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D
o Paƒstwa ràk oddajemy III ju˝ edycj´ raportu „Odpo-
wiedzialny biznes w Polsce”. PrzygotowaliÊmy go po-
dobnie jak w latach ubieg∏ych na podstawie informacji
z serwisów prasowych, od organizacji pozarzàdowych,

ale przede wszystkim opierajàc si´ na materia∏ach otrzymanych
od firm. 

Uda∏o nam si´ zebraç ponad 200 dobrych przyk∏adów firm. Spo-
Êród nich staraliÊmy si´ wybraç najbardziej inspirujàce i zgodne
z ca∏oÊciowà koncepcjà odpowiedzialnego biznesu. Ostatecznie
zamieÊciliÊmy ponad 100 przyk∏adów, które stanowià najwa˝niej-
szà cz´Êç raportu. 

Tegorocznà nowoÊcià w raporcie jest uk∏ad tematyczny przyk∏a-
dów – postanowiliÊmy zaprezentowaç je w siedmiu obszarach:
Akcjonariusze, Etyka biznesu, Marketing i komunikacja, Ochrona
Êrodowiska, Pracownicy i pracodawcy, Zaanga˝owanie spo∏ecz-
ne oraz Zarzàdzanie. Ze wzgl´du na du˝à liczb´ i ró˝norodnoÊç
przyk∏adów w sekcji Zaanga˝owanie spo∏eczne jà równie˝ po-
dzieliliÊmy na dodatkowe obszary: Bezpieczeƒstwo ruchu drogo-
wego, Edukacja, Integracja spo∏eczna, Rozwój regionalny oraz
Zdrowie. Mamy nadziej´, ˝e dzi´ki temu raport jest bardziej czy-
telny i przejrzysty. 

Ka˝dy z obszarów sk∏ada si´ z kilku cz´Êci:

wst´pu, który opisuje merytoryczne podstawy 
danego obszaru tematycznego,

komentarza, który odpowiada na pytania, co wydarzy-
∏o si´ w roku 2004 oraz jakie wyzwania stojà przed 
odpowiedzialnym biznesem w 2005 roku,

przyk∏adów modelowych, poprzez które chcieliÊmy 
wyró˝niç ciekawe i godne polecenia dzia∏ania 
odpowiedzialne spo∏ecznie

oraz przyk∏adów firm, które stanowià g∏ównà cz´Êç ka˝dego 
obszaru tematycznego. 

Na stronach raportu obok przyk∏adów znalaz∏y si´ tak˝e wybrane
cytaty artyku∏ów dotyczàce CSR oraz ciekawostki:

W mediach Badania

Ze Êwiata Nowe inicjatywy

Publikacje

Dodatkowo w pierwszej cz´Êci raportu zaprezentowaliÊmy arty-
ku∏y, które przedstawiajà nasz poglàd na rozwój CSR w Polsce
oraz stanowià przeglàd dzia∏aƒ podejmowanych w tym zakresie
w Europie. ChcieliÊmy tak˝e zwróciç uwag´ na problem ma∏ych
i Êrednich przedsi´biorstw, które z ró˝nych powodów powinny
wprowadzaç odpowiedzialne dzia∏ania do codziennej praktyki
biznesowej. 

W drugiej cz´Êci natomiast znalaz∏o si´ badanie dotyczàce rozu-
mienia zagadnieƒ odpowiedzialnego biznesu przez polskie spo-
∏eczeƒstwo. 

W trzeciej cz´Êci raportu pokazaliÊmy wydarzenia, które mia∏y
miejsce w 2004 roku: konferencje, seminaria, raporty, badania,
kodeksy, regulacje, konkursy, kampanie spo∏eczne oraz publika-
cje. WybraliÊmy te wydarzenia, które nie sà bezpoÊrednio zwiàza-
ne z zaanga˝owaniem firm, stanowià jednak wa˝ny element roz-
woju odpowiedzialnego biznesu w Polsce. 

Mamy nadziej´, ˝e raport „Odpowiedzialny biznes w Polsce
2004” b´dzie inspiracjà zarówno dla tych firm, które planujà
wejÊç na drog´ odpowiedzialnoÊci spo∏ecznej, jak i dla tych, któ-
re mogà si´ ju˝ pochwaliç sporym dorobkiem w tym obszarze. Li-
czymy równie˝ na to, ˝e nasza publikacja spe∏ni wa˝nà edukacyj-
nà rol´, by za rok kolejny raport zawiera∏ znacznie wi´cej dobrych
przyk∏adów. Ju˝ dziÊ na nie czekamy.

Redakcja

S∏owo wst´pne
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R
ok 2004 up∏ynà∏ na pewno pod has∏em edukacji w od-
powiedzialnym biznesie wÊród ró˝nych Êrodowisk
i gremiów. Debaty i dyskusje na temat odpowiedzialne-
go biznesu wkroczy∏y na nowy tor. W wielu Êrodowi-

skach nie dyskutuje si´ ju˝ nad tym, czy warto odpowiedzialnie
prowadziç biznes, ale jak go prowadziç, a poruszane zagadnie-
nia majà coraz bardziej praktyczny wymiar. Widaç wyraênie pew-
ne kierunki zainteresowaƒ – infrastruktura etyczna (tajniki etyki),
zaanga˝owanie spo∏eczne (cykl seminariów dla przedsi´bior-
ców) czy marketing (etyczne problemy marketingu). Nareszcie
w Polsce, podobnie jak i w innych krajach Unii Europejskiej, 
poprzez inauguracj´ Europejskiej Kampanii debata nt. CSR 
zacz´∏a równie˝ dotyczyç sektora ma∏ych i Êrednich przedsi´-
biorstw. B´dzie ona kontynuowana równie˝ w roku 2005. 

Mówiàc o edukacji, nie sposób nie podkreÊliç tutaj du˝ej aktyw-
noÊci Êrodowisk studenckich. W wielu miastach odby∏y si´ orga-
nizowane w∏aÊnie przez studentów debaty i seminaria, a sieç 
organizacji z nami wspó∏pracujàcych w ramach studenckiej Ligi
Odpowiedzialnego Biznesu znaczàco wzros∏a w 2004 roku.
Czy˝by ros∏o nowe pokolenie mened˝erów – Êwiadomych i zaan-
ga˝owanych spo∏ecznie? 

Warto równie˝ wspomnieç o dwóch innych wydarzeniach w Êwie-
cie edukacji spo∏ecznej odpowiedzialnoÊci biznesu. Wy˝sza
Szko∏a Europejska im. J. Tischnera uruchomi∏a pierwsze w Pol-
sce studia podyplomowe dla mened˝erów zwiàzane z zagadnie-
niem odpowiedzialnego biznesu – Zarzàdzanie projektami spo-
∏ecznymi w firmie. Pierwsza edycja studiów w∏aÊnie si´ zakoƒ-
czy∏a, a krakowska szko∏a ju˝ planuje nast´pne. Kiedy kolejne
uczelnie zdecydujà si´ uruchomiç podobne kierunki? Byç mo˝e
inspiracjà b´dzie konkurs przeznaczony dla polskich uczelni
w ramach programu Stowarzyszenia Mened˝erów w Polsce
„Etycznie do Europy”. Pierwsza edycja cieszy∏a si´ dosyç 
du˝ym zainteresowaniem uczelni, które licznie nades∏a∏y swoje
programy nauczania etyki biznesu. Miejmy nadziej´, ˝e w tym 
roku b´dzie ich jeszcze wi´cej. 

Zadaç mo˝na sobie pytania, czy ta ogromna iloÊç spotkaƒ i dys-
kusji wp∏ywa na ÊwiadomoÊç polskich konsumentów? Czy etycz-
ny i spo∏ecznie odpowiedzialny biznes mo˝e liczyç na przychyl-
noÊç klientów w Polsce? Odpowiedê znajdziemy w opublikowa-
nym przez Instytut Spraw Publicznych raporcie z badaƒ „Âwia-
domoÊç ekonomiczna spo∏eczeƒstwa i wizerunek biznesu”.
Przeprowadzone przez Instytut badania pokazujà, w jakim stop-
niu Polacy sà wra˝liwi na ró˝nego rodzaju aspekty spo∏ecznego
zaanga˝owania firm. 

Okazuje si´, ˝e pozytywnemu nastawieniu wobec firmy, i w kon-
sekwencji wyborowi jej produktów, sprzyja przede wszystkim jej
zaanga˝owanie w dzia∏alnoÊç spo∏ecznà. Ponad dwie trzecie an-
kietowanych (68%) deklaruje, ˝e zdarzy∏o im si´ wybraç firm´,
poniewa˝ cz´Êç dochodów ze sprzeda˝y by∏a przeznaczona na
jakiÊ wa˝ny cel spo∏eczny, np. dobroczynny. Mniejszà rol´ w wy-
borach konsumenckich odgrywa proekologiczne podejÊcie firmy
oraz wspieranie przez nià kultury i sportu. Prawie po∏owa (49%)
badanych osób przyznaje, ˝e do zakupu jakiegoÊ produktu sk∏o-
ni∏a jà troska firmy o Êrodowisko naturalne, np. poprzez stosowa-
nie opakowaƒ z surowców wtórnych lub nietestowanie produk-
tów na zwierz´tach. Podobny procent (46%) ankietowanych 
przyznaje, ˝e zdarzy∏o im si´ przynajmniej raz kupiç produkt 
firmy, która sponsorowa∏a wydarzenie kulturalne lub sportowe. 

Co ciekawe, pozosta∏e osoby, którym nie zdarzy∏o si´ podejmo-
waç decyzji o zakupie na postawie powy˝szych kryteriów, swoje
zachowanie na ogó∏ t∏umaczà niewiedzà na ten temat, nie zaÊ
swojà oboj´tnoÊcià wobec tych kwestii. To ju˝ bardzo wyraêny
sygna∏ o szybko wzrastajàcej ÊwiadomoÊci konsumentów i ich
wra˝liwoÊci na kwesti´ spo∏ecznego zaanga˝owania przy podej-
mowaniu decyzji o zakupie produktów danej firmy. 

Czy firmy w Polsce sà gotowe odpowiedzieç pozytywnie na te ro-
snàce oczekiwania klientów? Coroczny raport „Odpowiedzialny
biznes w Polsce” przygotowywany przez Forum zdaje si´ jedno-
znacznie odpowiadaç, ˝e tak. Z roku na rok dostajemy coraz wi´-

Jaki by∏ rok 2004 
dla odpowiedzialnego biznesu 
w Polsce? 
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cej ciekawych przyk∏adów: d∏ugofalowych i innowacyjnych
wspólnych przedsi´wzi´ç firm z partnerami spo∏ecznymi. Coraz
cz´Êciej sà to inicjatywy, które w znaczàcy sposób przyczyniajà
si´ do rozwiàzywania problemów wa˝nych dla spo∏eczeƒstwa,
nie b´dàc tylko pomys∏em na strategi´ PR firmy. Tegoroczny 
raport jest tego kolejnym przyk∏adem.

Na usta ciÊnie si´ pytanie – skoro jest tak dobrze, to dlaczego jest
tak êle? Cz´Êç odpowiedzi znajdziemy pewnie podczas codzien-
nej lektury gazet. Kolejna ju˝ afera i komisja Êledcza, raporty 
o ∏amaniu praw pracowniczych czy niewywiàzywaniu si´ firm ze
swoich zobowiàzaƒ itd. – przyk∏ady mo˝na mno˝yç. 

Patrzàc na badania przeprowadzone wÊród firm, widaç dosyç du˝y
rozdêwi´k pomi´dzy deklaracjami a faktycznymi dzia∏aniami firm.
W naszym poprzednim raporcie cytowaliÊmy badania przeprowa-
dzone wspólnie z Bankiem Âwiatowym. Najbardziej uderzajàcym
wynikiem by∏ zdecydowany wzrost wra˝liwoÊci etycznej wÊród me-
ned˝erów. A˝ 99% mened˝erów uwa˝a, ˝e wa˝ne lub nawet bardzo
wa˝ne jest, aby ich firma kierowa∏a si´ zasadami etycznymi w swo-
im dzia∏aniu. Du˝a cz´Êç z nich jest przekonana, ˝e etyczne dzia∏a-
nie sprzyja sukcesowi w biznesie poprzez podnoszenie kultury 
organizacyjnej wewnàtrz firmy i reputacji na zewnàtrz. 

Jak takie deklaracje przek∏adajà si´ na codziennà praktyk´,
pokazuje raport Centrum Etyki Biznesu, gdzie 2/3 badanych
firm deklaruje, ˝e nie prowadzi ˝adnych szkoleƒ z etyki biznesu,
a w blisko 80% firm za standardy etyczne uznaje si´ normy zwy-
czajowe i brak w nich spisanych dokumentów, które regulowa∏y-
by te zagadnienia. Skàd wi´c pracownicy majà czerpaç wiedz´
i dobre praktyki? Skàd majà wiedzieç, jakie zachowania sà 
akceptowalne w firmie, a jakich na pewno trzeba unikaç, bo jest
to poni˝ej standardów etycznych? Jak widaç z codziennych 
doniesieƒ, normy zwyczajowe nie sà chyba wystarczajàce. 

Jest oczywiÊcie grupa firm (wed∏ug badaƒ ok. 30%), w których
mened˝erowie coraz lepiej rozumiejà, ˝e spo∏eczna odpowiedzial-

noÊç biznesu to ca∏oÊciowy styl zarzàdzania, który potrzebuje
strategii jak ka˝de inne dzia∏ania w firmie. Wiedzà równie˝, ˝e bu-
dowanie strategii CSR wymaga zaanga˝owania wszystkich klu-
czowych grup, a ju˝ na pewno pracowników, by g∏oszone zasady
faktycznie mog∏y funkcjonowaç. Czy to jednak wystarczy, aby zre-
kompensowaç ten negatywny wizerunek biznesu w mediach
i w powszechnej percepcji polskiego spo∏eczeƒstwa? Bo jeÊli jest
tak, ˝e sà firmy (nawet jeÊli to jest tylko cz´Êç ca∏ego sektora biz-
nesu), które post´pujà rzetelnie i uczciwie, dbajà o swoje otocze-
nie i aktywnie wspierajà rozwój spo∏eczny w Polsce, a z drugiej
strony jest rosnàca grupa konsumentów, dla których to ma zna-
czenie, to jak zrobiç, aby i jedno i drugie sta∏o si´ normà? Jak
przekonywaç firmy, ˝e uczciwoÊç pop∏aca? Co si´ musi zmieniç?

Odpowiedzi jest pewnie wiele, ale w tej chwili kluczem dla nas jest
sprzyjajàcy klimat spo∏eczny zarówno wewn´trzny – na poziomie
pracowników – jak i zewn´trzny – w szerokim otoczeniu. Wszyscy
chcielibyÊmy, aby w Polsce ka˝demu ˝y∏o si´ lepiej, ale wszyscy
musimy nad tym pracowaç – razem. Kluczem do sukcesu jest
wspó∏praca, bo w dzisiejszym z∏o˝onym Êwiecie nikt samotnie nie
jest w stanie zdobywaç szczytów gór. A my potrzebujemy i firm,
i ich pracowników, i organizacji, i przedstawicieli mediów, i rzàdu.
Pierwsze kroki zosta∏y ju˝ poczynione. Kilka dni temu uda∏o si´
zorganizowaç spotkanie inaugurujàce prace nad za∏o˝eniami
do wspólnej strategii spo∏ecznej odpowiedzialnoÊci biznesu.
Spotkanie z udzia∏em pana wicepremiera Jerzego Hausnera,
przedstawicieli kilku ministerstw, najwa˝niejszych organizacji biz-
nesowych i pozarzàdowych, jak równie˝ mediów, instytucji mi´-
dzynarodowych i oczywiÊcie biznesu – jest wa˝nym pierwszym
krokiem. ˚ycz´ sobie i Paƒstwu, aby rok 2005 pozwoli∏ zrobiç nam
kilka kolejnych. Wszystkim jest nam to bardzo potrzebne.

Ma∏gorzata Greszta
Prezes Forum Odpowiedzialnego Biznesu
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ostatnich latach spo∏eczna odpowiedzialnoÊç biz-
nesu znalaz∏a si´ wÊród priorytetów Unii Europej-
skiej. 

Oficjalne dokumenty
W lipcu 2001 Komisja Europejska og∏osi∏a „Green Paper on CSR”
– dokument systematyzujàcy zagadnienia zwiàzane z odpowie-
dzialnoÊcià spo∏ecznà na poziomie europejskim. Og∏oszenie
„Green Paper” zainicjowa∏o szerokà debat´ na temat sposobu,
w jaki Unia Europejska mo˝e promowaç odpowiedzialnoÊç spo-
∏ecznà, a w szczególnoÊci, jak zach´ciç przedsi´biorstwa do 
rozwoju innowacyjnych metod zarzàdzania i codziennej praktyki
oraz do zwi´kszenia przejrzystoÊci informacyjnej. 

Efekty prac i konsultacji zosta∏y przedstawione w nowym doku-
mencie – strategii realizacji i upowszechniania spo∏ecznej odpo-
wiedzialnoÊci biznesu – Communication on CSR („White Paper”,
lipiec 2002), adresowanym do instytucji europejskich, paƒstw
cz∏onkowskich, partnerów spo∏ecznych, organizacji pracodaw-
ców i pracowników, stowarzyszeƒ biznesowych i konsumenc-
kich, indywidualnych przedsi´biorstw i innych grup zaintereso-
wanych tematem. 

Dokument ten nast´pujàco zarysowuje mo˝liwe dzia∏ania euro-
pejskie w zakresie spo∏ecznej odpowiedzialnoÊci biznesu:
– zwi´kszanie wiedzy o spo∏ecznej odpowiedzialnoÊci biznesu,

wymiana doÊwiadczeƒ i dobrych praktyk;
– promowanie przejrzystoÊci i konwergencji praktyk oraz narz´-

dzi spo∏ecznej odpowiedzialnoÊci biznesu;
– uruchomienie Europejskiego Forum Interesariuszy;
– ∏àczenie CSR do wszystkich polityk Unii Europejskiej.

W listopadzie 2003 roku odby∏ si´ szczyt Unii Europejskiej na temat
CSR, podczas którego przedstawiciele wszystkich rzàdów 
„15” przedstawiali swoje osiàgni´cia w zakresie wdra˝ania narodo-
wych strategii odpowiedzialnoÊci biznesu. Spo∏eczna odpowie-
dzialnoÊç biznesu pojawia si´ jeszcze w innym kontekÊcie dzia∏aƒ
europejskich, wymieniana jako jedna z dróg do osiàgni´cia ambit-
nych celów dla ca∏ej Europy opisanych w Strategii Lizboƒskiej. 

Europejskie Forum Interesariuszy na temat CSR
Szczególne miejsce w zaanga˝owaniu Komisji Europejskiej 
zajmuje utworzone na mocy „White Paper” Europejskie Forum 
Interesariuszy (EFI) nt. CSR (European multi-Stakeholder Forum
on CSR), które gromadzi przedstawicieli organizacji spo∏ecz-
nych, obywatelskich, biznesowych, reprezentantów konsumen-
tów i inwestorów. W takim gronie przez dwa lata (2002–2004) pod
przewodnictwem Komisji Europejskiej mia∏ miejsce dialog i cykl
konsultacji nt. zmieniajàcej si´ roli sektora biznesu, a tak˝e mo˝-
liwoÊci budowania konkurencyjnoÊci gospodarki z jednocze-
snym wsparciem celów rozwoju zrównowa˝onego. 

Do g∏ównych zadaƒ Forum Interesariuszy nale˝a∏o: wymiana naj-
lepszych doÊwiadczeƒ we wdra˝aniu zasad odpowiedzialnoÊci
biznesu, ustanowienie wspólnego kodeksu post´powania oraz
wypracowanie narz´dzi i metod realizacji idei spo∏ecznej odpo-
wiedzialnoÊci na poziomie europejskim i poszczególnych paƒstw
cz∏onkowskich.

Spotkania odbywa∏y si´ w czterech grupach roboczych wokó∏ za-
gadnieƒ:
– rozwój wiedzy i prezentacja dobrych praktyk;
– CSR w sektorze ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw;
– ujednolicanie praktyk i narz´dzi oraz ich przejrzystoÊç;
– rozwój CSR na poziomie globalnym.

Latem 2004 roku EFI przedstawi∏o raport omawiajàcy wyniki spo-
tkaƒ i wnioski dla Komisji Europejskiej, która w marcu 2005 r. 
zapowiedzia∏a wydanie kolejnego komunikatu na ten temat 
i planu dzia∏aƒ. 

Warto podkreÊliç fakt pewnej unikalnoÊci dzia∏aƒ Europejskiego
Forum, które po raz pierwszy w dyskusji na temat spo∏ecznej od-
powiedzialnoÊci biznesu zgromadzi∏o przedstawicieli wszystkich
kluczowych interesariuszy, co zainicjowa∏o dyskusje na temat za-
gadnienia w wielu europejskich gremiach, których g∏osu dotych-
czas bardzo brakowa∏o w tej debacie. W koƒcowym raporcie
znajduje si´ cz´Êç poÊwi´cona rekomendacjom dzia∏aƒ dla po-
szczególnych grup, które wesprzeç mogà rozwój odpowiedzial-
nego biznesu. Warto zajrzeç do tej lektury.

CSR w Unii Europejskiej 
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P
roblemów i wyzwaƒ wÊród polskich przedsi´biorstw,
szczególnie tych ma∏ych i Êrednich, wymieniaç mo˝na
wiele. Dzisiaj, kiedy cz∏onkostwo w Unii Europejskiej
sta∏o si´ faktem, podstawowym problemem wydaje si´

to, i˝ ma∏e i Êrednie przedsi´biorstwa z regu∏y rzadko tworzà w∏a-
snà strategi´ rozwoju, nie mówiàc ju˝ o w∏àczaniu w nià wytycz-
nych stworzonych przez struktury unijne. 

Wraz z nowà sytuacjà w Europie rzeczywistoÊç zaczyna dyktowaç
nowe warunki dla biznesu. Nie mo˝na ju˝ zwyczajnie prowadziç fir-
my, zwyczajnie „zarabiaç na chleb”. Nasilajàca si´ konkurencja,
dynamiczny rozwój ró˝nych bran˝, ogólna informatyzacja sprawia-
jà, ˝e ˝adne przedsi´biorstwo nie istnieje w oderwaniu od Êwiata. 

W Polsce coraz wi´cej ludzi oczekuje odpowiedzialnego trakto-
wania pracowników. Swoich praw domagajà si´ ju˝ nie tylko pra-
cownicy du˝ych korporacji, ale coraz cz´Êciej zatrudnieni
w mniejszych firmach. Po raz pierwszy w Polsce sàd ukara∏ 
pracodawc´ za niep∏acenie pensji, firmy z aferà pracowniczà
w ˝yciorysie (jak Biedronka czy APART) tracà reputacj´, a co za
tym idzie, klientów; media rozpocz´∏y kampani´ „Bia∏a wstà˝ka”,
promujàc czyste zasady i szacunek dla praw pracowniczych. Ta-
kie przyk∏ady mo˝na mno˝yç. 

Z drugiej strony, wzrastajà oczekiwania klientów. Dla ma∏ych
i Êrednich przedsi´biorstw (MSP) odpowiedzialny biznes jest cz´-
sto warunkiem do prowadzenia i rozwoju firmy. Duzi odbiorcy,
którzy dla MSP stanowià cz´sto g∏ówne êród∏o dochodu, oczeku-
jà od dostawców spe∏niania standardów CSR i od tego uzale˝nia-
jà swoje relacje biznesowe, kontrakty i zamówienia. Wiele mniej-
szych przedsi´biorstw przyznaje, ˝e certyfikaty jakoÊciowe, stan-
dardy odpowiedzialnoÊci wprowadzi∏o ze wzgl´du na g∏ównego
klienta. Firma C+N, majàc na uwadze to, ˝e jej g∏ównym partne-
rem jest firma dzia∏ajàca zgodnie z zasadami odpowiedzialnego
biznesu, zdecydowa∏a si´ na certyfikacj´ SA8000, by udowodniç,
˝e mo˝e byç pracodawcà i dostawcà konkurencyjnym na rynku.
Matusewicz Budowa Maszyn mo˝e liczyç na kontrakty z firmami
z Unii Europejskiej w∏aÊnie dzi´ki standardom odpowiedzialnoÊci
spo∏ecznej i certyfikatom jakoÊci. 

Instytut Monitorowania Mediów, zamykajàc swojà strategi´ odpo-
wiedzialnego biznesu w firmowy dokument, zaczà∏ od s∏ów: „Nie
tylko koncerny mi´dzynarodowe, spó∏ki gie∏dowe czy firmy po-
siadajàce bogatych inwestorów mogà byç odpowiedzialne w biz-
nesie. Praktyki CSR mogà byç z powodzeniem stosowane tak˝e
w mniejszych firmach”, po czym opisa∏ swoje podejÊcie do klien-
tów, spo∏eczeƒstwa, pracowników oraz dostawców i partnerów.
Odpowiedzialny biznes w mniejszych przedsi´biorstwach zaczy-
na si´ najcz´Êciej od tworzenia dobrego miejsca pracy, w którym

pracodawca ju˝ nie tylko wyp∏aca terminowo pensj´ i op∏aca
sk∏adk´ ZUS, ale tworzy godne warunki do pracy, przestrzega
praw pracowniczych, a pracownika nie wyzyskuje, lecz rozwija
i traktuje partnersko. 

Firma Dr Irena Eris szkoli swoich pracowników w „Laboratorium
Zarzàdzania Eris”, zapewnia opiek´ medycznà w zak∏adzie. Linie
produkcyjne sà wyposa˝one w ergonomiczne udogodnienia.
Pracownicy mogà na okreÊlonych zasadach korzystaç z po˝y-
czek, dofinansowania turnusów rehabilitacyjnych dla siebie i naj-
bli˝szej rodziny. Te dzia∏ania zosta∏y docenione przez Komisj´
Europejskà, która pokazuje przyk∏ad Eris jako modelowe podej-
Êcie do tworzenia przyjaznego miejsca pracy. 

Mniejsze firmy coraz cz´Êciej wychodzà do swoich spo∏ecznoÊci,
czujàc si´ ich cz´Êcià. Organizujà pikniki dla domów dziecka, od-
dajàc swoje produkty i poÊwi´cajàc czas swoich pracowników,
w∏àczajà si´ w dzia∏ania ekologiczne, wspierajà budow´ lokal-
nych boisk sportowych, inwestujà w edukacj´, wyposa˝ajàc pra-
cownie komputerowe czy organizujàc wydarzenia kulturalne.
I sami przyznajà, ˝e cz´sto nie tylko nie wymaga to wielkich na-
k∏adów finansowych, ale przynosi wymierne korzyÊci zarówno tej
spo∏ecznoÊci, jak i pracownikom i im samym. 

WÊród niektórych mniejszych przedsi´biorstw odpowiedzialny biz-
nes zyska∏ miano „màdrego zarzàdzania”, które obejmuje wszyst-
kie dziedziny dzia∏ania firmy i wszystkie grupy, z którymi firma bu-
duje relacje. Takie màdre zarzàdzanie nie pozwala firmie na krótko-
wzrocznoÊç i zmusza ma∏y i Êredni biznes, by myÊla∏ w kategoriach
d∏ugofalowych strategii, na których mogà skorzystaç wszyscy. 

Niestety, jeszcze nie wszystkie polskie ma∏e i Êrednie przedsi´-
biorstwa sà w stanie spe∏niaç wymogi europejskie i skierowaç si´
w stron´ odpowiedzialnego biznesu. Polskie firmy z jednej strony
dysponujà ogromnym potencja∏em, nastawione sà na rozwój,
szybko si´ uczà i nie bojà si´ zmian. Z drugiej strony, zbyt cz´sto
˝yjà dniem dzisiejszym. Budowanie strategii, w której obok celów
ekonomicznych pojawiajà si´ równie˝ spo∏eczne i ekologiczne,
to wcià˝ du˝e wyzwanie dla polskiego biznesu. 

Odpowiedzialnemu biznesowi w Polsce zarzuca si´, ˝e pozostaje
na salonach. I b´dzie tak jeszcze dopóty, dopóki CSR nie stanie si´
codziennà praktykà w ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstwach, bo to
one, stanowiàc ponad 90% firm w Polsce, decydujà o skali rozwo-
ju odpowiedzialnego biznesu w naszym kraju. 

Beata Kapcewicz
Dyrektor programowy

Forum Odpowiedzialnego Biznesu

Dla chcàcego nic trudnego 
O odpowiedzialnoÊci spo∏ecznej ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw 
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dzisiejszym Êwiecie globalnej gospodarki postrze-
ganie firmy zyskuje coraz bardziej na znaczeniu,
a kluczowà rol´ w tym zakresie odgrywa informacja
dost´pna na rynku. PrzejrzystoÊç i komunikacja to

s∏owa coraz cz´Êciej pojawiajàce si´ równie˝ w dyskusjach na te-
mat rozwoju odpowiedzialnoÊci spo∏ecznej. Jednym ze sposo-
bów informowania wszystkich zainteresowanych grup jest przy-
gotowywanie i wydawanie raportów spo∏ecznych. 

Wed∏ug The Global Reporting Initiative obecnie oko∏o 2 500 firm
na Êwiecie opracowuje raporty spo∏eczne, w tym przynajmniej
po∏owa z grupy 250 najwi´kszych przedsi´biorstw Êwiatowych.
RoÊnie liczba firm opracowujàcych raporty, a tak˝e liczba mode-
li i podejÊç do raportowania. RoÊnie równie˝ lista pytaƒ, czym
tak naprawd´ powinien byç raport spo∏eczny. Jakie informacje
i dane powinien zawieraç? Dla kogo powinien byç przygotowy-
wany? I w koƒcu fundamentalne pytania: czy ró˝ni interesariu-
sze tak naprawd´ czytajà te raporty i czy materia∏ opracowany
przez firm´ bez ˝adnej weryfikacji zewn´trznej jest rzetelnym ra-
portem, czy mo˝e bardziej materia∏em marketingowym, w któ-
rym firma chwali si´ swoimi osiàgni´ciami, ale nic nie mówi
o swoich potkni´ciach czy trudnych decyzjach biznesowych?
Zw∏aszcza ten ostatni argument coraz cz´Êciej pojawia si´
w dyskusjach na temat sprawozdawczoÊci spo∏ecznej i firmy sta-
rajà si´ na to wyzwanie odpowiedzieç, weryfikujàc swoje rapor-
ty przez niezale˝ne agencje czy firmy. W tym kontekÊcie pojawia
si´ jeszcze jedna kwestia, a mianowicie kosztów powstania 
raportu spo∏ecznego, który wymaga zaanga˝owania wielu zaso-
bów firmy. Kilka s∏ów o tym, jaki by∏ poczàtek powstawania 
raportów spo∏ecznych i czego one dotyczà.

Pierwsze raporty pojawi∏y si´ ju˝ w latach siedemdziesiàtych we
Francji, gdzie wymagano od firm informacji na temat wewn´trznej
polityki dotyczàcej pracowników. W roku 1989 amerykaƒska fir-
ma Ben and Jerry opublikowa∏a pierwszy roczny raport spo∏ecz-
ny. W latach dziewi´çdziesiàtych firmy coraz liczniej publikowa∏y
takie informacje, zw∏aszcza w Wielkiej Brytanii i Holandii, gdzie fir-
my Shell, Body Shop czy BP przeprowadzi∏y analiz´ i poinformo-
wa∏y otoczenie, jak oddzia∏ujà na spo∏eczeƒstwo.

Obecnie na Êwiecie coraz wi´cej firm publikuje raporty spo∏ecz-
ne i powsta∏o te˝ wiele instytucji i inicjatyw, które opracowujà
wspólnie z sektorem biznesu standardy do przygotowania ta-
kiego raportu. Najbardziej znana to The Global Reporting Initia-
tive, organizacja, która ju˝ w 2000 roku opublikowa∏a pierwszà
wersj´ wskazówek i szczegó∏owych pytaƒ do opracowania ra-
portu spo∏ecznego, rozszerzajàc ka˝dego roku materia∏y o no-
we bran˝e czy weryfikujàc ju˝ funkcjonujàce modele. Oprócz
wskazówek GRI – najpopularniejszych w chwili obecnej – kilka
innych organizacji stworzy∏o swoje np.: Caux Round Table,
Amnesty Business Group, World Business Council for Sustaina-
ble Development czy The Institute for Social and Ethical Acco-
untability. 

Jednym z najbardziej kompleksowych narz´dzi pomocnych
w opracowaniu raportu sà „Sustainability Reporting Guidelines”,
opracowane przez wspomnianà ju˝ organizacj´ The Global 
Reporting Initiative. Wskazówki obejmujà trzy aspekty: ekono-
miczny, ekologiczny oraz spo∏eczny i te trzy elementy stwarzajà
mo˝liwoÊç ca∏oÊciowego przedstawienia strategii firmy i jej polity-
ki spo∏ecznej. Wskazówki przedstawione przez GRI sà efektem
ponad trzech lat pracy ca∏ej grupy organizacji ró˝nych sektorów:
firm i organizacji biznesowych, organizacji pozarzàdowych,
uczelni wy˝szych i innych interesariuszy zweryfikowanych po
2 latach funkcjonowania w firmach.

Proponowany uk∏ad raportu sk∏ada si´ z kilku cz´Êci. Obok ogól-
nej prezentacji firmy wa˝ne jest zamieszczenie wizji i strategii 
firmy. W kolejnej cz´Êci dotyczàcej organizacji i systemów zarzà-
dzania przedstawia si´ wiele informacji dotyczàcych ogólnej 
polityki spo∏ecznej odpowiedzialnoÊci firmy:

A. Kodeksy etyczne firmy, sformu∏owanie zakresu polityki ekono-
micznej, ekologicznej i spo∏ecznej, zakres wdro˝enia
poszczególnych strategii i podzia∏ obowiàzków w jej ramach.

B. Programy i procedury odnoszàce si´ do polityki ekonomicz-
nej, ekologicznej i spo∏ecznej (ÊwiadomoÊç pracowników, 
audyty spo∏eczne, komunikacja wewn´trzna), podejÊcie do

Czy raporty spo∏eczne 
sà potrzebne?



RAPORT  Odpowiedzialny biznes w Polsce 2004 r.

ARTYKU¸Y

w w w . o d p o w i e d z i a l n y b i z n e s . p l 9

mierzenia i poprawy jakoÊci zarzàdzania, programy i procedu-
ry dotyczàce dostawców i kryteria ich wyboru.

C. Relacje z interesariuszami (identyfikacja poszczególnych
grup zainteresowanych, okreÊlenie relacji z interesariuszami,
program konsultacji z okreÊleniem efektów).

W cz´Êci poÊwi´conej dzia∏alnoÊci zawiera si´ informacje
w aspekcie ekonomicznym, ekologicznym i spo∏ecznym. W tej
cz´Êci stosuje si´ dwa rodzaje wskaêników: ogólne i szczegó∏o-
we, dotyczàce poszczególnych organizacji i wynikajàce z ich
specyfiki.

W koƒcowej cz´Êci przedstawia si´ te wskaêniki w formie zinte-
growanej. Przygotowanie raportu wed∏ug tych czy innych wska-
zówek nie jest ∏atwym przedsi´wzi´ciem i wymaga du˝ego 
zaanga˝owania ze strony pracowników z ró˝nych dzia∏ów. Nie
ulega jednak wàtpliwoÊci, ˝e dla ka˝dej firmy jest to w d∏u˝szej
perspektywie korzystna inwestycja.

Mimo wielu wspomnianych kontrowersji raportowanie spo∏eczne
rozwija si´ bardzo szybko i obecnie dyskusje raczej b´dà doty-
czy∏y tego, jak i o czym raportowaç, a nie czy raportowaç, bo dla
wszystkich jest oczywiste, ˝e zarzàdzanie odpowiedzialnoÊcià
spo∏ecznà w firmie, jak ka˝da inna dziedzina, potrzebuje mierni-
ków i sta∏ego monitoringu post´pów, by efektywnie rozwijaç firm´,
a to bez sta∏ego systemu raportowania by∏oby bardzo trudne. 

W Polsce publikacja raportów spo∏ecznych nie jest jeszcze popular-
nà praktykà wÊród firm. Ukaza∏y si´ w∏aÊciwie dotychczas 3 rapor-
ty spo∏eczne kompleksowo przedstawiajàce zagadnienia odpowie-
dzialnoÊci spo∏ecznej, a cz´Êç mi´dzynarodowych firm opracowu-
je szczegó∏owo tylko fragmenty raportów globalnych dotyczàcych
ich zaanga˝owania w Polsce. Jednak w miar´ rozwoju idei spo∏ecz-
nej odpowiedzialnoÊci firm w Polsce spodziewaç si´ mo˝na, ˝e
i polskie firmy dostrzegà korzyÊci z tego rodzaju publikacji.

Ma∏gorzata Greszta
Prezes Forum Odpowiedzialnego Biznesu

➜ Zwraca uwag´ firmy na otaczajàce jà problemy spo∏eczne.

➜ Wspiera firm´ w dialogu z otoczeniem ukazujàc wymierne
rezultaty jej zaanga˝owania.

➜ Daje mo˝liwoÊç porównania z innymi firmami w sektorze.

➜ Buduje efekt synergii w firmie poprzez wzmo˝onà wspó∏-
prac´ ró˝nych dzia∏ów.

➜ Wspiera wewn´trzne procesy zarzàdzania odpowie-
dzialnoÊcià spo∏ecznà.

➜ Zwi´ksza atrakcyjnoÊç firmy jako pracodawcy, przyciàga
wysoko wykwalifikowanych pracowników.

➜ Mo˝e byç elementem kompleksowej komunikacji 
z otoczeniem i poszczególnymi grupami interesariuszy.

➜ Zwi´ksza stopieƒ przejrzystoÊci sektora biznesu w ogóle,
co pozytywnie wp∏ywa na zaufanie.

RAPORTOWANIE SPO∏ECZNE 

ARGUMENTY ZA

➜ Zbyt d∏ugi materia∏, niemo˝liwy do zweryfikowania.

➜ Poszczególne grupy interesariuszy nie czytajà raportów
lub nie otrzymujà w raportach oczekiwanych informacji.

➜ Raporty poszczególnych firm nie sà porównywalne.

➜ Brak mechanizmów otrzymywania informacji zwrotnej.

➜ Raportowanie ma∏o znaczàcych aspektów funkcjonowania
firmy, a pomijanie tych kluczowych.

➜ Brak rzetelnych informacji na temat b∏´dów i potkni´ç,
raport obejmuje tylko sukcesy.

➜ Przy braku weryfikacji zewn´trznej raport mo˝e si´ staç
materia∏em marketingowym firmy. 

RAPORTOWANIE SPO∏ECZNE 

ARGUMENTY PRZECIW
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W
spó∏czeÊnie coraz wi´cej mówi si´ na Êwiecie 
o odpowiedzialnym biznesie oraz o anga˝owaniu
si´ firm w dzia∏alnoÊç spo∏ecznà. Zjawisko to obec-
ne ju˝ jakiÊ czas na Zachodzie, w Polsce jest doÊç

nowe. Z tego wzgl´du interesujàce jest to, jak odpowiedzialnoÊç
biznesu jest postrzegana przez Polaków i jakie motywy przypisu-
jà firmom podejmujàcym tego typu dzia∏alnoÊç. 

Aby odpowiedzieç na powy˝sze pytania, na zlecenie firmy Dano-
ne i Forum Odpowiedzialnego Biznesu zosta∏o przeprowadzone
badanie omnibusowe na ogólnopolskiej reprezentatywnej próbie
Polaków (n=1025). Badanie zosta∏o zrealizowane w dniach
05–06.02.2005 przez Pracowni´ Badaƒ Spo∏ecznych w Sopocie.

Co to jest odpowiedzialny biznes?
Odpowiedzialny biznes jest poj´ciem bardzo szerokim, w jego
sk∏ad wchodzà z jednej strony dzia∏ania zwiàzane z realizacjà
podstawowych celów biznesowych przedsi´biorstwa (jak
osiàganie zysku, podnoszenie wartoÊci firmy), z drugiej strony in-
ne dzia∏ania, zarówno te powiàzane z biznesem (jak na przyk∏ad
uczciwe i sprawiedliwe post´powanie wobec pracowników, kon-
trahentów i klientów), jak równie˝ skierowane na zewnàtrz, pole-
gajàce na spo∏ecznym zaanga˝owaniu firmy (np. przekazywanie
pieni´dzy na cele spo∏eczne, wspieranie organizacji i szkó∏).

Rys. 1. Procent osób, które zgadzajà si´ z danà definicjà
odpowiedzialnego biznesu.

Zdecydowana wi´kszoÊç Polaków uznaje za odpowiedzialny biz-
nes dzia∏ania o charakterze etycznym powiàzane z biznesem,
czyli uczciwe post´powanie wobec pracowników, kontrahentów
i klientów (68,8% wskazaƒ – rysunek 1). Zdecydowanie mniej
osób (11,9%) wskazuje na realizacj´ podstawowych celów bizne-
sowych, jak równie˝ dzia∏ania zwiàzane z zaanga˝owaniem spo-
∏ecznym (11,1%).

Niewielka liczba wskazaƒ na dzia∏ania zwiàzane z zaan-
ga˝owaniem spo∏ecznym prawdopodobnie wynika
z dwóch faktów. Po pierwsze, zadane pytanie wyraênie
dotyczy biznesu, a nie dzia∏aƒ pozabiznesowych, 
po drugie, prawdopodobnie respondenci uznajà, ˝e
w pierwszej kolejnoÊci firma powinna post´powaç „od-
powiedzialnie” wewnàtrz, a dopiero w drugiej kolejnoÊci
podejmowaç dzia∏ania skierowane na zewnàtrz. 

Interesujàce jest porównanie ró˝nic demograficznych mi´dzy re-
spondentami, którzy za odpowiedzialny biznes uznajà realizacj´
podstawowych celów firmy (odpowiedê 3), a tymi, którzy wskazu-
jà na uczciwe i sprawiedliwe post´powanie biznesowe (odpo-
wiedê 1). WÊród pierwszych (realizacja podstawowych celów)
jest wi´cej osób starszych, z ni˝szym wykszta∏ceniem, mieszkaƒ-
ców mniejszych miast i wsi oraz robotników i rolników, natomiast
wÊród drugich (uczciwe i sprawiedliwe post´powanie) jest wi´cej
osób m∏odszych, ze Êrednim i wy˝szym wykszta∏ceniem oraz 
kadry mened˝erskiej, pracowników umys∏owych i w∏aÊcicieli firm.

Je˝eli do tego doda si´ to, ˝e cz´Êciej na aspekt etycz-
ny odpowiedzialnego biznesu wskazujà u˝ytkownicy 
Internetu, telefonów, osoby czytajàce gazety i oglàdajà-
ce/s∏uchajàce wiadomoÊci, byç mo˝e uzasadniony jest
wniosek, ˝e dostrzeganie aspektu etycznego w odpo-
wiedzialnym biznesie jest swego rodzaju wy˝szym 
stadium rozwoju spo∏ecznego (zwiàzanym z wi´kszà
otwartoÊcià na informacje i nowoÊci).

Motywy podejmowania odpowiedzialnego biznesu 
Kolejne zagadnienie by∏o poÊwi´cone zrozumieniu motywów,
jakie Polacy przypisujà firmom podejmujàcym dzia∏ania w aspek-
cie odpowiedzialnego biznesu pod kàtem: a) uczciwego i spra-
wiedliwego post´powania w biznesie; b) zaanga˝owania w spra-
wy spo∏eczne (rysunek 2). 

Odpowiedzialny biznes to przede
wszystkim uczciwe post´powanie 
Raport z badania przeprowadzonego na zlecenie firmy 
Danone i Forum Odpowiedzialnego Biznesu
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W przypadku podejmowania przez firmy obydwu rodzajów dzia∏aƒ (uczciwe i sprawiedli-
we post´powanie biznesowe oraz zaanga˝owanie spo∏eczne) zdecydowanie cz´Êciej sà
przypisywane motywy wewn´trzne (firmie si´ to op∏aca lub kierujàcy firmà sà uczciwi),
ni˝ motywy zewn´trzne, wynikajàce z jakiegoÊ nacisku zewn´trznego (jak np. wymaga-
nia Unii Europejskiej, oczekiwania spo∏eczeƒstwa lub oczekiwania pracowników). Istnie-
je tu równie˝ pewna zale˝noÊç udzielanych odpowiedzi od wykszta∏cenia. Osoby z ni˝-
szym wykszta∏ceniem nieco cz´Êciej przypisujà motywy zewn´trzne (odpowiedê 3,4,5),
a osoby z wy˝szym wykszta∏ceniem cz´Êciej motywy wewn´trzne (odpowiedê 1,2).

Interesujàce jest porównanie cz´stoÊci przypisywania ka˝dego z dwóch motywów we-
wn´trznych (bo firmie si´ to op∏aca, bo kierujàcy firmà sà uczciwymi ludêmi) dwóm 
typom dzia∏aƒ odpowiedzialnego biznesu: a) uczciwemu i sprawiedliwemu post´powa-
niu biznesowemu oraz b) zaanga˝owaniu spo∏ecznemu. Okazuje si´, ˝e uczciwe i spra-
wiedliwe post´powanie biznesowe (polegajàce np. na dbaniu o pracowników, kontra-

Rys. 2b. Motywy przypisywane dzia∏aniom zwiàzanym z zaanga˝owaniem spo∏ecznym

➜ Zdecydowana wi´kszoÊç Polaków
uznaje za odpowiedzialny biznes
dzia∏ania o charakterze etycznym 
powiàzane z biznesem, czyli uczci-
we post´powanie wobec pracow-
ników, kontrahentów i klientów
(68,8% badanych). 

➜ Przypisywanie uczciwego post´-
powania biznesowego uczciwoÊci
kierownictwa (w porównaniu 
z motywem wynikajàcym z op∏a-
calnoÊci dla firmy) cz´Êciej mo˝na 
zaobserwowaç u kobiet ni˝ u m´˝-
czyzn. 

➜ Odpowiedzialne prowadzenie 
biznesu jest cz´Êciej przypisywane
firmom paƒstwowym ni˝ prywat-
nym oraz polskim ni˝ zagranicz-
nym.

➜ Osoby cz´Êciej przypisujà wi´kszà
odpowiedzialnoÊç typowi firmy,
w której sami pracujà, czyli post´-
powanie w sposób odpowiedzialny 
firmie paƒstwowej cz´Êciej przypi-
sujà osoby pracujàce w takiej 
firmie, a nie w prywatnej. I odwrot-
nie, wi´kszà odpowiedzialnoÊç
firmie prywatnej przypisujà osoby
pracujàce w takim typie przed-
si´biorstwa. 
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Rys. 2a. Motywy przypisywane dzia∏aniom zwiàzanym z uczciwym i sprawiedliwym 
post´powaniem firmy 
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hentów, klientów) jest postrzegane jako wynikajàce w wi´kszym
stopniu z uczciwoÊci osób kierujàcych firmà ni˝ z nastawienia na
korzyÊci, jakie mogà z tego wynikaç. Odwrotnie natomiast jest
z postrzeganiem motywów dzia∏aƒ spo∏ecznych skierowanych na
zewnàtrz (jak np. przekazywanie pieni´dzy na cele spo∏eczne).
W tym przypadku zdecydowanie wi´cej osób uwa˝a, ˝e taka dzia-
∏alnoÊç jest podejmowana, gdy˝ op∏aca si´ to firmie, ni˝ dlatego,
˝e osoby kierujàce firmà sà uczciwe. 

Przypisywanie uczciwego post´powania biznesowego uczciwo-
Êci kierownictwa (w porównaniu z motywem wynikajàcym z op∏a-
calnoÊci dla firmy) cz´Êciej mo˝na zaobserwowaç u kobiet ni˝
u m´˝czyzn (rysunek 3). 

Rys. 3. Ró˝nice w przypisywaniu motywów uczciwego 
post´powania biznesowego przez m´˝czyzn i kobiety 
(procent odpowiedzi – podane wartoÊci nie sumujà 
si´ do 100, gdy˝ nie pomini´to odpowiedzi dotyczàcej 
motywacji zewn´trznej) 

Kto prowadzi odpowiedzialny biznes?
Kolejne pytanie s∏u˝y∏o zrozumieniu, jakim firmom Polacy w wi´k-
szym stopniu przypisujà prowadzenie biznesu w sposób odpo-
wiedzialny, a jakim w mniejszym stopniu. Odpowiedzi na to 
pytanie (rysunek 4) pokazujà, ˝e odpowiedzialne prowadzenie
biznesu jest cz´Êciej przypisywane firmom paƒstwowym ni˝ pry-
watnym oraz polskim ni˝ zagranicznym.

Przekonanie, ˝e firmy paƒstwowe i polskie post´pujà w wi´kszym
stopniu odpowiedzialnie ni˝ firmy zagraniczne, mo˝e wynikaç
z tego, ˝e wi´kszoÊç nag∏aÊnianych w mediach historii zwiàza-
nych z niew∏aÊciwym traktowaniem pracowników (jak np. niewy-
p∏acanie pensji, wymaganie pracy po godzinach bez w∏aÊciwego
wynagrodzenia, grupowe zwolnienia) zdarza si´ w firmach zagra-
nicznych i prywatnych (lub jest konsekwencjà prywatyzacji).
Przypisywanie wi´kszej odpowiedzialnoÊci biznesowej przedsi´-
biorstwom paƒstwowym i rodzimym mo˝e te˝ byç konsekwencjà
przekonaƒ pochodzàcych z dawnych czasów, gdzie paƒstwo by-
∏o postrzegane jako instytucja zapewniajàca bezpieczeƒstwo
i opiek´ obywatelom. Potwierdzeniem tej tezy mo˝e byç to, ˝e
przekonanie, i˝ odpowiedzialny biznes jest obecny bardziej w fir-
mach paƒstwowych i polskich ni˝ prywatnych i zachodnich, jest
cz´stszy u osób starszych, z ni˝szym wykszta∏ceniem i mieszkaƒ-
ców mniejszych miast. 

Istnieje równie˝ ró˝nica w przypisywaniu bardziej odpowiedzialne-
go post´powania firmom paƒstwowym lub prywatnym w zale˝no-
Êci od tego, w jakiej firmie pracujà respondenci (rysunek 5). Osoby
cz´Êciej przypisujà wi´kszà odpowiedzialnoÊç typowi firmy, w któ-
rej sami pracujà, czyli post´powanie w sposób odpowiedzialny fir-
mie paƒstwowej cz´Êciej przypisujà osoby pracujàce w takiej fir-
mie, a nie w prywatnej. I odwrotnie, wi´kszà odpowiedzialnoÊç fir-
mie prywatnej przypisujà osoby pracujàce w takim typie przedsi´-
biorstwa. Wynik ten sugeruje, ˝e opinia o braku odpowiedzialnego
post´powania firm jest raczej przekonaniem, rodzajem stereotypu
(np. wytworzonego przez media), ni˝ wynika z w∏asnego doÊwiad-
czenia. Wr´cz przeciwnie, w∏asne doÊwiadczenie z pracà w danym
typie przedsi´biorstwa wydaje si´ powodowaç, ̋ e ten typ przedsi´-
biorstwa jest oceniany lepiej w wymiarze odpowiedzialnoÊci. 

Rys. 5. Przypisywanie odpowiedzialnego post´powania 
firmom prywatnym lub paƒstwowym w zale˝noÊci 
od miejsca pracy respondenta (% odpowiedzi)
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Jakie dzia∏ania sà podejmowane dla w∏asnych korzyÊci, 
a jakie dla spo∏eczeƒstwa?
W ostatnim pytaniu respondenci mieli si´ ustosunkowaç do pi´-
ciu rodzajów dzia∏aƒ o charakterze spo∏ecznym i powiedzieç, czy
ich zdaniem dzia∏ania te sà podejmowane przez firmy raczej dla
w∏asnych korzyÊci, czy raczej, aby zrobiç coÊ dla spo∏eczeƒstwa
(respondent mia∏ mo˝liwoÊç wskazania obydwu odpowiedzi). 

Rys. 6. Procent odpowiedzi osób zgadzajàcych si´ z danym 
twierdzeniem (w∏asne korzyÊci przedsi´biorstwa lub 
korzyÊci dla spo∏eczeƒstwa) odnoÊnie do pi´ciu ró˝-
nych dzia∏alnoÊci o charakterze spo∏ecznym (kolejnoÊç 
uszeregowania na podstawie rankingu odpowiedzi):
1. Pomoc biednym i wsparcie celów spo∏ecznych
2. Ochrona Êrodowiska naturalnego w regionie, 

gdzie firma jest zlokalizowana
3. Sprzeda˝ produktów po∏àczona z przeznaczeniem 

cz´Êci zysku na cele spo∏eczne
4. Sponsoring wydarzeƒ kulturalnych
5. Dbanie o rozwój pracowników.

Wyniki przedstawione na rysunku 6 pokazujà, ˝e bezpoÊrednia
pomoc biednym jest postrzegana jako dzia∏alnoÊç w najwi´k-
szym stopniu motywowana dobrem spo∏eczeƒstwa. Jest to jedy-
ny rodzaj dzia∏alnoÊci, gdzie przypisywanie motywów wynikajà-
cych z nastawienia na dobro spo∏eczeƒstwa przewy˝szy∏o przy-
pisywanie motywów wynikajàcych z w∏asnych korzyÊci firmy
(aczkolwiek ró˝nica jest niewielka). W najmniejszym stopniu mo-
tywowane dobrem spo∏eczeƒstwa jest postrzegane dbanie o roz-
wój pracowników. Tego typu dzia∏ania sà postrzegane przez
wi´kszoÊç respondentów jako wynikajàce przede wszystkim
z nastawienia na w∏asne korzyÊci firmy. Interesujàce, ˝e stosun-
kowo wysokie wskaêniki przypisywania motywacji nastawionej
na dobro spo∏eczeƒstwa otrzyma∏o dzia∏anie 3. – sprzeda˝ 
produktów z przeznaczeniem cz´Êci zysku na cele spo∏eczne.
Tego typu dzia∏ania przez wiele lat wzbudza∏y wiele kontrowersji
wÊród Polaków, wynikajàcych przede wszystkim z przypisywania
firmom nieczystych intencji takich dzia∏aƒ. Uzyskane wyniki 
sugerujà, ˝e brak zaufania do tego typu dzia∏aƒ prawdopodobnie
si´ zmniejszy∏ w ostatnim czasie. 

Wyniki badania opracowa∏a i opatrzy∏a komentarzem
dr Dominika Maison, 

Wydzia∏ Psychologii UW
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KONFERENCJE
SEMINARIA
Konferencja Transatlantyckiej 
Sieci Funduszy Lokalnych
26-31 marca
■ Przedstawiciele funduszy lokalnych z Eu-
ropy, Ameryki Pó∏nocnej i Meksyku spotkali
si´ w Polsce na plenarnej konferencji
Transatlantyckiej Sieci Funduszy Lokalnych
– Transatlantic Community Foundation Net-
work (TCFN, www.tcfn.efc.be). Spotkanie
by∏o poÊwi´cone budowaniu wsparcia dla
globalnego ruchu rozwoju funduszy lokal-
nych. Organizatorami konferencji by∏y Fun-
dacja Bertelsmanna i Akademia Rozwoju
Filantropii w Polsce. Fundusze Lokalne
(Community Foundations) to filantropijne
organizacje spo∏eczne, które zabiegajà
o Êrodki finansowe od ró˝nych darczyƒców,
inwestujà je, a odsetki przeznaczajà na fi-
nansowanie konkretnych inicjatyw spo∏ecz-
nych zaspokajajàcych okreÊlone potrzeby
spo∏ecznoÊci lokalnych. 

