli Przedmiotéw Przyrodniczych. Program merytoryczny

»Szkoty Servier” zostat przygotowany wraz z Polskim Forum Profilaktyki, ktore
objeto akcje patronatem naukowym. Scenariusze lekcji wystano z pakietem
materiatéw edukacyjnych (ksigzeczka edukacyjna, plakat edukacyjny przedsta-
wiajacy anatomie serca, skakanki, film ,Byto sobie zycie” — odcinek poswie-
cony sercu) do losowo wybranych 150 szkét na trasie Kardiologicznej Poradni
Servier. Pozostate szkoty z catej Polski, ktore chcg skorzystac¢ ze scenariuszy
lekcji i wykorzystac je podczas zaje¢, moga je pobra¢ wraz z materiatami edu-
kacyjnymi w wersji elektronicznej ze strony www.dbajoserce.pl.

b) Podczas ,Serdecznych lekcji” prowadzonych przez doswiadczonych pedago-
goéw ze Stowarzyszenia Nauczycieli Przedmiotéw Przyrodniczych uczniowie
dowiadywali sie, w jaki sposob funkcjonuje serce cztowieka i jak nalezy o nie
dbac. Kazdy uczen otrzymywat zestaw materiatow edukacyjnych. Dodatkowg
atrakcjg akcji byta wizualizacja — kilkumetrowa konstrukcja pneumatyczna,
ktora w sposéb bardzo obrazowy przedstawia budowe naszego serca. Dzieci
mogty przez chwile znalez¢ sie ,,we wnetrzu” serca, a poprzez to przekonac sie,
jak zbudowane jest nasze serce i jak wyglada w srodku.

ZAANGAZOWANIE INTERESARIUSZY

Program zostat przygotowany we wspodtpracy z jednostkami majacymi doswiadcze-
nie w edukacji profilaktycznej w zakresie choréb cywilizacyjnych. Polskie Stowa-
rzyszenie Nauczycieli Przedmiotéw Przyrodniczych zostato patronem merytorycz-
nym akcji i przygotowato scenariusze lekcji pod katem dydaktycznym. Patronami
naukowymi byty: Polskie Forum Profilaktyki, ktére odpowiadato za merytoryczne
opracowanie scenariuszy lekcji oraz materiatéw edukacyjnych, a takze Polskie To-
warzystwo Kardiologiczne i Polskie Towarzystwo Nadcisnienia Tetniczego.

EWALUACIJA INICJATYWY

Rozpoczynajac program, Servier Polska postawit sobie za cel dostarczanie wie-
dzy na temat schorzen stanowigcych istotny problem spoteczny, ich profilaktyki,
a takze dostarczanie praktycznych porad dotyczacych zycia z r6znymi chorobami
przewlektymi — do jak najszerszego grona odbiorcow. W ,,Serdecznych lekcjach”
wzieto udziat ponad 2 tys. dzieci. Jest to liczba szacunkowa wynikajaca z nastepu-
jacych wyliczen: program objat 16 miast (2 dni w Poznaniu). W kazdym miescie
odbywato sie 5 lekcji dziennie, w jednej uczestniczyto $rednio 25 dzieci. tacznie
125 ucznidw w jednym dniu i 2 tys. w ciggu 16 dni. Sg to dane wysSrodkowa-
ne, poniewaz zdarzato sie, ze w jednej lekcji uczestniczyty dwie klasy, natomiast
w Bydgoszczy i Wadowicach, w ktorych akcja odbyta sie w niedziele, w lekcjach
wzieto udziat mniej oséb.

Jak co roku, doroste osoby, ktére zgtosity sie do Kardiologicznej Poradni Servier,
miaty mozliwo$¢ wykonania bezptatnych badan diagnostycznych. W 2010 r. pod-
czas akcji przebadano 2195 o0so6b, chetniej do poradni zgtaszaty sie kobiety — przy-
jeto 1249 pacjentek oraz 946 pacjentéw. Srednia wieku zgtaszajacych sie to 55 lat.
U 70% przebadanych stwierdzono nadwage lub otytos¢. Prawie 20% pacjentéw
miato podwyzszone cisnienie tetnicze, a ponad 45% podwyzszony poziom chole-
sterolu. Z konsultacji z kardiologiem skorzystaty 442 osoby, badanie EKG wykona-
no u 158 o0séb, echo serca — u 38 0sob. Do poradni zgtosity sie tez osoby ponizej
40. roku zycia (450 osob).

nsauziq soujelzpatmodpo [auzisjods mopepiAzid yowysjod ST

063MOLUAZIBU-0M0I3S NPEPIN GOJIOYD BYAD|R|LOId (IBLAIDS



Organizatorzy akcji zaobserwowali, iz interaktywny sposob prowadzenia zajec
spotkat sie z duzym uznaniem zaréwno dzieci, jak i nauczycieli. Uczniowie zy-
skali praktyczng wiedze w zakresie prawidtowego dbania o wtasny organizm, co
jest szczegdlnie istotne, biorgc pod uwage niska aktywnos¢ fizyczng wsrdd dzieci
i mtodziezy, a takze ich niewtasciwe nawyki zywieniowe.

Dzieki ,Szkole Servier” firma nawigzata kontakty z Polskim Forum Profilaktyki,
a takze Polskim Stowarzyszeniem Nauczycieli Przedmiotéw Przyrodniczych. Ak-
cja przyniosta rezultat w postaci know-how z zakresu edukacji dzieci, a takze
informacje, jaki stosunek do serca i profilaktyki ma najmtodsze pokolenie Pola-
kow. Dodatkowo program zaje¢ zostat wykorzystany do przeprowadzenia akcji
w siedzibie firmy; pracownicy firmy Servier na jeden dzien przyprowadzili do pra-
cy swoje pociechy, ktore wziety udziat w ,Serdecznych lekcjach”.

Przeprowadzona akcja ma w zatozeniu sprawié, ze mtodzi Polacy, ktérzy wzieli
w niej udziat, beda w przysztosci bardziej uwrazliwieni na sprzyjajacy sercu styl
zycia i koniecznos¢ wczesnej profilaktyki. Akcja ta jest czescia dtugofalowych dzia-
tan majacych na celu szerzenie wiedzy na temat profilaktyki choréb uktadu ser-
cowo-naczyniowego. Firmie Servier zalezy na zdrowiu i jakosci zycia pacjentow,
W sposoOb szczegolny pragnie otoczy¢ opieky pracownikdw i ich bliskich. Edukacja
jest podstawowym narzedziem w budowaniu silnego, zdrowego spoteczeristwa.
Dlatego korzyscig dla firmy byto spetnienie misji firmy, ktéra na pierwszym miej-
scu stawia zdrowie pacjentow.

BARIERY | SPOSOBY RADZENIA SOBIE Z WYZWANIAMI

Firma podczas przeprowadzania programu nie napotkata zadnych barier.
KONTYNUACIA

Przeprowadzony w 2010 r. program byt pilotazowy, jednak spotkat sie z wiekszym
zainteresowaniem i lepszym przyjeciem niz przewidywano. Umocnito to firme
Servier w przekonaniu, iz edukacja jest niezwykle wazna i procentuje zwtaszcza
u dzieci. W zwigzku z tym firma Servier bedzie kontynuowata edukacje skierowa-
ng do najmtodszych Polakéw. Wyzwaniem na przysztos¢ moze byé opracowanie
atrakcyjnych programéw edukacyjnych skierowanych do najmtodszych Polakéw,
dotyczacych edukacji w zakresie innych choréb cywilizacyjnych.

LINKI DO STRON, NA KTORYCH ZNAJDUJA SIE INFORMACIJE O INICJATYWIE

www.servier.pl
www.dbajoserce.pl
www.forumprzeciwdepresji.pl

1. Czy realizowane przez firme dziatania z zakresu CSR pasuja do jej misji
i rodzaju prowadzonego biznesu? Jakie dodatkowe dziatania
widziatabys/widziatby$ w tym zestawie?

