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Słowo wstępne
Szanowni Państwo,

W 2006 roku – wraz ze śmiercią Miltona Friedmana – odeszło stwierdzenie „the business of business is business”. W Polsce coraz 
więcej firm zauważa swoich interesariuszy, wprowadza kodeksy etyczne i dostrzega potrzebę posiadania i realizowania strategii 
CSR, które przynoszą wymierne korzyści wszystkim zaangażowanym stronom. Idea społecznej odpowiedzialności biznesu nie jest już 
żadnym novum, chociaż niestety często bywa traktowana jedynie jako narzędzie PR, co pokazały wyniki badania przedstawicieli tego 
zawodu przeprowadzone przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu i Polskie Stowarzyszenie Public Relations.

W piątej edycji Raportu „Odpowiedzialny biznes w Polsce” zebraliśmy dobre praktyki firm, fragmenty ciekawych artykułów poświę-
conych społecznej odpowiedzialności biznesu, a także kalendarium najważniejszych badań, raportów, kampanii i konferencji, które 
wydarzyły się w ubiegłym roku. Najwięcej miejsca poświeciliśmy opisom praktyk, które firmy rozpoczęły, bądź rozwinęły w roku 2006, 
zgrupowanym w trzech obszarach: miejsce pracy, rynek oraz społeczeństwo. Z nadesłanych opisów wybraliśmy 68 wartościowych 
działań, wśród których znalazły się programy zaangażowania społecznego, wolontariatu pracowniczego, kodeksy etyczne, raporty 
społeczne, wiele działań edukacyjnych oraz pierwszy w Polsce produkt użyteczny społecznie.

Staraliśmy się także pokazać nowe trendy, które rodziły się wokół idei CSR – rozwój ekonomii społecznej, zarządzanie różnorodnością 
wraz z Gender Index oraz działania administracji rządowej i organizacji pozarządowych. 

Wierząc, że verba docent, exempla trahunt (słowa uczą przykłady pociągają) liczymy, że Raport zainspiruje wszystkich do kolejnych 
etycznych, ekologicznych i społecznych przedsięwzięć, których efekty być może znajdą się w przyszłorocznej edycji Raportu.   

Mirella Panek-Owsiańska
Forum Odpowiedzialnego Biznesu
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Jaki to był rok dla 
odpowiedzialnego biznesu?

Wubiegłym roku przeżyliśmy prawdziwą rewolucję. 
Nie była to jednak zapowiadana wcześniej rewo-
lucja moralna. Na taką rewolucję przyjdzie nam 
pewnie jeszcze trochę poczekać. Rewolucja, która 

się dokonała na naszych oczach dotyczyła zmian w otoczeniu 
biznesu. Nagle wszyscy wokoło zaczęli mówić o odpowie-
dzialnym biznesie. Gdy siedem lat temu powstawało Forum 
Odpowiedzialnego Biznesu wiedzieliśmy, że przede wszystkim 
musimy namawiać najlepsze firmy w Polsce do tego, żeby 
wprowadzały różne, znane już wtedy na świecie, instrumenty 
odpowiedzialności w zarządzaniu. Ale największą barierą był 
brak zainteresowania. Nie w samych firmach, tylko wokół. 
W rozmowach z menedżerami ciągle słyszeliśmy ten sam argu-
ment: Nikogo w Polsce nie interesuje sposób, w jaki prowadzimy 
nasz biznes, więc po co mamy w ogóle promować odpowiedzial-
ność? To i tak nie ma wpływu na to, jak nas postrzegają.

W zeszłym roku okazało się, że odpowiedzialność w biznesie 
stała się tematem publicznym. I to w szerokim kontekście odpo-
wiedzialności w ogóle, a także w kontekście roli biznesu w spo-
łeczeństwie. Rok temu zwracałem uwagę na przebudzenie kon-
sumentów, może jeszcze niezbyt widoczne, ale z pewnością 
znaczące. Prognozowałem, że skutki będą widoczne wkrótce, ale 
nie sądziłem, że tak szybko. Nie przewidziałem rewolucji! Na swoje 
usprawiedliwienie powiem tylko, że rewolucje zazwyczaj są nie-
przewidywalne. Tym bardziej, że ta rewolucja nie była wywołana 
przez ludzi, przynajmniej nie bezpośrednio przez ludzi. Rewolucja 
w odpowiedzialnym biznesie została wywołana przez pieniądze.   

W ostatnich latach rynek CSR był napędzany przez kilkanaście 
firm, które utworzyły i finansowały Forum Odpowiedzialnego 
Biznesu, w zasadzie jedyną organizację, która konsekwent-
nie promowała w Polsce społeczną odpowiedzialność biznesu. 
W ubiegłym roku pojawiły się w końcu na tym rynku pieniądze 
– przede wszystkim europejskie, ale nie tylko – i wywołały lawinę 
programów, projektów, spotkań, konferencji, szkoleń, a w kon-
sekwencji także tekstów dziennikarskich. Wiele organizacji, które 
do tej pory nie traktowały CSR jako istotnego tematu, nagle 
zaistniało na tym bardzo niedojrzałym jeszcze rynku. Uaktywniły 
się także duże, dobrze znane organizacje, które do tej pory były 
raczej biernymi obserwatorami. No i powstały całkiem nowe 
organizacje. 

Można powiedzieć tak: pieniądze trafiły na podatny, żyzny 
grunt, w dużej mierze już dobrze przygotowany. I stały się 
czymś w rodzaju ożywczej wody, czy też może promieniami 
słońca, doprowadzając do zakwitnięcia przynajmniej setki CSR-
owych kwiatów jednocześnie. Oby ta rewolucja miała znacznie 
bardziej pozytywne skutki i nie zakończyła się tak szybko, jak 
słynna „rewolucja stu kwiatów”, którą dokładnie pół wieku 
temu wywołały władze chińskie w Tybecie. Na szczęście, żyjemy 

w demokratycznym kraju i powodzenie polskiej rewolucji stu 
kwiatów zależeć będzie od nas samych. Najciekawsze jest to, że 
ta nasza krajowa rewolucja stała się częścią rewolucji ogólno-
światowej. Cóż zatem takiego stało się 

NA POZIOMIE MEGA czyli na poziomie globalnym, a przynajm-
niej ponadnarodowym? Serwis informacyjny CSRwire podsumo-
wując ubiegły rok podaje, że „w roku 2006 CSR zdominował 
nagłówki prasowe i niczym wystrzał z katapulty wdarł się w sam 
środek zbiorowej świadomości”. Możemy również przeczytać 
tam, że gdyby każdy rok mógł mieć oficjalny kolor, to kolorem 
roku 2006 byłby zielony. Rzeczywiście, wrażliwość ekologiczna 
zarówno w społeczeństwie, jak i wśród przedsiębiorstw wzrosła 
skokowo. Według New Oxford American Dictionary najważniejsze 
wyrażenie ubiegłego roku to „carbon neutral”, co po polsku nale-
żałoby przetłumaczyć (o, zgrozo!) jako „wolne od zanieczyszczeń 
związanych z emisją związków węgla”. To wyrażenie (proponuję 
przyjąć polskie tłumaczenie: węglowolne) zdominowało wiele 
dyskusji o odpowiedzialnym biznesie i w CSR-owym słowniku 
wielu firm na całym świecie zajęło bardzo ważne miejsce.   

Właśnie w obliczu zagrożeń związanych ze zmianami klima-
tycznymi poczuliśmy się globalnym społeczeństwem i dlatego 
CSR-owym filmem roku, przynajmniej w USA, został dokument 
Ala Gore’a „Niewygodna prawda” – w Polsce od niedawna 
obecny, nagrodzony też Oskarami. Głównym tematem tysięcy 
różnych konferencji, dyskusji medialnych i korporacyjnych na 
całym świecie stało się radykalne ograniczanie negatywnego 
wpływu na środowisko. W efekcie zmieniły się kampanie mar-
ketingowe, reklama, pojawiły się innowacyjne produkty i usługi, 
właśnie „węglowolne”, które zdominowały nowe oblicze ener-
getyki, przemysłu spożywczego, motoryzacyjnego i wielu innych. 
Tym zmianom towarzyszyły takie inicjatywy jak nowa wersja 
zasad raportowania, czyli Sustainability Reporting Guidelines 
(G3), druga generacja standardów finansowania inwestycji, tzw. 
Equator Principles dla sektora bankowego, pod którą podpisało 
się już 50 największych instytucji finansowych świata, czy też 
United Nations Principles of Responsible Investments, niezwykle 
dobrze przyjęte przez środowisko inwestorów instytucjonalnych.   

Wymiar społeczny zrównoważonego rozwoju też doczekał się 
przełomowych wydarzeń. Najważniejsze to chyba Pokojowa 
Nagroda Nobla dla prof. Muhammada Yunusa i jego Grameen 
Bank. Ten słynny „bankier ubogich” wielokrotnie dowodził już 
poprzez swoją działalność, że można prowadzić biznes w taki 
sposób, aby służył rzeczywistemu rozwojowi społecznemu. Idea 
BoP (bottom of the pyramid, czyli podstawa piramidy) od kilku 
lat znana w środowisku akademickim głównie z prac prof. C.K. 
Prahalada, dzięki popularności jaką zyskał Yunus stała się praw-
dziwym wyzwaniem dla całego biznesu. BoP to skrót, który może 
stać się wyrażeniem roku 2007.
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Istotnym wydarzeniem, które rozgrzało na nowo dyskusję na 
temat etycznej konsumpcji i sprawiedliwego handlu (fair trade) 
był film „Krwawy diament”. Film ten został uznany przez niektó-
rych za najważniejszy wkład w edukację konsumencką i rzeczy-
wiście sprowokował do wielu pytań dotyczących pochodzenia 
produktów, które kupujemy, warunków w jakich są wytwarzane, 
czy pozyskiwane, etycznych certyfikatów produktowych, itp. 
W Polsce „Krwawy diament” – przynajmniej na razie – prowokuje 
jedynie do pytań o urodę Leonardo DiCaprio, ale może to tylko 
taka specyfika naszego rynku recenzentów filmowych.

Oczywiście, istotnych wydarzeń na świecie było znacznie wię-
cej. Z pewnością warto wspomnieć o niezwykle dynamicznym 
rozwoju największej światowej inicjatywy CSR-owej, czyli Global 
Compact, o nowych kampaniach na rzecz odpowiedzialności 
biznesu w takich krajach jak: Chiny, Rosja, Rumunia, Bułgaria, 
czy Ukraina, o przełomowym raporcie The Public Role of Private 
Enterprise, wydanym przez Harvard University, czy raporcie Show 
Me the Money: Linking Environmental, Social and Governance 
Issues to Company Value, przygotowanym przez UNEP, w któ-
rym po raz pierwszy w tak wyraźny sposób pokazano zależność 
pomiędzy wartością firmy a przestrzeganiem zasad odpowie-
dzialności w biznesie. Może więc już przestaniemy stawiać to 
naiwne pytanie: Czy odpowiedzialność w biznesie się opłaca? 

Istotną rolę w porządkowaniu rynku CSR odegrała nowa edycja 
Accountability Rating, czyli indeks odpowiedzialnych firm, opu-
blikowany przez Fortune, który po raz pierwszy został też prze-
prowadzony w Rosji i na Węgrzech. Zresztą nie tylko Fortune, 
ale także wszystkie najważniejsze media światowe poświęciły 
w ubiegłym roku wiele miejsca tematyce odpowiedzialności 
w biznesie, publikując np. specjalne dodatki, jak Financial Times, 
czy New York Times. Swoją aktywność w dziedzinie CSR radykal-
nie zwiększyły też ośrodki akademickie w wielu krajach, szcze-
gólnie te skupione w European Academy of Business in Society. 
Jak podał niedawno Forbes, już ponad 54% amerykańskich szkół 
biznesu prowadzi obowiązkowy kurs CSR dla przyszłych mene-
dżerów. Ta rewolucja w edukacji menedżerskiej, która dokonała 
się na całym świecie w 2006 roku i objęła nie tylko szkoły ame-
rykańskie, ale także europejskie, chińskie czy australijskie, nie 
została jednak zadekretowana odgórnie, ale jest odpowiedzią na 
zmieniające się oczekiwania studentów i menedżerów.

Na trochę bliższym Polsce, ale wciąż mega-poziomie, czyli 
w Komisji Europejskiej również nastąpiło pewne przyśpieszenie. 
Na wiosnę ogłoszono w Brukseli „Europejski sojusz na rzecz 
społecznej odpowiedzialności przedsiębiorstw”. To kolejny 
etap inicjowania przez Komisję Europejską dyskusji na temat 
roli biznesu w społeczeństwie, swoiste nowe otwarcie po dłuż-
szym okresie wyczekiwania. Komisja Europejska przypomniała 
w zasadzie, że ważnym czynnikiem zwiększania potencjału 
rozwojowego gospodarki jest wzmacnianie przedsiębiorstw 
poprzez tworzenie lepszych warunków do realizacji zasad 
odpowiedzialnego biznesu i aktywne promowanie dobrych 
przykładów. Aby przedsiębiorstwa mogły się właściwie roz-
wijać, z korzyścią dla gospodarki i całego społeczeństwa, nie-
zbędny jest sprzyjający klimat społeczny, zarówno wewnętrzny 
jak i zewnętrzny. No i wyraźnie podkreślono związek odpowie-
dzialności biznesu z jego konkurencyjnością. Zdaniem Komisji 
Europejskiej, umacnianie konkurencyjności przedsiębiorstw 
może i powinno iść w parze z podnoszeniem poziomu spój-
ności społecznej poprzez rzeczywiste zaangażowanie ze strony 
sektora biznesu.

NA POZIOMIE MAKRO czyli na naszym krajowym poziomie także 
sporo się wydarzyło. O niektórych szczegółach można przeczytać 
dwie strony dalej, ale z pewnością najbardziej znacząca inicjaty-
wa to powołanie pod koniec ubiegłego roku Międzyresortowej 
Grupy Roboczej ds. CSR przez Departament Dialogu i Partnerstwa 
Społecznego w Ministerstwie Pracy i Polityki Społecznej. Bo to może 
oznaczać całkowicie nową jakość w ramach administracji rządowej, 
co z pewnością przyczyni się do koordynacji na poziomie wdrażania 
najlepszych rozwiązań z zakresu polityki gospodarczej nastawionej 
na promowanie odpowiedzialnych zachowań w biznesie. Wiele 
takich rozwiązań sprawdziło się już w różnych krajach europejskich 
i aż żal było patrzeć na marnowanie tego potencjału.

Warto dodać, że już cztery lata temu we współpracy z Ban-
kiem Światowym powstała podobna grupa robocza, która po 
kilku spotkaniach i podjęciu pewnych prac wstępnych umarła 
śmiercią naturalną. Dwa lata temu, również z inicjatywy Forum 
Odpowiedzialnego Biznesu, próbowaliśmy ponownie doprowadzić 
do powstania takiego ciała koordynującego, z udziałem nie tylko 
urzędników, ale także przedstawicieli różnych grup interesariuszy. 
Wtedy zakończyło się to na inauguracyjnym spotkaniu. Ale wów-
czas nie było jeszcze takiej presji ze strony Komisji Europejskiej jak 
teraz. Dlatego trzeba mieć nadzieję, że tym razem się uda, zgod-
nie ze znanym powiedzeniem: „do trzech razy sztuka”. 

W ubiegłym roku ruszyła też ogólnopolska kampania edukacyj-
na „Moje konsumenckie ABC”, współfinansowana oczywiście 
z funduszy europejskich, prowadzona przez Urząd Ochrony 
Konkurencji i Konsumentów. W ramach tej kampanii prof. Janina 
Filek przygotowała materiały edukacyjne na temat społecznej 
odpowiedzialności biznesu, skierowane przede wszystkim do 
studentów. Zacytuję przynajmniej jedno zdanie: „Społeczna 
odpowiedzialność jest wyzwaniem dla nas wszystkich, dla 
Ciebie, dla mnie, dla każdego obywatela, ponieważ niezależnie 
od obszaru naszej odpowiedzialności, naszego wieku i poziomu 
odpowiedzialności, wszyscy powinniśmy w naszym postępowa-
niu kierować się społeczną odpowiedzialnością.” Ale największe, 
właśnie rewolucyjne zmiany, miały miejsce 

NA POZIOMIE MEZO tzn. na poziomie branżowym, sektoro-
wym. Wystarczy spojrzeć na zmiany, jakie dokonały się w myśle-
niu osób reprezentujących potężną organizację, jaką jest Polska 
Konfederacja Pracodawców Prywatnych Lewiatan. Ideologiczną 
wykładnią aktywności Lewiatana był przez wiele lat Manifest 
Kapitalistyczny, który – bardzo upraszczając – sprowadzał się 
do jednego postulatu: pozwólcie biznesowi zarabiać pieniądze. 
I oto w ubiegłym roku – warto zapamiętać tę datę: 12 lipca 2006 
roku – tenże sam Lewiatan zaproponował Manifest Społeczny, 
w którym podkreślano, że przedsiębiorcy polscy nie skupiają 
się tylko na zyskach lecz realizują obywatelską misję. Kluczowe 
słowa Manifestu Społecznego to: zrównoważony rozwój, wyrów-
nywanie szans, sprawiedliwość, społeczeństwo obywatelskie, no 
i społeczna odpowiedzialność biznesu. 

Wiele zmieniło się także w Konfederacji Pracodawców Polskich 
czy Krajowej Izbie Gospodarczej. Wszystkie trzy organizacje pra-
codawców zaczęły realizować rozmaite projekty – samodzielnie 
lub wspólnie z partnerami – dotyczące odpowiedzialnego bizne-
su. Oczywiście, zdarzało się już, że organizacje te uczestniczyły 
w dyskusjach na temat odpowiedzialnego biznesu w poprzed-
nich latach. Ale teraz pojawiły się konkretne projekty, a za nimi 
konkretne pieniądze, które pozwoliły na znacznie większą aktyw-
ność w tym obszarze.
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Projekty, finansowane z różnych programów Unii Europejskiej, 
były skierowane przede wszystkim do sektora MŚP. Największe 
firmy stać na to, aby samodzielnie pozyskiwać wiedzę na temat 
zarządzania społeczną odpowiedzialnością, ale podstawą pol-
skiej gospodarki są przecież firmy małe i średnie, które do tej 
pory nie miały praktycznie dostępu do najlepszych praktyk 
w zakresie odpowiedzialnego biznesu. Jeżeli rzeczywiście uda się 
dotrzeć do tych przedsiębiorstw, przełamując jednocześnie ste-
reotyp, że „społeczna odpowiedzialność to kwiatek do kożucha, 
a jak kogoś nie stać na kożuch, to i kwiatek nie jest potrzebny” 
(tak powiedział mi niedawno znajomy przedsiębiorca), to korzy-
ści mogą być nieocenione. Bo przecież odpowiedzialny biznes to 
po prostu nowoczesny, konkurencyjny biznes.

Na rynku CSR-owym pojawiły się także organizacje, które do tej 
pory nie realizowały programów z zakresu odpowiedzialnego biz-
nesu, np. Krajowa Izba Gospodarczo – Rehabilitacyjna i jej projekt 
„Równouprawnienie jako element społecznej odpowiedzialności 
biznesu”. Związek Banków Polskich zorganizował seminarium na 
temat etycznych funduszy inwestycyjnych z udziałem najważ-
niejszych europejskich ekspertów w tej dziedzinie. Konfederacja 
Przedsiębiorstw Finansowych w Polsce przeprowadziła po raz 
pierwszy konkurs na najlepszą pracę dyplomową z zakresu 
etyki biznesu. Amerykańska organizacja Social Acountability 
International zorganizowała w Warszawie trening dla potencjal-
nych audytorów SA8000, coraz szerzej stosowanego standardu 
społecznej odpowiedzialności.

Nie jestem w stanie wymienić wszystkich organizatorów róż-
norodnych projektów na rzecz odpowiedzialnego biznesu, 
więc tylko wspomnę o niektórych organizacjach: UNDP w Pol-
sce i projekt Global Compact obejmujący coraz szerszy krąg 
zagadnień wokół relacji biznesu ze społeczeństwem, Fundacja 
CentrumCSR.pl, młoda, prężna organizacja, która już zdążyła 
zaistnieć na rynku, Koalicja Karat, która umiejętnie połączyła 
problematykę równości płci i społeczną odpowiedzialność biz-
nesu, Stowarzyszenie Centrum Wolontariatu, Akademia Rozwoju 
Filantropii w Polsce, Podlaska Fundacja Rozwoju Regionalnego, 
Centrum Myśli Jana Pawła II, Fundacja Karpacka z Sanoka, Instytut 
Odpowiedzialnego Biznesu, i najmłodsza w tym gronie Grupa 
eFTe, która w maju ubiegłego roku z okazji Światowego Dnia 
Sprawiedliwego Handlu, zorganizowała konferencję „Globalnie, 
lokalnie – zawsze fair”, pokazującą jak nasze codzienne wybory 
konsumenckie wpływają na życie lokalnych społeczności, ale 
też na życie ludzi na drugim końcu świata. Ta lista mogłaby być 
znacznie dłuższa, bowiem rzeczywiście, w ubiegłym roku na 
rynku CSR-owym zakwitło sto kwiatów. 

Ale nie tylko organizacje pozarządowe były aktywne w tym 
zakresie. Rewolucja dokonała się też w mediach, przynajmniej 
w znaczeniu ilościowym. Nie liczyłem dokładnie, ale mogę 
z dużym prawdopodobieństwem oszacować, że w ubiegłym 
roku ukazało się w mediach więcej artykułów dotykających 
różnych aspektów społecznej odpowiedzialności biznesu niż 
przez wszystkie poprzednie lata łącznie. Od ważnych tekstów na 
„zielonych stronach” Rzeczpospolitej, poprzez wiele artykułów 
i całych sekcji tematycznych w codziennej prasie biznesowej, 
jak: Parkiet, Puls Biznesu, Gazeta Prawna, a także w pismach: 
Manager Magazin, Forbes, CEO, aż po Harvard Business Review, 

nie wspominając o pismach czysto branżowych albo lokalnych, 
bądź gazetach zakładowych. Widziałem dwa lata temu bardzo 
dobrą pracę naukową analizującą sposób prezentowania zagad-
nień odpowiedzialnego biznesu w prasie duńskiej. Pomyślałem 
wtedy, że w Polsce długo nie będzie jeszcze można tego badać. 
Nie przewidziałem rewolucji.   

Nie napisałem tu o ważnych filmach dokumentalnych, które 
można było w końcu zobaczyć w Polsce w ubiegłym roku, nie 
tylko w trakcie przeglądów organizowanych m.in. przez Helsińską 
Fundację Praw Człowieka, czy festiwalu Planete Doc Review, 
ale także w telewizji, takich jak: „Przyzwoita fabryka” o wpro-
wadzaniu SA8000 wśród dostawców Nokii w Chinach, „Pokój 
z widokiem na rurociąg”, „Maquilapolis: miasto fabryk”, „Chiny 
w kolorze blue”, „Wysoki koszt niskich cen”, „Nakarmimy świat”, 
no i oczywiście „Korporacja” z towarzyszącą filmowi książką.  