„Fundusze Unii Europejskiej na
ochron´ Êrodowiska w Polsce”
7 czerwca 
■ Europejskie Centrum Zrównowa˝onego
Rozwoju zorganizowa∏o konferencj´ szkole-
niowà pt. „Fundusze Unii Europejskiej na
ochron´ Êrodowiska w Polsce”. Podczas
konferencji przedstawiono mo˝liwoÊci roz-
woju programów ekologicznych przez
przedsi´biorstwa, samorzàdy i organizacje
pozarzàdowe z wykorzystaniem Êrodków
unijnych. 

„Ekonomiczne i spo∏eczne proble-
my nadzoru korporacyjnego”
19-20 kwietnia 
■ Podczas konferencji dyskutowano na te-
mat kierunków zmian w nadzorze korpora-
cyjnym, a tak˝e sposobów podnoszenia je-
go efektywnoÊci zarówno ekonomicznej,
jak i spo∏ecznej. W programie znalaz∏y si´
m. in. zagadnienia zwiàzane z rolà interesa-
riuszy w sprawowaniu nadzoru oraz o miej-
scu spo∏ecznej odpowiedzialnoÊci przed-
si´biorstw w kontekÊcie nadzoru korpora-
cyjnego. 

„Tajniki etyki” na UG 
17-18 maja 
■ Uniwersytet Gdaƒski by∏ gospodarzem
konferencji poÊwi´conej zagadnieniom ety-
ki w zarzàdzaniu przedsi´biorstwem.
Uczestnicy szukali odpowiedzi na pytania:
Czy istniejà racjonalne powody, dla których
warto wdro˝yç etyczne normy zachowaƒ
w firmie? Jak pracownicy postrzegajà ko-
deksy etyczne? Promowane wzorce zacho-
waƒ. Jaki jest wp∏yw etycznego wizerunku
firmy na otoczenie? Jak tworzyç kultur´,
która uczy etycznych zachowaƒ? 

„Przysz∏oÊç samoregulacji 
w Polsce i Europie”
26 maja
■ Konferencja zorganizowana przez Urzàd
Ochrony Konkurencji i Konsumentów oraz
Forum Odpowiedzialnego Biznesu by∏a po-
Êwi´cona roli, jakà wewn´trzne regulacje
poszczególnych dziedzin gospodarki mogà
i powinny odegraç w kszta∏towaniu popraw-
nych relacji mi´dzy Êrodowiskiem biznesu
a konsumentami oraz administracjà pu-
blicznà a sektorem pozarzàdowym. 

„Czysty biznes” w Brukseli
15-19 kwietnia 
■ Fundacja Partnerstwo dla Ârodowiska ra-
zem z firmà BP zaprezentowa∏a podczas
Greenweek organizowanego przez Komisj´
Europejskà Dyrektoriat ds. Ochrony Ârodo-
wiska program „Czysty biznes”. 

„Jak zazieleniç bud˝et”
14 czerwca 
■ Organizatorem seminarium by∏ Instytut na
rzecz Ekorozwoju. Podczas spotkania pod-
sumowano stan badaƒ i procesów wdro˝e-
niowych Ekologicznej Reformy Fiskalnej
(ERF) w Polsce i w innych krajach Unii Eu-
ropejskiej. Seminarium by∏o zorganizowane
we wspó∏pracy z w´gierskà organizacjà po-
zarzàdowà Clean Air Action Group, a hono-
rowy patronat objà∏ Minister Ârodowiska. 

„Zrównowa˝ony rozwój w Polsce”
4-25 lipca 
■ Podstawowym celem szkolenia VII edycji
kursu „Chalanges o Sustainable Develop-
ment” by∏o szerzenie idei zrównowa˝onego
rozwoju oraz podniesienie ÊwiadomoÊci
ekologicznej w Polsce. G∏ównym organiza-
torem przedsi´wzi´cia jest Fundacja Sen-
dzimira we wspó∏pracy z Uniwersytetem
Floryda, Akademià Górniczo–Hutniczà oraz
Fundacjà Partnerstwo dla Ârodowiska. 

„Etyczna konsumpcja
w Warszawie”
8 sierpnia 
■ Czwarte spotkanie Bez-
dyskusyjnego Klubu
Dyskusyjnego dotyczy∏o
etycznej konsumpcji.
Czy nas, Polaków, staç
na nià? Czy mo˝e ona
rzeczywiÊcie zmieniç
coÊ na lepsze? Jaka jest
rola dzia∏aczy organizacji
pozarzàdowych? Spotka-
nie by∏o prawdopodobnie
najwi´kszà dotychczas dys-
kusjà przedstawicieli pol-
skich organizacji poza-
rzàdowych na temat
etycznej konsumpcji
i sprawiedliwego
handlu. 

Konferencja Grupy EDF 
o wdra˝aniu europejskich 
dyrektyw Êrodowiskowych 
w elektrociep∏owniach 
27-30 wrzeÊnia 
■ Po raz kolejny w Polsce – w Gdaƒsku 
– mia∏o miejsce spotkanie sieci biznesowej
BNGT Grupy EDF. Tym razem uczestnicy
sieci dyskutowali na tematy zwiàzane
z ochronà Êrodowiska. G∏ównym tematem
spotkania by∏o wdra˝anie europejskich dy-
rektyw Êrodowiskowych w elektrowniach
i elektrociep∏owniach opalanych w´glem. 

„Ksi´gowoÊç Êrodowiskowa 
– skutki dla firm od 2005 roku”
20 wrzeÊnia 
■ Firma konsultingowa WS ATKINS Polska
zorganizowa∏a seminarium pt. „Ksi´gowoÊç
Êrodowiskowa – skutki dla firm od 2005 ro-
ku”. Celem seminarium by∏o przedyskuto-
wanie roli rachunkowoÊci Êrodowiskowej
w Êwietle wdro˝enia unijnego systemu han-
dlu emisjami i jej znaczenia w zarzàdzaniu
przedsi´biorstwami. 

„Budowanie strategicznych 
programów zaanga˝owania 
spo∏ecznego w przedsi´biorstwach”
13 wrzeÊnia
■ Spotkanie zorganizowa∏a Inicjatywa
Wspó∏praca Polsko-Amerykaƒsko-Ukra-
iƒska PAUCI przy wspó∏pracy z Forum 
Odpowiedzialnego Biznesu. Uczestnicy
spotkania mieli okazj´ zapoznania si´ ze
strategiami budowania programów zaan-
ga˝owania spo∏ecznego, które w efektyw-
ny sposób wspierajà cele biznesowe
przedsi´biorstwa i zaspokajajà d∏ugofalo-
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we potrzeby spo∏eczne w rejonie, w którym
przedsi´biorstwo funkcjonuje. GoÊciem
specjalnym by∏ John Riggan, prezes zarzà-
du TTC Group, amerykaƒskiej firmy kon-
sultingowej specjalizujàcej si´ w opracowy-
waniu strategii spo∏ecznego zaanga˝owa-
nia przedsi´biorstw. 

„OdpowiedzialnoÊç 
w polityce i biznesie”
20 paêdziernika 
■ Stowarzyszenie Kole˝eƒskiej Aktywizacji,
Rozwoju i Pomocy Absolwentów „SKARPA”
przy wspó∏pracy z Fundacjà im. Friedricha
Naumanna w Polsce zorganizowa∏o konfe-
rencj´ pt. „OdpowiedzialnoÊç w polityce
i biznesie”. Uczestnicy spotkania dyskuto-
wali nad problemami szans oraz zagro˝eƒ
odpowiedzialnego zarzàdzania paƒstwem
i przedsi´biorstwem w XXI wieku. 

„Spo∏eczna odpowiedzialnoÊç 
w aspekcie ma∏ych i Êrednich
przedsi´biorstw”
27 paêdziernika 
■ W Polsce odby∏a si´ pierwsza z 65
konferencji w Europie w ramach kampanii
na rzecz zwi´kszania wÊród
przedsi´biorców ÊwiadomoÊci znaczenia
spo∏ecznej odpowiedzialnoÊci biznesu
prowadzonej z inicjatywy Dyrekcji
Generalnej Komisji Europejskiej.
Gospodarzem konferencji „Spo∏eczna
odpowiedzialnoÊç w aspekcie ma∏ych 
i Êrednich przedsi´biorstw” by∏a
DolnoÊlàska Izba gospodarcza. Wydarzenie
to zgromadzi∏o oko∏o 100 ma∏ych i Êrednich
przedsi´biorców z Dolnego Âlàska.

Spotkanie Klubu Czystego Biznesu
27 paêdziernika 
■ VI Doroczne Spotkanie Klubów „Czysty
Biznes” zgromadzi∏o przedstawicieli 200
firm dzia∏ajàcym w programie „Czysty Biz-
nes”. Zorganizowano dyskusj´ panelowà
pt. „Zielony marketing – czy ekologia mo˝e
staç si´ narz´dziem budowania marki?”

z udzia∏em Jerzego Brniaka (prezesa 
BP Polska), Aleksandra Krzy˝owskiego 
(dyrektora generalnego Polskiego Stowa-
rzyszenia Wytwórców Produktów Marko-
wych „ProMarka”), Krzysztofa Owczarka
(zast´pcy burmistrza miasta i gminy Zako-
pane), Joanny Smulskiej (dyrektor ds. mar-
ketingu firmy Ricoh Polska) oraz Marioli Sy-
ku∏y (dyrektor marketingu Barlinek S.A.).
W ramach spotkania przyznano równie˝
Nagrody Czystego Biznesu. 

„Spo∏eczne zaanga˝owanie 
biznesu – marketing, 
public relations, a mo˝e 
inwestycja...?”
28 paêdziernika 
■ Akademia Rozwoju Filantropii w Polsce
wraz z Fundacjà Bankowà im. L. Kronen-
berga zorganizowa∏y seminarium z cyklu
„Spo∏eczne zaanga˝owanie biznesu – mar-
keting, public relations, a mo˝e inwesty-
cja...?”, która by∏a elementem partnerskie-
go programu obu organizacji. 

„Spo∏eczna odpowiedzialnoÊç 
biznesu”
4 listopada 
■ Organizatorem konferencji „Spo∏eczna
odpowiedzialnoÊç biznesu”, która odby∏a
si´ w Poznaniu, by∏a Fundacja Rozwoju De-
mokracji Lokalnej przy wspó∏pracy z Fun-
dacjà im. Friedricha Naumanna, Urz´dem
Miasta Poznania i Akademià Ekonomicznà
w Poznaniu. Spotkanie by∏o okazjà do wy-
miany poglàdów na spo∏ecznà odpowie-
dzialnoÊç biznesu z perspektywy przedsta-
wicieli Êrodowiska biznesu, organizacji po-
zarzàdowych i administracji publicznej. 

„Spo∏eczna odpowiedzialnoÊç
konsultingu i lobbingu. Intymna 
strona kreowania wizerunku”
16 listopada 
■ Uczestniczàcy w konferencji studenci
z Poznania, Wroc∏awia i Torunia mieli oka-
zj´ spotkaç si´ z profesjonalnymi konsul-
tantami, bli˝ej poznaç prac´ w bran˝y PR,
w szczególnoÊci w lobbingu. G∏ównym ce-
lem konferencji by∏a promocja etycznych

postaw w studenckim gronie przysz∏ych
konsultantów. 

„Kontrowersje 
wokó∏ marketingu 

w Polsce”
17-18 listopada 

■ „Kontrowersje wokó∏
marketingu w Pol-
sce” – to temat kon-
ferencji naukowej,
która odby∏a si´
w warszawskiej
Wy˝szej Szkole
Przedsi´biorczoÊci
i Zarzàdzania im. Le-

ona Koêmiƒskiego.
Wzi´∏o w niej udzia∏

ponad 100 naukowców
z ca∏ej Polski zajmujàcych

si´ marketingiem. Jednym
z trzech bloków tema-

tycznych by∏y „Etyczne
problemy marketingu

w Polsce”. 

„Odpowiedzialny biznes 2004. 
Jak budowaç spo∏ecznà 
wartoÊç firmy?”
22-23 listopada 
„Odpowiedzialny biznes 2004. Jak budo-
waç spo∏ecznà wartoÊç firmy?” – pod takim
has∏em odby∏a si´ w dniach 22-23 listopa-
da w Warszawie konferencja zorganizowa-
na przez Forum Odpowiedzialnego Bizne-
su. Na program pierwszego dnia z∏o˝y∏y si´
wystàpienia zagranicznych goÊci, dyskusje
panelowe oraz sesje warsztatowe. Jako
pierwsi g∏os zabrali Bernard Giraud, dyrek-
tor CSR Europe i jednoczeÊnie dyrektor Da-
none Group ds. zrównowa˝onego rozwoju,
oraz Frank Welevaert, dyrektor ds. CSR na
Europ´ w Johnson & Johnson i cz∏onek
Rady Dyrektorów CSR Europe. 

„Nadzór korporacyjny i regulacja 
rynku kapita∏owego w UE 
– implikacje dla Polski”
29 listopada 
■ Instytut Badaƒ nad Gospodarkà Rynkowà,
przy wspó∏pracy z Fundacjà Konrada Ade-
nauera w Polsce, Bankiem Inwestycyjnym
CA IB i „Pulsem Biznesu”, zorganizowa∏
w Warszawie konferencj´ zatytu∏owanà
„Nadzór korporacyjny i regulacja rynku 
kapita∏owego w UE – implikacje dla Polski”.
Prelekcje wyg∏osili m.in.: Christian Strenger
z DWS Investment – uznany ekspert 
z zakresu Corporate Governance w Niem-
czech – i Erik Berglöf – cz∏onek European
Corporate Governance Institute – oraz Ken
Rushton z Financial Services Authority, 
a tak˝e Jon Edwards z London Stock
Exchange. 

„Forum Dobrych Praktyk” w P∏ocku
9 grudnia 
■ P∏ock, pierwsze miasto, które uruchomi∏o
innowacyjny model budowania partnerstwa
pomi´dzy sektorem biznesu, organizacjami
pozarzàdowymi i w∏adzami lokalnymi, by∏
gospodarzem konferencji „Budowanie part-
nerstwa – w jaki sposób biznes mo˝e efek-
tywnie wspieraç rozwój spo∏eczny?”. Organi-
zatorami konferencji byli: Komitet Sterujàcy
Global Compact, Forum Odpowiedzialnego
Biznesu, UNDP oraz Urzàd Miasta P∏ocka. 

RAPORTY
BADANIA
„Raport o stanie Êwiata”
po raz pierwszy po polsku
Styczeƒ
■ W trzydziestà rocznic´ za∏o˝enia World-
watch Institute opublikowano polskà edycj´
„Raportu o stanie Êwiata 2004”. Raport
przedstawia sposób, w jaki konsumujemy,
dlaczego konsumujemy i jaki wp∏yw majà
nasze wybory konsumpcyjne na naszà pla-
net´ i na innych ludzi. Jest on dost´pny
bezp∏atnie tylko w wersji elektronicznej na
stronie www.raport.org.pl. 

„Reklama a konsument”
4 marca 
■ Urzàd Ochrony Konkurencji i Konsumen-
tów opublikowa∏ wyniki badania „Reklama
a konsument”. Jest to pierwszy niezale˝ny
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sonda˝ tego typu. Otwiera on cykl badaƒ
spo∏ecznych majàcych na celu dostarcze-
nie informacji o stanie ÊwiadomoÊci konsu-
mentów. Na podstawie badaƒ Polacy zo-
stali scharakteryzowani jako niezamo˝ne
spo∏eczeƒstwo konsumenckie. Co za tym
idzie, podstawowymi czynnikami decydujà-
cymi o wyborze produktu sà cena i jakoÊç. 

„ÂwiadomoÊç ekonomiczna 
spo∏eczeƒstwa i wizerunek biznesu”
7 kwietnia 
■ Instytut Spraw Publicznych przeprowadzi∏
sonda˝ na temat postaw Polaków wobec
biznesu i przemian gospodarczych w Pol-
sce. Du˝a cz´Êç badania poÊwi´cona by∏a
rozumieniu przez Polaków idei spo∏ecznej
odpowiedzialnoÊci biznesu. Wynika z nie-
go, ˝e zdecydowana wi´kszoÊç badanych
uwa˝a dzia∏alnoÊç przedsi´biorstw prywat-
nych za korzystnà dla spo∏eczeƒstwa, jed-
nak pozytywne oceny dotyczà g∏ównie
ekonomicznego, a nie spo∏ecznego aspek-
tu funkcjonowania przedsi´biorstw. 

„OdpowiedzialnoÊç spo∏eczna 
i etyka biznesu w polskim 
˝yciu gospodarczym”
Maj 
■ Zespó∏ Badawczy Etyki ˚ycia Gospodar-
czego Instytutu Filozofii i Socjologii Pol-
skiej Akademii Nauk we wspó∏pracy z Cen-
trum Etyki Biznesu IFiS PAN & WSPiZ 
im. L. Koêmiƒskiego przeprowadzi∏ bada-
nie, którego tematem by∏a „Odpowiedzial-
noÊç spo∏eczna i etyka biznesu w polskim
˝yciu gospodarczym: infrastruktura na
rzecz rozwoju etycznoÊci funkcjonujàcego
w Polsce biznesu”. Jednak w przedsi´bior-
stwach brakuje „infrastruktury etycznej”:
programów etycznych i sta∏ych szkoleƒ,
które pozwoli∏yby zaimplementowaç warto-
Êci etyczne do praktyki biznesowej. 

„Jak budujemy wizerunek
pracodawcy”
24 sierpnia 
■ Firma Communication Partners opubliko-
wa∏a raport z badania pt. „Kszta∏towanie wi-
zerunku firmy jako dobrego pracodawcy”.
Wynika z niego, ˝e inwestycje w wizerunek
dobrego pracodawcy stajà si´ popularnà
praktykà komórek personalnych i Public
Relations. To pierwsze tego typu badanie
w Polsce. 

Raport „Partnerstwo dla 
zrównowa˝onego rozwoju
– teoria i praktyka w ocenie 
pozarzàdowych organizacji 
ekologicznych”
9 wrzeÊnia 
■ Celem projektu, którego inicjatorem jest
stowarzyszenie Eko-Unia, by∏o sprawdze-
nie, jak z punktu widzenia pozarzàdowych
organizacji ekologicznych zasada zrówno-
wa˝onego rozwoju realizowana jest w Pol-
sce. Jeden z rozdzia∏ów raportu jest po-
Êwi´cony partnerstwu spo∏ecznemu „jako
strategicznemu wymiarowi dzia∏alnoÊci
przedsi´biorstw”. 

KODEKSY 
I REGULACJE 
Kodeks dobrych praktyk 
w relacjach klient – deweloper
Styczeƒ
■ Polski Zwiàzek Firm Deweloperskich w po-
rozumieniu z Urz´dem Ochrony Konkurencji
i Konsumentów stworzy∏ kodeks dobrych
praktyk w relacjach klient – deweloper. 
Jego celem jest budowanie przejrzystoÊci
i rzetelnoÊci w bran˝y deweloperskiej. 

Rzàd przyjà∏ projekt nowelizacji 
ustawy antykorupcyjnej
Styczeƒ 
■ Projekt przewiduje ograniczenie dzia∏alno-
Êci gospodarczej osób pe∏niàcych funkcje
publiczne oraz proponuje publikowanie
oÊwiadczeƒ majàtkowych osób pe∏niàcych
kierownicze stanowiska w paƒstwie. Jego
celem jest wzmocnienie przejrzystoÊci w re-
lacjach biznes – paƒstwo. 

Kodeks dobrych praktyk ZFPR
19 kwietnia 
■ Zwiàzek Firm PR opublikowa∏ „Kodeks do-
brych praktyk ZFPR”, który zosta∏ przyj´ty
przez agencje Public Relations zrzeszone
w zwiàzku. Dokument propaguje idee przej-
rzystoÊci i uczciwoÊci na rynku us∏ug PR
w Polsce. 

Projekt ustawy o partnerstwie 
publiczno-prywatnym
8 czerwca 
■ Po kilkunastu miesiàcach prac rzàd przy-
gotowa∏ projekt ustawy o partnerstwie pu-
bliczno-prywatnym. G∏ówne cele projektu
to pobudzenie inwestycji sektora publiczne-
go, zw∏aszcza infrastrukturalnych, przez
stworzenie optymalnych ram prawnych dla
przedsi´wzi´ç publicznych z udzia∏em part-
nerów prywatnych. W szerszym uj´ciu usta-
wa ta ma na celu usuni´cie barier dotyczà-
cych roli i funkcji administracji w realizacji
zadaƒ publicznych przy udziale partnera
prywatnego. 

„Biznes dla spo∏eczeƒstwa”
23 listopada
■ Firmy partnerskie Forum Odpowiedzialne-
go Biznesu podpisa∏y deklaracj´ „Biznes
dla spo∏eczeƒstwa – koalicja na rzecz roz-
woju spo∏ecznego w Polsce”. Sygnatariu-
szami deklaracji sà: 3M Poland, ABB w Pol-
sce, BP Polska, DaimlerChrysler Automotive
Polska, Danone Polska, DHL, Johnson
& Johnson Poland, Microsoft, Nestle Pol-
ska, Novo Nordisk Polska, Bank Pekao S.A.,
PricewaterhouseCoopers Polska, Provident
Polska, Schenker Sp. z o.o., Shell Polska. 

KONKURSY
INICJATYWY 
Dobroczyƒca Roku 2004
6 kwietnia 
■ Akademia Rozwoju Filantropii w Polsce po
raz siódmy zorganizowa∏a konkurs o tytu∏
Dobroczyƒcy Roku. Jest to najwi´kszy

w Polsce program, w którym nagradzane
i promowane jest spo∏eczne zaanga˝owa-
nie przedsi´biorstw. Wyró˝nione w tym ro-
ku firmy to: Masterfoods Polska, Bank Spó∏-
dzielczy w Krokowej, BP Polska, Sanplast
ze Strzelna, WOKO Materia∏y Budowlane
z Chorzowa, Fundacja DobroczynnoÊci
„Atlas” z Gdaƒska. 

Gala Filantrop Roku 2004
24 kwietnia 
■ W trzeciej edycji konkursu na Filantropa
Roku organizacje pozarzàdowe z regionu
wa∏brzyskiego nominowa∏y 55 przedsi´-
biorstw, które w 2003 roku udzieli∏y im
wsparcia finansowego lub rzeczowego. Or-
ganizatorami konkursu by∏y: Koalicja Wa∏-
brzyskich Organizacji Pozarzàdowych, Re-
gionalne Centrum Wspierania Inicjatyw Po-
zarzàdowych oraz Stowarzyszenie Jowisz. 

Rozstrzygni´cie konkursu 
na najlepszy projekt PPP
21 kwietnia 
■ Malbork, Wo∏czyn oraz województwo
opolskie to laureaci konkursu na najlepszy
projekt partnerstwa publiczno-prywatnego.
Wyró˝nione projekty sà poÊwi´cone mo-
dernizacji istniejàcej infrastruktury oraz wy-
korzystaniu przez samorzàdy nowoczesnej
technologii. Organizatorami konkursu sà:
firma Sovereign Capital, Kancelaria Came-
ron McKenna i Instytut PPP. 

Filary Polskiej Gospodarki
15 listopada 
■ W konkursie zorganizowanym przez „Puls
Biznesu” przydzielono tytu∏y Filarów Pol-
skiej Gospodarki firmom, które ∏àczà
w swojej dzia∏alnoÊci gospodarczej stabilny
rozwój z poszanowaniem zasad rzetelnoÊci
i etycznoÊci biznesu oraz wspierajà spo-
∏ecznoÊci lokalne, w których dzia∏ajà. Tytu∏
zdoby∏o 20 firm. 

„Czysty biznes” po europejsku
Listopad 
■ Og∏oszenie ogólnopolskiej nagrody „Czy-
sty biznes” jako krajowego konkursu umo˝-
liwiajàcego ma∏ym i Êrednim firmom konku-
rowanie o European Business Awards for
the Environment (Europejskiej Nagrody
„Biznes dla Êrodowiska”). 

„Troskliwi pracodawcy” 2003-2004
Listopad 
■ W drugiej edycji konkursu „Troskliwy pra-
codawca” zorganizowanego przez „Rzecz-
pospolità” i firm´ doradczà IMC Kariera
równorz´dne nagrody i tytu∏ „Troskliwego
pracodawcy” przypad∏y dwóm firmom 
– Góra˝d˝e Cement i Navo Polska Grupa
Dystrybucyjna, a wyró˝nienia otrzyma∏y
TNT Express i British American Tobacco.
W konkursie doceniono firmy, które poma-
ga∏y zwalnianym pracownikom nie tylko wy-
p∏acajàc odprawy, ale równie˝ zorganizo-
wa∏y szkolenia pozwalajàce zdobyç poszu-
kiwane na rynku pracy umiej´tnoÊci oraz
zajmowa∏y si´ doradztwem zawodowym. 

„Przedsi´biorstwo Fair Play” 2004 
3 grudnia 
■ Og∏oszono wyniki VII edycji Programu
„Przedsi´biorstwo Fair Play”. W 2004 roku
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do konkursu zg∏osi∏o si´ 670 przedsi´-
biorstw, z których ostatecznie 602 otrzyma-
∏y tytu∏ i certyfikat „Przedsi´biorstwo Fair
Play” 2004. Ideà programu jest promocja
etyki w dzia∏alnoÊci gospodarczej, przy
czym etyka jest rozumiana jako zespó∏
norm rzetelnego post´powania we wzajem-
nych relacjach przedsi´biorców z klientami,
dostawcami, pracownikami, wspólnikami
oraz spo∏ecznoÊcià, w∏adzà lokalnà i paƒ-
stwowà. 

Inauguracja konkursu 
„Odpowiedzialne strategie”
16 grudnia 
■ Studenckie Ko∏o Naukowe BOSS z Uni-
wersytetu Wroc∏awskiego oraz Forum Od-
powiedzialnego Biznesu zainaugurowa∏y
konkurs dla studentów uczelni ekonomicz-
nych z ca∏ej Polski zainteresowanych te-
matem Spo∏ecznej OdpowiedzialnoÊci Biz-
nesu (CSR). Projekt realizowany jest w ra-
mach Ligi Odpowiedzialnego Biznesu, pro-
gramu partnerskiego PricewaterhouseCo-
opers oraz Forum Odpowiedzialnego Biz-
nesu. 

KAMPANIE 
SPO¸ECZNE 
Kampania spo∏eczna 
„Nie daj´ ∏apówek”
14 stycznia 
■ Stowarzyszenie Agencji Reklamowych
w Polsce przygotowa∏o i zainicjowa∏o akcj´
spo∏ecznà „Nie daj´ ∏apówek”. Jej celem
jest walka z korupcjà poprzez wykorzysta-
nie narz´dzi komunikacji marketingowej. 

„Marketing dla przysz∏oÊci”
■ Mi´dzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy
(IAA) w Polsce zainicjowa∏o program „Mar-
keting dla przysz∏oÊci”. W ramach przygo-
towanego harmonogramu prac zidentyfiko-
wano g∏ówne zagadnienia spo∏eczne i go-
spodarcze, w których wspieraniu mo˝na
wykorzystaç kreatywny potencja∏ i profesjo-
nalne narz´dzia wypracowane w dziedzinie
marketingu. 

„Popieramy odpowiedzialnà
sprzeda˝”
Maj 
■ Ruszy∏a ogólnopolska akcja spo∏eczna
„Popieramy odpowiedzialnà sprzeda˝”, któ-
rej celem jest zapobieganie kupowaniu wy-
robów tytoniowych przez nieletnich.
W kampani´ zaanga˝owa∏y si´ najwi´ksze
w Polsce sieci dystrybucyjne i handlowe,
producenci papierosów oraz organizacje
pozarzàdowe i administracja publiczna. 

„Drzewko za butelk´”
22 czerwca 
■ „Drzewko za butelk´” to nazwa akcji zaini-
cjowanej przez firmy chemiczne realizujàce
program „OdpowiedzialnoÊç i Troska”.
Z okazji Âwiatowego Dnia Ochrony Ârodo-
wiska w dziesiàtkach szkó∏ i przedszkoli
w Polsce odby∏ si´ konkurs polegajàcy na
zebraniu jak najwi´kszej iloÊci plastikowych
butelek PET. Za zebrane butelki posadzone
zosta∏y drzewka. Akcj´ przeprowadzono

pod nadzorem Polskiej Izby Przemys∏u
Chemicznego – Zwiàzek Pracodawców
w Polsce. 

Kampania spo∏eczna 
„Zielone znaki”
19 lipca 
■ Celem akcji jest promocja i objaÊnianie
znaczenia symboli ekologicznych umiesz-
czanych na produktach, które wykonane
zosta∏y z poszanowaniem Êrodowiska natu-
ralnego. W akcj´ zainicjowanà przez Fun-
dacj´ Komunikacji Spo∏ecznej oraz Narodo-
wà Fundacj´ Ochrony Ârodowiska zaanga-
˝owa∏ si´ Urzàd Ochrony Konkurencji
i Konsumentów. 

Wolontariat pracowniczy –
inauguracja kampanii ENGAGE
28 wrzeÊnia 
■ Polska jest kolejnym krajem, w którym
rozpocz´∏a dzia∏alnoÊç kampania bizneso-
wa ENGAGE. Jej rozwojem kieruje Mi´dzy-
narodowe Forum Liderów Biznesu Ksi´cia
Walii (IBLF) przy wspó∏pracy inicjatywy Biz-
nes w Spo∏ecznoÊci Lokalnej i wsparciu Ko-
misji Europejskiej. Celem kampanii jest pro-
pagowanie zaanga˝owania pracowników
firm w sprawy spo∏ecznoÊci lokalnych. 

Opinia publiczna i kryptoreklama
Paêdziernik 
■ Polacy nie akceptujà nieetycznych praktyk
w mediach – wynika z pierwszych badaƒ
przeprowadzonych w ramach kampanii
„Czyste informacje”. Ponad po∏owa bada-
nych przyznaje, ˝e cz´sto ma poczucie, i˝
niektóre treÊci przedstawiane w mediach sà
ukrytà reklamà. JednoczeÊnie badani de-
klarujà wysoki poziom zaufania do mediów,
w najwi´kszym stopniu do radia. Badanie
zosta∏o zrealizowane przez SMG/KRC Mill-
ward Brown na zlecenie Zwiàzku Firm PR. 

„Postaw na swoim”
Paêdziernik 
■ W ramach kampanii „Marketing dla przy-
sz∏oÊci” Mi´dzynarodowe Stowarzyszenie
Reklamy IAA w Polsce zainaugurowa∏o
kampani´ spo∏ecznà „Postaw na swo-
im”. Celem akcji jest rozwijanie
przedsi´biorczoÊci wÊród Pola-
ków oraz wspieranie m∏odych
ma∏ych i Êrednich przedsi´-
biorstw. 

PUBLIKACJE 
„ÂwiadomoÊç
ekonomiczna 
spo∏eczeƒstwa 
i wizerunek biznesu”
pod red. Leny Kolarskiej-
-Bobiƒskiej, ISP 2004
■ Celem ksià˝ki jest przedsta-
wienie ca∏oÊciowego obrazu
stosunku Polaków do go-
spodarki rynkowej. Podej-
mowane sà w niej kwe-
stie dotyczàce spo∏ecz-
nych oczekiwaƒ wo-
bec kapitalizmu jako
systemu gospodar-

czego, oceny funkcjonowania polskiej go-
spodarki, jej najwa˝niejszych instytucji i ak-
torów. Autorzy dokonujà analizy postrzega-
nia roli przedsi´biorstw prywatnych w spo-
∏eczeƒstwie, ze szczególnym uwzgl´dnie-
niem spo∏ecznej odpowiedzialnoÊci bizne-
su. Opisywany jest tak˝e wizerunek przed-
si´biorców prywatnych jako w∏aÊcicieli, pra-
codawców oraz obywateli. 

„Przewodnik po (efektywnym)
komunikowaniu”
DG Enterprise 2004
■ Dyrekcja generalna ds. przedsi´biorczoÊci
Komisji Europejskiej wyda∏a publikacj´,
w której namawia firmy odpowiedzialne
spo∏ecznie do informowania o swoim zaan-
ga˝owaniu na rzecz spo∏ecznoÊci lokal-
nych. Poprzez przedstawienie praktycznych
rozwiàzaƒ przewodnik pokazuje, jakie ko-
rzyÊci dla firmy i dla spo∏eczeƒstwa p∏ynà
z informowania o prospo∏ecznych prakty-
kach firmy. 

„PR a spo∏eczne zaanga˝owanie
biznesu, czyli jak budowaç relacje 
z grupami wa˝nymi dla firmy
i realnie zmieniaç Êwiat na lepsze” 
pod red. Agaty M. Godlewskiej-
-Stafiej, Fundacja Komunikacji 
Spo∏ecznej 2004
■ Publikacja zawiera wybrane przyk∏ady
programów marketingu zaanga˝owanego
spo∏ecznie. Jej celem jest przedstawienie
wymiernych korzyÊci z prowadzenia tego
typu dzia∏aƒ zarówno dla przedsi´biorstw,
jak i dla spo∏ecznoÊci lokalnych. Ksià˝ka
jest adresowana przede wszystkim do me-
ned˝erów, w∏aÊcicieli i pracowników ma∏ych
i Êrednich przedsi´biorstw, dla których b´-
dzie êród∏em inspiracji i realnych rozwiàzaƒ
na temat tego, jak ∏àczyç cele marketingo-
we z zaanga˝owaniem
spo∏ecznym. 
■
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● Po raz kolejny Polski
Instytut Dyrektorów oceni∏
przestrzeganie zasad
nadzoru korporacyjnego
wÊród spó∏ek gie∏dowych.

● Rada Ministrów paƒstw
wchodzàcych w sk∏ad
OECD zatwierdzi∏a nowà
wersj´ Zasad Nadzoru
Korporacyjnego.

● Otwarty fundusz emerytalny
ING Nationale-Nederlanden
Polska jako jedna 
z pierwszych instytucji 
w Polsce og∏osi∏ w∏asne
zasady nadzoru
korporacyjnego.

● Walne Zgromadzenie 
GPW S.A. w Warszawie
zdecydowa∏o si´ na
przestrzeganie zasad
nadzoru korporacyjnego.

● Spó∏ki Agora 
i PKN Orlen S.A. zosta∏y
nagrodzone za najwi´kszy
post´p w relacjach 
z inwestorami 
i akcjonariuszami 
w konkursie spó∏ek
gie∏dowych z Europy
Centralnej i Wschodniej 
IR Magazine. 

● Zakoƒczono prace  nad
uaktualnieniem zbioru
„Dobrych praktyk 
w spó∏kach publicznych 
w 2005”. 
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S
pó∏ka akcyjna jest wspó∏w∏asnoÊcià akcjonariuszy i dlatego w zamian za
wnoszenie przez nich kapita∏u ponosi odpowiedzialnoÊç za swoje decyzje
gospodarcze. Akcjonariusze jako udzia∏owcy majàtku przedsi´biorstwa ma-
jà prawo decydujàcego g∏osu w sprawach spó∏ki, tak˝e w sprawach powie-

rzenia jej majàtku we w∏adanie. Wynika to z faktu, ˝e jako wspó∏w∏aÊciciele sà nara˝e-
ni na straty z tytu∏u nietrafionych posuni´ç gospodarczych. W sytuacji rozproszenia
akcjonariatu i oddzielenia w∏asnoÊci od zarzàdzania kluczowà kwestià staje si´ spo-
sób, w jaki sprawujàcy w∏adz´ majà odpowiadaç przed tymi, dla których korzyÊci po-
dejmujà strategiczne dzia∏ania. 

Wzrost zainteresowania kwestiami odpowiedzialnej polityki przed akcjonariuszami
spowodowany jest w przewa˝ajàcej mierze spektakularnymi skandalami korporacyj-
nymi, b´dàcymi wynikiem s∏aboÊci systemowych w zakresie przejrzystoÊci finansowej
i uczciwego audytu. Ponadto coraz wi´cej badaƒ dowodzi pozytywnej relacji mi´dzy
transparentnoÊcià a wynikami i wzrostem przedsi´biorstwa. W zwiàzku z tym coraz
cz´Êciej inwestorzy indywidualni i instytucjonalni, nabywajàc akcje danej firmy, ocze-
kujà nie tylko odpowiedniej stopy zwrotu czy poziomu dywidendy, ale i w∏aÊciwych za-
chowaƒ wobec interesariuszy oraz spo∏ecznoÊci lokalnej. Odpowiedni sposób komu-
nikowania i przejrzystoÊç decyzji gospodarczych stajà si´ jednymi z najwa˝niejszych
czynników strategicznych dzia∏aƒ przedsi´biorstw. 

Coraz cz´Êciej sposobem na usprawnienie ∏adu korporacyjnego (Corporate Gover-
nance) jest tworzenie w strukturach kierowniczych komitetów do spraw etyki i odpo-
wiedzialnoÊci spo∏ecznej. Komitety te stanowià formalne cia∏o zajmujàce si´ sprawa-
mi spo∏ecznymi uwzgl´dniajàcymi takie elementy, jak: równoÊç w zatrudnieniu, bez-
pieczne warunki pracy, ochrona Êrodowiska naturalnego, tworzenie kodeksów etycz-
nych itd. Budowanie takiej struktury pozwala na kontrol´ przedsi´biorstwa przez
akcjonariuszy, a tak˝e jest sposobem restrukturyzacji uk∏adu si∏ pomi´dzy akcjonariu-
szami strategicznymi oraz grupami akcjonariuszy mniejszoÊciowych. 

Spó∏ki, które cechujà si´ lepszymi
praktykami nadzoru korporacyjne-
go, majà lepsze wyniki finansowe 
– wynika z badaƒ przeprowadzo-
nych na zlecenie Institutional 
Shareholders Services.
Do pomiaru nadzoru korporacyjne-
go u˝yto systemu ratingowego
CGQ (Corporate Governance 
Quotient) opracowanego przez ISS
oraz zwroty z inwestycji w akcje
poszczególnych spó∏ek.

OECD opublikowa∏o raport na 
temat Corporate Governance
w krajach cz∏onkowskich. Raport
zawiera przeglàd funkcjonowania
Zasad Corporate Governance
wprowadzonych przez OECD 
w roku 1999 oraz omówienie
zmian instytucjonalnych zachodzà-
cych w poszczególnych krajach.

W listopadzie 2004 roku Komisja
Europejska powo∏a∏a do ˝ycia Eu-
ropejskie Forum Corporate Gover-
nance, którego celem ma byç do-
konywanie przeglàdu standardów
nadzoru korporacyjnego w po-
szczególnych krajach, wspieranie
procesu upowszechniania dobrych
praktyk korporacyjnych oraz dora-
dzanie w tych sprawach Komisji. 

„…Amerykaƒski rynek kapita∏owy
od momentu ujawnienia pierw-
szych skandali finansowych
w spó∏kach publicznych prze˝ywa
kryzys zaufania. Lekarstwem apli-
kowanym przez organy regulacyj-
ne majà byç ustawy wyznaczajàce
odgórne standardy zachowania
w poszczególnych dziedzinach
dzia∏ania korporacji…”.

„Gazeta Bankowa” nr 23 (815), 
7 czerwca 2004

Agora i PKN Orlen S.A.
Nagroda IR Magazine dla polskich spó∏ek 
Podczas konferencji w Budapeszcie, która odby∏a si´ 13 wrzeÊnia 2004 r., spó∏ka PKN
Orlen S.A. oraz Agora S.A. zosta∏y uhonorowane nagrodami IR Magazine. Pierwsza
z nich otrzyma∏a nagrod´ za „Najwi´kszy post´p w relacjach z inwestorami i akcjona-
riuszami” wÊród spó∏ek gie∏dowych z Europy Centralnej i Wschodniej. W przypadku
spó∏ki Agora szef relacji inwestorskich firmy zdoby∏ tytu∏ najlepszego mened˝era ds.
relacji inwestorskich w regionie Europy Ârodkowo-Wschodniej. Nagrody IR Magazine
przyznawane sà na podstawie rekomendacji dwustu profesjonalnych analityków i do-
radców inwestycyjnych w jedenastu regionach Êwiata. Coroczne konferencje dla kra-
jów naszego regionu Europy odbywajà si´ w Budapeszcie lub Warszawie. Nagrody
przyznano w ramach mi´dzynarodowego konkursu „IR Magazine Central & Eastern
Europe Awards 2004” organizowanego corocznie dla spó∏ek Europy Ârodkowej
i Wschodniej. 

Bank Zachodni WBK S.A. 
Komitety Rady Nadzorczej
Bank Zachodni WBK S.A. powo∏a∏ w 2004 roku tzw. komitety organizujàce i wspierajà-
ce prace Rady Nadzorczej. Funkcjonowanie komitetów zosta∏o przewidziane w regula-
minie Rady Nadzorczej. Stanowi on, ˝e: „...Rada Nadzorcza mo˝e powo∏ywaç komitety
i wyznaczaç osoby odpowiedzialne za kierowanie pracami tych komitetów. Dzia∏alnoÊç
komitetów ma na celu usprawnienie bie˝àcych prac Rady Nadzorczej poprzez przygo-
towywanie w trybie roboczym propozycji decyzji Rady w zakresie wniosków w∏asnych
albo przedk∏adanych do rozpatrzenia przez Zarzàd Banku. W sk∏ad komitetu wchodzà
cz∏onkowie Rady Nadzorczej. Do udzia∏u w pracy komitetu Rada mo˝e zaprosiç inne
osoby...”. W ramach Rady Nadzorczej Banku dzia∏ajà trzy komitety. Komitet ds. wyna-
grodzeƒ zajmuje si´ monitorowaniem praktyk w zakresie wynagrodzeƒ i ich poziomu,
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zapewnieniem w∏aÊciwej motywacji Cz∏onków Zarzàdu i kadry kierowniczej najwy˝sze-
go szczebla do osiàgania coraz lepszych wyników przez Bank oraz ich sprawiedliwego,
zgodnego z wk∏adem pracy wynagradzania. Komitet Audytu wspomaga Rad´ Nadzor-
czà w wype∏nianiu jej obowiàzków zwiàzanych z monitorowaniem oraz przygotowaniem
rekomendacji w zakresie jakoÊci oraz spójnoÊci polityk rachunkowych, sprawozdaƒ fi-
nansowych oraz praktyk ujawniania informacji, ∏adu korporacyjnego, niezale˝noÊci oraz
skutecznoÊci dzia∏aƒ audytorów wewn´trznych i zewn´trznych; systemu kontroli we-
wn´trznej oraz zarzàdzania ryzykiem finansowym i niefinansowym. 

Gie∏da Papierów WartoÊciowych S.A.
w Warszawie 
¸ad korporacyjny 
W czerwcu 2004 roku, prawie dwa lata od wprowadzenia ∏adu korporacyjnego dla
spó∏ek notowanych na warszawskim parkiecie, Walne Zgromadzenie GPW S.A.
w Warszawie samo zdecydowa∏o si´ na przestrzeganie zasad Corporate Governance.
Na 48 zasad zawartych w „Dobrych praktykach w spó∏kach publicznych w 2002” GPW
przy trzech zapisa∏a komentarz „nie dotyczy”. WÊród nich sà obowiàzki informacyjne,
których GPW przestrzegaç nie musi z uwagi na to, i˝ nie jest spó∏kà publicznà. Podob-
nie jest z kwestià wynagrodzeƒ, które sà regulowane przez Ustaw´ o wynagrodzeniu
osób kierujàcych niektórymi podmiotami prawnymi. Gie∏da nie przestrzega tak˝e za-
sady 24. o ujawnianiu i upublicznianiu powiàzaƒ cz∏onków rad nadzorczych z akcjo-
nariuszami, do której mia∏y zostaç opracowane procedury do 30 wrzeÊnia 2004, oraz
zasady 26. na temat prezentowania wiadomoÊci o nabyciu akcji GPW przez cz∏onków
RN z uwagi na fakt, i˝ akcje takie nie mogà zostaç zakupione przez osoby fizyczne.
Zasad´ nr 20, dotyczàcà niezale˝nych cz∏onków rad nadzorczych, GPW zdecydowa-
∏a si´ zostawiç bez wyjaÊnienia. 

Komitet Dobrych Praktyk przy GPW S.A.
Zasady Dobrych Praktyk 2005
Pod koniec listopada 2004 roku zosta∏y zakoƒczone prace nad uaktualnieniem zbioru
Dobrych Praktyk Corporate Governance obowiàzujàcych spó∏ki gie∏dowe od wrzeÊnia
2002 roku. Proces wdro˝enia zbioru zasad ∏adu korporacyjnego na polskim rynku roz-
poczà∏ si´ jesienià 2002 r. Zawarte w „Dobrych praktykach” zasady sta∏y si´ przedmio-
tem krytycznej refleksji ze strony spó∏ek publicznych, które jednoczeÊnie podj´∏y pró-
b´ uporzàdkowania swoich praktyk korporacyjnych i przeprowadzenia wewn´trznego
dialogu na temat dobrych praktyk. Zasady Dobrych Praktyk zosta∏y podzielone na
cztery obszary, sà to dobre praktyki dotyczàce walnych zgromadzeƒ, rad nadzorczych,
zarzàdów oraz praktyki w zakresie relacji z osobami i instytucjami zewn´trznymi. „Do-
bre praktyki” stanowià prób´ dostosowania zbioru krajowych zasad ∏adu korporacyjne-
go do standardów unijnych. Taka sytuacja wynika z formalnych wymogów EU w zakre-
sie ∏adu korporacyjnego, które powinny byç spe∏nione do koƒca 2005 roku. Z drugiej
strony autorzy chcieli zaktualizowaç baz´ o nowe zalecenia powsta∏e na podstawie kry-
zysów korporacyjnych z ostatnich dwóch lat. Dobre Praktyki 2005 majà s∏u˝yç przed-
si´biorstwom jako narz´dzie pomocnicze oraz prezentujàce za∏o˝enia modelowe dla
poruszania si´ po wymogach Corporate Governance. Zosta∏y one przygotowane przez
Komitet Dobrych Praktyk, w sk∏ad którego weszli: Grzegorz Domaƒski, Henryka Boch-
niarz, [Krzysztof Lis], Wies∏aw Roz∏ucki, Stanis∏aw So∏tysiƒski oraz Jacek Socha. 

Otwarty Fundusz Emerytalny 
ING Nationale-Nederlanden 
Zasady Corporate Governance 
Otwarty fundusz emerytalny ING przygotowa∏ w∏asne zasady ∏adu korporacyjnego.
Powstanie zasad wià˝e si´ z faktem, i˝ w przypadku funduszy emerytalnych transpa-
rentne i etyczne zachowanie na rynku kapita∏owym ma istotny wp∏yw na funkcjonowa-
nie systemu emerytalnego. Opracowane przez Powszechne Towarzystwo Emerytalne
ING Nationale-Nederlanden Polska zasady ∏adu korporacyjnego od 1 czerwca 2004

Rok 2004 by∏ z pewnoÊcià okre-
sem wielu inicjatyw regulacyj-
nych w zakresie nadzoru korpo-

racyjnego – realizowanych na poziomie
Unii Europejskiej i nie tylko – b´dàcych
odpowiedzià na ostatnià fal´ kryzysów
korporacyjnych w USA i Europie. Na po-
czàtku 2004 r. przyj´te zosta∏y zmodyfiko-
wane zasady Corporate Governance
OECD. Komisja Europejska wypracowa∏a
natomiast tzw. rekomendacje w sprawie
roli rad nadzorczych (w tym cz∏onków
niezale˝nych i komitetów) oraz wynagro-
dzeƒ dla cz∏onków w∏adz spó∏ek. Urucho-
miono tak˝e prace nad dyrektywà w spra-
wie praw akcjonariuszy. 

W Polsce tematyka nadzoru korporacyjne-
go nie wzbudza∏a w roku 2004 tak silnego
zainteresowania jak w latach wczeÊniej-
szych, i to pomimo procesu modyfikacji
gie∏dowych „Dobrych praktyk dla spó∏ek
publicznych”. Dobra koniunktura gie∏dowa
sprawi∏a zapewne, ˝e uwaga bardziej kon-
centrowa∏a si´ na potencjalnych zyskach
ni˝ ryzyku zwiàzanym z nadzorem korpo-
racyjnym. Nie by∏o tak˝e powa˝niejszego
kryzysu wiarygodnoÊci na rynku. Dopiero
prze∏om roku i sprawa gwarancji zatrud-
nienia i odpraw dla kierownictwa i pracow-
ników spó∏ek energetycznych pokaza∏y
negatywne efekty niedoceniania wagi
i s∏abej egzekucji nadzoru korporacyjnego
– tym razem w sektorze spó∏ek z udzia∏em
skarbu paƒstwa. 

Problem egzekwowania rzeczywistego
stosowania najlepszych praktyk nadzoru
korporacyjnego jest jednak szerszy i do-
tyczy tak˝e spó∏ek publicznych notowa-
nych na GPW. Jakkolwiek to rynek powi-

KOMENTARZ

Maciej 
Dzier˝anowski, 
kierownik Obszaru 
Badawczego 
w Instytucie Badaƒ 
nad Gospodarkà
Rynkowà,
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regulujà post´powanie w spó∏kach b´dàcych przedmiotem inwestycji funduszu. Po-
trzeb´ stosowania zasad Corporate Governance w funduszach emerytalnych postulu-
jà nowe zasady OECD, a tak˝e II Raport Wintera. Jaap Winter jest przewodniczàcym
grupy ekspertów do spraw prawa spó∏ek powo∏anej w 2001 r. przez Komisj´ Europej-
skà w celu usprawnienia prac konsultacyjnych nad reformà prawa spó∏ek w UE. II Ra-
port Wintera jest podsumowaniem prac nad reformà prawa spó∏ek z uwzgl´dnieniem
kwestii zwiàzanych z nadzorem korporacyjnym (a szczególnie roli dyrektorów niewy-
konawczych i cz∏onków rad nadzorczych), sposobu wynagradzania kierownictwa, od-
powiedzialnoÊci za sprawozdania finansowe i audyt. Raport zawiera tak˝e informacje
dotyczàce prawa spó∏ek – struktury kapita∏owej spó∏ek, restrukturyzacji i mobilnoÊci
kapita∏ów. Potrzeba wi´kszego zaanga˝owania ze strony inwestorów instytucjonal-
nych wynika z faktu, i˝ podmioty te stanowià istotnà grup´ na ka˝dym rynku kapita∏o-
wym. Z drugiej strony aktywnoÊç funduszy powinna byç przejrzysta i jawna, tak aby
beneficjenci funduszy powierzajàcy im swoje pieniàdze mogli monitorowaç dzia∏ania
funduszy w spó∏kach. 

Polski Instytut Dyrektorów 
Ocena ∏adu korporacyjnego spó∏ek
Na poczàtku 2004 r. Polski Instytut Dyrektorów przygotowa∏ ocen´ przestrzegania za-
sad nadzoru korporacyjnego wÊród 54 spó∏ek notowanych na Gie∏dzie Papierów War-
toÊciowych S.A. w Warszawie. Do oceny wykorzystano ankiet´, o której wype∏nienie
poproszeni zostali inwestorzy instytucjonalni – fundusze emerytalne, inwestycyjne, fir-
my ubezpieczeniowe oraz instytucje typu Asset Management. Spó∏ki oceniane by∏y
pod kàtem 12 kryteriów sklasyfikowanych w 4 grupach: struktura w∏aÊcicielska, walne
zgromadzenie i relacje mi´dzy akcjonariuszami i innymi grupami interesów, przejrzy-
stoÊç finansowa i dost´pnoÊç informacji oraz struktura rady nadzorczej i procesy w niej
zachodzàce. Najlepsze spó∏ki, które otrzyma∏y 5 gwiazdek (najlepsza nota), to: Agora
S.A., Bank BPH S.A., Computerland S.A., Eldorado S.A., Elektrobudowa S.A., Emax
S.A., Grupa K´ty S.A., LPP S.A., Bank Pekao S.A., Polska Grupa Farmaceutyczna S.A.
oraz Polfa S.A. Kutnowskie Zak∏ady Farmaceutyczne. 

Polskie Forum 
Corporate Governance 
Ranking nadzoru korporacyjnego
26 stycznia 2004 r. w dzienniku „Rzeczpospolita” opublikowano Ranking Nadzoru
Korporacyjnego 2003 opracowanego przez Polskie Forum Corporate Governance.
By∏a to ju˝ druga edycja rankingu. Celem rankingu by∏o dostarczenie inwestorom syn-
tetycznej oceny rozwiàzaƒ w zakresie ∏adu korporacyjnego, a zw∏aszcza stopnia, w ja-
kim dana spó∏ka wdra˝a najlepsze praktyki i komunikuje si´ z akcjonariuszami. Pozy-
cja w rankingu jest odzwierciedleniem poziomu ryzyka w zakresie ∏adu korporacyjne-
go. Im wy˝sza pozycja, tym bardziej regulacje wewn´trzne spó∏ki wed∏ug autorów
chronià interesy zewn´trznych akcjonariuszy, co oznacza mniejsze ryzyko nadu˝yç.
Jak zaznaczajà twórcy raportu, pozycja w rankingu nie powinna byç interpretowana
jako ocena bie˝àcej gospodarczej efektywnoÊci zarzàdu czy przedsi´biorstwa spó∏ki.
W skrajnym przypadku nawet wiarygodna i przejrzysta spó∏ka mo˝e zbankrutowaç,
jakkolwiek poprawne ustawienie relacji w zakresie nadzoru korporacyjnego powinno
eliminowaç takie przypadki w d∏u˝szej perspektywie. Amica Wronki S.A., Agora S.A.,
Bank Zachodni WBK S.A. i Orbis S.A. to spó∏ki ocenione najwy˝ej wed∏ug raportu.
W porównaniu z poprzednim rankingiem grupa liderów nieznacznie si´ powi´kszy∏a.
Rozwiàzania, jakie te podmioty stosujà w zakresie ∏adu korporacyjnego, a szczegól-
nie pojawienie si´ instytucji niezale˝nych cz∏onków rady nadzorczej, sà na tle ca∏ej
zbiorowoÊci zdecydowanie najbardziej zaawansowane i godne naÊladowania. Ran-
king mo˝e si´ staç instrumentem pomocniczym dla inwestorów przy ocenie poszcze-
gólnych spó∏ek. 

nien byç ostatecznym arbitrem
(poprzez mechanizm wyceny), po-

trzebne sà bardziej efektywne mechani-
zmy pozwalajàce na dostarczenie inwe-
storom rzetelnej informacji i oceny na te-
mat stosowanych praktyk nadzoru korpo-
racyjnego. Jakkolwiek mo˝emy pochwaliç
si´ wysokim odsetkiem pozytywnych de-
klaracji spó∏ek odnoÊnie do stosowania
oficjalnych „Dobrych praktyk”, to do-
Êwiadczenia IBnGR/PFCG w zakresie ra-
tingu nadzoru korporacyjnego wskazujà,
˝e spó∏ki bardzo cz´sto deklarujà prze-
strzeganie danej zasady, nawet je˝eli za-
mieszczony komentarz Êwiadczy, i˝ dzia-
∏ajà niezgodnie z jej duchem. 