. Czy przestanki dla podjecia inicjatywy, wskazane przez firme,

uznajesz za wystarczajgce?

. W jaki sposob inicjatywa moze pomoc firmie w realizacji

jej strategicznych celéw biznesowych i celéw CSR?

. Do jakich grup interesariuszy skierowana jest inicjatywa

i w jaki sposéb na nie oddziatuje?

. Jakie korzysci (wewnetrzne i zewnetrzne) odniesie firma

w wyniku realizacji inicjatywy?

. Jak oceniasz sposéb ewaluacji inicjatywy? Czy dobor wskaznikéw

jest odpowiedni? W jaki sposob zmierzytabys/zmierzytbys
efektywnos¢ projektu?

. W jaki sposéb firma moze rozwijaé/ulepszac inicjatywe?
. Podczas realizacji tej inicjatywy firma nie napotkata zadnych barier —

jakie jednak moga by¢ potencjalne ryzyka przy realizacji podobnych
projektéw? Jak firmy moga sobie z nimi radzi¢?
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14. SKANSKA:
Zrownowazone
budownictwo

WPROWADZENIE — INFORMACIE O FIRMIE

Skanska Property Poland wywodzi sie z Grupy Skanska, ktéra powstata w 1887r.
w Szwecji. W Polsce jako deweloper powierzchni biurowych firma dziata od
1997 r. Obecnie zatrudnia 54 osoby, a jej inwestycje zlokalizowane sg w najwiek-
szych polskich miastach — Warszawie, Wroctawiu, todzi, Poznaniu i Katowi-
cach. Inwestycje Skanska: warszawskie biurowce Deloitte House i Marynarska
Point oraz wroctawski Grunwaldzki Center — to pierwsze polskie ekologicz-
ne budynki, ktore otrzymaty europejski certyfikat GreenBuilding. Projektem
Skanska Property Poland byto réwniez wdrozenie na polskim rynku systemu
oceny nieruchomosci LEED. Zgodnie z jego wymaganiami powstang wszystkie
inwestycje firmy: Green Corner i Atrium 1 w Warszawie, Green Towers i Green
Day we Wroctawiu, Silesia Business Park w Katowicach, Green Horizon w todzi
i Malta House w Poznaniu.

Misjg Skanska Property Poland jest tworzenie zielonych budynkéw biurowych,
co ogranicza wptyw nieruchomosci na srodowisko naturalne, wspiera zréwno-
wazony rozwdj firm oraz wyznacza standardy zielonego budownictwa.

SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY

Jak firma rozumie CSR — czym jest dla niej spoteczna odpowiedzialnos¢,
jakich obszaréw dotyczy?

Spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu to integralny element strategii biznesowej

Skanska, zaréwno na poziomie globalnym, jak i lokalnym. Podstawg spotecznie

odpowiedzialnych dziatan Skanska jest tworzenie budynkéw zgodnie z zasada-

mi zréwnowazonego rozwoju i poszanowaniem $rodowiska naturalnego.

Do kluczowych obszaréw zaangazowania firmy naleza:

1. Ochrona srodowiska naturalnego (tworzenie inwestycji zgodnie z zasadami
zrownowazonego rozwoju, wyznaczanie standardéw w zakresie zielonego
budownictwa w Polsce, optymalizacja eksploatacji powierzchni biurowych).

2. Bezpieczenstwo i higiena pracy (stworzenie stanowiska menedzera ds. BHP,
angazowanie pracownikéw i partneréw biznesowych w inicjatywy promujace
bezpieczeristwo na budowach).

3. Promocja etyki w biznesie.

Strategia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu Skanska Property Poland reali-

zowana jest zgodnie ze standardami okreslonymi przez:

1. Kodeks Postepowania — zbidr zasad obowigzujacych we wszystkich spétkach
nalezacych do grupy Skanska. Dotyczy m.in. ochrony praw pracownikéw, sro-
dowiska naturalnego i etycznej dziatalnosci na rynku.

2. Strategie ,,5 zer” — dokument odnoszacy sie do standardéw pracy obowigzu-
jacych w grupie Skanska. Obejmuje on zasady:

a) Zero strat na projektach.

b) Zero wypadkow.

c) Zero zagrozen srodowiskowych.
d) Zero naruszen etyki.

e) Zero usterek.

3. Strategie ,,Rozwdj Przynoszacy Zyski” — globalng strategie biznesowg Skan-
ska, ktéra koncentruje sie na rozwoju dziatalnosci budowlanej i projektow
deweloperskich, a takze ustanowieniu pozycji lidera w zakresie bezpieczen-
stwa pracy, etyki, rozwoju ludzi oraz zielonego budownictwa.

Skanska tworzy raporty spotecznej odpowiedzialnosci na poziomie globalnym
od 1996 r. Lokalnie przygotowywane sg podsumowania efektow dziatarh CSR
w obszarach: ochrona srodowiska naturalnego, BHP i etyka w biznesie.

Kluczowymi interesariuszami Skanska sg: pracownicy firmy, najemcy inwestycji
biurowych Skanska Property Poland oraz ich pracownicy, dostawcy, partnerzy
biznesowi, media, szeroka opinia publiczna.

Firma komunikuje sie z interesariuszami m.in. poprzez:

1. Organizacje spotkan, konferencji prasowych, spotkarn one-to-one z dzienni-
karzami, liderami opinii, partnerami biznesowymi.

2. Redagowanie mailingéw i newsletteréow skierowanych do najemcoéw i innych
partneréw biznesowych firmy.

3. Udziat w konferencjach i spotkaniach branzowych.

4. Przygotowanie na uzytek wewnetrzny i zewnetrzny publikacji poswieconych
zielonemu budownictwu.

5. Organizacje wydarzen specjalnych dla pracownikéw zwigzanych z ochrong
srodowiska naturalnego, promocjg etyki w biznesie czy bezpieczeristwem
W miejscu pracy.

W zaleznosci od obszaru dziatan, za realizacje strategii CSR Skanska Property

Poland odpowiadajg m.in.:

1. Katarzyna Unold, menedzer ds. zrobwnowazonego rozwoju — zagadnienia
z zakresu zielonego budownictwa i ochrony srodowiska naturalnego.

2. Tomasz Janowiak, menedzer ds. BHP — zagadnienia z zakresu bezpieczenstwa
W miejscu pracy.

3. Barbara Gtowala — zagadnienia z zakresu etyki w biznesie.
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Ze wzgledu na specyficzng strukture firmy Skanska Property Poland (gtéwna sie-

dziba firmy w Warszawie oraz szereg oddziatéw lokalnych) strategia CSR firmy

realizowana jest na 2 szczeblach:

1. Centralnym — planowanie, wdrazanie oraz koordynacja strategii CSR.

2. Lokalnym — implementacja poszczegélnych dziatan w regionalnych biurach
Skanska Property Poland.

Do najwazniejszych inicjatyw CSR firmy Skanska naleza:
1. Dziatania zwigzane z odpowiedzialnos$cig wobec srodowiska naturalnego.

a) ,Zielona inicjatywa Skanska” — wszystkie spotecznie odpowiedzialne pro-
jekty zwiagzane z ochrong $rodowiska, zaréwno na poziomie lokalnym,
jak i globalnym realizowane sg pod wspdélnym hastem ,Zielona inicjatywa
Skanska”.

b) Strategia zielonego budownictwa w ramach strategii zrbwnowazonego
rozwoju — inicjatywa, ktéra zaktada tworzenie wszystkich komercyjnych
inwestycji Skanska Property Poland zgodnie z zasadami zielonego budow-
nictwa. Biurowce Skanska spetniajg wysokie wymagania miedzynarodo-
wych systemoéw certyfikujacych nieruchomosci: amerykanskiego LEED
oraz europejskiego GreenBuilding.