Nie napisałem o wielu inicjatywach podejmowanych przez stu-
dentów i kadrę akademicką (np. świetnie zapowiadający się por-
tal EtykaBiznesu.pl), czy przez małe organizacje pozarządowe, 
organizacje ekologiczne, religijne, o spotkaniach w różnych mia-
stach, o wydanych książkach, o pracach naukowych, o nowych 
partnerstwach, o nowych podmiotach na rynku doradztwa CSR-
owego. Nie napisałem o wielu przedsięwzięciach wynikających 
ze zmieniającej się roli biznesu w społeczeństwie, które pojawiły 
się w ubiegłym roku, także dlatego że nie sposób już tego ogar-
nąć. Na koniec jeszcze kilka zdań o zmianach 

NA POZIOMIE MIKRO czyli na poziomie poszczególnych przedsię-
biorstw działających w Polsce. Czytając ten Raport łatwo można 
dostrzec te przedsiębiorstwa, które zrobiły wielki krok naprzód. 
Nie jest ich dużo, ale tym bardziej są widoczne. Trzeba jednak 
uczciwie przyznać, że rewolucja, która objęła otoczenie biznesu 
nie przeniosła się jeszcze na poziom samego biznesu. W ubiegłym 
roku było w tym obszarze stosunkowo mało innowacji, mało 
nowatorskich, dalekosiężnych projektów, chociaż w niektórych 
z nich widać wyraźnie olbrzymi potencjał rozwojowy. Przy okazji 
wielu spotkań menedżerowie z różnych firm dużo mówili o odpo-
wiedzialnym zarządzaniu, ale dyskusje potwierdzały w pewnym 
sensie to, co pisałem rok temu, że w biznesie rozpoczął się piąty 
etap CSR, czyli etap chaosu i zamętu. I trwa nadal. 

To normalny, zdrowy proces. Przez kilka ostatnich lat najlepsze 
firmy, szczególnie te najbardziej znaczące na polskim rynku, zro-
biły bardzo dużo w ramach swoich strategii odpowiedzialnego 
biznesu – przynajmniej jak na polskie warunki raczkującego rynku 
CSR. Ale właśnie z powodu tej niedojrzałości mało kto potrafił to 
docenić. Mówiąc inaczej, tego typu strategia nie prowadziła do 
szeroko rozumianego sukcesu. Nie było możliwości rynkowej 
weryfikacji. No i zadziałał chyba typowy mechanizm: jak nas nikt 
nie docenia, to przestajemy się starać i nie robimy nic ponad to, 
co konieczne. Ale w ubiegłym roku – i to jest najważniejsza infor-
macja dla kadry zarządzającej z wielu firm – otoczenie rynkowe 
gwałtownie rozpoczęło proces dojrzewania. Partnerzy społeczni, 
konsumenci, małe polskie firmy, media, administracja rządowa 
i wiele innych środowisk zaczęło lepiej rozumieć wszystko to, 
co jest związane z różnymi przejawami odpowiedzialności i nie-
odpowiedzialności w biznesie. A to musi spowodować istotne 
zmiany w sposobie prowadzenia biznesu w Polsce.

Bolesław Rok

RAPORT  Odpowiedzialny biznes w Polsce 2006

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  7

Biznes na etycznym fundamencie

Minął  rok 2006 i związane z nim wydarzenia – konfe-
rencje, seminaria, warsztaty, spotkania - jakie towa-
rzyszyły w Polsce dalszemu rozwojowi koncepcji 
tzw. Społecznej Odpowiedzialności Przedsiębiorstw 

(Corporate Social Responsibility - CSR) lub odpowiedzialności biz-
nesu (CR), które to określenie zaczyna być równie często używane. 
Pozwolę sobie jednak, choćby z racji piastowanej funkcji, pozo-
stać przy bliższym mi określeniu, gdzie słowo społeczny ma wy-
jątkowy sens.

Choć CSR to koncepcja w swej definicji niejednorodna, trudno 
mówić, iż nie podjęto próby jej określenia – KE w swej  „Zielo-
nej Księdze”  zdefiniowała CSR jako strategię danej organizacji, 
w której uwzględniany jest interes społeczny, ochrona środowiska 
oraz odpowiednie relacje pomiędzy interesariuszami. Jest więc 
CSR swego rodzaju obszarem kompleksowego, dobrowolnego 
i nade wszystko odpowiedzialnego działania danej struktury (tak 
o charakterze biznesowym, jak i non profit) w sensie nie tylko 
ekonomicznym, ale prospołecznym oraz środowiskowym. Owa 
dobrowolność, wykraczająca poza minimalnie określone normy 
prawne tych działań, charakteryzuje się zobowiązaniem do po-
stępowania zgodnie z zasadami CSR. Trudno byłoby je w Polsce 
uwzględniać, nie biorąc pod uwagę  określonych uwarunkowań, 
tak historycznych, jak i kulturowych – tworzących klimat w jakim 
przychodzi wszystkim, zainteresowanym realizacją zasad CSR, 
działać. Myślę, że trafnie ujął to jeden z przedstawicieli brytyj-
skich środowisk naukowych, który stwierdził, iż koncepcja CSR 
to jest coś takiego, co w rożnych miejscach, dla różnych osób 
oznacza różne rzeczy. I choć postępująca globalizacja, wszech-
obecna globalna konkurencja, migracja ludzi i rozwój IT zmienia-
ją optykę postrzeganie sprawy, to jednak trudno mu odmówić 
pewnej racji.

Koncepcja CSR staje się ideą coraz bardziej popularną i posiada-
jącą niewątpliwy walor w strategiach działań firm i organizacji. 
Także w Polsce. Mnie, jako ministrowi pracy, rzecz jasna najbliż-
sze są relacje z obszaru biznes a miejsca pracy, których ciągle 
mamy niedostatek, choć stale ich przybywa. Rośnie liczba firm 
rodzimych, tych małych i średnich, które wdrażają praktyki od-
powiedzialnego biznesu. Jak pokazują doświadczenia, są to prak-
tyki różnorodne – od kodeksów etycznych poczynając, poprzez  
interesujące formy wolontariatu pracowniczego, aż po konkretne 
formy angażowania pracowników w zarządzaniu firmą. Podej-
mowane są także różne działania mające na celu wyrównywa-
nie szans. Inaczej mówiąc te wszystkie elementy, które składają 
się na pojęcie tzw. „decent work” – godnej pracy, a więc sprawy 
zatrudnienia, prawa pracownicze, zabezpieczenia społecznego, 
a także szeroko rozumiane warunki bezpieczeństwa i higieny 

pracy. Już nie tylko sama praca, ale jej jakość leży u podstaw 
społecznie odpowiedzialnego funkcjonowania przedsiębiorstw. 
Troska o pracownika, to jego dobra i wydajna praca, to lepsze 
jej efekty, wzrost konkurencyjności przedsiębiorstwa, a w konse-
kwencji rozwój społeczności, w której ono działa.

Tak się zdarzyło i chyba słusznie, iż sprawą idei CSR zajmuje się 
Departament Dialogu i Partnerstwa Społecznego kierowane-
go przeze mnie resortu. Dialog i Partnerstwo to ważne obszary 
działań w strukturach unijnych. I choć przestrzeganie zasad part-
nerskich stało się w ostatnich latach nieodłączną częścią każdej 
działalności gospodarczej, to budowanie tych zasad nie jest spra-
wą łatwą. Dialog społeczny, mam tu na myśli dialog na wszyst-
kich szczeblach, a nie tylko ten klasyczny, trójstronny, znany nam 
z działalności Międzynarodowej Organizacji Pracy, a w Polsce Ko-
misji Trójstronnej, pozwala na lepsze poznawanie wzajemnych 
oczekiwań wszystkich interesariuszy biorących udział w proce-
sach społeczno-gospodarczych. Nie ulega wątpliwości, że jego 
wzmocnienie, poprzez upowszechnianie odpowiednich postaw, 
może przyczynić się do szybszego rozwoju społeczeństwa oby-
watelskiego, wyzwolić innowacyjność, spowodować wzrost pro-
duktywności i konkurencyjności całej gospodarki – a to klucz do 
poprawy sytuacji na rynku pracy. Wdrażanie zasad CSR, zarów-
no przez agendy rządowe, jak i sektor prywatny winno polegać 
na wielostronności działań, ich intensywności, a także, a może 
przede wszystkim, na ich synergii. Idzie o to, by pomimo jasno 
określonego podziału zadań przypadających jednej i drugiej stro-
nie, współpraca i tworzenie odpowiedniego klimatu były prze-
myślane, na wskroś racjonalne, a przede wszystkim partnerskie. 
Tylko taki model może przynieść szybkie rezultaty.

Cieszy fakt, że polskie organizacje, szczególnie pozarządowe, 
także nasi partnerzy społeczni, jeszcze przed oficjalnym przystą-
pieniem Polski do struktur UE – rozpoczęły działania w kierunku 
wdrażania idei CSR w Polsce. Najlepszym dowodem jest niniejsza 
publikacja, która ogniskuje w sobie te wszystkie dokonania, które 
po raz kolejny są udziałem wielu, głęboko zaangażowanych w to 
osób.

Także administracja rządowa, stosunkowo niedawno, bo od roku 
2004 zaczęła brać aktywny udział w pracach różnych organów 
UE. Resort, którym mam przyjemność kierować odgrywa  wiodą-
cą rolę w realizacji zadań dotyczących CSR. Tak szybko jak to było 
możliwe desygnowany został członek do prac Grupy Wysokiego 
Szczebla ds. CSR (HLG CSR). Na tym forum, stanowiącym plat-
formę wymiany doświadczeń, artykułowane są dokonania i za-
mierzenia w zakresie implementacji zasad CSR w poszczególnych 
krajach członkowskich.
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Gender Index

Karta Narodów Zjednoczonych była pierwszym ogólno-
światowym dokumentem nawołującym do przyznania 
równych praw dla kobiet i mężczyzn, a uwłasnowolnie-
nie kobiet zostało uznane za klucz do realizacji Milenij-

nych Celów Rozwoju. Przyjęte w 2000 r. przez wszystkie państwa 
członkowskie ONZ Milenijne Cele Rozwoju zawierają wymierne 
zobowiązanie znaczącej poprawy jakości życia na całym świe-
cie do roku 2015. Jednym z kluczowych celów jest promocja 
równouprawnienia płci – bez rzeczywistego równouprawnienia 
płci także inne cele nie zostaną osiągnięte w takich obszarach 
jak ograniczanie ubóstwa, poprawa opieki zdrowotnej czy upo-
wszechnienie edukacji. Konkretnym przejawem realizacji Mile-
nijnych Celów jest w Polsce m.in. wypracowywanie przez UNDP 
wraz z partnerami krajowymi modelowych rozwiązań włączenia 
grup marginalizowanych na rynek pracy. 

Ostatni rok przyniósł w Polsce wyraźną zmianę w postrzeganiu 
przez firmy i społeczeństwo idei równości szans w miejscu pracy. 
Dzięki wspólnym działaniom Programu Narodów Zjednoczonych 
ds. Rozwoju (UNDP), biznesu, organizacji rządowych i pozarzą-
dowych, po raz pierwszy na szeroką skalę zainicjowaliśmy debatę 
publiczną na temat sytuacji kobiet na rynku pracy oraz korzyści 
płynących z zarządzania równością i różnorodnością. Ważnym 
elementem w procesie zmian były w 2006 roku działania projek-
tu Gender Index, którego koncepcja opracowana została przez 
ekspertów i ekspertki Programu Narodów Zjednoczonych ds. 
Rozwoju (UNDP). 

Projekt Gender Index, realizowany przy udziale środków Europej-
skiego Funduszu Społecznego w ramach Inicjatywy Wspólnoto-
wej EQUAL, ma na celu poprawę sytuacji kobiet na rynku pracy 
w Polsce, poprzez stworzenie i promowanie modelu zarządzania 
„firmą równych szans”. Gender Index oparty jest na koncepcji 
„CSR” (Corporate Social Responsibility) i „Global Compact”. Rów-
ność szans w miejscu pracy jest jednym z fundamentów koncep-
cji społecznej odpowiedzialności biznesu, a efektywne przeciw-
działanie wszelkiej dyskryminacji w sferze zatrudnienia jest jedną 
z 10 podstawowych zasad Global Compact, inicjatywy Sekretarza 
Generalnego ONZ, stanowiącej sieć firm, które poza swoją pod-
stawową działalnością ekonomiczną, podejmują także działania 
społeczne. 

Cel Gender Index: „przeciwdziałanie dyskryminacji kobiet na ryn-
ku pracy poprzez stworzenie modelu zarządzania „firmą równych 
szans” 6. zasada Global Compact: „efektywnie przeciwdziałać 
dyskryminacji w sferze zatrudnienia”
  
„Równi w pracy. To się opłaca” – główne hasło ogólnopolskiej 
multimedialnej kampanii realizowanej w ramach Gender Index 
– oddaje główną strategię projektu. Gender Index pokazuje, że 
zapewnienie równych szans to kwestia nie tylko prawna i etycz-

na, ale przede wszystkim gospodarcza a wprowadzenie strategii 
równych szans przekłada się bezpośrednio na wzrost efektywno-
ści firmy. Tworzenie środowiska pracy wolnego od dyskrymina-
cji, w którym ceni się zróżnicowanie (diversity) pracowników ze 
względu na płeć, wiek, pochodzenie narodowe, etniczne, kolor 
skóry, wyznawaną religię, (nie)pełnosprawność i orientację sek-
sualną, przynosi firmom konkretne zyski w postaci większego 
dostępu do talentów, mniejszej fluktuacji kadr, większej kreatyw-
ności pracowników oraz poprawy wizerunku firmy.

„Gender Index” jest jednocześnie nazwą głównego narzędzia 
badawczego projektu – wskaźnika Gender Index, nowatorskie-
go w Polsce instrumentu analizy i monitoringu polityki danego 
pracodawcy pod kątem równouprawnienia kobiet i mężczyzn. 
Wskaźnikiem Gender Index przebadane zostały 52 firmy, które 
zgłosiły się do I edycji realizowanego w ramach projektu Gender 
Index konkursu Firma Równych Szans. Konkurs spotkał się z du-
żym zainteresowaniem mediów i uznaniem środowiska biznesu. 
Już kilka dni po ogłoszeniu wyników I edycji konkursu, pojawiły 
się zgłoszenia do konkursu Firma Równych Szans 2007.  

Najlepsze praktyki polskich i zagranicznych przedsiębiorstw 
w zakresie zarządzania równym statusem kobiet i mężczyzn 
w miejscu pracy opisuje opracowany w ramach projektu Gender 
Index przewodnik dobrych praktyk „Zarządzanie firmą równych 
szans”. Publikacja przewodnika w marcu/kwietniu 2007 roku bę-
dzie dostępna nieodpłatnie w wersji drukowanej i elektronicznej 
na stronie www.genderindex.pl. W ramach Gender Index w mar-
cu rozpoczyna się także pierwszy w Polsce cykl szkoleń z zakresu 
zarządzania różnorodnością, w tym równouprawnieniem kobiet 
i mężczyzn w miejscu pracy. Uczestnikom bezpłatnych szkoleń 
przekazane zostaną praktyczne narzędzia i rozwiązania, umożli-
wiające wdrożenie modelu firmy równych szans.

Realizacja projektu Gender Index przewidziana jest do marca 
2008 roku, ale najważniejsze w tym projekcie jest to, co wydarzy 
się po jego zakończeniu. Wskaźnik Gender Index, model firmy 
równych szans, przewodnik dobrych praktyk oraz model szko-
leniowy – to „prezenty na zawsze”, jakie biznesowi, środowisku 
akademickiemu oraz organizacjom rządowym i pozarządowym 
w Polsce przekażą Partnerzy projektu Gender Index. To narzędzia, 
dzięki którym Firma Równych Szans stanie się w Polsce nie tyle 
wzorcem, co normą. 

Życzę Państwu i sobie, by dzięki naszym wspólnym działaniom 
zmiana ta nastąpiła jak najszybciej.

 Anna Darska
Szefowa Przedstawicielstwa Programu Narodów Zjednoczonych 

ds. Rozwoju (UNDP) w Polsce

Rozwój idei CSR na świecie, a także nasze zaangażowanie w jej 
propagowaniu, to czynniki dopingujące rząd do tego, by podej-
mować bardziej zdecydowane i konkretne działania wewnątrz 
kraju w tym zakresie. Rok 2006 zamykamy w poczuciu dobrze 
spełnionego obowiązku. Ukazanie się w marcu 2006 r. długo 
oczekiwanego Komunikatu KE nt. CSR (KOM(2006)136), jako 
pokłosia prac Międzynarodowego Forum Interesariuszy pozwo-
liło na bezzwłoczne ustosunkowanie się rządu polskiego do za-
wartych w nim treści. Jakkolwiek powadzone są dyskusje nad 
merytoryczną poprawnością tego dokumentu, wydaje mi się, że 
zainicjowany w nim apel KE o wsparcie europejskiego sojuszu na 
rzecz CSR, może odegrać znaczącą rolę w dalszym rozwoju kon-
cepcji, pod warunkiem rzecz jasna, wykorzystania możliwości, 
jakie z niego płyną.

Innym istotnym wydarzeniem, było podjęcie przez MPiPS inicja-
tywy opracowania, przy udziale Banku Światowego, lidera we 
wspieraniu wielu rządów i organizacji we wdrażaniu CSR do stra-
tegii swych działań, we współpracy z Urzędem Ochrony Konku-
rencji i Konsumentów (UOKiK) oraz Ministerstwem Gospodarki, 
swego rodzaju „przewodnika” wspierającego administrację rzą-
dową w przygotowaniu podstaw polityki publicznej w zakresie 
CSR. Jest on przedmiotem dalszych prac, mających nas do tego 
celu przybliżyć. 

Zdajemy sobie sprawę z tego, jak wielką rolę odgrywają w propa-
gowaniu idei CSR organizacje pozarządowe podejmując wiele ak-
cji, skierowanych do lokalnych przedsiębiorców w celu zachęcenia 
ich do uwzględniania w swojej działalności zasad CSR. Staramy 
się je w tym wspierać, np. poprzez działania edukacyjne, m.in. 
za pośrednictwem strony internetowej www.pozytek.gov.pl.  
Niemniej jednak odczuwalne jest pewne rozproszenie działań wie-
lu podmiotów w zakresie propagowania koncepcji CSR. Nadal nie-
dostateczna  jest także ich koordynacja w sferze rządowej, co nie 
sprzyja postrzeganiu Polski jako kraju o rozbudzanej świadomości 
w tym zakresie. Stąd z pełnym zrozumieniem podjęliśmy decyzję 
o powołaniu tzw. Międzyresortowej Grupy Roboczej ds. CSR, któ-
rej posiedzenie inauguracyjne odbyło się w końcu 2006 r. Mam na-
dzieję, iż prace jej członków przybliżą moment, w którym z całą 
świadomością mówić będziemy o niezbędności powołania Krajo-
wego Forum ds. CSR. Zakładamy, iż grupa robocza zajmować się 
będzie dalszym rozwojem prac nad wdrożeniem wspomnianych 
podstaw, jak też ukierunkowaniem specyficznych problemów 
z obszaru CSR, jakie mogłyby po stronie administracji wystąpić.

Nasi partnerzy resortowi także mogą poszczycić się wieloma do-
konaniami z zakresu  CSR. I tak, Ministerstwo Gospodarki pracu-
je nad katalogiem kryteriów środowiskowych do wykorzystania 
w zamówieniach publicznych – zostanie on niebawem poddany 
konsultacjom społecznym; opracowaniem wytycznych dla małych 
i średnich przedsiębiorstw dotyczących uwzględniania aspektów 
środowiskowych w rachunkowości tych przedsiębiorstw. Chodzi 
o to, żeby wzrosła ich świadomość korzyści płynących ze sto-
sowania założeń CSR. Prace w tym zakresie zostały w zasadzie 
zakończone - kolejny krok to podjęcie działań mających na celu 
przekonywanie przedsiębiorstw (małych i średnich) do ujmowa-
nia w rachunkowości kosztów zatrudnieniowych (wdrażanie tzw. 
dyrektywy modernizacyjnej).

Ministerstwo Gospodarki chce również promować ideę CSR 
uznając przestrzeganie jej zasad przez przedsiębiorstwa za waż-
ne kryterium przy przyznawaniu im funduszy strukturalnych. 

Urząd Ochrony Konkurencji i Konsumentów prowadzi nieustan-
ne działania upowszechniające Kodeksy Dobrych Praktyk. Przy 
Prezesie UOKiK działa Rada ds. Dobrych Praktyk Gospodarczych, 
jako organ opiniodawczo-doradczy. W zamierzeniach Urzędu 
leży opracowanie wzoru Kodeksu Dobrych Praktyk, który mógłby 
być dostosowywany do poszczególnych branż.

Z kolei Ministerstwo Środowiska stara się rozpowszechniać i pro-
mować System Ekozarządzania Środowiskowego i Audytu, tzw. 
EMAS, prowadząc rejestr firm, które zostały już wyróżnione i ma-
ją certyfikat w tym zakresie. Ponadto, przy KE powstała Grupa 
Osób Kontaktowych ds. Odnowionej Strategii Zrównoważonego 
Rozwoju – gdzie Polskę reprezentuje przedstawiciel MŚ. Strate-
gia zawiera wyraźne zapisy dotyczące CSR. Do czerwca 2007 r. 
ma powstać raport na temat wdrażania Strategii  w krajach UE. 
Dane na  temat sytuacji w Polsce przedstawi MŚ – m.in. w zakre-
sie spraw związanych ze Społeczną Odpowiedzialnością  Przed-
siębiorstw. 

Polska Agencja Rozwoju Przedsiębiorczości (PARP)  realizuje 
projekty rządowe, z których kilka dotyczyło w pewnym zakresie 
spraw związanych ze Społeczną Odpowiedzialnością Przedsię-
biorstw. W listopadzie 2006 r. zakończono realizację projektu 
„Usługi związane ze wsparciem zwolnień monitorowanych”. Był 
on  adresowany do przedsiębiorstw i instytucji, w tym sektora 
publicznego, objętych restrukturyzacją (gł. przemysłu lekkie-
go, energetycznego, chemicznego, zdrowia, oświaty i handlu). 
Działania podjęte w ramach tego projektu miały na celu zapo-
bieganie negatywnym skutkom restrukturyzacji przedsiębiorstw 
i związanych z tym zwolnień grupowych (m.in. poprzez szkolenia 
i warsztaty aktywizujące). Jeśli chodzi o przyszłe projekty, to na 
uwagę zasługuje w szczególności Program Operacyjny Kapitał 
Ludzki.  

Wszystkie te działania nie są może jeszcze na miarę oczekiwań, 
ale podejmowane z konsekwencją, bez wątpienia przyczynią się 
do dalszego rozwoju koncepcji CSR w Polsce. Rozwój i wdrażanie 
jej jest procesem długotrwałym i jako taki wymaga działań sta-
łych, konkretnych i  konsekwentnych. 

Anna Kalata
Minister Pracy i Polityki  Społecznej
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Odpowiedzialność biznesu  
w Wielkiej Brytanii
Business in The Community

Założona w 1982 BiTC jest jedyną w swoim rodzaju 
organizacją skupiającą firmy, które zobowiązały się nie 
tylko do włączania odpowiedzialnego biznesu do swoich 
strategii, ale także do wspólnych projektów na rzecz 

społeczeństwa. Ambicją BiTC  jest inspirować, unowocześniać 
i dawać przykład poprzez dzielenie się doświadczeniem zdoby-
tym w różnych kampaniach, wydarzeniach, przedsięwzięciach,  
w których uczestniczyła przez ostatnie 20 lat.