Z pewnoÊcià po˝àdane jest dalsze udo-
skonalanie gie∏dowego kodeksu nadzoru
korporacyjnego. Mimo dokonanych mo-
dyfikacji w wielu miejscach jest on nadal
nieprecyzyjny lub ma charakter deklara-
tywny. Niektóre rekomendacje budzà tak-
˝e wàtpliwoÊci merytoryczne i kontrower-
sje – w tym generalny wymóg, aby co
najmniej po∏ow´ sk∏adu rady nadzorczej
stanowili cz∏onkowie niezale˝ni, czy zale-
cenie ujawniania indywidualnych wyna-
grodzeƒ cz∏onków zarzàdu. Ponadto
wskazane jest jak najszybsze dostosowa-
nie oficjalnego zbioru krajowych zasad do
rozbudowywanych standardów unijnych. 

Rozwój i promocja standardów nadzoru
korporacyjnego – w tym zwi´kszenie
przejrzystoÊci i nowe regulacje w zakresie
wynagrodzeƒ (zmiana tzw. ustawy komi-
nowej) – sà z pewnoÊcià potrzebne
w sektorze spó∏ek z udzia∏em skarbu
paƒstwa. Dobrym punktem odniesienia
w tym zakresie mogà byç konsultowane
obecnie zasady nadzoru korporacyjnego
OECD dla tego typu podmiotów. Proble-
matyka Corporate Governance powinna
tak˝e w wi´kszym stopniu zainteresowaç
gminy i znaleêç zastosowanie w sektorze
przedsi´biorstw komunalnych. 

Z wydarzeƒ w roku 2004 nale˝y z pewno-
Êcià zwróciç uwag´ na bardzo pozytywne
zjawisko – przyj´cie w∏asnych zasad ∏adu
korporacyjnego przez PTE ING Nationale-
-Nederlanden, a tak˝e na niepokojàce do-
niesienia „Pulsu Biznesu” z koƒca roku
na temat „grupy trzymajàcej gie∏d´” – tj.
kilku funduszy emerytalnych, które dzia∏a-

jàc w porozumieniu, mog∏y manipu-
lowaç rynkiem. 



e
t

y
k

a
 
B

I
Z

N
E

S
U

warto
wiedzieç

● Pierwszy ogólnopolski
konkurs na najlepszy
program akademicki
nauczania etyki w biznesie
wygra∏a  Wy˝sza Szko∏a
Przedsi´biorczoÊci 
i Zarzàdzania im. Leona
Koêmiƒskiego 
w Warszawie. 

● Canal+ Cyfrowy og∏osi∏
„Kart´ zasad przyjmowania
do emisji reklam
adresowanych do dzieci”.

● Opublikowano raport 
z ogólnopolskich badaƒ:
„OdpowiedzialnoÊç
spo∏eczna i etyka biznesu 
w polskim ˝yciu
gospodarczym”.

● Nagrodzono pierwsze firmy
w rankingu gazety „Puls
Biznesu” „Filary Polskiej
Gospodarki”.

● Kodeks etyczny
dziennikarzy zosta∏
og∏oszony przez VFP
Communication.

● Ruszy∏a akcja spo∏eczna
„Przejrzysta Polska” dla
samorzàdów terytorialnych.
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ABB w Polsce
Etyka Biznesu
W ramach realizacji swojej polityki spo∏ecznej ABB w Polsce uruchomi∏a Telefon
Zaufania Rady Etyki ABB. Takie telefony istniejà na poziomie Grupy ABB, a tak˝e 
w ka˝dym kraju, w którym dzia∏a firma. Celem istnienia Telefonu Zaufania jest
umo˝liwienie pracownikom firmy przekazywania informacji dotyczàcych zagadnieƒ 
z zakresu etyki biznesu. Przekazywane informacje sà anonimowe. Ka˝de zg∏oszenie
jest rozpatrywane przez cz∏onków Rady Etyki ABB w Polsce, a nast´pnie problem
przekazywany jest do odpowiedniego mened˝era, którego zadaniem jest
doprowadziç do jego skutecznego rozwiàzania.

Dzi´ki takiemu rozwiàzaniu ABB w Polsce stara si´ przede wszystkim zmniejszyç
ryzyko wystàpienia zagro˝enia, ˝e na skutek nieetycznych dzia∏aƒ firma utraci swojà
reputacj´ i zaufanie klientów. Wewnàtrz firma chce stworzyç porównywalne, jasne 
i klarowne kryteria osiàgania celów biznesowych w poszczególnych jednostkach
organizacyjnych. Cel spo∏eczny, jaki firma chce osiàgnàç to promowanie w otoczeniu
biznesowym zasad etycznego prowadzenia biznesu poprzez g∏oszenie tych zasad 
i stosowanie si´ do nich w praktyce. Grup´ docelowà programu stanowià pracownicy
wszystkich szczebli poziomów organizacyjnych firmy oraz partnerzy biznesowi.

Rezultaty prowadzonych dzia∏aƒ sà sprawdzane przez badania ankietowe, które 
w  2004 roku zosta∏y skierowane do wszystkich pracowników firmy ABB w Polsce.
Odpowiedzi udzieli∏o blisko 500 osób. Raport z badaƒ zosta∏ opracowany przez
niezale˝ny zespó∏ ludzi z Wroc∏awia zajmujàcy si´ profesjonalnie badaniem opinii
publicznej. Wyniki raportu sà obecnie dok∏adnie analizowane. Program kontynuacji
zadania na rok 2005 zostanie opracowany do koƒca stycznia. W wyniku
prowadzonych dzia∏aƒ z zakresu realizacji „Etyki Biznesu w ABB” kontrola
wewn´trzna nie wykry∏a ˝adnych istotnych naruszeƒ zasad etyki firmy. 

S
tandardy etyczne sà w dzisiejszych czasach warunkiem koniecznym efek-
tywnego funkcjonowania gospodarki. Organizacje, firmy, korporacje, szcze-
gólnie organizacje o d∏u˝szej tradycji, dà˝à w coraz wi´kszym stopniu do te-
go, by elementy ich kultury przedstawiç w postaci zwartych opracowaƒ.

Opracowania te stanowià cz´Êç g∏ównà programów etycznych. 

Dobrze przygotowany program etyczny w firmie ma charakter d∏ugoterminowy oraz
zak∏ada anga˝owanie jak najwi´kszej grupy pracowników. Pierwszym elementem pro-
gramu jest przygotowanie kodeksu etycznego, który porzàdkuje wartoÊci wa˝ne dla
kultury organizacyjnej firmy. Zapisane sà w nim tak˝e oczekiwania i regu∏y post´po-
wania na co dzieƒ w stosunkach mi´dzyludzkich. Nast´pnie istotne jest wprowadza-
nie takich mechanizmów komunikacji i motywacji, które wyzwala∏yby w pracownikach
po˝àdane zachowania i postawy. W firmie powinien byç realizowany program kszta∏-
cenia etycznego, ze szczególnym uwzgl´dnieniem kadry mened˝erskiej, która mo˝e
stanowiç dobry wzorzec do naÊladowania. Aktywne w∏àczanie pracowników (a tak˝e
ich rodzin) w inicjatywy spo∏eczne firmy mo˝e wspieraç realizacj´ zasad etycznych
w praktyce, a tak˝e identyfikacj´ z miejscem pracy. Uczestnictwo w programach za-
anga˝owania spo∏ecznego przekonuje pracowników, ˝e wartoÊci istniejàce w firmy
nie sà tylko martwym zapisem. 

W Polsce standardy etyczne w formie spisanych kodeksów etycznych nie sà po-
wszechne. Wed∏ug badaƒ przeprowadzonych w 2004 roku przez Instytut Filozofii i So-
cjologii PAN we wspó∏pracy z Centrum Etyki Biznesu 49,8% firm deklaruje przyj´cie
standardów etycznych, ale w wi´kszoÊci, tj. w 78% firm, sà to normy zwyczajowe, a je-
dynie w 57% normy te wyst´pujà w formie dokumentu. WÊród firm, które nie posiada-
jà spisanych dokumentami norm etycznych, oko∏o 55% planuje wprowadziç je w bli˝-
szej lub dalszej przysz∏oÊci (21% w ciàgu 2 lat, 34% w dalszych latach), ale a˝ 37%
firm nie zamierza w ogóle wprowadzaç spisanych norm. 

Co studenci sàdzà o Kodeksie 
Etyki Mened˝era?

- 21% spoÊród badanych studen-
tów s∏ysza∏o o Kodeksie Etyki
Mened˝era i prawie taki sam
procent studentów jest przekona-
ny, ˝e uda im si´ post´powaç
zgodnie z etykà zawodowà;

- Dla 10% badanych zasady 
Kodeksu sà tylko „moralnymi 
formu∏kami” bez praktycznego
znaczenia w ˝yciu;

- 3% badanych jest zdania, ˝e 
sà to zasady, „których nie da si´ 
zastosowaç bez szkody dla 
biznesu”.

èród∏o: Badanie „Rok z ˝ycia m∏odego
przedsi´biorcy – czyli pu∏apki biznesu

2004” Stowarzyszenia Mened˝erów
w Polsce i firmy Deloitte

Czy w opinii mened˝erów mo˝na
uniknàç nieetycznych decyzji 
i zachowaƒ w dzia∏alnoÊci 
gospodarczej? 

èród∏o: Badanie Zespo∏u Badawczego
Etyki ˚ycia Gospodarczego IFiS PAN

oraz Centrum Etyki Biznesu WSPiZ 
im. L. Koêmiƒskiego

„W Londynie wiele stosowanych
zasad stanowi kodeks niepisany,
ale ci, którym zale˝y na reputacji,
przestrzegajà ich ÊciÊle, bo wie-
dzà, ˝e w praktyce wià˝e si´ to
z karierà. Tu zachowanie nieetycz-
ne po prostu si´ nie op∏aca”. 

Hanna Gronkiewicz – Waltz, 10.10.2004,
„Tygodnik Powszechny”

„Umowa D˝entelmeƒska”

„zawsze mo˝na ich
uniknàç, jeÊli si´ chce”

„w wi´kszoÊci
przypadków mo˝na 
ich uniknàç”

„w wi´kszoÊci
przypadków nie 
mo˝na ich uniknàç”

„praktycznie w ogóle
nie mo˝na ich uniknàç”

„trudno powiedzieç”

41%

45%

9%

4%

1%
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Agora S.A.
Program „Przejrzysta Polska”
Akcja spo∏eczna „Przejrzysta Polska” jest prowadzona przez „Gazet´ Wyborczà” przy
wsparciu Fundacji Agory, Polsko-Amerykaƒskiej Fundacji WolnoÊci, Programu prze-
ciw Korupcji Fundacji im. S. Batorego, Fundacji Rozwoju Demokracji Lokalnej, Cen-
trum Edukacji Obywatelskiej i Banku Âwiatowego. Celem akcji jest takie promowanie
uczciwoÊci i skutecznoÊci w samorzàdach, aby przyczyni∏o si´ do poprawy jakoÊci ˝y-
cia publicznego oraz do pobudzania aktywnoÊci obywatelskiej. Adresatem akcji sà
samorzàdy terytorialne, które przy wspó∏pracy z organizacjami pozarzàdowymi
i mieszkaƒcami chcà udoskonalaç praktyk´ sprawowania w∏adzy i administrowania,
dà˝àc do wyeliminowania korupcji i innych form patologii. 

Akcja „Przejrzysta Polska” zosta∏a poprzedzona pilota˝owym, rocznym programem
z udzia∏em 15 gmin i jednego powiatu (po jednym uczestniku z ka˝dego wojewódz-
twa), wybranymi spoÊród uczestników programu „Obywatel i Samorzàd Lokalny” Pol-
sko-Amerykaƒskiej Fundacji WolnoÊci. Samorzàdy, które wzi´∏y udzia∏ w programie
i upora∏y si´ z wybranymi zadaniami, zosta∏y nagrodzone specjalnym certyfikatem
przyznanym przez organizatorów wójtowi, burmistrzowi, prezydentowi czy staroÊcie.
Organizatorzy majà nadziej´, ˝e uzyskany certyfikat stanie si´ prawdziwym znakiem
jakoÊci. Liczà tak˝e na to, ˝e wysi∏ek w∏o˝ony w realizacj´ zadaƒ zostanie doceniony
przez spo∏ecznoÊç lokalnà i spowoduje wzrost zaufania ze strony obywateli, a tak˝e
potencjalnych inwestorów, a udzia∏ w programie zach´ci samorzàd do coraz szersze-
go, konsekwentnego wprowadzania opisanych zasad do praktyki swojego funkcjono-
wania. 

Canal+ Cyfrowy
„Karta zasad przyjmowania do emisji reklam 
adresowanych do dzieci”
W 2004 roku Canal+ Cyfrowy wprowadzi∏ „Kart´ zasad przyjmowania do emisji re-
klam adresowanych do dzieci”. Samoregulacja ta jest efektem prac Grupy Inicjatywa
– Reklama dla Dzieci, powo∏anej do ˝ycia przez Canal+ Cyfrowy. W pracach Grupy
uczestniczyli specjaliÊci w dziedzinach: praw dziecka, psychologii spo∏ecznej i prawa
telewizyjnego, pedagodzy oraz przedstawiciele reklamodawców i twórców reklam.
Celem Grupy by∏o wypracowanie standardów, jakie powinny spe∏niaç reklamy adre-
sowane do dzieci poni˝ej 7. roku ˝ycia. 

Postanowienia Karty wskazujà, ˝e niedopuszczalne sà reklamy prezentujàce agresj´
lub zawierajàce jakàkolwiek zach´t´ do stosowania przemocy. OkreÊlajà, kiedy do-
puszczalny jest udzia∏ dzieci w reklamie, wprowadzajà zakaz emisji reklam produktów
lub us∏ug przeznaczonych wy∏àcznie dla doros∏ych, takich jak piwo, Êrodki antykon-
cepcyjne i higieny intymnej, leki, militaria itp. w sàsiedztwie audycji przeznaczonych
dla dzieci. Zakazujà tak˝e emisji reklam, które prowadzà do dyskryminacji ze wzgl´-
du na ras´, p∏eç, narodowoÊç, przekonania religijne, status materialny lub pozycj´
spo∏ecznà. 

Karta Zasad jest dokumentem o otwartej formule. Dzi´ki zawartych w niej zapisach
mo˝e byç traktowana jako wewn´trzny kodeks równie˝ przez innych polskich
nadawców. Mo˝e byç tak˝e uzupe∏niana o kolejne obszary tematyczne dotyczàce re-
klam adresowanych do dzieci. Na dokument sk∏ada si´ preambu∏a oraz trzy rozdzia-
∏y regulujàce 15 obszarów problemowych zwiàzanych z reklamà kierowanà do naj-
m∏odszych.

Wed∏ug przedstawiciela Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji uczestniczàcego w two-
rzeniu zasad kodeksu dobrowolnie przyj´te ograniczenia pozwalajà na wprowadzenie
lepszej ochrony dzieci przed skutkami niew∏aÊciwej reklamy. W Polsce podejmowane
by∏y próby samoregulacji nadawców. Niestety, dotychczasowe dzia∏ania nie przynio-
s∏y spodziewanych rezultatów. Poszczególni nadawcy posiadajà wewn´trzne kodek-

Rok 2004 by∏ kolejnym rokiem
intensywnych badaƒ, kszta∏cenia
i upowszechniania wiedzy z za-

kresu etyki biznesu w Polsce. Wa˝nym
wydarzeniem, które znaczàco wp∏yn´∏o
na wzrost zainteresowania etycznym wy-
miarem dzia∏alnoÊci gospodarczej, by∏o
przystàpienie Polski do Unii Europejskiej.
O zainteresowaniu stanem spo∏ecznej od-
powiedzialnoÊci, jak skrót CSR (Corpora-
te Social Responsibility) t∏umaczony jest
na j´zyk polski, oraz etykà biznesu w Pol-
sce Êwiadczy opublikowanie specjalnego
rozdzia∏u poÊwi´conego Polsce w pierw-
szym europejskim kompendium wiedzy
na ten temat: A. Habisch i in., red., Cor-
porate Social Responsibility Across Euro-
pe, Springer 2004. W rozdziale tym napi-
sa∏em m.in., ˝e w Polsce, podobnie jak
w innych krajach, systemy wartoÊci sà
ró˝ne dla ró˝nych ludzi i ró˝nych firm.
WÊród nich sà ludzie osiàgajàcy sukces
dzi´ki post´powaniu fair oraz uczciwoÊci.
Niestety, wielu jest naciàgaczy, którzy
czerpià korzyÊci z ignorancji i naiwnoÊci
innych. Nadal jest wiele artyku∏ów publi-
kowanych na czo∏ówkach gazet na temat
tzw. przekr´tów, nadal jest ma∏o reakcji
biznesu in corpore na z∏e zachowania
w biznesie i wadliwe pos∏ugiwanie si´ ter-
minem „biznesmen”. 

Nikt nie nazwie sportsmenem boksera,
który pod hotelem bije przechodnia, ani
zawodnika, który na boisku fauluje, czy
z∏apanego na dopingu. Tymczasem s∏o-
wo „biznesmen” nie sta∏o si´ wyró˝nikiem
honorowego cz∏owieka interesu. A prze-
cie˝ potrzebna jest wiara w sens gospo-
darki i jej spo∏eczne znaczenie. 
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sy post´powaƒ, jednak nie powiod∏y si´ próby opracowania i przyj´cia jednego zuni-
fikowanego dokumentu. Pomys∏ Canal+ Cyfrowy mo˝e prze∏amaç ten stan ze wzgl´-
du na fakt, i˝ problem dotyczy ochrony najm∏odszych, a pomys∏odawca zobowiàza∏
si´ jednostronnie do przestrzegania wypracowanych zasad. 

Deloitte 
„Etycznie do Europy”
W czerwcu 2004 roku odby∏o si´ podsumowanie pierwszego etapu programu Etycz-
nie do Europy, realizowanego przez Deloitte oraz Stowarzyszenie Mened˝erów w Pol-
sce, którego celem jest promowanie dobrych praktyk w Êrodowisku mened˝erskim
oraz upowszechnianie Kodeksu Etyki Mened˝era w mediach i w Êrodowisku akade-
mickim. 

W ramach projektu wr´czono nagrody laureatom konkursu na najlepszy program aka-
demicki nauczania etyki w biznesie, skierowany do wy˝szych uczelni o profilu ekono-
miczno-mened˝erskim. Grand Prix – kryszta∏owà piramid´ – zdoby∏a Wy˝sza Szko∏a
Przedsi´biorczoÊci i Zarzàdzania im. Leona Koêmiƒskiego w Warszawie za program
„Europejskie standardy etyki i spo∏ecznej odpowiedzialnoÊci biznesu” realizowany
przez Centrum Etyki Biznesu. Dwa równorz´dne wyró˝nienia otrzyma∏ program „Ety-
ka w biznesie” realizowany na Wydziale Ekonomii i Zarzàdzania Politechniki Koszaliƒ-
skiej oraz program „Etyka biznesu, etyka mened˝erska” realizowany na Wydziale Or-
ganizacji i Zarzàdzania Politechniki ¸ódzkiej. 

Dodatkowo podczas spotkania zaprezentowano wst´pny raport z badaƒ sonda˝o-
wych dotyczàcych postaw etycznych m∏odzie˝y akademickiej „Rok z ˝ycia m∏odego
przedsi´biorcy – czyli pu∏apki biznesu 2004”. Badanie zosta∏o przeprowadzone na
uczelniach ekonomicznych w Warszawie, Krakowie, Gdaƒsku, Poznaniu, ¸odzi i Wro-
c∏awiu. Intencjà sonda˝u by∏o rozpoznanie problematyki etycznych przes∏anek, jakie
przyjmujà studenci studiów mened˝erskich przed rozpocz´ciem faktycznej pracy
w biznesie po ukoƒczeniu studiów. 

Elektrociep∏ownie Wybrze˝e S.A.
„Etyczna Mapa Drogowa”
Na posiedzeniu Zarzàdu Elektrociep∏ownie Wybrze˝e S.A. w 2004 roku zosta∏y przy-
j´te wartoÊci etyczne wspólne dla grupy EDF, której cz∏onkiem sà Elektrociep∏ownie
Wybrze˝e S.A. Praca nad zasadami zosta∏a zainicjowana przez przeprowadzenie
wÊród pracowników ankiety dotyczàcej rozumienia wartoÊci etycznych, a jej wyniki
wykorzystano do prac nad budowà „Etycznej Mapy Drogowej”. „Etyczna Mapa Dro-
gowa” to plan dzia∏aƒ zwiàzanych z etykà na rok 2005. W ramach planu odb´dà si´
w ka˝dym z pionów spotkania informacyjno-warsztatowe, na których uczestnicy stwo-
rzà wewn´trzny dokument dotyczàcy wartoÊci i etyki. Warsztaty te b´dà stanowiç tak-
˝e forum do podj´cia dyskusji nad funkcjonowaniem wartoÊci etycznych oraz dzia∏a-
niami podejmowanymi przez poszczególne piony firmy. WartoÊci etyczne b´dà
uwzgl´dniane w tematyce szkoleƒ oraz podczas oceny postaw i zachowaƒ zawodo-
wych w rozmowie oceniajàcej. O etyce firma pisa∏a w wewn´trznym biuletynie, a tak-
˝e na specjalnie utworzonym dysku, gdzie pracownicy znajdà artyku∏y oraz prezenta-
cje na ten temat. 

Grycan – lody od pokoleƒ  
Nagroda Rzetelnego Kupiectwa im. Braci Jab∏kowskich
Firma Dom Towarowy Bracia Jab∏kowscy z okazji 120-lecia swojej dzia∏alnoÊci ustano-
wi∏a Nagrod´ Rzetelnego Kupiectwa im. Braci Jab∏kowskich. Zadaniem cz∏onków po-
wo∏anej specjalnie kapitu∏y by∏ wybór firmy rodzinnej zwiàzanej z Warszawà, która ze
wzgl´du na dba∏oÊç o tradycje, przestrzeganie etosu kupieckiego oraz opinie klientów
zas∏uguje na przyznanie Nagrody Rzetelnego Kupiectwa. Na posiedzeniu Kapitu∏y 

Wymaga to tak˝e s∏owa ró˝nicujàcego
tych, dla których etyka to „e, ty k...!”, od
biznesmenów par excellence, tj. profesjo-
nalnych i uczciwych, dla których, i tylko
dla nich, rezerwowaç nale˝y s∏owo „biz-
nesmen”. O tym, czy ludzie biznesu sà
ludêmi honoru, dyskutowano na konferen-
cji zorganizowanej przez Salezjaƒskà Wy˝-
szà Szko∏´ Ekonomii i Zarzàdzania w ¸o-
dzi. Debata ta zosta∏a opublikowana
w maju 2004 roku. 

To w∏aÊnie firmy stanowiàce Filary Polskiej
Gospodarki prowadzone przez takich ludzi
biznesu wyró˝niono w rankingu zorganizo-
wanym przez „Puls Biznesu” (jesieƒ 2004)
pod honorowym protektoratem Wicepre-
miera Ministra Gospodarki i Pracy. Nagro-
dzone zosta∏y firmy majàce jasnà wizj´ te-
go, co zamierzajà osiàgnàç, oraz post´pu-
jàce zgodnie z wyraênie okreÊlonymi war-
toÊciami. Firmy takie nale˝ycie traktujà
wszystkich interesariuszy, co rodzi wza-
jemnoÊç, interesariusze zdajà sobie spra-
w´ z tego, ˝e spe∏nienie ich oczekiwaƒ nie
nastàpi bez ich zaanga˝owania. ˚adnego
bowiem celu partykularnego nie mo˝na
spe∏niç bez realizacji celu nadrz´dnego,
czyli pomyÊlnoÊci firmy. Takie post´powa-
nie jest realizacjà wezwania, jakim kierujà
si´ dobrzy obywatele Rzeczypospolitej:
„Nie pytaj, co Polska mo˝e zrobiç dla cie-
bie, ale podejmuj si´ tego, co ty mo˝esz
zrobiç dla Polski”. Taka postawa firm
Êwiadczy o ich dobrym obywatelstwie; 
takie sà firmy laureatki rankingu Filarów
Polskiej Gospodarki. 

Rzeczpospolita zrobi∏a w roku 2004 rzecz
niezmiernie wa˝nà dla dzia∏alnoÊci gospo-
darczej – uchwalona zosta∏a Ustawa o swo-
bodzie dzia∏alnoÊci gospodarczej (lipiec
2004 r.) zawierajàca dwa wa˝ne artyku∏y
traktujàce o uczciwoÊci, dobrych obycza-
jach oraz moralnoÊci publicznej. Artyku∏y te
nadajà wolnoÊci gospodarowania w∏aÊciwe
ramy niczym passe-partout obrazowi. 

Art. 17. Przedsi´biorca wykonuje dzia∏al-
noÊç gospodarczà na zasadach uczciwej
konkurencji i poszanowania dobrych oby-
czajów oraz s∏usznych interesów konsu-
mentów. 
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28 listopada 2004 r. Nagrod´ Rzetelnego Kupiectwa im. Braci Jab∏kowskich przyznano
firmie Grycan – lody od pokoleƒ. 2 grudnia 2004 r. w Pa∏acu Staszica w Warszawie Sto-
warzyszenie Przyjació∏ Domu Towarowego Bracia Jab∏kowscy zorganizowa∏o jubile-
uszowà sesj´ z okazji 120-lecia powstania firmy Dom Towarowy Bracia Jab∏kowscy:
„Tradycje rzetelnego kupiectwa”. Patronat nad sesjà obj´∏o Centrum Etyki Biznesu.
W trakcie sesji zosta∏a po raz pierwszy wr´czona Nagroda Rzetelnego Kupiectwa im.
Braci Jab∏kowskich, która co roku przyznawana b´dzie firmie rodzinnej zwiàzanej
w Warszawà, którà wyró˝nia dba∏oÊç o tradycj´, kupiecki etos oraz sukces rynkowy. 

International Paper Kwidzyn S.A.  
Kodeks Etyczny
Firma International Paper Kwidzyn S.A. przygotowa∏a „Podr´cznik etycznego post´-
powania”. Podr´cznik ∏àczy ró˝ne kwestie etyczne z problemami osobistej prawoÊci
i przestrzegania zasad firmy, które jednoczà jej pracowników na ca∏ym Êwiecie. Zawie-
ra on zbiór zasad zwiàzanych z takimi aspektami, jak: wzajemne traktowanie si´
z godnoÊcià i szacunkiem, bezpieczna praca i ochrona Êrodowiska, przestrzeganie
praw oraz przepisów antymonopolowych, ochrona majàtku firmy oraz stosowanie si´
do litery i ducha prawa. Pokazuje tak˝e, jakie dzia∏y w strukturze przedsi´biorstwa sà
odpowiedzialne za rozwiàzywanie pojawiajàcych si´ problemów oraz za edukacj´
i szkolenia w zakresie etyki biznesu. Przewodnik koƒczy si´ testem sprawdzajàcym
postaw´ etycznà i przestrzeganie zasad firmy IP Kwidzyn S.A. 

Wyrazem stosowania zasad etycznych w praktyce jest podpisana w maju 2004 roku
deklaracja mi´dzy IP Kwidzyn S.A. a ABB w Polsce, w której strony zobowiàza∏y si´
do uznawania norm post´powania zgodnych z zasadami spo∏ecznej odpowiedzialno-
Êci biznesu. Firmy wspólnie zadeklarowa∏y tak˝e, i˝ we wzajemnych kontaktach biz-
nesowych b´dà ÊciÊle przestrzegaç zasad zapisanych w „Etyce Biznesu ABB” oraz
w „Kodeksie Etyki w Biznesie IP”, a tak˝e stosowaç si´ do ducha tych kodeksów. 

Kompania Piwowarska  
Kodeks Etyki 
W paêdzierniku 2004 roku w Kompanii Piwowarskiej odby∏y si´ warsztaty b´dàce cz´-
Êcià procesu wdra˝ania Kodeksu Etyki. Wdro˝enie Kodeksu Etyki wspiera realizacj´
misji i d∏ugofalowej wizji spó∏ki. Warsztaty te mia∏y kilka kluczowych celów: pomog∏y
zrozumieç, czym jest Kodeks Etyki, kim jest jego adresat, pozwoli∏y równie˝ – na przy-
k∏adzie rozwiàzywanych w trakcie zaj´ç dylematów etycznych – poznaç normy post´-
powania i rozwiàzywania codziennych dylematów. 

Kodeks Etyki Kompanii Piwowarskiej to rozwini´ta i udoskonalona wersja obowiàzu-
jàcego dotychczas Kodeksu. Jego zapisy dotyczà w równym stopniu wszystkich pra-
cowników organizacji i zobowiàzujà ich do stosowania si´ do nich w codziennym
dzia∏aniu dla dobra zarówno reputacji firmy, jak i jej w∏aÊciwego funkcjonowania. Tre-
Êci zawarte w Kodeksie, sposób wdro˝enia oraz dost´pnoÊç ró˝nych sposobów ko-
munikowania dylematów etycznych, a tak˝e jednoznaczne przyj´cie odpowiedzialno-
Êci za stosowanie Kodeksu w praktyce – to najwa˝niejsze elementy kultury korpora-
cyjnej Kompanii Piwowarskiej. 

W spó∏ce przygotowano dwie wersje treÊci Kodeksu Etyki. Wersja krótka zawiera naj-
wa˝niejsze informacje, d∏u˝sza opatrzona jest wytycznymi i przyk∏adami praktyk przy
rozwiàzywaniu dylematów etycznych. Wszyscy pracownicy spó∏ki muszà potwierdziç,
˝e zapoznali si´ z instrukcjami. W spó∏ce uruchomiono ró˝norodne kana∏y komunika-
cyjne dla pracowników, dzi´ki którym mogà oni zg∏aszaç dylematy etyczne, zarówno
w∏asne, jak i innych osób. 

Art. 18. Przedsi´biorca jest obowiàzany
spe∏niaç okreÊlone przepisami prawa wa-
runki wykonywania dzia∏alnoÊci gospodar-
czej, w szczególnoÊci dotyczàce ochrony
przed zagro˝eniem ˝ycia, zdrowia ludzkie-
go i moralnoÊci publicznej, a tak˝e ochro-
ny Êrodowiska.

Znaczenie rzetelnoÊci, z jakiej s∏yn´∏o
warszawskie kupiectwo, przypomniane
zosta∏o, gdy s-ka Dom Towarowy Bracia
Jab∏kowscy nada∏a po raz pierwszy Na-
grod´ Rzetelnego Kupiectwa, której laure-
atem zosta∏a firma Grycan – lody od po-
koleƒ (grudzieƒ 2004 r.).

Âwiat akademicki zebrany na 7. Polskim
Zjeêdzie Filozoficznym w Szczecinie zaj-
mowa∏ si´ etykà ˝ycia gospodarczego,
której poÊwi´cono specjalnà podsekcj´.
Problematyka etyczna obecna by∏a tak˝e
na ogólnopolskiej konferencji pt. „Kontro-
wersje wokó∏ marketingu w Polsce” zor-
ganizowanej w Wy˝szej Szkole Przedsi´-
biorczoÊci i Zarzàdzania im. Leona Koê-
miƒskiego (listopad 2004). 

Opublikowany zosta∏ raport z pierwszych
ogólnopolskich badaƒ nad etycznoÊcià
firm przeprowadzonych na losowej próbie
800 firm1. Wyniki badaƒ wskazujà m.in.,
˝e nieetycznych zachowaƒ w biznesie
mo˝na uniknàç zawsze (41%), w wi´kszo-
Êci przypadków (45%), przeciwnego zda-
nia jest jedynie 13%. JeÊli tak znaczny
procent respondentów jest tego zdania,
to nale˝y udzieliç pomocy przez tworze-
nie w Polsce etycznej infrastruktury do-
starczajàcej elementów wspierajàcych
dobre praktyki w dzia∏alnoÊci gospodar-
czej. 

1 Badania przeprowadzi∏ na zlecenie Zespo∏u
Badawczego Etyki ˚ycia Gospodarczego IFiS
PAN specjalistyczny Zespó∏ Realizacji Badaƒ
IFiS PAN we wspó∏pracy z TNS OBOP. Wyniki
badaƒ dost´pne sà na stronie www.cebi.pl
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VFP Communication 
Kodeks Etyczny Dziennikarzy
VFP Communication, wydawca pisma „Media i Marketing Polska”, stworzy∏o Kodeks
Etyczny, poprzez który wskazuje, ˝e zamierza broniç wolnoÊci prasy przed próbami
jej ograniczenia ze strony osób indywidualnych, instytucji paƒstwowych i prywatnych.
Zasady etyczne VFP Communications zosta∏y podzielone na pi´ç obszarów: odpo-
wiedzialnoÊç i cele, rozdzielnoÊç KoÊcio∏a od Paƒstwa, konflikt interesów, êród∏a i pro-
wadzenie wywiadów oraz dok∏adnoÊç, obiektywizm, minimalizowanie szkody. 

Celem inicjatywy VFP Communication jest doprowadzenie do sytuacji, w której ka˝dy
dziennikarz VFP b´dzie dà˝y∏ do tego, aby instytucje paƒstwowe by∏y zarzàdzane
w sposób otwarty, a informacje na ich temat dost´pne dla spo∏eczeƒstwa. Celem zbie-
rania i upowszechniania informacji i opinii jest informowanie czytelnika, tak aby móg∏
samodzielnie oceniç zachodzàce zjawiska i dzia∏aç zgodnie ze swojà ocenà. Dzi´ki
Kodeksowi dziennikarz b´dzie skutecznej dzia∏a∏ w zakresie upewniania si´, ˝e infor-
macje sà poprawne i pokazane w odpowiednim kontekÊcie, a ka˝da ze stron repre-
zentowana w sposób obiektywny. Autorzy dokumentu wskazujà, ˝e felietony, komen-
tarze i analizy wychodzàce spod pióra dziennikarza równie˝ muszà byç zgodne z ty-
mi zasadami. Czytelnik bowiem ma prawo znaç zasady rzàdzàce doborem publiko-
wanych informacji. Wszyscy dziennikarze VFP rozpoczynajàcy prac´ w agencji sà za-
poznawani z zasadami etycznymi i zobowiàzujà si´ do ich przestrzegania (choç nie
przyjmuje to formalnych form w postaci podpisywania dokumentu). W ramach prze-
strzegania zasad dziennikarze nie biorà ˝adnych prezentów i nie uczestniczà w impre-
zach sponsorowanych. Firma przyj´∏a tak˝e zasad´, ˝e gazety wydawane przez VFP
Communications zawsze b´dà przyznawaç si´ do b∏´du i publikowaç stosowne wyja-
Ênienia lub sprostowania. 

Wp∏yw mened˝era przestrze-
gajàcego norm etycznych 
na powodzenie firmy:

èród∏o: 
Badanie Zespo∏u Badawczego Etyki

˚ycia Gospodarczego IFiS PAN
oraz Centrum Etyki Biznesu
WSPiZ im. L. Koêmiƒskiego

„przyczynia si´ do
powodzenia firmy”

„nie przyczynia si´ do
powodzenia firmy”

„nie ma znaczenia 
dla firmy”

„trudno 
powiedzieç”

88%

4%

5%

3%
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● Urzàd Ochrony Konkurencji
i Konsumentów opublikowa∏
wyniki badania „Reklama 
a konsument”.

● Mi´dzynarodowe
Stowarzyszenie Reklamy 
w Polsce zainicjowa∏o nowy
program spo∏eczny
„Marketing dla przysz∏oÊci”.

● „Kodeks Dobrych Praktyk
Zwiàzku Firm Public
Relations” zosta∏ przyj´ty
przez agencje zrzeszone 
w zwiàzku.

● Ruszy∏a akcja spo∏eczna
Polskapresse „Masz prawo
wiedzieç”.

● Jak wynika z badaƒ
przeprowadzonych 
w ramach kampanii „Czyste
informacje” na zlecenie
Zwiàzku Firm PR – Polacy
nie akceptujà nieetycznych
praktyk w mediach.

● Dyrekcja generalna 
ds. przedsi´biorczoÊci
Komisji Europejskiej
wyda∏a Przewodnik po
(efektywnym)
komunikowaniu.

● Po raz pierwszy do akcji
„Helpcards: ˚yczenia, które
pomagajà tu i teraz” firmy
Cartalia.com i Fundacji
Wspólna Droga w∏àczyli si´
klienci indywidualni.



RAPORT  Odpowiedzialny biznes w Polsce 2004 r.

Marketing i komunikacja

w w w . o d p o w i e d z i a l n y b i z n e s . p l 29

Danone 
Podziel si´ posi∏kiem 
W 2004 roku firma Danone zorganizowa∏a drugà edycj´ programu „Podziel si´ posi∏-
kiem”. Rozpocz´∏a jà, organizowana we wrzeÊniu przez Danone i PAH, konferencja
zatytu∏owana „Niedo˝ywienie dzieci w Polsce. Proponowane rozwiàzania”. Patronami
konferencji byli: Minister Edukacji Narodowej i Sportu Miros∏aw Sawicki oraz Minister
Polityki Socjalnej Krzysztof Pater. Podczas spotkania przedstawiciele Êrodowisk aka-
demickich, organizacji spo∏ecznych, administracji paƒstwowej, samorzàdów oraz biz-
nesu wspólnie pracowali nad modelami przeciwdzia∏ania niedo˝ywieniu dzieci w Pol-
sce. Przedstawiono równie˝ wyniki badaƒ przeprowadzonych przez firm´ Danone
i PAH na temat liczby niedo˝ywionych uczniów w Polsce. 

23 paêdziernika 2004 zorganizowano dzieƒ „Podziel si´ posi∏kiem”, podczas którego
w mediach przeprowadzono akcj´ informacyjnà poÊwi´conà problemowi niedo˝ywie-
nia, a tak˝e pokazywano mo˝liwe sposoby wspólnej walki z nim. W ciàgu tego dnia
w sklepach, które sprzedajà produkty Danone, klienci mogli wziàç udzia∏ w wielkiej
zbiórce ˝ywnoÊci dla potrzebujàcych dzieci. Akcj´ przeprowadzono we wspó∏pracy
z Federacjà Banków ˚ywnoÊci. Zaanga˝owa∏o si´ w nià wielu pracowników wolonta-
riuszy. Razem zebrano w ca∏ej Polsce 120 000 kg ˝ywnoÊci, co stanowi∏o równowar-
toÊç 240 000 dodatkowych posi∏ków dla dzieci. 

Ponadto w roku 2004 firma Danone uzupe∏ni∏a program walki z niedo˝ywieniem dzie-
ci o program grantowy „Masz pomys∏? Podziel si´ posi∏kiem!”. Celem programu jest
walka z niedo˝ywieniem dzieci i m∏odzie˝y w Polsce poprzez wsparcie dzia∏aƒ lokal-
nych o charakterze oÊwiatowym, kulturalnym, pomocowym, sportowym i turystycz-
nym. Nades∏ano 122 projekty, spoÊród których kapitu∏a nagrodzi∏a 10. W okresie
wrzesieƒ-grudzieƒ 2004 firma Danone w ramach programu ufundowa∏a dodatkowe
320 000 posi∏ków dla dzieci. Ârodki finansowe przeznaczone na ich zakup trafi∏y za
poÊrednictwem Caritas Polska, Federacji Polskich Banków ˚ywnoÊci oraz Programu
„Pajacyk” Polskiej Akcji Humanitarnej.  

F
irmy prowadzàce biznes w odpowiedzialny sposób (ang. CSR) rozumiejà, ˝e
przedsi´biorstwo musi nie tylko generowaç zysk, ale równie˝ powinno odpo-
wiadaç na potrzeby spo∏eczne. Skuteczna komunikacja na ten temat to jeden
z najlepszych sposobów na wzmocnienie reputacji firmy. Wyniki wielu badaƒ

pokazujà, ˝e dzia∏alnoÊç przedsi´biorstwa zgodna z zasadami odpowiedzialnego biz-
nesu ma prze∏o˝enie na wi´ksze zyski. Firmy, które zarabiajà pieniàdze w odpowie-
dzialny sposób, d∏ugofalowo notujà lepsze wyniki finansowe ni˝ inne przedsi´biorstwa.
Dzieje si´ tak dlatego, ˝e reputacja jest jednym z kluczowych zasobów biznesu. 

Wa˝nym elementem strategii komunikacyjnych firm odpowiedzialnych spo∏ecznie jest
tzw. marketing zaanga˝owany spo∏ecznie (ang. Cause Related Marketing). Jego celem
jest powiàzanie sprzeda˝y produktów lub us∏ug ze wsparciem dla organizacji spo∏ecz-
nych. W ten sposób przedsi´biorstwo ∏àczy swoje w∏asne cele marketingowe z dzia∏al-
noÊcià na rzecz spo∏eczeƒstwa. Badania pokazujà, ˝e oprócz bezpoÊrednich korzyÊci
wynikajàcych np. ze zwi´kszonej sprzeda˝y CRM wzmacnia identyfikacj´ marki, podno-
si zaufanie ze strony konsumentów, przez co stajà si´ oni bardziej lojalni wobec firmy. 

Sukces kampanii marketingu zaanga˝owanego spo∏ecznie zale˝y przede wszystkim od
ÊwiadomoÊci konsumentów. Nadziejà napawa to, ˝e w ostatnich latach w Polsce daje
si´ zauwa˝yç coraz wi´ksze zainteresowanie Polaków sprawami spo∏ecznymi i Êrodo-
wiskowymi. Coraz cz´Êciej si´ zdarza, ˝e oprócz wysokiej jakoÊci produktu oczekujà
oni od producenta tak˝e odpowiedniej jakoÊci dzia∏ania. Patrzàc na produkty i us∏ugi
przez pryzmat opinii o firmie, wymagajà, ˝eby przedsi´biorstwo przy podejmowaniu
wszystkich wa˝niejszych decyzji oprócz kryterium ekonomicznej op∏acalnoÊci bra∏o
pod uwag´ tak˝e wymiar ekologiczny i spo∏eczny. Stàd coraz wi´kszà popularnoÊç zy-
skujà kampanie marketingowe wykorzystujàce zaanga˝owanie spo∏eczne firmy. 

Decyzje konsumenckie 
a wizerunek firmy

Konsumenci w Polsce sà coraz
bardziej wra˝liwi na wizerunek
firmy. Pozytywnemu nastawieniu
wobec firmy i w konsekwencji
wyborowi jej produktów sprzyja
zw∏aszcza jej zaanga˝owanie 
w dzia∏alnoÊç spo∏ecznà oraz
podkreÊlanie polskiego pocho-
dzenia produktu. 

- 68% ankietowanych osób
deklaruje, ˝e zdarzy∏o im si´
wybraç jakàÊ firm´, poniewa˝
cz´Êç dochodów ze sprzeda˝y
jej produktów mia∏a byç
przeznaczona na jakiÊ cel wa˝ny
spo∏ecznie, np. na cel
dobroczynny

- 49% badanych przyznaje, ˝e 
do zakupu jakiegoÊ produktu
sk∏oni∏a ich troska firmy o Êrodo-
wisko naturalne (np. firma stosuje
opakowania z surowców wtór-
nych czy nie testuje swoich
produktów na zwierz´tach)

- 46% ankietowanych osób
deklaruje z kolei, ˝e przynajmniej
raz zdarzy∏o si´, ˝e na ich
wyborze produktu okreÊlonej
firmy zawa˝y∏o to, ˝e sponsoro-
wa∏a ona jakieÊ wydarzenie
kulturalne lub sportowe.

Osoby deklarujàce, ˝e nie zdarzy∏o
im si´ kierowaç przy podejmowa-
niu decyzji konsumenckich
wymienionymi kryteriami, swoje
zachowanie t∏umaczà na ogó∏
niewiedzà na temat poszczegól-
nych aspektów dzia∏ania firmy, nie
zaÊ oboj´tnoÊcià w tej kwestii. 

èród∏o: Badanie Instytutu 
Spraw Publicznych 

„ÂwiadomoÊç ekonomiczna
spo∏eczeƒstwa i wizerunek biznesu”

Reklama a konsument. 
Co konsumenci sàdzà 
o prawdziwoÊci informacji 
na temat produktów i us∏ug 
w reklamach?

- 18% badanych uwa˝a je        
za prawdziwe

- 57% jest przekonanych           
o ich nieprawdziwoÊci

èród∏o: Urzàd Ochrony Konkurencji 
i Konsumentów, wyniki badania

„Reklama a konsument”
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Aukcje24.pl 
Wsparcie PAH
15 kwietnia 2004 platforma aukcyjna Aukcje24.pl uruchomi∏a nowy typ aukcji – Auk-
cje PAH. Jest to wspólna inicjatywa tego serwisu oraz Polskiej Akcji Humanitarnej,
dzi´ki której internauci mogà aktywnie w∏àczyç si´ w niesienie pomocy potrzebujà-
cym w Polsce i na Êwiecie. Osoby posiadajàce przedmiot, który chcia∏yby przezna-
czyç na cele charytatywne, mogà wystawiç go na Aukcjach PAH. Pieniàdze uzyska-
ne ze sprzeda˝y takich przedmiotów sà przekazywane na realizacj´ programów 
Polskiej Akcji Humanitarnej. Korzystanie z serwisu Aukcje PAH jest bezp∏atne, nie sà
tak˝e pobierane ˝adne prowizje od sprzeda˝y przedmiotów. Aukcje PAH zapewniajà
bezpieczeƒstwo przeprowadzanych transakcji. Licytujàcy, który wygra∏ danà aukcj´,
zobowiàzany jest do przelania nale˝noÊci bezpoÊrednio na konto PAH. Ofiarodawca
przekazuje mu wylicytowany przedmiot po potwierdzeniu dokonania wp∏aty przez
Aukcje24.pl. Internauci licytowali g∏ównie ksià˝ki i karty SIM do telefonów komórko-
wych.

Cartalia.com 
Helpcards: ˚yczenia, które pomagajà tu i teraz
Najwi´kszym wspólnym przedsi´wzi´ciem marketingowym firmy Cartalia.com, orga-
nizowanym we wspó∏pracy ze Wspólnà Drogà, jest coroczna akcja Êwiàtecznych kar-
tek dobroczynnych na rzecz organizacji partnerskiej fundacji. W wyniku w∏àczenia si´
polskich artystów plastyków i fotografików w akcj´ Helpcards: ˚yczenia, które poma-
gajà tu i teraz ich prace zosta∏y sprzedane na aukcji w Klubie Polskiej Rady Biznesu
z udzia∏em przedstawicieli firm partnerskich Wspólnej Drogi. Ca∏y dochód z aukcji za-
sili∏ fundusze pomocy humanitarnej. W roku 2004 po raz pierwszy do akcji w∏àczyli si´
klienci indywidualni. Mieli oni mo˝liwoÊç zakupu od 1 grudnia 2004 roku kartki Êwià-
tecznej w sieci salonów Empik w ca∏ej Polsce. Kolekcja kartek dobroczynnych trafi∏a
te˝ do przedsi´biorstw za poÊrednictwem 270 handlowców firmy Lyreco. Poprzednie
dwie akcje 2002 i 2003 skierowane by∏y tylko do firm i przynios∏y dochód prawie 
56 tys. z∏, który zosta∏ przeznaczony na programy pomocy realizowane przez organi-
zacje partnerskie fundacji Wspólna Droga. Na ka˝dej kartce znajdowa∏o si´ logo
Wspólnej Drogi i jej adres internetowy, co przyczynia∏o si´ do promocji dzia∏aƒ chary-
tatywnych wÊród adresatów ˝yczeƒ Êwiàtecznych.

Clear Channel Poland 
Program „Ekologicznie poprosz´!”
Firma reklamy zewn´trznej Clear Channel Poland w∏àczy∏a si´ w program „Ekologicz-
nie poprosz´!” organizowany przez fundacj´ Nasza Ziemia. Clear Channel Poland na
potrzeby ogólnopolskiego programu przeznaczy∏a swoje powierzchnie reklamowe:
300 powierzchni citylightów oraz 500 powierzchni billboardów i freeboardów o po-
wierzchni 12 m2. Firma, oprócz promowania idei ochrony Êrodowiska w bran˝y me-
diowej, wzi´∏a udzia∏ w akcji Sprzàtanie Âwiata, organizowanej w ramach programu.
Udzia∏em w programie „Ekologicznie poprosz´!” Clear Channel Poland zaingurowa∏a
swój w∏asny autorski ogólnopolski program – Pozytywne Miasto. Jego celem jest ini-
cjowanie i anga˝owanie si´ w wydarzenia na popraw´ nastroju mieszkaƒców i budu-
jàce pozytywny klimat miast. Clear Channel Poland pragnie w ten sposób zach´ciç
mieszkaƒców miast do aktywnego sp´dzania czasu poza domem. 

CR Media
Wioski Dzieci´ce SOS
CR Media wspar∏a kampani´ informacyjnà Wiosek Dzieci´cych SOS prowadzonà
w Internecie. Departament Internetu w CR Media bra∏ udzia∏ w akcji na rzecz Wiosek
przez ca∏y 2004 rok. Grudniowa kampania internetowa przez CR Media emitowana
by∏a na portalu Wirtualna Polska, o2.pl oraz na licznych witrynach nale˝àcych do
wspó∏pracujàcych z CR Media sieci Ad.net i AdClick. Dodatkowo powierzchni´ rekla-
mowà na potrzeby akcji udost´pni∏y równie˝ nieodp∏atnie sieç reklamowa QNET oraz

Podsumowujàc dzia∏ania spo-
∏eczne firm w Polsce z zakresu
marketingu i komunikacji, mo˝na

stwierdziç bardzo optymistycznie, ˝e fir-
my, które realizujà konsekwentnà polityk´
CSR i majà programy spo∏ecznego zaan-
ga˝owania, liczàce sobie wi´cej ni˝ rok,
urzeczywistniajà swoje przedsi´wzi´cia
coraz skuteczniej spo∏ecznie. Dzia∏alnoÊç
spo∏eczna firm nie jest jednak wystarcza-
jàco nag∏aÊniana. Komunikowanie jest
wa˝ne nie tylko ze wzgl´du na budowa-
nie wizerunku instytucji, ale równie˝ ze
wzgl´du na prezentowanie dobrych przy-
k∏adów „mniejszym braciom” w Polsce. 

Mimo to w minionym roku – rzadko, ale
mi∏o – zaskakiwa∏y ma∏e i Êrednie przed-
si´biorstwa, które podejmowa∏y niewyko-
rzystane obszary dzia∏aƒ spo∏ecznych.
Firma WOMIR-SPA, która – anga˝ujàc si´
w program „Byç rodzicem” – realizowa∏a
wewn´trzne cele integracji pracowników
przy jednoczesnym budowaniu wizerunku
marki Dobrawa jako marki rodzinnej. 

Coraz bardziej wyraênie widaç integrowa-
nie dzia∏alnoÊci spo∏ecznej firm z konkret-
nymi markami, tworzeniem wartoÊci do-
danej do konkretnych „brandów”. Przy-
k∏adem mo˝e byç Renault, które w∏aÊnie
w tym roku zrealizowa∏o piàtà edycj´
programu „Bezpieczeƒstwo dla

KOMENTARZ

Pawe∏ 
Prochenko,
prezes zarzàdu,
Fundacja Komunikacji
Spo∏ecznej

ciàg dalszy na nast´pnej stronie ➜
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IDMnet. W kampanii wykorzystane by∏y rozmaite formy reklamowe – billboardy, ban-
nery, skyscrapery. Kampania zanotowa∏a znaczàcà liczb´ ponad 4,3 mln ods∏on,
z czego ok. 2,8 mln zrealizowa∏y sieci Ad.net i AdClick. 

Lilly Polska 
Akcja36
Akcja36 to ogólnopolska kampania spo∏eczna majàca na celu podniesienie jakoÊci
relacji mi´dzy partnerami w zwiàzkach. Badania potwierdzajà, ˝e ogromne znaczenie
dla prawid∏owego diagnozowania i leczenia ma edukacja spo∏eczeƒstwa w zakresie
zdrowia seksualnego. Akcja36 przypomina sprawdzone sposoby na udane ˝ycie we
dwoje, poddaje pomys∏y na wspólne sp´dzanie czasu, tworzy platform´ do odbudo-
wywania i piel´gnowania porozumienia i bliskoÊci mi´dzy partnerami. Podejmuje tak-
˝e trudne tematy dotyczàce partnerstwa, dojrza∏ej mi∏oÊci oraz zdrowia seksualnego,
a zw∏aszcza problemów we wspó∏˝yciu spowodowanych zaburzeniami erekcji.
W zwiàzku ze zwi´kszajàcym si´ zainteresowaniem pacjentów bezp∏atnymi konsulta-
cjami urologicznymi i seksuologicznymi w grudniu 2004 r. Akcja36 zaprosi∏a do no-
wych poradni. M´˝czyêni mogli skorzystaç z bezp∏atnych porad lekarskich organizo-
wanych w dziesi´ciu miastach Polski. W ponad dwudziestu gabinetach konsultacji
udzielali seksuolodzy i urolodzy. W serwisie www.akcja36.pl dost´pna jest aktualna
lista gabinetów specjalistycznych. 

Michelin 
Kampania spo∏eczna „Spokojna g∏owa”
Michelin zorganizowa∏ latem 2004 roku wakacyjnà kampani´ adresowanà do m∏odych
rowerzystów i ich rodziców „Spokojna g∏owa w kasku”. Kampania ma na celu rozpo-
wszechnianie zwyczaju noszenia kasków podczas jazdy. Michelin zamówi∏ badania
wÊród rodziców dzieci w wieku 4-15 lat, z których wynika, ˝e w kaskach jeêdzi tylko
33 procent dzieci. Ponad 30 procent rodziców odpowiedzia∏o, ˝e nie kupujà kasków,
bo ich pociechy po prostu nie chcà ich nosiç. W ramach akcji wraz z „Gazetà Wybor-
czà” Michelin ufundowa∏ dodatek w „Gazecie” z trasami rowerowymi Warszawy i oko-
lic. Dzieci z Olsztyna za poÊrednictwem lokalnej prasy bra∏y udzia∏ w konkursie, w któ-
rym nagrodà by∏y akcesoria rowerowe. Kampania obj´∏a oko∏o 250 sztuk billboardów
w Warszawie i 60 w Olsztynie. Firma Michelin przez okres lata przypomina∏a rowerzy-
stom o kaskach poprzez billboardy w Warszawie i Olsztynie. W nast´pnych latach ak-
cja rozszerzy si´ na inne miasta Polski. 

Fundacja Orlen Dar Serca 
Program VITAY – „Nasze punkty niosà pomoc”
Fundacja Orlen Dar Serca przekaza∏a Centrum Zdrowia Dziecka Mi´dzylesie w War-
szawie osiem monitorów Dinamp Procare – jedynych dost´pnych na polskim rynku
aparatów do pomiaru ciÊnienia krwi u noworodków i dzieci. Ârodki finansowe na za-
kup urzàdzeƒ zosta∏y zebrane w ramach programu VITAY „Nasze punkty niosà po-
moc”. Przekazane urzàdzenia rejestrujà ciÊnienie w zaprogramowanych wczeÊniej
przez personel medyczny pewnych odst´pach czasu, u∏atwiajàc historyczny odczyt
kilkudziesi´ciu pomiarów. 