¢) Stworzenie w Skanska Property Poland stanowiska menedzera ds. zréwno-
wazonego rozwoju — wsparcie wszystkich jednostek firmy we wdrazaniu
zasad zrownowazonego rozwoju i nowych, ekologicznych rozwigzan.

2. Projekty zwigzane z odpowiedzialnoscig w miejscu pracy.

a) Tydzien bezpieczenstwa Skanska — inicjatywa, ktdrej gtdwnym celem jest
promocja bezpieczenistwa na budowach (m.in. bezpiecznej organizacji
prac na wysokosci, zasad ewakuacji w sytuacji pozaru).

b) Stworzenie w Skanska Property Poland stanowiska menedzera ds. BHP —
promocja kultury pracy opartej na bezpieczenstwie.

3. Inicjatywy zwigzane z promocj3 etyki w biznesie — promocja wsrdéd pracow-
nikéw i partneréw biznesowych Skanska zasad zapisanych w Kodeksie Poste-
powania.

KONKRETNA INICJATYWA - ANALIZA
Opis inicjatywy

Strategia zielonego budownictwa realizowana w ramach strategii zréwnowa-
zonego rozwoju Skanska ma zapewnic firmie pozycje lidera — dewelopera zielo-
nych budynkéw/powierzchni. Przewodzenie na rynku w kwestiach srodowisko-
wych i zielonych jest gtéwnym obszarem i celem strategii Skanska przewidzianej
na lata 2011-2015.

W ramach programu Skanska wprowadzita Color Palette — wewnetrzny systemu

oceny budynku sktadajacy sie z nastepujacych poziomow:

a) Vanilla — budynek spetniajagcy wymogi prawne, standardy obowigzujace
w okreslonym kraju.

b) Green — budynek przewyzszajacy wymogi prawne, standardy obowigzujace
w okreslonym kraju. Jego wptyw na srodowisko jest bliski zeru.

c) Deep Green — budynek, ktérego wptyw na srodowisko jest zerowy.

Skanska ze swoimi projektami dazy do osiggniecia poziomu Deep Green.

Na poziomie globalnym firma Skanska wspiera program poprzez powotanie
2 zespotow wspomagajacych dziatania w zakresie zielonosci wszystkich jedno-
stek Skanska na swiecie. Sg to Green Expert Knowledge Group i Environmental
Performance Network.

Strategia zielonego budownictwa odpowiada na globalne problemy srodowi-
skowe catego $wiata. Budynki sg odpowiedzialne za 40% catkowitego zuzycia
energii i emisji CO,, 20% catkowitego zuzycia wody pitne;j.

Skanska w swoich budynkach stosuje innowacyjne i energooszczedne rozwigza-

nia, ktére wptywajg na oszczednosci i minimalizujg wptyw na srodowisko natu-

ralne. Kazdy budynek Skanska (pre)certyfikowany jest w systemie ekocertyfika-

¢ji LEED. System ten definiuje poszczegdlne elementy zielonego budownictwa:

a) Ekotereny — wybér terenéw wczesniej uzytkowanych; pieszy dostep do $rod-
kéw komunikacji miejskiej, ustug (typu: banki, szkoty itp.), stacje zasilania
pojazdow elektrycznych.

b) Woda — ograniczenie zuzycia wody (efektywne zuzycie wody) poprzez zasto-
sowanie dwufazowych sptuczek w toaletach, bezwodnych pisuaréw, wodo-
oszczednych krandw i toalet, ponownego wykorzystania wody szarej i desz-
czowe;j.

¢) Energia — redukcja zuzycia energii dzieki zastosowaniu innowacyjnych tech-
nologii: wysokowydajnych systeméw mechanicznych, redukcji mocy oswie-
tlenia, montazu systemu daylight, fasady i okien o wysokich parametrach
izolacyjnosci, systemu odzyskiwania ciepta (z biur do ogrzewania garazu),
systemu wentylacji opartego na belkach chtodzacych; instalowanie paneli fo-
towoltaicznych; wykonywanie pomiaréw realnego zuzycia energii w budyn-
ku i na powierzchniach najemcéw.

d) Materiaty — magazynowanie materiatéw nadajacych sie do ponownego zuzy-
cia (recyklingu), materiatéw o niskiej zawartosci zwigzkéw lotnych, zgodnych
z ,zielonymi” certyfikatami/systemami istniejgcymi na Swiecie (np. Green
Seal Standard, Carpet Rug Institute itp.).

e) Poprawa komfortu pracy — wiecej Swiezego powietrza w biurach, dostep do
Swiatta dziennego, indywidualny system kontroli ciepta na powierzchniach
open space itp.

Program skierowany jest przede wszystkim do pracownikoéw firmy, najemcéw
inwestycji biurowych, partneréw biznesowych, ale réwniez mediéw i opinii pu-
blicznej.

REALIZACJA INICJATYWY

Za wdrozenie programu odpowiedzialna jest Katarzyna Unold — menedzer ds.

zrbwnowazonego rozwoju. W jego realizacje zaangazowane s3 rowniez pozosta-

te dziaty firmy, w tym m.in. leasing, marketing, dziat prawny.

Realizacja programu zaktada 4 podstawowe etapy:

a) Projektowanie — przygotowywana jest koncepcja, jakie zielone rozwigzania
beda zastosowane w danym biurowcu.

b) Precertyfikacja LEED.

¢) Budowa — certyfikacja i implementacja zaktadanych rozwigzan.

d) Certyfikacja ukoriczonego budynku.

nsauziq soujelzpatmodpo [auzisjods mopepiAzid yowysjod ST

OMIILUMOPN(G SUOZEMOUMOIZ (BYSUBYS



ZAANGAZOWANIE INTERESARIUSZY

Pracownicy firmy zaangazowani sg w rdzne dziatania wspierajgce zatozenia stra-
tegiczne firmy, m.in. szkolenia i certyfikacje z zakresu LEED AP, a takze dziatania
edukacyjne dotyczace zrbwnowazonego rozwoju. Firma wychodzi naprzeciw po-
trzebom najemcy, wspierajac w Swiadomym wykorzystywaniu waloréw zielonego
budownictwa. Dodatkowo firma wspotpracuje z odpowiedzialnymi partnerami
biznesowymi, np. w zakresie dostarczania zielonej energii.

Eksperci w dziedzinie zrbwnowazonego rozwoju angazujg sie w liczne konferen-
cje tematyczne, m.in. w organizowanym przez Warsaw Voice wydarzeniu ,Zielone
biura w zielonych biurowcach”, oraz udzielaja wywiadéw w takich czasopismach,
jak ,City Invest”, ,,Eurobuild”, ,,Dziennik Gazeta Prawna”.

EWALUACIJA INICJIATYWY

Sukces programu Skanska mierzy za pomoca nastepujacych kryteridéw:

a) Zmniejszenie negatywnego wptywu na $rodowisko.

b) Uzyskanie realnych oszczednosci.

c) Bycie liderem w zakresie zielonego budownictwa (firma zostata wyrdzniona
nagrodami przyznawanymi przez ,Forbes”, ,Eurobuild”, CiJ, CEEQA, Europa-
property w zakresie Zrbwnowazonego Rozwoju).

Efekty mierzone sg poprzez obliczenia zuzycia energii, wody, analize kosztéw
eksploatacji. Poprawa komfortu pracy mierzona jest (mniejsza) liczba zachoro-
wan wsréd pracownikéw firmy.

Do najistotniejszych korzysci, jakie program przynosi firmie i jej interesariuszom,
zaliczy¢ mozna: trwate ograniczenie negatywnego wptywu na srodowisko natu-
ralne, wyzsza jako$¢ budynkow, zwiekszona swiadomosé spoteczna w kwestiach
srodowiskowych, coraz wieksze zainteresowanie firm szukajacych biur w zréwno-
wazonych (zielonych) budynkach.