We współpracy z ponad 750 wybitnymi firmami, z których 80 
należy do setki największych spółek londyńskiej giełdy (FTSE 100 
-Financial Times Stock Exchange), BiTC realizuje dużą ilość inno-
wacyjnych kampanii, miedzy innymi:

•     Biznes w Edukacji – program ten ma na celu pomoc w pod-
noszeniu standardów edukacyjnych i w organizacyjnym zarzą-
dzaniu szkołami w Wielkiej Brytanii;

• Biznes a Środowisko – działania tego projektu to przede 
wszystkim wprowadzenie standardyzacji w celu umożliwienia 
firmom zbadania i zrewidowania swojego oddziaływania na 
środowisko i swoich działań w tym obszarze;

•     programy z zakresu marketingu zaangażowanego społecznie  
(CRM – cause related marketing), w których cześć dochodu 
z produktów i usług przeznaczana jest na cele społeczne;

• Biznes przeciw Bezdomności – przy udziale ponad 100 firm 
członkowskich organizacja usiłuje zmniejszyć problem bez-
domności i zwiększyć szanse zatrudnienia osób dotkniętych 
tym zjawiskiem;

•     Program Różnorodność zachęca środowisko biznesu do rów-
nego traktowania pracowników w procesie rekrutacji i pod-
czas awansowania, szczególnie niedyskryminownaia kobiet 
i osób wywodzących się z mniejszości etnicznych;

•     Regeneracja – projekt polegający na współpracy z innymi inte-
resariuszami, w celu poprawy funkcjonowania społeczności, 
zarówno wiejskich jak i miejskich, dotkniętych recesją lub 
tych, które poniosły straty w związku z upadkiem tradycyjne-
go przemysłu;

• Inwestycje w społeczeństwo, w tym programie pracowni-
cy poświęcają swoje umiejętności społecznościom, poprzez 
wolontariat pracowniczy, mentoring, projekty zespołowe czy 
przekazywanie innym swoich umiejętności zawodowych.

Decydujące znaczenie we wszystkich projektach ma przywódz-
two dyrektorów firm członkowskich BiTC, które uwidacznia się 
nie tylko w demonstrowaniu poparcia i zaangażowania w pro-
jekty, ale także przez osobisty przykład.

Szereg przedsięwzięć rozpoczyna program „Seeing in Believieng”, 
zainicjowany przez JW Księcia Walii, prezesa Business in The 
Community. Pod przewodnictwem doświadczonego dyrektora, 
uczestnicy programu „Seeing in Believing”, poświęcają jeden 
dzień, by odwiedzić szkoły i poznać projekty na rzecz społecz-
ności, w które zaangażowały się już inne firmy członkowskie. Ich 
zadaniem jest zbadanie potrzeb środowiska, na które mogłaby 
odpowiedzieć ich własna firma oraz zapewnienie dostępności 
różnych zasobów, które będą wspierać te programy w miarę ich 
rozwoju.

Poza zachęcaniem dyrektorów firm członkowskich do osobistego 
zaangażowania w sprawy społeczności, BiTC proponuje dodat-
kowo możliwość przynależenia do jednej z Grup Tematycznych, 
które oferują strategiczne informacje, pomoc merytoryczną 
i wsparcie przy każdej ze wspomnianych kampanii. Często zda-
rza się, że firmy wybierają kampanie, związane z przedmiotem 
ich działalności oraz te, w których mogą zachęcić partnerów 
z branży do współuczestnictwa. Kluczowy dla członkowstwa 
w Grupach Tematycznych są zarówno osobiste zaangażowa-
nie, jak i gotowość asekuracji w wypadku ryzykownych, choć 
zyskownych projektów.

Partnerzy w Przywództwie – najważniejszy program prowadzony 
prze BiTC w ciągu kilku ostatnich lat pokazuje w jaki sposób 
liderzy biznesu mogą osobiście angażować się i dawać przykład 
pracownikom. Liderzy i kluczowi menedżerowie łączą siły pracu-
jąc wspólnie nad kwestiami zarządzania i własnego rozwoju. Od 
początku programu wzięło w nim udział ponad 3000 szkól i 800 
firm oraz ponad 2500 partnerstw. Ostatnia ewaluacja programu 
potwierdziła, że wszyscy uczestnicy uznali go za wielki sukces. 

BiTC stworzyła nową Grupę Tematyczną, która zachęca  firmy 
członkowskie prowadzące działalność w Europie, do rozwijania 
idei aktywności w lokalnych społecznościach na terenie Unii 
Europejskiej, w sposób dopasowany do lokalnych i kulturowych 
uwarunkowań, ale jednocześnie skupiający umiejętności i zasoby 
na potrzebach społeczności.

 David Halley
Head of International Partnerships

By dowiedzieć się więcej o BiTC i jej programach, 
odwiedź stronę www.bitc.org.uk
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Ekonomia społeczna z zyskiem, 
nie dla zysku

Doświadczenie życia z ubogimi w wielu krajach przynosi  
Wspólnocie, w której jestem to samo doświadczenie.
Po pierwsze dramatycznie pogłębiająca się przepaść 
pomiędzy bogatymi i biednymi na poziomie jednostek, 

grup i krajów, a nawet kontynentów. Marginalizacja, która sta-
je się wykluczeniem i powoduje, że ze sceny życia społecznego 
znikają całe masy aktorów. Z punktu widzenia ludzi „na dole” 
przekłada się to na poczucie niemożności, bezużyteczności i bycia 
niczym. 

Z drugiej strony uderza nas niezwykła zdolność przetrwania, kre-
atywność, która pozwala trwać tym samym ludziom. Królestwa 
przemijają, a ludzie z dołu trwają z pokolenia na pokolenie.

Czy nie powinniśmy wspierać wyzwolenia tego potencjału? W ja-
ki sposób? Ekonomia społeczna opiera się zawsze na zasadzie 
dzielenia się. Dzielenie się, partnerstwo  zakłada wzajemną wy-
mianę. Wymianę najpierw pomiędzy tymi, którzy cierpią podobne 
sytuacje marginalizacji, a następnie pomiędzy nimi, a grupami, 
stowarzyszeniami, przedsiębiorstwami, które „mogą i wiedzą”.

Od kilku lat w Polsce poszukiwane są metody wyprowadzenia 
ludzi zepchniętych na margines z ich sytuacji i włączenia do ży-
cia społeczno-gospodarczego. Wiele organizacji pozarządowych, 
początkowo niezależnie od siebie, obecnie często ze sobą współ-
pracując, szuka odpowiedzi na konkretne problemy ludzi, wśród 
których działają. Problemem tym jest oczywiście brak pracy, ale 
także, a obecnie w wielu rejonach może przede wszystkim – brak 
umiejętności, które by pozwoliły tę pracę uzyskać i jej nie stracić. 
Niskie wykształcenie, nieumiejętność poruszania się w coraz bar-
dziej skomplikowanym świecie, brak wiary w siebie i głęboko za-
korzenione poczucie niższości podtrzymywane przez konsump-
cyjny model życia, który uzależnia wartość człowieka od jego 
siły nabywczej i posiadanych gadżetów sprawia, że w systemie 
ekonomii społecznej celem nie jest najpierw zysk ekonomiczny, 
lecz uruchomienie w ludziach marginalizowanych całego po-
tencjału, wspieranie ich w wysiłku ku autonomii i uczestnictwu 
w życiu społecznym i gospodarczym poprzez nabycie odpowied-
nich umiejętności zawodowych i poczucia własnej wartości jako 
obywateli. Społeczeństwo obywatelskie nie jest zarezerwowane 
tylko dla dobrze sobie radzących.

Ogromna kreatywność różnych grup – od stworzenia wioski 
Hobbitów w zapadłej po-pegeerowskiej wsi po gospodarstwa 
ekologiczne, hotele prowadzone przez osoby chore psychicznie, 
tradycyjne przetwórnie, ryksze wożące pasażerów po ulicach Po-
znania, park z dinozaurami – to setki ludzi, którzy nie żyją już 
z zasiłków pomocy społecznej, to może tysiące dzieci, których ro-
dzice pracują. To także miejsca, gdzie wielu młodych, których nikt 
nie chce, uczy się żyć i być może zamiast skończyć w więzieniu 
– będą żyli normalnie.
 
Oczywiście, żadne przedsiębiorstwo społeczne mając do spełnienia 
rolę nie tylko ekonomiczną, ale w szerokim znaczeniu edukacyjną 
nie może być samowystarczalne finansowo, choć nie powinno 
całkowicie odrzucać reguł rynkowych. Potrzebuje nie tylko żywej 
gotówki, lecz także fachowego wsparcia w postaci doradztwa, 
osób szkolących itp. I tu jest miejsce na partnerstwo z  twardym 
biznesem. 

Czy zysk może być obopólny? To przecież warunek partnerstwa. 
O ile dla grup działających w sferze ekonomii społecznej zysk 
jest ewidentny, to czy zaangażowanie biznesu jest tylko chary-
tatywnym datkiem nie dającym nic w zamian? Otóż nie. W skali 
społecznej spadek liczby ludzi żyjących na marginesie zmniejsza 
wydatki na pomoc społeczną i to w perspektywie następnego 
pokolenia. Dzieci wychowane w rodzinach żyjących tylko z zasił-
ków powielają styl życia rodziców, są źle wykształcone i nie mają 
aspiracji. 

W skali konkretnej współpracy – poczucie współtworzenia i przy-
datności własnych umiejętności nie tylko do powiększania wła-
snych zysków, ale także po to, aby ktoś, kto był na dnie, pewnego 
dnia przyniósł do domu zarobione uczciwie pieniądze, mógł za 
nie kupić dziecku buty i książki do szkoły,  przynosi niewyobra-
żalną satysfakcję.

Zatem – ekonomia społeczna z zyskiem, nie dla zysku. 

Siostra Małgorzata Chmielewska
polska przełożona Wspólnoty Chleb Życia, która w ponad 

30 krajach na świecie ma domy dla najuboższych.
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rynkowej marki, produktu lub firmy poprzez zwiększenie zaufa-
nia społecznego (52%). 

Korzyści i bariery stosowania CSR
Kolejne zagadnienia były poświęcone określeniu zarówno głów-
nych barier, jak i korzyści wdrażania działań społecznej odpowie-
dzialności biznesu. 

Wykres 2  Jakie są najważniejsze korzyści z prowadzenia działań  
                 CSR (dwie odpowiedzi)

W przypadku korzyści z realizowania CSR, zdecydowana większość 
wskazała na kwestie wizerunkowe. Podobne wyniki przedstawiają 
raporty z badań na temat CSR prowadzone wśród przedsiębior-
ców, którzy pomimo pomijania tego czynnika w motywach, defi-
niują w ten sposób korzyści. 

Wykres 3  Bariery do prowadzenia działań CSR 
                (dwie odpowiedzi)

Wzmocnienie identyfikacji pracowników z firmą oraz zrównowa-
żony rozwój kraju zostały również wskazane jako istotne czynniki. 

Interesujące są bariery, jakie osoby zatrudnione w branży PR, ini-
cjujące działania z zakresu CSR, napotkały na drodze przy jego 
wdrażaniu. Największymi barierami we wdrażaniu strategii CSR 
okazał się brak inicjatywy bądź wsparcia zarządu oraz brak wie-
dzy na temat CSR. Najprawdopodobniej wynika to z faktu, że 
komórki departamentów PR nie znajdują się wysoko w hierarchii 
zarządzania całą firmą. Ciekawe jest to, że stosunkowo nielicz-
na grupa badanych sądzi, że pracownicy i społeczeństwo nie 
są raczej zainteresowani problematyką CSR. Jeszcze niedawno 
przedstawiciele tej branży byli przekonani, że CSR nikogo nie in-
teresuje. To oznacza, że wiele się zmieniło, uświadomiona została 
potrzeba tego rodzaju aktywności, ale niestety brakuje profesjo-
nalnej wiedzy na temat CSR.

Realizowanie działań CSR
Kolejne badane kwestie służyły wyodrębnieniu zakresów, w ja-
kich działy PR realizują działania związane ze społeczną odpowie-
dzialnością biznesu.

Wykres 4  W jakim zakresie dział PR odpowiedzialny jest za 
                 działania CSR

W przypadku podejmowania przez departament PR działań z za-
kresu społecznej odpowiedzialności biznesu, osoby zatrudnione 
w tych działach, nie tylko komunikują na temat strategii odpowie-
dzialnego biznesu, ale także inicjują te działania w swoich firmach 
bądź w firmach swoich klientów, często spotykając się z oporem 
zarządu i walcząc z własnymi brakami w wiedzy na ten temat.

Otrzymane wyniki pokazują, że CSR zredukowany jest najczęściej 
do roli wspierania jedynie celów bieżących firmy, a rzadziej strate-
gicznych. Opór zarządu związany jest najprawdopodobniej z niską 
świadomością polskich CEO na temat korzyści związnych z włącze-
niem koncepcji corporate social responsibility do strategii zarzą-
dzania całą firmą i tworzeniem jej większej rynkowej wartości.

PR, jako funkcja zarządzania komunikacją,  ma na celu kształtowa-
nie wizerunku i długofalowych relacji z interesariuszami. W prak-
tyce powiązanie public relations z corporate social responsibility 
jest najczęściej uwarunkowane zastosowaniem danego modelu 
komunikacji oraz samą strukturą organizacji.
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firmy w kontekście podnoszenia jakości usług i produktów czy 
prowadzenie uczciwej komunikacji z interesariuszami. Znaczna 
ilość respondentów wskazywała także na klucz CSR w zaangażo-
waniu w działania na rzecz społeczności lokalnej 40% i budowa-
niu odpowiednich relacji z interesariuszami (37%). Wskazuje to, 
że największe znaczenie dla PRowców, szczególnie osób pracują-
cych w agencjach PR, ma najbliższe otoczenie firmy, rzadziej z ko-
lei brani są pod uwagę akcjonariusze czy klienci. 

Wykres 1  CSR traktuję jako: (dwie odpowiedz)

Zdecydowana większość ankietowanych uważa CSR za długo-
trwałe działanie, które powinno być związane z całościową stra-
tegią biznesową firmy. Duża część badanych wiąże działania 
CSR z dojrzałymi firmami. Dopiero na trzecim miejscu znalazła 
się odpowiedź wskazująca, że ankietowani traktują CSR jako in-
strument marketingu i budowania wizerunku, oparte o czynnik 
zaangażowania społecznego. Interesujący jest fakt, że bardzo po-
dobnych odpowiedzi udzielali PRowcy pracujący wewnątrz firm, 
jak i w agencjach. Ankietowani, zapytani o motywy prowadzenia 
działań CSR, poprawę wizerunku stawiali na drugim miejscu (od-
powiedziało tak 28% ankietowanych) po wzmocnieniu pozycji 

Działania z zakresu CSR są w Polsce 
najczęściej inicjowane przez PR
Raport z badania na temat postaw osób związanych z branżą PR wobec 
idei CSR przeprowadzonego przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu  
i Polskie Stowarzyszenie Public Relations

Społeczna odpowiedzialność biznesu (CSR) jest całościo-
wą strategią zarządzania organizacją, która z pewnością 
może wpływać na usprawnienie całego procesu komuni-
kacji. Okazuje się, że działania z zakresu CSR są w Polsce 

najczęściej podejmowane i inicjowane w firmach przez osoby 
związane z branżą PR. Jeżeli jednak CSR jest redukowany jedynie 
do narzędzia wspierającego cele public relations, to czy wówczas 
firma osiąga pożądany efekt? Co jest najczęściej barierą w imple-
mentacji kompleksowego podejścia CSR do strategii firmy?

Aby zbadać te zależności, Forum Odpowiedzialnego Biznesu 
wspólnie z Polskim Stowarzyszeniem Public Relations, przepro-
wadziły badanie ankietowe, ogólnopolskie, na próbie 150 osób. 
Badanie zostało zrealizowane w dniach 6 – 27 listopada 2006 
roku. Patronami medialnymi akcji były: magazyn Piar.pl oraz por-
tal Proto.pl. Badanie przeprowadzono on-line przy wykorzystaniu 
systemu webankieta.pl. Badaniu zostały poddane osoby pracu-
jące w: departamentach PR, ds. komunikacji korporacyjnej, Pu-
blic Affairs, marketingu, biurze rzecznika prasowego, agencjach 
Public Relations oraz jako freelancerzy. Jedynie 2,67% ankieto-
wanych zatrudnionych jest na specjalnie stworzonym stanowisku 
ds. społecznej odpowiedzialności biznesu.

Jak jest rozumiane CSR?
Wyniki pokazują, że idea CSR inaczej jest realizowana w firmach 
międzynarodowych, które na poszczególnych rynkach wprowa-
dzają globalną strategię, a inaczej w rodzimych przedsiębior-
stwach. Większość respondentów (42%) reprezentowało firmę 
polską, która posiada jedno biuro. Ponad 20 procent ankieto-
wanych jest zatrudnionych w międzynarodowej korporacji i tyle 
samo wskazało, że ich firma jest polskim przedsiębiorstwem po-
siadającym kilka oddziałów na terenie kraju. Najrzadziej wskazy-
wano, że firma działa w ramach międzynarodowej sieci firm. 

Na pytanie, co rozumieją respondenci pod hasłem „firma odpo-
wiedzialna społecznie”, ponad połowa odpowiedziała, że jest to 
przedsiębiorstwo prowadzące swoją działalność z uwzględnie-
niem interesów społeczeństwa. Była to także najczęściej udzielana 
odpowiedź wśród pracowników agencji PR i działów wewnętrz-
nych firmy. Freelancerzy natomiast najczęściej wskazywali, że jest 
to firma przestrzegająca zasad etyki biznesu. 

Widoczna jest różnica miedzy odpowiedziami udzielanymi przez 
pracowników agencji PR a osobami zatrudnionymi wewnątrz 
firmy. Te ostatnie nawet czterokrotnie częściej od pozostałych 
wskazywały na ważność działań, które wiążą się z całą strategią 
firmy i dotyczą szerokiego grona interesariuszy, jak niwelowanie 
negatywnych skutków własnej działalności, dbanie o klientów 

Długofalowe działanie, 
które powinno być 

związane ze strategią 
biznesową firmy

Sposób prowadzenia 
biznesu charakterystyczny 

dla firm dojrzałych

Popularne ostatnio  
narzędzie marketingu  

i budowania wizerunku 
oparte o czynnik zaanga-

żowania społecznego

Działania filantropijne nie 
przekładające się bezpo-
średnio na pozycję firmy

Remedium na problemy 
w firmie i niedawno 

przebyte kryzysy

Inna (proszę wpisać jaka)

Trudno powiedzieć

18%

83%

2%

1%

60%

2%

6%

Poprawa reputacji/ 
wizerunku firmy

Wzmocnienie identyfika-
cji pracowników z firmą

Zrównoważony rozwój 
kraju i otoczenia firmy

Zwiększenie  
rentowności firmy

Nie wynikają z tego  
żadne korzyści

Trudno  
powiedzieć

Inna  
(proszę wpisać jaka)

79%

47%

5%

26%

4%

7%

5%

Brak inicjatywy lub 
wsparcia zarządu

Brak wiedzy na temat CSR

Złe dotychczasowe 
praktyki firmy

Brak zainteresowania/
oczekiwań ze strony 

społeczeństwa

Brak zaangażowania ze 
strony pracowników

Inna (proszę wpisać jaka)

Brak odpowiednich 
uregulowań prawnych

Nie ma żadnych barier

Trudno powiedzieć

60 %

5 %

14 %

17 %

5%

50 %

14%

2%

7%

Inicjowanie działań  
z zakresu CSR

Komunikacja na temat 
strategii CSR 

(wewnątrz firmy  
i na zewnątrz)

Odpowiedzialność  
za realizację i rozwój 

strategii CSR

Za CSR odpowiada  
powołany do tego 

specjalista CSR lub osobna 
jednostka w firmie

Inna 
(proszę wpisać jaka)

71 %

59 %

6 %

67%

13 %



Wykres 5  Agencja PR, w której pracujesz: (wiele odpowiedzi) Zdecydowana większość osób zatrudnionych w agencjach PR or-
ganizuje na zlecenie klientów pojedyncze akcje o charakterze cha-
rytatywnym. Ponad jedna trzecia badanych respondentów przy-
znała, że wdraża całościową strategię CSR u klientów. Blisko co 
czwarty ankietowany zaznaczył, że reprezentowana przez niego 
agencja organizuje własne programy o charakterze społecznym, 
w które angażuje swoich klientów. Podobnie często wskazywali 
na projektowanie akcji antykryzysowych opartych o zaangażowa-
nie społeczne. Zaledwie 8% zbadanych agencji nie oferuje działań 
CSR na rzecz swoich klientów. Realizowanie działań CSR przez 
agencje Public Relations na rzecz swoich klienów wpływa na to, że 
społeczna odpowiedzialność biznesu traktowana jest często jako 
instrument wizerunkowy lub pokryzysowy. 

Otrzymane wyniki badań sugerują, że przedstawiciele branży PR 
stopniowo zdają sobie sprawę z tego, że CSR jest funkcją zarzą-
dzania, która, realizowana przez każdy dział firmy, przynosi wiele 
korzyści, zarówno firmie jak i jej otoczeniu. Wychodzenie CSR poza 
sferę PR wpływa przede wszystkim na budowanie przejrzysto-
ści, strategicznych relacji z interesariuszami oraz zaufania, które 
w obecnych czasach są niezbędne do funkcjonowania firm na rynku.

Teresa Wierzbowska
Polskie Stowarzyszenie Public Relations, inicjatorka badania

Iwona Kuraszko
Forum Odpowiedzialnego Biznesu
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Co PRowcy sądzą o CSR?
Komentarz

Wyniki badania skłaniają do optymizmu. Po pierwsze 
dlatego, że PRowcy przyczyniają się do wzrostu za-
interesowania ideami zaangażowania społecznego 
wśród menedżerów. Po drugie, świadczą o tym, że 

wizerunek public relations zmierza powoli w kierunku postrzega-
nia PRowców  nie jako specjalistów przede wszystkim od zamiesz-
czania promocyjnych tekstów w mediach ale jako specjalistów od 
strategii komunikowania się, której fundamentem jest zasada dwu-
stronnie symetrycznego modelu relacji z grupami interesariuszy.

Inny wniosek jest także dla mnie optymistyczny. W PRowskim 
środowisku zawodowym zaczyna dojrzewać krytyczna ocena 
dotychczasowych praktyk widzenia PR tylko z marketingowego 
punktu widzenia, gdzie public relations utożsamia się najczęściej 
tylko z media relations i uznaje za narzędzie promocji pomocne 
w kształtowaniu wizerunku, a nie ze sztuką uprawiania zrozu-
miałej dla otoczenia komunikacji z wszystkimi interesariuszami. 
Dla ludzi, którzy wierzą tylko w marketingowy PR i zintegrowane 
komunikowanie marketingowe,  idea społecznej odpowiedzialno-
ści biznesu jest obca światu mierzalnych korzyści ekonomicznych 
i dlatego najchętniej widzieliby ją jak najdalej od siebie. Tymcza-
sem według mnie,  CSR powinien mieścić się jak najbardziej w za-
kresie zainteresowań strategów public relations przedsiębiorstwa 
gdyż jest uwiarygodnieniem PR mającego przecież budować pro-

społeczne relacje z otoczeniem. Nikt poważny chyba nie zaprze-
czy tezie, że PR ma łączyć politykę i postępowanie organizacji 
z interesem społecznym i planować tak swoje działania, by zyskać 
społeczne zrozumienie i akceptację. CSR jest piękną podpowie-
dzią, gdzie szukać źródeł inspiracji.

Odnoszę również wrażenie, że  coraz więcej ludzi zaczyna rozu-
mieć, że o postępie decyduje umiejętność porozumiewania się. 
I na szczęście wpływa to na poddawanie w wątpliwość sławetnej 
mantry marketingowców,  głoszących jakoby wszystko na świecie 
można było sprzedać. W moim przekonaniu,  taka filozofia uspra-
wiedliwia wszystkie działania zmierzające do tego, by z człowieka 
uczynić bezduszną istotę sprzedawaną jak towar (vide: znamienna 
kariera pojęcia „marketing polityczny” zamiast „komunikowanie 
polityczne”). Idea społecznej odpowiedzialności biznesu jest wła-
śnie argumentem dla humanistów, którzy nie chcą się pogodzić 
z perspektywą patrzenia na public relations tylko z perspektywy 
marketingowych korzyści.