Aby pomóc dzieciom nale˝a∏o przekazaç na rzecz Centrum Zdrowia Dziecka 500
punktów w programie VITAY lub ich wielokrotnoÊç. Ka˝dy kierowca za wsparcie Cen-
trum Zdrowia Dziecka otrzyma∏ naklejk´ na szyb´ samochodu jako symbol wielkiego
daru serca. Pomoc w ramach dzia∏aƒ fundacji jest kierowana do ró˝nego typu oÊrod-
ków zdrowia. W 2004 roku przekazano pomoc m.in. na rzecz: Fundacji Rozwoju Kar-
diochirurgii (prace nad polskim sztucznym sercem), Stowarzyszenia na rzecz Rozwo-
ju Dawstwa Szpiku (na budow´ pawilonu transplantacyjnego), G∏ównego OÊrodka
Badaƒ Lotniczo–Lekarskich (na zakup analizatora hematologicznego) oraz Collegium
Medicum w Krakowie (na zakup aparatu rentgenowskiego). Fundacja zakupi∏a i prze-
kaza∏a w 2004 roku 3 pompy insulinowe na rzecz osób chorych na cukrzyc´. 

wszystkich”, Mercedes realizujàcy pro-
gram „Bezpieczne weekendy” czy
Polskapresse zaanga˝owana w dzia∏ania
prozdrowotne. Firmy te oraz ich okreÊlo-
ne marki zyskujà dodatkowà „opiekuƒ-
czà” wartoÊç. 

Pozytywnà tendencjà minionego roku by-
∏o dostosowywanie strategii CSR koncer-
nów mi´dzynarodowych do wymagaƒ
kulturowych miejscowych rynków. Godne
uwagi sà programy korporacyjne nasta-
wione na wspieranie lokalnych dzia∏aƒ 
organizacji spo∏ecznych. Przyk∏adem 
mo˝e byç firma Danone lub HP, które 
realizujà programy grantowe. Dzi´ki temu
wspierana jest idea aktywizacji i rozwoju
spo∏eczeƒstwa obywatelskiego. Firmy te
otwierajà si´ na wspó∏prac´ i partnerstwo
i nie konkurujà o ÊwiadomoÊç odbiorców
z organizacjami spo∏ecznymi. 

Kampanie spo∏eczne z wykorzystaniem
publicystyki i narz´dzi reklamowych by∏y
w roku 2004 domenà koncernów farma-
ceutycznych. Ich programy ze wzgl´du
na to, ˝e nastawione sà na profilaktyk´
i edukacj´ – np. Novo Nordisk czy Lilly –
wykorzystywa∏y komunikacj´ jako narz´-
dzie realizacji swojej spo∏ecznej misji. 

Niestety, wcià˝ sporadycznie realizowane
by∏y kampanie przez firmy w partnerstwie
z organizacjami spo∏ecznymi. Do takiej
wspó∏pracy najbardziej przekonane sà fir-
my z bran˝y marketingowej i wydawniczej.
Wymieniç mo˝na wiele tego typu inicja-
tyw, np. kampania IAA „Pij mleko! B´-
dziesz wielki”, Praca Gruppy66 Ogilvy dla
fundacji KARAN, ClearChannel wspó∏pra-
cujàcy z fundacjà Nasza Ziemia, Rowland

Communications specjalizujàca si´
w kampaniach na rzecz zwierzàt
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Polskapresse  
Akcja spo∏eczna „Masz prawo wiedzieç”
Polskapresse rozpocz´∏a w 2004 roku akcj´ na rzecz rozwoju spo∏eczeƒstwa obywa-
telskiego „Masz prawo wiedzieç”. Celem akcji jest promowanie na ∏amach dzienników
regionalnych Polskapresse prawa dost´pu ka˝dego obywatela do informacji publicz-
nej. W ramach akcji dzienniki regionalne Polskapresse majà za zadanie m.in. promo-
waç przyjazne urz´dy i wp∏ywaç na nieprzyjazne, by si´ otworzy∏y na obywateli, oraz
wskazywaç czytelnikom, co robiç, kiedy urz´dnicy odmawiajà udost´pnienia informa-
cji publicznej. W akcj´ „Masz prawo wiedzieç” zaanga˝owa∏ si´ inicjator powstania
Ustawy o dost´pie do informacji publicznej, profesor Antoni Kamiƒski, by∏y prezes
Transparency International Polska. W akcji udzia∏ bierze dziewi´ç dzienników regio-
nalnych Polskapresse: „Dziennik Ba∏tycki”, „Dziennik Zachodni”, „S∏owo Polskie”/
„Gazeta Wroc∏awska”, „Trybuna Âlàska”, „Gazeta Krakowska”, „Express Ilustrowany”,
„Gazeta Poznaƒska”, „G∏os Wielkopolski” i „Dziennik ¸ódzki”. 

Procter & Gamble  
Akcja „Podaruj dzieciom s∏oƒce” 
Akcja „Podaruj dzieciom s∏oƒce” organizowana jest od 1999 roku przez firm´ Procter
& Gamble oraz Fundacj´ Polsat. Realizowana jest poprzez wykorzystanie sprzeda˝y
produktów firmy do zbierania funduszy na zakup specjalistycznego sprz´tu
medycznego do ratowania ˝ycia i zdrowia dzieci. Akcji towarzyszà tak˝e dzia∏ania
edukacyjne. W 2004 roku celem akcji by∏y dzia∏ania zmierzajàce do poprawy wczesnej
diagnostyki nowotworów u dzieci. Zebrane pieniàdze przekazano na zakup sprz´tu dla
wszystkich placówek, które zwróci∏y si´ do fundacji z proÊbà o sprz´t i które potrzebujà
takiej aparatury. W wymiarze biznesowym akcja s∏u˝y równie˝ budowaniu reputacji
oraz tworzeniu emocjonalnej wi´zi konsumentów z markami Procter & Gamble
uczestniczàcymi w programie. Akcja „Podaruj dzieciom s∏oƒce” jest znana wÊród 98%
Polaków. W szeÊciu edycjach realizowanych kolejno w latach 1999–2004 firma Procter
& Gamble przekaza∏a Fundacji Polsat ponad 24,4 mln z∏. W roku 2004 by∏a to kwota
oko∏o 3 mln z∏. Przeprowadzono równie˝ 4 programy edukacyjne zrealizowane przy
wspó∏pracy ekspertów akademickich i rzàdowych, skierowane do lekarzy rodzinnych 
i pierwszego kontaktu. 

Rowland Communications 
Akcja spo∏eczna na rzecz humanitarnego 
traktowania koni w Polsce
Rowland Communications oraz Fundacja PEGASUS przeprowadzi∏y wspólnie ogól-
nopolskà akcj´ spo∏ecznà na rzecz humanitarnego traktowania koni w Polsce. Do
wspó∏pracy przy realizacji kampanii zaproszone zosta∏y instytucje administracji pu-
blicznej oraz przedstawiciele mediów. Program zosta∏ zrealizowany w kilku etapach.
Pierwsze dzia∏ania mia∏y charakter informacyjno-edukacyjny w zakresie pozytywnych
i humanitarnych relacji cz∏owiek – Êrodowisko. Kolejne by∏y dzia∏aniami prewencyjny-
mi i interwencyjnymi podejmowanymi wobec przedsi´biorców, którzy sà odpowie-
dzialni za z∏e traktowanie koni w Polsce. Obs∏ug´ ogólnopolskiej akcji w zakresie ko-
munikacji zapewni∏a Rowland Communications. Celem firmy by∏a równie˝ zmiana
ludzkich postaw – uÊwiadomienie spo∏eczeƒstwu, ˝e kontakt ze zwierz´tami uwra˝li-
wia i pomaga kszta∏towaç ludzkà osobowoÊç. 

Saatchi & Saatchi 
Kampania spo∏eczna „Woda” 
Agencja reklamowa Saatchi & Saatchi w 2004 roku zrealizowa∏a kampani´ spo∏ecznà
„Woda” dla Polskiej Akcji Humanitarnej. Celem akcji by∏o nag∏oÊnienie problemu spo-
∏ecznoÊci niemajàcych dost´pu do wody pitnej oraz uzyskanie wsparcia finansowego
dla programów wodnych PAH. Kampania ma na celu uÊwiadomienie Polakom istnienia
problemu braku dost´pu do wody pitnej w wielu rejonach na Êwiecie oraz przekonanie

wraz z fundacjà Pegasus czy Wydzia∏em
Medycyny Weterynaryjnej Uniwersytetu
Warmiƒsko-Mazurskiego, Saatchi & Saat-
chi z Polskà Akcjà Humanitarnà czy Help-
cards, które wspó∏pracowa∏o z fundacjà
Wspólna Droga. 

Najbardziej rozpoznawalne akcje spo∏ecz-
ne to te, które podejmowane sà przez sa-
me media. Badania telemetryczne po-
twierdzajà, ˝e najsilniej rozpoznawalne
kampanie to: „Wioski dzieci´ce” TVP, 
„Podaruj dzieciom s∏oƒce” Polsatu oraz
kampanie realizowane przez TVN. Grupà
wsparcia tych dzia∏aƒ sà najcz´Êciej dzie-
ci – takiego wyboru dokonuje te˝ sama
opinia publiczna. 

Jak widaç, dzia∏ania medialne odnoszà
ogromnà skutecznoÊç, poniewa˝ docierajà
najlepiej do najliczniejszej grupy interesa-
riuszy, jakimi sà klienci firm. Te firmy, które
nie majà ∏atwoÊci dost´pu do mediów, bu-
dujà relacje ze swoimi klientami, stawiajàc
na programy lojalnoÊciowe, takie jak VITAY
Orlenu czy BP dla akcji „Pajacyk”. 

Wcià˝ niewiele dzia∏aƒ dotyczy tzw. trud-
nych tematów spo∏ecznych. Nie podej-
muje si´ inicjatyw edukacyjnych, które
mogà byç najlepszym rodzajem profilak-
tyki przeciwko negatywnym zjawiskom
spo∏ecznym. Odwa˝nym, ale jednocze-
Ênie bardzo trafionym przedsi´wzi´ciem
komunikacyjnym by∏a wspó∏praca Paƒ-
stwowej Agencji Rozwiàzywania Proble-
mów Alkoholowych i Zwiàzku Pracodaw-
ców Przemys∏u Piwowarskiego Browary
Polskie podczas realizacji kampanii spo-
∏ecznej „Alkohol – Nieletnim Dost´p
Wzbroniony!”. 

Niestety, w najbli˝szym czasie nie wydaje
si´, aby tego typu porozumienie mog∏o
nastàpiç w Êrodowisku innych firm. 
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Realizacja programów spo∏ecznych firm
i komunikowanie o spo∏ecznej odpowie-
dzialnoÊci w najbli˝szym roku b´dzie kon-
centrowa∏o si´ na budowaniu relacji lojal-
noÊciowych. 

Nowym pozytywnym aspektem sfery spo-
∏ecznej odpowiedzialnoÊci biznesu jest
powolne w∏àczanie si´ do tego nurtu firm
Êrednich i ma∏ych. Uwarunkowania kultu-
rowe polskiego spo∏eczeƒstwa i wcià˝
g∏´boko utrwalone przekonania, ˝e 
biznes to tylko zarabianie pieni´dzy i ˝e
nale˝y oddzielaç to od dzia∏aƒ spo∏ecz-
nych, sprawiajà, ˝e polscy przedsi´biorcy
wcià˝ b´dà preferowali okazjonalnà 
dzia∏alnoÊç charytatywnà nastawionà na
budowanie wizerunku, a nie na realnà
zmian´ spo∏ecznà jako rodzaj d∏ugotrwa-
∏ego budowania relacji. ¸àczenie dzia∏aƒ
marketingowych z celami spo∏ecznymi,
które s∏u˝à wzrostowi sprzeda˝y, jak np.
marketing zaanga˝owany spo∏ecznie,
mo˝e zaszkodziç firmie. Pozytywnym 
natomiast trendem mo˝e byç zwi´kszenie
iloÊci dzia∏aƒ spo∏ecznych podejmowa-
nych przez lokalnie dzia∏ajàce firmy. 

Ogólnie w najbli˝szych latach powinni-
Êmy zauwa˝aç wyraênà tendencj´ wzro-
stu ch´ci zrozumienia przez globalne fir-
my polskiego odbiorcy i lokalnych rynków
z ich specyficznym potencja∏em kulturo-
wym. Otwarcie si´ mediów na partnerskie
programy z udzia∏em niezale˝nych orga-
nizacji spo∏ecznych jako ekspertów od
zagadnieƒ spo∏ecznych oraz firm jako
partnerów tych dzia∏aƒ jest wyzwaniem
strategicznym dla wszystkich „graczy na
rynku” i skutecznym sposobem dzia∏ania
dla wspólnego dobra. 

odbiorców do udzielania wsparcia nie tylko mieszkaƒcom Polski, ale równie˝ w odle-
g∏ych regionach Êwiata. Akcja ma tak˝e za zadanie pokazaç, ˝e 5 z∏otych to suma wy-
starczajàca na zaspokojenie czyjegoÊ pragnienia przez miesiàc. Informacja o tym poja-
wi∏a si´ we wszystkich mediach zaanga˝owanych w kampani´. Akcja by∏a prowadzona
dwuetapowo. W czasie wakacji obj´∏a kampani´ medialnà, a nast´pnie billboardy i ak-
cje informacyjne w pociàgach. Kampania trwa∏a do koƒca sierpnia 2004 roku. 

Shell Polska 
„Nareszcie w domu” 
„Nareszcie w domu” to projekt zainicjowany przez Shell w pierwszej po∏owie 2004
roku i realizowany we wspó∏pracy z Towarzystwem Nasz Dom. Jego celem jest
wspieranie rodzinnych domów dziecka w ca∏ej Polsce. Dzi´ki platformie SMART 
– programu przeznaczonego dla sta∏ych klientów Shella firma ma mo˝liwoÊç
anga˝owania w akcj´ swoich klientów. Wszyscy posiadacze kart SMART mogà
przekazaç na rzecz projektu dowolnà liczb´ zebranych przez nich punktów. Punkty te
sà wymieniane na Êrodki pieni´˝ne, które nast´pnie za poÊrednictwem Towarzystwa
Nasz Dom trafiajà do najbardziej potrzebujàcych rodzinnych domów dziecka.
Towarzystwo Nasz Dom dzia∏a od 1921 roku. Po drugiej wojnie Êwiatowej zosta∏o
rozwiàzane, swojà dzia∏alnoÊç reaktywowa∏o w 1991 roku. Celem jego dzia∏alnoÊci
jest udzielanie wsparcia merytorycznego i finansowego rodzinnym domom dziecka 
i reformujàcym si´ placówkom opiekuƒczo-wychowawczym.  

Tesco 
Promocja produktów „Teraz Polska” 
6 paêdziernika 2004 r. ruszy∏a trzecia wspólna kampania Fundacji Polskiego God∏a
Promocyjnego, organizatora konkursu „Teraz Polska”, i firmy Tesco. Wspó∏praca mia-
∏a na celu promocj´ polskich towarów i producentów. Przez cztery tygodnie Tesco
promowa∏o polskie produkty wyró˝nione god∏em „Teraz Polska” i inne polskie towary.
W 2004 roku akcja przeprowadzana by∏a pod has∏ami „Morze polskich produktów”
i „Polskie produkty górà”. Dodatkowym wsparciem kampanii by∏y degustacje przepro-
wadzane w czasie weekendów we wszystkich sklepach Tesco. W 2004 roku do degu-
stacji zg∏osi∏o si´ wielu dostawców, którzy przekonywali klientów do swoich wyrobów.
WÊród nich wystawia∏y si´ Morliny, Bakoma, Na∏´czowianka, Danone, Wedel oraz wie-
le ma∏ych i Êrednich firm wspó∏pracujàcych z Tesco. 

WOMIR-SPA (producent wody Dobrawa) 
Kampania spo∏eczna „Tata i ja” w ramach 
programu „Byç rodzicem” 
Kampania „Tata i ja” jest pierwszà kampanià spo∏ecznà realizowanà w ramach progra-
mu „Byç rodzicem”. Przez pokazywanie pozytywnych przyk∏adów innych ojców, którzy
starajà si´ rozwijaç swój kontakt z dzieckiem oraz przez podpowiadanie ró˝nych form
sp´dzania wspólnie wolnego czasu i pokonywania trudnoÊci ma dodaç tatom odwagi
w poszukiwaniu w∏asnego sposobu na „bycie tatà”. Kampania „Tata i ja” ma przypomi-
naç i uÊwiadamiaç, ˝e bycie tatà mo˝e byç bardzo radosnym i rozwijajàcym prze˝y-
ciem dla m´˝czyzny, jeÊli tylko on sam b´dzie chcia∏ to dostrzec i odnaleêç. Producent
naturalnej wody êródlanej Dobrawa, firma WOMIR-SPA, zaanga˝owa∏ si´ w kampani´,
poniewa˝ jej idea i charakter sà spójne z przyj´tà politykà spo∏ecznà firmy. 

Istotnà cz´Êç kampanii jest kampania produktowa. Na etykietach wody Dobrawa
umieszczonych zosta∏o szeÊç charakterystycznych rysunków. Przedstawiajà one ró˝-
ne zabawy i gry, które sà formami sp´dzania czasu wolnego taty z dzieckiem. Umiesz-
czone na etykiecie rysunki t∏umaczà, co dla dziecka oznaczajà prezentowane s∏owa.
Mogà one nabraç zupe∏nie innego znaczenia, jeÊli nie zaanga˝ujemy si´ w nawiàza-
nie kontaktu z dzieckiem, jeÊli nie spróbujemy mu wyt∏umaczyç, jak dane s∏owo mo˝-
na rozumieç. 

KOMENTARZ
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● Ministerstwo Ârodowiska
og∏osi∏o projekt zmian
ustawy Prawo ochrony
Êrodowiska.

● Ruszy∏a kampania
spo∏eczna „Zielone znaki”
zainicjowana przez
Fundacj´ Komunikacji
Spo∏ecznej i Narodowà
Fundacj´ Ochrony
Ârodowiska.

● CzternaÊcie firm z bran˝y
turystycznej nagrodzono
Certyfikatami Czystej
Turystyki w pierwszej edycji
programu realizowanego
przez Departament Turystyki
Ministerstwa Gospodarki 
i Pracy oraz fundacj´
Partnerstwo 
dla Ârodowiska.

● Program „Czysty biznes”
realizowany przez firm´ 
BP i fundacj´ Partnerstwo
dla Ârodowiska zosta∏
zaprezentowany podczas
Europejskiego Zielonego
Tygodnia w Brukseli jako
jedyny projekt ekologiczny
z Polski. 

● Zainaugurowano program
„Zielone biuro” wspierajàcy
firmy i instytucje 
w ekologicznym
zarzàdzaniu biurem. 
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Toyota Motor Poland
Karta Ziemi
W lutym 2004 roku Toyota Motor Poland og∏osi∏a Kart´ Ziemi, b´dàcà realizacjà poli-
tyki Êrodowiskowej firmy. W ramach projektu Toyota Motor Manufacturing Poland
z siedzibà w Wa∏brzychu podj´∏a si´ realizacji programu ma∏ych grantów pt. „Szko∏y
dla ekorozwoju” w regionie wa∏brzyskim. Program skierowano do szkó∏ i spo∏eczno-
Êci lokalnych, które podj´∏y praktyczne dzia∏ania na rzecz poprawy przestrzeni pu-
blicznych. Przy wspó∏pracy fundacji Partnerstwo dla Ârodowiska pozyskano partne-
rów, w tym miasto Wa∏brzych, starostwa Kamienna Góra i Âroda Âlàska oraz Funda-
cj´ Ziemi Legnickiej „Zielona Akcja”. Nawiàzano równie˝ wspó∏prac´ z regionem Hra-
dec Kralove w Republice Czeskiej i z Wielkà Brytanià, gdzie zainicjowano analogicz-
ne projekty z miejscowymi firmami Toyota z myÊlà o wykreowaniu mo˝liwoÊci wspó∏-
pracy mi´dzynarodowej dla inicjatyw proekologicznych z regionu wa∏brzyskiego. 

W celu poszerzenia dzia∏alnoÊci partnerzy pozyskali dodatkowe Êrodki finansowe 
z Toyoty w Brukseli, Europejskiego Funduszu Spo∏ecznego, Wojewódzkiego Funduszu
Ochrony Ârodowiska na Dolnym Âlàsku i Narodowego Funduszu Ochrony Ârodowiska
i Gospodarki Wodnej. W programie wzi´∏o udzia∏ 80 szkó∏ z regionu wa∏brzyskiego,
kamiennogórskiego i legnickiego, z których 27 otrzyma∏o dotacje na realizacj´ ma∏ych
inwestycji na ∏àcznà kwot´ 90 285 z∏. Pomoc finansowa i merytoryczna umo˝liwi∏a
szko∏om beneficjentom pozyskaç dodatkowe 100 000 z∏ i co wa˝niejsze pomog∏a im
nawiàzaç wspó∏prac´ z miejscowymi firmami, organizacjami pozarzàdowymi oraz
osobami indywidualnymi. 

P
odstawowym zadaniem ka˝dego przedsi´biorstwa jest przede wszystkim
realizowanie celów ekonomicznych. Koncepcja spo∏ecznej odpowiedzial-
noÊci zak∏ada, ˝e firma mo˝e skuteczniej osiàgnàç te cele, jeÊli zaanga˝u-
je si´ w dzia∏ania na rzecz sprawiedliwoÊci spo∏ecznej i ochrony Êrodowi-

ska. Ka˝da firma musi odpowiedzieç sobie na pytanie, w jaki sposób uwzgl´dniç
ochron´ Êrodowiska w swojej codziennej dzia∏alnoÊci gospodarczej. Czy firma b´-
dzie spe∏niaç jedynie zobowiàzanie ustawowe, czy te˝ b´dzie próbowa∏a robiç coÊ
wi´cej, aby poprawiç stan Êrodowiska w swoim otoczeniu bàdê na rynkach, na któ-
rych firma sprzedaje swoje us∏ugi i produkty? Odpowiedê na to pytanie zale˝y od ra-
chunku ekonomicznego dzia∏alnoÊci danej firmy i jej strategii rozwoju na rynku kra-
jowym i mi´dzynarodowym. 

W ostatnich latach w Polsce uruchomiono wiele inicjatyw i programów, które majà na
celu wspomaganie firm w uwzgl´dnianiu ochrony Êrodowiska w swojej dzia∏alnoÊci
gospodarczej, m.in. Ruch Czystszej Produkcji ONZ (Cleaner Production), program
OdpowiedzialnoÊç i Troska (Responsible Care Programme) przemys∏u chemicznego
i program Czysty Biznes fundacji Partnerstwo dla Ârodowiska, który odpowiada na
ekologiczne potrzeby ma∏ych i Êrednich firm w Polsce. Programy te polegajà na do-
starczaniu doradztwa i przyk∏adów dobrych praktyk firmom, aby je zmobilizowaç i za-
ch´ciç do podj´cia konkretnych dzia∏aƒ. Coraz wi´kszà popularnoÊcià wÊród polskich
firm cieszy si´ certyfikowanie systemów zarzàdzania Êrodowiskiem wed∏ug standar-
dów mi´dzynarodowych, takich jak systemy ISO14001 czy te˝ EMAS (Eco-Manage-
ment and Audit Scheme). Wdra˝ajà je ju˝ nie tylko du˝e koncerny, ale ma∏e firmy,
szpitale, szko∏y i urz´dy samorzàdowe. 

Programy wspierajàce proekologiczne dzia∏ania firm w Polsce pomagajà im przede
wszystkim w sprostaniu coraz ostrzejszym wymogom prawnym wynikajàcym z cz∏on-
kostwa Polski w Unii Europejskiej. Rosnà równie˝ oczekiwania pracowników firm i kon-
sumentów, by firmy dzia∏a∏y ekologicznie. Zak∏adajàc, ˝e te oczekiwania b´dà dalej ro-
s∏y, coraz wi´cej firm funkcjonujàcych w Polsce podejmie nowatorskie dzia∏ania na
rzecz ochrony Êrodowiska, które znacznie wybiegnà poza ustawowe obowiàzki. Wybra-
ne przyk∏ady prezentowane poni˝ej pokazujà, ˝e ochrona Êrodowiska mo˝e staç si´ nie
tyle wymuszonym prawem obowiàzkiem, ale wa˝nym elementem strategii rozwoju fir-
my, który po prostu si´ op∏aca i co wa˝niejsze – b´dzie si´ op∏aca∏ w przysz∏oÊci. 

Fundacja Partnerstwa dla Ârodowiska
wraz z BP Polska zapoczàtkowa∏y
w 2004 roku projekt „Zintegrowane za-
rzàdzanie Êrodowiskiem dla polskich
ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw po-
przez narz´dzie internetowe Mened˝er
Ârodowiska”. Ma on na celu przenie-
sienie instrumentów wspierania pro-
ekologicznych dzia∏aƒ wypracowanych
w ramach programu „Czysty biznes”
na platform´ internetowà.

Na poczàtku czerwca 2004 Fundacja
Komunikacji Spo∏ecznej w∏àczy∏a si´
w ogólnopolskà kampani´ spo∏ecznà
zainicjowanà przez Narodowà Funda-
cj´ Ochrony Ârodowiska poÊwi´conà
kwestii „odpowiedzialnych zakupów”,
pod has∏em „Znak ma znaczenie”.
Dotyczy ona podawania dodatko-
wych, niewymaganych przez prawo
informacji na etykietach produktów
dotyczàcych np. stosowanych zasad
ochrony zdrowia wobec pracowników
lub wskazaƒ zdrowotnych dla klien-
tów, respektowania praw zwierzàt
(nietestowanie kosmetyków na zwie-
rz´tach), poszanowania Êrodowiska
naturalnego (odzysk opakowaƒ) czy
poszanowania praw cz∏owieka. 

W styczniu 2004 roku ukaza∏ si´ po
raz pierwszy po polsku „Raport o sta-
nie Êwiata” opublikowany przez World-
watch Institute. Raport przedstawia
sposób, w jaki konsumujemy, dlacze-
go konsumujemy i jaki wp∏yw majà
nasze wybory konsumpcyjne na na-
szà planet´ i na innych ludzi. 

W lutym 2004 roku ukaza∏a si´ publi-
kacja „Szko∏y dla ekorozwoju – studia
przypadku”. Jest to zbiór 53 studiów
przypadku, b´dàcych zapisem sukce-
sów szkó∏, które w latach 2001-2003
uczestniczy∏y w programie „Szko∏y dla
ekorozwoju”, jaki Fundacja Partner-
stwo dla Ârodowiska zorganizowa∏a
przy pomocy Narodowego Funduszu
Ochrony Ârodowiska i Gospodarki
Wodnej. 

INEM (International Network for Envi-
ronmental Management) wyda∏o bro-
szur´ informacyjnà „EMAS po pro-
stu”, opracowanà oryginalnie w celu
promowania wdra˝ania systemów za-
rzàdzania Êrodowiskowego zgodnych
z wymaganiami rozporzàdzenia
EMAS. Wersja polska zosta∏a przygo-
towana przez Narodowà Fundacj´
Ochrony Ârodowiska.
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IKEA 
EKO DOMEK – Centrum Segregacji
Projekt EKO DOMEK – Centrum Segregacji to pomys∏ jednego z pracowników IKEA.
Zaproponowa∏ on, aby przy jednym ze sklepów IKEA stworzyç miejsce, w którym
klienci mogliby oddawaç posegregowane odpady (papier, szk∏o kolorowe 
i bezbarwne, tworzywa sztuczne, puszki). Miejsce to mia∏o ró˝niç si´ od pojemników
do selektywnej zbiórki odpadów czy od punktu skupu surowców wtórnych. Mia∏o ono
zach´caç ludzi do postawy proÊrodowiskowej w ˝yciu codziennym. 

EKO DOMEK to zlokalizowany na terenie IKEA na Targówku drewniany budynek, do
którego od ponad trzech lat przychodzà klienci IKEA i mieszkaƒcy lokalnych osiedli.
Przynoszà posegregowane odpady, za które otrzymujà sadzonki drzewek lub drobne
upominki. EKO DOMEK odwiedzajà te˝ grupy dzieci ze szkó∏ i przedszkoli. Poprzez
programy edukacyjne realizowane w ramach projektu mogà si´ one dowiedzieç, co
to jest proekologiczna gospodarka odpadami, dlaczego powinniÊmy je segregowaç 
i jak powinien wyglàdaç ten proces. Materia∏y edukacyjne majà charakter wewn´trzny,
oprócz tego wykorzystywane sà programy Funduszu Ochrony Ârodowiska oraz
Ministerstwa Ochrony Ârodowiska. W okresie kwiecieƒ–listopad tygodniowo 
w szkoleniu uczestniczy kilka klas uczniów pochodzàcych g∏ównie z okolic Targówka
i Nadarzyna, ale tak˝e z regionów lokalnych dostawców IKEA.

Firma organizuje tak˝e festyny z okazji Dnia Ziemi, Mi´dzynarodowego Dnia Ochrony
Ârodowiska czy Sprzàtania Âwiata, aby promowaç zachowania proÊrodowiskowe
wÊród klientów firmy. Do wspó∏pracy zapraszane sà tak˝e organizacje ekologiczne 
i spo∏eczne oraz lokalne szko∏y. Z okazji ogólnopolskiej akcji Sprzàtanie Âwiata IKEA
oraz Rekpol koordynowa∏y wspólnie akcj´ zbierania odpadów opakowaniowych 
i wymieniania ich na torby, sadzonki, czapeczki i koszulki oraz inne nagrody
rzeczowe. Na placu przed EKO DOMKIEM zosta∏y ustawione stoiska, na których
odbywa∏y si´ zabawy, przedstawienia i konkursy prowadzone przez animatorów.

Efekt dzia∏ania EKO DOMKU mo˝na mierzyç poprzez iloÊç zebranych i poddanych
recyklingowi surowców wtórnych, które mog∏y trafiç na wysypisko zamiast do
powtórnego przetworzenia. W 2004 roku zutylizowano oko∏o 250 ton odpadów.
Dzia∏anie EKO DOMKU przynosi tak˝e zmiany w mentalnoÊci zarówno
odwiedzajàcych dzieci, ich rodzin, a tak˝e klientów IKEA i pracowników firmy 
w zakresie ochrony Êrodowiska. Program jest prowadzony przez firm´ Hetman, 
z którà IKEA wspó∏pracuje od wielu lat. Firma ta zapewnia ca∏à obs∏ug´ EKO DOMKU
oraz wspó∏pracuje przy organizacji i obs∏udze festynów.

Bank Pekao S.A. 
„Rok ˝ubra” 
Rok 2004 zosta∏ og∏oszony przez Bia∏owieski Park Narodowy (BPN) mianem „Roku
˚ubra”. BPN przy wspó∏pracy z Bankiem Pekao S.A. zaplanowa∏ kalendarz dzia∏aƒ
majàcych na celu zwrócenie uwagi opinii publicznej, mediów i Êrodowisk decydenc-
kich na problematyk´ ochrony ˝ubra i ekosystemu Puszczy Bia∏owieskiej. Obecnie
bia∏owieskie stado liczy ok. 350 sztuk ˝ubrów ˝yjàcych na wolnoÊci, stado to stanowi
ok. 13% ca∏oÊci Êwiatowej populacji ˝ubrów. Pomimo utrzymujàcego si´ od d∏u˝sze-
go czasu stabilnego stanu populacji, ˝ubr w dalszym ciàgu pozostaje gatunkiem za-
gro˝onym wygini´ciem. 

W ramach projektu przygotowano i dystrybuowano materia∏y edukacyjne zwiàzane
z problemem ochrony ˝ubra. W program, oprócz BPN oraz banku, zaanga˝owane by-
∏y w∏adze samorzàdowe i wojewódzkie regionu Podlasia oraz placówki naukowe dzia-
∏ajàce na terenie Bia∏owie˝y. Zosta∏o tak˝e powo∏ane biuro prasowe programu obs∏u-
giwane przez Bank Pekao S.A., które na bie˝àco informowa∏o dziennikarzy o wszyst-
kich wydarzeniach zwiàzanych z dzia∏aniami podejmowanymi w ramach projektu. 
W sumie w 2004 r. zorganizowanych zosta∏o 25 imprez poÊwi´conych tematyce
ochrony ˝ubra i Puszczy Bia∏owieskiej. W mediach pojawi∏o si´ prawie 70 publikacji

Rok 2004 pokaza∏, ˝e coraz wi´-
cej firm podejmuje dzia∏ania pro-
ekologiczne wspólnie z innymi

partnerami. Przyk∏ad firmy Barlinka czy fir-
my komunalnej Nowa D´ba pokazuje, ˝e
anga˝owanie si´ firm poprzez ochron´
Êrodowiska w prospo∏eczne dzia∏ania nie
jest ju˝ jedynie domenà koncernów mi´-
dzynarodowych dzia∏ajàcych w Polsce. 

Widaç coraz wyraêniej, ˝e firmy próbujà
usprawniaç w∏asnà dzia∏alnoÊç i anga˝o-
waç si´ w swoim bezpoÊrednim otocze-
niu bàdê oddzia∏ywaç na swoich klientów
i pracowników w sposób trwa∏y. Przyk∏a-
dy IKEA i Kompanii Piwowarskiej pokazu-
jà, ˝e jednorazowe projekty i akcyjnoÊç
ekologiczna przechodzà powoli do histo-
rii. Liczà si´ d∏ugotrwa∏e dzia∏ania, które
sà wkomponowane w strategi´ rozwoju
firmy. Wspó∏praca pomi´dzy firmami a or-
ganizacjami pozarzàdowymi, samorzàda-
mi oraz innymi partnerami polega coraz
rzadziej na transferze funduszy na cele
dobroczynne zwiàzane z ochronà Êrodo-
wiska. Przyk∏ady Ricoha, BP czy te˝ Toyo-
ty pokazujà, ˝e lepiej mo˝na wykorzystaç
Êrodki i wi´cej mo˝na osiàgnàç poprzez
wypracowanie formu∏y trwa∏ej wspó∏pracy
z partnerami spo∏ecznymi, która polega
na dzieleniu wiedzy, know-how, ryzyka
i kosztów realizacji przedsi´wzi´ç proeko-
logicznych. 

Dla firm anga˝owanie si´ w dzia∏ania pro-
ekologiczne oznacza nie tylko obcià˝enie
finansowe, ale równie˝ anga˝owanie
personelu i zasobów firmy. Widaç
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dotyczàcych tej problematyki, co przy znikomej obecnoÊci medialnej tematu w ubie-
g∏ych latach nale˝y uznaç za du˝y sukces programu. W ramach zaanga˝owania
w problematyk´ ochrony ˝ubra Bank Pekao S.A. przekaza∏ równie˝ na rzecz BPN
Êrodki pieni´˝ne z przeznaczeniem na utrzymanie stada wolnoÊciowego bia∏owie-
skich ˝ubrów. Bank finansuje równie˝ utrzymanie ˝ubrów w ogrodach zoologicznych
w Warszawie, ¸odzi i Krakowie. 

Barlinek S.A. 
Ekologiczny program „Zasada 1 za 1”
Barlinek S.A. to producent pod∏óg drewnianych w Polsce. Pozyskujàc z natury suro-
wiec, jakim jest drewno, przedsi´biorstwo wprowadzi∏o ekologiczny program „Zasada
1 za 1”, w ramach którego sadzi si´ jedno drzewko w zamian za ka˝dà zakupionà przez
klientów paczk´ deski barlineckiej oznaczonà logo programu. Pierwsze drzewko zosta-
∏o zasadzone w lubuskim nadleÊnictwie Bogdaniec w grudniu 2000 roku. Po czterech
latach trwania programu barlinecki Las Klientów liczy milion sztuk. Barlinecki Las Klien-
tów powstaje zgodnie z wymaganiami gospodarki leÊnej, która k∏adzie nacisk przede
wszystkim na ró˝norodnoÊç gatunkowà obsadzanych obszarów i zasad´ zrównowa˝o-
nego rozwoju. Sadzonki otrzymane od firmy Barlinek S.A. nadleÊnictwa mogà wyko-
rzystaç jako materia∏ do zalesiania lub odnawiania. Barlinek S.A. uczestniczy równie˝
w innych inicjatywach proekologicznych m.in. szczepienia chorych drzew, w akcji rato-
wania kasztanowców oraz programie ratowania soko∏a w´drownego.

BP Polska 
„Czysty biznes”
Od 6 lat, wspólnie z fundacjà Partnerstwo dla Ârodowiska BP Polska realizuje program
„Czysty biznes”, poprzez który firma udost´pnia swoje doÊwiadczenia i wiedz´ w ce-
lu wspierania i inspirowania proekologicznych dzia∏aƒ ma∏ych i Êrednich firm. Z pro-
gramu skorzysta∏o 500 firm z 15 regionów Polski. Kontynuujàc dzia∏ania poprzednich
lat, w 2004 r. „Czysty biznes” anga˝owa∏ 255 ma∏ych i Êrednich firm z 15 ró˝nych re-
gionów Polski. Dzi´ki wsparciu firmy BP a˝ 64 firmy przeprowadzi∏y szczegó∏owe
przeglàdy Êrodowiskowe, na podstawie których firmy obni˝y∏y koszty swojej dzia∏al-
noÊci, wprowadzajàc 50 rozwiàzaƒ proÊrodowiskowych. W 10 miastach, wspó∏pracu-
jàc ze sobà i z miejscowymi samorzàdami, firmy podj´∏y si´ zorganizowania Zielonych
Parków Przedsi´biorczoÊci, w ramach których opracowa∏y wspólne strategie odpado-
we i projekty rekultywacji. W celu wspierania tych inicjatyw uruchomiono serwis inter-
netowy www.zieloneparki.pl. Firmy z bran˝y turystycznej zrzeszone w „Czystym 
biznesie” podj´∏y inicjatyw´ Czystej Turystyki, która zaowocowa∏a opracowaniem pro-
gramu certyfikacji hoteli. Wspó∏pracujàc z Departamentem Turystyki Ministerstwa Go-
spodarki i Pracy, przeprowadzono audyty Êrodowiskowe 30 firm i przyznano 14 certy-
fikatów Czystej Turystyki. Komisja Europejska uzna∏a „Czysty biznes” za skutecznà
formu∏´ do motywowania przedsi´biorców do podejmowania dzia∏aƒ proekologicz-
nych w taki sposób, ˝e przek∏adajà si´ one na wzrost ich konkurencyjnoÊci. Fundacja
i BP zaprezentowa∏y „Czysty biznes” na wystawie towarzyszàcej konferencji Zielone-
go Tygodnia Komisji Europejskiej w Brukseli w czerwcu jako jedynà inicjatyw´ z Pol-
ski. Z kolei program Narodów Zjednoczonych Habitat uzna∏ „Czysty biznes” za przy-
k∏ad dobrej praktyki. 

DHL Express
Dzia∏ania proÊrodowiskowe 
Firma DHL Express 17 listopada 2004 roku otrzyma∏a nagrod´ Panteon Polskiej Eko-
logii. Nagroda zosta∏a przyznana za opracowanie i wdro˝enie zarzàdzania Êrodowi-
skowego zgodnego z wymogami okreÊlonymi w normie ISO 14001: 1996. Patronat
nad nagrodà sprawuje Minister Ârodowiska oraz dyrektor Polskiego Centrum Badaƒ
i Certyfikacji. Warunkiem uzyskania Panteonu Polskiej Ekologii jest zdobycie certyfika-
tu ISO 14001. Firma DHL Express w∏àczy∏a si´ równie˝ w czerwcu 2004 roku do kam-
panii prowadzonej przez mi´dzynarodowà organizacj´ ekologicznà WWF na rzecz

jednak, ˝e firmy, które decydujà si´ na
bezpoÊrednie zaanga˝owanie w dzia∏ania
partnerskie, skuteczniej budujà relacje ze
spo∏ecznoÊciami lokalnymi ni˝ te, które
ograniczajà si´ do sponsoringu i filantro-
pii. Budowanie trwa∏ych relacji partner-
skich jest wa˝ne w szczególnoÊci dla firm
produkcyjnych realizujàcych inwestycje
(np. Toyota w Wa∏brzychu), które konku-
rujà na rynku pracy o najlepszych pra-
cowników, walczà o wi´kszà przejrzy-
stoÊç i sprawnoÊç w przyznawaniu ze-
zwoleƒ przez samorzàdy i agendy rzàdo-
we. Wa˝na jest dla nich równie˝ jednoli-
toÊç i konsekwencja w interpretacji prze-
pisów zarówno wobec swojej dzia∏alno-
Êci, jak i dzia∏alnoÊci swoich dostawców,
którzy muszà dostosowywaç si´ do coraz
wy˝szych wymogów jakoÊci i sprostaç
coraz wi´kszej konkurencji. 

Wed∏ug badaƒ stowarzyszenia Pro Marka
tylko 10% polskich konsumentów
uwzgl´dnia czynnik ekologiczny. Najwa˝-
niejszy czynnik to cena. Oznacza to, 
˝e w Polsce zielony marketing to raczej
sprawa przysz∏oÊci. Niemniej rok 2004
pokaza∏, ˝e akcent ekologiczny pojawia
si´ coraz cz´Êciej w kampaniach marke-
tingowych firm (np. Barlinek, BP). Mo˝na
si´ spodziewaç, ˝e ta tendencja b´dzie
narasta∏a, bowiem Komisja Europejska
stawia kwesti´ „zielonych zakupów” (Gre-
en Procurement) jako wa˝ny priorytet. 

Inne ciekawe zjawisko to coraz aktywniej-
szy udzia∏ du˝ych firm w in˝ynierii finanso-
wej inicjatyw i projektów proekologicznych
realizowanych z partnerami lokalnymi.
Wspó∏praca z organizacjami pozarzàdo-
wymi coraz bardziej opiera si´ na wspól-
nym pozyskiwaniu Êrodków publicznych
i pomocowych na rzecz projektów ekolo-
gicznych na szczeblu lokalnym. Najcz´-
Êciej sà to Êrodki, które mogà, ale nie mu-

szà, trafiç do danego regionu bàdê
miejscowoÊci. Inspirujàcym przyk∏a-
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zwi´kszenia kontroli nad szkodliwymi, toksycznymi substancjami chemicznymi, majà-
cymi wp∏yw na organizmy ludzi i zwierzàt. Kampania ma na celu przekonanie decy-
dentów w strukturach Unii Europejskiej do stworzenia odpowiedniej ustawy, zwi´ksza-
jàcej zabezpieczenie przed szkodliwym wp∏ywem toksycznych chemikaliów na istoty
˝ywe i Êrodowisko naturalne. W ramach akcji DHL Express dostarcza próbki krwi
z Warszawy do instytutów w Sztokholmie, Belgii oraz Ostrawie, w nieprzekraczalnym
terminie 24 godzin. 

Hewlett-Packard 
Konkurs ekologiczny „W harmonii z przyrodà”
Cz´Êcià programu ekologicznego Hewlett-Packard jest konkurs ekologiczny „W har-
monii z przyrodà”. Honorowy patronat nad konkursem obj´∏o Ministerstwo Ârodowi-
ska oraz Europejskie Centrum Ekologiczne Ligi Ochrony Przyrody, patronat medialny
– „Rzeczpospolita”, „Focus”, Wirtualna Polska oraz pisma ekologiczne. Celem kon-
kursu jest wy∏onienie najciekawszych inicjatyw i pomys∏ów s∏u˝àcych zmniejszeniu
zanieczyszczenia Êrodowiska, w tym projektów dotyczàcych zagospodarowania i re-
cyklingu odpadów, czystoÊci wody, powietrza i gleby oraz zwiàzanych z ochronà fau-
ny i flory w Polsce. HP wspiera w ten sposób znaczàce przedsi´wzi´cia proekologicz-
ne, które cz´sto nie sà kontynuowane z powodu braku Êrodków. W 2004 roku konkurs
ekologiczny by∏ adresowany do organizacji pozarzàdowych, kó∏ naukowych oraz
osób prywatnych. Firma otrzyma∏a ogó∏em 117 zg∏oszeƒ, prawie dwa i pó∏ razy wi´-
cej ni˝ w 2003 roku. 

W roku 2004 w konkursie dla szkó∏ pierwsze miejsce zaj´∏a Szko∏a Podstawowa w Klu-
czach za projekt „Szko∏a dla ekorozwoju”, czyli budowa Lokalnego Centrum Aktyw-
noÊci Ekologicznej w jurajskiej gminie Klucze, nagrodà by∏o 8 zestawów komputero-
wych i 2 drukarki laserowe HP. Drugie miejsce przypad∏o Zespo∏owi Szkó∏ Samocho-
dowych w G∏ogowie za projekt „Autorecykling odpowiedzià na kszta∏towanie Êwiado-
moÊci ekologicznej m∏odzie˝y”, za który otrzymali 4 zestawy komputerowe i drukark´
laserowà HP. W ramach konkursu dla organizacji pozarzàdowych pierwsze miejsce
i nagrod´ w wysokoÊci 25.000 z∏ otrzyma∏o Stowarzyszenie Solidarni „Plus” – OÊro-
dek Readaptacji EKO Szko∏a ˚ycia w Wandzinie za projekt „Ochrona bioró˝norodno-
Êci biologicznej starych odmian drzew owocowych przez spo∏ecznoÊci lokalne”, nato-
miast drugie miejsce i nagrod´ w wysokoÊci 15 000 z∏ otrzyma∏o Towarzystwo na
rzecz Ochrony Przyrody w Krakowie za projekt „Drzewo ˝ycia na szlaku Greenways
Kraków-OÊwi´cim”. 

Kompania Piwowarska  
Polityka Êrodowiskowa
W ramach systemu zarzàdzania Êrodowiskowego stworzono w firmie system kontroli
i zabezpieczeƒ ograniczajàcy mo˝liwoÊç wystàpienia nadzwyczajnego zagro˝enia
Êrodowiska. Kompania Piwowarska wprowadzi∏a tak˝e procedury usuwania odpa-
dów, zanieczyszczeƒ w Êciekach oraz niwelacji nadmiernego ha∏asu. Dzi´ki dba∏oÊci
o Êrodowisko naturalne i wykorzystaniu najnowoczeÊniejszych technologii jako pierw-
sze przedsi´biorstwo w bran˝y uzyska∏o Âwiadectwo Czystej Produkcji. W 2004 roku
w ramach swoich dzia∏aƒ proÊrodowiskowych Kompania Piwowarska ufundowa∏a
system natleniania Jeziora Maltaƒskiego w Poznaniu. Znaczna poprawa stanu czysto-
Êci wody i stopniowy rozwój szlachetnych gatunków ryb – to efekty, jakie przynios∏a 
instalacja tego systemu. Kompania Piwowarska sfinansowa∏a zakup i monta˝ 
urzàdzeƒ areacyjnych oraz przekaza∏a fundusze na utrzymanie i konserwacj´ ufundo-
wanych urzàdzeƒ. 

dem tego zjawiska jest wspó∏praca Toyota
Manufacturing Poland w Wa∏brzychu, któ-
ra w∏àczy∏a si´ w program inspirowania
i pomagania mieszkaƒcom aktywnie an-
ga˝owaç si´ w praktyczne dzia∏ania na
rzecz poprawy przestrzeni publicznych
wokó∏ miejscowych szkó∏. Firma pozyska-
∏a licznych partnerów spo∏ecznych i samo-
rzàdowych, aby wspólnie z nimi pozyskaç
Êrodki zewn´trzne, a sama skupi∏a si´ na
dostarczaniu pomocy merytorycznej w za-
kresie bhp, zarzàdzania projektami oraz
prowadzenia kontaktów z mediami. 

Inny spektakularny przyk∏ad wspólnego
pozyskiwania Êrodków Unii Europejskiej
na wspólne dzia∏ania to przedsi´wzi´cie
„Mened˝er Êrodowiska” firmy BP, fundacji
Partnerstwo dla Ârodowiska, firmy Multi-
media i Brytyjsko-Polskiej Izby Handlo-
wej, które ma na celu wypracowanie no-
wego narz´dzia internetowego do wspo-
magania ma∏ych i Êrednich firm w podej-
mowaniu dzia∏aƒ proekologicznych. Pro-
jekt komponuje si´ w priorytety rzàdowe
majàce na celu przyspieszenie przystoso-
wania polskiego systemu ochrony Êrodo-
wiska do wymogów Unii Europejskiej po-
przez zwi´kszenie wspó∏pracy z sektorem
biznesu. 

Mo˝na mieç nadziej´, ˝e przeniesienie
akcentu z filantropii na dzia∏ania partner-
skie anga˝ujàce firmy w projekty proeko-
logiczne przyczyni si´ do skuteczniejsze-
go wydatkowania pieni´dzy publicznych,
w tym równie˝ Êrodków z Unii Europej-
skiej, prowadzàc do usprawnienia syste-
mu ochrony Êrodowiska w Polsce i odpo-
wiedniego wkomponowania go w progra-
my rozwoju gospodarczego. Ochrona
Êrodowiska jest dziedzinà nie tylko dla
specjalistów i organizacji ekologicznych,
ale obowiàzkiem wszystkich Polaków, wy-
magajàcym ich czynnego i ciàg∏ego za-
anga˝owania w ekologi´ w ˝yciu codzien-
nym. Widaç, ˝e firmy doskonale rozumie-
jà t´ prawd´. 

KOMENTARZ
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Metsä Tissue  
Program „Czyste Êrodowisko 
– komfort na co dzieƒ”
Celem programu „Czyste Êrodowisko – komfort na co dzieƒ” jest
pog∏´bianie ÊwiadomoÊci ekologicznej wÊród lokalnej spo∏eczno-
Êci, a w szczególnoÊci wÊród dzieci, poprzez edukacj´ ekologicz-
nà. Program edukacyjny dotyczy zagospodarowania odpadów
i rozsàdnego gospodarowania zasobami przyrody, a tak˝e pod-
kreÊla wp∏yw stanu Êrodowiska naturalnego na zdrowie cz∏owieka.
Program ma dodatkowo wspieraç dzia∏ania administracji lokalnej
w zakresie wdra˝ania programów gospodarki odpadami i eduka-
cji ekologicznej. Program edukacyjny „Czyste Êrodowisko – kom-
fort na co dzieƒ” firmy Metsä Tissue skierowany jest do spo∏ecz-
noÊci lokalnej, w której firma funkcjonuje, tj. powiat krapkowicki
i okolice Konstancina-Jeziorny. G∏ównymi odbiorcami sà dzieci
z 6 publicznych szkó∏ podstawowych znajdujàcych si´ na terenie
Konstancina-Jeziorny oraz 4 szkó∏ podstawowych (w tym 1 spe-
cjalnej) z terenu Krapkowic. W program w∏àczone zosta∏y tak˝e
dzieci ze Êwietlicy Êrodowiskowej. Poprzez zaanga˝owanie dzieci
w program firma dociera do doros∏ych mieszkaƒców miast. Od-
biorcà i uczestnikiem programu jest tak˝e samorzàd lokalny, na
którym w roku 2004 cià˝y∏ obowiàzek przygotowania planów go-
spodarki odpadami i ich wdro˝enia. W ramach programu firma
wspó∏pracowa∏a zarówno z Urz´dem Miasta, jak i Starostwem Po-
wiatowym oraz z DolnoÊlàskà Fundacjà Ekorozwoju, fundacjà 
Nasza Ziemia, firmà Altvater Sulo Polska. 

PGKiM Nowa D´ba
Polityka Êrodowiskowa 
Przedsi´biorstwo Gospodarki Komunalnej i Mieszkaniowej 
sp. z o.o. realizuje na terenie miasta i gminy Nowa D´ba inicjaty-
wy s∏u˝àce ochronie Êrodowiska naturalnego: nasadzenia wierzby
energetycznej, zastosowania know-how w dziedzinie gospodarki
osadami z oczyszczalni biologicznej i programu selektywnej
zbiórki odpadów. Na uwag´ zas∏uguje oczyszczalnia Êcieków,
obiekt, który zosta∏ przekszta∏cony w ma∏e zoo, poniewa˝ przy
oczyszczalni znajdujà si´ stawy rybne, pasieka, hodowla strusi
afrykaƒskich, ˝ó∏wi, schronisko dla zwierzàt. Otwarty dla spo∏ecz-
noÊci lokalnej obiekt uzyska∏ rzeczywistà przychylnoÊç mieszkaƒ-
ców mimo ucià˝liwego charakteru inwestycji, stanowiàc tym 
samym przyk∏ad dla innych gmin. Powy˝sze dzia∏ania zosta∏y
przeprowadzone dzi´ki partnerskiej wspó∏pracy z Urz´dem Mia-
sta i Gminy, Stowarzyszeniem na rzecz Dzieci i M∏odzie˝y „Wspar-
cie” oraz z placówkami edukacyjnymi. 

Ricoh 
„Zielone biuro”
Projekt „Zielone biuro” wpisuje si´ w globalnà strategi´ proÊro-
dowiskowà Ricoh. Firma wspó∏pracuje przy tym projekcie 
z fundacjà Partnerstwo dla Ârodowiska. W myÊl umowy fundacja
wyszukuje firmy i organizacje, które chcà si´ anga˝owaç w dzia-
∏anie Klubu „Zielone biuro”, a Ricoh Polska podj´∏a si´ finansowe-
go, rzeczowego i merytorycznego wsparcia programu. Przyst´pu-
jàce do Klubu firmy otrzymujà opiek´ koordynatora, którego zada-

niem jest bie˝àca pomoc w wykorzystaniu mo˝liwoÊci programu.
W lutym 2004 odby∏o si´ oficjalne uruchomienie projektu „Zielone
biuro”. WÊród warszawskich cz∏onków za∏o˝ycieli programu 
znajdujà si´: Forum Odpowiedzialnego Biznesu, NBS Public
Relations, Urzàd Miasta Sto∏ecznego Warszawy, Kampinoski Park
Narodowy i Szko∏a Przymierza Rodzin. W projekt wpisane sà rów-
nie˝ dzia∏ania edukacyjne: zorganizowano seminarium na temat
„Zielonego biura” dla warszawskich instytucji i kolejne poÊwi´co-
ne prawu ochrony Êrodowiska w zakresie dotyczàcym biura
i przyjaznych dla Êrodowiska rozwiàzaƒ biurowych. W 2004 zaan-
ga˝owano 11 firm i innych instytucji w dzia∏anie Klubu „Zielone
biuro” w Warszawie oraz blisko 30 biur z terenu Polski (w tym
7 dealerów Ricoh). PomyÊlnie proces certyfikacji przesz∏a firma
BP, kilka innych firm jest w trakcie przeprowadzania audytów cer-
tyfikacyjnych. 

RMC Polska 
Projekt „Wodniczka”
Projekt „Wodniczka” to wynik wspó∏pracy firmy z organizacjami po-
zarzàdowymi (Ogólnopolskie Towarzystwo Ochrony Ptaków, Pó∏-
nocnopodlaskie Towarzystwo Ochrony Ptaków, Fundacja Eurona-
tur), które zajmujà si´ ochronà ptaków. Zaanga˝owanie firmy RMC
Polska we wspó∏prac´ z tymi organizacjami ma na celu odwrócenie
niekorzystnych tendencji w przyrodzie, w szczególnoÊci w liczebno-
Êci wyst´powania zagro˝onych w Europie gatunków ptaków wró-
blowatych, jakim jest wodniczka (Acrocephalus paludicola). WÊród
najwa˝niejszych efektów programu ochrony ptaków wymieniç na-
le˝y dokonanie aktualnej inwentaryzacji siedlisk wodniczki oraz
kondycji wyst´pujàcych zagro˝eƒ dla jej siedlisk, a tak˝e zgroma-
dzenie danych przyrodniczych do aktualizacji materia∏ów nauko-
wych w zakresie wiedzy o ginàcym gatunku wodniczki. Oprócz 
tego przygotowano i w cz´Êci zrealizowano 3-letni plan (2004-
2007) monitorowania i aktywnej ochrony gatunku w wybranych
siedliskach wodniczki oraz wybudowano urzàdzenia wodne do od-
budowy naturalnych warunków w dolinie Narwi, sprzyjajàcych by-
towaniu ptactwa. Ponadto otworzono Galeri´ Bocianià w Pentowie
i rozpocz´to dzia∏alnoÊç oÊrodka edukacji ekologicznej. 