KONTYNUACIJA

W najblizszym czasie powstanie pierwszy budynek Skanska Deep Green, w kto-
rym zastosowane zostang najnowsze technologie i rozwigzania, np. zroédta geo-
termalne. Celem Skanska jest, aby kazdy powstajacy budynek spetniat najwyzsze
normy, wykraczajace poza wymagania LEED, a wiec aby byt Deep Green wedtug
klasyfikacji Color Palette.

Wyzwaniem na przysztosc dla Skanska bedzie zbudowanie budynku neutralnego
— zeroenergetycznego.

LINKI DO STRON, NA KTORYCH ZNAJDUJA SIE INFORMACIE O INICJATYWIE

www.skanska.pl

www.skanska.com

www.usgbc.org
www.skanska-sustainability-case-studies.com

. Czy realizowane przez firme dziatania z zakresu CSR pasuja do jej misji

i rodzaju prowadzonego biznesu? Jakie dodatkowe dziatania
widziatabys/widziatby$ w tym zestawie?

. Czy przestanki dla podjecia inicjatywy, wskazane przez firme,

uznajesz za wystarczajgce?

. W jaki sposob inicjatywa moze pomoc firmie w realizacji

jej strategicznych celéow biznesowych i celéw CSR?

. Do jakich grup interesariuszy skierowana jest inicjatywa

i w jaki sposob na nie oddziatuje?

. Jakie korzysci (wewnetrzne i zewnetrzne) odniesie firma

w wyniku realizacji inicjatywy?

. Jak oceniasz sposéb ewaluacji inicjatywy? Czy dobdr wskaznikéw

jest odpowiedni? W jaki sposdb zmierzytabys/zmierzytbys
efektywnos¢ projektu?

. W jaki sposéb firma moze przezwyciezy¢ bariery napotkane

podczas wdrazania inicjatywy?

. W jaki sposéb firma moze rozwijac¢/ulepszac inicjatywe?
. Czy znasz inne przyktady dziatalnosci spotecznej firm z branzy budowlanej?

W jaki sposdb ta branza moze przyczynic sie do realizacji zasad
odpowiedzialnego biznesu?
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15. TOTALIZATOR
SPORTOWY:

Fundacja

Totalizatora Sportowego
Milion Marzen

WPROWADZENIE — INFORMACIE O FIRMIE

Totalizator jest jedyng na polskim rynku spétka z sektora gier liczbowych
i loterii pienieznych. Produkty spétki to: Lotto, Mini Lotto, Multi Multi, Keno,
Zdrapki, Joker, Kaskada i Los Milionos. Lotto jest jedng z najlepiej rozpoznawa-
nych marek w Polsce. Spétka stworzyta jedng z najwiekszych sieci handlowych
w kraju, obejmujgcg 12,3 tys. punktéw sprzedazy. Zatrudnia ok. 900 oséb
i wspodtpracuje z ponad 12 tys. partneréw biznesowych. Dzieki Totalizatoro-
wi juz ponad 800 0s6b w Polsce zostato milionerami. Wtascicielem spétki jest
Skarb Panstwa. Od poczatku istnienia, a wiec od 1956 r., Totalizator Sportowy
wspiera polski sport.

SPOtECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRMY
Jak firma rozumie CSR — czym jest dla niej spoteczna odpowiedzialnos¢,
jakich obszarow dotyczy?

Spotka od poczatku istnienia realizowata zadania, ktore sg obecnie uznawane
za element spotecznej odpowiedzialnosci. Powstata po to, zeby wspierac roz-
woj infrastruktury sportowej. Pdzniej doszty do tego dziatania charytatywne
i wsparcie kultury. Zawsze dziatata zaréwno lokalnie, jak i centralnie. W pew-
nym sensie byta prekursorem polityki spotecznej odpowiedzialnosci wsrdd firm
panstwowych, a obecnie spotek Skarbu Panstwa. W 2009 r. podsumowata do-
tychczasowa dziatalnos¢ biznesowg oraz dotyczaca akcji spotecznych. Wtedy tez
zostata opracowana strategia dziatan na przysztosc. A wszystko po to, zeby mieé
solidng podstawe do przygotowania dtugofalowych i przemyslanych dziatan na
rzecz inwestycji prospotecznych oraz oferowad klientom bezpieczne produkty
o najwyzszej Swiatowej jakosci.

Dziatania odpowiedzialnosci spotecznej realizowane sg w 4 obszarach:
1., Bezpieczna gra”.
2.,Nasi pracownicy”.

3.,,Zaangazowanie spoteczne”.
4.,,Srodowisko naturalne”.

Waznym obszarem dla Totalizatora Sportowego jest bezpieczeristwo graczy
i oferowanych im produktéw. Spétka chce, aby jej gry i loterie dostarczaty przede
wszystkim rozrywki i dobrej zabawy. Dazy do tego, opierajac sie na miedzyna-
rodowych standardach stosowanych przez organizacje loteryjne i lideréw rynku
CSR. Wprowadzita wewnetrzne regulacje wykraczajace poza wymagania praw-
ne, poniewaz czuje sie zobowigzana do ksztattowania bezpiecznych wzorcéw
korzystania z gier hazardowych. Czuje sie odpowiedzialna za kierunki rozwoju
catego sektora gier. W 2010 r. Totalizator Sportowy rozwinagt wspotprace z tera-
peutami uzaleznienia od hazardu. Wprowadzit projekt 18+, edukujacy sprzedaw-
cow spotki w zakresie zakazu sprzedazy gier osobom nieletnim. Ksztattuje tak-
ze Swiadomos¢ zasad odpowiedzialnej sprzedazy. Odpowiedzialnos¢ spoteczna
jest dla Totalizatora sposobem zarzadzania. Obejmuje ksztattowanie wysokiej
kultury organizacyjnej w relacjach z pracownikami, kolektoramii partnerami. To
rowniez minimalizowanie wptywu spétki na srodowisko.

Srodki z gier i loterii Totalizatora Sportowego wspieraja cele spoteczne i tworza
budzet panstwa. Dzieki graczom w samym 2010 r. Totalizator przekazat na te
cele prawie 1,4 mld zt; 1370,2 mln zt trafito do budzetu panstwa, z czego 585,4
mln zt do Ministerstwa Finanséw, 150 mln zt do Ministerstwa Skarbu i 634,8
mln zt jako doptaty na 3 fundusze: Rozwoju Kultury Fizycznej, Promocji Kultu-
ry i Rozwigzywania Probleméw Hazardowych. Dodatkowo w 2010 r. Totalizator
przekazat 7,2 mln zt na sponsoring, darowizny, wsparcie sportu i inicjatyw lo-
kalnych we wszystkich wojewddztwach. W 2010 r. przekazywane przez spotke
kwoty z doptat do gier i loterii pozwolity na wybudowanie i wyremontowanie
489 obiektow sportowych. Spétka towarzyszy mistrzom sportowym, wspiera
kluby, wspotpracuje z PKOL.

Poprzez powotang przez Totalizatora Fundacje Milion Marzen spotka pomogta
osobom poszkodowanym w czasie powodzi w 2010 r. Wspodtpracuje ze spotecz-
noscig lokalng poprzez organizowanie specjalistycznych szkolen i konferencji
dla terapeutéw.

Totalizator Sportowy rozpoczat dialog spoteczny z interesariuszami. Przepro-
wadzit badanie opinii i oczekiwan wsrod interesariuszy, takich jak: pracownicy,
klienci, media, organy nadzorujgce, partnerzy sieciowi, sprzedawcy, wspdtpra-
cownicy zewnetrzni.

Zbiorem wartosci i zasad etycznego postepowania w codziennym dziataniu
spotki jest Kodeks Dobrych Praktyk. Zobowigzuje on sprzedawcéw do przeka-
zywania klientom petnych i rzetelnych informacji o oferowanych produktach.
W kontaktach z partnerami i dostawcami naktada obowigzek przestrzegania
przejrzystych zasad wspotpracy. W pracy utatwia dbanie o przyjazng i dobrg
atmosfere.