Prof. Jerzy Olędzki 
z Instytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego,  

kierownik Zakładu Teorii Komunikacji Społecznej,  
organizator studiów public relations.

Czy polskie MŚP są gotowe 
na wdrażanie odpowiedzialnych 
działań? 

O projekcie
W 2006 roku odbyły się pionierskie szkolenia na temat odpowie-
dzialnego biznesu dla małych i średnich przedsiębiorstw. Liderem 
projektu pod nazwą „Nowe przewagi konkurencyjne – przedsię-
biorstwo na rynku europejskim” była Polska Konfederacja Praco-
dawców Prywatnych LEWIATAN, a partnerami merytorycznymi 
Akademia Rozwoju Filantropii w Polsce oraz Forum Odpowiedzial-
nego Biznesu. Szkolenia pod nazwą: „Strategia odpowiedzialnego 
zarządzania firmą – budowanie relacji z klientami, pracownikami 
i otoczeniem społecznym” odbyły się w Warszawie, Krakowie, 
Gdańsku, Poznaniu i Olsztynie. 

Sukcesy 
Program szkolenia został przygotowany specjalnie na potrzeby 
tego projektu. W początkowej fazie zostały zaplanowane różne 
wersje szkolenia – oddzielnie dla średnich i małych firm. Jednak 
w trakcie okazało się, że najbardziej optymalny jest połączo-
ny program, który po przeprowadzeniu w kilku miastach jest 
świetną, sprawdzoną propozycją dla MŚP. Ponadto, specjalnie 
na potrzeby projektu, zostały przygotowane materiały szkolenio-
we, które mogą być wykorzystywane w podobnych projektach.  
W sumie zostało przeszkolonych około 150 przedsiębiorców. 

Wyzwania 
Wiele małych i średnich firm po szkoleniu stwierdzało, że już pro-
wadzi odpowiedzialne działania, lecz o tym nie wie. Dla nich ko-
rzyścią ze szkolenia było uporządkowanie i nazwanie tych działań 
oraz ich zaplanowanie. Z drugiej jednak strony często utożsamiali 
odpowiedzialny biznes tylko z zaangażowaniem społecznym oraz 
uczciwością i rzetelnością. Brakuje szerszego rozumienia tematu 
oraz znajomości konkretnych narzędzi, jak kodeksy etyczne, wo-
lontariat pracowniczy czy marketing zaangażowany społecznie.

Wyzwaniem dla przedsiębiorców jest komunikowanie o swoim 
zaangażowaniu społecznym oraz otwarte mówienie, że prowa-
dzą swój biznes zgodnie z wartościami takimi jak uczciwość czy 
moralność. W polskiej rzeczywistości przyznanie się do tego jest 
wstydliwe, zaś zaangażowanie społeczne według uczestników 
nie może być korzystne dla firmy, ponieważ zaprzecza to idei bez-
interesownej pomocy. Dlatego zagrożeniem dla rozwoju tematu 
może być mentalność społeczeństwa jak i samych przedsiębior-
ców. Niektórym przedsiębiorcom trudno jest zrozumieć, że dzia-
łania korzystne dla interesariuszy mogą być także korzystne dla 

nich i że w długim okresie obu stronom, także im, to się opłaca. 
To duża bariera mentalna, która powstrzymuje przedsiębiorców 
od odpowiedzialnych działań. 

Jednak największym wyzwaniem w projekcie była rekrutacja 
przedsiębiorców na szkolenia. Hasło „odpowiedzialna przedsię-
biorczość” było dla przedsiębiorców nieczytelne, nie widzieli także 
bezpośrednich korzyści wynikających z uczestnictwa w szkoleniu. 
Ponadto wizja 2 dni poza firmą była czasem nie do pomyślenia dla 
zapracowanego przedsiębiorcy. 

Szanse na przyszłość 
Mali i średni przedsiębiorcy po szkoleniu przyznawali, że odpo-
wiedzialne prowadzenie biznesu jest zgodne z ich osobistymi 
wartościami, moralnością i starają się swoje prywatne credo 
przenosić na firmę. Szkolenia pomagały im poczuć, że wokół 
nich są także inni przedsiębiorcy, którzy myślą w podobny sposób 
i dzięki temu poczuli się silniejsi. Podkreślali, że dzięki szkoleniu 
uporządkowali wiedzę i zobaczyli nowe możliwości budowania 
przewagi konkurencyjnej na rynku. Takie przekonanie o moral-
nej słuszności prowadzenia biznesu w odpowiedzialny, etyczny 
i uczciwy sposób jest dobrym sygnałem na przyszłość – wśród 
przedsiębiorców można zaobserwować odpowiednią postawę, 
brakuje tylko narzędzi i wiedzy.  

By móc przekonać przedsiębiorców do komunikowania o swo-
ich odpowiedzialnych działaniach, potrzebne są polskie przy-
kłady MŚP, które odniosły sukces dzięki uczciwości w biznesie. 
Potrzebne są żywe przekłady, przedsiębiorcy-właściciele, którzy 
opowiedzą jak dzięki odpowiedzialności i przestrzeganiu wartości  
osiągnęli sukces. 

Odpowiadając na pytanie zadane w tytule – mali i średni przed-
siębiorcy są gotowi na wdrażanie odpowiedzialnych działań, po-
nieważ ich wartości to także wartości prowadzonych przez nich 
firm. Z zewnątrz potrzebują jedynie wiedzy o narzędziach oraz 
poczucia, że nie są jedynymi, którzy chcą prowadzić odpowie-
dzialny biznes. 

Oksana Świerczyńska
trener w projekcie

Organizuje na zlecenie  
klientów pojedyncze działania 

o charakterze  
charytatywnym

Projektuje i wdraża całościową 
strategię CSR wśród klientów

Inicjuje autorskie akcje społecz-
ne, w które angażuje klientów

Projektuje programy  
antykryzysowe oparte na  

zaangażowaniu społecznym

Nie prowadzi żadnych własnych 
działań związanych z CSR

Realizuje własną, całościową 
strategię CSR

Realizuje wewnętrzny pro-
gram/programy zaangażowania 

społecznego

Nie świadczy usług dla 
klientów związanych z CSR

Inna  (proszę wpisać jaka)

35%

25%

12%

14%

8%

24%

57 %

24 %

6 %
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Rozwój kapitału ludzkiego i intelektualnego, tak ważne dziś elementy rozwoju gospodarczego i społecznego, są 
uzależnione od wartości, jakimi kierują się organizacje i ich otoczenie. O wartości przedsiębiorstwa stanowią nie 
tylko środki produkcji, kapitał i dochody, ale także polityka dotycząca pracowników. Dobrowolne zaangażowa-
nie pracowników najlepszych przedsiębiorstw w rozwiązywanie problemów społecznych okazuje się niezwykle 

istotne, szczególnie gdy brakuje funduszy i efektywnych struktur organizacyjnych społeczeństwa obywatelskiego. Szereg 
badań potwierdza pozytywną korelację między etycznymi zachowaniami a motywacją pracowników. Przedsiębiorstwo 
kładące nacisk na zgodność z ustalonymi zasadami etyki, mające wiarygodną kadrę zarządzającą i wspierające pracow-
ników w praktycznym stosowaniu tych zasad, osiąga wyższy poziom motywacji pracowników i ich identyfikacji z firmą, 
niż takie, które nie stosuje programów związanych z odpowiedzialnością i etyką biznesu. Ludzie pragną nie tylko pracy 
i płacy, ale poczucia celu, chcą identyfikować się z taką firmą, z której mogą być dumni, wtedy gotowi są do wysiłku, 
poświęcenia i długotrwałego zaangażowania.

BIZNES 
A MIEJSCE PRACY

RAPORT  Odpowiedzialny biznes w Polsce 2006

MIEJSCE PRACY

BP Polska 
Równe szanse
9 października 2006 r ogłoszone zostały wyniki I edycji konkursu Firma Równych 
Szans, zorganizowanego przez Program ONZ ds. Rozwoju (UNDP). BP Polska w kate-
gorii dużych przedsiębiorstw zdobył 4 miejsce spośród 52 firm biorących udział 
w konkursie. Elementem sukcesu BP jako pracodawcy są wdrożone procedury pro-
mujące równouprawnienie kobiet i mężczyzn w miejscu pracy.

Polityka Diversity & Inclusion dotyczy wspierania różnorodności,  kryteriami są zarów-
no wiek, płeć czy wygląd, jak również kultura, zawód, religia czy orientacja seksualna. 
W związku z Diversity & Inclusion stworzono m. in. procedury oceny pracowników 
w wielu językach; zachowana jest zasada różnorodności wśród kandydatów na 
wszystkie stanowiska, a także różnorodność komisji selekcyjnych; uruchomione 
zostały wewnętrzne programy szkoleń skierowanych do młodszych pracowników 
prowadzonych przez doświadczoną kadrę BP. 

BP Polska oferuje pracownikom, oprócz wynagrodzenia zasadniczego, szeroki pakiet 
pozafinansowych świadczeń pracowniczych. Większość z tych świadczeń skierowana 
jest nie tylko do pracowników, ale również do ich rodzin. Jednym z jego istotnych ele-
mentów jest prowadzenie ciąży, możliwość wykonania wszelkich niezbędnych badań 
w tym okresie oraz konsultacji lekarzy z tej dziedziny. 

Firma wprowadziła wiele inicjatyw pomocnych w godzeniu życia rodzinnego i zawo-
dowego. Kobiety przebywające na urlopach macierzyńskich mają prawo do zatrzyma-
nia i używania w trakcie trwania urlopu sprzętu firmowego: telefonu komórkowego, 
komputera i samochodu służbowego. Świadczenia dodatkowe (opieka medyczna, 
rekreacja, kursy i szkolenia, rabat na paliwo, plan oszczędnościowo-emerytalny, ubez-
pieczenie na życie czy możliwość zakupienia akcji pracowniczych również je obejmu-
ją. Kobiety powracające do pracy po urlopach macierzyńskich mają zagwarantowany 
powrót na stanowisko piastowane przed urlopem. Kobiety przebywające na urlopach 
macierzyńskich traktowane są tak, jakby pracowały pełny rok i w związku z tym pod-
legają standardowej polityce premiowania. Te same zasady obowiązują również przy 
przyznawaniu rocznych podwyżek wynagrodzeń. W firmie obowiązuje zadaniowy 
czas pracy, który umożliwia dostosowanie go do potrzeb pracownika.

Cadbury Wedel 
Wolontariat pracowniczy
Pracownicy Cadbury Wedel otrzymują merytoryczną i finansową pomoc w realizacji 
programów wolontariackich. Firma wspiera autorskie projekty: „Od Serca Pomagamy 
Innym” w ramach którego zrealizowano 8 projektów (m.in. wyjazdy wakacyjne dla 
dzieci z lokalnych stowarzyszeń i domów dziecka, połączone z programem kształ-
cenia umiejętności społecznych i doskonalenia języka angielskiego, wsparcie dla 
dzieci i młodzieży niedosłyszących, stowarzyszenia dorosłych dzieci alkoholików, 
interwencyjnego ośrodka dla dzieci porzuconych).  Dzięki programowi „Kto w moim 
sąsiedztwie potrzebuje pomocy” zebrano 150 paczek świątecznych dla rodzin 
potrzebujących. Pracownicy firmy przebiegli ponad 126 kilometrów w „Maratonie 
Warszawskim w słusznej sprawie”, za każdy kilometr firma przekazała pieniądze na 
cel wskazany przez maratończyków.  

„IT-S-PORT FOR POLSKA” – program współpracy z wolontariuszami z Wielkiej Brytanii 
zaowocował powstaniem nowej, w pełni wyposażonej sali komputerowej dla dzieci 
ze stowarzyszenia „Serduszko dla Dzieci” oraz „Moje Słoneczko” we Wrocławiu.

W 2006 roku dwoje Polaków w ramach wolontariatu pracowniczego wzięło udział 
w projekcie, mającym na celu poprawę życia farmerów pracujących na plantacjach 
ziarna kakaowego w Ghanie. Po powrocie pracownicy Cadbury Wedel zorganizowali 
zbiórkę funduszy na budowę kolejnej studni oraz kampanię edukacyjną na ten temat. 

Nazwa: BP Polska Sp. z o.o.
Główna działalność: sektor paliwowy, 
gazowy, produkcji asfaltów, smarów 
i olejów oraz hurtowej sprzedaży paliw 
Siedziba: Kraków
Rok założenia: 1991
Liczba zatrudnionych w 2006: 
ponad 5000 
Strona internetowa: www.bp.pl

 Równe szanse i różnorodność

 Wolontariat pracowniczy 

Nazwa: Cadbury Wedel Sp. z o.o.
Główna działalność: Cadbury Wedel 
jest częścią Cadbury Schweppes 
– międzynarodowego koncernu, który 
produkuje, sprzedaje i dystrybuuje 
słodycze i napoje na całym świecie
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1851
Strona internetowa: 
www.cadburyschweppes.com



18            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

RAPORT  Odpowiedzialny biznes w Polsce 2006

MIEJSCE PRACY

Nazwa: Grupa Commercial Union Polska 
Główna działalność: Oferuje indywidualne 
i grupowe ubezpieczenia na życie, 
ubezpieczenia majątkowe dla klientów 
indywidualnych i firm, ubezpieczenia 
zdrowotne oraz fundusze inwestycyjne 
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1992
Strona internetowa: www.cu.com.pl

Nazwa: Citibank Handlowy, 
Bank Handlowy w Warszawie S.A.
Główna działalność: Usługi bankowe 
oraz produkty i usługi rynku 
kapitałowego i leasing
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1870
Liczba zatrudnionych w 2006: 
ponad 5000
Strona internetowa: 
www.citibankhandlowy.pl

 Wolontariat pracowniczy

 Wolontariat pracowniczy 
  i różnorodność
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Citibank Handlowy 
Wolontariusze dla społeczności
Światowy Dzień Citigroup dla Społeczności to akcja o globalnym zasięgu, w trakcie 
której pracownicy Citigroup na całym świecie angażują się w działania wolontarystycz-
ne na rzecz lokalnych społeczności, wśród których na co dzień pracują.

W sobotę, 18 listopada 2006, około 1000 wolontariuszy – pracowników Citibank 
Handlowy wraz z rodzinami – wzięło udział w realizacji 57 projektów społecznych. 
Większość akcji wolontarystycznych zaplanowanych na ten dzień obejmowała 
prace remontowe oraz edukację – głównie na rzecz dzieci. Zrealizowano następu-
jące projekty: w 10 miastach Polski (Poznań, Szczecin, Oleśnica, Chorzów, Kraków, 
Białystok, Lublin, Bielsko-Biała, Kalisz, Brzesko) zorganizowano konkurs ekonomiczny 
„Wiem-zyskuję, nie wiem-tracę”, dla uczniów szkół ponadgimnazjalnych.  W Będzinie 
wolontariusze brali udział w realizacji zajęć z profilaktyki z psami niebezpiecznych 
ras. Zorganizowano także zajęcia teatralne, taneczne, plastyczne dla dzieci ze 
szkół, świetlic i domów dziecka. Zbudowano ponadto podjazd dla wózków inwa-
lidzkich w domu w Miechowie, który zamieszkują dwaj niepełnosprawni bracia. 
Wymieniono zniszczoną przez ulewę podłogę w Ośrodku Terapii Zajęciowej dla Osób 
Niepełnosprawnych Intelektualnie w Warszawie. W Bydgoszczy wyremontowano 
i wyposażono kilka pomieszczeń mieszkalnych i przeznaczonych do uprawiania 
sportu oraz zabawy dla dzieci i młodzieży. Wolontariusze z Citibank Handlowy wzięli 
również udział w akcji oddawania krwi, a także w organizacji imprez artystycznych 
i kulturalnych dla ludzi starszych z ośrodka rehabilitacyjno-opiekuńczego. 

Program wolontariatu pracowniczego działa w Citibank Handlowy od 2004. Został 
nagrodzony w V edycji konkursu „Barwy Wolontariatu”, w kategorii Wolontariat 
Pracowniczy. Jego dwa główne filary to edukacja finansowa młodzieży w ramach 
ogólnopolskiego programu „Moje Finanse” oraz budowa domów dla niezamożnych 
rodzin wspólnie z Habitat for Humanity. Oprócz tego pracownicy Banku mają do 
wyboru setki ofert pracy wolontarystycznej nadsyłanych z Centrum Wolontariatu. 
Koordynatorem programu wolontariatu pracowniczego jest Fundacja Kronenberga, 
która koordynuje programy społeczne banku, realizując projekty z zakresu edukacji 
finansowej, promocji przedsiębiorczości, wspierania rozwoju lokalnego i ochrony 
dziedzictwa narodowego. W ciągu dziesięciu lat działania, Fundacja rozpatrzyła 
ponad dziewięć i pół tysiąca wniosków, z czego 1016 – pozytywnie. Rocznie Fundacja 
udziela ok. 100 dotacji organizacjom pozarządowym.

Commercial Union 
Polityka dnia wolontariusza
W 2006 r. Commercial Union wprowadził „politykę dnia wolontariusza”, pozwalającą 
pracownikom etatowym CU na dodatkowy, płatny dzień urlopu do wykorzystania na 
działalność wolontarystyczną na rzecz organizacji rekomendowanych przez Centrum 
Wolontariatu.

Firma posiada także procedurę różnorodności, która ma zapewnić m. in. wdrożenie 
niedyskryminujących i zgodnych z prawem procesów i praktyk wspierających indy-
widualny rozwój i możliwości pracownika zgodnie z jego zdolnościami i wkładem 
pracy, zbudowanie kultury włączania pracowników i potencjalnych pracowników, 
klientów i kontrahentów w istotne dla nich procesy, w której są oni traktowani 
godnie i z szacunkiem. Promowana jest także różnorodność w zatrudnieniu – 60 % 
pracowników Grupy Commercial Union Polska stanowią kobiety, które zajmują 37 % 
najwyższych stanowisk menedżerskich. Wprowadzono przejrzyste zasady uczestnictwa 
w szkoleniach dla pracowników, 120 menedżerów zostało włączonych do projektu 
„Performance Management” umożliwiającego rozwój kluczowych menedżerów, jak 
i innych pracowników. Wszyscy pracownicy mają zapewnioną bezpłatną, rozszerzoną 
opiekę medyczną.

DHL
Idea Management 
Przedsięwzięciem wspierającym rozwój wszystkich pracowników DHL jest Idea 
Management (IM). Program ten, który został wpisany do misji firmy, pozwala na 
nagradzanie twórczych pomysłów pracowników, ze wszystkich działów firmy, poprzez 
zbieranie i wdrażanie zgłaszanych przez nich pomysłów. Celem programu jest budo-
wanie kultury współpracy i zaangażowania pracowników oraz budowanie pozytywne-
go wizerunku wewnątrz firmy. 

W ramach programu Idea Management każdy pracownik firmy może zgłosić pomysł 
na usprawnienie pracy działu, w którym pracuje, bądź innego działu w firmie, należą-
cy do jednej z dwóch kategorii „Mały pomysł” oraz „Duży pomysł”. Pomysły zgłaszane 
z obszarów środowiska naturalnego, ochrony zdrowia i BHP są dodatkowo premio-
wane. Jeśli pracownik zgłosi pomysł, w którym wykaże, że przyniesie on wymierne 
korzyści dla firmy (finansowe lub oszczędność czasu), otrzymuje premię finansową lub 
nagrodę rzeczową. Wszystkie zgłoszone przez pracowników pomysły są gromadzone 
w specjalnym programie o nazwie SmartIdee. 

Od początku programu w sierpniu 2006 nadesłano siedem pomysłów z kategorii Duży 
Pomysł oraz dwa pomysły z kategorii Mały Pomysł. Programowi towarzyszyła kam-
pania informacyjna wykorzystująca: materiały drukowane (broszury, plakaty, artykuły 
w wewnętrznym wydawnictwie), intranet, e-mail oraz infolinię.

DHL 
„Dostrzegamy innycH Ludzi”
W ramach programu wolontariatu pracowniczego „Dostrzegamy innycH Ludzi” firma 
DHL przeznacza środki pieniężne na realizację autorskich projektów zgłoszonych 
przez pracowników.

Celem projektu „Dostrzegamy innycH Ludzi” jest przede wszystkim zachęcanie pracow-
ników do pracy wolontariackiej na rzecz społeczności lokalnych, w których pracownicy 
mieszkają i pracują. Program daje możliwość rozwoju zainteresowań pracowników, 
który mogą realizować swoje pasje, jednocześnie integrując się wokół słusznej sprawy. 
Hasło projektu wybrane zostało przez pracowników w drodze konkursu. Wypełnione 
formularze z propozycjami pracowników trafiają do komisji programu, w skład któ-
rej wchodzi zarząd, przedstawiciele działów komunikacji oraz jakości i środowiska. 
Zgłaszane projekty, powinny dotyczyć edukacji, nauki i wychowania. 

Na przełomie 2006/2007 zrealizowano 4 projekty wolontariackie, w których wzięło 
udział 13 pracowników, przekazano na nie także 10 tysięcy złotych. Obejmowały 
m.in.: opiekę i pomoc podopiecznym z Ośrodka Opiekuńczo-Rehabilitacyjnego 
„Dom pod Sosnami”; współpracę z dziećmi ze świetlicy środowiskowej „Nasz Klub”, 
„Żeglarstwo dla niepełnosprawnych” – integracyjny biwak survivalowy z udziałem 
dzieci niepełnosprawnych umysłowo z Fundacji „Dr. Clown” oraz edukację dzieci 
i młodzieży z zakresu udzielania pierwszej pomocy medycznej oraz bezpieczeństwa 
przeciwpożarowego „Sprawni i odważni”.

 
Grupa Żywiec 
Polityka alkoholowa
Grupa Żywiec, poprzez profil swojej działalności, jaką jest branża alkoholowa, czuje się 
zobowiązana do działań promujących odpowiedzialne wzorce konsumpcji. Kluczowe 
znaczenie dla firmy – jako producenta piwa – ma podejście do alkoholu zatrudnionych 
w niej pracowników. W firmie panuje przekonanie, że ze względu na specyfikę miejsca 
pracy, wszyscy pracownicy powinni być ambasadorami odpowiedzialnej konsumpcji. 

Założeniem projektu „Polityka alkoholowa Grupy Żywiec” jest edukacja pracowników, 
związana z zagrożeniami i skutkami nieodpowiedzialnego spożywania alkoholu. 
Program ten jest podstawowym elementem uzupełniającym strategię odpowiedzial-
nego biznesu firmy Żywiec. 

 Zaangażowanie pracowników  
  w zarządzanie firmą

Nazwa: DHL Express (Poland) Sp. z o.o.
Główna działalność: DHL Express jest 
częścią międzynarodowej korporacji 
Deutsche Post Word Net – grupy 
wiodących na świecie firm logistycznych
Siedziba: Warszawa
Liczba zatrudnionych w 2006: 
prawie 4000
Strona internetowa: www.dhl.com.pl

 Wolontariat pracowniczy

 Komunikacja

Nazwa: Grupa Żywiec S.A.
Główna działalność: Producent piwa
Siedziba: Żywiec
Rok założenia: 1856
Liczba zatrudnionych w 2006: 
ponad 6000
Strona internetowa: www.grupazywiec.pl
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U podstaw wszystkich podejmowanych działań firmy leży przekonanie, że to właśnie 
edukacja jest najlepszym sposobem na ograniczenie negatywnych zjawisk związanych 
z nadmierną konsumpcją alkoholu. 