Techmex 
Cyfrowe mapy Tatr dla Tatrzaƒskiego 
Parku Narodowego 
6 marca 2004 r. podczas VIII Pucharu Prezesa w Narciarstwie 
Alpejskim w Zakopanem Spó∏ka Akcyjna Techmex przekaza∏a 
Tatrzaƒskiemu Parkowi Narodowemu cyfrowe mapy Tatr. Dzi´ki
nim Park b´dzie dysponowa∏ nowoczesnà technologià z zakresu
informacji przestrzennej, wykorzystywanà w celu dokonywania
analiz procesów zachodzàcych w ekosystemach leÊnych Parku 
Tatrzaƒskiego, ochrony Êrodowiska, w sytuacjach kryzysowych
i ratownictwie górskim. Porównanie archiwalnych zdj´ç lotniczych
z nowymi scenami satelitarnymi pozwoli na stworzenie aktualnych
map, które w przysz∏oÊci b´dà udost´pnione turystom na stronach
internetowych Tatrzaƒskiego Parku Narodowego. Mapa cyfrowa
jest równie˝ wa˝nym narz´dziem pracy ratowników górskich. 
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● W kodeksie pracy pojawi∏y
si´ przepisy dotyczàce
dyskryminacji i mobbingu 
w miejscu pracy.

● Zagadnienia
odpowiedzialnoÊci
spo∏ecznej w strategii
zarzàdzania zasobami
ludzkimi pojawi∏y si´ 
po raz pierwszy na
konferencji Kadry.

● Odby∏a si´ inauguracja
europejskiej kampanii
ENGAGE poÊwi´conej
zagadnieniu wolontariatu
pracowniczego. 

● Firma Communication
Partners opublikowa∏a
raport „Kszta∏towanie
wizerunku firmy jako
dobrego pracodawcy”.

● Centrum Wolontariatu
przyzna∏o po raz pierwszy
wyró˝nienie firmie pod
nazwà „Opiekun
wolontariatu w Polsce”,
otrzyma∏a je firma
Commercial Union Polska. 

● Nastàpi∏ wzrost
zainteresowania tworzeniem
programów wolontariatu
pracowniczego w firmach
jako elementu polityki HR. 
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Citibank Handlowy S.A.
„Wolontariat pracowniczy” 
Program „Wolontariat pracowniczy” wspomaga anga˝owanie si´ pracowników banku
w dzia∏alnoÊç wolontarystycznà na rzecz organizacji spo∏ecznych. Celem programu
jest budowanie trwa∏ego zaanga˝owania pracowników w dzia∏alnoÊç prospo∏ecznà,
anga˝owanie pracowników w ˝ycie lokalnych spo∏ecznoÊci oraz budowanie wizerun-
ku firmy jako pracodawcy zaanga˝owanego spo∏ecznie. 

Pracownicy wolontariusze, którzy zg∏osili gotowoÊç do okreÊlonej pracy woluntary-
stycznej otrzymujà zindywidualizowane oferty pracy, z których wybierajà odpowiada-
jàce im projekty. Bank, za poÊrednictwem Fundacji Bankowej im. Leopolda Kronen-
berga, zapewnia wolontariuszowi wsparcie logistyczne i finansowe. Fundacja zajmu-
je si´ koordynacjà dzia∏aƒ i logistykà, promocjà wewn´trznà, doborem projektów,
sprawozdawczoÊcià i promocjà zewn´trznà. W efekcie pracownicy zyskujà ∏atwy do-
st´p do informacji na temat wolontariatu, a nad uczestnikami programu czuwa koor-
dynator, który zajmuje si´ doborem projektów, weryfikacjà organizacji zg∏aszajàcych
zapotrzebowanie na wolontariuszy oraz koordynacjà kontaktów mi´dzy organizacja-
mi i wolontariuszami. W ramach programu uczestnicy otrzymujà zwrot kosztów dojaz-
du i ubezpieczenie NW i (w okreÊlonych wypadkach OC) na czas pracy wolontary-
stycznej, co w obliczu ustawowego wymogu zapewnienia ubezpieczenia przez orga-
nizacj´ przyjmujàcà wolontariusza nie pozostaje bez znaczenia dla cz´sto ma∏ych
i niezbyt zasobnych organizacji. 

W 2004 roku rozwój programu rozpocz´to od promocji wewn´trznej programu oraz
przeprowadzenia ankiety wolontariusza okreÊlajàcej profil i gotowoÊç do pracy wolon-

N
owy kszta∏t kapita∏u ludzkiego, coraz wi´kszy wp∏yw interesariuszy na dzia-
∏ania firmy, Êwiatowe zagro˝enia – globalizacja, terroryzm, nieuleczalne
choroby, zwolnienie gospodarki, a tak˝e bardzo szybko rozwijajàca si´
technologia – sprawiajà, ˝e firmy przedefiniowujà swoje podejÊcie do kwe-

stii zarzàdzania zasobami ludzkimi. 

Stworzenie modelu biznesu, w który wpisane jest odpowiedzialne zarzàdzanie, powin-
no byç integralnà cz´Êcià kreowania d∏ugoterminowych strategii. Takie podejÊcie 
zak∏ada, ˝e najwa˝niejszà si∏à wp∏ywajàcà na firm´ sà jego wewn´trzni interesariusze
– pracownicy. To oni sà jej najlepszymi „ambasadorami”. Odpowiedzialny biznes
w stosunku do pracowników oznacza, i˝ kreatywnoÊç i entuzjazm pracowników sà od-
powiednio wykorzystywane, dobra praca jest nale˝ycie wynagradzana, zasady oceny
sà przejrzyste, a szanse awansu równe i niezale˝ne od p∏ci. Satysfakcja pracowników
zostaje uznana za jeden z g∏ównych celów firmy. 

Ludzie i polityka personalna mogà ulepszyç bàdê zniszczyç biznes. I choç teoretycz-
nie wszyscy to wiedzà, takie zagadnienia jak: odpowiedzialne inwestowanie w kapita∏
ludzki, zaanga˝owanie spo∏eczne i wolontariat pracowniczy, mierzenie wartoÊci firmy
przez potencja∏ ludzki czy odpowiedzialne przywództwo stanowià wcià˝ wyzwanie dla
polityki personalnej. Z drugiej strony, coraz wi´cej liderów biznesu, równie˝ w Polsce,
uwa˝a, ˝e na sukces firmy wp∏ywajà ju˝ nie tylko umiej´tnoÊci oraz wiedza pracowni-
ków, ale tak˝e ich zaanga˝owanie i zadowolenie z pracy. 

Firmy zatem coraz cz´Êciej szukajà nowych form rozwijania i motywowania swoich lu-
dzi. Dodatkowe szkolenia i wyjazdy integracyjne nie wystarczajà. Obecnie poszukuje
si´ sposobów anga˝owania pracowników w zarzàdzanie firmà, tworzenie takiej kultu-
ry organizacji, która docenia inicjatyw´ pracownika, traktuje go po partnersku, rozwi-
ja jego samodzielnoÊç i deleguje odpowiedzialnoÊç. Coraz ch´tniej anga˝uje si´ pra-
cowników spo∏ecznie, tworzàc nowe modele motywowania i rozwijania kompetencji.
Firma staje si´ tym samym „employer of choice”, a zatrzymujàc takiego pracownika
przy sobie, powi´ksza swojà wartoÊç. 

„…w filantropii nie chodzi tylko 
o wsparcie i o anonimowoÊç  
– twierdzi Pawe∏ ¸ukasiak, który
uwa˝a, ˝e biznesmeni powinni
wciàgaç do programów
spo∏ecznych tak˝e swoich
pracowników i pokazywaç im efekty
tych dzia∏aƒ. Osiàgnà w ten sposób
wi´cej. Pomogà potrzebujàcym,
b´dà mieli pracowników Êwiadomie
zaanga˝owanych spo∏ecznie 
i zadowolonych klientów”. 

Iwona Kokoszka, 12.12.2004, „Profit”,
„Biznesmeni i filantropi”

„Dobry pracodawca to taki, który
dba o pracownika – odpowiada 
80 proc. pytanych Polaków, czym
powinna wyró˝niaç si´ dobra firma.
Jaki szef jest najlepszy? Powinien
wywiàzywaç si´ z obowiàzków
wobec podw∏adnych, odnosiç si´
do nich z szacunkiem, doceniaç ich
poÊwi´cenie, konsultowaç z nimi
wa˝ne decyzje i informowaç ich 
o podj´tych krokach oraz
inwestowaç w szkolenia
podw∏adnych”.

Blanka Jaworska, Romuald Teyszerski,
29.04.2004, „Gazeta Prawna”,

„Pracodawca marzeƒ” 

„Czym jest przedsi´biorstwo? 
Czy tylko sprawnie funkcjonujàcà
machinà do robienia pieni´dzy, czy
te˝ miejscem, w którym pracownik
spe∏nia si´ zawodowo i realizowane
sà wartoÊci? Tak postawiona
kwestia ma fundamentalne
znaczenie dla dyskusji o etycznych
aspektach stosunków pracodawca
– pracownik”.

Krzysztof Polak, 17.12.2004, 
„Gazeta Prawna”, 

„UczciwoÊç najlepszà strategià firmy”
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tarystycznej. Nast´pnie zosta∏a stworzona baza danych, dokumentów i struktury orga-
nizacyjnej, nawiàzano wspó∏prac´ z partnerami promujàcymi i wspomagajàcymi roz-
wój wolontariatu pracowniczego i rozpocz´to realizacj´ pierwszych projektów wolon-
tarystycznych. Na kolejny rok we wspó∏pracy z Citigroup Foundation jest planowany
Dzieƒ Wolontariusza (Volunteer Day), program zach´t dla wolontariuszy (Volunteer In-
centive), Program Matchingu (odpisy z wyp∏at powi´kszone o dotacj´ fundacji) oraz
udzia∏ wolontariuszy w ogólnokrajowym Programie Edukacji Ekonomicznej prowa-
dzonym we wspó∏pracy z NBP i Fundacjà M∏odzie˝owej Przedsi´biorczoÊci. Partnerzy
programu to Centrum Wolontariatu, inne organizacje promujàce i wspomagajàce roz-
wój wolontariatu pracowniczego oraz organizacje spo∏eczne zg∏aszajàce zapotrzebo-
wanie na wolontariuszy za poÊrednictwem Fundacji Kronenberga. 

Program przyniós∏ wymierne efekty. Przede wszystkim wzros∏o zaanga˝owanie pra-
cowników – wolontariusze coraz cz´Êciej sami wskazujà organizacje, dla których
chcieliby pracowaç, a pracownicy wczeÊniej niezarejestrowani w bazie danych zg∏a-
szajà ch´ç udzia∏u w programie. Uda∏o si´ zbudowaç trwa∏e zaanga˝owania w dzia-
∏alnoÊç prospo∏ecznà – organizacje, dla których pracowali wolontariusze, ponownie
zg∏aszajà swoje zapotrzebowanie. Nawiàza∏y si´ trwa∏e wi´zi mi´dzy wolontariuszami
a lokalnymi spo∏ecznoÊciami, na rzecz których pracujà uczestnicy projektu. Bank
i pracownicy zaanga˝owali si´ w ˝ycie lokalnych spo∏ecznoÊci – organizacje lokalne
Êwiadome istnienia programu zg∏aszajà zapotrzebowanie na wolontariuszy bezpo-
Êrednio do fundacji wraz z wnioskami o dotacje. Ponadto wolontariusze wzi´li udzia∏
w pierwszych projektach dla m.in. Habitat for Humanity, Amnesty International, Mazo-
wieckiego Oddzia∏u Polskiego Zwiàzku Chórów i Orkiestr, Centralnego OÊrodka Szko-
lenia Nauczycieli, Stowarzyszenia SOS Wioski Dzieci´ce, OÊrodków Pomocy Spo-
∏ecznej, Politechniki Âlàskiej oraz przy organizacji samego projektu (prace IT) – razem
25 wolontariuszy, ok. 250 godzin pracy. 

Praca wolontariuszy przynios∏a bardzo konkretne efekty dla tych, którzy z niej skorzy-
stali. Motywacje wolontariuszy sà bardzo ró˝ne – jedni chcà wykorzystywaç swojà
wiedz´ i to, co potrafià najlepiej, inni chcà zrobiç coÊ zupe∏nie innego. Na przyk∏ad
w ramach wspó∏pracy z Habitat for Humanity wolontariusze wstawiali okna, budowali
Êcianki dzia∏owe i zak∏adali instalacj´ elektrycznà. Dla Amnesty International pracow-
nicy t∏umaczyli raporty prasowe z angielskiego na polski na stron´ WWW Amnesty.
Wraz z Centralnym OÊrodkiem Szkolenia Nauczycieli zorganizowano dla nauczycieli
gimnazjalnych szkolenia z przedsi´biorczoÊci i bankowoÊci. Wolontariuszki opieko-
wa∏y si´ dzieçmi z rodzin poleconych przez OÊrodek Pomocy Spo∏ecznej i pomaga∏y
im w odrabianiu prac domowych. Dla dzieci z SOS Wioski Dzieci´ce przeprowadzo-
no szkolenie z autoprezentacji. W ramach wspó∏pracy ze Zwiàzkiem Chórów i Orkiestr
wolontariusze byli t∏umaczami dla zagranicznych goÊci i pomagali koordynowaç festi-
wal, a dla studentów z Politechniki Âlàskiej pracownicy przeprowadzili szkolenie z fi-
nansów i bankowoÊci. 

Program jest regularnie monitorowany. Harmonogram dzia∏aƒ kontrolowany jest
przez koordynatora projektu, a narz´dzia pomiaru efektów to: liczba osób bioràcych
udzia∏ w zadaniu, liczba godzin przepracowanych, ankieta oceniajàca organizacj´ wy-
pe∏niana przez wolontariusza oraz ankieta oceny pracy wolontariusza wype∏niana
przez organizacje. Czynniki sukcesu programu wolontarystycznego wed∏ug banku to:
koordynacja programu dà˝àca do eliminacji potencjalnych utrudnieƒ w dost´pie do
pracy wolontarystycznej zarówno dla samych wolontariuszy, jak i dla organizacji, któ-
re ich zatrudniajà, zaanga˝owanie Zarzàdu Banku w promocj´ wewn´trznà programu
oraz zindywidualizowany system kontaktów z wolontariuszami. 

Obszar zarzàdzania relacjami
pracodawca – pracownik oraz ja-
koÊç tych relacji sà ÊciÊle zdeter-

minowane przez oczekiwania i strategicz-
ne cele w∏aÊcicieli biznesu. Szukajàc wia-
rygodnych danych, si´gn´∏am po raport
„The CEO Challenge. DoÊwiadczenia pre-
zesów” realizowany przez The Conference
Board w 2004 r. oraz sonda˝e i badania
prowadzone wÊród przedstawicieli pol-
skiego Êwiata HR przez organizacje i sto-
warzyszenia zawodowe (m.in. Polskie 
Stowarzyszenie Zarzàdzania Kadrami). 

WÊród priorytetów i celów strategicznych
biznesu niezmiennie od lat pojawia si´
orientacja na klienta, zdobycie jego lojal-
noÊci i jej utrzymanie, nowy jest opty-
mizm co do perspektyw rozwojowych
rynku oraz j´zyk, którego u˝ywa si´ do
okreÊlania celów. Zanika terminologia
szybkich kuracji odchudzajàcych na
rzecz budowania relacji z klientem i ge-
nerowaniu trwa∏ych przychodów, strategii
d∏ugoterminowego rozwoju i celów defi-
niowanych w perspektywie przynajmniej
trzyletniej. 

Nast´puje tak˝e odejÊcie od traktowania
pracowników w kategorii kosztów czy
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Joanna
Malinowska-
-Parzyd∏o,
dyrektor 
ds. zasobów ludzkich
w firmie Presspublica,
wydawcy dziennika
„Rzeczpospolita”,
wiceprezes Polskiego
Stowarzyszenia
Zarzàdzania Kadrami 
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Schenker
„Indeks Lidera” 
„Indeks Lidera” to jedno z bardzo istotnych dla firmy narz´dzi polityki personalnej
kszta∏tujàce relacje pomi´dzy pracownikami i ich prze∏o˝onymi. Jest to coroczne ba-
danie opinii pracowników na temat ich bezpoÊrednich szefów. WczeÊniej – przed fu-
zjà Spedpolu z firmà Schenker, która zakoƒczy∏a si´ w grudniu 2004 r. – badanie to
przeprowadzane by∏o w obu firmach. 

„Indeks Lidera” jest jednym z elementów dzia∏ajàcego w organizacji systemu ocen.
Dzi´ki wprowadzeniu tego narz´dzia pracownicy majà mo˝liwoÊç oceny swoich prze-
∏o˝onych, udzielajàc im jednoczeÊnie informacji zwrotnych na temat ich stylu zarzà-
dzania. 

Szefowie natomiast zyskujà informacj´, jakimi sà liderami, jakie sà ich mocne strony,
a nad którymi muszà dalej pracowaç. Co wa˝ne, dzi´ki badaniu ka˝da ze stron ma
ÊwiadomoÊç tego, ˝e ma prawo oceniaç i ˝e jest oceniana. Szczególnie w przypadku
pracowników jest to cenne, wiedzà oni bowiem, ˝e sà s∏uchani, ˝e ich zdanie si´ liczy.
Badanie pomaga równie˝ w okreÊlaniu potrzeb szkoleniowych kadry kierowniczej
i ma znaczàcy wp∏yw na kszta∏towanie po˝àdanego z punktu widzenia kultury organi-
zacyjnej wizerunku lidera. 

Badanie „Indeksu Lidera” przeprowadzane jest w formie anonimowej ankiety, w której
ka˝dy pracownik ocenia swego prze∏o˝onego. Oceniani sà wszyscy liderzy, aczkol-
wiek ze strony oceniajàcych udzia∏ jest dobrowolny. Firmie nie zale˝y na informacji
o tym, co ka˝dy z pracowników indywidualnie sàdzi o swoim prze∏o˝onym, wa˝niej-
sze dla niej jest to, jak zespo∏y podleg∏ych pracowników oceniajà kompetencje mene-
d˝erskie swych prze∏o˝onych. Aspekty poruszane w kwestionariuszu to na przyk∏ad:
„Mój szef traktuje mnie fair” albo „Mój szef chwali mnie, gdy zrobi∏em coÊ dobrze”.
Pracownicy oceniajà kilkanaÊcie aspektów funkcjonowania szefa w skali od 1 do
5, unikajàc oceny Êrodkowej. W ankiecie poruszone sà równie˝ zagadnienia zwiàza-
ne z atmosferà w zespole i mo˝liwoÊciami rozwoju w firmie. W celu zapewnienia ca∏-
kowitej anonimowoÊci kwestionariusze opracowywane sà przez firm´ zewn´trznà. 

Ka˝dy z liderów otrzymuje swoje wyniki, co zbiega si´ z przeprowadzanymi w firmie
okresowymi rozmowami oceniajàcymi. Podczas takiej rozmowy czas jest podzielony
pomi´dzy ocen´ pracownika i dyskusj´ o jego mo˝liwoÊciach a rozmow´ na temat
wyników „Indeksu Lidera” prze∏o˝onego. Ka˝dy z badanych liderów ma obowiàzek
poinformowaç o wynikach i porozmawiaç o przyj´tych i planowanych przez niego
dzia∏aniach, które poprawià te cechy przywódcze, które poprawy wymagajà. Jest to
te˝ moment, w którym pracownik mo˝e dok∏adnie podpowiedzieç prze∏o˝onemu, ja-
kie widzi elementy do poprawy, a co wed∏ug niego jest mocnà stronà stylu zarzàdza-
nia prze∏o˝onego. W przypadku ka˝dego szefa wyniki „Indeksu Lidera” omawiane sà
równie˝ z jego prze∏o˝onym. Na poziomie organizacji monitorowane sà Êrednie wy-
niki badania dla ka˝dego z oddzia∏ów oraz procent zwrotów ankiet. Natomiast wyni-
ki poszczególnych osób podane sà do wiadomoÊci tylko samych zainteresowanych
– badanego szefa, pracowników z jego zespo∏u oraz prze∏o˝onego szefa. Trzeba
podkreÊliç, ˝e jest to narz´dzie traktowane jako jeden z bodêców do rozwoju, a nie
jako sankcja. 

W 2004 roku „Indeksem Lidera” zosta∏a obj´ta kolejna grupa pracowników – dyspo-
zytorzy, czyli pracownicy operacyjni zajmujàcy si´ bie˝àcym zarzàdzaniem operacja-
mi logistycznymi i kierowcami. Ka˝dy z dyspozytorów oceniany by∏ przez grup´ kie-
rowców, z którymi wspó∏pracuje. Na uwag´ zas∏uguje fakt, ˝e kierowcy nie sà etato-
wymi pracownikami firmy, ale firm przewozowych – najwa˝niejszych dostawców
Schenkera. W przysz∏oÊci planowane sà kolejne kroki: wyniki „Indeksu Lidera” b´dà
otrzymywali równie˝ szefowie firm przewozowych zatrudniajàcych kierowców stale
wspó∏pracujàcych z firmà Schenker. 

KOMENTARZ

zasobów na rzecz postrzegania ich jako
kluczowego ogniwa budowania wartoÊci
przedsi´biorstwa, roÊnie rola innowacyj-
noÊci i wdra˝ania nowych produktów jako
g∏ównych motorów konkurencji i metody
utrzymania lojalnoÊci klientów oraz ludzi
stanowiàcych o potencjale firmy, wyraênie
wzros∏o przekonanie o roli strategii „wojny
o talenty” jako jednego z kluczowych
czynników sukcesu firmy. Niedawno, gdy
Êwiat walczy∏ o talenty, w Polsce s∏ychaç
by∏o powszechnà rad´; „jak si´ Panu/-i nie
podoba praca...”. Przyspieszenie wzrostu,
inwestycje, zwi´kszone tempo dzia∏ania
i walka o lojalnoÊç klienta nagle wyostrzy-
∏y aspekt ludzki. 

Gospodarka oparta na wiedzy zak∏ada
rozwój ludzi. Jednym z najwa˝niejszych
zadaƒ w 2005 roku jest wykorzystanie
szans i Êrodków z Europejskiego Fundu-
szu Spo∏ecznego. Ta nowa perspektywa
uskrzydli∏a ca∏y rynek dostawców i od-
biorców HR. W pierwszej kolejnoÊci oczy-
wiÊcie du˝e firmy. Jednak najwi´kszym
wyzwaniem b´dzie edukacja ma∏ych
i Êrednich przedsi´biorców w zakresie ko-
niecznoÊci inwestowania w kadry w Êwie-
tle wszystkich opisanych powy˝ej zjawisk. 

W kontekÊcie potrzeb biznesu wÊród klu-
czowych wyzwaƒ dzia∏ów zarzàdzania za-
sobami ludzkimi znajdzie si´ dalsza pro-
fesjonalizacja zawodu specjalistów ds.
zarzàdzania kapita∏em ludzkim, budowa-
nie pozycji partnera, doradcy biznesowe-
go w organizacji oraz budowanie syste-
mów zarzàdzania wiedzà i rozwoju pra-
cowników (z naciskiem na kompetencje:
zdolnoÊç do szybkiej adaptacji, planowa-

nia i wdra˝ania zmian, innowacyjnoÊç,
twórcza postawa i kreatywnoÊç,
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Provident S.A. 
„Forum Pracownika” 
Provident, prowadzàc swojà dzia∏alnoÊç, wspó∏pracuje z oko∏o 2 tysiàcami pracowni-
ków etatowych i niemal 11 tysiàcami przedstawicieli w terenie. Dlatego te˝ firmie za-
le˝a∏o na tym, aby docieraç do pracowników z informacjà na temat ka˝dej decyzji za-
rzàdu wp∏ywajàcej bezpoÊrednio lub poÊrednio na wykonywane przez nich zadania.
Pojawi∏o si´ pytanie, jak kontaktowaç si´ ze wspó∏pracownikami i uzyskiwaç od nich
informacj´ zwrotnà oraz jak anga˝owaç ich w procesy decyzyjne. Odpowiedzià oka-
za∏o si´ „Forum Pracownika”, b´dàce platformà komunikacji mi´dzy pracownikami
a zarzàdem, które wspiera otwartà kultur´ komunikacyjnà firmy, u∏atwia wyra˝anie po-
glàdów, propozycji usprawnieƒ, integruje pracowników oraz promuje tych z najwi´k-
szym z potencja∏em. 

„Forum Pracownika” to cykliczne spotkania regionalne i centralne koordynowane przez
powo∏anà do tego osob´, która na co dzieƒ kontaktuje si´ z grupà 70 reprezentantów
w terenie wspó∏pracujàcych ÊciÊle z centralà. Ze strony zarzàdu „Forum” zajmuje si´ Li-
der Forum, którym jest wiceprezes. Uczestniczy on we wszystkich spotkaniach central-
nych i wi´kszoÊci spotkaƒ regionalnych. Tradycjà „Forum” sta∏o si´ te˝ uczestnictwo za-
równo w spotkaniach centralnych, jak i regionalnych pozosta∏ych cz∏onków Zarzàdu. 

Po dwóch latach pilota˝u projekt zaczà∏ przynosiç oczekiwane rezultaty – pracownicy
zacz´li wysuwaç postulaty zmian, które wed∏ug nich mogà usprawniç funkcjonowanie
firmy. Dotyczy∏y one systemu szkoleƒ, programów lojalnoÊciowych dla klientów, zmia-
ny konkretnych procedur etc. Na potrzeby tych propozycji utworzone zosta∏y grupy
robocze, które wspó∏pracujàc z konkretnymi cz∏onkami Zarzàdu, mia∏y za zadanie
przedstawienie propozycji rozwiàzaƒ. Firma skierowa∏a uwag´ pracowników na roz-
wiàzywanie problemów, a nie ich wyszukiwanie. 

KorzyÊci z wdro˝enia „Forum Pracownika” sà obopólne. Z jednej strony pracownicy
mogà wymieniaç si´ doÊwiadczeniami z innymi reprezentantami, majà realny wp∏yw
na zmiany w firmie (usprawnienie procedur, obiegu dokumentów itp.), majà tak˝e
mo˝liwoÊç realizacji ambitnych projektów, a przy okazji zdobywajà presti˝ i nowe do-
Êwiadczenia. Z drugiej strony rozwija si´ firma, poniewa˝ zaczyna w niej coraz lepiej
funkcjonowaç przep∏yw informacji na linii pracownicy – zarzàd, widaç usprawnienia
w dzia∏aniach. Z czasem firma liczy równie˝ na obni˝enie kosztów dzia∏ania. Aby za-
gwarantowaç projektowi maksymalne wsparcie komunikacyjne w terenie, centrala
uczyni∏a z „Forum Pracownika” projekt dzia∏u komunikacji i na jego podstawie budu-
je nowà strategi´ komunikacyjnà w firmie. 

Avon Cosmetics Polska
Program TY – ubezpieczenie na wypadek zachorowania
na nowotwór piersi
W ramach Wielkiej Kampanii ˚ycia – Avon Kontra Rak Piersi zosta∏o stworzone ubez-
pieczenie na wypadek zachorowania na nowotwór piersi. Program TY powsta∏ przy
wspó∏pracy firmy Avon Cosmetics Polska i Amplico Life. Ubezpieczenie jest dost´pne
od maja 2004 roku i jest skierowane wy∏àcznie do 250 tysi´cy konsultantek/konsultan-
tów firmy Avon w wieku 18-65 lat. 

FormalnoÊci dotyczàce przystàpienia do programu TY zosta∏y bardzo uproszczone.
Trzeba wype∏niç krótki jednostronicowy wniosek o zawarcie umowy ubezpieczenio-
wej, który nale˝y przes∏aç do towarzystwa ubezpieczeniowego oraz dokonaç pierw-
szej wp∏aty. Na podstawie otrzymanego zg∏oszenia Amplico przesy∏a polis´ ubezpie-
czeniowà. W ramach pó∏rocznej sk∏adki w wysokoÊci 49 z∏otych miesi´cznie osoba
ubezpieczona mo˝e otrzymaç Êwiadczenie do 55 tysi´cy z∏otych, a wysokoÊç wyp∏a-
ty zale˝y od stadium zdiagnozowanej choroby. W ten sposób osoba chora uniezale˝-
nia si´ od publicznej s∏u˝by zdrowia i ma mo˝liwoÊç podj´cia szybkiego, profesjonal-
nego leczenia u najlepszych specjalistów. 

elastycznoÊç, szybkoÊç dzia∏ania). Nie
mniej wa˝ne stanie si´ pozyskiwanie 
pracowników posiadajàcych wymagane
kompetencje. 

Zmiana podejÊcia do pracownika jako
kosztu na rzecz pracownika – elementu
strategii konkurencyjnej – spowoduje
wzrost znaczenia systemów motywacyj-
nych, polityki szkoleƒ i rozwoju indywidu-
alnych kompetencji oraz planowania ka-
rier. Kluczowe stanà si´ mechanizmy
sprzyjajàce zaanga˝owaniu pracowników
oraz kszta∏towanie takiej przestrzeni,
w której ci najlepsi b´dà chcieli praco-
waç, tak˝e w sferze wartoÊci (kodeksy
etyczne), kultury organizacyjnej czy sty-
lów przewodzenia. Pojawi si´ równie˝ wy-
zwanie w postaci znalezienia najlepszych
rozwiàzaƒ w obszarze ochrony praw w∏a-
snoÊci intelektualnej i przejmowania jej
od pracowników. 

Cz´Êç biznesu zaczyna dostrzegaç pro-
blem jakoÊci kadr jako potencjalnà klu-
czowà barier´ rozwoju. A to oznacza, ˝e
zaczyna si´ i u nas w kraju walka o ludzi
i zespo∏y zdolne do realizacji nowych
strategii, wzi´cia na siebie roli kompetent-
nych specjalistów, mened˝erów i przy-
wódców gotowych do sta∏ego podnosze-
nia swoich kwalifikacji i kompetencji –
technicznych, specjalistycznych, ale tak˝e
mi´kkich, spo∏ecznych. Polskie firmy,
g∏ównie dzi´ki wysi∏kom HR, majà ju˝ za-
sadnicze systemy HRM, takie jak opisy
stanowisk pracy czy systemy ocen. Âro-
dowisko HR zdecydowanie wesz∏o
w faz´ dojrza∏oÊci. 

KOMENTARZ
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Warunki programu TY zapewniajà wydanie w dowolny sposób
otrzymanych z polisy pieni´dzy, gdy˝ osoba ubezpieczona nie ma
obowiàzku przedstawiania towarzystwu rachunków za leczenie.
Dodatkowo 10% z ka˝dej wp∏aconej sk∏adki zasila konto Wielkiej
Kampanii ˚ycia, a uzyskane w ten sposób pieniàdze sà przezna-
czane przez Avon na realizacj´ kolejnych projektów szerzenia wie-
dzy w ramach profilaktyki raka piersi. 

W maju 2004 konsultantki otrzyma∏y pakiet informacyjny wraz
z wnioskiem o przystàpienie do ubezpieczenia oraz by∏y regular-
nie informowane na temat programu: w wewn´trznych wydawnic-
twach, podczas spotkaƒ z przedstawicielkami Avonu, na stronie
internetowej oraz w ramach dy˝urów agentów ubezpieczenio-
wych w Centrach Obs∏ugi Konsultantek. Do programu przystàpi∏o
kilka tysi´cy konsultantek, do tej pory nie zosta∏o wyp∏acone ˝ad-
ne Êwiadczenie. 

Bank BISE
Bezp∏atne sta˝e dla niepe∏nosprawnych 
Od maja 2004 Bank BISE w porozumieniu ze Stowarzyszeniem
Przyjació∏ Integracji, jednà z organizacji pozarzàdowych zajmujà-
cej si´ problemami osób niepe∏nosprawnych, organizuje cykl jed-
nomiesi´cznych, bezp∏atnych sta˝y dla osób niepe∏nosprawnych.
Wspó∏praca pomi´dzy Stowarzyszeniem a BISE trwa od 10 lat,
a wi´c od momentu powstania SPI. Pomys∏ na organizacj´ prak-
tyk narodzi∏ si´ w ubieg∏ym roku, po jednej z rozmów z prezesem
Stowarzyszenia. Okaza∏o si´, ˝e w Polsce nie ma ˝adnej firmy,
która zorganizowa∏aby sta˝e dla osób niepe∏nosprawnych. Po ty-
godniu by∏ gotowy projekt, po miesiàcu pierwszy sta˝ysta zaczà∏
pracowaç w BISE. Sta˝e odbywajà si´ w Warszawie, w Centrali
Banku. W roku 2004 skorzysta∏o z nich osiem osób szkolonych
w Dziale Handlowym, Dziale Ksi´gowoÊci i Zespole Marketingu.
Do zadaƒ sta˝ysty nale˝a∏a m.in. wspó∏praca przy aktualizacji
i przebudowie intranetu, tworzeniu i aktualizacji baz danych klien-
tów, monitorowaniu i analizie ofert banków konkurencyjnych,
opracowywaniu materia∏ów konferencyjnych oraz ulotek reklamo-
wych. Stopieƒ niepe∏nosprawnoÊci sta˝ystów by∏ ró˝ny. By∏y
wÊród nich osoby na wózkach, chore na kar∏owatoÊç, g∏uche,
cierpiàce na padaczk´ i niedow∏ad górnych koƒczyn. Ka˝dy
z kandydatów na sta˝ystów przechodzi∏ normalny cykl rekrutacyj-
ny – pisa∏ list motywacyjny i CV. Firma chcia∏a traktowaç ich
w sposób normalny, tak jak pozosta∏ych sta˝ystów. 

BP Polska
Wytyczne bezpiecznego u˝ywania 
samochodów s∏u˝bowych 
1 stycznia 2004 roku w Grupie BP (British Petroleum) wprowadzo-
ny zosta∏ nowy, uszczegó∏owiony w stosunku do poprzednich
przepisów wewn´trznych „Globalny standard bezpiecznej jazdy”.
Celem projektu jest zmniejszenie iloÊci i cz´stotliwoÊci wyst´po-
wania wypadków zwiàzanych z kierowaniem pojazdami mecha-
nicznymi oraz poprawa bezpieczeƒstwa wszystkich, którzy pracu-
jà lub kierujà pojazdami dla potrzeb BP. Dlatego te˝ „Standard”
obowiàzuje wszystkich pracowników BP, którzy w ramach obo-
wiàzków s∏u˝bowych prowadzà jakikolwiek pojazd lub korzystajà
z pojazdu jako pasa˝erowie. Standard sk∏ada si´ z 10 elementów,
z których 3 dotyczà pojazdu (specyfikacja pojazdu, stan technicz-

ny, liczba przewo˝onych pasa˝erów, odpowiednie zabezpiecze-
nie ∏adunku), natomiast 7 kierowcy (ocena wst´pna kierowcy, po-
siadanie odpowiednich uprawnieƒ, przygotowanie do drogi, za-
kaz u˝ywania telefonu komórkowego, ocena ryzyka podró˝y, za-
pinanie pasów, stosowanie kasków, zakaz prowadzenia pod wp∏y-
wem substancji odurzajàcych). 

Podstawà standardu jest stwierdzenie, ˝e wszyscy pracujàcy
w BP sà zobowiàzani do dbania o bezpieczeƒstwo na drodze, za-
równo swoje, jak i innych uczestników ruchu drogowego. Wyma-
gania „Standardu” sà z regu∏y bardziej surowe, ni˝ powszechnie
obowiàzujàce przepisy ruchu drogowego, przy czym zasadà jest
stosowanie si´ do tych przepisów („Standardu” lub Kodeksu 
Drogowego), który narzuca ostrzejsze wymagania. W standardzie
zawarte jest równie˝ zobowiàzanie wszystkich pracowników BP
do promowania bezpiecznej jazdy poprzez w∏asne zachowanie.
WypadkowoÊç w BP na Êwiecie jest bardzo niska, celem jest
zero wypadków i zero ofiar. W Polsce firma osiàga te cele. 

Dr Irena Eris 
Przyjazne miejsce pracy 
Firma Eris znalaz∏a si´ w opracowaniu przygotowanym przez Ko-
misj´ Europejskà jako przyk∏ad polskiej firmy z grupy MÂP tworzà-
cej przyjazne miejsce pracy. Firma prowadzi program szkolenio-
wy Laboratorium Zarzàdzania Eris, szkolenie obejmuje pracowni-
ków wszystkich szczebli od pracowników liniowych produkcji po
cz∏onków Zarzàdu. Dzia∏a tak˝e Centrum Szkoleniowe Dr Irena
Eris, w którym prowadzone sà szkolenia zawodowo-rozwojowe
dla pracowników, wspó∏pracowników i klientów. Firma dofinanso-
wuje nauk´ w szko∏ach wy˝szych. Na terenie firmy istnieje gabinet
lekarski i piel´gniarski, lekarz przyjmuje dwa razy w tygodniu, pie-
l´gniarki sà obecne stale. Przeprowadzane sà badania okresowe
i szczepienia przeciw grypie (finansowane przez firm´). Kobiety
dodatkowo majà zapewnionà opiek´ ginekologicznà. Linie pro-
dukcyjne sà specjalnie wyposa˝one w ergonomiczne krzes∏a,
podnoÊniki do pakowania kartonów (by nie trzeba by∏o si´ schy-
laç) i inne udogodnienia. Ponadto pracownicy mogà na okreÊlo-
nych zasadach korzystaç z po˝yczek, dofinansowania turnusów
rehabilitacyjnych dla siebie i najbli˝szej rodziny (firma zatrudnia
osoby z grupami inwalidzkimi). Pracownicy korzystajà ze specjal-
nych zni˝ek na us∏ugi w Kosmetycznych Instytutach Dr Irena Eris
i w hotelu SPA Dr Irena Eris w Krynicy Zdroju. 

Grupa Commercial 
Union Polska 
Kto na ochotnika? Wolontariat w CU 
Od 2001 roku Commercial Union objà∏ mecenatem sieç Centrów
Wolontariatu w Polsce i otrzyma∏ tytu∏ Opiekuna Wolontariatu.
W ramach wspó∏pracy z Centrum Wolontariatu Dzia∏ Komunikacji
Korporacyjnej opracowa∏ program „Kto na ochotnika? Wolonta-
riat w CU”. Dzia∏ania w ramach projektu prowadzone sà dwutoro-
wo. Z jednej strony kilka razy w roku firma przeprowadza zbiórki
charytatywne na terenie Biura G∏ównego, z drugiej – pomaga
pracownikom zaanga˝owaç si´ w indywidualnà dzia∏alnoÊç wo-
lontarystycznà. Prowadzi równie˝ dzia∏alnoÊç edukacyjnà na 
∏amach biuletynów wewn´trznych, przybli˝ajàc ide´ wolontariatu. 
Commercial Union wspiera dwie prowadzone przez OÊrodek Po-
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mocy Spo∏ecznej „˚urawia” akcje: „Zaczarowany o∏ówek” i „Ciu-
charenka”. „Zaczarowany o∏ówek” to dzia∏ania, dzi´ki którym fir-
ma mo˝e zminimalizowaç opóênienia w otrzymaniu podr´czników
i przyborów szkolnych dla dzieci podopiecznych OÊrodka. Projekt
by∏ realizowany w porozumieniu ze Êródmiejskimi szko∏ami oraz
z udzia∏em pedagogów szkolnych, dzieci i rodziców. „Ciucharen-
ka” natomiast to projekt realizowany na terenie dzielnicy Âródmie-
Êcie w Warszawie, który ma na celu zmniejszenie dyskomfortu
spowodowanego niedostatkiem wÊród mieszkaƒców tej dzielnicy.
Pracownicy socjalni OÊrodka gromadzà i wydajà odzie˝, obuwie,
Êrodki czystoÊci, drobny sprz´t gospodarstwa domowego oraz
meble. Z pomocy rzeczowej oferowanej przez „Ciucharenk´”
mogà korzystaç wszyscy klienci OÊrodka Pomocy Spo∏ecznej,
z którymi pracownicy socjalni sà w sta∏ym kontakcie. W 2004 ro-
ku wÊród pracowników w Biurze G∏ównym Commercial Union Pol-
ska zosta∏a przeprowadzona zbiórka darów rzeczowych i pieni´˝-
nych na rzecz „Zaczarowanego o∏ówka” i „Ciucharenki”. Obdaro-
wano oko∏o 50 osób. 

W grudniu 2004 mia∏a miejsce zbiórka miko∏ajkowa dla dzieci nie-
pe∏nosprawnych podopiecznych wolskiego OÊrodka Pomocy
Spo∏ecznej. Pracownicy zbierali odzie˝, plecaczki, zabawki edu-
kacyjne, pi∏ki, gry, maskotki, materia∏y piÊmiennicze i plastyczne.
Z podarunków przygotowano paczki dla 57 dzieci w wieku od
5 do 10 lat i przekazano anonimowo OÊrodkowi. Program wolon-
tariatu powsta∏ przy wspó∏pracy z Centrum Wolontariatu. Na pod-
stawie przeprowadzonej ankiety zbadano oczekiwania pracowni-
ków i dopasowano do nich propozycje zaanga˝owania dla wo-
lontariuszy. Efektem dzia∏ania programu wolontariatu jest zmiana
ÊwiadomoÊci i postaw pracowników, budowanie trwa∏ego zaan-
ga˝owania w dzia∏alnoÊç prospo∏ecznà, budowanie wizerunku fir-
my jako pracodawcy zaanga˝owanego spo∏ecznie oraz komple-
mentarnoÊç dzia∏aƒ – wsparcie finansowe dla Centrum po∏àczo-
ne z ca∏oÊciowym pomys∏em na rozprzestrzenienie idei wolonta-
riatu w CU. 

Janmedia  
Interactive Pro Bono 
W marcu 2004 agencja interaktywna Janmedia oferujàca rozwià-
zania internetowe rozpocz´∏a projekt, który zak∏ada aktywizacj´
pracowników i stworzenie warunków do samorealizacji w miejscu
pracy. W ramach projektu Janmedia Interactive Pro Bono powsta-
∏o i nadal powstaje wiele podprojektów. Interactive Pro Bono wpi-
suje si´ w ogólnà strategi´ rozwoju firmy i pracowników. Dope∏nia
te˝ misji popularyzacji dost´pnoÊci Internetu realizowanej przez
firm´. G∏ównym za∏o˝eniem projektu jest mo˝liwoÊç zg∏oszenia
przez ka˝dego z pracowników projektu pro bono, który chcia∏by
zrealizowaç. Po zatwierdzeniu projekt jest realizowany przez ca∏a
firm´. Pomys∏odawca projektu staje si´ jego koordynatorem i oso-
bà kontaktowà na linii Janmedia – Klient. Daje to mo˝liwoÊç pe∏-
nego zaanga˝owania w projekt i rozwoju swych umiej´tnoÊci me-
ned˝erskich. Dzi´ki Janmedia Interactive Pro Bono zrealizowano
do tej pory trzy podprojekty o charakterze charytatywnym: serwis
dla Teatru Lalki i Aktora w Wa∏brzychu, spo∏ecznà kampani´ inter-
netowà „Stop przemocy wobec kobiet” dla Amnesty International
Polska oraz serwis wspomagajàcy budowanie spo∏ecznoÊci Die-
cezjalnego Duszpasterstwa M∏odzie˝y Wroc∏aw. Projekty te po-

zwolà instytucjom w pe∏ni profesjonalnie wykorzystaç nowocze-
sne internetowe medium. 

KorzyÊci z projektu Janmedia Interactive Pro Bono to m.in. stwo-
rzenie wartoÊciowych narz´dzi i serwisów internetowych, zapew-
nienie realizacji w∏asnych celów pracownikom firmy, rozwój pra-
cowników poprzez koordynowanie w∏asnych projektów, integra-
cja spo∏ecznoÊci firmy dzi´ki wspólnej pracy charytatywnej, popu-
laryzacja autorskiej platformy tworzenia aplikacji on-line Rainfo-
rest oraz popularyzacja idei dost´pnoÊci serwisów WWW. 

Levi Strauss
Rozwój wolontariatu wÊród pracowników
Levi Strauss proponuje program wolontariatu swoim pracowni-
kom. U podstaw projektu le˝y pomys∏ po∏àczenia godzin prze-
pracowanych przez pracowników LS na rzecz instytucji z dotacja-
mi finansowymi przyznawanymi tym instytucjom przez firm´.
Rozwój wolontariatu wÊród pracowników jest jednym z d∏ugofalo-
wych dzia∏aƒ w obr´bie wspierania Êrodowisk lokalnych, w któ-
rych dzia∏a firma. Celem programu jest budowanie reputacji firmy
zaanga˝owanej spo∏ecznie, uto˝samienie pracowników z warto-
Êciami firmy oraz umo˝liwienie osiàgania satysfakcji z pracy w fir-
mie wra˝liwej na problemy spo∏eczne i zaanga˝owanej w rozwià-
zywanie problemów lokalnych spo∏ecznoÊci. Firma che równie˝
rozwijaç wolontariat oraz wyrównaç szanse w dost´pie do eduka-
cji biednej m∏odzie˝y. Wolontariusze pracujà na rzecz m∏odzie˝y
i dzieci z domów dziecka, sà to prace porzàdkowe, malarskie lub
inne, które na bie˝àco ustalane sà z kierownictwem domu dziec-
ka. W zale˝noÊci od przepracowanych godzin oraz iloÊci osób
zaanga˝owanych firma przyznaje dotacje finansowe domom
dziecka. 

W 2004 zorganizowano 4 razy Dzieƒ Wolontariusza, wsparty dota-
cjami finansowymi fundacji LS&CO oraz 1,5 tygodniowà akcj´
Êwiàtecznà (kupowanie, pakowanie, rozwo˝enie prezentów Êwià-
tecznych, przygotowywanie darów rzeczowych). Zespó∏ CIT
(Community Involvement Team) mierzy efektywnoÊç programu
i dzia∏a w oparciu o zatwierdzany corocznie przez fundacj´ LS&Co
plan dzia∏aƒ. Ârodki finansowe sà przyznawane w oparciu o spra-
wozdanie z wykonania poszczególnych zadaƒ. Ewaluacji dokonu-
je Fundacja LS&CO oraz CIT Advisor. 

Opel 
Wolontariat pracowników: 
„Razem mo˝emy wi´cej”
Wolontariat pracowniczy jest elementem globalnej strategii odpo-
wiedzialnoÊci spo∏ecznej General Motors. W Polsce nosi nazw´
„Razem mo˝emy wi´cej” i jest pomyÊlany tak, by to pracownicy
decydowali, gdzie firma powinna skierowaç pomoc. Pracownik
decyduje sam, czy chce uczestniczyç w programie. JeÊli zdecy-
duje si´ na udzia∏, sam wybiera organizacj´ charytatywnà, dla 
której przepracuje rocznie 50 godzin. Mo˝e te˝ skorzystaç z listy
organizacji przygotowanej przez Koordynatora Programu w Opel
Polska oraz Wspólnà Drog´. Ka˝dy pracownik mo˝e uczestniczyç
w programie maksymalnie dwa razy w ciàgu roku. Do wyboru ma
dwie mo˝liwoÊci zaanga˝owania: indywidualnà, gdzie wybiera 
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organizacj´ charytatywnà, w której pracuje 50 godzin w ciàgu ro-
ku, lub w grupie do 10 osób, która wybiera organizacj´, w której
przepracowuje wspólnie 50 godzin w ciàgu roku (50 godzin roz-
k∏adane jest pomi´dzy osoby w grupie). W obu przypadkach po
potwierdzeniu przez organizacj´ charytatywnà, ˝e pracownicy OP
przepracowali 50 godzin, GM przekazuje na konto tej organizacji
równowartoÊç 250 dolarów. Sprawdzaniem wiarygodnoÊci zg∏a-
szanych przez pracowników organizacji charytatywnych zajmuje
si´ Wspólna Droga. Fundacja zajmuje si´ te˝ przelewaniem pie-
ni´dzy otrzymanych z GM na konta organizacji charytatywnych,
w których pracownicy Opel przepracowali 50 godzin. 

Wolontariusze pracujà na rzecz Stowarzyszenia na rzecz Rozwo-
ju Dzieci, M∏odzie˝y i Rodziny w Raciborzu – w Klubie dla M∏odzie-
˝y „Strefa” jako wychowawcy. Dla Stowarzyszenia na rzecz Osób
UpoÊledzonych Umys∏owo w Bytomiu – wolontariusze prowadzili
zaj´cia dla podopiecznych oÊrodka, wykorzystujàc do tego spe-
cjalnie wyszkolone psy, tzw. dogoterapi´. Wolontariusze pracujà
tak˝e dla Ârodowiskowej Âwietlicy Profilaktyczno-Wychowawczej
„Promyk Êw. Brata Alberta” Caritas Diecezji Gliwickiej w Bytomiu-
-Stroszku. W placówce tej odbywajà si´ zaj´cia pozaszkolne wraz
z do˝ywianiem dla dzieci od lat 5 do 16. W ramach programu „Ra-
zem mo˝emy wi´cej” pracownicy Opla przepracowali wolontary-
stycznie ∏àcznie 400 godzin na rzecz organizacji pozarzàdowych.
Niebawem organizacje otrzymajà pierwsze granty w wysokoÊci
250 dolarów. 

Powszechny Zak∏ad
Ubezpieczeƒ S.A.
Pomoc w wype∏nianiu wniosków 
o bezpoÊrednie dop∏aty do gruntów rolnych 
184 agentów i pracowników PZU S.A. pomaga∏o rolnikom prawi-
d∏owo wype∏niaç wnioski o bezpoÊrednie dop∏aty do gruntów rol-
nych. Oddzia∏y Okr´gowe PZU S.A. w Bia∏ymstoku, Lublinie i Rze-
szowie oddelegowa∏y swoich agentów i pracowników na szkole-
nie w zakresie prawid∏owego wype∏niania wniosków do Agencji
Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa. Od 25 maja 2004 w ka˝-
dym inspektoracie PZU S.A. w województwach podkarpackim, lu-
belskim i podlaskim rolnicy mogli uzyskaç pomoc w tym zakresie.
PZU nie pobiera∏o op∏at za porady udzielane rolnikom. Z pomocy
najwi´kszego polskiego ubezpieczyciela skorzysta∏o prawie 900
osób. Akcja pomocy rolnikom trwa∏a od 25 maja do 30 czerwca
2004 r. Z danych Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa
wynika, ˝e do Biur Powiatowych Agencji wp∏yn´∏y wnioski o wpis
do ewidencji producentów oraz o przyznanie dop∏at bezpoÊred-
nich od oko∏o 85% zarejestrowanych producentów rolnych. 

Schenker
Wolontariat pracowniczy 
Wolontariat pracowniczy jest jednà z najwa˝niejszych form dzia∏al-
noÊci prospo∏ecznej w firmie Schenker. Programy kierowane sà
przede wszystkim do dzieci i m∏odzie˝y w trudnej sytuacji ˝ycio-
wej. Latem 2004 odby∏a si´ loteria fantowa prac wychowanków
Domu Dziecka w Ostraszowie, a pracownicy dodatkowo zorgani-
zowali i wzi´li udzia∏ w internetowej aukcji prac plastycznych dzie-
ci ze szko∏y w Kolbaczu. Akcja obj´∏a tak˝e zbiórk´ odzie˝y, przy-
borów szkolnych, ˝ywnoÊci i pieni´dzy. Do tego typu przedsi´-
wzi´ç coraz cz´Êciej do∏àczajà si´ tak˝e kierowcy – najwa˝niejsi
dostawcy Schenkera oraz klienci firmy. JednoczeÊnie w ramach
akcji „Miko∏aje” pracownicy z biura zarzàdu z Warszawy oraz od-
dzia∏u firmy w M∏ochowie ko∏o Nadarzyna obdarowali Êwiàteczny-
mi prezentami prawie 150 dzieci z rodzin patologicznych, b´dà-
cych podopiecznymi PowiÊlaƒskiej Fundacji Spo∏ecznej, Towarzy-
stwa „Dzieci Ulicy” oraz szko∏y podstawowej i gimnazjum w M∏o-
chowie. 

Jednym z programów prowadzonych w ramach wolontariatu pra-
cowniczego jest „Na czas. Na miejsce. Na wyspy Robinsona” pro-
wadzony od kilku lat we wspó∏pracy z Fundacjà Robinson Crusoe.
Program jest adresowany do dorastajàcych wychowanków do-
mów dziecka rozpoczynajàcych ˝ycie na w∏asny rachunek. Pra-
cownicy firmy sà konsultantami w Klubie Robinsona, a ich rola po-
lega na wspó∏pracy z dzieçmi, a dok∏adniej na zach´ceniu ich do
zawarcia umowy. Jej istotà jest wzajemnoÊç – Klubowicz, zwany
Robinsonem, mo˝e oczekiwaç od fundacji pomocy, je˝eli sam 
wyka˝e si´ aktywnoÊcià dla innych. 

Praca w fundacji przynosi wiele korzyÊci pracownikom Schenke-
ra. Dzi´ki superwizji prowadzonej przez psychologów fundacji,
pracownicy wolontariusze otrzymujà informacj´ zwrotnà doty-
czàcà ich umiej´tnoÊci, s∏abych i mocnych stron. Poprzez to za-
anga˝owanie spo∏eczne staje si´ elementem rozwoju pracowni-
ka i podnoszenia jego kompetencji, zw∏aszcza ˝e pracownik,
który chce wspieraç Kluby Robinsona, musi zadeklarowaç d∏u-
gofalowe zaanga˝owanie (min. 1 rok). Schenker w ramach
wspierania idei wolontariatu zalicza cztery godziny w miesiàcu
sp´dzone na pracy w fundacji w czas przepracowany na rzecz
firmy. Ponadto wolontariusze z Schenkera mogà w godzinach
pracy liczyç na czas wolny konieczny na za∏atwianie spraw zwià-
zanych z prowadzeniem Klubu Robinsona. W samej firmie bar-
dzo wa˝nà rol´ pe∏ni koordynator programu – szuka ch´tnych
wolontariuszy, organizuje zasoby oraz prowadzi dzia∏ania pro-
mocyjne wÊród pracowników. 
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● Koalicja na rzecz 
Rodzinnej Opieki
Zast´pczej zosta∏a
powo∏ana przez 
15 organizacji
reprezentujàcych ró˝ne
Êrodowiska i obszary 
Polski, w tym tak˝e
Fundacj´ Ernst & Young.

● W P∏ocku odby∏o si´ 
I Forum Dobrych Praktyk
Global Compact
poÊwi´cone zagadnieniu
budowania partnerstwa
lokalnego. 

● Program „Szko∏a z klasà”
zakoƒczy∏o 3300 szkó∏
podstawowych 
i gimnazjów.

● 86% firm deklaruje
podejmowanie dzia∏aƒ na
rzecz spo∏ecznoÊci lokalnej.