Struktura zarzadzania CSR zostata opracowana w Strategii Odpowiedzialnosci
Spotecznej spotki. Prezes Zarzadu akceptuje, opiniuje i nadzoruje dziatania.
Liderzy obszaréw sg odpowiedzialni za wdrazanie programoéw, wspotpracujgc
ze swoimi petnomocnikami i kierownikami projektéw. Koordynowaniem i mo-
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nitorowaniem postepow pracy oraz komunikacjg zakonczonych dziatan zajmuje
sie zesp6t CSR na czele z koordynatorem.

Waznga czescig Strategii Odpowiedzialnosci Spotecznej jest komunikacja podej-
mowanych dziatan. W cyklu rocznym wydawane sg Raporty Odpowiedzialnosci
Spotecznej. S3 one tworzone w oparciu o wytyczne GRI oraz poddawane wery-
fikacji audytora zewnetrznego. Raport publikowany jest na stronie www.rapor-
tlotto.pl w polskiej i angielskiej wersji jezykowej.

Interesariuszami sg dla spotki wszystkie osoby i grupy, na ktére Totalizator
Sportowy oddziatuje swojg dziatalnoscig biznesowa lub ktére wptywaja na jego
funkcjonowanie. Spétka podjeta dialog oparty na zrozumieniu wzajemnych
oczekiwan. Poprzez spotkania i udziat w badaniach daje swoim interesariuszom
mozliwos¢ wyrazenia ich potrzeb, oczekiwan i opinii dotyczacych wzajemnej
wspotpracy. Dzieki temu decyzje biznesowe podejmowane przez spoétke sta-
ja sie bardziej efektywne i minimalizujg wystapienie potencjalnych kryzyséw.

W 2011 r. firma zapytata pracownikéw i partnerdw, co o niej sadza.

Podsumowanie dziatarn podejmowanych w ramach wspoétpracy

INTERESARIUSZE

KLIENCI

39% Polakéw po-
wyzej 18 roku zy-
cia korzystajacych
z gier Totalizatora
Sportowego
ponad milion
graczy codziennie
odwiedzajacych
kolektury

SPOtECZNOSC
LOKALNA

mieszkancy
sportowcy
instytucje
wspierajgce
dziatania
sportowe

i kulturalne

dostarczanie
rozrywki poprzez
sprzedaz bezpiecz-
nych, atrakcyjnych
i innowacyjnych
produktéw
edukowanie
graczy na temat
rozsadnej

i bezpiecznej gry
wyznaczanie
odpowiedzialnych
standardéw
sprzedazy dla
branzy loteryjnej

ksztattowanie
dobrych relacji
opartych

na zaufaniu

i zaangazowaniu
wspieranie
rozwoju lokalnej
infrastruktury
sportowej

i kultury

z interesariuszami w 20101 I-VI 2011 r.
CELE

PROJEKTY 2010

edukowanie
klientéw poprzez
uruchomienie spe-
cjalnej zaktadki
,Bezpieczna Gra”
na www.lotto.pl
przeszkolenie
kolektorow

ze Standardu
Obstugi Klienta
przygotowanie
,Poradnika Bez-
piecznej Gry”

dla kolektorow
dostosowanie
kolektur dla oséb
niepetnospraw-
nych

wsparcie finan-
sowe 250 imprez
lokalnych
wsparcie finan-
sowe instytucji
sportowych

i kulturalnych
pomoc 206
gospodarstwom
domowym
poszkodowanym
przez powddz —
na kwote 1 mln zt

FORMY DIALOGU
| KOMUNIKACII

www.lotto.pl
kolektury i punkty
sprzedazy

* media

badania
marketingowe
kontakt mailowy,
listowny i telefo-
niczny

spotkania

z lokalnymi
klubami

i osrodkami
sportowymi

* media

wsparcie imprez
lokalnych

PRACOWNICY

¢ ok. 900
pracownikéw
w 18 oddziatach
iw centrali

MEDIA

e 13 225 publikacji
w prasie
iinternecie

ORGANIZACIE
PARTNERSKIE
cztonkostwo i Scista
wspotpraca z:
e Forum Odpowie-

dzialnego Biznesu

e European
Lotteries

e World Lottery
Association

e Inicjatywa Global
Compact Orga-
nizacji Narodéw
Zjednoczonych

e Polskim Komite-
tem Olimpijskim

¢ Fundacjg Milion
Marzen (fundacja
korporacyjna)

¢ Global Reporting
Initiative

stworzenie
bezpiecznego,
stabilnego

i przyjaznego
miejsca pracy
wprowadzanie
zasad nowo-
czesnej polityki
kadrowej
doskonalenie
kompetencji
pracownikéw
oraz zwiekszanie
ich motywacji

i satysfakgji

budowanie
wizerunku Tota-
lizatora Sporto-
wego jako firmy
odpowiedzialnej
spotecznie
rozwijanie
wspotpracy opar-
tej na zaufaniu
zapewnienie
terminowych i rze-
telnych informacji,
odpowiadajacych
potrzebom dzien-
nikarzy

podnoszenie
wiedzy i wymiana
doswiadczen
podnoszenie
jakosci
zarzadzania
wypracowywanie
zyskéw w sposéb
etyczny,
transparentny

i odpowiedzialny
wobec
spoteczenstwa

wprowadzenie
Kodeksu Dobrych
Praktyk
rozszerzenie
pakietu socjal-
nego poprzez
dofinansowanie
pakietu
sportowego
zapewnienie
szkolen
podnoszacych
kwalifikacje dla
68% pracownikow
wdrozenie pro-
cedury adaptacji
zawodowej

wspétpraca

z mediami w celu
wzmocnienia
reputacji firmy
ijej marek
komunikowanie
o wygranych
informowanie

0 zaangazowaniu
firmy w dziatania
na rzecz spotecz-
nosci lokalnej
poprzez rozwoj
infrastruktury
sportowej

i wsparcie kultury

dotaczenie do
inicjatywy Global
Compact
spetnienie
kryteriéw trze-
ciego z czterech
certyfikatéw
loteryjnych WLA
wsparcie finan-
sowe Polskie]
Reprezentacji
Olimpijskiej
Scista wspotpraca
w ramach
cztonkostwa

w FOB oraz EL
wydanie raportu
spotecznego
wedtug
standardéw GRI
na poziomie B+

intranet
www.lotto.pl
wyjazdy
szkoleniowe
konsultacje
wewnetrzne
badania
marketingowe
rozmowy
rozwojowe
drzwi otwarte
u prezesa

komunikaty
prasowe
konferencje
prasowe
komentarze

i wywiady
indywidualna
korespondencja

konferencje
regularne
kontakty

i spotkania
regularna
korespondencja
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ORGANY
NADZORUJACE

Ministerstwo
Skarbu Panstwa
Ministerstwo
Finanséw
Najwyzsza lIzba
Kontroli

BENEFICIENCI

Fundusz Rozwoju
Kultury Fizycznej
Fundusz Promocji
Kultury

Fundusz Rozwigzy-
wania Problemow
Hazardowych
Skarb Paristwa
$rednio dziennie
3,75 mln zt prze-
kazywanych do
budzetu panstwa

DOSTAWCY
| PARTNERZY
BIZNESOWI

GTECH - dostawca
i zarzadca systemu
online obejmuja-
cego ponad 12,3
tys. kolektur
kolektorzy sieci
wtasnej
sprzedawcy
punktéw
sieciowych
kolektorzy prawni

wzmacnianie
zaufania poprzez:
e prowadzenie

dziatalnosci

W sposob etyczny
poczucie odpo-
wiedzialnosci za
graczy i oferowa-
ne produkty

maksymalizo-
wanie wartosci
doptat na rzecz
rozwoju infra-
struktury sporto-
wej, kultury oraz
prewencji

i rozwigzywania
problemoéw hazar-
dowych

rozwijanie
partnerskiej
wspétpracy
budowanie
trwatych relacji
opartych

na zaufaniu

i zrozumieniu
wzajemnych
oczekiwan

komunikacja
zasad programéw
Bezpiecznej Gry

i Odpowiedzialnos-
ci Spotecznej

komunikacja
zasad programoéw
Bezpiecznej Gry

i Odpowiedzialnos-
ci Spotecznej

edukacja

i komunikacja
zasad programoéw
Bezpiecznej Gry

i Odpowiedzialnos-
ci Spotecznej

wiedzialnosci Spotecznej Totalizatora Sportowego.