Projekt „Polityka alkoholowa Grupy Żywiec” skierowany jest do wszystkich pracowni-
ków firmy i koncentruje się na przybliżeniu zatrudnionym następujących zagadnień: 
co oznacza w rozumieniu firmy pojęcie „odpowiedzialne spożywanie alkoholu”, 
dlaczego tak ważne jest współkształtowanie przez pracowników odpowiedzialnych 
wzorców konsumpcji we własnym środowisku, czym jest alkohol i co powoduje, oba-
lenie popularnych mitów związanych z konsumpcją alkoholu, a także zaznajomienie 
pracowników z sytuacjami, kiedy niewskazane jest spożywanie nawet najmniejszych 
dawek alkoholu. Głównymi narzędziami komunikacyjnymi były: broszura informacyj-
na, film szkoleniowy, prezentacja wprowadzająca na spotkaniach bezpośrednich oraz 
listy od prezesa. 

W ramach projektu „Polityka alkoholowa Grupy Żywiec” powstał również „Wewnętrzny 
kodeks komunikacji marketingowej” – zbiór wewnętrznych przepisów i regulacji, do 
których przestrzegania zobowiązani są szczególnie pracownicy działów marketingu 
i sprzedaży. Zapisy tego kodeksu określają sposób prowadzenia przez firmę działal-
ności, rozszerzając tym samym ograniczenia, nałożone w tym obszarze przez prawo.

Johnson & Johnson  
Pracująca mama
W ramach międzynarodowej inicjatywy kobiet pracujących w Johnson&Johnson WLI 
– Womens Leadership Initiative, podejmowane są działania na różnych szczeblach 
organizacji, mające na celu wspieranie rozwoju kobiet w ich życiu zawodowym 
i prywatnym. Są to m.in. udogodnienia związane z powrotem do pracy po urlopie 
macierzyńskim, plany rozwoju zawodowego i przebieg kariery.

„Pracująca mama” jest elastycznym system pracy, umożliwiającym młodym matkom 
zatrudnionym w firmie, częściową pracę w domu przez okres ciąży oraz do sześciu 
miesięcy po powrocie z urlopu macierzyńskiego. Dzięki wprowadzeniu projektu, 
kobiety mogą łączyć rolę matki i jednocześnie realizować swoją karierę zawodową. 
Po powrocie do domu z urlopu macierzyńskiego, kobieta ma możliwość pracy w biu-
rze przez trzy z pięciu dni roboczych. Młode mamy dodatkowo otrzymują od firmy 
prezent – torbę z przewijakiem i kosmetykami dla niemowlaków. Firma zamierza 
rozszerzyć program, aby obejmował on dodatkowe udogodnienia dla osób, których 
dzieci są już trochę starsze. Firma Johnson&Johnson za projekt „Pracująca mama” 
otrzymała specjalne wyróżnienie w I edycji plebiscytu „Firma przyjazna kobiecie”, 
organizowanego przez miesięcznik „Dziecko” i „Poradnik Domowy”. 

PKN Orlen 
Kultura korporacyjna
Od ponad roku PKN ORLEN realizuje program etyczny, oparty na Kluczowych 
Wartościach Korporacyjnych, które mają regulować procesy biznesowe w całej firmie. 
Prace komisji śledczej w związku z tzw. „aferą ORLENU”, związane z nią publiczne 
przesłuchania świadków, komentarze prasowe, ujawnienie informacji o odkryciu 
licznych nieprawidłowości w zarządzaniu firmą z udziałem byłych członków zarządu 
oraz menedżerów, powodowały, że koncern zaczął budzić negatywne skojarzenia. 
Niekorzystna atmosfera wokół spółki przełożyła się na atmosferę w koncernie, pra-
cownicy utracili część zaufania do najwyższej kadry menedżerskiej. Zmiana kultury kor-
poracyjnej była fundamentem strategii budowy wartości PKN ORLEN. Najważniejszymi 
celami tego programu było wzmocnienie wiarygodności PKN ORLEN jako pracodawcy 
i zapewnienie efektywniejszej realizacji strategii firmy.

Pracę nad zmianą kultury korporacyjnej rozpoczęto od określenia aktualnego i pożą-
danego profilu kulturowego, co pozwoliło zdefiniować taki model kultury, który 
jest w stanie zapewnić realizację strategii firmy. Przygotowanie Kodeksu Etycznego 
poprzedzono analizą kodeksów największych firm w branży naftowej oraz konsul-
tacjami z zewnętrznymi autorytetami. W konsultacjach wewnętrznych dokumentu 
wykorzystano intranet, telefon, mail, itp. Kluczowe Wartości zostały zdefiniowane 

 Życie prywatne-zawodowe

Nazwa: Johnson & Johnson Poland 
Sp. z o.o.
Główna działalność: Wytwórca produktów 
przeznaczonych dla ochrony zdrowia 
– Sektor Farmaceutyczny i Sektor Sprzętu  
i Materiałów Medycznych  
i Diagnostycznych oraz Sektor 
Konsumencki (Consumer) – będący 
dostawcą na rynek kosmetyków
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1886, 
w Polsce od 1989
Strona internetowa: www.jnj.com

 Zaangażowanie pracowników 
  w zarządzanie firmą

podczas warsztatów o kulturze korporacyjnej dla zarządu, dyrektorów wykonaw-
czych oraz osób zarządzających komunikacją i HR. Wartości wypracowane przez 
kadrę kierowniczą były zbieżne z wartościami wskazanymi wcześniej przez pracow-
ników uczestniczących w badaniu nt. postaw etycznych. Jednocześnie uruchomiono 
wiele procesów: odpolitycznienie firmy, wdrożenie zasad ładu korporacyjnego oraz 
usprawnienie komunikacji zewnętrznej i wewnętrznej. 

W ramach programu powołano Zespół ds. Etyki, w którego skład weszły osoby 
reprezentujące wszystkie piony funkcjonalne w koncernie. Rzecznik ds. Etyki został 
wybrany w wyborach powszechnych. Wszystkim kandydatom zapewniono równy 
dostęp do mediów wewnętrznych: gazety korporacyjnej, radiowęzła i intranetu. 
W wyborach udział wzięło 48% pracowników firmy. Usytuowanie Rzecznika ds. Etyki 
bezpośrednio w biurze zarządu dało mu mocną pozycję w firmie.

Istotnym czynnikiem projektu było szerokie informowanie pracowników. Uruchomiono 
skrzynkę e-maliową oraz linię telefoniczną, gdzie pracownicy mogli zgłaszać swoje 
uwagi i sugestie. Wszystkie pytania są spisywane, tworząc bazę zagadnień poru-
szanych w mediach korporacyjnych. W każdym numerze gazety korporacyjnej jest 
kolumna poświęcona zagadnieniom kultury korporacyjnej.

Kilka miesięcy po wdrożeniu programu zanotowano zmiany w wynikach badań (sko-
jarzenie ORLENU z aferami politycznymi spadło), również wyniki badań wewnętrz-
nych pokazują stopniowe odzyskiwanie zaufania pracowników. 

PKN Orlen 
Wolontariat pracowniczy 
Program Wolontariat Pracowniczy został wprowadzony w PKN ORLEN w roku 2004, 
jego założeniem było integrowanie pracowników wokół pozytywnych, wartościo-
wych inicjatyw, realizowanych przez Fundację ORLEN Dar Serca lub inne organizacje 
charytatywne. Działania wolontariuszy stanowią jeden z ważnych elementów kultury 
korporacyjnej.

Największym przedsięwzięciem realizowanym w ramach wolontariatu pracowniczego 
jest akcja „Namalujmy uśmiech” zapoczątkowana w roku 2004 przez pracowników 
Regionu Zachodniego i kontynuowana w latach 2005 – 2006. Jej celem jest poprawa 
warunków życia mieszkańców wybranego domu dziecka. Pracownicy PKN ORLEN 
wyszukują odpowiednie domy dziecka, zbierają informacje o ich potrzebach oraz 
oczekiwaniach wychowanków, tworzą zestawienia potrzebnych materiałów, jedno-
cześnie szukając możliwości pozyskania na nie funduszy, ustalają szczegółowy plan 
działań. W ramach akcji wolontariusze remontują pomieszczenia domów dziecka. 
Środki finansowe na niezbędne sprzęty do remontu i wyposażenia zapewnia PKN 
ORLEN. Ponadto pracownicy organizują własne zbiórki pieniędzy, za które kupują 
wybrane przez siebie, potrzebne rzeczy. Praca wolontariuszy jest przygotowywana 
szczegółowo, każdy pracownik przypisany jest do konkretnego zespołu, który ma 
własne zadania do wykonania. Nad przeprowadzeniem remontu czuwa koordynator. 
Ponadto prace zespołów wspiera grupa „ekspertów” – specjalistów remontowych, 
którzy interweniują w sytuacjach trudnych, wymagających większych umiejętności. 

Podczas prowadzonych akcji umacniają się relacje pomiędzy wolontariuszami, buduje 
się zgrany zespół ludzi. Pracownicy z różnych oddziałów firmy, z całej Polski mają oka-
zję poznania się od nowej strony – pozabiznesowej, często nawiązują się nowe przy-
jaźnie i znajomości, które przyczyniają się do dobrej atmosfery w codziennej pracy. 

Polkomtel 
Dni Wiedzy
„Dni Wiedzy” to konferencja wewnętrzna dla pracowników, którzy są jednocze-
śnie inicjatorami wydarzenia. Głównym przesłaniem projektu jest poprawa jakości 
pracy zespołowej. Przy tej okazji, pracownicy mogą podzielić się wiedzą, wymienić 
doświadczeniami i informacjami, które pomogą innym w podejmowaniu decyzji. 
Całość projektu koordynowana jest przez dwie osoby, którym konkretnej pomocy 
udziela kilka specjalistycznych departamentów. Ważną funkcję w całym przedsię-

 Wolontariat pracowniczy

 Etyka biznesu

Nazwa: Polski Koncern Naftowy 
ORLEN S.A.
Główna działalność: Produkcja 
i sprzedaż paliw oraz innych produktów 
ropopochodnych 
Siedziba: Płock
Liczba zatrudnionych w 2006:  
ponad 5500
Strona internetowa: www.orlen.pl
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wzięciu odgrywa kadra menedżerska, wspierająca koordynatorów w motywowaniu 
pracowników do dzielenia się wiedzą.

W pierwszej edycji „Dni Wiedzy” w charakterze słuchaczy, udział wzięło około 400 
pracowników, odbyło się 39 prezentacji. Podczas dwudniowej konferencji (dwa 
razy po cztery godziny) pracownicy opowiadali o swoich doświadczeniach, osią-
gnięciach, spostrzeżeniach w pięciu blokach tematycznych: „projekty wewnętrzne 
i międzydepartamentalne” – blok adresowany przede wszystkim do kierowników 
i koordynatorów projektów; „produkty i usługi” – głównie dla pracowników, 
uczestniczących w tworzeniu i wdrażaniu produktów i usług; „innowacyjność” 
– adresowany do innowatorów z ciekawymi pomysłami, możliwymi do wdrożenia 
w spółce; „jak robią to inni” – przeznaczony dla osób, które w latach 2005/2006 
były prelegentami lub słuchaczami konferencji zagranicznych i chciały się zdobytą 
wiedzą podzielić; „moja pasja, mój sposób na życie” – prezentacje członków sekcji 
sportowych i turystycznych Polkomtel S.A., osób z pasją i niekonwencjonalnym 
sposobem na życie.

Druga edycja „Dni Wiedzy” zaplanowana jest na 18 kwietnia 2007 roku. Tym razem 
poruszane będą zagadnienia z czterech bloków tematycznych: zarządzanie i marke-
ting; technika i IT; kongres na BIS oraz networking.

W założeniu „Dni Wiedzy” mają być cyklicznie wznawianym programem, organizowa-
nym dwa razy w roku, w formie konferencji, pokazów oraz warsztatów. Projekt ma 
wpisać się w kulturę firmy jako przedsięwzięcie promujące wartości Polkomtel S.A., 
dotyczące sprawnej komunikacji wewnętrznej i pracy zespołowej. Projekt umożliwia 
pracownikom poznanie działań realizowanych przez inne Biura i Departamenty, co 
przekłada się na usprawnienie komunikacji wewnętrznej w firmie.

Provident
„Tak! Pomagam”
„Tak! Pomagam” to długofalowy, ogólnopolski  program wolontariatu pracownicze-
go firmy Provident. Rozpoczął się od nawiązania współpracy z partnerem społecznym 
i przystąpienia do programu Wolontariat Biznesu, realizowanego przez Centrum 
Wolontariatu. W tworzeniu programu pomagali znani społecznicy. W skład Rady 
Programowej, która czuwa nad przebiegiem i jakością programu, weszli: Barbara 
Falandysz (członek założyciel polskiego UNICEF), Darek Piotrowski (prezes Centrum 
Wolontariatu), Marek Małkowski (Towarzystwo Przyjaciół Dzieci Ulicy) oraz przedsta-
wiciele pracowników i Zarządu firmy. 

Program „Tak! Pomagam” ma formę  konkursu, do którego pracownicy i przedstawi-
ciele firmy mogą zgłaszać swoje projekty wolontariackie. Wybrane projekty w kwocie 
do 4000 zł są finansowane przez firmę. Wszyscy wolontariusze, na czas trwania pro-
jektów są objęci ubezpieczeniem. Na wybór projektów mają wpływ m.in. faktyczna 
praca – czas spędzony na pomaganiu, własny wkład i zaangażowanie oraz  liczba 
osób z firmy – im więcej pracowników i przedstawicieli tym lepiej. Projekty można 
zgłaszać w trzech kategoriach: pomoc niepełnosprawnym, osobom starszym oraz 
dzieciom i młodzieży. Dotychczas w program zaangażowało się 300 wolontariuszy. 
Zrealizowali oni 24 projekty, dzięki którym 2000 osób otrzymało pomoc. Firma na 
wsparcie programu przeznaczyła 100 000 złotych. Wśród zrealizowanych projektów 
znalazły się: remonty placówek opiekuńczo-wychowawczych, zajęcia rehabilitacyjne, 
wycieczki rowerowe i imprezy plenerowe dla dzieci. W roku 2007 firma planuje dwu-
krotnie zwiększyć wydatki na ten program. 

Wolontariat jest kolejnym elementem w realizacji strategii CSR firmy, a konkretne 
zasady, kryteria wyboru, cykliczność zbierania projektów, monitoring i ewaluacja 
pozwalają  efektywnie zarządzać projektami społecznymi.

Stoen (Grupa RWE)
Kodeks Etyczny
Wdrożenie wartości etycznych w Stoen zostało zaplanowane jako wsparcie procesu
zmiany kultury organizacyjnej. Projekt „Misja, wizja, wartości” rozpoczął się od warsz-
tatów dla zarządu oraz kadry menedżerskiej, które odbyły się pod koniec 2005 roku. 
W czasie trwających kilka dni spotkań z udziałem firmy doradczej zostały zaprezen-
towane oraz omówione wartości wprowadzane we wszystkich spółkach należących 
do Grupy RWE, są to: dbałość o klienta, zaufanie, wyniki, myślenie przyszłościowe 
oraz niezawodność. 

Menedżerowie uznali, że katalog jednolitych wartości korporacyjnych chcieliby 
rozszerzyć o zasady, które będą szczególnie charakteryzować pożądane postawy 
pracowników Stoen. Po dyskusjach do zbioru wartości Stoen RWE dodano pasję 
i współpracę. Kolejny krok stanowiło zakomunikowanie wartości pracownikom. 
W całej spółce odbyły się warsztaty dla pracowników prowadzone przez bezpośred-
nich przełożonych w oparciu o materiały przygotowane przez zespół PR: prezentację, 
scenariusz spotkania, raport zwrotny oraz ulotkę Wartości Stoen RWE. Proces komu-
nikacji  wspierały dodatkowo publikacje o wartościach w wydawnictwie firmowym 
oraz konkurs na pracownika roku.

W 2006 roku Stoen wprowadził bazujący na wartościach Kodeks Etyczny ustalający 
zasady postępowania wobec współpracowników, klientów, akcjonariuszy, dostaw-
ców, doradców, świata polityki oraz opinii publicznej. W Kodeksie znajdują się 
m.in. zapisy dotyczące zakazu korupcji, poszanowania praw człowieka i środowiska 
naturalnego, zachowania neutralnej postawy Grupy RWE wobec działalności poli-
tycznej oraz uznania szczególnej odpowiedzialności w zakresie wspierania rozwoju 
społecznego. W każdej ze spółek należącej do Grupy został powołany pełnomocnik 
ds. Kodeksu, którego zadaniem jest doradztwo, jak również rozstrzyganie wszelkich 
wątpliwości pracowników w zakresie obowiązywania Kodeksu.

Telekomunikacja Polska S.A.
Umowa Społeczna
Ideą Umowy Społecznej, którą Zarząd TP podpisał ze swoimi partnerami jest całościo-
we podejście do postulatów zgłaszanych przez związki zawodowe i pracowników. 
Wśród szczegółowych postanowień stanowiących podstawę Umowy Społecznej znaj-
dują się takie jak m.in.: zapewnienie regularnych podwyżek wynagrodzeń w latach 
2007–2009, które byłyby przeprowadzone 1 czerwca każdego roku w oparciu o poli-
tykę wynagrodzeń, a także badania rynku pracy w Polsce i roczną ocenę pracownika; 
wykorzystanie mobilności wewnętrznej jako głównego źródła naboru pracowników 
– w szczególności tam, gdzie zmiana stanowiska i roli zawodowej nie wymaga dłu-
gotrwałego, specjalistycznego przygotowania; zorientowanie rekrutacji zewnętrznej 
na pozyskiwanie nowych kompetencji, a także do obsadzania wakatów, których nie 
można obsadzić w wyniku rekrutacji wewnętrznej; zapewnienie pierwszeństwa pra-
cownikom TP przy promocji i rekrutacji na stanowiska kierownicze. Stosunek obsady 
tych stanowisk metodą promocji wewnętrznej wobec rekrutacji zewnętrznej powi-
nien wynosić ok. 3 do 1.

Szczególną ochronę finansową Umowa zapewnia długoletnim pracownikom firmy 
(ze stażem pracy powyżej 20 lat), którzy w przypadku odejścia z TP w 2007 roku 
zyskaliby – łącznie z odprawami wynikającymi z zapisów PUZP – równowartość od 21 
do około 24 wynagrodzeń miesięcznych.

 Etyka biznesu

Nazwa: Stoen S.A. (Grupa RWE)
Główna działalność: Firma dostarczająca 
energię elektryczną i gaz 
Siedziba: Warszawa
Liczba zatrudnionych w 2006: 1300
Strona internetowa: www.stoen.pl

Nazwa: Telekomunikacja Polska S.A. 
Główna działalność: Operator telefonii 
stacjonarnej
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1992
Liczba zatrudnionych w 2006: 
ponad 33 000
Strona internetowa: www.tp.pl

 Tworzenie / zachowanie 
miejsc pracy

 Wolontariat pracowniczy

Nazwa: Provident Polska S.A.
Główna działalność: Część 
międzynarodowej grupy finansowej 
Provident Financial, udzielanie szybkich 
pożyczek gotówkowych z możliwością 
obsługi domowej, oferowanych klientom 
indywidualnym 
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1997
Strona internetowa: 
www.providentpolska.pl

Nazwa: Polkomtel S.A.
Główna działalność: Operator telefonii 
komórkowej
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1995
Strona internetowa: 
www.polkomtel.com.pl 
www.plusgsm.com.pl
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BIZNES A RYNEK

Jasne kryteria postępowania, tworzenie dobrych, strategicznych relacji z partnerami biznesowymi, lojalność klientów 
są ważnymi czynnikami wpływającymi na reputację, która jest niezbędnym wyznacznikiem sukcesu przedsiębiorstw. 
Społeczna odpowiedzialność biznesu pomaga efektywnie odpowiadać na oczekiwania konsumentów, którzy tak 
naprawdę decydują o rozwoju lub bankructwie każdej firmy. To konsumenci zaczęli interesować się tym, jak przed-

siębiorstwo, którego produkty kupują, traktuje swoich pracowników, dostawców, czy wywiera szkodliwy wpływ na śro-
dowisko naturalne, czy uczestniczy w praktykach korupcyjnych, itp. Osłabienie wizerunku na skutek angażowania się w nie-
odpowiedzialne działania i decyzje prowadzi najczęściej do utraty pozycji na rynku, co może być przyczyną bankructwa. 

RAPORT  Odpowiedzialny biznes w Polsce 2006

RYNEK

Bank BPH 
Bank BPH dla edukacji
Projekt „Bank BPH dla edukacji” ma na celu wyrównywanie różnic w rozwoju mło-
dych ludzi i pokonywanie barier w ich dostępie do edukacji. Jest on postrzegany jako 
inwestycja firmy w przyszłość całej polskiej gospodarki, w tym zwłaszcza sektora 
bankowego. Jednym z elementów programu jest współpraca z wybranymi polskimi 
uczelniami.

Chcąc przyczynić się do efektywniejszego funkcjonowania polskiego szkolnictwa wyż-
szego, bank stwarza uczelniom preferencyjne warunki obsługi finansowej. W ramach 
tych działań, bank BPH podjął się wydania kart kredytowych affinity m.in. z Uniwer-
sytetem Jagiellońskim, Akademią Górniczo-Hutniczą, Akademią Rolniczą i Akademią 
Ekonomiczną w Krakowie. W 2006 r. wydano 7 840 kart tego typu. Dzięki nim, bez 
ponoszenia dodatkowych opłat przez właścicieli kart, część prowizji banku przekazy-
wana jest na rzecz wymienionych instytucji. 

Uniwersytet Jagielloński w Krakowie uzyskane pieniądze przeznaczył na Fundusz 
Stypendialny St. Pigonia wspierający najuboższych studentów ze wsi i małych mia-
steczek; Akademia Rolnicza w Krakowie zamierza wspierać edukację kolejnych roczni-
ków studentów AR; Akademia Górniczo-Hutnicza w Krakowie za uzyskane pieniądze 
wesprze Stowarzyszenie Wychowanków AGH w Krakowie; Akademia Ekonomiczna 
w Krakowie dzięki funduszom zamierza unowocześnić proces dydaktyczny, zaś 
Akademia Ekonomiczna w Poznaniu wspierać rozwój kulturalny, oświatowy i gospo-
darczy uczelni.  

British American Tobacco 
Dialog społeczny
British American Tobacco Polska od trzech lat prowadzi spotkania z interesariuszami, 
podczas których rozmawia o tym, w jaki sposób firma tytoniowa może stać się firmą 
odpowiedzialną społecznie. Zbieranie opinii i oczekiwań jest pierwszym etapem 
procesu Dialogu Społecznego. Kolejne kroki  to wypracowanie przez firmę odpowia-
dających tym oczekiwaniom zobowiązań, publikacja raportu z ich wykonania oraz 
przeprowadzenie audytu społecznego.

Kolejny cykl Dialogu realizowany był w 2006 r. Liczba instytucji reprezentowanych 
na spotkaniach wzrosła z 46 do ponad 60. Tak jak w poprzednim cyklu, najbardziej 
ożywioną dyskusję wywoływały takie tematy jak ryzyko związane z paleniem czy 
rosnący podatek akcyzowy. W trakcie spotkań zbierano również opinie na temat reali-
zacji poprzednich zobowiązań i okazało się, że w wielu obszarach partnerzy ocze-
kują kontynuacji działań. Dlatego zdecydowano się  ponownie  prowadzić Program 
Odpowiedzialnej Sprzedaży, którego celem jest ograniczanie dostępu nieletnich do 
papierosów. W dalszym ciągu będzie udzielana pomoc przy organizacji wolontariatu 
pracowniczego i szkoleń dla plantatorów tytoniu. Jedno ze zobowiązań w ramach 
współpracy z lokalną społecznością dotyczy kontynuacji Akademii Augustowskiej 
– programu aktywizacji zawodowej młodzieży.