Badanie Zespo∏u Badawczego 
Etyki ˚ycia Gospodarczego 
IFiS PAN oraz Centrum Etyki 
Biznesu WSPiZ im. L. Koêmiƒskiego
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British American Tobacco 
Akademia Augustowska 
Akademia Augustowska jest autorskim programem stworzonym przez British Ameri-
can Tobacco Polska przy aktywnej wspó∏pracy partnerów z lokalnego samorzàdu,
pracodawców, szkó∏ i uczelni wy˝szych z regionu Augustowa. Pomys∏ na program
Akademii powsta∏ w wyniku dialogu spo∏ecznego przeprowadzonego przez British
American Tobacco Polska z lokalnymi partnerami spo∏ecznymi w Augustowie, gdzie
BAT posiada swojà fabryk´. Realizacj´ programu powierzono Fundacji Rozwoju
Przedsi´biorczoÊci w Suwa∏kach. Akademia zainaugurowa∏a dzia∏alnoÊç 22 marca
2004 roku, a jej program skierowany jest do bezrobotnej m∏odzie˝y do 26. roku ˝ycia,
uczniów ostatnich klas szkó∏ Êrednich, studentów Wy˝szej Szko∏y Finansów i Zarzà-
dzania w Bia∏ymstoku oraz lokalnych przedsi´biorców i pracodawców. 

Program realizowany jest w czterech blokach tematycznych. W ramach Akademii
Przedsi´biorczoÊci przeszkoleni wczeÊniej wyk∏adowcy, na co dzieƒ uczàcy w augu-
stowskich szko∏ach Êrednich, pomagajà m∏odzie˝y w nauce zasad rzàdzàcych wol-

W
dzisiejszych czasach przedsi´biorstwa stajà si´ obiektem coraz
wi´kszego nacisku ró˝nych grup interesariuszy, aby zapewnia∏y nie
tylko zysk, ale i wi´kszà wartoÊç spo∏ecznà. Coraz cz´Êciej same firmy
zdajà sobie spraw´, ˝e anga˝owanie si´ w rozwiàzywanie problemów

spo∏ecznoÊci lokalnej – i spo∏eczeƒstwa w szerszym aspekcie – pomaga nie tylko
otoczeniu, ale i samej firmie, poprawiajàc jej wizerunek, relacje ze spo∏ecznoÊcià
lokalnà, a tak˝e spajajàc zespó∏ pracowników wokó∏ pozytywnych wartoÊci. 

Spo∏eczne zaanga˝owanie biznesu obejmuje ró˝norodne formy aktywnoÊci
przedsi´biorstwa i dotyczy przede wszystkim podejmowania przez danà firm´
zagadnieƒ spo∏ecznych i udzia∏ w rozwiàzywaniu problemów spo∏ecznych. Rodzaj
wybieranego wsparcia zale˝y od zak∏adanych celów oraz spodziewanych rezultatów.
Programy spo∏eczne wspierane przez firmy przynoszà korzyÊci zarówno
spo∏ecznoÊciom, jak i przedsi´biorstwom. 

Mówiàc o spo∏ecznym zaanga˝owaniu firmy, wyró˝nia si´ ró˝ne formy, z których
najkorzystniejsze dla spo∏eczeƒstwa sà inwestycje spo∏eczne. Inwestycje na rzecz
spo∏ecznoÊci lokalnej to d∏ugoterminowe dzia∏ania podejmowane we wspó∏pracy 
z przedstawicielami tej spo∏ecznoÊci na rzecz rozwiàzywania okreÊlonych problemów
spo∏ecznych. Inwestycje mogà przyjàç ró˝ne formy: od dotacji pieni´˝nych 
i rzeczowych poprzez partnerstwo z organizacjami pozarzàdowymi, wsparcie dla
koalicji typu „biznes w spo∏eczeƒstwie” czy programy partnerstwa publiczno-
-prywatnego. Ta forma spo∏ecznego zaanga˝owania konsekwentnie realizowana
przez firm´ mo˝e efektywnie przyczyniç si´ do poprawy warunków ˝ycia lokalnej
spo∏ecznoÊci, a samej firmie przysporzyç licznych korzyÊci nie tylko wizerunkowych,
ale – jak i ka˝da inna inwestycja – biznesowych.

Dodatkowo wyró˝nia si´ przedsi´wzi´cia komercyjne w Êrodowisku spo∏ecznym
obejmujàce dzia∏ania, które majà na celu wspieranie rozwoju firmy, jej sukces
komercyjny, np. poprzez promocj´ wizerunku firmy podejmowane wspólnie z innymi
organizacjami. Najcz´Êciej wyst´pujà w postaci sponsoringu kultury, sportu, edukacji. 
Natomiast dzia∏alnoÊç filantropijna to dotacje (w ró˝nej postaci) przeznaczane na
rzecz dobra wspólnego w odpowiedzi na proÊby i apele organizacji dobroczynnych,
organizacji pozarzàdowych i osób indywidualnych. Dotacje te nie majà na celu
wspierania jakichkolwiek ˝ywotnych interesów firmy i nie s∏u˝à promocji jej wizerunku.

Wszystkie formy zaanga˝owania firmy przek∏adajà si´ na konkretne zmiany w lokalnej
spo∏ecznoÊci i majà znaczenie dla dobra wspólnego. Ze spo∏ecznego punktu
widzenia nie zawsze jest istotne, jak klasyfikuje to zaanga˝owanie dana firma i jakimi
motywami si´ kieruje w ich podejmowaniu. Wa˝ne, aby dla przejrzystoÊci dzia∏ania
firma jasno rozró˝nia∏a poszczególne formy i dba∏a o efektywnoÊç osiàganych
rezultatów i celów spo∏ecznych.

„JeÊli firma posiàdzie dzi´ki
dzia∏alnoÊci prospo∏ecznej
wizerunek firmy uczciwej 
i odpowiedzialnej, to zyska zarazem
najlepszy na Êwiecie, choç
niematerialny towar i najlepszà
inwestycj´ na przysz∏oÊç”.

Szymon Augustyniak, 31.06.2004, 
„CXO Magazyn Kadry Zarzàdzajàcej”,

„Dla wiernych i dla Tomaszów”

„...filantropia nie polega na
uzyskiwaniu natychmiastowych
profitów – mówi Pawe∏ ¸ukasiak,
prezes Akademii Rozwoju
Filantropii. – Prawdziwa rodzi si´
nie z potrzeby rozg∏osu i zysków,
ale z czystego serca. Daje efekty,
kiedy darczyƒcy nie tylko wp∏acajà
pieniàdze, ale kreujà te˝ spo∏ecznà
odpowiedzialnoÊç wÊród swoich
partnerów biznesowych,
pracowników czy lokalnych w∏adz”.

Iwona Kokoszka, 12.12.2004, „Profit”,
„Biznesmeni i filantropi” 

„Aby dobroczynnoÊç mog∏a
przys∏u˝yç si´ interesom firmy, nie
mo˝e byç fanaberià zarzàdu, ale
musi byç zwiàzana z dzia∏alnoÊcià
firmy i najlepiej prowadzona 
z udzia∏em pracowników. Nie 
budzi tak˝e zaufania, gdy jest
uruchamiana w sytuacji kryzysów”.

Marta ¸azarowicz, 01.04.2004,
„Businessman Magazine”, 

„Kalkulacja filantropii”

„...Nie tylko pieniàdze sà tym wk∏a-
dem, jakiego oczekuje i potrzebuje
od przedsi´biorstwa jego otoczenie
spo∏eczne – zaznaczy∏ Frank 
Welvaert, dyrektor ds. spo∏ecznej
odpowiedzialnoÊci biznesu w firmie
Johnson & Johnson. – Byç mo˝e
w wielu konkretnych przypadkach
tym wk∏adem b´dzie dzielenie si´
firmy ze spo∏eczeƒstwem swoimi
kompetencjami, doÊwiadczeniami,
kulturà organizacyjnà i innymi poza-
finansowymi zasobami…”.

Krzysztof Polak, 01.12.2004, 
„Personel i Zarzàdzanie”, 

„Firmy na rzecz rozwoju spo∏ecznego” 
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nym rynkiem, np. poprzez symulacj´ polegajàcà na prowadzeniu w∏asnej firmy. Zada-
niem Akademii Umiej´tnoÊci jest aktywizacja spo∏eczno-zawodowa bezrobotnej m∏o-
dzie˝y. Dzi´ki warsztatom i praktykom m∏odzie˝ zdobywa wiedz´ pomocnà w poru-
szaniu si´ na rynku pracy. Natomiast Akademia Pracy – Centrum Innowacji i Rozwoju
Przedsi´biorczoÊci jest wsparciem dla pracodawców z Augustowa, pomocnym
w analizach dotyczàcych rynku pracy i wykorzystaniu mo˝liwoÊci zwiàzanych z wej-
Êciem Polski do Unii Europejskiej, np. funduszy unijnych. Celem Akademii Wiedzy jest
przygotowanie studentów Wy˝szej Szko∏y Finansów i Zarzàdzania w Bia∏ymstoku po-
chodzàcych z Augustowa i okolic do podj´cia pracy w augustowskich firmach. Do-
Êwiadczeni mened˝erowie z British American Tobacco Polska, Banku BPH i innych
firm z Augustowa dzielà si´ swojà wiedzà ze studentami ostatnich roczników. 

W ramach programu powsta∏ tak˝e konkurs na najlepsze m∏odzie˝owe miniprzedsi´-
biorstwo promujàcy ide´ przedsi´biorczoÊci wÊród uczniów szkó∏ Êrednich oraz pro-
gram stypendialny dla studentów Wy˝szej Szko∏y Finansów i Zarzàdzania w Bia∏ym-
stoku pochodzàcych z terenu powiatu augustowskiego. Dodatkowo firma dostarcza
przedsi´biorcom aktualne informacje na temat ram prawnych dzia∏alnoÊci oraz mo˝-
liwoÊci pozyskiwania alternatywnych êróde∏ finansowania dla sektora MSP, inicjuje
dzia∏ania wolontarystyczne. Ponadto BAT poszukuje êróde∏ finansowania programu
Akademii w ramach istniejàcych unijnych funduszy pomocowych, z których mo˝liwe
b´dzie finansowanie preferencyjnych po˝yczek na uruchomienie dzia∏alnoÊci gospo-
darczej. W konkursie uczestniczy∏o prawie 60 uczniów. Dzi´ki Akademii BAT buduje
wizerunek firmy prowadzàcej dialog spo∏eczny, reagujàcej na potrzeby otoczenia i an-
ga˝ujàcej si´ w rozwiàzywanie lokalnych problemów spo∏ecznych. 

Fundacja Rozwoju Przedsi´biorczoÊci zatrudnia dwie osoby na potrzeby Akademii
Augustowskiej. Pracownicy Akademii przygotowujà wnioski grantowe, realizujà bie˝à-
ce projekty Akademii oraz koordynujà wspó∏prac´ z pozosta∏ymi partnerami Akade-
mii. Doradztwem i nadzorem nad prawid∏owym przebiegiem programu zajmuje si´
Rada Programowa, w której sk∏ad wchodzà przedstawiciele wiele sektorów. Za orga-
nizacj´ szkoleƒ, wyk∏adów, warsztatów i sta˝y w ramach programu Akademia Augu-
stowska odpowiedzialna jest Fundacja Rozwoju Przedsi´biorczoÊci. 

Oprócz sta∏ego wsparcia finansowego ze strony British American Tobacco Akademia
pozyskuje Êrodki z Unii Europejskiej na realizacj´ projektów. Wygrany we wrzeÊniu
2004 grant z Polskiej Agencji Rozwoju Przedsi´biorczoÊci zapewni Akademii fundusze
na realizacj´ du˝ego projektu do koƒca sierpnia 2005 roku. W roku 2004 w programie
promocji zatrudnienia wÊród m∏odzie˝y wzi´∏o udzia∏ 100 osób, a niespe∏na 10 uczest-
ników szkolenia odby∏o sta˝ w przedsi´biorstwach. W kursie z Pozyskiwania Fundu-
szy dla Firm uczestniczy∏o 20 osób. Kilku nauczycieli wzi´∏o udzia∏ w szkoleniu dla
opiekunów przedsi´biorczoÊci, a 13 osób zg∏osi∏o si´ na warsztaty – poznaj program
„M∏odzie˝”. Kilkoro studentów Wy˝szej Szko∏y Finansów i Zarzàdzania otrzyma∏o
ufundowane przez BAT stypendia/darowizny. 

Nokia
„Make a Connection – przy∏àcz si´” 
„Make a Connection” to globalna inicjatywa realizowana przez firm´ Nokia i Interna-
tional Youth Foundation (IYF), majàca na celu promowanie pozytywnego rozwoju m∏o-
dzie˝y poprzez oferowanie m∏odym ludziom szansy na nawiàzanie kontaktu (Make
a Connection) ze spo∏ecznoÊciami lokalnymi, rodzinami, rówieÊnikami i z samymi so-
bà. W Polsce inicjatywa ta skierowana jest do grup m∏odzie˝y w wieku od 16 do 22
lat, które otrzymujà dotacje na realizacj´ zaproponowanych przez siebie projektów
w swoich spo∏ecznoÊciach lokalnych. Program ten ma pobudzaç w jego uczestnikach
ducha przedsi´biorczoÊci, a zarazem pomóc im uzyskaç cenne doÊwiadczenia i roz-
winàç osobistà inicjatyw´ oraz umiej´tnoÊci pracy zespo∏owej. 

KOMENTARZ

Rok 2004 by∏ pe∏en interesujàcych
wydarzeƒ w Êrodowisku firm zaan-
ga˝owanych spo∏ecznie. Dobrym

komentarzem sà przedstawione w raporcie
przyk∏ady. By∏ to te˝ rok rosnàcej popularno-
Êci w przedstawianiu spo∏ecznych przedsi´-
wzi´ç firm z perspektywy nowego podejÊcia:
jako spo∏ecznej odpowiedzialnoÊci i spo∏ecz-
nego zaanga˝owania biznesu. I jak to w ta-
kich sytuacjach bywa, zrobi∏o si´ troch´ ba∏a-
ganu. 

Nale˝y wi´c zauwa˝yç, ˝e „Spo∏eczne zaan-
ga˝owanie biznesu” (Corporate Community
Involvement, CCI) jest poj´ciem w´˝szym ni˝
„spo∏eczna odpowiedzialnoÊç biznesu” (Cor-
porate Social Responsibility, CSR). I choç CCI
mo˝e byç cz´Êcià szerszej strategii CSR, 
to przez polskie firmy najcz´Êciej traktowane
jest priorytetowo. 

Wyodr´bnione projekty czy strategie spo∏ecz-
nego zaanga˝owania firmy, nawet jeÊli wià˝à
si´ z innymi polami aktywnoÊci, nie stanowià
pe∏nej strategii CSR. To wa˝na konstatacja.
CCI ma prawo do samodzielnego istnienia
i rozwoju, bowiem poprzez swà „medialnoÊç”
jest najcz´Êciej zauwa˝anà dziedzinà CSR
i staje si´ lokomotywà nap´dzajàcà zaintere-
sowanie obywateli tà tematykà. 

Forum Odpowiedzialnego Biznesu
we wspó∏pracy ze Êrodowiskiem
przedsi´biorców do niniejszego raportu wy-
bra∏o ponad 40 modelowych rozwiàzaƒ. Wy-
bór ten ograniczony jest do przyk∏adów spo-
∏ecznego zaanga˝owania du˝ych firm. I choç
jest to niewielka próba, to wskazuje na ewolu-
cj´ z podejÊcia akcyjnego do dojrza∏ych stra-
tegii. Firmy najch´tniej anga˝ujà si´ w dzia∏a-
nia na rzecz dzieci i m∏odzie˝y – blisko po∏o-
wa z przedstawionych modeli kierowana jest
do tej grupy. Du˝e zainteresowanie dzia∏ania-
mi edukacyjnymi, promocjà przedsi´bior-
czoÊci i przeciwdzia∏aniem bezrobociu
oraz podnoszeniem poziomu bezpie-

Pawe∏ 
¸ukasiak,
prezes zarzàdu,
Akademia Rozwoju
Filantropii w Polsce 

ciàg dalszy na nast´pnej stronie ➜
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Polska Fundacja Dzieci i M∏odzie˝y oraz firma Nokia og∏osi∏y polskà edycj´ programu
„Make a Connection – przy∏àcz si´” w lipcu 2001 roku. Przez pierwsze trzy lata (2001-
2004) program by∏ realizowany w trzech województwach: kujawsko-pomorskim, Êlà-
skim i ma∏opolskim. Od maja 2004 roku program realizowany jest ju˝ w ca∏ej Polsce.
W tym okresie wybrano ∏àcznie 68 grup m∏odzie˝owych, z których ka˝da otrzyma∏a do
4 500 z∏ na realizacj´ swoich inicjatyw spo∏ecznych. W ramach edycji 68 grup m∏odzie-
˝owych zrealizowa∏o w∏asne projekty na rzecz Êrodowiska lokalnego od sierpnia 2004
do lutego 2005 roku. 

Projekty realizowane przez grupy m∏odzie˝y obejmujà swym zakresem integracj´
mniejszoÊci, sport oraz promowanie kultury i historii. Grupy m∏odych ludzi (np. m∏o-
dzie˝owe rady miast, parlamenty uczniowskie, lokalne stowarzyszenia m∏odzie˝owe)
zapraszane sà do ubiegania si´ o dotacje, które nast´pnie muszà byç wykorzystane
przy realizacji projektów w ich spo∏ecznoÊciach lokalnych. Projekty takie m∏odzie˝
musi samodzielnie przygotowaç i wprowadziç w ˝ycie. Dla liderów grup m∏odzie˝o-
wych organizowane sà szkolenia w takich dziedzinach, jak: zarzàdzanie projektem,
planowanie bud˝etu, rozliczenia finansowe, umiej´tnoÊç pracy w grupie oraz public
relations. Otrzymujà oni tak˝e pomoc ze strony organizacji pozarzàdowych. 

W lipcu 2004 roku (przed rozpocz´ciem projektów) w Konstancinie-Jeziornie ko∏o
Warszawy zorganizowane zosta∏y cztery szkolenia, w których wzi´∏y udzia∏ 2-3 osoby
z ka˝dej grupy m∏odzie˝owej (w sumie prawie 200 osób). W listopadzie i grudniu 2004
odby∏y si´ kolejne szkolenia, tym razem dotyczàce umiej´tnoÊci pisania sprawozdaƒ
z przeprowadzonych dzia∏aƒ, sporzàdzania raportów finansowych oraz planowania
rozwoju i dalszej dzia∏alnoÊci grupy w Êrodowisku lokalnym. 

BEZPIECZE¡STWO RUCHU 
DROGOWEGO

3M
Bezpieczeƒstwo ruchu 
drogowego
W ramach IV Tygodnia Bezpieczeƒstwa Ruchu Drogowe-
go (BRD), firma 3M wspar∏a ogólnopolskà akcj´ „Polskie
drogi – bezpieczne w Europie”, organizowanà przez Cen-
trum Popularyzacji BRD, której inauguracja mia∏a miejsce

8 kwietnia 2004 r. 3M przekaza∏o opaski odblaskowe uczestnikom spotkania, a kam-
pani´ spo∏ecznà wspar∏o kwotà 12 000 z∏. 

Oprócz prac badawczo-rozwojowych firma 3M wspó∏pracuje z mi´dzynarodowymi
oraz lokalnymi w∏adzami przy wspó∏tworzeniu programów zwiàzanych z poprawà
bezpieczeƒstwa ruchu drogowego. W ramach IV Mi´dzynarodowego Tygodnia BRD
wspiera kampani´ spo∏ecznà pod has∏em „Szacunek to bezpieczeƒstwo”. W swoim
wydawnictwie „3M Dialog” oraz na stronie Internetowej zach´ca kierowców do kultu-
ralnych zachowaƒ oraz poszanowania innych uczestników ruchu drogowego. 

3M bierze równie˝ udzia∏ w Programie Poprawy Bezpieczeƒstwa na Polskich Dro-
gach „Uwaga na czarne punkty” oraz w ogólnopolskim konkursie wiedzy BRD dla
dzieci szkó∏ podstawowych „Stop wypadkom”. Dzia∏a tak˝e w Partnerskim Progra-
mie Biznesu dla Rozwoju, który wdra˝any jest pod auspicjami Banku Âwiatowego
przez grup´ inicjatywnà o nazwie Âwiatowe Partnerstwo na rzecz Bezpieczeƒstwa na
Drodze – GRSP (Global Road Safety Partnership). Wspiera tak˝e projekt GAMBIT 
– program bezpieczeƒstwa ruchu dla Polski na lata 2001-2010, stworzony przez 
Krajowà Rad´ Bezpieczeƒstwa Ruchu Drogowego i zaakceptowany przez Rad´ 
Ministrów. 

czeƒstwa dowodzi, i˝ programy te traktowa-
ne sà przez przedsi´biorców jako inwestycje
spo∏eczne. Programy s∏u˝à wi´c spo∏eczeƒ-
stwu, a ich rola nie ogranicza si´ tylko do
kreowania pozytywnego wizerunku firmy. 

Takie podejÊcie do spo∏ecznego zaanga˝o-
wania zosta∏o równie˝ zauwa˝one przez or-
ganizatorów konkursu o tytu∏ Dobroczyƒcy
Roku. W tegorocznej edycji powsta∏a odr´b-
na kategoria, w której oceniane b´dà nie tyl-
ko pojedyncze projekty, ale d∏ugofalowe stra-
tegie CCI. Jestem przekonany, ˝e wiele z wy-
mienionych tu modeli znajdzie si´ w katalogu
nominowanych do tej presti˝owej nagrody. 

Tak˝e zrzeszenia przedsi´biorców sà aktyw-
ne spo∏ecznie. Dowodem sà trzy ogólnopol-
skie kampanie uruchomione na prze∏omie
2004 i 2005 roku przez Business Centre
Club, Polskà Konfederacj´ Pracodawców

Prywatnych „Lewiatan” oraz Polskà Rad´
Biznesu. 

KOMENTARZ

Grupa Michelin powo∏a∏a Fundacj´
Rozwoju Michelin, której celem jest
wspieranie rozwoju ma∏ych i Êred-
nich przedsi´biorstw oraz ich aktywi-
zacji w tworzeniu nowych miejsc pra-
cy w regionie Olsztyna. Cel osiàgany
jest poprzez udzielanie gwarancji dla
ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw,
szkolenia dla przedsi´biorców w za-
kresie ró˝nych aspektów prowadze-
nia nowoczesnego przedsi´biorstwa,
doradztwo, wspó∏prac´ z w∏adzami
samorzàdowymi, rzàdowymi oraz or-
ganizacjami pozarzàdowymi w zakre-
sie dzia∏ania fundacji. 

W wyniku wspó∏pracy Instytutu ONZ
ds. Szkoleƒ i Badaƒ (UNITAR), 
Programu Narodów Zjednoczonych
ds. Rozwoju (UNDP), Urz´du Miasta
P∏ocka i PKN Orlen w P∏ocku po-
wsta∏ Wschodnioeuropejski OÊrodek
Szkoleniowy dla W∏adz Lokalnych.
Jego celem jest edukacja przedsta-
wicieli samorzàdów oraz ich partne-
rów z instytucji publicznych i prywat-
nych w zakresie tworzenia part-
nerstw mi´dzysektorowych.
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Alstom
„Z Alstom bezpieczniej na drodze”
15 paêdziernika 2004 roku spó∏ka Alstom Power rozpocz´∏a III edy-
cj´ akcji pod has∏em „Z Alstom bezpieczniej na drodze.” Spó∏ka
kontynuuje w ten sposób zainaugurowanà w 2002 roku w Szkole
Podstawowej w Pilonie akcj´ majàcà na celu zwi´kszenie bezpie-
czeƒstwa dzieci na drodze. Âwiate∏ka odblaskowe zosta∏y wr´czo-
ne ponad 2050 „pierwszakom” szkó∏ podstawowych Elblàga i po-
wiatu elblàskiego. Podobnie jak w roku ubieg∏ym w zainicjowanà
przez Alstom Power akcj´ w∏àczy∏a si´ czynnie elblàska policja 
– Sekcja Ruchu Drogowego Komendy Miejskiej Policji w Elblàgu,
dzi´ki której Êwiate∏ka odblaskowe dotar∏y do wszystkich pierwszo-
klasistów. Przekazanie Êwiate∏ek odblaskowych odbywa∏o si´ pod-
czas spotkaƒ – dyskusji na temat bezpieczeƒstwa na drodze, które
z inicjatywy Komendy Miejskiej Policji w Elblàgu organizowane sà
corocznie w szko∏ach podstawowych Elblàga i powiatu elblàskiego. 

BP Polska
„Noc stop” 
1 lipca 2004 r. ruszy∏a druga edycja krakowskiej akcji „Noc stop”,
akcji przeciwko z∏odziejom aut, która zosta∏a przygotowana przez
Ma∏opolski OÊrodek Ruchu Drogowego w Krakowie i Komend´
Miejskà Policji, a wspierana jest przez BP. Prawdopodobnie
w przysz∏oÊci podobna inicjatywa b´dzie mia∏a miejsce nie tylko
w Krakowie, ale tak˝e w innych miastach Polski. Istotà programu
„Noc stop” jest oznakowanie pojazdów, których w∏aÊciciele dekla-
rujà, ˝e z regu∏y nie je˝d˝à tymi pojazdami w godzinach nocnych.
Pojawienie si´ samochodu z takà naklejkà na ulicach miasta mi´-
dzy 24 do 5 rano ma byç sygna∏em dla patroli do zatrzymania
i wylegitymowania kierowcy. Ka˝dy, kto zadeklaruje ch´ç udzia∏u
w programie, mo˝e do niego przystàpiç w ka˝dej chwili – o ka˝dej
porze dnia i nocy, wystarczy tylko nakleiç (w prawym górnym 
rogu, od strony pasa˝era) specjalnà naklejk´ na przednià i tylnà
szyb´ od wewnàtrz pojazdu. Od poczàtku lipca specjalne odbla-
skowe naklejki by∏y dost´pne dla osób chcàcych przystàpiç do
akcji w∏aÊnie na stacjach BP w Krakowie oraz w Ma∏opolskim
OÊrodku Ruchu Drogowego, w dy˝urnych komisariatach Policji,
Radio Wanda oraz „Gazecie Krakowskiej”. Uczestnictwo w akcji
jest bezp∏atne. 

DaimlerChrysler
Automotive Polska 
Akcja „Przewo˝´ bezpiecznie”
Podczas weekendów: 9-10 paêdziernika i 16-17 paêdziernika 2004
roku w salonach Mercedes-Benz w ca∏ym kraju kierowcy samo-
chodów dostawczych mogli sprawdziç swojà wiedz´ i umiej´tno-
Êci w zakresie bezpieczeƒstwa jazdy oraz bezpieczeƒstwa przewo-
˝enia ∏adunku. Poprzez akcj´ „Przewo˝´ bezpiecznie” Mercedes-
-Benz pokazuje, ˝e wa˝nà kwestià jest nie tylko poziom bezpie-
czeƒstwa aktywnego i pasywnego pojazdu, ale tak˝e takie rozloko-
wanie i zamocowanie ∏adunku, aby nie sta∏ si´ on przyczynà
szkód. Wszyscy kierowcy samochodów dostawczych dowolnej
marki (o dopuszczalnej masie ca∏kowitej od 2 do 6 ton), którzy
przyjechali swoim samochodem i na miejscu odpowiedzieli na py-
tania dotyczàce bezpieczeƒstwa samochodu dostawczego, otrzy-

mali nagrod´ – bezp∏atne wyposa˝enie ich pojazdu w podstawowe
elementy do bezpiecznego mocowania ∏adunku. Ponadto ka˝dy,
kto podczas akcji „Bezpieczne weekendy” pozna∏ zasady 
bezpiecznego rozmieszczenia i zamocowania ∏adunku, otrzyma∏
Êwiadectwo Bezpiecznego Przewoênika ¸adunków. 

Powszechny Zak∏ad 
Ubezpieczeƒ S.A. 
„Jestem ˝yczliwy na drodze” 
Powszechny Zak∏ad Ubezpieczeƒ S.A. rozstrzygnà∏ 28 sierpnia
2004 roku konkurs dla kierowców „Jestem ˝yczliwy na drodze”,
realizowany w ramach ogólnopolskiej akcji edukacyjno-prewen-
cyjnej „Na drodze bezpiecznie”. Dzi´ki wspólnemu zaanga˝owa-
niu ponad 7 500 kierowców powsta∏ Kodeks ˚yczliwego Kierow-
cy, a tak˝e internetowa mapa niebezpiecznych miejsc na polskich
drogach. Partnerem akcji by∏a Generalna Dyrekcja Dróg Krajo-
wych i Autostrad. Celem akcji „Na drodze bezpiecznie”, organizo-
wanej po raz pierwszy w 2004 roku, by∏o propagowanie wÊród
kierujàcych pojazdami odpowiedzialnych i kulturalnych zachowaƒ
na drodze. Aby wziàç udzia∏ w konkursie, kierowcy deklarowali
przestrzeganie Kodeksu ˚yczliwego Kierowcy, mówiàcego m.in.
o tolerancji i szacunku wobec innych kierowców. W ramach kon-
kursu kierowcy zg∏aszali tak˝e propozycje 10 zasad Kodeksu, któ-
rej przestrzeganie ich zdaniem przyczyni si´ do poprawy bezpie-
czeƒstwa na drogach. 

Renault
Program „Dyskoteka” i konkurs 
„Kierowca na szóstk´”
Renault zorganizowa∏o drugà edycj´ ogólnopolskiej akcji eduka-
cyjnej „Kierowca na szóstk´” poruszajàcej problem wypadków
po dyskotekach. Dzi´ki organizowanemu w ramach akcji konkur-
sowi m∏odzi kierowcy mogli podnieÊç swoje umiej´tnoÊci prowa-
dzenia samochodu. W konkursie, który trwa∏ do 14 czerwca, 200
osób zosta∏o nagrodzonych kursem doskonalenia techniki jazdy
w Szkole Jazdy Renault w Sochaczewie. M∏odzi kierowcy, poza
brakiem doÊwiadczenia, cz´sto nie majà te˝ wystarczajàcych
umiej´tnoÊci, dlatego nagrody w konkursie da∏y im mo˝liwoÊç
doÊwiadczenia w bezpiecznych warunkach trudnych sytuacji
drogowych oraz poznania sposobów radzenia sobie z nimi. Efek-
tem akcji jest tak˝e to, ˝e zwyci´zcy konkursu – ambasadorzy
bezpiecznej jazdy – b´dà przekazywaç zdobytà wiedz´ innym,
a swojà postawà b´dà promowaç szacunek i bezpieczeƒstwo na
drogach. 

Statoil
„Bezpieczeƒstwo dziecka na drodze”
„Bezpieczeƒstwo dziecka na drodze” – pod takim has∏em firma
Statoil Polska zorganizowa∏a we wrzeÊniu 2004 roku ogólnopol-
skà akcj´ informacyjno-edukacyjnà majàcà na celu zapoznanie
najm∏odszych uczniów z zasadami bezpiecznego korzystania
z dróg publicznych. Inicjatywa Statoil uzyska∏a poparcie Biura
Koordynacji S∏u˝by Prewencyjnej Komendy G∏ównej Policji. 
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Kampania Statoil, organizowana po raz piàty w skali ogólnopol-
skiej, obj´∏a oko∏o 20 tysi´cy dzieci z pierwszych klas szkó∏ pod-
stawowych znajdujàcych si´ w sàsiedztwie stacji benzynowych
Statoil, w ponad 100 miastach w ca∏ej Polsce. W szkolnych spot-
kaniach wzi´li udzia∏ przedstawiciele policji wyspecjalizowani
w prowadzeniu akcji edukacyjnych wÊród najm∏odszych. 

Statoil zakupi∏ dzieciom obj´tym akcjà elementy odblaskowe,
dzi´ki którym by∏y one lepiej widoczne na drodze. Zgodnie z Ko-
deksem Drogowym istnieje obowiàzek noszenia odblasków przez
dzieci do lat 15 poruszajàce si´ po zmierzchu po drogach poza
obszarem zabudowanym. W ciàgu pi´ciu lat Statoil przekaza∏
dzieciom blisko 100 tysi´cy elementów odblaskowych. 

W roku 2004 przygotowano równie˝ akcj´ „Kodeks M∏odego Ro-
werzysty”, opracowany dla dzieci przygotowujàcych si´ do egza-
minu na kart´ rowerowà. Przy wspó∏pracy ze szko∏ami Statoil
chce apelowaç do najm∏odszych uczestników ruchu drogowego.
WiadomoÊci przekazywane dzieciom w trakcie spotkaƒ w szko-
∏ach sà sprawdzane w konkursie. 

Korporacje taksówkowe 
„Bezpieczne taksówki dla kobiet”
Fundacja OÂKa 
OÊrodek Informacji Ârodowisk Kobiecych wraz z organizacjami
w Polsce w∏àczy∏ si´ w dzia∏ania przeciwko przemocy wobec 
kobiet. Podczas mi´dzynarodowych obchodów kampanii 16 Dni
Dzia∏aƒ Przeciwko Przemocy wobec Kobiet OÂKa zwróci∏a si´ do
korporacji taksówkowych z apelem o wzi´cie udzia∏u w akcji
„Bezpieczne taksówki dla kobiet”. Pomys∏ polega na tym, aby
nocne taksówki kursowa∏y ze specjalnà ni˝szà taryfà dla kobiet,
a taksówkarze czekali do momentu, kiedy kobieta wejdzie do do-
mu. 

Akcja ruszy∏a 8 marca i ma charakter otwarty. OÂKa zainicjowa∏a
akcj´ i prowadzi jà w Warszawie. Z inicjatywy stowarzyszeƒ zrze-
szajàcych kobiety bezpieczne taksówki je˝d˝à tak˝e w Radomiu,
Sosnowcu, Opolu, TrójmieÊcie, Toruniu, Krakowie, Zielonej Górze,
Elblàgu, Lublinie i w Âwiebodzicach. Do akcji w∏àczy∏y si´ rów-
nie˝: Radio Taxi Portland 96-66 z Che∏ma oraz Radio Taxi Elita
z Ostrowa Wlkp. 

OÂKa informuje o przebiegu akcji w mediach i na swoich stronach
internetowych, a tak˝e w innych materia∏ach informacyjnych. Na-
zwy i stawki taryfy wszystkich korporacji w∏àczonych do akcji sà
podane do publicznej wiadomoÊci i promowane na stronach inter-
netowych OÂKi i w mediach. Taksówki bioràce udzia∏ w akcji zo-
sta∏y oznaczone naklejkami „Bezpieczna taksówka dla kobiet”,
wyprodukowanymi przez patronów medialnych z ich logo, by∏y
tak˝e monitorowane – kobiety anonimowo sprawdza∏y, czy tak-
sówka bioràca udzia∏ w akcji wype∏nia warunki umowy. 

EDUKACJA
„Szko∏a z klasà” – biznes
na rzecz polskich szkó∏ 
„Szko∏a z klasà” jest akcjà spo∏ecznà,
którà Centrum Edukacji Obywatel-
skiej i „Gazeta Wyborcza” og∏osi∏y
w 2002 roku, chcàc propagowaç
w polskich szko∏ach nowy sposób
myÊlenia o oÊwiacie, promowaç zasa-

dy wspierajàce nowoczesnà i efektyw-
nà edukacj´. Sukces, jaki odnios∏a akcja „Szko∏a z klasà”, zach´-
ci∏ „Gazet´” do jej rozszerzenia – w efekcie powsta∏ program 
wolontariatu studenckiego „Studenci z klasà”. Jego celem jest
rozwijanie zainteresowaƒ dzieci i m∏odzie˝y ze szkó∏ z klasà oraz
pomoc w wyrównywaniu ich szans edukacyjnych. Wolontariusze
studenci zyskujà szans´ kszta∏towania postaw spo∏ecznych, 
rozwijania pasji i zainteresowaƒ. W 2004 roku program „Szko∏a
z klasà” zakoƒczy∏o ju˝ 3 300 szkó∏ podstawowych i gimnazjów. 

Po roku dzia∏ania programu (w paêdzierniku 2003) og∏oszono
„Akademi´” – program adresowany do szkó∏, które otrzyma∏y ty-
tu∏ „Szko∏y z klasà”. Dzi´ki wsparciu finansowemu Przyjació∏
„Szko∏y z klasà”, ju˝ ponad 730 szkó∏ z klasà otrzyma∏o ma∏e
granty – 1 500 z∏ na dodatkowe zaj´cia rozszerzajàce wiedz´,
rozbudzajàce pasje uczniów. Granty te sà finansowane dzi´ki
wp∏atom osób prywatnych, Z∏otych Tarcz i instytucji finansujà-
cych dzia∏anie programu. Z∏ote Tarcze zosta∏y przyznane Nestle
Polska w pierwszym i drugim roku „Akademii” oraz firmom: No-
wa Era, Wydawnictwa Szkolne PWN, ˚ak Wydawnictwo Eduka-
cyjne Dàbkowska Zofia, Granna, Acco – Polska, Fundacja Orlen
– Dar Serca, PKO BP, Danone, Microsoft, Weil Gotshal & Manges
Pawe∏ Rymarz oraz WSiP. 

Firma Agora razem z fundacjà CEO (Centrum Edukacji Obywatel-
skiej) zainicjowa∏a akcj´ „Szko∏a z klasà” i od poczàtku uczestniczy
we wszystkich dzia∏aniach programu. Oprócz wsparcia finansowe-
go udost´pnia pomieszczenia biurowe i sprz´t dla sekretariatu
oraz przyj´∏a kilkoro wolontariuszy na wakacyjne praktyki w ró˝-
nych dzia∏ach „Gazety Wyborczej” i dzienniku „Metro”. Natomiast
Telekomunikacja Polska jest g∏ównym sponsorem programu. 

Oprócz tego Warta S.A. ubezpiecza∏a wolontariuszy prowadzàcych
dodatkowe zaj´cia w szkole w ramach programu „Studenci z kla-
sà”. Firma PHILIPS pomog∏a przeprowadziç konkurs „OÊwietl swo-
jà szko∏´”, organizowany dla szkó∏ wiejskich oraz z ma∏ych miejsco-
woÊci. SzeÊciu zwyci´skim szko∏om wymieniono êród∏a Êwiat∏a. 

Avon Cosmetics Polska 
„Kobieta przedsi´biorcza” 
Od 2000 roku Avon Cosmetics Polska organizuje konkurs „Kobieta
przedsi´biorcza”, który ma za zadanie wspieraç kobiety w ich pracy
zawodowej. Firma przyznaje nagrody kobietom rozwijajàcym z po-
wodzeniem w∏asne firmy. Ideà konkursu „Kobieta przedsi´biorcza”
jest odkrycie i przedstawienie spo∏eczeƒstwu kobiet, które z powo-
dzeniem prowadzà w∏asnà firm´, stworzy∏y jà od podstaw z wyko-
rzystaniem w∏asnej energii i wiedzy. Kandydatki do tytu∏u muszà
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mieç rodzin´ lub inne zobowiàzania osobiste i nie mogà ca∏kowicie
poÊwi´ciç si´ karierze zawodowej. W ramach projektu „Kobieta
przedsi´biorcza” Avon wspiera wydarzenia budujàce pozytywny wi-
zerunek zjawiska przedsi´biorczoÊci w Polsce. Konkurs jest te˝ ele-
mentem do spo∏ecznej kampanii promocyjnej – „Postaw na swoim!
Przedsi´biorczoÊç”, której patronuje Polska Rada Biznesu. 

Konkurs „Kobieta przedsi´biorcza” Avonu jest cz´Êcià programu
Unii Europejskiej i znalaz∏ si´ wÊród najlepszych przyk∏adów akcji
promujàcych zjawisko przedsi´biorczoÊci kobiet w Europie.
W 2004 r. projekt otrzyma∏ wyró˝nienie Medal Europejski przyzna-
wane przez Business Centre Club oraz Urzàd Komitetu Integracji
Europejskiej za wyroby i us∏ugi, które swoim standardem repre-
zentujà poziom europejski. 

W ramach piàtej jubileuszowej edycji konkursu jury postanowi∏o
przyznaç 8 równorz´dnych nagród w postaci statuetek Kobiety
Przedsi´biorczej 2004. 

Zwyci´skie pomys∏y na biznes to m.in. agencja artystyczna, us∏u-
gi medyczne, dzia∏alnoÊç konsultingowa, sklep spo˝ywczy, 
cukiernia oraz turystyka dzieci i m∏odzie˝y. Jury postanowi∏o rów-
nie˝ przyznaç dwa specjalne wyró˝nienia dla Miejskiej Szko∏y Taƒ-
ca oraz zwyci´˝czyni konkursu wewn´trznego na najbardziej
przedsi´biorczà konsultantk´ Avonu. 

Po wspólnym has∏em „Kobieta przedsi´biorcza” organizowane sà
seminaria i konferencje dla kobiet. 2 czerwca 2004 we Wroc∏awiu
firma Avon zorganizowa∏a spotkanie o tym, czym jest sukces dla
wspó∏czesnej kobiety. Natomiast 21 kwietnia w Warszawie odby∏o
si´ seminarium dla kobiet biznesu o tym, jak sprostaç z godnoÊcià
trudnym sytuacjom w biznesie. Spotkania mia∏y charakter dysku-
syjno-warsztatowy i by∏y prowadzone przez znanych psycholo-
gów. GoÊçmi by∏y kobiety z kr´gów biznesu, kultury, polityki, 
kobiety wp∏ywowe i opiniotwórcze, reprezentantki organizacji ko-
biecych i biznesowych. 

Bank Pekao S.A.
Komputery dla domów dziecka
W pierwszej po∏owie 2004 r. Bank Pekao S.A. przeprowadzi∏ ogól-
nopolskà dystrybucj´ wycofanego z u˝ytku bankowego sprz´tu
komputerowego do placówek opiekuƒczo-wychowawczych w ca-
∏ym kraju. Projektem banku obj´te zosta∏y placówki opieki dzien-
nej i ca∏kowitej ze wszystkich województw (domy dziecka, rodzin-
ne domy dziecka, pogotowia opiekuƒcze, Êwietlice Êrodowisko-
we, Êwietlice terapeutyczne, placówki socjalizacyjne). W ramach
akcji „Komputery” do 1200 placówek ró˝nego typu dostarczono
6800 zestawów komputerowych. 

W celu zidentyfikowania grupy odbiorców sprz´tu komputerowe-
go realizacja projektu poprzedzona zosta∏a badaniami oraz roz-
mowami ze specjalistami pomocy spo∏ecznej. Ostateczna lista
dystrybucyjna skonstruowana zosta∏a przez Departament Pomo-
cy Spo∏ecznej Ministerstwa Gospodarki, Pracy i Polityki Spo∏ecz-
nej i stanowi∏a wynik bezpoÊrednich rozmów z Powiatowymi Cen-
trami Pomocy Rodzinie i osobami kierujàcymi konkretnymi pla-
cówkami. Szczególnie istotny jest fakt, ˝e to w∏aÊnie same pla-
cówki ustala∏y iloÊç potrzebnego im sprz´tu, tak w zakresie reali-

zacji ich zadaƒ administracyjnych, jak i przede wszystkim zesta-
wów komputerowych przeznaczonych do u˝ytku przez dzieci. Re-
alizacja projektu „Komputery” obejmowa∏a nie tylko dystrybucj´
sprz´tu, ale równie˝ jego instalacj´ i pomoc niezb´dnà przy
pierwszym u˝ytkowaniu. 

DaimlerChrysler
Automotive Polska 
„Soboty z technikà” 
Projekt DaimlerChrysler Automotive Polska, cykl dydaktyczny
„Soboty z technikà”, skierowany jest do dzieci i m∏odzie˝y w wie-
ku 12-16 lat. Cykl propaguje wiedz´ technicznà oraz histori´ nauki
i techniki jako uzupe∏nienie wiedzy szkolnej. Spotkania odbywajà
si´ raz w miesiàcu, zawsze w sobot´ od godz. 10.00–12.00. 
Eksperci w dziedzinie techniki i motoryzacji przedstawiajà histori´
automobilizmu i motoryzacji, Êwiat najs∏ynniejszych marek, nowo-
czesnych technologii, przysz∏oÊciowych êróde∏ energii, historie
sportu motorowego, przesz∏oÊç i teraêniejszoÊç Formu∏y 1, nie-
zwyk∏e zdarzenia oraz fascynujàce postacie nauki i techniki. 

20 listopada i 12 grudnia 2004 w siedzibie DaimlerChrysler
Automotive Polska w Warszawie odby∏y si´ dwa pierwsze spotka-
nia z cyklu „Soboty z technikà”. Wzi´∏o w nich udzia∏ ∏àcznie 
170 uczniów szkó∏ warszawskich. Tematem pierwszego spotkania
by∏y poczàtki motoryzacji i marki Mercedes-Benz pt. „Jak to si´
wszystko zacz´∏o?”. M∏odzi uczestnicy spotkania mieli okazj´ 
zapoznaç si´ z wynalazkami w poczàtkach motoryzacji, historià
najstarszej marki Êwiata oraz aktywnie uczestniczyç w doÊwiad-
czeniach takich jak powstawanie iskry elektrycznej czy praca stu-
letniego silnika spalinowego. 

DHL Express
„Praktyka dla logistyka” 
W roku akademickim 2004/2005 firma DHL Express stworzy∏a
koncepcj´ ogólnopolskiego programu wspó∏pracy z wybranymi
uczelniami wy˝szymi pod has∏em „Praktyka dla logistyka”. 
W ramach realizacji tego programu DHL u∏atwia m∏odym, uzdol-
nionym ludziom start w karierze logistyka, zapewniajàc im mo˝li-
woÊç odbycia praktyk we w∏asnej firmie. 

Celem zapewnienia sprawnego przebiegu programu „Praktyka
dla logistyka” firma DHL Express wybra∏a do równoleg∏ego udzia-
∏u w programie trzy uczelnie wy˝sze: Katedr´ Logistyki w Szkole
G∏ównej Handlowej w Warszawie, Katedr´ Logistyki Ekonomicz-
nej na Akademii Ekonomicznej w Katowicach oraz Katedr´ Logi-
styki i Transportu na Akademii Ekonomicznej w Poznaniu. 

Uwieƒczeniem konkursu b´dzie uhonorowanie autorów trzech naj-
lepszych prac magisterskich nagrodami w postaci p∏atnego sta˝u
w siedzibie firmy DHL Express w Warszawie. Wyró˝nione osoby zo-
stanà zatrudnione na umow´ o prac´ na czas okreÊlony w pionie
operacji lub frachtu DHL Express. Dodatkowà korzyÊcià p∏ynàcà
z praktyki b´dzie mo˝liwoÊç przed∏u˝enia umowy o prac´ po po-
myÊlnym odbyciu i zakoƒczeniu sta˝u. JednoczeÊnie ka˝dy ze zwy-
ci´zców otrzyma jednorazowà nagrod´ pieni´˝nà, której wysokoÊç
uzale˝niona b´dzie od miejsca zaj´tego w ostatecznej kwalifikacji.
Ocen´ prac konkursowych zapewni specjalnie powo∏ana komisja,
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w sk∏ad której – oprócz przedstawicieli firmy DHL Express i przed-
stawicieli patronów medialnych – wejdzie niezale˝ny ekspert spe-
cjalizujàcy si´ w zagadnieniach zwiàzanych z logistykà. Komisja
oceni zg∏oszone prace oraz wy∏oni spoÊród nich trzech zwyci´z-
ców pierwszej edycji programu „Praktyka dla logistyka”. 

Gie∏da Papierów WartoÊcio-
wych S.A. w Warszawie
Fundacja Edukacji Rynku Kapita∏owego
Gie∏da Papierów WartoÊciowych (GPW) powo∏a∏a Fundacj´ Edu-
kacji Rynku Kapita∏owego. Misjà Fundacji ERK jest inicjowanie
i wspieranie dzia∏aƒ edukacyjnych promujàcych GPW jako natu-
ralny element nowoczesnej gospodarki. Adresatem dzia∏aƒ funda-
cji jest przede wszystkim m∏odzie˝. Fundacja realizuje swoje cele
m.in. poprzez wspieranie, inicjowanie i nieodp∏atne organizowa-
nie programów edukacyjno-oÊwiatowych w zakresie funkcjono-
wania rynku kapita∏owego, nieodp∏atne organizowanie i finanso-
wanie konferencji, seminariów oraz szkoleƒ, prowadzenie nieod-
p∏atnej dzia∏alnoÊci wydawniczej. Ponadto na stronie WWW Gie∏-
dy znajduje si´ obszerna prezentacja Szko∏a Gie∏dowa w Interne-
cie, która zawiera materia∏ b´dàcy przedmiotem wyk∏adów Szko-
∏y Gie∏dowej organizowanej przez Gie∏d´ w ró˝nych miastach Pol-
ski. Na stronie znajduje si´ tak˝e prezentacja „Inwestuj przez 
Internet”. Pokazuje ona zalety zawierania transakcji drogà interne-
towà i ofert´ polskich biur maklerskich dotyczàcà inwestowania za
poÊrednictwem Internetu. 

Fundacja zorganizowa∏a w 2004 roku ponad 20 inicjatyw. Najcz´-
Êciej by∏y to konkursy, na przyk∏ad: Zostaƒ Animatorem, Gie∏da
w obiektywie, Skrzydlaty FERK oraz konkursy na najciekawszà
prac´ pt. „Sukces lokalnego przedsi´biorcy”, na najciekawszà
kartk´ Êwiàteczno-noworocznà, na film i scenariusz do filmu
o gie∏dzie i rynku kapita∏owym, na scenariusz lekcji czy na artyku∏
prasowy o gie∏dzie i rynku kapita∏owym. Nagrody otrzymali
uczniowie szkó∏ Êrednich. Oprócz tego FERK wyda∏ ksià˝ki dla
dzieci na temat rynków finansowych: Gie∏d´ pojàç si´ oÊmieli∏...,
Instrumenty Pochodne, Inwestowanie na rynku papierów warto-
Êciowych oraz Jak zostaç Spó∏kà Gie∏dowà? 

Instytut Monitorowania 
Mediów
„PRaktykuj za granicà”
„PRaktykuj za granicà” to konkurs skierowany do studentów zwià-
zanych z public relations i komunikacjà spo∏ecznà. W pierwszej
edycji konkursu zadaniem studentów by∏o opracowanie projektu
kampanii informacyjnej dla Polskiej Akcji Humanitarnej (dla pro-
gramów Edukacja Humanitarna oraz pomoc repatriantom). Dzi´ki
temu IMM sta∏o si´ inspiratorem stworzenia kompleksowej kam-
panii informacyjnej dotyczàcej jednego z obszarów dzia∏alnoÊci
PAH. Laureaci odbyli sta˝e w zagranicznych agnecjach PR oraz
otrzymali nagrody pieni´˝ne. W ramach drugiej edycji konkursu
IMM zaprosi∏o Fundacj´ Komunikacji Spo∏ecznej oraz osoby, 
które towarzyszy∏y firmie podczas pierwszej edycji. Tym razem 
poprzez zadania konkursowe promowa∏y dzia∏ania z obszaru 
odpowiedzialnego biznesu. W ramach wspó∏pracy z PAH IMM

prowadzi równie˝ monitoring wszystkich mediów na potrzeby ak-
cji, dzi´ki czemu sta∏ si´ strategicznym partnerem PAH. 

Kredyt Bank
Bank dla MSP 
Kredyt Bank wspólnie z Euro Info Centre (EIC) pomaga∏y ma∏ym
i Êrednim przedsi´biorstwom w pozyskiwaniu Êrodków pochodzà-
cych z funduszy Unii Europejskiej. Ponad 60 tys. klientów banku
nale˝y do sektora MSP. Wspólne przedsi´wzi´cie ma charakter
doradczo-edukacyjny. Bank przygotowa∏ w paêdzierniku specjal-
ny informator – „Programy wsparcia dla ma∏ych i Êrednich przed-
si´biorstw”, który przedsi´biorcy otrzymali bezp∏atnie w placów-
kach Kredyt Banku. W warszawskim pilota˝u doradcy banku
udzielajà firmom bezp∏atnych porad zwiàzanych z kredytowaniem
projektów finansowanych Êrodkami unijnymi. Pracownicy oddzia-
∏ów banku kierujà zainteresowanych klientów, planujàcych inwe-
stycje w woj. mazowieckim, do punktu konsultacyjnego. 

Bank objà∏ patronatem organizacj´ 10 seminariów tematycznych
w wi´kszych miastach kraju. Na seminariach by∏y poruszane kwe-
stie zwiàzane z wykorzystywaniem Êrodków pomocowych, kredyto-
waniem projektów finansowanych Êrodkami z UE i ubezpieczeniem
firm. Kredyt Bank zawar∏ umow´ z Polskà Agencjà Rozwoju Przed-
si´biorczoÊci. Przedsi´biorcy mogà finansowaç kredytem inwesty-
cyjnym pochodzàcym z Kredyt Banku przedsi´wzi´cia, które majà
byç obj´te wspó∏finansowaniem ze Êrodków UE w ramach dzia∏a-
nia „Wzrost konkurencyjnoÊci przedsi´biorstw poprzez inwestycje”. 

L’Oréal
Stypendia dla kobiet i nauki
1 maja 2004 ruszy∏a czwarta edycja konkursu na stypendia
„L’Oréal Polska dla kobiet i nauki” przy wsparciu Polskiego Komi-
tetu ds. UNESCO. Celem konkursu jest promocja m∏odych kobiet
prowadzàcych badania naukowe oraz zach´cenie ich do wytrwa-
∏oÊci w sytuacji, gdy ˝ycie rodzinne oraz czynniki „obiektywne”
stanowià powa˝nà przeszkod´ w pracy naukowej. Przez trzy mie-
siàce, do 31 lipca 2004, m∏ode Polki prowadzàce badania w dzie-
dzinach biologiczno-medycznych przesy∏a∏y aplikacje do stypen-
diów. Warunków przystàpienia do konkursu, poza naukowymi, by-
∏o kilka, mi´dzy innymi wiek – nieprzekroczone 35 lat w wypadku
doktorantek i 45 w przypadku habilitantek. Praca naukowa musia-
∏a byç w koƒcowym etapie i mieç charakter aplikacyjny. 

Kandydatury oceniane by∏y przez ogólnopolskie jury z∏o˝one
z profesorów reprezentujàcych wiele oÊrodków naukowych 
w Polsce. Nazwiska trzech doktorantek i dwóch habilitantek 
– laureatek „L’Oréal Polska dla kobiet i nauki 2004” – zosta∏y og∏o-
szone w listopadzie. Przez rok doktorantki otrzymywaç b´dà 
stypendium wysokoÊci 1 500 z∏ miesi´cznie, natomiast habilitant-
ki 1 800 z∏ na miesiàc. Od 2001 roku do trzech edycji konkursu
zg∏osi∏o si´ w sumie oko∏o 200 kobiet naukowców. Dziedzinami,
w których 15 dotychczasowych laureatek prowadzi∏o badania 
naukowe, by∏y: ginekologia i po∏o˝nictwo, biologia molekularna,
immunologia, mikrobiologia, okulistyka, neurologia molekularna,
onkologia, choroby p∏uc, choroby tarczycy, biotechnologia leków,
biologia, bakteriologia i inne. 
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Microsoft
Ikonk@ 
Polski oddzia∏ Microsoft realizuje na Podlasiu program Ikonk@
b´dàcy jednym z filarów d∏ugofalowego programu odpowiedzial-
noÊci firmy, wpisujàc si´ tym samym w globalnà strategi´ wspie-
rania defaworyzowanych grup spo∏ecznych w zakresie wykorzy-
stania komputerów i technologii informatycznych. Nadrz´dnym
celem projektu Ikonk@ jest umo˝liwienie bezp∏atnego dost´pu do
Internetu i jego zasobów edukacyjnych (np. Polskiej Biblioteki In-
ternetowej). Wyposa˝enie bibliotek publicznych w czytelnie inter-
netowe przyczyni∏o si´ do zmiany ich oblicza. Dzi´ki temu sta∏y
si´ one instytucjami kultury wykorzystujàcymi w swej pracy nowo-
czesne technologie informatyczne. 