b) Wspoétpraca z miedzynarodowym sSrodowiskiem loteryjnym i liderami

CSR.

c) Prowadzenie polityki zgodnie z zasadami inicjatywy ONZ Global Com-

pact.

d) Opracowanie dwéch Raportéw Odpowiedzialnosci Spotecznej zgodnie
z najbardziej rozpowszechnionymi standardami raportowania CSR organi-

spotkania
regularna
korespondencja

indywidualne
spotkania
regularna
korespondencja

indywidualne
spotkania
regularna
korespondencja
szkolenia

i egzaminy
zawodowe
badania

i ankiety,
newsletter

Do najwazniejszych inicjatyw CSR firmy Totalizator Sportowy naleza:
1. W obszarze zarzadzania.
a) Opracowanie i zakomunikowanie partnerom biznesowym Strategii Odpo-

zacji Global Reporting Initiative, drugi raport na poziomie A+.
e) Rozpoczecie dialogu z interesariuszami:

e przeprowadzenie badania opinii i oczekiwan interesariuszy w stosunku

do spotki

* przeprowadzenie konsultacji z pracownikami réznego szczebla.

2. W obszarze ,Bezpieczna gra”.

a) Wprowadzenie w 2009 r. zakazu sprzedazy produktéw osobom nieletnim.

b) Uzyskanie trzeciego z czterech stopni certyfikacji Bezpiecznej Gry organi-
zacji loteryjnej World Lottery Association w 2010 .

c) Przeprowadzenie badania typu tajemniczy klient, dotyczacego respek-
towania przez sprzedawcéw zasad odpowiedzialnej sprzedazy i zakazu
sprzedazy produktéw nieletnim.

d) Zwiekszenie przejrzystosci w eksponowaniu regulaminéw i wynikéw gier.

e) Weryfikowanie i monitorowanie ryzyka uzaleznienia oferowanych produk-
tow poprzez specjalistyczny program GamGard.

f) Uruchomienie dla graczy infolinii z poradami dotyczacymi zasad bezpiecz-
nej gry.

g) Edukacja klientéw w zakresie profilaktyki uzaleznien od hazardu poprzez
zamieszczenie na stronach WWW porad, jak gra¢ rozsadnie, w tym infor-
macji o objawach ostrzegawczych o uzaleznieniu oraz bazy osrodkow tera-
peutycznych.

. W obszarze ,,Nasi pracownicy”.

a) Wprowadzenie wolontariatu pracowniczego.

b) Przeprowadzenie szkoler z umiejetnosci interpersonalnych dla specjali-
stoéw i kierownikow.

c) Przeprowadzenie z pracownikami spotkan na temat zasad BHP.

d) Wprowadzenie procesu adaptacji zawodowej dla nowych pracownikow.

e) Przeprowadzenie szkolen menedzerskich dla kadry kierowniczej nastawio-
nych na pobudzanie kreatywnosci, motywacji i zdolnosci przywddczych
w zespole.

f) Podpisanie Polskiej Karty Roznorodnosci i rozpoczecie wdrazania progra-
mu zarzgdzania réznorodnoscia.

g) Wprowadzenie Kodeksu Dobrych Praktyk dla pracownikéw.

h) Monitorowanie zaangazowania i satysfakcji pracownikéw poprzez badania.

. W obszarze ,,Zaangazowanie spoteczne”.

a) Wspdtpraca ze spotecznoscia lokalng za posrednictwem Fundacji Milion
Marzen poprzez organizowanie specjalistycznych szkolen dla terapeutow,
udzielenie pomocy finansowej powodzianom w 2010 r.

b) Wspieranie istotnych dla spotecznosci lokalnych inicjatyw spotecznych,
sportowych i kulturalnych.

5. W obszarze , Srodowisko naturalne”.

a) Wprowadzenie oprogramowania Printscope, umozliwiajgcego kontrole
kosztéw drukowania i kopiowania.

b) Promowanie wsréd pracownikéw postaw proekologicznych poprzez orga-
nizowanie ,,Zielonego Miesigca” we wszystkich oddziatach spétki.

c) Ograniczanie zuzycia wody, energii, materiatéw i surowcow.

d) Dostosowywanie kolektur dla oséb niepetnosprawnych.

e) Przeprowadzenie audytu i sporzadzenie Swiadectw charakterystyki ener-
getycznej budynkéw w celu ograniczenia zuzycia mediow.

KONKRETNA INICJATYWA — ANALIZA
Opis inicjatywy

Powotanie i dziatalno$¢ Fundacji Totalizatora Sportowego Milion Marzen.
Obok znacznego wsparcia finansowego na rzecz sportu i kultury, Totalizator
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Sportowy chciat w jeszcze wiekszym stopniu niz dotychczas zaangazowac sie
aktywnie w dziatalnos¢ prospoteczng. Aby jednoczesnie uporzadkowac i za-
pewnic przejrzystos¢ prowadzonych inicjatyw, utworzyt w 2010 r. korporacyjng
Fundacje Milion Marzen. Fundacja jest czescig Strategii Odpowiedzialnosci Spo-
tecznej Totalizatora Sportowego.

Cele, na ktoérych koncentruje sie Fundacja:

a) Profilaktyka uzaleznienia od hazardu (program kierowany do oséb grajacych
w gry i loterie oraz ich rodzin).

b) Pomoc spotecznosciom lokalnym.

¢) Angazowanie pracownikow Totalizatora Sportowego w dziatania prospoteczne.

Dzieki dziatalnosci FMM:

a) Firma wie, jaki jest wptyw gier Totalizatora Sportowego na graczy i jak wy-
glada problem uzaleznienia od hazardu. W ten sposob realizuje ona swoja
odpowiedzialno$¢ wobec spoteczeristwa za oferowane produkty.

b) Firma ogranicza skutki istniejacych probleméw spotecznych poprzez wspar-
cie finansowe oraz angazowanie swoich pracownikéw, klientéw, partneréw
biznesowych, a takze innych grup w dziatalnos¢ prospoteczna.

REALIZACIA INICIATYWY

Fundacja Milion Marzen prowadzi dziatania w 2 obszarach.
a) Profilaktyka uzaleznienia od hazardu poprzez:
e Edukacje.

Totalizator Sportowy stale wspiera i uczestniczy w niezaleznych projektach,
aby lepiej zrozumiec spoteczne i indywidualne sktonnosci do uzaleznienia
od hazardu. Wspodtpracuje z organizacjami pozarzadowymi, co umozliwia
wymiane doswiadczen. Zdobytg wiedze upowszechnia za posrednictwem
korporacyjnej Fundacji Milion Marzen, organizujac konferencje i spotkania
ze specjalistami. W 2011 r. FMM ogtosita konkurs na prace magisterska ,Wy-
graj z hazardem” dla studentéw psychologii na temat profilaktyki ryzyka
uzaleznienia od gier pienieznych. Ma na celu zacheci¢ do prowadzenia ba-
dan naukowych poswieconych hazardowi. Fundacja Milion Marzer w 2011 r.
wsparta finansowo specjalne wydanie magazynu ,Remedium”, poswie-
cone edukacji i profilaktyce ryzyka uzaleznienia od hazardu, w naktadzie
4 tys. sztuk.