Firma podjęła zobowiązania na kolejne lata do działań w nowych obszarach, takich 
jak na przykład zatrudnianie osób niepełnosprawnych (również przez podwykonaw-
ców firmy) czy zwalczanie społecznego przyzwolenia na kupno papierosów pocho-
dzących z przemytu. British American Tobacco planuje zająć się nowymi kwestiami, 
m.in. zakazem palenia w miejscach publicznych. Firma podjęła także zobowiązania do 
promowania społecznej odpowiedzialności biznesu wśród małych i średnich przedsię-
biorstw oraz wśród innych firm branży tytoniowej i alkoholowej. Uruchomiono stronę 
www.odpowiedzialnosc.pl, aby informacje o tym przedsięwzięciu mogły dotrzeć do 
jeszcze szerszej grupy osób. Strona www umożliwiła śledzenie przebiegu spotkań, 
wyrażanie opinie i zadawanie pytań. Nowym sposobem komunikacji z otoczeniem 
firmy było również forum internetowe na stronie poświęconej jednej z marek papie-
rosów, co umożliwiło konsumentom wyrobów tytoniowych zabranie głosu w dyskusji 
o odpowiedzialności społecznej firmy.

 Edukacja

Nazwa: Bank BPH S.A.
Główna działalność: Usługi bankowe
Siedziba: Kraków
Rok założenia: 1989
Liczba zatrudnionych w 2005: 9812
Strona internetowa: www.bph.pl

 Dialog z interesariuszami

Nazwa: British American Tobacco Polska 
Główna działalność: Produkcja wyrobów 
tytoniowych
Siedziba: Fabryka w Augustowie, 
Oddział w Warszawie
Rok założenia: 1902; w Polsce od 1991
Liczba zatrudnionych w 2006: 
ponad 1000
Strona internetowa: www.bat.com.pl
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Wydany został drugi Raport Społeczny British American Tobacco Polska, w którym 
przedstawiono realizację poprzednich 70 zobowiązań, nowe oczekiwania partnerów 
i 80 kolejnych zobowiązań. Raport ten zawiera również tabele wskaźników GRI oraz 
ocenę niezależnego audytora, który potwierdził, że firma wypełniła wszystkie pod-
jęte w 2003 r. zobowiązania, a proces raportowania przeprowadzono zgodnie ze 
standardem AA 1000 AS.

Commercial Union 
Zasady dobrych praktyk
W 2006 r. Commercial Union PTE otrzymało nagrodę dla najlepszego funduszu eme-
rytalnego w Europie Centralnej za swoją pracę w zakresie rozwijania zasad ładu kor-
poracyjnego. Nagrodę przyznawaną przez prestiżowy magazyn Investment&Pensions, 
firma otrzymała za aktywne wykonywanie uprawnień akcjonariuszy, wprowadzanie 
standardów zachowań oraz edukację interesariuszy. W uzasadnieniu stwierdzono, że 
na młodym rynku emerytalnym, który wciąż kształtuje swoją pozycję, pionierska praca 
CU jest siłą sprawczą ustanawiania standardów ładu korporacyjnego. CU przyjmuje 
aktywną postawę wobec spółek publicznych, w które inwestuje, zarówno zgłaszając 
wnioski na walnych zgromadzeniach, jak i publikując sposób głosowania. Fundusz 
w sposób zdecydowany popiera tych niezależnych członków rad nadzorczych, któ-
rych poglądy są niekiedy kłopotliwe dla władz spółek, i nie waha się występować 
z odpowiednimi wnioskami gdy uważa, że zarząd spółki działał wbrew interesom 
spółki i jej akcjonariuszy. CU odgrywa również ważną rolę w tworzeniu nowych 
standardów ładu korporacyjnego, zarówno na forum Izby Gospodarczej Towarzystw 
Emerytalnych, jak również publikując własne standardy.

Commercial Union Życie stało się inicjatorem powołania przy Polskiej Izbie Ubezpieczeń 
Zespołu ds. dobrych praktyk zakładów ubezpieczeń. Przy udziale reprezentanta CU 
i na podstawie standardów CU Zespół wypracował dokument zawierający Zasady 
dobrych zakładów ubezpieczeń, przyjęty przez Zarząd PIU i aktualnie dyskutowany 
przez środowisko.

Danone 
Przegląd CSR
Przegląd CSR jest osobnym od raportu społecznego dokumentem, który pokazuje 
filozofię i działania CSR-owe firmy w Polsce. Dokument zawiera przykłady działań 
i ich efekty osiągnięte przez Danone w naszym kraju oraz prezentację tych obszarów, 
gdzie firma dostrzega swój szczególny wpływ. Publikacja prezentuje sposób zarzą-
dzania wdrażany w Danone oraz jego efekty. 

Jest to pierwsza publikacja w Polsce traktująca CSR przekrojowo, jako funkcję zarzą-
dzania. Przegląd pokazuje w jaki sposób zobowiązania firmy dotyczące wartości bez-
pośrednio wpływają na codzienne decyzje biznesowe pracowników i menedżerów. 
Publikacja  mówi w jaki sposób firma realizuje swoją odpowiedzialność na wszystkich 
etapach cyklu produkcyjnego, specyficznego dla branży świeżych produktów mlecz-
nych, a więc od zakupu surowców, aż po recyrkulację opakowań. Ponadto działa-
nia z zakresu odpowiedzialności biznesu opisane są przez pryzmat pięciu obszarów 
uznanych przez przedsiębiorstwo za szczególnie istotne: ludzie, zdrowie, żywienie 
i jakość, ochrona środowiska, społeczności lokalne oraz firma jako obywatel.

Przy realizacji Przeglądu zastosowano ideę ecological footprint. Dzięki  współpracy 
z Fundacją „Nasza Ziemia” obliczono z jaką emisją CO2 do atmosfery wiązała się reali-
zacja projektu. Wraz z ekologami zaplanowano działania mające zneutralizować wy-
emitowany w ramach realizacji Przeglądu dwutlenek węgla, dlatego zaszczepionych 
zostanie 20 kasztanowców.

Drukowana wersja dokumentu została rozdana wszystkim pracownikom Danone’a. 
Menedżerowie otrzymali ja podczas dorocznego spotkania menedżerów, podczas 
którego mogli także wysłuchać prezentacji oraz wystąpienia prezesa dotyczących 
postrzegania odpowiedzialności firmy w Danone. Premierze Przeglądu towarzyszyła 
interaktywna wystawa.
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 Etyka biznesu

Nazwa: Grupa Commercial Union Polska 
Główna działalność: Oferuje indywidualne 
i grupowe ubezpieczenia na życie, 
ubezpieczenia majątkowe dla klientów 
indywidualnych i firm, ubezpieczenia 
zdrowotne oraz fundusze inwestycyjne 
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1992
Strona internetowa: www.cu.com.pl

 Komunikacja

Nazwa: Danone Sp. z o.o.
Główna działalność: Świeże produkty 
mleczne 
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1992
Liczba zatrudnionych w 2006: 1353 
Strona internetowa: www.danone.pl

Danone
Infolinia dla konsumentów
Jednym z elementów strategii odpowiedzialności społecznej Danone jest umożliwie-
nie klientom łatwego dostępu do informacji związanych z produktami firmy, czemu 
służy Serwis Konsumenta. Celem Serwisu jest budowanie i utrzymywanie pozytyw-
nych relacji z konsumentami poprzez komunikację, udzielanie informacji, wyjaśnianie 
uwag. Dzięki konsumentom firma otrzymuje informacje zwrotne z rynku, a ich analiza 
pomaga w udoskonalaniu procesów wewnątrz organizacji.

W strukturze organizacyjnej firmy działem odpowiedzialnym za budowanie relacji 
z interesariuszami jest Dział Relacji Zewnętrznych. Częścią tego działu jest Zespół ds. 
Obsługi Konsumenta, odpowiadający za Serwis Konsumenta, utworzony w 1999 roku 
jako jeden z pierwszych tego typu serwisów w branży FMCG w Polsce. 

Informacje można uzyskać drogą telefoniczną i elektroniczną. Numer Infolinii kon-
sumenckiej widnieje na każdym opakowaniu produktów Danone. Obsługa Infolinii 
została powierzona zewnętrznemu, odpowiednio w tym celu szkolonemu call cen-
ter, zarządzanemu przez osoby odpowiedzialne za Serwis Konsumenta w Danone. 
Konsumenci mają także możliwość kontaktu za pomocą e-maila. Rocznie Serwis Kon-
sumenta otrzymuje ok. kilkunastu tysięcy kontaktów, w 2006 roku było ich ponad  
13 000. Są to głównie pytania dotyczące produktów i promocji oraz uwagi i sugestie 
konsumentów. Konsumenci mają tez możliwość zgłaszania swoich uwag czy reklama-
cji. Są one analizowane przez Dział Zapewnienia Jakości. Konsument dostaje od firmy 
wyjaśnienie. Jakość obsługi konsumentów jest regularnie badana i monitorowana. 
Danone wykorzystuje do tego ankiety wśród konsumentów. 

Dostęp do informacji przyczynia się do budowania stałego dialogu z konsumentami, 
co jest niezbędne zwłaszcza w przypadku pojawienia się ewentualnych sytuacji kry-
zysowych. Dzięki programowi firma ma możliwość analizowania swoich działań po-
przez informację zwrotną z rynku. System obsługi konsumenta jest konsultowany tak-
że z organizacjami konsumenckimi (m.in. Stowarzyszeniem Konsumentów Polskich). 

Danone
Mleczny Start – Partnerstwo dla Zdrowia
Mleczny Start jest produktem użytecznym społecznie, który powstał jako odpowiedź 
trzech firm i instytucji naukowej na problem niedożywienia dzieci w Polsce. 

Firmy: Danone, Lubella, Biedronka oraz instytucja naukowo–badawcza Instytutu 
Matki i Dziecka stworzyły Partnerstwo dla Zdrowia, którego celem jest podejmowanie 
działań bezpośrednio przeciwdziałających konsekwencjom nieprawidłowego żywienia 
dzieci. W ramach Partnerstwa dla Zdrowia, przeprowadzono badanie na temat zwy-
czajów żywieniowych Polaków, które posłużyło do realizacji projektu. Podstawowym 
założeniem produktu było dopasowanie do potrzeb żywieniowych dzieci i dostępność 
dla bardzo szerokiej grupy odbiorców.

Mleczny Start jest kaszką z mlekiem, wzbogaconą składnikami mineralnymi i witamina-
mi niezbędnymi do prawidłowego funkcjonowania organizmu dziecka. Partnerzy zre-
zygnowali z zysków, które mogłaby przynieść sprzedaż Mlecznego Startu. Produkt nie 
jest również reklamowany. Jedna saszetka Mlecznego Startu kosztuje dzięki temu 60 
gr. Produkt dystrybuowany jest przez sieć sklepów Biedronka. Mleczny Start nawiązuje 
do idei prof. Mohammada Yunusa – laureata pokojowej nagrody Nobla, który wymyślił 
produkt finansowy odpowiadający oczekiwaniom i możliwościom najbiedniejszych. 
Pokazał, że dobre ekonomiczne rozwiązania pomagają walczyć z ubóstwem. 

Dla firmy zaangażowanie w tego typu inicjatywę pozwala na utworzenie samofinan-
sującego się mechanizmu pomocy potrzebującym, który umożliwia działanie o cha-
rakterze długofalowym. W Polsce takie podejście jest innowacyjne. Dla wszystkich 
uczestniczących w Partnerstwie dla Zdrowia firm, przedsięwzięcie to jest elementem 
motywującym pracowników, budującym kulturę firmy (głoszone wartości są tu prze-
kładane na praktykę) i wzmacniającym reputację wszystkich uczestników.

 Dialog z interesariuszami

 Zdrowie i bezpieczeństwo
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GlaxoSmithKline 
PharmAssist – program edukacyjny dla magistrów 
i techników farmacji
PharmAssist został stworzony w 1994 roku przez pracowników firmy jako adaptacja 
programu prowadzonego w Wielkiej Brytanii. Celem programu jest identyfikowanie 
potrzeb edukacyjnych farmaceutów oraz dostarczanie im wiedzy potrzebnej do pro-
wadzenia aptek jako „małych biznesów”. Program oferuje teoretyczne i praktyczne 
narzędzia marketingowo-sprzedażowe. 

Przez 9 lat w ramach programu oferowano różne szkolenia. Oczekiwania uczestni-
ków programu zmieniały się, dlatego PharmAssist rozszerzono o treści merytoryczne, 
wprowadzono także punkty edukacyjne, pozwalające na wykonywanie zawodu far-
maceuty.  GlaxoSmithKline rozpoczęła współpracę z Akademią Medyczną, Naczelną 
Izbą Aptekarską i Okręgowymi Izbami Aptekarskimi, dzięki której od 2005 roku szko-
lenia dostarczane przez program PharmAssist są certyfikowane. 

W ramach PharmAssist realizowane są bezpłatne wykłady i szkolenia dla wszystkich 
magistrów i techników farmacji w całym kraju, wykorzystujące: element współza-
wodnictwa (chronione patentem), warsztaty organizowane w mniejszych grupach 
oraz interaktywne gry planszowe. Obecnie dostępne są trzy rodzaje gier dotyczą-
cych samoleczenia bólu, przeziębienia i grypy oraz nikotynowej terapii zastępczej. 
Szkolenia prowadzone są głównie przez wykwalifikowanych trenerów wewnętrznych 
firmy GlaxoSmithKline. Do uczestnictwa w programie zapraszani są również eks-
perci: psycholodzy, specjaliści w dziedzinie szkoleń biznesowych, lekarze specjaliści 
– praktycy, wykładowcy akademiccy. Głównym źródłem informacji o potrzebach far-
maceutów oraz efektach funkcjonowania programu są niezależne badania rynkowe 
i kwestionariusze ewaluacyjne ze szkoleń. Firma prowadzi również systematyczne 
spotkania panelowe z farmaceutami, na których zapoznaje się z ich opiniami i pomy-
słami dotyczącymi działań programu. 

W 2006 roku program został uhonorowany Laurem Aptekarskim przyznanym przez 
Okręgową Izbę Aptekarską w Krakowie.

Link4 
Niezależni 24 
Link4 we współpracy z Polskim Towarzystwem Stwardnienia Rozsianego przygotował 
program Niezależni 24, dedykowany niepełnosprawnym kierowcom. Głównym celem 
programu było zaproponowanie środowisku niepełnosprawnych kierowców produk-
tu ubezpieczeniowego, który zapewnia pomoc w przypadku kłopotów z samocho-
dem. Pozwoliło to przekonać niepełnosprawnych, że mogą prowadzić aktywne życie 
zawodowe/towarzyskie korzystając z samochodu – narzędzia uniezależniającego ich 
od pomocy osób z najbliższego otoczenia.

W ramach programu Niezależni 24 Link4 oferuje: zawarcie umowy ubezpieczenia 
przez telefon lub Internet 24 godziny na dobę przez 365 dni w roku, dostarczenie 
dokumentów ubezpieczeniowych do domu klienta. W ramach AC: ubezpieczenie 
urządzeń i modyfikacji umożliwiających kierowanie samochodem osobie niepełno-
sprawnej bez konieczności opłacania dodatkowej składki, objęcie ochroną przewo-
żonego ubezpieczonym samochodem sprzętu inwalidzkiego (wózek, kule itp.) do 
wysokości 1000 PLN. 

W czasie przygotowywania projektu Link4 współpracował z Polskim Towarzystwem 
Stwardnienia Rozsianego oraz ze Stowarzyszeniem Przyjaciół Integracji. Informacja 
o produkcie pojawiła się także na specjalistycznym portalu www.niepelnosprawni.pl.

Wprowadzenie produktu odbyło się w grudniu – dzień po przyjęciu przez ONZ Kon-
wencji w sprawie osób niepełnosprawnych oraz kilkanaście dni po światowym Dniu 
Osób Niepełnosprawnych. Dzięki projektowi zaspokojono potrzebę marginalizowa-
nej grupy społecznej. Przyczyniło się to do budowy pozytywnego wizerunku Link4. 

 Edukacja

Nazwa: GlaxoSmithKline 
Consumer Healthcare Sp. z o.o.
Główna działalność: Firma 
farmaceutyczna (gł. produkcja 
i konfekcjonowanie środków 
farmaceutycznych, środków pielęgnacji 
zdrowia i art. sanitarnych)
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: w Polsce od 1978
Liczba zatrudnionych w 2006: 130
Strona internetowa: www.gsk.com

 Równe szanse i różnorodność

Nazwa: Link4 Towarzystwo 
Ubezpieczeń S.A. 
Główna działalność: Usługi 
ubezpieczeniowe 
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: w Polsce od 2003
Liczba zatrudnionych w 2006: 450
Strona internetowa: www.link4.pl

Marketplanet
Przejrzyste zakupy
Marketplanet doradza firmom i przedsiębiorstwom w zakresie organizacji struktur 
i procesów zakupowych. Pracownicy Marketplanet angażują się działania informa-
cyjne i edukacyjne, w tym szereg szkoleń z zakresu: „Proces zakupów w nowocze-
snej organizacji, Strategie zarządzania relacjami z dostawcą, Nowoczesne narzędzia 
w procesie zakupów”.

Przez odpowiedzialne zakupy firma rozumie: wprowadzenie odpowiednich standar-
dów dokumentacyjnych, separację funkcji zarządczo-kontrolnych od operacyjnych, 
rozpowszechnianie w organizacji zasad etyki, wsparcie procesu zakupowego roz-
wiązaniami informatycznymi, monitoring poszczególnych etapów procesu, szkolenie 
pracowników, oraz dystrybucję wiedzy w organizacji. 

W nowoczesnych firmach zakupy i logistyka nabrały znaczenia strategicznego, jako 
źródła przewagi konkurencyjnej na rynku, które pozwalają: zmniejszyć ryzyko zacho-
wań nieetycznych poprzez regulację zachowań wewnętrznych i zewnętrznych wobec 
dostawców i klientów, uprościć procesy zakupowe i uczynić je bardziej oszczędnymi,  
w rezultacie może to poprawić funkcjonowanie całego przedsiębiorstwa. 

Dobra praktyka zakupowa to między innymi transparentność proces wyboru dostaw-
cy. Zwiększenie przejrzystości procesu zakupowego oraz wyeliminowanie zachowań 
nieetycznych gwarantuje wykorzystanie narzędzi elektronicznych np. aukcji elektro-
nicznych. Przejrzysty proces zakupowy w danej firmie, wzbudza zaufanie dostawców 
i partnerów biznesowych, którzy chętniej chcą uczestniczyć w przetargach. 

W 2006 r. firma obsłużyła 934 000 zamówień, na platformie przeprowadzono 4100 
aukcji, w których wzięło udział ok. 2820 dostawców.

Michelin Polska
Ciśnienie pod kontrolą
Od kilku lat Michelin organizuje w całej Europie kampanię uświadamiającą kierow-
com, że nieprawidłowe ciśnienie powietrza w oponach powoduje zmniejszenie przy-
czepności samochodu, zwiększa zużycie paliwa i ryzyko pęknięcia opony.

W roku 2005 Polska po raz pierwszy wzięła udział w pilotażowej akcji „Ciśnienie pod 
kontrolą”. Przebadano około 300 pojazdów, z których 87 proc. miało nieprawidłowe 
ciśnienie. Był to jeden z najgorszych wyników w Europie. Z tego powodu Michelin 
Polska w 2006 roku postanowił zwiększyć zasięg akcji.

Specjalny ciśnieniobus Michelin, obsługiwany przez ekspertów i wyposażony w kom-
presor oraz dokładny manometr odwiedził 50 miejsc w całej Polsce. Kierowcy uzu-
pełniali powietrze w oponach, uzyskiwali rzetelną informację o stanie ogumienia 
i otrzymywali instrukcję, jak mierzyć ciśnienie i jakie są jego zalecane wartości w po-
szczególnych oponach. Do pomiaru ciśnienia w siedmiu miastach (Warszawie, Kra-
kowie, Katowicach, Wrocławiu, Poznaniu, Gdańsku i Olsztynie) zostali zaproszeni 
przedstawiciele lokalnych społeczności: władze samorządowe, policja, służby miejskie 
i ratownicze, sportowcy, miłośnicy motoryzacji i media. 

W całej Polsce przebadano 2356 aut, z których 43,12 proc. miało tak niskie ciśnienie  
w oponach, że stanowiły zagrożenie dla uczestników ruchu drogowego. Tylko 28,4 
proc. przebadanych samochodów miało prawidłowe ciśnienie. Radio, prasa i telewizja 
relacjonowały akcję „Ciśnienie pod kontrolą”, informując o zagrożeniach związanych 
z jazdą na niedopompowanych oponach, a także o konieczności regularnego uzupeł-
niania ciśnienia powietrza. Akcja będzie kontynuowana w 2007 roku.

Nazwa: Marketplanet
Główna działalność: Doradztwo, 
szkolenia, dostarczanie narzędzi 
wspomagających proces zakupów 
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: na polskim rynku od 2001
Liczba zatrudnionych w 2006: 56 
Strona internetowa: www.marketplanet.pl

 Edukacja

 Edukacja

Nazwa: Michelin Polska S.A.
Główna działalność: Produkcja, sprzedaż  
i promocja produktów i usług  
w dziedzinie mobilności – opony,  
a także przewodniki, mapy, atlasy 
oraz usługi internetowe
Siedziba: Olsztyn
Rok założenia: 1889, w Polsce od 1995 
notowana na WGPP
Liczba zatrudnionych w 2006: 129 000, 
w Polsce ponad 4000
Strona internetowa: www.michelin.pl
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Microsoft
Przyjaciele Sukcesu 
Microsoft Dynamics, jeden z działów firmy Microsoft zainicjował i we współpracy 
z partnerami zewnętrznymi (Polską Konfederacją Pracodawców Prywatnych Lewiatan 
i Wyższą Szkołą Biznesu – National-Louis University w Nowym Sączu) program do-
radczo-edukacyjny „Przyjaciele Sukcesu – Biznes Nabiera Dynamiki” przeznaczony dla 
właścicieli i menedżerów zarządzających polskimi przedsiębiorstwami średniej wiel-
kości. Program został zainaugurowany 14 lutego 2006 roku.  Spotkania warsztatowe 
odbyły się w Warszawie, Krakowie, Wrocławiu, Łodzi, Sosnowcu, Poznaniu, Szczecinie 
i Gdańsku. W pierwszej edycji programu z kilkuset zgłoszeń do programu, rekrutację 
przeszły 433 osoby, które spełniały wymogi formalne. Wszyscy uczestnicy mieli możli-
wość wzięcia udziału w 5 spotkaniach, każde z nich odpowiadało jednemu modułowi 
tematycznemu. W sumie przeprowadzonych zostało 45 spotkań, ponad 300 godzin 
wykładów i warsztatów. Skorzystało z nich ponad 430 menedżerów wysokiego szcze-
bla z firm średniej wielkości.

Jednocześnie przeprowadzony został konkurs „Przyjaciół Sukcesu”. Pierwszy etap skła-
dał się z krótkich testów przeprowadzanych przez wykładowców po każdych zajęciach. 
100 osób z najlepszym wynikiem zakwalifikowało się do 2 etapu, który polegał na na-
pisaniu krótkiego eseju dotyczącego wprowadzania pomysłów zainspirowanych pro-
gramem Przyjaciele Sukcesu w swojej firmie. Laureaci konkursu uhonorowani zostali 
specjalnymi statuetkami Przyjaciół Sukcesu oraz nagrodami (m.in.: pobyt w USA pod-
czas światowego spotkania klientów Microsoft Dynamics „Convergence”, studia po-
dyplomowe w WSB czy tygodniowy pobyt w hotelu SPA dr Ireny Eris). Konkurs oprócz 
sprawdzenia nabytej w ciągu dnia szkoleniowego wiedzy zwiększał zaangażowanie 
uczestników w projekt.