W ramach pierwszego etapu programu Ikonk@ od wrzeÊnia 2003
do marca 2004 we wszystkich 118 bibliotekach gminnych woje-
wództwa podlaskiego fundacja Nowoczesna Polska otworzy∏a
czytelnie internetowe, b´dàce publicznymi i bezp∏atnymi punkta-
mi dost´pu do Internetu. Ka˝dà czytelni´ wyposa˝ono w 3 zesta-
wy komputerowe i urzàdzenia umo˝liwiajàce bezprzewodowy do-
st´p do Internetu, dzi´ki czemu dzieci majà dost´p do zasobów
Polskiej Biblioteki Internetowej. Czytelnie s∏u˝à celom edukacyj-
nym, a nad prawid∏owym korzystaniem z komputerów czuwajà
pracownicy bibliotek. 

Podczas drugiego etapu programu Ikonk@ (paêdziernik–gru-
dzieƒ 2004) przeszkolono pracowników wszystkich bibliotek tak,
aby potrafili skutecznie pomagaç u˝ytkownikom czytelni interne-
towych w korzystaniu z udost´pnionych komputerów, oprogramo-
wania i zasobów Internetu. Pracownikom i u˝ytkownikom Ikonki
udost´pniono te˝ samouczek Nast´pnie wszystkie 354 stanowi-
ska komputerowe w 118 bibliotekach Podlasia doposa˝ono w naj-
nowsze wersje pakietów biurowych MS Office. 

Program Ikonk@ zainicjowany zosta∏ przez fundacj´ Nowoczesna
Polska. Odpowiada∏a ona za utworzenie punktów powszechnego
dost´pu do Internetu w porozumieniu z gminami Podlasia, przy-
gotowanie szkolenia dla pracowników bibliotek, instalacj´ opro-
gramowania. Fundacja opracowa∏a tak˝e samouczek obs∏ugi 
Internetu oraz oprogramowania dost´pnego w punktach Ikonk@.
Warunkiem utworzenia punktu Ikonk@ by∏o zapewnienie przez
gmin´ sta∏ego ∏àcza internetowego w bibliotece, w której znajdu-
je si´ czytelnia internetowa. Dotychczasowa inwestycja Microsoft
w projekt to 250 000 USD w gotówce + 170 000 USD w formie
oprogramowania. 

Nestlé Polska
Forum Dyskusyjne 
Forum Dyskusyjne Nestlé to inicjatywa dzielenia si´ praktycznà
wiedzà ze studentami wy˝szych uczelni. Jest to projekt przygoto-
wany z myÊlà o studentach, podczas którego mogà oni zyskaç
praktycznà wiedz´ na temat zarzàdzania i funkcjonowania mi´-
dzynarodowego przedsi´biorstwa. Ka˝dego roku mened˝erowie
Nestlé przygotowujà zadania w formie studiów przypadku. Doty-
czà one takich obszarów dzia∏alnoÊci, jak: finanse, marketing, 
produkcja, logistyka, prawo, dzia∏ personalny czy informatyczny.
Za poÊrednictwem strony internetowej www.forum.nestle.com stu-
denci dyskutujà nad najlepszym rozwiàzaniem problemu, z któ-
rym zetkn´li si´ mened˝erowie w Polsce lub innych oddzia∏ach

Nestlé na Êwiecie. Dyskusje toczà si´ w ramach tzw. wàtków, któ-
re studenci tworzà sami – w zale˝noÊci od pomys∏ów na rozwiàza-
nie zadaƒ. Podsumowaniem dyskusji jest podanie rozwiàzaƒ za-
stosowanych w Nestlé oraz wy∏onienie laureatów. W dotychczaso-
wych edycjach Forum zaprezentowano ∏àcznie oko∏o 130 studiów
przypadku, a w ostatniej edycji stron´ Forum Dyskusyjnego od-
wiedzi∏o ponad 45 tysi´cy osób. 

W 2004 r. szósta edycja Forum Dyskusyjnego zosta∏a stworzona
wspólnie z oddzia∏ami Nestle w Czechach, Portugalii, na Ukrainie
i na W´grzech. Jej mi´dzynarodowy wymiar znajduje odzwiercie-
dlenie równie˝ w dyskusjach, gdzie spotykajà si´ ze sobà i konku-
rujà studenci z tych˝e krajów. Szczególnie wart podkreÊlenia jest
edukacyjny charakter Forum Dyskusyjnego, które stanowi prak-
tyczne dope∏nienie wiedzy przekazywanej studentom w trakcie ro-
ku akademickiego. Projekt ten jest przede wszystkim szansà dla
studentów na podniesienie swoich kwalifikacji, ugruntowanie wie-
dzy zdobytej podczas studiów oraz znalezienie dla niej praktycz-
nego zastosowania. 

Idea Forum zainspirowa∏a jej autorów do stworzenia p∏yty zawie-
rajàcej najciekawsze studia przypadków z ró˝nych dziedzin z po-
przednich edycji projektu. P∏yta ta zosta∏a nieodp∏atnie przekaza-
na w nak∏adzie 2 000 egzemplarzy wyk∏adowcom ró˝nych oÊrod-
ków akademickich. Wspólnie z patronami p∏yty – Centrum Analiz
Spo∏eczno–Ekonomicznych i Centrum im. Adama Smitha – zach´-
ca do wykorzystywania tych zadaƒ jako materia∏u szkoleniowego
podczas çwiczeƒ dla studentów. 

PricewaterhouseCoopers
Promocja odpowiedzialnego biznesu 
wÊród studentów
PricewaterhouseCoopers w ramach swojej strategii CSR podej-
muje dzia∏ania na rzecz promowania koncepcji odpowiedzialnego
biznesu zarówno w Êrodowiskach biznesowych, jak i akademic-
kich. S∏u˝à temu prowadzony we wspó∏pracy z „Gazetà Wybor-
czà” od 1996 roku konkurs „Grasz o sta˝” oraz nowo powsta∏a 
Liga Odpowiedzialnego Biznesu – projekt realizowany we wspó∏-
pracy z Forum Odpowiedzialnego Biznesu. 

Liga Odpowiedzialnego Biznesu skierowana jest do Êrodowiska
akademickiego – studentów uczelni wy˝szych w Polsce w celu
przygotowywania ich do pe∏nienia roli odpowiedzialnych praco-
dawców i pracowników, mened˝erów, liderów biznesowych i spo-
∏ecznych. Lig´ tworzy sieç organizacji studenckich, które sà zain-
teresowane tematem odpowiedzialnego biznesu i przy wsparciu
PricewaterhouseCoopers oraz FOB chcà anga˝owaç si´ w dzia∏a-
nia w tym obszarze na rodzimych uczelniach. W 2004 roku w dzia-
∏ania Ligi w∏àczy∏o si´ 10 kó∏ naukowych z uczelni w ca∏ej Polsce
oraz 2 organizacje sieciowe: AIESEC Polska i Studenckie Forum
Business Centre Club oraz Parlament Studentów RP. 
W ramach Ligi organizowane sà na uczelniach wydarzenia, pod-
czas których studenci dyskutujà z przedstawicielami biznesu na
temat ich roli w spo∏eczeƒstwie oraz odpowiedzialnych dzia∏a-
niach biznesu. Prowadzone sà debaty, seminaria i warsztaty. Od
kwietnia 2004 odby∏y si´ 3 konferencje, 4 sesje warsztatów, og∏o-
szono pierwszy konkurs, w ramach którego studenci b´dà mogli
odbyç praktyki studenckie. W wydarzeniach tych uczestniczy∏o
ponad 150 osób. Do czerwca 2005 zaplanowane jest 30 wydarzeƒ
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w ca∏ej Polsce, które obejmie blisko 1000 studentów i wyk∏adow-
ców z uczelni ca∏ego kraju. 

Ka˝da z organizacji wy∏ania lidera – ambasadora CSR na danej
uczelni – i wraz z partnerami programu przygotowujà wspólne pro-
jekty. Dla liderów PricewaterhouseCoopers zorganizowa∏a w swojej
siedzibie szkolenie, przygotowujàce ich do prowadzenia progra-
mów i zarzàdzania projektami, przy okazji pokazujàc odpowiedzial-
ne dzia∏ania biznesu. Firma PricewaterhouseCoopers nie tylko 
finansuje ten program, ale w∏àcza si´ w tworzenie jego strategii oraz
uczestniczy w poszczególnych wydarzeniach na uczelniach, anga-
˝ujàc w dzia∏ania kolejnych pracowników i dzielàc si´ swojà wiedzà. 

Drugi projekt – konkurs „Grasz o sta˝” wy∏oni∏ w 2004 roku 140
laureatów, 40% z nich otrzyma∏o propozycj´ sta∏ej pracy, a kolej-
ne 30% nawiàza∏o z firmami inne formy wspó∏pracy. JednoczeÊnie
dla wszystkich zwyci´zców zorganizowano szkolenie poÊwi´cone
odpowiedzialnemu biznesowi, podczas którego studenci na pod-
stawie przyk∏adów z rynku polskiego tworzyli pomys∏y na odpo-
wiedzialne dzia∏ania firm, w których b´dà odbywaç praktyki.
W 2004 roku powsta∏a równie˝ koncepcja sta˝y zwiàzanych
z CSR, w ramach których przygotowani odpowiednio studenci
mieli wspieraç firmy w realizacji projektów CSR-owych. 

W celu inspirowania firm przeprowadzono prezentacj´ dla prakty-
kodawców na temat korzyÊci wynikajàcych z wdra˝ania odpowie-
dzialnoÊci spo∏ecznej, a dzi´ki pracom konkursowym studentów
powsta∏ „bank pomys∏ów” – wiele rozwiàzaƒ, które firma mo˝e
wprowadzaç w ramach swoich struktur udost´pniany firmom 
bioràcym udzia∏ programie. W 2005 roku planowana jest szersza
promocja tego tematu wÊród firm. 

Prima S.A. 
Promowanie ludzkich dokonaƒ
Projekt przedsi´biorstwa Prima S.A. „Wszystkie dzieci sà nasze”
(All Our Children) realizowany jest w ramach korporacyjnego pro-
gramu Promoting People’s Performance (PPP), czyli promowanie
ludzkich dokonaƒ. PPP jest inicjatywà, która ma zach´ciç pracow-
ników mi´dzynarodowego koncernu Sara Lee/DE, w sk∏ad które-
go wchodzi Prima, poznaƒski producent kawy, do aktywnego w∏à-
czania si´ w ˝ycie lokalnej spo∏ecznoÊci i do czynnego rozwiàzy-
wania jej problemów poprzez dzielenie si´ swojà wiedzà i umiej´t-
noÊciami. 

W III edycji przedsi´biorstwo Prima S.A. w 2004 roku z udzia∏em
partnerów z ubieg∏orocznej edycji zaoferowa∏o pomoc dzieciom
z domów dziecka poprzez edukacj´, rozrywk´ oraz organizacj´
wydarzeƒ sportowych. Prowadzone by∏y te˝ warsztaty wspierania
m∏odych talentów sportowych i muzycznych – w paêdzierniku
2004 r. m∏odzi podopieczni z domów dziecka nagrali p∏yt´ z udzia-
∏em Ma∏gorzaty Ostrowskiej. W listopadzie pracownicy Primy zor-
ganizowali dla dzieci z Szamocina i Kijaszkowa lekcje biologii
w terenie, czyli wyjazd do Poznaƒskiej Palmiarni oraz lekcj´ p∏y-
wania na basenie w Swarz´dzu. 

Wa˝nym efektem projektu jest d∏ugofalowe zaanga˝owanie si´ pra-
cowników w pomoc dzieciom – ponad 80% ca∏ego personelu
przedsi´biorstwa Prima S.A. bra∏o udzia∏ w spotkaniach z dzieçmi.
Akcja wspiera zarówno wychowanków, jak i pracowników Primy,

którzy w miar´ trwania programu coraz ch´tniej i aktywniej anga˝o-
wali si´ w dzia∏ania na rzecz akcji. W 2004 roku program przedsi´-
biorstwa Prima S.A. „Wszystkie dzieci sà nasze” zdoby∏ pierwsze
miejsce w konkursie organizowanym przez koncern Sara Lee/DE,
w sk∏ad którego wchodzi Prima S.A. W konkursie bra∏o udzia∏ 
56 projektów z ca∏ego Êwiata. Nagroda za projekt w wysokoÊci 
10 000 dolarów jest w ca∏oÊci przeznaczona na rozwój programu. 

Polska Telefonia Cyfrowa 
Pracownia Umiej´tnoÊci 
Pracownia Umiej´tnoÊci to program Polskiej Telefonii Cyfrowej,
operatora sieci Era i Heyah, Akademii Rozwoju Filantropii w Pol-
sce oraz dziesi´ciu lokalnych organizacji pozarzàdowych. Za po-
Êrednictwem tych organizacji realizowane sà konkursy grantowe
dla grup m∏odzie˝owych i instytucji pracujàcych z m∏odzie˝à. M∏o-
dzi ludzie w odpowiedzi na og∏aszane konkursy planujà w∏asne
projekty, wype∏niajà formularze wniosków, a po ich zaakceptowa-
niu przez komisj´ programu rozpoczynajà realizacj´ w∏asnych
przedsi´wzi´ç. 

W 2004 roku program by∏ realizowany w 10 spo∏ecznoÊciach na
obszarze zamieszkanym przez ponad 858 000 osób. W projekt za-
anga˝owanych by∏o 4 000 m∏odych osób. M∏odzie˝ zrealizowa∏a
219 projektów z dziedziny m.in. sportu, muzyki/taƒca, wolontaria-
tu, teatru/filmu, malarstwa/r´kodzie∏a, ekologii, rozwoju osobiste-
go/zaj´ç ogólnorozwojowych, warsztatów dziennikarskich/fotogra-
ficznych. M∏odzi ludzie zorganizowali m.in. w pustym pomieszczeniu
wiejskiej szko∏y Gabinet Szeryfa – Êwietlic´ s∏u˝àcà mieszkaƒcom,
pomagali m∏odszym, niepe∏nosprawnym i wszystkim potrzebujà-
cym (np. poprzez zaj´cia integracyjne, warsztaty), organizowali
turnieje taƒca, spisywali reporta˝e o swoich miejscowoÊciach, naj-
starszych mieszkaƒcach – szukali historii swojego otoczenia, orga-
nizowali turnieje sportowe, przeglàdy teatralne i wystawy swoich
prac – fotografii, malarstwa, r´kodzie∏a. Program Pracownia Umie-
j´tnoÊci b´dzie kontynuowany w 2005, a nowoÊcià b´dà szkolenia
dla liderów grup m∏odzie˝owych. 

Telekomunikacja Polska S.A. 
„Edukacja z Internetem TP, 
Razem w naszej szkole” 
Celem programu „Edukacja z Internetem” jest wspieranie eduka-
cji dzieci i m∏odzie˝y poprzez zaoferowanie szko∏om podstawo-
wym, gimnazjalnym oraz Êrednim najszybszej mo˝liwej opcji neo-
strady TP na bardzo korzystnych warunkach. Szko∏y, które wezmà
udzia∏ w programie, w roku szkolnym 2004/2005 zap∏acà symbo-
licznà z∏otówk´ miesi´cznego abonamentu. W nast´pnych latach
b´dà ponosiç op∏at´ miesi´cznà równà cenie najtaƒszej neostra-
dy TP, czyli obecnie 59 z∏. Dodatkowo szko∏y otrzymajà 100 MB
przestrzeni dyskowej i nie b´dà mia∏y ograniczenia w transferze
danych. „Edukacja z Internetem TP” wpisuje si´ w strategi´ 
rozwoju spo∏eczeƒstwa informacyjnego, którà TP konsekwentnie
realizuje w ramach podpisanego w maju 2002 porozumienia na
rzecz rozwoju spo∏eczeƒstwa informacyjnego. 

Ponad 1500 szkó∏ zadeklarowa∏o ch´ç udzia∏u w programie Tele-
komunikacji Polskiej „Edukacja z Internetem TP” w pierwszym 
tygodniu trwania akcji. Blisko po∏owa zg∏oszeƒ dotyczy szkó∏ pod-
stawowych. Najwi´ksze zainteresowanie wykaza∏y szko∏y z woje-
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wództw ma∏opolskiego, mazowieckiego, Êlàskiego i wielkopol-
skiego. Wst´pne szacunki przewidywa∏y, ˝e w ciàgu ca∏ego roku
szkolnego 2004/2005 do programu przystàpi oko∏o 10 tys. szkó∏. 

Telekomunikacja Polska wraz ze Stowarzyszeniem Przyjació∏ Inte-
gracji i Ministerstwem Edukacji Narodowej i Sportu zainaugurowa-
∏a tak˝e w 2004 roku II edycj´ programu edukacyjnego dla m∏o-
dzie˝y pt. „Czy naprawd´ jesteÊmy inni? – Razem w naszej szko-
le”. Program ma na celu prze∏amywanie istniejàcych jeszcze 
barier w spo∏eczeƒstwie i „budowanie” szkó∏, w których wszyscy,
bez wzgl´du na swojà sprawnoÊç psychofizycznà, b´dà czuç si´
dobrze i bezpiecznie. 

W ramach kampanii wszystkie szko∏y ponadgimnazjalne otrzyma∏y
specjalny materia∏ edukacyjny przygotowany przez Stowarzyszenie
dzi´ki wsparciu Telekomunikacji Polskiej. W ka˝dym z ponad 12 tys.
pakietów sà kasety wideo z filmem i materia∏y dydaktyczne pomoc-
ne w przeprowadzeniu lekcji wychowawczej na temat integracji. 

Materia∏ filmowy zosta∏ przygotowany w atrakcyjnej dla m∏odzie˝y
formie i jego celem jest zbli˝enie dwóch Êwiatów – sprawnych
i niepe∏nosprawnych – obalenie mitów i stereotypów na temat 
ludzi niepe∏nosprawnych oraz przybli˝enie sposobu „odbierania
Êwiata” przez osoby niewidome, nies∏yszàce, niepe∏nosprawne
ruchowo i intelektualnie. 

Efektem przeprowadzonych lekcji by∏o przygotowanie przez poje-
dynczych uczniów lub ca∏à klas´ spotu trwajàcego 30-60 sekund
o tematyce integracyjnej i zg∏oszenie go na konkurs organizowany
przez MENiS i Stowarzyszenie Przyjació∏ Integracji. Zwyci´zca
otrzyma kamer´ wideo, pozostali wyró˝nieni – nagrody i dyplomy. 

UPC
T́ czowa Akademia 
T́ czowa Akademia UPC Telewizji Kablowej to cykl akcji edukacyj-
nych dla dzieci, oparty na idei ∏àczenia nauki z zabawà oraz da-
wania dzieciom nowych umiej´tnoÊci. Projekt uczy dzieci otwarto-
Êci na ludzi, promuje wnoszenie wk∏adu w budow´ lokalnych spo-
∏ecznoÊci, pomaga dzieciom w rozwijaniu ich zainteresowaƒ. 
Akcja edukacyjna jest z∏o˝ona z kilku programów, m.in.: T́ czowej
Akademii P∏ywania – w dwóch edycjach akcji (latem ubieg∏ego
i tego roku) oko∏o 2 tysi´cy dzieci w ca∏ej Polsce skorzysta∏o
z bezp∏atnej nauki p∏ywania i pozna∏o zasady zachowania bezpie-
czeƒstwa nad wodà, Podwórkowej Ligi Baseballu – bezp∏atnych
treningów gry; T́ czowych Biblioteczek wyposa˝onych w interesu-
jàce pozycje literatury dzieci´cej, ksià˝ki na temat Unii Europej-
skiej, albumy przyrodnicze oraz kasety wideo z filmami przyrodni-
czymi; T́ czowej Deskorolki organizowanej wspólnie z kana∏em
telewizyjnym Extreme Sports Channel w pi´ciu miastach w Polsce
nauki jazdy na deskorolce i taƒca breakdance; T́ czowego Inter-
netu, w ramach którego w Krakowie i Warszawie UPC i Chello
ufundowa∏y pracownie komputerowe z bezp∏atnym dost´pem do
szerokopasmowego Internetu oraz kurs podstaw korzystania z In-
ternetu dla dzieci oraz T́ czowej Akademii Przygody – organizo-
wanych wspólnie z National Geographic Channel w ca∏ej Polsce
spotkaƒ z kulturà afrykaƒskà, po∏àczonych z naukà taƒca i Êpiewu
afrykaƒskiego, opowieÊciami podró˝ników i degustacjà potraw
z Czarnego Làdu. 

GZE Vattenfall 
„Wiedza dziÊ – sukces jutro”
GZE Vattenfall stworzy∏ program „Wiedza dziÊ – sukces jutro”
(WSDJ). W ramach programu wspólnie z Fundacjà M∏odzie˝owej
Przedsi´biorczoÊci zosta∏y przeprowadzone specjalistyczne
szkolenia z nauczania przedsi´biorczoÊci. Udzia∏ w nich wzi´li
wszyscy nauczyciele gliwickich liceów. Program szkolenia poza
metodykà nauczania obejmowa∏ tak˝e szczegó∏owe zasady pro-
wadzenia lekcji z wykorzystaniem podr´czników do przedsi´bior-
czoÊci, tak˝e zakupionych przez GZE (GórnoÊlàskie Zak∏ady
Elektroenergetyczne). Ofiarowany ka˝demu uczniowi komplet
zawiera∏ podr´cznik, zeszyt çwiczeƒ oraz prezentacj´ multime-
dialnà na CD. W ramach programu powsta∏a równie˝ w Gliwicach
kawiarenka internetowa, w której wszystkie osoby pozostajàce
bez sta∏ego zatrudnienia mogà bezp∏atnie przeszukiwaç oferty
pracy, za∏o˝yç internetowe konto pocztowe oraz wydrukowaç CV. 

Od paêdziernika we wszystkich szko∏ach uczestniczàcych w akcji
firma rozpocz´∏a cykliczne wyk∏ady prowadzone przez wybitne
postaci Êwiata polityki, biznesu i reklamy. 

W trakcie uroczystej gali, b´dàcej pierwszym podsumowaniem
programu, na r´ce dyrektorów szkó∏ przekazano ufundowane
przez GZE rzutniki do folii oraz komplety materia∏ów dydaktycz-
nych dla nauczycieli. Powsta∏a tak˝e strona internetowa poÊwi´-
cona programowi WDSJ. Od grudnia 2004 uczniowie mogà si´
dowiadywaç na bie˝àco ze strony WWW o dzia∏aniach podejmo-
wanych w ramach akcji, mogà na forum dyskusyjnym omówiç po-
ruszane podczas wyk∏adów zagadnienia oraz skonsultowaç z ró-
wieÊnikami w∏asne pomys∏y. 

INTEGRACJA 
SPO¸ECZNA
DaimlerChrysler
Automotive Polska
1000 km przeciw HIV
Firma DaimlerChrysler Automotive
Polska wspar∏a kampani´ informacyj-
no-prewencyjnà HIV/AIDS na
wschodnich terenach przygranicz-

nych Polski, Ukrainy i Bia∏orusi zorganizowanà przez Fundacj´
Komunikacji Spo∏ecznej, UNDP, Polsko-Amerykaƒsko-Ukraiƒskà
Inicjatyw´ Wspó∏pracy (PAUCI) i Polsko-Amerykaƒskà Fundacj´
WolnoÊci. Grupà docelowà byli kierowcy firm spedycyjnych dzia-
∏ajàcych w Europie Wschodniej. 

W celu bezpoÊredniego dotarcia do kierowców zorganizowany zo-
sta∏ przejazd tzw. AIDS-busem (Mercedes-Benz Sprinter) na terenie
wszystkich trzech paƒstw. Wyposa˝ony w odpowiednie materia∏y
informacyjne i prewencyjne autobus wraz z odpowiednio przygoto-
wanà ekipà (lekarz specjalista, psycholog, pracownik spo∏eczny)
by∏ miejscem kontaktu z kierowcami. W programie dzia∏aƒ 
AIDS-busa by∏o zarówno konkretne przekazywanie informacji, jak
równie˝ relaks w postaci oglàdania filmów, teledysków, projekcji
multimedialnych lub po prostu wypicia kawy czy herbaty. 
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AIDS-bus odwiedzi∏ ok. 30 miejscowoÊci w trzech krajach, s∏u˝y∏
pomocà na przejÊciach granicznych Hrebenne – Rawa Ruska 
(PL-UA), Usty∏uh – Zosin (UA-PL), Domanowo – Mokrany (UA-BY),
Terespol (BY-PL), Kukuryki (PL-BY). Ponadto rozdano 4 000 ulotek
w j´zyku rosyjskim oraz 3 000 w j´zyku polskim, 5 000 prezerwa-
tyw, a AIDS-busa odwiedzi∏o 5 000 osób. 

Ergo Hestia 
Fundacja Integralia 
W roku 2004 Fundacja Grupy Ergo Hestia na rzecz integracji zawo-
dowej osób niepe∏nosprawnych Integralia zainaugurowa∏a swojà
dzia∏alnoÊç. 14 maja rozpoczà∏ si´ cykl prelekcji dla pracowników
Grupy Ergo Hestia, którzy wspó∏pracowali z osobami niepe∏no-
sprawnymi. Integralia rozpocz´∏a kampani´ informacyjnà skiero-
wanà do osób niepe∏nosprawnych ruchowo, zach´cajàcà ich do
kontaktu z fundacjà i wy∏onienie spoÊród nich osób z najwy˝szym
potencja∏em. Po niezb´dnym przygotowaniu 5 niepe∏nosprawnych
osób rozpocz´∏o prac´ w fundacji, w tym 3 osoby w centrum kon-
taktów z klientem Grupy Ergo Hestia, jedna osoba na stanowisku
trenera odpowiedzialnego za szkolenia w Akademii Hestia 
(e-learning), jedna osoba w biurze fundacji odpowiedzialna za na-
wiàzywanie kontaktów z pracodawcami i uczelniami. 

Jednym z podstawowych celów fundacji jest nawiàzanie kontaktu
z pracodawcami w celu pozyskania miejsc praktyk dla osób nie-
pe∏nosprawnych, przygotowanie tych miejsc od strony organiza-
cyjnej, psychologicznej i formalnej. Do koƒca roku 2004 uda∏o si´
podjàç wspó∏prac´ z warszawskim bankiem oraz firmà informa-
tycznà z Sopotu. Poza tym fundacja nawiàza∏a kontakt z uczelnia-
mi i szko∏ami wy˝szymi nie tylko na terenie Trójmiasta w celu pro-
mocji organizacji oraz pozyskania nowych, potencjalnych kandy-
datów ch´tnych do pracy za poÊrednictwem fundacji. Fundacja
w roku 2004 rozpocz´∏a równie˝ badanie majàce na celu znalezie-
nie nowych miejsc pracy i zach´cenie pracodawców do zatrud-
niania osób niepe∏nosprawnych. Na rok 2005 fundacja planuje
m.in. szkolenia dotyczàce poszukiwania pracy dla niepe∏nospraw-
nych oraz udzia∏ i prezentacj´ dzia∏alnoÊci fundacji na ogólnopol-
skiej konferencji poÊwi´conej aktywizacji zawodowej osób niepe∏-
nosprawnych z cyklu Miasta Otwarte w Gdyni. 

Ernst & Young 
Koalicja na rzecz Rodzin Zast´pczych 
Dzi´ki wspó∏pracy Instytutu SMG/KRC i Fundacji Ernst & Young
w maju 2004 r. powsta∏ pierwszy w Polsce raport ukazujàcy spo∏ecz-
ne postrzeganie rodzicielstwa zast´pczego. Wywiady b´dàce jego
podstawà zosta∏y przeprowadzone mi´dzy 8 a 14 marca 2004 r.
w ramach cyklicznego badania Capibus i obj´∏y 955 respondentów
z ca∏ej Polski. ÂwiadomoÊç problemów zwiàzanych z opiekà nad
dzieçmi osieroconymi lub z innego powodu pozbawionymi rodzi-
ców jest w spo∏eczeƒstwie doÊç powszechna. Respondenci 
dostrzegajà niedoskona∏oÊç tradycyjnego systemu opieki w Polsce.
Majà te˝ ÊwiadomoÊç, ˝e mo˝liwoÊç dorastania w rodzinie zast´p-
czej jest zdecydowanie korzystniejsza ni˝ pobyt w domu dziecka. 

W maju 2004 r. 15 organizacji reprezentujàcych ró˝ne Êrodowiska
i obszary Polski, w tym tak˝e Fundacja Ernst & Young, powo∏a∏o
Koalicj´ na rzecz Rodzinnej Opieki Zast´pczej. Celem Koalicji jest

przekazywanie informacji i wiedzy na temat rodzinnej opieki za-
st´pczej spo∏eczeƒstwu oraz dà˝enie do stworzenia jak najlepsze-
go obrazu rodzin zast´pczych i rodzinnych domów dziecka. Koali-
cja ma charakter otwarty i s∏u˝y koordynowaniu dzia∏aƒ zwiàza-
nych z ideà rodzinnej opieki zast´pczej. 

Do najwa˝niejszych celów Koalicji nale˝y okreÊlenie g∏ównych 
barier w rozwoju rodzinnej opieki zast´pczej w Polsce. Cele te
osiàga g∏ównie poprzez szerokà debat´ publicznà i prowadzenie
kampanii informacyjnej promujàcej rodzinne formy opieki wÊród
opinii publicznej. Koalicja oddzia∏uje tak˝e na instytucje admini-
stracji publicznej, samorzàdy i parlament, aby wspiera∏y tych, 
którzy realizujà pomoc dzieciom i m∏odzie˝y poprzez rodzinne for-
my opieki oraz wp∏ywa na urz´dników na szczeblu samorzàdo-
wym i ogólnopolskim, by popierali rozwój rodzinnych form opieki. 

GlaxoSmithKline
Unijne fundusze strukturalne szansà 
dla osób zaka˝onych HIV i AIDS
W marcu 2004 r. zosta∏o utworzone nowe europejskie porozumie-
nie organizacji pozarzàdowych AIDS Action Europe, zajmujàce
si´ problematykà HIV–AIDS. WÊród kluczowych obszarów, który-
mi porozumienie AIDS Action Europe planuje si´ zajàç w latach
2004-2005, znalaz∏a si´ problematyka HIV w nowych krajach
cz∏onkowskich Unii Europejskiej. Ponad po∏owa bud˝etu AIDS 
Action Europe pochodzi ze Êrodków programu Positive Action. 

28 maja 2004 roku w Poznaniu odby∏o si´ spotkanie zainicjowane
i zorganizowane przez GlaxoSmithKline, w ramach programu wspar-
cia organizacji opiekujàcych si´ osobami seropozytywnymi. By∏o to
szkolenie dla przedstawicieli organizacji pozarzàdowych pomagajà-
cych osobom zaka˝onym wirusem HIV i chorym na AIDS. Uczestni-
cy zapoznali si´ z mo˝liwoÊciami i sposobami pozyskiwania Êrod-
ków z funduszy strukturalnych, pochodzàcych z Unii Europejskiej,
przeznaczonych m.in. na dotowanie tego rodzaju dzia∏alnoÊci. Pod-
czas szkolenia przedstawiciele organizacji pozarzàdowych zajmu-
jàcych si´ osobami zaka˝onymi HIV i chorymi na AIDS poznali
struktur´ funduszy wspólnotowych, zasady ubiegania si´ o dota-
cje, jak równie˝ czynniki warunkujàce pozytywne rozpatrzenie
wniosków o dofinansowanie projektów. Sà oni na co dzieƒ zaan-
ga˝owani w niesienie bezpoÊredniej pomocy osobom seropozy-
tywnym, a ich g∏ównym celem dzia∏ania jest polepszenie jakoÊci
˝ycia osób zaka˝onych i ich bliskich. Organizacje prowadzà po-
nadto dzia∏alnoÊç edukacyjnà i terapeutycznà, pe∏nià ca∏odobowe
dy˝ury przy telefonie zaufania, organizujà pomoc medycznà, jak
równie˝ walczà o poszanowanie praw i równe traktowanie osób
zaka˝onych HIV i AIDS. 

Johnson&Johnson, 
Opel Polska, 
TNT Express 
Wspó∏praca ze Wspólnà Drogà
Pracownicy z firm wspó∏pracujàcych ze Wspólnà Drogà oferujà-
cych program sk∏adki pracowniczej wype∏niajà deklaracj´, w któ-
rej wybierajà program, jaki chcà wesprzeç. Firma wspiera decyzje
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swoich pracowników, dop∏acajàc drugie tyle do ka˝dej z∏otówki
ofiarowanej przez pracowników na wybrane przez nich programy
pomocy, tzw. matching funds. 

Firmy wypracowa∏y ró˝ne modele wspó∏pracy z fundacjà Wspól-
na Droga. Johnson & Johnson oprócz dzia∏aƒ na rzecz osób cho-
rych, niepe∏nosprawnych i najubo˝szych, darów rzeczowych
i udzia∏u w akcjach dobroczynnych anga˝uje pracowników w pra-
c´ przy programie. Pracownik J&J jako wolontariusz jest koordy-
natorem programu sk∏adki w firmie i cz∏onkiem Komisji Dystrybu-
cyjnej, a prezes Johnson & Johnson uczestniczy w pracach Rady
Wspólnej Drogi. 

Firma Opel Polska rozpocz´∏a wspó∏prac´ ze Wspólnà Drogà od
wolontariatu, gdzie rolà fundacji jest sprawdzanie wiarygodnoÊci
organizacji charytatywnych wybieranych przez pracowników
uczestniczàcych w programie wolontariatu. Aby zintensyfikowaç
wymiar pomocy w walce z lokalnymi problemami spo∏ecznymi
Opel w lutym 2004 roku wprowadzi∏ program sk∏adki pracowniczej
prowadzony w∏aÊnie przez Wspólnà Drog´. Od tego czasu w pro-
gram zaanga˝owa∏o si´ ju˝ ponad 160 pracowników. 

Wspó∏praca TNT Express z fundacjà Wspólna Droga obejmuje
sta∏à, nieodp∏atnà obs∏ug´ kurierskà fundacji i jej organizacji part-
nerskich: hospicjów, szkó∏ dla dzieci specjalnej troski, domów sa-
motnej matki. ¸àcznie w 2004 roku organizacje skorzysta∏y z po-
nad 2 000 przesy∏ek. Pracownicy TNT Express zaanga˝owali si´
ponadto w akcj´ dobrowolnych odpisów od pensji. W 2004 roku
w programie sk∏adki pracowniczej wzi´∏o udzia∏ 200 pracowni-
ków z ca∏ego kraju, co stanowi ponad 50% wszystkich zatrudnio-
nych osób w firmie. Dzi´ki temu pula Êrodków na pomoc partner-
skim organizacjom spo∏ecznym zosta∏a powi´kszona o 51 505 z∏. 

J.W. Construction 
BezdomnoÊç samotnych matek 
Fundacja Nadzieja i Przysz∏oÊç stworzona przez J.W. Construc-
tion Holding S.A. 5 sierpnia 2004 podpisa∏a porozumienie ze 
Stowarzyszeniem MONAR. Jego celem jest wspieranie samot-
nych matek – podopiecznych Monaru – w wychodzeniu z bez-
domnoÊci. 

Zgodnie z podpisanym porozumieniem wspó∏praca obu stron po-
legaç b´dzie m.in. na: aktywizacji zawodowej osób bezdomnych
i bezrobotnych, organizowaniu miejsc pracy dla wskazanych przez
Monar osób potrzebujàcych wsparcia, zapewnieniu warunków do
odbywania praktyk zawodowych i zdobywania nowych kwalifikacji,
kreowaniu nowych rozwiàzaƒ umo˝liwiajàcych osobom bezdom-
nym i bezrobotnym powrót do aktywnoÊci spo∏ecznej. 

Oprócz tego J.W. Construction podpisa∏o list intencyjny, potwier-
dzajàcy wol´ wspó∏pracy J.W. Construction w realizacji zg∏oszo-
nego przez MONAR projektu Centrum Rozwoju Przedsi´biorczo-
Êci Socjalnej. Program ten, przygotowywany w ramach Partner-
stwa na rzecz Rozwoju, b´dzie finansowany ze Êrodków pocho-
dzàcych z unijnego funduszu EFS programu EQUAL. W ramach
programu b´dà tworzone miejsca pracy w zak∏adanych przez
PRR spó∏dzielniach socjalnych. B´dà one funkcjonowa∏y w ró˝-
nych obszarach gospodarki (us∏ugowy, produkcyjny, rolny) na te-

renie województwa mazowieckiego. W∏aÊnie w tej materii 
J.W. Construction b´dzie wspó∏dzia∏aç z MONAREM. 

W roku 2004 pierwszych 15 matek samotnie wychowujàcych dzie-
ci, podopiecznych MONARU, zosta∏o zatrudnionych przy sprzàta-
niu nowo wybudowanych mieszkaƒ. W 2005 roku akcja ta obej-
mie wi´kszà liczb´ kobiet. W sierpniu 2004 roku w Hotelach 500
nale˝àcych do J.W. Construction wypoczywa∏y zorganizowane
grupy dzieci z ca∏ego kraju. Firma zapewni∏a dzieciom bezp∏atne
noclegi i wy˝ywienie podczas tygodniowych turnusów. Inicjatywa
ta zapewni∏a wypoczynek 300 dzieciom, które znalaz∏y si´ tam
dzi´ki Towarzystwu Przyjació∏ Dzieci, Rotarac i Domu Dziecka
w Gdaƒsku. 

Profes
Dzia∏ania przeciwko bezdomnoÊci 
W 2002 roku firma Profes Centrum Kszta∏cenia i Doradztwa pod-
pisa∏a porozumienie ze Stowarzyszeniem ChrzeÊcijaƒskim Nasz
Dom Habitat for Humanity oddzia∏ Wroc∏aw. Zawarte porozumie-
nie ma na celu zach´cenie przedsi´biorstw do podejmowania ini-
cjatyw, których cele biznesowe ∏àczà si´ ze spo∏ecznymi. Firma
Profes wspólnie ze Stowarzyszeniem postanowi∏y przyczyniç si´
do rozwiàzania problemu tzw. ukrytej bezdomnoÊci w Polsce, któ-
re wyra˝a si´ ogromnà liczbà przeludnionych, ma∏ych i starych
mieszkaƒ. Ich u˝ytkownicy z powodu niskich dochodów nie mo-
gà zmieniç miejsca zamieszkania, a tym samym ˝yjà w warunkach
uniemo˝liwiajàcych prawid∏owe funkcjonowanie i rozwój. Wed∏ug
szacunków w Polsce brakuje oko∏o 1,5 miliona nowych, dost´p-
nych finansowo domów. Wspólne przedsi´wzi´cie Profes i Habitat
polega na po∏àczeniu szkoleƒ z fizycznà budowà domu. Propono-
wana akcja ∏àczy w sobie cele spo∏eczne – budowa domów dla
potrzebujàcych – i biznesowe, np. zarzàdzanie projektem lub 
budowanie zespo∏u. 

KorzyÊci dla firm, które zdecydujà si´ na realizacj´ takiego przed-
si´wzi´cia, to zyskanie dobrze przeszkolonych pracowników 
zintegrowanych poprzez wspólny wysi∏ek, jakim jest budowa 
domu, oraz realizacja celów spo∏ecznej odpowiedzialnoÊci firmy.
W akcji tej sà tak˝e korzyÊci dla pracowników. Z jednej strony ma-
jà mo˝liwoÊç uczestniczenia w szkoleniu, na którym nie tylko zdo-
b´dà wiedz´ i umiej´tnoÊci z zakresu, który b´dzie si´ pokrywa∏
z potrzebami firmy, ale majà dodatkowà mo˝liwoÊç wykorzystania
nowo zdobytej wiedzy przy realizacji konkretnego projektu, jakim
jest budowa domu dla bezdomnych. B´dà mieli tak˝e Êwiado-
moÊç swojego indywidualnego wk∏adu w popraw´ sytuacji ludzi
potrzebujàcych pomocy. 

Prokom 
e-Kids Network
Prokom Software S.A. wspólnie z Polskim Czerwonym Krzy˝em
stworzy∏a program e-Kids Network, w ramach którego zosta∏a
zbudowana sieç pracowni komputerowych dla dzieci niepe∏no-
sprawnych, aby poprzez nauk´ i zabaw´ u∏atwiç im start w doro-
s∏e ˝ycie. Kampania zak∏ada∏a stworzenie sieci pracowni kompu-
terowych w najwi´kszych polskich miastach. Majà one przycià-
gnàç zdolnà m∏odzie˝ niepe∏nosprawnà, u∏atwiç jej kontakt ze
Êwiatem i rozwijanie zainteresowaƒ informatycznych. W ramach
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kampanii zbudowano 7 pracowni komputerowych, które zosta∏y
otworzone pod koniec paêdziernika 2004 roku. 

Wyposa˝enie zainstalowane w pracowni umo˝liwia prac´ z kom-
puterem dzieciom niepe∏nosprawnym ruchowo oraz niewidomym,
niedowidzàcym i z wadà s∏uchu. Wszystkie komputery pod∏àczo-
ne sà do Internetu za pomocà ∏àcza sta∏ego. W pracowni kompu-
terowej odbywajà si´ zaj´cia z niepe∏nosprawnymi uczniami szko-
∏y, na której terenie pracownia si´ znajduje, oraz niepe∏nospraw-
nymi osobami ze spo∏ecznoÊci lokalnej. Dla uczniów pracownia
jest dost´pna w godzinach lekcyjnych, dla pozosta∏ych u˝ytkow-
ników zaj´cia odbywajà si´ w godzinach popo∏udniowych. Koor-
dynatorem tych zaj´ç i dost´pu do pracowni dla niepe∏nospraw-
nych jest Pomorski Zarzàd Okr´gowy PCK. 

Polska Telefonia Cyfrowa 
Sala DoÊwiadczania Âwiata
Polska Telefonia Cyfrowa, operator sieci Era i Heyah, wspiera
organizacj´ Sala DoÊwiadczania Âwiata, której celem jest unowo-
czeÊnianie rehabilitacji osób niepe∏nosprawnych. 

Sala to specjalnie wyodr´bnione pomieszczenie wyposa˝one
w urzàdzenia stymulujàce rozwój zmys∏ów. Terapia w Sali Do-
Êwiadczania Âwiata jest jedynà mo˝liwoÊcià jednoczesnego po-
budzenia wszystkich zmys∏ów i znalezienia nowej drogi dotarcia
do dziecka, którego g∏´boka niepe∏nosprawnoÊç umys∏owa czy
zaburzenia psychiki nie pozwalajà na nawiàzywanie prawid∏owej
komunikacji i uniemo˝liwiajà podj´cie jakiejkolwiek aktywnoÊci.
Grup´ docelowà programu stanowià dzieci i m∏odzie˝ o ró˝nym
stopniu i rodzaju niepe∏nosprawnoÊci, ze sprz´˝onà, wielorakà
niepe∏nosprawnoÊcià oraz ich rodziny, terapeuci, wychowawcy,
opiekunowie i pracownicy naukowi. 

Sal´ otrzymujà oÊrodki tworzone przez organizacje pozarzàdowe
zak∏adane przez rodziców chorych dzieci i ich terapeutów. O wy-
borze organizacji decyduje komisja ds. darowizn z∏o˝ona z przed-
stawicieli wszystkich pionów firmy PTC. Przekazanie dotacji na za-
kup sprz´tu do rehabilitacji odbywa si´ we wspó∏pracy z fundacjà
Wspólna Droga, która proponuje PTC organizacje partnerskie fun-
dacji, zgodnie z okreÊlonymi przez firm´ kryteriami. Nast´pnie 
komisja ds. darowizn przyznaje dotacje organizacjom, które wy-
bierajà najkorzystniejszà ofert´ na urzàdzenia do Sali i realizujà 
rehabilitacj´ w prowadzonych oÊrodkach. Organizacje te muszà
tak˝e spe∏niç okreÊlone wymogi, np. posiadaç w∏asne zaplecze
(odpowiedni standard budynku), udokumentowane doÊwiadcze-
nie w prowadzeniu oÊrodka rehabilitacyjnego, prowadziç wielo-
profilowà terapi´ przez przeszkolonà kadr´ specjalistycznà. 

Dotychczas PTC przekaza∏a Êrodki na 4 Sale DoÊwiadczania
Âwiata dla nastepujàcych organizacji pozarzàdowych: DolnoÊlà-
skie Stowarzyszenie Pomocy Dzieciom i M∏odzie˝y z MPDz „Osto-
ja” we Wroc∏awiu, Fundacja dla Dzieci Niepe∏nosprawnych „Na-
dzieja” w S∏upsku, Stowarzyszenie na rzecz Dzieci i M∏odzie˝y
Niepe∏nosprawnej „Szansa” w Stalowej Woli, Polskie Stowarzy-
szenie na rzecz Osób z UpoÊledzeniem Umys∏owym Ko∏o w Byto-
miu. 

ROZWÓJ 
REGIONALNY

Bank BISE
Konkursy gminne 
Od roku 2000 Bank BISE wraz z Fun-
dacjà Wspomagania Wsi organizuje
dwa konkursy dla spo∏ecznoÊci
gminnych „Nasz sposób na bied´ na

wsi” (trzecim partnerem jest jedna
z agend ONZ – UNDP) i „Kultura bliska” (trzecim partnerem jest
Fundacja im. S. Batorego). Zadaniem fundacji jest wspieranie
dzia∏aƒ spo∏ecznych i ekonomicznych w polskich wsiach i mia-
steczkach. Jednym z g∏ównych projektów fundacji jest kredytowa-
nie potrzeb inwestycyjnych wsi (budowa dróg, wodociàgów, 
infrastruktury). Partnerem fundacji w dystrybucji Êrodków i ocenie
merytorycznej wniosków kredytowych jest Bank BISE. 

W konkursach mogà wziàç udzia∏: organizacje pozarzàdowe,
szko∏y, rady so∏eckie, parafie. Konkursy majà na celu zebranie po-
mys∏ów – programów, które zostanà wykorzystane jako element
rozwoju gospodarczego gmin i wsi, w∏àczajàc do tego projektu
dzieci, m∏odzie˝ i doros∏ych. Nagrodà jest dotacja na realizacj´
wyró˝nionego programu. W ciàgu pi´ciu edycji w konkursach
wzi´∏o udzia∏ 2 500 organizacji, z których komisja konkursowa na-
grodzi∏a trzysta kwotami od 1 000 do 10 000 z∏. Ogólna kwota
przyznanych dotacji na ich realizacj´ wynios∏a ponad 2 mln. z∏. 

Udzia∏ w konkursie „Nasz sposób na bied´ na wsi” polega na 
z∏o˝eniu propozycji – opisu programu, którego celem b´dzie ogra-
niczenie biedy. Konkurs ma na celu propagowanie i wspieranie ak-
tywnego podejÊcia do radzenia sobie z biedà. Natomiast celem
konkursu „Kultura bliska” jest zbieranie pomys∏ów – programów,
które b´dà uczyç, jak dbaç o dziedzictwo kulturowe, a jednocze-
Ênie wykorzystywaç jako element rozwoju gospodarczego gminy
czy wsi oraz w∏àczaç do tego procesu dzieci, m∏odzie˝ i doros∏ych. 

W roku 2004 w ramach konkursu „Nasz sposób na bied´ wsi”
zgromadzono prawie 30 projektów. Sà to gminne oÊrodki kultury,
parafie, stowarzyszenia, gimnazja, szko∏y podstawowe, rady so∏ec-
kie oraz towarzystwa. Ârednio jeden projekt by∏ finansowany na
kwot´ od 7 000 do 10 000 z∏ ∏àcznie na dofinansowanie przezna-
czono 270 000 z∏. Projekty sà bardzo ró˝norodne, od utworzenia
plenerowego oÊrodka edukacyjnego, przez prac´ zarobkowà przy
wytwarzaniu prac r´kodzielniczych, utworzenie sta∏ej bazy nocle-
gowej w szkole podstawowej, stworzenie pól namiotowych dla tu-
rystów, zagospodarowanie wyrobiska po starej cegielni i utworze-
nie stawu spe∏niajàcego funkcje rekreacyjne, a˝ po za∏o˝enie wy-
po˝yczalni rowerów i pracowni krawieckiej dla bezrobotnych
kobiet. W konkursie „Kultura bliska” dofinansowanie otrzyma∏o
prawie 40 firm na kwot´ od 3 000 do 10 000 z∏. Projekty zwykle 
majà na celu uchronienie zabytkowych budowli, cmentarzy przed
zniszczeniem, odtwarzanie ludowych tradycji i przywracanie twór-
czoÊci ludowej. Oba konkursy b´dà kontynuowane w latach na-
st´pnych. W roku 2005 z okazji pi´ciolecia konkursów bank chce
stworzyç poradnik. B´dzie to opis i podsumowanie pi´ciu dotych-
czasowych edycji, z opisem nagrodzonych, najlepszych projek-
tów, które mo˝na by powieliç w innych miejscowoÊciach w Polsce. 
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Citibank Handlowy S.A. 
Liga Inicjatyw Powiatowych 
Liga Inicjatyw Powiatowych to konkurs organizowany przez Funda-
cj´ Bankowà im. L. Kronenberga oraz Zwiàzek Powiatów Polskich,
a w 2004 roku mia∏a miejsce V edycja konkursu. Jego celem jest
zach´canie dzia∏aczy samorzàdowych i spo∏ecznych do poszuki-
wania nowych sposobów rozwiàzywania problemów spo∏ecznoÊci
lokalnych. W konkursie mo˝e wziàç udzia∏ ka˝da organizacja lub
instytucja (z wy∏àczeniem osób fizycznych i spó∏ek prawa handlo-
wego), która poprzez realizacj´ swojego pomys∏u czynnie w∏àcza
si´ w rozwiàzywanie problemów mieszkaƒców powiatów. 

Kolejne edycje konkursu spotka∏y si´ z odzewem zarówno ze stro-
ny samorzàdów, jak i organizacji pozarzàdowych. WÊród zg∏asza-
nych inicjatyw znajduje si´ wiele projektów ukazujàcych potencja∏
organizacyjny i twórczy akcentujàcy istotnà rol´ powiatów w kszta∏-
towaniu ˝ycia spo∏ecznego Polaków. Poczàwszy od pierwszej edy-
cji na konkurs zg∏oszono ∏àcznie ponad 1200 projektów. 

15 kwietnia 2004 r. zakoƒczy∏a si´ IV edycja konkursu. Nagroda
g∏ówna 10 000 euro zosta∏a przyznana Koszaliƒskiemu Towarzy-
stwu Spo∏eczno-Kulturalnemu za inicjatyw´ Specjalizacja Szkó∏
Wiejskich i Wsi. Celem projektu by∏o zaanga˝owanie w spo∏eczne
dzia∏ania mieszkaƒców terenów popegeerowskich. W ramach re-
alizacji projektu we wsi Sierakowo za∏o˝ona zosta∏a Wioska Hobbi-
tów na wzór Shire z powieÊci J.R.R. Tolkiena. Mieszkaƒcy przebie-
rajà si´ za postacie z ksià˝ki i czytajà fragmenty powieÊci. Jest to
tak˝e okazja do niewielkiego zarobku, poniewa˝ widzowie p∏acà za
wyst´p. Co roku odbywajà si´ tam tak˝e Jarmarki Hobbitów, wyty-
czono trasy do gier terenowych. W ramach projektu odby∏y si´
równie˝ prowadzone przez mieszkaƒców seminaria dla studentów
zajmujàcych si´ kulturoznawstwem i topografià. Organizatorami
i realizatorami przedsi´wzi´cia sà mieszkaƒcy wsi Sierakowo oraz
Zwiàzek Powiatów Polskich. Inne inicjatywy zakwalifikowane do fi-
na∏u czwartej edycji Ligi to m.in. euroregionalny inkubator przed-
si´biorczoÊci, projekt selektywnego gromadzenia odpadów, mi´-
dzynarodowe targi chleba oraz por´czenia kredytowe. 

Cisco, Microsoft, Intel
„ITeraz Europa” 
Firmy Cisco Systems, Intel i Microsoft uruchomi∏y wspólny pro-
gram „ITeraz Europa”. Jego celem jest przybli˝enie samorzàdom
lokalnym i przedsi´biorcom metod ubiegania si´ o Êrodki z fundu-
szy unijnych na inwestycje w IT oraz promowanie doÊwiadczeƒ
tych regionów paƒstw cz∏onkowskich, w których te Êrodki sà sku-
tecznie wykorzystywane. Organizatorzy dzielili si´ tak˝e swoimi
doÊwiadczeniami, wskazujàc na przyk∏ady takiego wykorzystania
technologii, które przyczyni si´ do rozwoju regionów i podniesie-
nia konkurencyjnoÊci firm w Polsce. 

W ramach programu „ITeraz Europa” zosta∏ powo∏any zespó∏ spe-
cjalnie przeszkolonych konsultantów, który prowadzi∏ na terenie
ca∏ej Polski bezp∏atne wyk∏ady, konferencje i warsztaty przygoto-
wane pod kàtem potrzeb samorzàdów lokalnych oraz ma∏ych

i Êrednich przedsi´biorstw. Podczas tych spotkaƒ przedstawiono
mo˝liwoÊci wykorzystania funduszy unijnych przeznaczonych na
wprowadzanie innowacji i budow´ spo∏eczeƒstwa informacyjne-
go. „ITeraz Europa” oprócz wiedzy teoretycznej zaprezentowa∏o
tak˝e najlepsze przyk∏ady wykorzystania funduszy unijnych na
podobne inwestycje w innych paƒstwach. Przy realizacji progra-
mu wspó∏pracowano z samorzàdami lokalnymi, regionalnymi or-
ganizacjami gospodarczymi, instytucjami paƒstwowymi oraz nie-
zale˝nymi ekspertami. 

PKN Orlen S.A. 
Partnerstwo publiczno-prywatne 
na rzecz rozwoju regionu 
29 stycznia przedstawiciele miasta Ostrów Wielkopolski, spó∏ki
PKN Orlen oraz Programu Narodów Zjednoczonych ds. Rozwoju
(UNDP) podpisali umow´ zawiàzujàcà partnerstwo publiczno-pry-
watne na rzecz rozwoju regionu Ostrowa Wielkopolskiego. 
Umowa otwiera pierwszy etap wspó∏pracy, który obejmuje prze-
prowadzenie audytu zrównowa˝onego rozwoju oraz uaktualnienie
strategii rozwoju miasta na drodze spo∏ecznych konsultacji. Stra-
tegia ma byç tworzona na nowo w oparciu o g∏osy jak najwi´kszej
grupy organizacji pozarzàdowych, biznesu i wszystkich osób za-
interesowanych rozwojem miasta. 