e Badania.
W 2010 r. Totalizator Sportowy przeprowadzit pierwsze w Polsce i pierwsze
ogolnokrajowe badanie uzaleznienia od hazardu i skali wystepowania tego
problemu w Polsce. Wzieto w nim udziat 3 tys. osob. Na podstawie jego wy-
nikéw zidentyfikowano potencjalne grupy oséb podatnych na ryzyko uza-
leznienia od gier liczbowych. Wyniki badan firma opublikowata na stronie
internetowej Fundacji. Zostaty one przedstawione réwniez podczas konfe-
rencji mediom oraz $rodowisku polskich terapeutéw i psychologéw. Totali-
zator okreslit profil osoby najbardziej podatnej na uzaleznienia hazardowe.
Zadat pytania o swoje produkty. Ryzyko uzaleznienia od gier hazardowych
Totalizatora jest stosunkowo niskie w poréwnaniu z innymi produktami
hazardowymi. Z badan przeprowadzonych na zlecenie Fundacji Milion Ma-
rzenh wynika, ze wynosi ono zaledwie 2,5% (zrédto: Uzaleznienie od hazar-

du, CBOS 2011 r., na zlecenie Fundacji Milion Marzen). Wiedza pozyskana
w badaniach zostata przekazana do osrodkéw terapeutycznych. Materiaty
merytoryczne firma przekazata do urzedéw, ministerstw i do PARPA. Ba-
dania realizowane byty w Polsce po raz pierwszy. Opracowane zostaty na
podstawie amerykanskich i europejskich arkuszy, nastepnie skonsultowane
z doswiadczonymi terapeutami krajowymi. Na tej podstawie powstata an-
kieta.

Przygotowany zostat portal wiedzy dla wszystkich oséb zainteresowanych
problematyka ryzyka uzaleznienia od hazardu. W szczegdlnosci portal kie-
rowany jest do oséb uzaleznionych, ich rodzin, do terapeutdéw i studentow,
jak rowniez do branzy hazardowej.

e Prewencje uzaleznienia.

Totalizator Sportowy koncentruje sie na prewencji problemu uzaleznienia
od hazardu. Szkoli psychologdw, psychoterapeutéw i psychiatrow. Aktyw-
nie wspotpracuje z ekspertami z Polski i ze $wiata. W 2010 r. poprzez Fun-
dacje Milion Marzen zorganizowat ogélnopolska konferencje szkoleniowa
»,Diagnoza i terapia patologicznego hazardu”, poswiecong analizie i ogra-
niczaniu uzaleznienia od hazardu. W trakcie spotkania uczestnicy mieli
okazje wymieni¢ swoje doswiadczenia z wybitnymi specjalistami z zagra-
nicy. W czerwcu 2011 r. zostaty przygotowane 2 wydarzenia. Pierwsze to
konferencja ,Hazard — skala zjawiska, problemy, perspektywy”; drugie to
interdyscyplinarna konferencja ,,Gra o zycie”. Ponadto uruchomiono infoli-
nie 800 100 800 z poradami dla graczy dotyczacymi zasad bezpiecznej gry.
Zostata opracowana i udostepniona baza osrodkéw terapeutycznych na
www.milionmarzen.org i www.lotto.pl.

b) Dziatania prospoteczne poprzez program Aktywni:
e Dziatalnos¢ charytatywna.

— Pomoc powodzianom. W czerwcu 2010 r. Fundacja Milion Marzen prze-
kazata ponad 1 mln zt 206 gospodarstwom domowym poszkodowanym
w powodzi. Pomoc trafita do wojewddztw: lubelskiego, matopolskiego,
mazowieckiego, opolskiego, podkarpackiego i slagskiego. Kazde z gospo-
darstw otrzymato po 4,9 tys. zt. Srodki finansowe z darowizny byty prze-
znaczone na wyposazenie mieszkan, zakup materiatéw budowlanych,
odziezy, artykutow spozywczych, medycznych i innych niezbednych pro-
duktéw.

— Przekazanie 80 tys. zt w 2011 r. na rzecz organizacji pozarzagdowych —
wsparcie w dziatalnosci prospoteczne;j.

¢ Wolontariat pracowniczy.

Badania przeprowadzone w sierpniu 2011 r. wsréd pracownikow firmy po-

kazaty, ze sg oni bardzo zainteresowani szerszymi mozliwosciami rozwoju

i podnoszenia kwalifikacji, a ich system wartosci charakteryzujg m.in. war-

tosci spoteczne. W odpowiedzi na te oczekiwania zainicjowany zostat pro-

gram wolontariatu pracowniczego , Kumulacja Dobrej Woli”, we wspdtpra-

cy z korporacyjng Fundacjg Milion Marzen. Uznano, ze wolontariat potgczy

potrzebe wartosciowych dziatan na rzecz innych i jednoczesnie przyczyni

sie do rozwoju osobistego i umiejetnosci interpersonalnych pracownikéw.

W pazdzierniku 2011 r. ogtoszony zostat pierwszy w historii spétki konkurs

grantowy na realizacje projektow zgtaszanych przez pracownikéw. Dofinan-
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sowanych zostato 5 wnioskéw, kazdy na kwote 4 tys. zt. W sumie 25 wo-

lontariuszy pomogto 258 dzieciom. Do konkursu mogli przystepowac wszy-

scy pracownicy Totalizatora, w minimum 3-osobowych zespotach. Podczas

wyboru projektéw obowigzywaty jasne, przejrzyste zasady oceny. Najwaz-

niejszymi kryteriami byty: liczba zaangazowanych pracownikéw, spoteczne

uzasadnienie pomocy oraz liczba odbiorcéw pomocy. Pomoc mogta byc

udzielana:

— organizacjom pozarzagdowym (fundacje, stowarzyszenia itp.),

— instytucjom publicznym (szkoty, kluby osiedlowe, domy dziecka, osrodki
szkolno-wychowawcze, osrodki pomocy spotecznej, osrodki adopcyjne,
hospicja, szpitale itp.).

Wsréd nadestanych propozycji znalazty sie m.in.: wsparcie realizacji marzen dla
0s0b starszych i samotnych, rozwdj terapii dla 0séb niepetnosprawnych, pomalo-
wanie poczekalni w szpitalu onkologicznym czy umozliwienie dzieciom z rodzin
defaworyzowanych przygotowanie sie do petnego przezywania swiat Bozego Na-
rodzenia wraz z przygotowaniem prezentéw dla najblizszych.

Program wolontariatu byt tak skonstruowany, by powiekszac liczbe oséb zaan-
gazowanych w pomoc innym. W ramach pierwszej edycji liczba wolontariuszy
wzrosta z 5 0séb zgtaszajgcych pomysty do 25 oséb, ktore je zrealizowaty. Udato
sie pozyskac dodatkowe 20 oséb.

Pracownicy-wolontariusze podsumowali idee wolontariatu jako praktyke, ktdra
zwieksza ich motywacje i poczucie satysfakcji z pracy oraz wzmacnia ich wiez
emocjonalng z firma, poniewaz umozliwia ona ich rozwdj prywatny. Projekt wo-
lontariatu pracowniczego ,,Kumulacja Dobrej Woli” bedzie realizowany co roku.
W realizacje poszczegdlnych inicjatyw zaangazowany jest Zespot PR i Komuni-
kacji, Zarzad Totalizatora Sportowego, Dziat Organizacyjno-Personalny i Zespét
Rozwoju i Badann. Osobg odpowiedzialng jest Anna Zawadzka, koordynator CSR
w Totalizatorze Sportowym oraz prezes Fundacji Totalizatora Sportowego Milion
Marzen.

Inicjatywa jest realizowana zgodnie z ustalonym wczesniej harmonogramem.
W obszarze zwigzanym z profilaktyka hazardowa w 2010 r. zrealizowano pierw-
sze badanie (,,Uzaleznienie od hazardu w oczach terapeutéw uzaleznien”), a tak-
ze zorganizowano pierwszg konferencje szkoleniowa dla terapeutéw uzaleznien.
W 2011 r. zakonczono drugi etap badan dotyczacych uzaleznienia Polakéw od
hazardu.