Na podstawie prowadzonych badań ankietowych po szkoleniach dokonano oceny pro-
gramu średnia ocena to 4,3 punktów w 5 stopniowej skali. Prawie 100% uczestników 
zadeklarowało chęć kontynuowania programu i dalszego pogłębiania swojej wiedzy 
biznesowej oraz budowania relacji i wymiany doświadczeń w ramach elitarnego grona 
„Przyjaciół Sukcesu”. Koszt I edycji programu przekroczył 1,5 miliona złotych. 

Nestlé Polska 
Handlowa Akademia
Projekt pod nazwą Handlowa Akademia Nestlé został zainicjowany w roku 2005 i był 
kontynuowany w 2006 roku. Głównym jego celem jest podniesienie konkurencyjno-
ści partnerów Nestlé, czyli polskich przedsiębiorstw handlu hurtowego i detalicznego 
działających w branży dóbr szybko rotujących na terenie całej Polski. Polega on na 
organizowaniu dwudniowych szkoleń, głównie dla właścicieli, kierowników i przed-
stawicieli handlowych hurtowni i sklepów detalicznych. Projekt finansowany jest 
z funduszy Unii Europejskiej. Prowadzenie szkoleń powierzone zostało trenerom firmy 
McHayes & StewardGroup, którą koncern Nestlé uznał za lidera w zakresie usług szko-
leniowych dla sektora FMCG. Tematyka szkoleń została określona na podstawie badań 
potrzeb potencjalnych odbiorców i zawierała zagadnienia związane z zarządzaniem, 
marketingiem, finansami, z uwzględnieniem aspektów prawnych. 

W 2006 roku w szkoleniach uczestniczyło prawie 70 osób reprezentujących 35 przed-
siębiorstw. W roku 2007 planowane jest przeprowadzenie około 25 takich sesji szko-
leniowych, dla prawie 500 osób z 70 przedsiębiorstw.

Orbis 
Goście Ziemi
Orbis przy merytorycznym wsparciu inwestora strategicznego – firmy Accor, rozpoczął 
wdrażanie Nowego Programu Zrównoważonego Rozwoju we wszystkich obiektach 
grupy hotelowej Orbis. 

Trzonem programu jest Nowa Karta Ochrony Środowiska, która została zaprezento-
wana wszystkim hotelom. Wszyscy pracownicy hoteli, w tym dyrektorzy, dyrektorzy 
regionalni, jak również pracownicy tzw. działów wspierających, na przykład eksplo-

Nazwa: Microsoft Sp. z o.o. 
Główna działalność: Międzynarodowy 
producent oprogramowania 
komputerowego, aplikacji serwerowych  
i technologii informatycznych dla klientów 
indywidualnych, firm i instytucji
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1992 
Liczba zatrudnionych w 2006: 
w Polsce 230
Strona internetowa:  
www.microsoft.com/poland

 Edukacja

 Edukacja

Nazwa: Nestlé Polska S.A. 
Główna działalność: Producent wyrobów 
spożywczych 
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1991
Liczba zatrudnionych w 2006: 2000
Strona internetowa: www.nestle.pl

 Ochrona środowiska

atacji technicznej, zakupów czy marketingu oraz działy z biura zarządu są zaanga-
żowani we wdrażanie działań z Nowej Karty Ochrony Środowiska i respektowanie 
wynikających z niej zasad. Firma prezentuje idee zawarte w karcie również gościom, 
a także zwiększa wymagania wobec dostawców, których produkty i usługi muszą po-
siadać odpowiednie certyfikaty. 

Do tej pory w ramach działań z obszaru ochrony środowiska, w hotelach zainstalowa-
no perlatory, urządzenia dzięki którym, bez zmniejszania komfortu gości, spada zu-
życie wody (o około 20%). Zachęca się także gości do osobistego zaangażowania się 
w działania hoteli zmierzające do zmniejszenia zużycia wody oraz środków chemicz-
nych. Ulotki rozłożone w pokojach hotelowych wyjaśniają gościom potrzebę ochrony 
środowiska, czemu służyć może na przykład rezygnacja z codziennej wymiany ręcz-
ników. Orbis stosuje również energooszczędne rozwiązania w procesie modernizacji 
istniejących i budowy nowych hoteli, takie jak energooszczędne urządzenia klimaty-
zacyjne, pozwalające na odzyskiwanie energii, jak również zintegrowane wyłączniki 
prądu w pokojach hotelowych.

Efektem zastosowania programu jest zmniejszanie negatywnego oddziaływania na 
środowisko i ograniczenie kosztów działalności firmy. 

Powszechny Zakład Ubezpieczeń
Bezpieczeństwo na drogach
W maju 2006 r. PZU SA, jako pierwsza polska firma ubezpieczeniowa, podpisał Euro-
pejską Kartę Bezpieczeństwa Ruchu Drogowego. Sygnowanie dokumentu oznacza, że 
PZU zobowiązuje się w ciągu trzech lat przeznaczyć środki finansowe na działalność 
prewencyjną w obszarze bezpieczeństwa ruchu drogowego. Europejska Karta Bezpie-
czeństwa Ruchu Drogowego to projekt Komisji Europejskiej, który jednoczy wysiłki firm, 
stowarzyszeń, władz lokalnych oraz instytucji publicznych na rzecz zmniejszenia liczby 
wypadków na drogach. Podpisanie przez PZU Europejskiej Karty Bezpieczeństwa Ru-
chu Drogowego było jednocześnie inauguracją „Planu Bezpieczeństwa PZU”, w ramach 
którego, w ciągu trzech lat firma będzie prowadzić działania zmierzające do zmniej-
szenia liczby wypadków i kolizji drogowych; zmniejszenia konsekwencji wypadków 
drogowych oraz kształtowania bezpiecznych postaw uczestników ruchu drogowego.

We wrześniu 2006 r. PZU SA, przy współpracy z Wydawnictwem Internet Prasa Media 
oraz Polskim Stowarzyszeniem Motorowym rozpoczął program „Fleet Safety – bez-
pieczne auto firmowe”. Celem jest zwiększenie bezpieczeństwa kierowców flotowych 
oraz redukcja ogólnych kosztów eksploatacji floty samochodowej. Prawie połowa 
uczestników wypadków drogowych w Polsce to osoby będące w pracy, a więc kie-
rowcy flotowi. Z punktu widzenia firmy wypadek kierowcy flotowego niesie ze sobą 
poważne skutki: moralne, kadrowe, ekonomiczne i wizerunkowe. 

Program Fleet Safety jest skierowany do firm posiadających floty samochodowe (za-
równo osobowe jak i użytkowe), kadry kierowniczej i zarządzającej (program VIP), 
pracowników wykorzystujących samochody firmowe, przedsiębiorstw komunalnych 
i samorządowych oraz służb specjalistycznych (np. policja, straż pożarna). Podstawo-
we cele programu to: podwyższenie świadomości zagrożeń, utrwalenie znajomości 
przepisów i uświadomienie konieczności ich przestrzegania, nabycie umiejętności 
działania w sytuacjach kryzysowych oraz pomoc w organizacji floty przedsiębiorstwa. 
Program jest zaplanowany jako działanie długofalowe a jego konstrukcja zakłada eta-
powe szkolenie uczestników.

Szkolenia oparte są na trzech elementach: ćwiczeniach teoretycznych, które uczą 
i przypominają przepisy Kodeksu Drogowego, zasady udzielania pierwszej pomocy 
oraz sposoby radzenia sobie w sytuacjach kryzysowych; ćwiczeniach praktycznych na 
autodromie, w skład których wchodzą m.in.: teoria jazdy, podstawy sprawności za 
kierownicą, jazda po linii oraz slalom, techniki pokonywania zakrętów, poślizg oraz 
skuteczne hamowanie.

Nazwa: Orbis S.A. 
Główna działalność: Usługi hotelowe  
w Polsce i Europie Środkowej 
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1920
Liczba zatrudnionych w 2006: 5000
Strona internetowa: www.orbis.pl

 Zdrowie i bezpieczeństwo

Nazwa: Powszechny Zakład Ubezpieczeń S.A.
Główna działalność: Ubezpieczenia 
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1992
Strona internetowa: www.pzu.pl
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Telekomunikacja Polska S.A. 
Raport społecznej odpowiedzialności
W 2006 r. TPSA opublikowała raport odpowiedzialności społecznej opisujący jej rzeczy-
wiste relacje z otoczeniem: klientami, społeczeństwem, pracownikami, inwestorami, 
dostawcami, środowiskiem naturalnym. Raport powstał w oparciu o międzynarodowy 
standard Global Reporting Initiative (GRI), przyjmując obiektywną, zewnętrzną defini-
cję zakresu społecznej odpowiedzialności. Dzięki temu uzyskano szanse na porówny-
walność do innych firm na świecie, co jest kluczowe w określeniu status quo (i zdefi-
niowaniu obszarów wymagających poprawy), pokazanie się jako firma innowacyjna 
i otwarta na dialog z otoczeniem oraz zajęcie pozycji lidera w raportowaniu społecz-
nym, a tym samym i w obszarze społecznej odpowiedzialności jako takiej. Zdecydowa-
no się na raportowanie w oparciu o standard, ze względu na większą wiarygodność.

W czerwcu 2005 roku zrealizowane zostało badanie rynkowe postrzegania społecznej 
odpowiedzialności tak przez społeczeństwo, jak i przez społeczność pracowników fir-
my. Badanie dotykało m.in. kwestii zainteresowania raportowaniem społecznym. 85% 
pracowników TP i 69% społeczeństwa uznało taki pomysł za „ważny” lub „bardzo 
ważny” (PBS, lipiec 2005). Przeprowadzony został także swoisty audyt wewnętrzny 
organizacji, który pozwolił na zebranie informacji wymaganych przez standard GRI. 
Działanie to pozwoliło na zbudowanie drzewa informacyjnego, czyli ustalenie osób 
kompetentnych w określonych obszarach i odpowiedzialnych za dostarczenie potrzeb-
nych danych, często bardzo szczegółowych, co było kluczowe dla sprawnego przepro-
wadzenia procesu zbierania danych w roku następnym.

Tesco
Ekologia w Tesco
Planując inwestycję Tesco bada każdy teren z punktu widzenia oddziaływania na środo-
wisko: emisji zanieczyszczeń, odpadów, hałasu, zużycia energii, wpływu na wody grun-
towe. Specjaliści od znajdowania nowych lokalizacji w pierwszej kolejności rozpatrują 
tereny, które można poddać rewitalizacji – nieużytki, tereny poprzemysłowe, wysypi-
ska. Ich zagospodarowanie pozwala na przywrócenie równowagi okolicznej przyrodzie. 
Często przyczynia się również do pozyskania nowych inwestorów, pobudzając lokalną 
gospodarkę. Inwestycja w Krakowie zmieniła teren miejskiego wysypiska śmieci w no-
woczesne centrum handlowe. Budowa hipermarketu w Bydgoszczy przyniosła miastu 
nowy węzeł komunikacyjny i rozwiązała problem zagospodarowania terenów poprze-
mysłowych. Hipermarket Tesco w Rudzie Śląskiej powstał na zniszczonych terenach po 
hałdach kopalnianych. Przy budowie sklepu w Gorzowie Wielkopolskim oczyszczono 
teren byłego poligonu wojskowego z niewypałów i niewybuchów. Centrum handlowe 
Tesco w Łodzi przy ulicy Pojezierskiej powstało na zniszczonych terenach po starym 
zakładzie prefabrykacji elementów betonowych i żelbetonowych. 

W magazynie dla świeżej żywności w Teresinie pod Warszawą zastosowano nowocze-
sną technologię chłodniczą. Wykorzystuje ona naturalny czynnik chłodniczy – amo-
niak, który jako jeden ze składników powietrza, nie wywiera negatywnego wpły-
wu na środowisko. W sklepie Tesco w Zdzieszowicach (woj. opolskie) zastosowano 
technologie pozyskiwania energii naturalnej. To pierwszy tego typu obiekt w Polsce 
i w Europie Centralnej. Akumulatory słoneczne znajdują się na dachu i zajmują 15% 
jego powierzchni. Przetwarzają ciepło promieni słonecznych w energię elektryczną. 
Panele słoneczne generują 8 kW energii elektrycznej. Jest ona wykorzystana do oświe-
tlenia 1/3 sklepu. Cztery turbiny wiatrowe, rozmieszczone wzdłuż ściany frontowej 
sklepu, przetwarzają siłę wiatru w energię elektryczną. W ciągu dnia wykorzystuje się 
ją do oświetlenia pomieszczeń biurowych, natomiast nocą do oświetlenia parkingu 
przy sklepie. Wymiennik ziemny służy do podgrzewania i schładzania świeżego po-
wietrza nawiewanego do pomieszczeń sklepu. 

W sklepach Tesco stosowane jest strefowe oświetlanie, urządzenia do zmiany częstotli-
wości prądu w wentylatorach wyciągowych, czujniki ruchu oraz czujniki zmierzchowe. 
W centrum logistycznym Tesco w Teresinie stworzono specjalną myjnię dla samocho-
dów z zamkniętym obiegiem wody. Miesięcznie w myjni czyści się 900 naczep, wyko-
rzystując zaledwie 2000 litrów wody, czyli około 10 wanien.

 Dialog z interesariuszami

Nazwa: Tesco Polska Sp. z o.o. 
Główna działalność: Handel detaliczny, 
własna sieć hiper i supermarketów 
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: w Polsce od 1995
Liczba zatrudnionych w 2006: 23 000
Strona internetowa: www.tesco.pl

Nazwa: Telekomunikacja Polska S.A. 
Główna działalność: Operator telefonii 
stacjonarnej
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1992
Liczba zatrudnionych w 2006: 
ponad 33 000
Strona internetowa: www.tp.pl

 Ochrona środowiska BIZNES 
A SPOŁECZEŃSTWO

Przedsiębiorstwa, będąc integralną częścią struktury społecznej, wywierają istotny wpływ na rozwój społeczeń-
stwa poprzez swą podstawową działalność, zapewniając miejsca pracy, płace i świadczenia oraz wpływy z po-
datków. Ale odpowiedzialność polskiego biznesu to także świadomość ważnej roli społecznej. Odpowiedzialnie 
prowadzona działalność gospodarcza oparta jest na szukaniu takich rozwiązań, które biorą pod uwagę otocze-

nie, w którym znajduje się każde przedsiębiorstwo. To również działanie w swoim własnym, dobrze pojętym długookre-
sowym interesie. Wciąż trudno jest tworzyć klimat wzajemnego zrozumienia i współpracy pomiędzy społeczeństwem 
a biznesem, nadal nie docenia się zależności pomiędzy funkcjonowaniem efektywnych, dobrze zarządzanych przed-
siębiorstw a rozwojem lokalnym i wzrostem jakości życia. Jednak to szeroko rozumiane partnerstwo może przynosić 
wymierne korzyści, jeśli oparte jest na zaufaniu i analizie potrzeb obu stron. Analiza ta przyczynia się do planowania 
i tworzenia przedsięwzięć użytecznych społecznie i do poprawy warunków tym, którzy tego najbardziej potrzebują.
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Accenture
Learning@Europe
Od roku 2005 Accenture w Polsce koordynuje europejski projekt edukacyjny  
– Learning@Europe. Projekt zainicjowany został przez Politechnikę Mediolańską, a je-
go głównym sponsorem jest globalna fundacja Accenture. 

Learning@Europe łączy najnowsze rozwiązania technologiczne z tradycyjnymi meto-
dami nauczania tak, aby wspierać edukację i motywować młodzież do nauki. Innowa-
cyjne pedagogiczne podejście wykorzystywane w L@E to m.in.: wywiady z ekspertami 
(dotyczące procesu historycznego, który doprowadził do ukształtowania się tożsamo-
ści narodowych); sesje on-line, podczas których 4 klasy spotykają się w trójwymiaro-
wym świecie, w tym samym czasie; fora internetowe umożliwiające interakcję; quizy 
i pytania oraz prace domowe, wykonywane w grupie. 

Łącznie, w roku szkolnym 2005–06 w projekcie L@E uczestniczyły 94 szkoły z 16 
państw. W 2006 roku do projektu dołączyło 75 nowych szkół z 10 nowych państw. 
Polskę reprezentowało 17 szkół ponadpodstawowych – łącznie 34 klasy. W czasie i po 
zakończeniu projektu L@E, opublikowano wiele dokumentów naukowych, które pre-
zentowane były podczas imprez międzynarodowych w Europie i Ameryce Północnej, 
a także w Parlamencie Europejskim w Brukseli w maju 2006. Projekt zdobył ponadto 
akredytację kilku instytucji oświatowych (narodowych i regionalnych) w Europie.

W roku 2006 częścią programu była kampania Digital Culture, która obejmowała trzy 
obszary: edukację, rozrywkę i miasto. Celem kampanii było uświadomienie młodym 
ludziom znaczenia, jakie nowe technologie odgrywają w procesie rozwoju kulturo-
wego i technologicznego społeczeństw. Projekt miał także pokazywać zaawansowa-
ne technologie jako ogólnodostępne i przyjazne metody rozwoju i samokształcenia 
oraz promować usługi technologiczne jako narzędzia sprzyjające rozwojowi społe-
czeństwa.  W wykładach w ciągu dwóch dni kampanii wzięły udział  22 szkoły z całej 
Polski. W całym projekcie wzięło udział blisko 2 tysiące osób, z czego w części wykła-
dowej uczestniczyło 800 osób.

Apator
Młodość i rozwój
Firma Apator w 2006 r. nawiązała współpracę z uczelniami wyższymi, co pozwala 
na ściślejszy związek między nauką polską a przemysłem. Wśród uczelni znalazły się: 
Politechnika Wrocławska, Politechnika Łódzka, Akademia Techniczno-Rolnicza w Byd-
goszczy oraz Politechnika Gdańska. Umowy obejmują m.in. współpracę w zakresie: 
rozwiązywania istotnych dla obu stron problemów technicznych, wdrażania do 
procesu dydaktycznego nowoczesnych rozwiązań technicznych, promowania stu-
dentów i absolwentów wyróżniających się wiedzą i umiejętnościami, prowadzenia 
wspólnych projektów naukowych i technicznych czy współpracy dotyczącej praktyk 
studenckich.

Współpraca z Politechniką Wrocławską rozszerzyła się o członkostwo w Radzie 
Programowej uczelni. Celem Rady Programowej jest stworzenie platformy wymiany 
poglądów dotyczących jakości kształcenia inżynierów elektryków oraz stworzenia 
warunków głębszego powiązania środowiska naukowego i dydaktycznego z zakłada-
mi pracy i instytucjami branżowymi. Współpraca z Politechniką Łódzką na podstawie 
umowy zawartej w 2006 r. obejmuje przeprowadzenie przez Apator kursu „Aparaty 
elektryczne – budowa i projektowanie”. W ramach kursu studenci uczestniczą w zaję-
ciach organizowanych przez Instytut Aparatów Elektrycznych, odbywają praktyki 
w Apatorze w okresie wakacyjnym, uczestniczą w kursie projektowania za pomocą 
pakietu SolidWorks oraz w 80-godzinnym, intensywnym kursie języka angielskiego. 
Apator wypłaca 10 studentom uczestniczącym w kursie stypendium w wysokości 
600 zł na miesiąc, zatrudnia stypendystów w celu odbycia praktyki dyplomowej oraz 
gwarantuje ich zatrudnienie przez 3 lata po ukończeniu kursu.

Firma wspiera również młodzież ze szkół średnich. Od kilku lat sponsoruje Olimpiadę 
Elektryczną i Elektroniczną „EUROELEKTRA”. Celem Olimpiady jest pogłębianie wiedzy 
i umiejętności zawodowych uczniów oraz lepsze przygotowanie do nauki w szkołach 
wyższych. Olimpiada sprzyja nawiązywaniu współpracy oraz wymianie doświadczeń 
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Nazwa: Accenture Sp. z o.o.
Główna działalność: Usługi z zakresu 
doradztwa biznesowego, rozwiązań 
informatycznych oraz outsourcingu
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1993
Liczba zatrudnionych w 2006: 750
Strona internetowa: www.accenture.pl
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Nazwa: APATOR S.A.
Główna działalność: Rynek aparatury 
łącznikowej i pomiarowej
Siedziba: Toruń
Rok założenia: od 1996 roku notowana 
na WGPP
Liczba zatrudnionych w 2006: 490
Strona internetowa: www.apator.com.pl
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między nauczycielami, pracownikami naukowo-dydaktycznymi wyższych uczelni 
technicznych oraz pracownikami przemysłu. Laureaci Olimpiady odbywają praktyki 
w Apatorze.

Avon 
Pierwsze USG piersi
Wiosną 2006 roku Avon w ramach prowadzonej od 8 lat roku Wielkiej Kampanii 
Życia – Avon Kontra Rak Piersi rozpoczął prozdrowotny program „Twoje Pierwsze 
USG Piersi i co dalej?”. 

Wspólnie z partnerami Stowarzyszeniem Amazonki Warszawa-Centrum i Polskim 
Komitetem Zwalczania Raka, podjęto akcję informacyjną, której celem było zwróce-
nie uwagi młodych kobiet na kwestię profilaktyki w walce z rakiem piersi. W drugiej 
części programu kobiety w wieku 20-45 lat mogły wykonać badanie USG piersi 
płacąc za nie jedynie 10 złotych. W ramach akcji zostało dofinansowanych 10 000 
takich badań w 90 ośrodkach na terenie całej Polski. W uzasadnionych przez lekarza 
przypadkach wykonywane było nieodpłatnie badanie mammograficzne.

Program „Twoje Pierwsze USG Piersi” pokazał, jak istotna jest wczesna profilak-
tyka. Spośród 20 tysięcy przebadanych kobiet w wieku 20-45 lat aż u 3790, czyli 
u 18,95%, wykryto zmiany w piersiach. Na uwagę zasługuje rozłożenie zdiagno-
zowanych zmian w przedziałach wiekowych, bo ponad 8 % zostało stwierdzonych 
u już bardzo młodych kobiet w wieku 20-35 lat, a prawie 11% u pań od 35 do 45 
roku życia. 

Obecnie rak piersi jest najczęstszą przyczyną śmierci kobiet w wieku 40-55 lat. Dzięki 
programowi kilkadziesiąt tysięcy młodych Polek zyskało szansę wczesnej diagnozy 
i profilaktyki.

BP Polska
BP dla społeczeństwa
Od 1996 roku na projekty społeczne realizowane w Polsce, firma BP wydała ok.  
3 mln dolarów. Za największy sukces uważane są te inwestycje społeczne, które 
stworzyły efektywne mechanizmy pomocy potrzebującym, które finalnie uniezależ-
niają organizacje pozarządowe i fundacje od decyzji jednego czy kilku sponsorów, 
tworzą bowiem programy znane i popierane przez duże grupy społeczności. 

Klienci firmy BP w ciągu 6 lat współpracy BP i PAH (w ramach programu BP part-
nerclub i akcji Pajacyk) ufundowali ponad 800 000 posiłków dla dzieci. Udział BP 
w sponsorowaniu Pajacyka konsekwentnie zwiększa się i wynosi już 17 % wpłat na 
program od firm i osób prywatnych (w roku 2004 wpłaty BP wyniosły 7%, w 2005 
roku udział BP zwiększył się do 12% wszystkich wpłat). BP pomaga też Fundacji 
przekazując karty paliwowe umożliwiające samochodom fundacyjnym bezpłatne 
tankowanie na stacjach koncernu

Ponieważ działalność na rzecz ochrony środowiska jest wpisana w filozofię firmy, BP 
zachęca małe i średnie przedsiębiorstwa do rozwoju i rozpowszechniania technologii 
przyjaznych dla środowiska. Program „Czysty Biznes” jest realizowany przez Fundację 
Partnerstwo dla Środowiska. W ciągu 8 lat BP Polska przeznaczyła na ten program 
2,3 milionów dolarów. Do tej pory z Programu Czysty Biznes skorzystało 500 firm 
z 10 regionów Polski. 