Porozumienie ma charakter otwarty dla innych instytucji i firm.
UNDP w Polsce od 3 lat pracuje nad budowaniem partnerstw lo-
kalnych, a jego rolà, jako niezale˝nego partnera, jest inicjowanie
i umo˝liwianie wspó∏pracy mi´dzy ró˝nymi organizacjami oraz
dzielenie si´ doÊwiadczeniem i metodologià tak krajowà, jak 
i globalnà. Audyt zrównowa˝onego rozwoju pozwala na okreÊle-
nie s∏abych i mocnych obszarów rozwoju miasta. Celem audytu
jest dokonanie oceny jakoÊci ˝ycia w mieÊcie i na jej podstawie
opracowanie lub udoskonalenie programów, które nie ogranicza-
jà si´ tylko do rozwoju gospodarczego, ale biorà pod uwag´ tak-
˝e aspekty spo∏eczne, instytucjonalne i ekologiczne. Nowatorskim
na skal´ europejskà elementem tej wspó∏pracy jest zaanga˝owa-
nie sektora prywatnego w rozwój spo∏ecznoÊci lokalnych i zapro-
ponowanie finansowych mechanizmów realizacji strategii. Poro-
zumienie w Ostrowie Wielkopolskim jest kolejnym projektem reali-
zowanym przez UNDP i PKN Orlen. Instytucje wspó∏pracujàce
w Ostrowie Wielkopolskim b´dà czerpaç z doÊwiadczeƒ pierw-
szego partnerstwa publiczno-prywatnego ustanowionego w P∏oc-
ku w 2002 roku. 

Oprócz zbudowania strategii dla Ostrowa Wielkopolskiego Liga
Miast dzia∏a tak˝e w innych regionach. W Wa∏brzychu rozpocz´to
prace nad aktualizacjà strategii rozwoju miasta. Opracowano jej
g∏ówne cele, zadania, które majà prowadziç do ich realizacji, oraz
zasady i metody monitorowania ich wykonania. W listopadzie
2004 r. podpisano umow´ o partnerstwie mi´dzysektorowym tak-
˝e w Tarnowie. Ma ono na celu zbudowanie lokalnej strategii edu-
kacji na drodze spo∏ecznych konsultacji. Ponadto toczà si´ za-
awansowane rozmowy dotyczàce tworzenia partnerstw w Olszty-
nie i we W∏oc∏awku. 
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ZDROWIE

Lilly Polska 
Fundacja Kobiet Polskich
„Zawsze zdrowa i aktywna”
Lilly Polska, jeden z partnerów progra-
mu edukacyjnego „Zawsze zdrowa
i aktywna” (ZZiA), powo∏a∏a nowà 
organizacj´ pozarzàdowà – Fundacj´

Kobiet Polskich „Zawsze zdrowa 
i aktywna”, której celem jest pomoc w tworzeniu masowego ruchu
spo∏ecznego kobiet dojrza∏ych. Kluby dzia∏ajàce w ramach progra-
mu edukacyjnego „Zawsze zdrowa i aktywna” stawa∏y si´ coraz
bardziej samodzielne, a liderki klubów „Zawsze zdrowa i aktywna”
mówi∏y o potrzebie sformalizowania dzia∏alnoÊci klubowej i uzyska-
nia statusu samodzielnie dzia∏ajàcej organizacji pozarzàdowej –
stàd pomys∏ na powstanie fundacji. Obecnie to ju˝ nie koordynato-
rzy programu zak∏adajà kluby, ale tworzà je same kobiety. Program
„Zawsze zdrowa i aktywna” zosta∏ zainaugurowany w 2001 roku,
aby pomóc kobietom po menopauzie w zachowaniu zdrowia i pe∏-
ni si∏ witalnych oraz uÊwiadomiç kobietom zagro˝enia zdrowotne
w wieku dojrza∏ym. W ramach programu kobiety dojrza∏e – liderki
lokalnych Êrodowisk, utworzy∏y ponad 50 klubów „Zawsze zdrowa
i aktywna”, zrzeszajàcych oko∏o 1 500 osób. W roku 2004 liderki
utworzy∏y dodatkowe lokalne zespo∏y wsparcia, szerzy∏y ide´ pro-
filaktyki, zach´ca∏y kobiety do zmiany stylu ˝ycia na bardziej ak-
tywny i zdrowszy. Kluby organizujà wiele dzia∏aƒ na rzecz swoich
Êrodowisk, m.in. wyk∏ady, spotkania z ciekawymi ludêmi, wyciecz-
ki i wyjazdy rekreacyjne. Dzi´ki temu umiej´tnoÊci przywódcze ko-
biet stojàcych na czele klubów znacznie si´ rozwin´∏y. 

Novo Nordisk
Ksià˝ka „S∏odkiego, nowego ˝ycia”
Od po∏owy paêdziernika 2004 roku w aptekach ca∏ej Polski dost´p-
na by∏a ksià˝ka, w powstanie której zaanga˝owane by∏o Novo Nor-
disk. Wydana przez fundacj´ Jolanty KwaÊniewskiej pozycja
„S∏odkiego, nowego ˝ycia” jest pierwszà w Polsce ksià˝kà, która
w jasny i zrozumia∏y sposób opisuje, czym jest cukrzyca, i radzi,
jak nale˝y post´powaç z tà chorobà. Ksià˝ka zosta∏a wydana w ra-
mach akcji fundacji pod has∏em „S∏odkiego, nowego ˝ycia” doty-
czàcej wczesnego wykrywania cukrzycy i profilaktyki jej powik∏aƒ,
której Novo Nordisk jest partnerem. Dodatkowo w 2004 roku odby-
∏a si´ VIIII edycja ogólnopolskiego konkursu plastycznego i literac-
kiego „Pomaluj ˝ycie na novo”. Jak co roku konkurs odbywa∏ si´
pod patronatem Ministra Zdrowia i Ambasady Królestwa Danii
w Polsce. Firma Novo Nordisk w 2004 roku ufundowa∏a nagrod´
w wysokoÊci 10 000 euro dla autora najlepszego artyku∏u na temat
cukrzycy opublikowanego w prasie popularnej, nie skierowanej do
specjalistów. Firma nagrodzi∏a tak˝e dziennikarza, który swoim za-
anga˝owaniem przyczynia si´ do edukowania spo∏eczeƒstwa
w zakresie profilaktyki i leczenia cukrzycy. 

Procter & Gamble 
Program promineralizacji szkliwa
W roku 2004 firma Procter & Gamble przeprowadzi∏a dwie akcje
edukacyjne w zakresie higieny jamy ustnej. Wiosnà program

„Promineralizacji szkliwa”, jesienià Centra Nocnej Regeneracji 
Z´bów z Blend-a-Med. Obie akcje by∏y prowadzone wspólnie
z Polskim Towarzystwem Stomatologicznym oraz Fundacjà 
Promocji Zdrowia Jamy Ustnej. 

W ramach programu „Promineralizacji szkliwa” prowadzono dzia-
∏ania edukacyjne zwracajàce uwag´ na problem mikrouszkodzeƒ
szkliwa. Program realizowany by∏ na terenie ca∏ej Polski w oko∏o 80
miejscowoÊciach przez 10 tygodni. W wi´kszych miastach zosta∏y
zorganizowane Centra Promineralizacji Szkliwa na terenach sieci
handlowych, mniejsze miejscowoÊci natomiast odwiedzi∏ Promi-
neral-bus, wyposa˝ony w specjalistyczny sprz´t i dwa wysokiej 
klasy stanowiska dentystyczne. Natomiast g∏ównym celem Cen-
trów Nocnej Regeneracji Z´bów z Blend-a-Med by∏a edukacja na
temat roli nocnej piel´gnacji jamy ustnej. W wyniku obu akcji 70 ty-
si´cy Polaków mog∏o sprawdziç stan swoich z´bów i uzyskaç fa-
chowà porad´, jak we w∏aÊciwy sposób dbaç i poprawiaç ich stan. 

Ponadto w roku 2004 oby∏a si´ 11. edycja Szko∏y Zdrowego UÊmie-
chu. Program ten jest skierowany do uczniów I klas szkó∏ podsta-
wowych i ma na celu promocj´ higieny jamy ustnej. Materia∏y dy-
daktyczne zapewnia Instytut Blend-a-Med i dost´pne sà dla wszyst-
kich szkó∏ podstawowych zainteresowanych programem. Do tej po-
ry w programie uczestniczy∏o 5 milionów pierwszoklasistów. Pro-
gram zosta∏ zaakceptowany przez MEN jako Êrodek dydaktyczny
zalecany do u˝ytku szkolnego, zaÊ Polskie Towarzystwo Stomatolo-
giczne i Fundacja Promocji Zdrowia Jamy Ustnej uzna∏y Szko∏´
Zdrowego UÊmiechu za najlepszy program edukacyjny w aspekcie
profilaktyki zdrowia jamy ustnej. Badania przeprowadzone w trakcie
istnienia programu wskazujà na zmniejszenie ubytków próchni-
czych i popraw´ zdrowia jamy ustnej u ponad 60% dzieci. 

Telekomunikacja Polska S.A. 
„Telefon do mamy” 
„Telefon do mamy” to autorski projekt Telekomunikacji Polskiej
realizowany w ramach programu Telekomunikacja Polska
Dzieciom. Zosta∏ on nagrodzony Z∏otym Spinaczem w kategorii PR
korporacyjny w konkursie organizowanym przez Zwiàzek Firm PR
w Polsce. Zak∏ada on udost´pnienie dzieciom w szpitalach
kolorowych i przyjaznych im aparatów telefonicznych, z których
korzystajà bezp∏atnie dzi´ki specjalnym kartom telefonicznym
dostarczanym przez TP. Do udzia∏u w projekcie zaproszone zosta∏y
wszystkie dzieci´ce oddzia∏y szpitalne w Polsce. Pierwszy „Telefon
do mamy” zosta∏ zainstalowany na Oddziale Onkologii Centrum
Zdrowia Dziecka w Warszawie. Na ka˝dy oddzia∏ uczestniczàcy 
w projekcie co miesiàc wysy∏ane sà bezp∏atne karty telefoniczne
TP Dzieciom, w przekazywaniu kart firma ÊciÊle wspó∏pracuje 
z personelem szpitali. Telekomunikacja zainstalowa∏a do tej pory
874 „Telefony do mamy”, co oznacza, ˝e mo˝e z nich korzystaç
oko∏o 80% pacjentów szpitali dzieci´cych w ca∏ej Polsce, oraz
przekaza∏a szpitalom 120 000 bezp∏atnych kart TP Dzieciom, 
z których skorzysta∏o ponad 200 000 dzieci. Rozmawiajàc ze
swoimi najbli˝szymi, dzieci wydzwoni∏y ponad 4 miliony minut.
Pracownicy Telekomunikacji sà na bie˝àco informowani 
o post´pach projektu, a tak˝e zapraszani do jego wspó∏tworzenia.
W projekt zaanga˝owanych jest okazjonalnie oko∏o 100
wolontariuszy, a ponad 30 osób stale wspó∏pracuje przy jego
realizacji, przekazujàc co miesiàc do szpitali karty TP Dzieciom. 
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● Pierwszy w Polsce raport 
spo∏eczny na podstawie
normy AA1000 zosta∏
opracowany przez firm´
British American Tobacco. 

● Podczas konferencji Forum
Odpowiedzialnego Biznesu
„Odpowiedzialny biznes
2004. Jak budowaç
spo∏ecznà wartoÊç firmy?”
odby∏a si´ kolejna edycja
Akademii
Odpowiedzialnego
Mened˝era. 

● Dwie kolejne firmy
pomyÊlnie zakoƒczy∏y
proces certyfikacji wed∏ug
normy SA8000, okreÊlajàcej
wymogi w zakresie
odpowiedzialnoÊci
spo∏ecznej. 
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British American Tobacco 
Raport OdpowiedzialnoÊci Spo∏ecznej
21 kwietnia 2004 r., po oko∏o pó∏torarocznej pracy, firma British American Tobacco ja-
ko pierwsza w Polsce opublikowa∏a Raport Spo∏eczny 2003/2004. Znajdujà si´ w nim
kwestie podniesione przez partnerów spo∏ecznych firmy w dyskusji prowadzonej wio-
snà i jesienià 2003, zobowiàzania firmy podj´te w odpowiedzi na oczekiwania partne-
rów spo∏ecznych oraz podstawowe informacje opisujàce dzia∏alnoÊç firmy. Raport by∏
poddany ocenie firmie Bureau Veritas – niezale˝nego audytora procesu Social Repor-
ting. Zosta∏ przygotowany na bazie AA 1000 (AcountAbility 1000) – mi´dzynarodowe-
go standardu procesu sk∏adania sprawozdaƒ dotyczàcych spo∏ecznych aspektów
dzia∏alnoÊci firm. 

Do dialogu przyj´∏o zaproszenie 88 osób reprezentujàcych 46 grup spo∏ecznych, któ-
re uczestniczy∏y w 15 sesjach organizowanych przez BAT. Zaproszeni wyra˝ali opini´
o tym, jak powinna dzia∏aç firma tytoniowa. WÊród uczestników debaty znaleêli si´ ci,
którzy wspó∏tworzà warunki funkcjonowania firmy: przedstawiciele Kancelarii Prezy-
denta, Urz´du Premiera RP, komisji sejmowych i senackich, ministerstw finansów, pra-
cy, rolnictwa i ochrony Êrodowiska, policji, s∏u˝b celnych i stra˝y granicznej, lokalnych
w∏adz i urz´dów z regionu Augustowa, a tak˝e plantatorzy tytoniu, hurtownicy, detali-
Êci oraz ci, którzy tworzà najbli˝sze Êrodowisko dzia∏ania firmy: zwiàzkowcy i pracow-
nicy firmy, a w koƒcu tak˝e dziennikarze, lekarze i dzia∏acze spo∏eczni. 

J
eszcze do niedawna ka˝dy przedsi´biorca zgadza∏ si´ ze s∏ynnym powiedze-
niem Miltona Friedmana, ˝e przedsi´biorstwa istniejà wy∏àcznie po to, aby
osiàgaç zysk („The business of business is business”). Nie myÊlano o ekono-
mii, ekologii i etyce jako o dziedzinach przystajàcych do siebie. Ta sytuacja

uleg∏a radykalnej zmianie w ostatnich latach. Coraz cz´Êciej poszukuje si´ takich roz-
wiàzaƒ w dzia∏alnoÊci gospodarczej, które sà spo∏ecznie odpowiedzialne, ekologicz-
nie przyjazne i ekonomicznie wartoÊciowe jednoczeÊnie. Wzrost ÊwiadomoÊci spo-
∏ecznej wymusi∏ na firmach zmian´ systemu zarzàdzania. Ta zmiana okaza∏a si´ ko-
rzystna z punktu widzenia efektów ekonomicznych. Okaza∏o si´ bowiem, ˝e prowa-
dzenie biznesu w odpowiedzialny sposób mo˝e byç êród∏em przewagi konkurencyj-
nej na rynku. 

Budowanie strategii CSR w firmie odbywa si´ przez pryzmat poszczególnych grup in-
teresariuszy – zewn´trznych: konsumentów, partnerów biznesowych, dostawców, Êro-
dowisko, spo∏ecznoÊç lokalnà – oraz wewn´trznych: pracowników i akcjonariuszy.
Jest to podejÊcie strategiczne i d∏ugofalowe, prowadzàce do osiàgania trwa∏ego zysku,
a jednoczeÊnie oparte na zasadach dialogu spo∏ecznego i budowaniu relacji z intere-
sariuszami oraz poszukiwaniu rozwiàzaƒ korzystnych dla wszystkich stron. Wiele firm
w∏aÊnie poprzez takie podejÊcie do biznesu buduje swojà przewag´ konkurencyjnà. 

Aby oceniç jakoÊç odpowiedzialnych dzia∏aƒ w firmie, ale tak˝e, by u∏atwiç firmom
doskonalenie zarzàdzania CSR, powsta∏y standardy odpowiedzialnego biznesu. Nie
ma jeszcze standardów, które obejmowa∏yby wszystkie obszary odpowiedzialnoÊci
i stosowane instrumenty, ale wymieniç mo˝na dwa najwa˝niejsze. Standardy proce-
su okreÊlajà procedury kszta∏towania relacji z interesariuszami i budowania syste-
mów zarzàdzania (AA1000, GRI – Global Reporting Initiative). Raportowanie jest
w tym wymiarze wa˝nym elementem budowania relacji z interesariuszami. Natomiast
standardy certyfikowane okreÊlajà, jaki powinien byç system zarzàdzania w danym
obszarze, np. SA8000 mówi, jakie wymogi musi spe∏niç firma w sferze relacji z pra-
cownikami i jak powinna konstruowaç system zarzàdzania odpowiedzialnoÊcià, np.
polityka spo∏eczna. 

KOMENTARZ

Dr hab. 
Tomasz
Do∏´gowski,
prof. Szko∏y 
G∏ównej 
Handlowej

Wydaje si´, ˝e pomimo istnienia
interesujàcych doÊwiadczeƒ w za-
kresie promocji spo∏ecznej odpo-

wiedzialnoÊci biznesu poziom osiàgni´ç
w zakresie wprowadzania w ˝ycie zwiàza-
nych z tym zasad i praktyk jest w Polsce
stosunkowo skromny. Przypadki British
American Tobacco, Heinz Plastics czy te˝
C+N, acz na swój sposób obiecujàce, nie
czynià tu jeszcze wiosny. Wiele zdaje si´
wskazywaç na to, ˝e ÊwiadomoÊç proble-
matyki spo∏ecznej odpowiedzialnoÊci bizne-
su i etyki biznesu, a zw∏aszcza potrzeby 
budowania strategii przedsi´biorstwa 
i zarzàdzania nim z uwzgl´dnieniem tych
zasad, wreszcie szans zwiàzanych z tego
rodzaju strategiami, jest ciàgle niewielka. 

Dlaczego? Z ró˝nych zapewne przyczyn.
Dla wielu problematyka spo∏ecznej odpo-
wiedzialnoÊci i etyki biznesu to wcià˝ jesz-
cze nie tyle kwestia szans zwiàzanych
z wejÊciem w nowy wymiar konkurencyjno-
Êci, innowacyjnoÊci i orientacji na szeroko
pojmowanà jakoÊç, ile raczej kosztów 
i k∏opotów oraz zb´dnego i ma∏o konstruk-
tywnego moralizowania. Mi´dzynarodowe
certyfikaty dotyczàce spo∏ecznej odpowie-
dzialnoÊci biznesu sà ciàgle jeszcze 
w naszym kraju stosunkowo ma∏o znane
i stosowane. Na pewno nie sprzyja∏y temu
trudnoÊci ekonomiczne ostatnich lat i pro-
blemy towarzyszàce procesowi transforma-
cji (jak chocia˝by wysokie bezrobocie).
W tych warunkach kwestia spo∏ecznej 
odpowiedzialnoÊci nie bardzo mog∏a staç
si´ priorytetem. Negatywnà rol´ odegra∏o
te˝ – paradoksalnie – dziedzictwo komuni-
zmu deklaratywnie tylko zorientowanego na
kwesti´ jakoÊci ˝ycia, humanistycznego 
zarzàdzania i etycznego wymiaru gospoda-
rowania. Ukszta∏towana w wyniku jego
upadku mentalnoÊç spo∏eczna okazuje si´

w praktyce cz´sto mieszankà z jednej
strony postaw skrajnie neoliberal-
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Dzi´ki zaanga˝owaniu w dialog partnerzy spo∏eczni uzyskali mo˝liwoÊç rozmawiania
z kierownictwem firmy i wp∏ywania na jej dzia∏alnoÊç oraz wp∏ywania na to, aby Êrod-
ki firmy by∏y kierowane na potrzeby partnerów spo∏ecznych. Z kolei dla firmy by∏a to
mo˝liwoÊç stworzenia bardziej czytelnej wizji rozwoju, a z drugiej strony mo˝liwoÊç
pozyskania zaufania ze strony partnerów spo∏ecznych, pracowników i partnerów han-
dlowych. 

W wyniku dialogu spo∏ecznego koncern tytoniowy zdecydowa∏ si´ na podj´cie zobo-
wiàzaƒ w ramach ró˝nych obszarów: ryzyko zwiàzane z paleniem, zapobieganie pa-
leniu wÊród nieletnich, odpowiedzialny marketing, odpowiedzialnoÊç wobec spo∏ecz-
noÊci, przemyt i nielegalny handel, kwestie prawno-polityczne, wspó∏praca z polskimi
plantatorami tytoniu i ekologia. 

Jednym z wyników dialogu jest zobowiàzanie firmy BAT do poddania konsumenckich
baz danych firmy zewn´trznej, niezale˝nej weryfikacji. Dane b´dzie sprawdzaç
MSWiA, aby wyeliminowaç ryzyko dost´pu osób nieletnich do materia∏ów marketin-
gowych firmy. Koncern ma równie˝ zwi´kszyç o 20% wk∏ad do bud˝etu programu za-
pobiegania sprzeda˝y papierosów nieletnim. 

C+N Polska
Certyfikat SA8000
Firma C+N, majàc na uwadze to, ˝e jej g∏ównym klientem jest firma dzia∏ajàca zgod-
nie z zasadami odpowiedzialnego biznesu, zdecydowa∏a si´ na certyfikacj´ SA8000,
by pokazaç swoim pracownikom i klientom, ˝e mo˝e byç pracodawcà i dostawcà
konkurencyjnym na rynku. 

SA8000 to uniwersalna norma okreÊlajàca wymogi w zakresie odpowiedzialnoÊci spo-
∏ecznej, jakie przedsi´biorstwo powinno spe∏niaç. Zawiera 8 warunków wst´pnych do-
tyczàcych elementarnych praw cz∏owieka i pracowniczych oraz system zarzàdzania 
– g∏ówny warunek standardu, który obejmuje budowanie relacji z interesariuszami,
stworzenie polityki spo∏ecznej firmy, proces ciàg∏ego doskonalenia, system komuni-
kacji, a tak˝e dokumentowanie zasad, sposobów realizacji i wyników. 

Proces certyfikacji przebiega∏ wieloetapowo. Na poczàtku zarzàd oficjalnie zdecydowa∏
o planach wprowadzenia systemu SA8000, powo∏a∏ Przedstawiciela Zarzàdu ds.
SA8000 i przedstawiciela ds. BHP oraz stworzy∏ Polityk´ Spo∏ecznej Odpowiedzialno-
Êci. Podj´to równie˝ wiele dzia∏aƒ dla pracowników. Zorganizowano demokratyczne
wybory tzw. Przedstawiciela Pracowników, który ma za zadanie reprezentowaç interesy
pracowników wobec pracodawcy. Ponadto przeprowadzono ankiety satysfakcji wÊród
pracowników oraz umieszczono skrzynk´ pytaƒ, aby móc reagowaç na ich potrzeby. 

Firma zbada∏a si´ tak˝e wewnàtrz – przeprowadzono audyt, aby zlokalizowaç jej s∏a-
be i mocne strony. Na tej podstawie stworzono raport i podj´to dzia∏ania korygujàce,
zapobiegawcze oraz wyznaczono cele na przysz∏oÊç. Po audycie stworzono wiele
procedur wobec pracowników, dostawców i spo∏ecznoÊci lokalnej. Do wszystkich do-
stawców rozes∏ano pisma informujàce o wdra˝aniu przez C+N Polska systemu
SA8000 z proÊbà o odpowiedê zwrotnà z informacjà, jak dostawcy firmy realizujà 
zasady odpowiedzialnego biznesu. 

W procesie wdra˝ania normy uczestniczy∏ zarzàd, powo∏any zespó∏ ds. SA 8000 oraz
pracownicy firmy. Firma zauwa˝a, ˝e wspó∏praca z pracownikami jest teraz zdecydo-
wanie lepsza, poniewa˝ jest oparta na jasnych, klarownych i przede wszystkim uczci-
wych zasadach. Dzi´ki certyfikatowi C+N zyska∏o uznanie swojego g∏ównego klienta,
jak równie˝ sta∏o si´ konkurencyjnym pracodawcà na rynku. Firma zamierza praco-
waç wcià˝ nad swoim wizerunkiem w oczach wszystkich interesariuszy oraz podda-
waç si´ weryfikacji niezale˝nym i obiektywnym jednostkom certyfikujàcym. 

KOMENTARZ

nych i zorientowanych przede wszystkim na
zysk, z drugiej zaÊ wysoce roszczeniowych
i populistycznych. 

Polska jako kraj na europejskie warunki re-
latywnie s∏abo rozwini´ty wcià˝ jeszcze jest
mniej ni˝ zamo˝ne kraje Zachodu obiecujà-
cym polem do tego rodzaju doÊwiadczeƒ.
RównoczeÊnie jednak kraj nasz ma te˝
w tej dziedzinie przynajmniej dwa nie w pe∏-
ni wykorzystane atuty: tradycje ruchu spo-
∏ecznego „SolidarnoÊç” (odwo∏ujàcego si´
poniekàd w warstwie ideowej do zasad 
bliskich demokratycznemu i spo∏ecznie 
zorientowanemu kapitalizmowi) oraz silnie
zakorzenionà tradycj´ katolickà, której
wszak wa˝nym elementem jawi si´ katolic-
ka nauka spo∏eczna, w tym nauczanie Jana
Paw∏a II. A˝ dziwne, ˝e nie ma to wcià˝ do-
statecznie silnego prze∏o˝enia na podj´cie
próby budowy i promocji polskiego modelu
zarzàdzania i relacji z grupami osób ˝ywot-
nie zainteresowanych. 

Jako nauczycielowi akademickiemu pozo-
staje mi uderzyç si´ w pierÊ i zwróciç uwa-
g´ na fakt doÊç marginalnej wcià˝ jeszcze
obecnoÊci treÊci zwiàzanych ze spo∏ecznà
odpowiedzialnoÊcià biznesu w programach
nauczania wi´kszoÊci uczelni i wydzia∏ów
ekonomicznych i mened˝erskich. Tymcza-
sem nowoczesna ekonomia i nauki o za-
rzàdzaniu coraz silniej dostrzegajà znacze-
nie jakoÊci instytucji, kapita∏u ludzkiego
i spo∏ecznego oraz „mi´kkich” czynników
konkurencyjnoÊci na poziomie tak przed-
si´biorstw, jak i gospodarki narodowej
w warunkach globalizacji i integracji euro-
pejskiej. Co nas czeka w 2005 roku i dalej?
Mo˝na powiedzieç, ˝e jestem tu doÊç
umiarkowanym i ostro˝nym, ale jednak
optymistà. Polska sta∏a si´ cz∏onkiem Unii
Europejskiej, b´dzie musia∏a realizowaç za-
sady Strategii Lizboƒskiej oraz wspó∏kszta∏-
towaç kierunki jej ewolucji. Strategia 
Lizboƒska zak∏ada budow´ konkuren-
cyjnych gospodarek przez kraje
Unii Europejskiej, bazujàcych na
wiedzy oraz zorientowanych na wzrost
i rozwój zrównowa˝ony. Warto w tym kon-
tekÊcie zainteresowaç si´ doÊwiadczeniami
innych krajów cz∏onkowskich UE, w tym
zw∏aszcza dumnych ze swojej wysokiej
konkurencyjnoÊci po∏àczonej z respektowa-
niem celów spo∏ecznych i ekologicznych
krajów skandynawskich. Chodzi przy
tym nie tyle o nieosiàgalny dla nas

ciàg dalszy na nast´pnej stronie ➜
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Heinz Plastics  
Certyfikat SA8000
Firma Heinz Plastics Polska Sp. z o.o. postanowi∏a wdro˝yç System Spo∏ecznej Od-
powiedzialnoÊci SA8000, aby sprostaç wymaganiom wzrostu konkurencyjnoÊci na
globalnym rynku. Rezultatem certyfikacji Systemu Spo∏ecznej OdpowiedzialnoÊci
w Heinz Plastics by∏ wzrost wzajemnego zaufania mi´dzy pracownikami a kierownic-
twem firmy. Wdro˝ony system SA8000 pozwoli∏ usystematyzowaç i przedstawiç pro-
cedury zapewniajàce najwy˝szà jakoÊç w dziedzinie etyki biznesu. Wdro˝ono proce-
dury w kontaktach z dostawcami (w∏àczono ich do pracy nad SA8000), powiàzano
SA8000 z programem szkoleƒ, by wszyscy pracownicy mieli równy dost´p do dosko-
nalenia si´. Po∏àczono tak˝e dzia∏ania dotyczàce SA8000 i ISO 9001: 2000, przepro-
wadzono na przyk∏ad wspólny przeglàd kierownictwa dla SA8000 i ISO 9001: 2000
z udzia∏em przedstawiciela za∏ogi. Wdro˝enie systemu pozwoli∏o równie˝ usprawniç
dialog spo∏eczny, lepiej rozumieç oczekiwania pracowników firmy oraz klientów, za-
pewniç jeszcze lepszy wizerunek w oczach potencjalnych partnerów i inwestorów, co
w efekcie przyczyni∏o si´ w sposób wymierny do podniesienia wartoÊci firmy. 

Wdro˝enie normy SA8000 wymaga∏o podj´cia ró˝nych dzia∏aƒ. Po pierwsze zadbano
o stworzenie sprawnego systemu personalnego wspierajàcego wdro˝enie normy. Po-
wo∏ano Pe∏nomocnika ds. Polityki OdpowiedzialnoÊci Spo∏ecznej, zorganizowano wy-
bory na Przedstawiciela Pracowników, ustalono Polityk´ OdpowiedzialnoÊci Spo∏ecz-
nej i przeprowadzono szkolenia dla wszystkich pracowników z zakresu normy
SA8000. Ustalono tak˝e cotygodniowe dy˝ury Przedstawiciela Pracowników w celu
zapewnienia optymalnej komunikacji ze wszystkimi pracownikami oraz zorganizowa-
no spotkanie kierownictwa, na którym przedstawiono cele i za∏o˝enia normy SA8000,
sposób wdro˝enia i korzyÊci, jakie mogà wynikaç dla firmy. Po drugie wprowadzono
rozwiàzania u∏atwiajàce wdro˝enie normy w firmie. Umieszczono punkty normy
SA8000 w widocznych miejscach, przeprowadzono przeglàd kierownictwa HPP 
i wyznaczono cele w odniesieniu do normy SA8000 oraz wykonano audyty dostaw-
ców i podpisano deklaracje przestrzegania wymogów Polityki OdpowiedzialnoÊci
Spo∏ecznej HPP. 

KOMENTARZ

skandynawski model paƒstwa socjalnego
(prze˝ywajàcego obecnie kryzys), ile ra-
czej o jakoÊç instytucji, zwalczanie korup-
cji oraz przyjazny cz∏owiekowi model za-
rzàdzania, zw∏aszcza w kwestii relacji
w przedsi´biorstwie oraz pomi´dzy przed-
si´biorstwem a jego otoczeniem. 

Do wzrostu zainteresowania sferà spo∏ecz-
nej odpowiedzialnoÊci przyczyniç si´ mo-
gà – paradoksalnie – licznie ujawniane
w ostatnim okresie afery korupcyjne oraz
zwiàzane z niegodziwymi warunkami za-
trudnienia. Narastaç b´dzie zapewne spo-
∏eczna presja na rzecz pozytywnych roz-
wiàzaƒ w tym zakresie. 

Wydaje si´ te˝, ˝e omawiana problematyka
nie mo˝e byç w przysz∏oÊci w d∏ugookre-
sowej strategii przedsi´biorstw sprowadza-
na tylko i wy∏àcznie do sfery zainteresowaƒ
dzia∏u kadr (HRM) i Public Relations. Ko-
nieczne jest wi´ksze zainteresowanie nià
na poziomie CEO. Wskazane jest wreszcie
silniejsze ni˝ dotàd i bardziej konstruktyw-

ne zainteresowanie tà problematykà
naszych polityków i mediów. 
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Forum Odpowiedzialnego Biznesu jest pierwszà i jedynà orga-
nizacjà pozarzàdowà w Polsce, która zajmuje si´ koncepcjà spo-
∏ecznej odpowiedzialnoÊci biznesu w kompleksowy sposób. 

Misjà Forum jest upowszechnianie idei odpowiedzialnego bizne-
su jako standardu obowiàzujàcego w Polsce w celu zwi´kszenia
konkurencyjnoÊci przedsi´biorstw, zadowolenia spo∏ecznego
i poprawy stanu Êrodowiska. 
W tym celu Forum: 
● wspiera firmy w stawaniu si´ bardziej odpowiedzialnymi, 
● buduje koalicje firm wokó∏ rozwiàzywania problemów spo∏ecz-

nych,
● tworzy spo∏ecznoÊç firm zaanga˝owanych spo∏ecznie, 
● tworzy przestrzeƒ do wymiany doÊwiadczeƒ pomi´dzy mene-

d˝erami, administracjà paƒstwowà i organizacjami spo∏ecznymi, 
● aktywnie poszukuje rozwiàzaƒ z zakresu spo∏ecznej odpowie-

dzialnoÊci dla firm dzia∏ajàcych w Polsce, adekwatnych do ich
potrzeb i mo˝liwoÊci, 

● wspó∏pracuje z organizacjami pozarzàdowymi i administracjà
publicznà na rzecz budowania klimatu spo∏ecznego i politycz-
nego, który sprzyja rozwojowi koncepcji spo∏ecznej odpowie-
dzialnoÊci biznesu. 

Od 2002 roku Forum jest narodowym partnerem CSR Europe 
– sieci organizacji promujàcych koncepcj´ odpowiedzialnego
biznesu w Europie. Dzi´ki tej wspó∏pracy dzia∏alnoÊç Forum 
zyska∏a mi´dzynarodowy wymiar. Przek∏ada si´ to na europejski
charakter realizowanych programów i umo˝liwia korzystanie
z dorobku innych europejskich organizacji. 

Obecnie Forum wspó∏pracuje z 15 Partnerami Strategicznymi,
w oparciu o dorobek których promowana jest koncepcja CSR. Sà
to: 3M Poland, ABB, BP Polska, DaimlerChrysler AP, Danone 
Polska, DHL, Johnson & Johnson Poland, Microsoft, Novo Nor-
disk, PKO S.A., PricewaterhouseCoopers, Provident Polska, Shell
Polska i Schenker. 

Dzia∏ania Forum prowadzone sà w czterech 
g∏ównych obszarach: 

PROMOWANIE ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU
Forum propaguje odpowiedzialny biznes jako sposób myÊlenia
i standard dzia∏ania biznesu na poziomie strategicznym i opera-
cyjnym. Osoba odpowiedzialna: Beata Kapcewicz, Dyrektor Pro-
gramowy

Serwis internetowy www.odpowiedzialnybiznes.pl
Wortal jest jedynym w polskim Internecie serwisem, który zawie-
ra kompleksowe informacje na temat spo∏ecznej odpowiedzial-
noÊci biznesu. Jest on wa˝nym punktem odniesienia zarówno dla
tych, którzy poszukujà praktycznych rozwiàzaƒ, jak i tych, którzy
interesujà si´ odpowiedzialnym biznesem w kontekÊcie teore-
tycznym. U˝ytkownicy wortalu majà dost´p do rzetelnej wiedzy
merytorycznej i aktualnoÊci. Majà mo˝liwoÊç podzielenia si´ swo-
imi komentarzami i opiniami z innymi u˝ytkownikami. 

Newsletter 
Co dwa tygodnie Forum wydaje newsletter zawierajàcy najÊwie˝-
sze informacje ze Êwiata odpowiedzialnego biznesu. Znaleêç tam
mo˝na nie tylko aktualnoÊci, ale tak˝e dobre przyk∏ady z Polski
i Êwiata oraz opinie i komentarze ekspertów. W newsletterze po-
lecane sà tak˝e publikacj´ warte uwagi, które zwiàzane sà z te-
matykà CSR. 

Doroczne wydarzenie promujàce odpowiedzialny biznes
Jest to najwi´ksze w Polsce wydarzenie skierowane do prakty-
ków odpowiedzialnego biznesu. Jego celem jest pokazanie naj-
lepszych polskich i europejskich przyk∏adów na polu odpowie-
dzialnego biznesu, a tak˝e dyskusja nad kierunkami rozwoju tej
koncepcji w Polsce. Jest ono doskona∏à okazjà do wymiany do-
Êwiadczeƒ pomi´dzy mened˝erami, politykami i ekspertami oraz
êród∏em inspiracji dla firm, które pragnà dzia∏aç skutecznie i z po-
szanowaniem zasad odpowiedzialnoÊci wobec wszystkich grup
interesariuszy. Takiemu wydarzeniu towarzyszà zazwyczaj warsz-
taty prowadzone przez specjalistów – praktyków odpowiedzialne-
go biznesu z Polski i Europy. 

WSPIERANIE FIRM WE WDRA˚ANIU ZASAD
ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU
Forum pomaga firmom wprowadzaç spo∏ecznà odpowiedzial-
noÊç do codziennej praktyki biznesowej. Osoba odpowiedzialna:
Oksana Krzy˝owska, Dyrektor Programowy. 

Klub Odpowiedzialnego Biznesu
Spotkania Klubu to cykl otwartych spotkaƒ, podczas których
uczestnicy wraz z zaproszonymi ekspertami dyskutujà na wybra-
ne aspekty odpowiedzialnego biznesu. Do udzia∏u w dyskusjach
zapraszani sà przedstawiciele biznesu, mediów, nauki, organiza-
cji pozarzàdowych i administracji publicznej. Kluby dajà szans´
do zapoznania si´ z ideà odpowiedzialnego biznesu i sà wst´-
pem do dalszej edukacji w zakresie CSR. 

ABC CSR
ABC CSR to cykliczne, zamkni´te szkolenia dla firm, podczas któ-
rych przekazywana jest podstawowa i zarazem kompleksowa wie-

O Forum Odpowiedzialnego Biznesu
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dza na temat CSR w Polsce i na Êwiecie. Szkolenia odpowiadajà na
pytania: czym jest odpowiedzialny biznes, jaki jest europejski wymiar
CSR, jak zarzàdzaç spo∏ecznà odpowiedzialnoÊcià w firmie oraz ja-
kie sà podstawowe instrumenty i programy stosowane w CSR. 

Akademia Odpowiedzialnego Biznesu 
Akademia to cykliczne warsztaty dla firm, które w pog∏´biony
sposób poruszajà szczegó∏owe zagadnienia zwiàzane z posz-
czególnymi obszarami odpowiedzialnego biznesu. Podczas
warsztatów uczestnicy zapoznajà si´ z modelami i narz´dziami
oraz z dobrymi, praktycznymi przyk∏adami stosowanymi przez fir-
my w Polsce i na Êwiecie w zakresie wybranych obszarów tema-
tycznych. W roku 2005 Forum planuje cykl szkoleƒ w ramach
dwóch obszarów tematycznych: rozwiàzania HR i wolontariat
pracowniczy oraz inwestycje spo∏eczne. 

Programy tematyczne 
Forum buduje wspó∏prac´ firm wokó∏ konkretnych zagadnieƒ
zwiàzanych z odpowiedzialnoÊcià spo∏ecznà: inwestycje spo-
∏eczne, wolontariat pracowniczy, polityki HR, raportowanie, dia-
log z interesariuszami. W ramach programów tematycznych gro-
madzona jest kompleksowa wiedza o dzia∏aniach w danym ob-
szarze w Polsce i w Europie, a powo∏ane grupy robocze sk∏ada-
jàce si´ z przedstawicieli biznesu tworzà modele i rozwiàzania dla
CSR dostosowane do polskiej rzeczywistoÊci. W celu jej propa-
gowania i pokazywania najlepszych praktyk organizowane sà
konferencje, seminaria i warsztaty. Tematyka ka˝dego programu
ma swoje odr´bne miejsce w raportach, badaniach, publikacjach
i na wortalu www.odpowiedzialnybiznes.pl. Firmy mogà uczestni-
czyç w pracach grup roboczych lub skorzystaç z oferty edukacyj-
nej. W ramach programów tematycznych Forum wydaje publika-
cje o charakterze edukacyjnym. Ka˝da edycja jest poÊwi´cona
praktycznym aspektom odpowiedzialnego biznesu. Ca∏oÊç two-
rzy cykl wydawniczy „ABC odpowiedzialnego biznesu”. 

WSPÓLNE DZIA¸ANIE Z BIZNESEM 
NA RZECZ SPO¸ECZE¡STWA
Forum w koalicji z biznesem prowadzi programy na rzecz rozwo-
ju spo∏eczeƒstwa. 

Liga Odpowiedzialnego Biznesu
W ramach Ligi powstaje ogólnopolska sieç organizacji studenc-
kich zaanga˝owanych w popularyzowanie koncepcji odpowie-
dzialnoÊci spo∏ecznej biznesu. Studenci wraz z Forum organizu-
jà wspólne wydarzenia na rodzimych uczelniach. Sà to g∏ównie
konferencje, konkursy, warsztaty, badania, a tak˝e wysoko cenio-
ne przez studentów spotkania z firmami realizujàcymi zasady
CSR w swojej praktyce biznesowej. 

Deklaracja: Biznes dla spo∏eczeƒstwa
Deklaracja to koalicja firm partnerskich Forum Odpowiedzialne-
go Biznesu, której celem jest rozwijanie strategicznych progra-
mów w kluczowych dla Polski sferach: edukacji, rozwoju m∏o-
dych ludzi, kreowania szans na rynku pracy i zwi´kszenia aktyw-
noÊci obywateli. 

ANALIZOWANIE I ROZWIJANIE 
ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU
Forum pokazuje nowe trendy i buduje sprzyjajàcy klimat spo∏ecz-
ny i polityczny dla rozwoju odpowiedzialnego biznesu. 

Doroczny raport „Odpowiedzialny biznes w Polsce”
G∏ównà ideà raportu jest podsumowanie inicjatyw i dzia∏aƒ po-
dejmowanych na polu spo∏ecznej odpowiedzialnoÊci w danym
roku kalendarzowym. Ka˝da edycja raportu to dziesiàtki informa-
cji o istotnych konferencjach, badaniach, wyró˝nieniach, akcjach
podj´tych przez biznes, organizacje pozarzàdowe i administracj´
publicznà. Ponadto w raporcie znajdujà si´ pog∏´bione opisy 
najciekawszych programów z zakresu CSR realizowanych przez
firmy, co stanowi cennà inspiracj´ dla przedsi´biorstw, które 
pragnà wejÊç na drog´ spo∏ecznej odpowiedzialnoÊci. 

Projekty badawcze
Forum jest inicjatorem badaƒ nad stanem i kierunkami rozwoju
odpowiedzialnego biznesu w Polsce. Do tej pory zrealizowano
badania nad rozumieniem idei odpowiedzialnego biznesu w Pol-
sce („Co Polacy myÊlà o odpowiedzialnoÊci biznesu?”) oraz nad
postawami wobec tej koncepcji mened˝erów pracujàcych w naj-
wi´kszych firmach dzia∏ajàcych w Polsce wobec spo∏ecznej od-
powiedzialnoÊci biznesu („Mened˝erowie 500 i odpowiedzialny
biznes – wiedza, postawy, praktyka”). „Rzeczpospolita”
(26.01.2004) uzna∏a to badanie za najwa˝niejsze wydarzenie eko-
nomiczne w paêdzierniku 2003 roku. Podczas og∏oszenia rapor-
tu za 2004 rok zosta∏y zaprezentowane wyniki badania, które 
Forum przeprowadzi∏o we wspó∏pracy z Dominikà Maison 
(Uniwersytet Warszawski) i firmà Danone. 

PROGRAM PARTNERSTWA STRATEGICZNEGO 
Oprócz czterech kluczowych obszarów, w jakich dzia∏a Forum Od-
powiedzialnego Biznesu, zapraszamy firmy do wsparcia idei CSR
poprzez Program Partnerstwa Strategicznego. W ramach progra-
mu partnerzy strategiczni tworzà spo∏ecznoÊç firm, które posiada-
jà dorobek w zakresie odpowiedzialnego biznesu, chcà dzieliç si´
swoimi doÊwiadczeniami oraz deklarujà ch´ç d∏ugofalowego
wspierania rozwoju idei CSR w Polsce. We wspó∏pracy z partnera-
mi strategicznymi Forum aktywnie poszukuje nowych rozwiàzaƒ
z zakresu spo∏ecznej odpowiedzialnoÊci, które pozwalajà im reali-
zowaç nowe programy. 

Forum Odpowiedzialnego Biznesu
ul. MyÊliwiecka 10/2, 00-459 Warszawa  

Tel. +48 [22] 627 18 71, Tel./faks: +48 [22] 627 18 72
e-mail: biuro@fob.org.pl  

www.odpowiedzialnybiznes.pl
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Indeks firm 

3M Polska . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .51
ABB w Polsce . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16, 23 
Acco – Polska . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .53
Agora S.A.  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .19, 21, 24, 53
Alstom  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .52
Altvater Sulo Polska . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .39
Amica Wronki S.A.  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .21
Amplico Life  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .44
Aukcje24.pl  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .30 
Avon Cosmetics Polska  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .44, 53
Bakoma  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .33
Bank BISE  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .45, 61
Bank BPH S.A.  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .21
Bank Inwestycyjny CA IB . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .5
Bank Pekao S.A . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16, 21, 36, 54 
Bank Zachodni WBK S.A.  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .19, 21 
Barlinek S.A.  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .37
BP Polska . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16, 38, 45, 52 
British American Tobacco  . . . . . . . . . . . . . . . . .16, 49, 65
Bureau Veritas  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .65 
C+N Polska  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .66 
Canal+ Cyfrowy  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .24 
Cartalia.com . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .30 
Cisco Systems . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .62
CIT Advisor  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .46 
CitiBank Handlowy S.A. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .41, 62  
Clear Channel Poland  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .30 
Commercial Union Polska . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .45
Communication Partners  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16
Computerland S.A.  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .21
CR Media  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .30 
DaimlerChrysler Automotive Polska . . .16, 52, 54, 58 
Danone  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16, 29, 33, 53
Deliotte  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .24 
DHL Express  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16, 37, 54 
Dom Towarowy Bracia Jab∏kowscy . . . . . . . . . .24, 26 
Dr Irena Eris  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .7, 46
Eldorado S.A.  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .21
Elektrobudowa S.A.  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .21
Elektrociep∏ownie Wybrze˝e S.A.  . . . . . . . . . . . . . . . . .24 
Emax S.A. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .21
Empik  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .30 
Gie∏da Papierów WartoÊciowych S.A. 
w Warszawie  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .20, 54 
GlaxoSmithKline  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .59
Góra˝d˝e Cement  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16
Granna . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .53
Grupa K´ty S.A.  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .21
Gruppa66 Ogilvy . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .31 
GZE Vattenfall . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .58 
Heinz Plastics . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .67 
Hetman  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .36
Hewlett-Packard . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .38 
IDMnet  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .30 
IKEA  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .36
IMC Kariera . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16
ING Nationale-Nederlanden  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .20
Instytut Monitorowania Mediów . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .55
Instytut PPP  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16
Instytut SMG/KRC  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .59
Intel  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .62 
International Paper Kwidzyn S.A. . . . . . . . . . . . . . . . . . .25
Investor Relation Magazine  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .19
J.W.Construction Holding S.A.  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .60 
Janmedia  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .46
Johnson&Johnson  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16, 60 
Kompania Piwowarska  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .25, 38
Kredyt Bank  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .55
L’Oréal  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .55
Levi Strauss  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .46 

Lilly Polska . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .31, 63 
LPP S.A. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .21
Lyreco . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .30 
Masterfoods Polska  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16
Media i Marketing Polska . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .26 
Metsä Tissue  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .39
Michelin  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .31 
Microsoft  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16, 53, 56, 62
Morliny . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .33
Na∏´czowianka  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .33
Navo Polska Grupa Dystrybucyjna  . . . . . . . . . . . . . . .16
NBS Public Relations  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .39
Nestle Polska  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16, 53, 56
Nokia  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .50 
Novo Nordisk  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16, 63 
Opel Polska  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .46, 60 
Orbis S.A.  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .21
PKN ORLEN  S.A.  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .19, 62 
PKO BP . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .53
Polfa S.A. Kutnowskie 
Zak∏ady Farmaceutyczne  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .21
Polska Grupa Farmaceutyczna S.A. . . . . . . . . . . . . . .21
Polska Telefonia Cyfrowa  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .57, 61 
Polskapresse . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .32 
Powszechny Zak∏ad Ubezpieczeƒ S.A.  . . . . .47, 52
PricewaterhouseCoopers . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16, 56
Prima S.A.  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .57
Procter& Gamble  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .32, 63 
Profes Centrum Kszta∏cenia i Doradztwa  . . . . . . .60 
Prokom Software S.A.  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .60 
Provident S.A.  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16, 44
Przedsi´biorstwo Gospodarki Komunalnej 
i Mieszkaniowej Sp. z o.o. w Nowej D´bie  . . . . .39
QNET  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .30 
Rekpol  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .36
Renault  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .52
Ricoh  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .39
RMC Polska  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .39
Rowland Communications  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .32
Saatchi & Saatchi . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .32
Sanplast  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16
Sara Lee/ DE . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .57 
Schenker . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16, 43, 47 
Shell Polska  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16, 33
SMG/KRC Millward Brown  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .17
Sovereign Capital . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16
Statoil Polska  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .52
Techmex . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .39
Telekomunikacja Polska S.A.  . . . . . . . . . . . . .53, 57, 63 
Tesco . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .33
TNT Express  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16, 60 
Toyota Motor Poland . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .35 
UPC Telewizja Kablowa  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .58 
VFP Communication  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .26 
Warta S.A.  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .53
Wedel  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .33
Weil Gotshal & Manges Pawe∏ Rymarz  . . . . . . . . . .53
Wirtualna Polska  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .30 
WOMIR-SPA . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .33
WS ATKINS Polska  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .14
Wydawnictwa Szkolne PWN . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .53
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Indeks INSTYTUCJI 
i organizacji

AIESEC Polska  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .56 
Akademia Ekonomiczna w Katowicach  . . . . . . . . .54
Akademia Ekonomiczna w Poznaniu . . . . . . . . . . . . .15
Akademia Ekonomiczna w Poznaniu . . . . . . . . . . . . .54
Akademia Górniczo-Hutnicza  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .14
Akademia Rozwoju Filantropii . . . . . . . . . . . .14, 15, 57 
Amnesty International  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .42 
Bank Spó∏dzielczy w Krokowej  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16
Bank Âwiatowy  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .24, 51 
Bia∏owieski Park Narodowy  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .36
Business Centre Club  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .54 
Caritas Polska  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .29
Caritas  Diecezji  Gliwickiej 
w Bytomiu-Stroszku . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .47
Centralny OÊrodek Szkolenia Nauczycieli  . . . . . .42 
Centrum Analiz Spo∏eczno – Ekonomicznych  . .56
Centrum Edukacji Obywatelskiej  . . . . . . . . . . . . . . . . . .24 
Centrum Etyki Biznesu IFiS PAN & 
WSPiZ im. L. Koêmiƒskiego  . . . . . . . . . . . . . . . .5, 16, 25 
Centrum im. Adama Smitha  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .56
Centrum Popularyzacji BRD  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .51
Centrum Wolontariatu  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .42, 45 
Centrum Zdrowia Dziecka w Warszawie  . . .31, 63 
Collegium Medicum w Krakowie  . . . . . . . . . . . . . . . . . .31 
Departament Turystyki 
Ministerstwa Gospodarki i Pracy  . . . . . . . . . . . . . . . . . .37
DolnoÊlàska Fundacja Ekorozwoju  . . . . . . . . . . . . . . .39
Dom Dziecka w Ostraszowie  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .47
Dziennik Ba∏tycki . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .32
Dziennik ¸ódzki  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .32
Dziennik Zachodni . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .32
Euro Info Centre  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .55
Europejski Fundusz Spo∏eczny  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .43 
Europejskie Centrum 
Zrównowa˝onego Rozwoju  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .14
Express Ilustrowany . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .32
Federacja Polskich Banków ˚ywnoÊci  . . . . . . . . . . .29 
Forum Liderów Biznesu Ksi´cia Walii (IBLF)  . . .17
Forum Odpowiedzialnego 
Biznesu  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .4, 15, 16, 17, 39, 56 
Fundacja „Nasza Ziemia” . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .31 
Fundacja Agory  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .24 
Fundacja Bankowa 
im.Leopolda Kroneberga  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .41, 62 
Fundacja Bertelsmanna . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .14
Fundacja dla Dzieci Niepe∏nosprawnych
Nadzieja w S∏upsku  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .61
Fundacja DobroczynnoÊci „Atlas” z Gdaƒska  . . .16
Fundacja Edukacji Obywatelskiej  . . . . . . . . . . . . . . . . .53
Fundacja Edukacji Rynku Kapita∏owego 
Fundacja Ernst & Young  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .59 
Fundacja Euronatur  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .39
Fundacja Grupy Ergo Hestia  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .59
Fundacja im. Friedricha Naumanna w Polsce . . .15
Fundacja im. S. Batorego  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .24
Fundacja KARAN  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .31 
Fundacja Komunikacji Spo∏ecznej  . . . . . .17, 33, 58 
Fundacja Konrada Adenauera w Polsce  . . . . . . . .15
Fundacja LS&Co . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .46 
Fundacja M∏odzie˝owej Przedsi´biorczoÊci  . .42, 58 
Fundacja Nadzieja i Przysz∏oÊç . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .60 
Fundacja Nasza Ziemia . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .9, 30 
Fundacja Orlen - Dar Serca . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .31, 53
Fundacja OÂKa – 
OÊrodek Informacji Ârodowisk Kobiecych  . . . . . .53 
Fundacja Partnerstwo dla Ârodowiska . . .14, 35, 37
Fundacja PEGASUS  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .32
Fundacja Polsat  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .32
Fundacja Robinson Crusoe . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .47 
Fundacja Rozwoju Demokracji Lokalnej  . . .15, 24 

Fundacja Rozwoju Kardiochirurgii  . . . . . . . . . . . . . . . .31 
Fundacja Sendzimira  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .14
Fundacja Wspomagania Wsi  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .51 
Fundacja Ziemi Legnickiej Zielona Akcja  . . . . . . .35 
Gazeta Krakowska  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .32, 52 
Gazeta Poznaƒska  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .32
Gazeta Wroc∏awska  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .32
Gazeta Wyborcza . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .31, 53, 56  
G∏os Wielkopolski  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .32
G∏ówny OÊrodek Badaƒ Lotniczo – Lekarskich . . .31
Habitat for Humanity  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .42, 60 
Inicjatywa Wspó∏pracy Polsko-Amerykaƒsko-
Ukraiƒskiej PAUCI  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .14, 58
Instytut Badaƒ nad Gospodarkà Rynkowà  . . . . .15
Instytut Praw Publicznych . . . . . . . . . . . . . . . . . . .4, 16, 17
Kampinoski Park Narodowy  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .39
Kancelaria Cameron McKenna . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16
Koalicja Wa∏brzyskich Organizacji
Pozarzàdowych  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .16
Komenda Miejska Policji w Krakowie  . . . . . . . . . . . .52
Krajowa Rady Radiofonii i Telewizji  . . . . . . . . . . . . . . .24 
Lubuskie NadleÊnictwo Bogdaniec  . . . . . . . . . . . . . . .37
Ma∏opolski OÊrodek Ruchu Drogowego 
w Krakowie  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .52
Mazowiecki Oddzia∏u Polskiego Zwiàzku
Chórów i Orkiestr  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .42 
Miasto Ostrów Wielkopolski  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .62
Miasto Wa∏brzych . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .35
Mi´dzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy (IAA)
w Polsce . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .17
Ministerstwo Gospodarki Pracy 
i Polityki Spo∏ecznej . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .54 
Ministerstwo Edukacji Narodowej i Sportu  . . . . .58 
Ministerstwo Spraw Wewn´trznych 
i Administracji  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .66
Narodowa Fundacja Ochrony Ârodowiska  . . . . .17
Narodowy Bank Polski  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .42
Narodowy Fundusz Ochrony Ârodowiska 
i Gospodarki Wodnej  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .35
Ogólnopolskie Towarzystwo Ochrony Ptaków . . .39
OÊrodek Pomocy Spo∏ecznej „˚urawia”  . . . . . . . .45
Parlament Studentów RP  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .56 
Politechnika Koszaliƒska . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .24 
Politechnika ¸ódzka . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .24
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