W obszarze ,,Aktywni” fundacja rozpoczeta dziatania od wsparcia finansowego.
W kolejnym etapie zaprosita do wspdtpracy wolontariackiej pracownikéw Totali-
zatora Sportowego. Zaplanowane s3 kolejne edycje wolontariatu.

ZAANGAZOWANIE INTERESARIUSZY

Do najwazniejszych interesariuszy zaangazowanych w realizacje inicjatywy ,Bez-
pieczna Gra” naleza: terapeuci uzaleznien i specjalisci z zakresu leczenia i prewen-
¢ji uzaleznien, posiadajacy wiedze i doswiadczenie w pracy z osobami, ktére graja
w sposéb ryzykowny. Odbiorcami sg osoby uzaleznione od hazardu, narazone na
uzaleznienie oraz ich rodziny. Rolg terapeutow jest zapewnienie profesjonalnej

pomocy osobom uzaleznionym, przy wykorzystaniu badan i wiedzy przekazanych
im w ramach projektu ,,Odpowiedzialnej Gry”.

W wolontariat ,,Kumulacja Dobrej Woli” wtaczeni zostali pracownicy Totalizatora
Sportowego, ktérzy poswiecajg swdj wolny czas na pomoc w ramach zgtoszonych
projektéw. Jednoczesnie projekt wzmacnia ich zaangazowanie, integruje ich z fir-
ma i zwieksza poczucie satysfakcji.

EWALUACIJA INICJATYWY

Kryteriami sukcesu postawionymi przez inicjatoréw programu sg:

a) W badaniach i prewencji uzaleznien: skala i pionierskos¢ badan, odbiér kon-
ferencji, badanie opinii oraz zainteresowanie mediéw. Efekty realizacji pro-
gramu mierzone sg za pomoca nastepujacych wskaznikéw: przeprowadzenie
wiarygodnych badan dotyczacych uzaleznienia od hazardu, podniesienie
Swiadomosci spoteczenstwa na temat uzaleznienia od hazardu, przeszkolenie
terapeutéw uzaleznien z catego kraju w zakresie leczenia uzaleznienia od ha-
zardu.

Przeprowadzone zostaty badania na grupie 3 tys. oséb. Byty to pierwsze
w Polsce i pierwsze o zasiegu ogdlnokrajowym badania uzaleznienia od ha-
zardu i skali wystepowania problemu w Polsce. Efektem dodatkowym jest row-
niez potwierdzenie wtasciwego kierunku rozwoju spotki — gry i loterie LOTTO
wykazaty niewielkie ryzyko uzaleznienia. Frekwencja na konferencjach szko-
leniowych $wiadczy o trafnosci projektu. Do uczestnictwa w pierwszej kon-
ferencji szkoleniowej zgtosito sie 105 terapeutéw z catego kraju (minimum 3
z kazdego wojewddztwa). Frekwencja wyniosta 100%.

Badanie ,Uzaleznienie od hazardu w oczach terapeutéw uzaleznienia” wyka-
zato, ze wedtug terapeutéw dziatania Fundacji w zakresie edukacji spotecznej
na temat uzaleznienia od hazardu sg potrzebne (74% pozytywnych odpowie-
dzi); 73% respondentéw wyrazito che¢ uczestnictwa w konferencjach szkole-
niowych na temat leczenia uzaleznienia od hazardu. Dziataniami Totalizatora
Sportowego i Fundacji Milion Marzen s3 zainteresowane media, a to powodu-
je dotarcie do wiekszej liczby odbiorcéw. Do najwazniejszych korzysci wynika-
jacych z realizacji programu dla poszczegélnych interesariuszy zaliczy¢ mozna
nastepujgce elementy: terapeuci uzaleznien uzyskujg dostep do profesjonalnej
wiedzy dotyczacej leczenia uzaleznienia od hazardu, zas osoby uzaleznione —
do profesjonalnej pomocy. Zaréwno Srodowisko naukowe, jak i spoteczeristwo
po raz pierwszy uzyskato dostep do wiarygodnych badan na temat uzaleznie-
nia od hazardu.

b) W programie charytatywnym: kwoty, jakimi Fundacja wsparta interesariuszy.
Fundacja przekazata ponad 1 mln zt 206 gospodarstwom domowym poszko-
dowanym w powodzi oraz 80 tys. zt w 2011 r. na rzecz organizacji pozarzado-
wych.

¢) W programie wolontariatu: liczba oséb zaangazowanych w projekt oraz liczba
0s0b, ktére otrzymaty pomoc. W sumie 25 wolontariuszy pomogto 258 dzie-
ciom.

nsauziq soujelzpatmodpo [auzisjods mopepiAzad yowysjod ST

uadzie uoljly obamoyiods esojezieio] ef>epung :Amoliods Jojezielo]



Korzyscia dla Totalizatora bedzie pozytywne postrzeganie firmy przez spoteczen-
stwo, klientéw, pracownikoéw i innych interesariuszy, a takze kreowanie wizerun-
ku firmy jako odpowiedzialnej za swoje ustugi i produkty oraz dbajacej o bezpie-
czenistwo klienta i spoteczenstwa.

BARIERY | SPOSOBY RADZENIA SOBIE Z WYZWANIAMI

Dtugoterminowe efekty programu ewaluowane s3 za pomocg badania satys-
fakcji. Proces ten zostat rozpoczety. Projekt badawczo-szkoleniowy byt pierw-
szg tego typu inicjatywa w kraju. Problemem byt brak wzoréw do czerpania
wiedzy. Odpowiedzig na te wyzwania byty konsultacje ze specjalistami ze Sta-
noéw Zjednoczonych i z Polski. Wykorzystane zostaty doswiadczenia miedzyna-
rodowe. Nawigzano wspétprace ze specjalistami z kraju i zagranicy. Realizacja
projektu oparta sie takze na wiedzy wtasnej organizacji. Wyzwaniem przy pro-
jekcie wolontariatu byto przekonanie pracownikéw do prowadzenia nowych
projektéw, ktérych realizacja wychodzi poza codzienne obowigzki. Odpowie-
dzig byty dziatania edukacyjno-informacyjne prowadzone wsrdd pracownikdéw
spotki.

KONTYNUACIA
Fundacja Totalizatora Sportowego Milion Marzen jest inicjatywa dtugofalowa.
Wyzwaniem dla projektu w przysztoéci moze by¢ zmiana priorytetéw budzeto-

wych.

LINKI DO STRON, NA KTORYCH ZNAJDUJA SIE INFORMACJE O INICJATYWIE

www.raportlotto.pl
www.totalizator.pl/zaangazowanie
www.lotto.pl, zaktadka ,,CSR”
www.milionmarzen.org
www.facebook.com/MilionMarzen

1. Czy realizowane przez firme dziatania z zakresu CSR pasuja do jej misji
i rodzaju prowadzonego biznesu? Jakie dodatkowe dziatania
widziatabys/widziatby$ w tym zestawie?

2. Czy przestanki dla podjecia inicjatywy, wskazane przez firme,
uznajesz za wystarczajgce?

3. W jaki sposdb inicjatywa moze pomac firmie w realizacji
jej strategicznych celéw biznesowych i celéw CSR?

4. Do jakich grup interesariuszy skierowana jest inicjatywa
i w jaki sposob na nie oddziatuje?

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

. Jak oceniasz sposéb ewaluacji inicjatywy? Czy dobor wskaznikéw

jest odpowiedni? W jaki sposéb zmierzytabys/zmierzytbys
efektywnos¢ projektu?

. W jaki sposdb firma moze przezwyciezyc bariery napotkane

podczas wdrazania inicjatywy?

8. W jaki sposdb firma moze rozwijac¢/ulepszac inicjatywe?
9. Jakie korzysci przynosi firmom powotanie fundacji korporacyjnej?
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Szukasz przewodnika
po swiecie CSR?

Wejdz na
www.odpowiedzialnybiznes.pl
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