BP w Polsce od początku współorganizuje Pola Nadziei – akcję, której celem jest 
pozyskiwanie środków finansowych na utrzymanie hospicjów. W ciągu kilku lat 
w akcji brało udział 41 hospicjów z 38 miast Polski.

Firma jest także partnerem stowarzyszenia Autokracja. W 2006 roku na programy 
Autokreacji przekazano 369 919,97 PLN. Dyrektor działu PR BP, Dorota Adamska jest 
społecznym prezesem Stowarzyszenia Autokreacja, a szkolenia prowadzone przez 
organizację realizowane są dzięki wsparciu działu kadr BP Polska. 

Nazwa: Avon Cosmetics Polska Sp. z o.o.
Główna działalność: Sprzedaż i marketing 
produktów kosmetycznych oraz 
związanych z nimi akcesoriów
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1992
Liczba zatrudnionych w 2006: 650
Strona internetowa: www.avon.com.pl

 Zdrowie i bezpieczeństwo

Nazwa: BP Polska Sp. z o.o.
Główna działalność: Sektor paliwowy, 
gazowy, produkcji asfaltów, smarów  
i olejów oraz hurtowej sprzedaży paliw
Siedziba: Kraków
Rok założenia: 1991
Liczba zatrudnionych w 2006:  
ponad 5000
Strona internetowa: www.bp.pl
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Bank BISE
Autokreacja 
Bank BISE zdecydował się na wsparcie programu „Autokreacja”, który ma na celu 
pomoc bezrobotnym, młodym ludziom, którzy dopiero zaczynają swą przygodę 
z przedsiębiorczością, mają pomysł, ale nie mają środków na rozpoczęcie działalności. 
Program jest realizowany od 1995 r. przez Youth Business International (YBI), która 
jest częścią Fundacji Księcia Karola The Prince of Wales International Business Leaders 
Forum (Międzynarodowe Forum Liderów Biznesu). Rolą banku w tym projekcie było 
ocenienie wniosków (pod względem kredytowym) i wypłacenie nieoprocentowanego 
kredytu, a potem monitorowanie jego spłaty. 

Dzięki edycji pilotażowej, która trwała do połowy stycznia 2006 roku, dziesięciu be-
neficjentów otrzymało nieoprocentowaną pożyczkę. Kandydaci byli rekrutowani z po-
mocą Urzędów Pracy, Biur Karier wyższych uczelni oraz organizacji pozarządowych. 
Uczestnicy programu mieli szansę założyć własną firmę lub przeznaczyć pożyczkę na 
poszerzenie i udoskonalenie już oferowanych produktów i usług. 

Komisja Rekrutacyjna, złożona z doświadczonych biznesmenów, indywidualnie oce-
niała nadesłane biznes plany, a następnie przeprowadzała rozmowy kwalifikacyjne 
z wybranymi kandydatami. Podczas rekrutacji jedynym kryterium oceny była szansa 
na sukces, czyli prowadzenie firmy przez minimum kolejne 3 lata i spłata pożyczki. 
Obecnie wszyscy beneficjenci regularnie spłacają pożyczki, a ich firmy rozwijają się 
w imponującym tempie. 

Dzięki współpracy z Autokreacją pracownicy banku nauczyli się rozwiązywania wielu 
kwestii, m.in. postępowania ze startującym przedsiębiorstwem, oceny ryzyka, etc., 
które będą mogli wykorzystać w kontaktach z nowymi klientami banku.

Canal+ Cyfrowy
MediaStarter
CANAL+ Cyfrowy wdrożył program edukacji medialnej dla młodzieży MediaStarter, 
który ma pozwolić polskim gimnazjalistom pogłębić wiedzę o środkach masowego 
przekazu.

Potrzeba takiego działania zrodziła się w odpowiedzi na badania „Jak młodzi korzy-
stają z mediów” przeprowadzonych przez PBS DGA na zlecenie firmy. Wynika z nich, 
że choć nastoletni Polacy są stałymi odbiorcami mediów, to nie mają wystarczającej 
wiedzy, aby swobodnie i z korzyścią czerpać z oferty medialnej. Celem projektu jest 
zmniejszenie różnic kompetencyjnych między nadawcą a młodym odbiorcą przekazu 
medialnego, przybliżenie młodzieży roli i zadań mediów, różnic między środkami 
masowego przekazu, technik pracy w mediach, koncepcji „czwartej władzy”, wpływu 
mediów na społeczeństwo i jednostkę oraz roli odpowiedzialnej reklamy. 

Materiały edukacyjne projektu MediaStarter dla spółki CANAL+ Cyfrowy opracowy-
wali eksperci z Centrum Edukacji Obywatelskiej. Treść programu podzielono na cztery 
bloki tematyczne: Media wczoraj, dziś i jutro, Świat w oczach mediów, Jak pracują 
media, Odbiorco, obudź się! 

Program, wydany w formie płyt CD, zawiera scenariusze zajęć, slajdy oraz wybór 
materiałów filmowych, które można wyświetlić podczas lekcji, a także materiały 
pomocnicze przeznaczone do wręczenia uczniom. MediaStarter trafił już do gimna-
zjów w woj. mazowieckim. Jest także dostępny na stronie internetowej www.canal-
pluscyfrowy.pl/mediastarter.

W ramach programu MediaStarter od maja do października 2006 trwała I edycja 
konkursu dziennikarskiego dla gimnazjalistów z całej Polski pt.: „Liczy się temat”, 
którego celem było silniejsze uwrażliwienie nastolatków na rolę i wpływ mediów 
na społeczeństwo oraz ćwiczenie warsztatu dziennikarskiego. Autorzy najlepszych 
artykułów, audycji, filmów poruszających problemy istotne dla ich miasta czy 
środowiska zdobyli atrakcyjne nagrody dla siebie oraz swoich szkół. Spośród 115 
nadesłanych prac jury konkursu pod przewodnictwem Teresy Torańskiej wyłoniło 11 
laureatów. Dzięki ich pracom dziennikarskim CANAL+ Cyfrowy przekazał wsparcie 

Nazwa: Bank BISE (Bank Inicjatyw 
Społeczno-Ekonomicznych)
Główna działalność: usługi bankowe 
dla małych i średnich firm, gmin, 
fundacji i stowarzyszeń oraz klientów 
indywidualnych (członek  Europejskiej 
Federacji Banków Etycznych  
i Alternatywnych)
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1990
Strona internetowa: www.bise.pl
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Nazwa: CANAL+ Cyfrowy Sp. z o.o.
Główna działalność: Operator platformy 
cyfrowej
Siedziba: Warszawa
Liczba zatrudnionych w 2006: prawie 300
Strona internetowa:  
www.canalpluscyfrowy.pl  
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o łącznej wartości 40.000 zł m.in. Oświatowo-Kulturalnemu Stowarzyszeniu „Civitatis 
Loviensis”, Centrum Młodzieżowemu „Przystań”, Radomskiemu Towarzystwu Opieki 
nad Zwierzętami, Ośrodkowi dla Uchodźców w Radomiu, Towarzystwu Opieki 
nad Zabytkami w Warszawie, Parafii i Sanktuarium Matki Bożej Królowej Polskich 
Męczenników, wychowankom domów dziecka oraz rodzinie dzieci autystycznych. 

Program MediaStarter rozesłany został do ponad 200 placówek szkolnych, a stronę 
internetową odwiedziło w sumie 15 000 użytkowników. W pierwszej edycji konkursu 
wzięło udział 200 uczniów z 65 szkół. 

CANAL+ Cyfrowy przedstawił swój projekt w ramach ogłoszonych przez Komisję 
Europejską konsultacji społecznych nt. potrzeby edukacji medialnej. 

Coca-Cola
Fundusz Kropla Beskidu
Fundusz Kropli Beskidu został powołany do życia w 2004 r. jako wspólna inicjatywa 
spółek systemu Coca-Cola: Coca-Cola HBC Polska i Coca-Cola Poland Services oraz 
Fundacji „Partnerstwo dla Środowiska”. Środki Funduszu przeznaczane są co roku na 
konkurs dotacyjny dla najciekawszych inicjatyw obywatelskich na rzecz zrównoważo-
nego rozwoju, a w szczególności poszanowania dziedzictwa wodnego w Beskidach. 
Fundusz działa na obszarze czterech gmin: Krynicy Zdroju, Muszyny, Piwnicznej i Rytra. 

Zasady działania Funduszu zostały określone przez Radę Programową, która jedno-
cześnie sprawuje nadzór merytoryczny nad projektem, pełni role komisji konkursowej 
oraz określa kierunki rozwoju projektu. Co roku Rada przyznaje dotacje dla organizacji 
pozarządowych, szkół, przedszkoli, domów kultury, grup nieformalnych (klubów mło-
dzieżowych, harcerzy, kół zainteresowań przy szkołach) oraz innych instytucji i orga-
nizacji mających pomysły na projekty angażujące społeczność lokalną w działania na 
rzecz ochrony dziedzictwa wodnego w Beskidzie Sądeckim.

Przedmiotem programu są praktyczne inicjatywy obywatelskie realizowane w prze-
strzeni publicznej, które przyczyniają się do poszanowania i ochrony dziedzictwa za-
sobów wodnych. Proponowane przedsięwzięcia powinny przyczyniać się do zrów-
noważonego rozwoju obszaru, na terenie którego są realizowane oraz, gdzie to 
możliwe, opierać się o własne inicjatywy i pomysłowość. Przy ocenie projektów są 
uwzględniane m.in. praktyczny charakter proponowanych działań, wymierne korzyści 
dla społeczności lokalnych oraz aktywne zaangażowanie mieszkańców oraz instytucji 
lokalnych w planowanie i realizację projektu. 

Fundacja wspiera także pracę poszczególnych osób oraz zespołów projektowych przy-
gotowujących swoje projekty poprzez indywidualne konsultacje telefonicznie i przez 
Internet oraz szkolenia i warsztaty. W ramach szkoleń pomysłodawcy projektu uczą 
się jak przygotować plan projektu, budżet, zorganizować spotkanie, zaprezentować 
swój projekt, napisać informację dla prasy, zaprezentować swoją działalność w radio 
oraz opracować wniosek o dofinansowanie proponowanych inicjatyw. 

W 2006 r. czternaście kolejnych projektów zostało dofinansowanych z Funduszu: 
udostępnienie zachodniego brzegu potoku Kryniczanka w Parku Słotwińskim, zago-
spodarowanie ujęcia wody „Królowa Studzienka”, ochrona doliny Wierchomlanki, re-
witalizacja punktu informacyjnego PTTK w Krynicy Zdroju, zagospodarowanie terenu 
nad zaporą na potoku Łomniczanka, zagospodarowanie otoczenia Źródła Głównego 
w Parku Zdrojowym w Tyliczu, zagospodarowanie terenu brzegu rzeki Roztoczanki 
w sąsiedztwie szkoły podstawowej w Rytrze, uporządkowanie skrzyżowań dwóch 
potoków i terenu przy historycznym moście kamiennym przy szlaku turystycznym 
na Niemcową, udostępnienie i ochrona stawu Czarna Młaka w Powroźniku, ochro-
na źródełka kwaśnej wody w Andrzejówce, zagospodarowanie źródła „Za Cerkwią” 
w Szczawiku oraz przywrócenie funkcji studni miejskiej w Muszynie przy ul. Grun-
waldzkiej.

Nazwa: Coca-Cola HBC Polska Sp. z o.o.
Główna działalność: Produkcja napojów 
bezalkoholowych
Siedziba: Warszawa
Liczba zatrudnionych w 2006:  
ponad 2900
Strona internetowa: www.cocacola.com.pl

 Ochrona środowiska
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Cushman & Wakefield 
Szkoły na świecie
W 2006 r. firma Cushman & Wakefield rozpoczęła w całej Europie program „Schools 
Around The World” (Szkoły na świecie). Jego celem jest stworzenie nowych możli-
wości rozwoju dla młodzieży, której szansy zostały ograniczone z powodów rodzin-
nych, społecznych lub finansowych. Warszawski oddział firmy realizuje program 
wraz ze Specjalnym Ośrodkiem Szkolno-Wychowawczy im. Marii Konopnickiej 
w Węgorzewie.

W ramach programu zorganizowano miesięczne praktyki zawodowe dla 6 uczniów 
z lekkim upośledzeniem umysłowym w wieku od 19 do 21 lat oraz dla 2 nauczy-
cieli z ośrodka. Praktyki odbywały się w sierpniu w trzech hotelach – Sheraton, 
InterContinental Warszawa i Le Regina. Miesięczny pobyt uczniów w Warszawie 
został sfinansowany ze środków Fundacji Schools Around The World, założonej przez 
firmę w Londynie.

Drugą akcją organizowaną w ramach tego programu była 4-dniowa wycieczka do 
Rzymu, w której wzięło udział 12 uczniów i 4 opiekunów z ośrodka. Wyjazd sfinan-
sowano ze środków pochodzących z aukcji charytatywnej, która odbyła się podczas 
obchodów 15-lecia firmy Cushman & Wakefield w Polsce. Uczniowie spotkali się m.in. 
z Harrym Farthing’iem, dyrektorem włoskiego biura firmy, który wiosną br. wspinał 
się na Mount Everest, promując program „Schools Around The World”.

Projekty zostały przeprowadzone dzięki zaangażowaniu grupy 10 wolontariuszy (pra-
cowników firmy) oraz wsparciu ze strony najwyższego kierownictwa firmy. Do akcji 
włączeni zostali także klienci i zaprzyjaźnione z firmą osoby. 

Za sprawą programu „Schools Around The World” uczniowie uwierzyli w siebie, 
zyskali motywację do zmiany swojego życia, do poszukiwania pracy i poznawania 
innych kultur. Z drugiej strony, realizacja programu wpłynęła korzystnie na relacje 
między pracownikami w firmie Cushman & Wakefield oraz wzmocniła relacje z klien-
tami przedsiębiorstwa. 

Danone 
Akademia „Podziel się posiłkiem”
Program „Podziel się posiłkiem” powstał w odpowiedzi na problem niedożywienia 
dzieci w Polsce. Od inauguracji programu w 2003 roku, Danone jest jego inicjato-
rem wysuwającym pomysły i rozwiązania. „Podziel się posiłkiem” rozliczany jest 
w cyklach dostosowanych do roku szkolnego, edycja czwarta, obejmuje rok szkolny 
2006/2007. 

Rozwiązania stosowane przez organizatorów ewoluują wraz ze zmieniającymi się po-
trzebami społecznymi, doświadczeniami organizatorów oraz wiedzą całego zespołu. 
W pierwszym roku program opierał się jedynie na prostym mechanizmie marketingu 
zaangażowanego społecznie (ang.: cause-related marketing – CRM). Dzięki realizacji 
założonego celu finansowego wynikającego z zakupów dokonywanych przez konsu-
mentów, Danone mógł przekazać pieniądze Polskiej Akcji Humanitarnej, która dzięki 
tej darowiźnie podwoiła liczbę dożywianych dzieci. W drugim roku, grupę organi-
zacji poszerzono o Caritas i Federację Polskich Banków Żywności, zwiększając także 
zakres zaangażowania Danone. W kolejnej edycji wzbogacono działania Danone’a 
w ramach walki z niedożywieniem dzieci o pilotażowy program grantowy, w którym 
dotacje mogły otrzymać małe, lokalne organizacje lub grupy nieformalne zgłaszające 
twórcze pomysły na walkę z niedożywieniem dzieci. Wraz z dotacjami przyznanymi 
w ramach czwartej edycji, do lokalnych organizacji w Polsce trafiły już z inicjatywy 
Danone’a 74 dotacje przeznaczone na walkę z niedożywieniem dzieci. W wyniku 
trzech edycji programu „Podziel się posiłkiem”, dzięki zaangażowaniu wszystkich 
partnerów do dzieci trafiło 2 217 00 posiłków.

W czwartej edycji przypadającej na rok szkolny 2006/2007, oprócz rozwiązań z lat 
wcześniejszych uruchomiono wraz ze współorganizatorem programu Fundacją Polsat 
oraz z Partnerem Strategicznym Federacją Polskich Banków Żywności, nową inicjaty-
wę pod nazwą Akademia Podziel się Posiłkiem. Na potrzeby programu przeprowa-

Nazwa: Cushman & Wakefield Polska  
Sp. z o.o.
Główna działalność: Usługi w zakresie 
nieruchomości komercyjnych
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1917
Liczba zatrudnionych w 2006: 11 500,  
w Polsce – 117
Strona internetowa:  
www.cushmanwakefield.com
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Nazwa: Danone Sp. z o.o.
Główna działalność: Świeże produkty 
mleczne
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1992
Liczba zatrudnionych w 2006: 1353
Strona internetowa: www.danone.pl 
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dzono badania (SMG/KRC), które pokazały, że na tych terenach i w środowiskach, 
gdzie istnieje największy problem niedożywienia dzieci, obserwuje się najmniejszą 
aktywność obywatelską służącą walce z tym zjawiskiem. W oparciu o te badania oraz 
doświadczenia partnerów oraz grantobiorców Danone, firma postanowiła, we współ-
pracy z lokalnymi Bankami Żywności uruchomić punkty konsultacyjne, gdzie każda 
osoba działająca lokalnie, a pragnąca zmierzyć się z problemem niedożywienia dzie-
ci na swoim terenie może uzyskać pomoc w projektowaniu odpowiednich inicjatyw, 
pozyskiwaniu środków i żywności. Obecnie w Polsce działa 20 punktów konsultacyj-
nych Podziel się Posiłkiem prowadzonych przez Banki Żywności. Dotychczas dzięki 
tym działaniom powstało około 100 lokalnych inicjatyw, w które zaangażowani są 
przedstawiciele środowisk lokalnych, mających na celu wyeliminowanie zjawiska nie-
dożywienia dzieci w danej miejscowości, gminie, powiecie.

Deloitte
Fundacja im. Lesława A. Pagi
Deloitte jest jednym z  głównych fundatorów i założycieli fundacji im. Lesława A. 
Pagi. Fundacja została założona w grudniu 2003 r. w celu upamiętnienia osoby 
i dzieła Lesława A. Pagi – wieloletniego prezesa zarządu polskiego oddziału Deloitte 
& Touche oraz prezesa zarządu Deloitte & Touche Central Europe. Celem Fundacji jest 
działalność oświatowo-wychowawcza związana z promowaniem dobrych praktyk 
w działalności gospodarczej, a także wspieranie utalentowanych studentów i absol-
wentów szkół wyższych zajmujących się problematyką gospodarczą.

Firma Deloitte aktywnie angażuje się w działalność Fundacji – jest jej stałym partne-
rem wspierającym finansowo oraz merytorycznie. Partnerzy Deloitte wchodzą w skład 
Rady i Zarządu Fundacji; pracownicy Deloitte koordynują wszelkie kwestie prawno 
– administracyjne, w tym administrację finansową, organizacyjną i marketingową, 
a także wspierają swoją wiedzą inicjatywy Fundacji. Firma stale przekazuje niezbędne 
dla Fundacji wyposażenie.

Działania podjęte wspólnie z Fundacją to m.in. projekt Akademia Liderów Rynku 
Kapitałowego. Celem Akademii jest kształcenie 20 absolwentów rocznie, którzy 
otrzymują co najmniej 2-miesięczny staż  w firmach i instytucjach rynku kapitałowego 
i finansów. Oprócz zagadnień biznesowych uczestnicy Akademii biorą także udział 
w zajęciach poświęconych zagadnieniom etycznym. Deloitte współfinansuje także 
Stypendium im. Fundacji im. Lesława A. Pagi dla szczególnie uzdolnionego absol-
wenta zajmującego się problematyką rynków finansowych. Kapituła przy wybieraniu 
laureata zwraca uwagę m.in. na społeczną użyteczność projektu.

Gemius
Internet dla kampanii społecznych
Gemius SA wspiera organizacje pożytku publicznego w realizacji ich działań statuto-
wych udostępniając im powierzchnię reklamową umożliwiającą realizację długofalo-
wych akcji charytatywnych. 

W 2006 stałym monitoringiem były objęte witryny 6 organizacji. W ramach współpracy 
partnerskiej trzech firm: Gemius SA, stat24 oraz spółki Polskie Badania Internetu (PBI) 
w 2006 roku pomagano także w realizacji 25 internetowych kampanii społecznych. 

Reklamy fundacji i stowarzyszeń wyświetlane były na przestrzeni ponad 20 tysięcy 
witryn korzystających z bezpłatnych statystyk oferowanych przez stat24 w porozu-
mieniu z PBI (stat24/PBI). Integralnym elementem każdej akcji była dokładna analiza 
wyników oglądalności, co pozwala na skuteczne zaplanowanie przyszłej strategii pro-
mocyjnej on-line. 

Działania fundacji i stowarzyszeń firma wspiera także poprzez nieodpłatny monitoring 
oglądalności ich witryn internetowych. Dzięki korzystaniu z badania gemiusTraffic, or-
ganizacje otrzymują na bieżąco kompleksowe dane na temat ruchu na swoich stro-
nach. Uzyskane informacje pozwalają na określenie skuteczności prowadzonej strategii 
komunikacyjnej oraz zaplanowanie ewentualnych zmian. Z badania gemiusTraffic ko-
rzystają m.in. Polska Akcja Humanitarna, Wielka Orkiestra Świątecznej Pomocy, Funda-
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Nazwa: Deloitte Advisory Sp. z o.o.
Główna działalność: Usługi w dziedzinie 
audytu, doradztwa podatkowego, 
konsultingu oraz doradztwa finansowego
Siedziba: Warszawa
Liczba zatrudnionych w 2006: 135 000, 
w Polsce 800
Strona internetowa: www.deloitte.com/pl
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Nazwa: Gemius S.A.
Główna działalność: Firma badawcza, 
lider i prekursor w dziedzinie badań 
internetu w Europie Środkowo-
-Wschodniej
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: w Polsce od 1999
Strona internetowa: www.gemius.pl
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Nazwa: IBM Polska Sp. z o.o. 
Główna działalność: Firma informatyczna
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: w Polsce od 1991
Liczba zatrudnionych w 2006: 1700
Strona internetowa: www.ibm.com/pl

Nazwa: IKEA Retail Sp. z o.o.    
Główna działalność: Produkcja, 
dystrybucja oraz sprzedaż detaliczna 
mebli i artykułów wyposażenia wnętrz
Siedziba: Warszawa Janki
Rok założenia: w Polsce od 1991
Liczba zatrudnionych w 2006: 104 000,  
w Polsce 9000
Strona internetowa: www.ikea.pl
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cja Dzieci Niczyje, Stowarzyszenie Przyjaciół Integracji, Fundacja Ignorantia Iuris Nocet 
oraz Stowarzyszenie Klon/Jawor. 

W ramach dwuletniej współpracy z Fundacją Dzieci Niczyje zrealizowano 3 projekty 
badawcze (w tym dwa w 2006 roku). Przygotowane na potrzeby kampanii społecznej 
„Dziecko w sieci” raporty podejmowały problematykę zagrożeń, jakie mogą spotkać 
najmłodszych podczas korzystania z sieci: pedofilia, dostęp do treści pornograficz-
nych oraz scen przemocy. Firma Gemius jest także partnerem V edycji konkursu Ko-
mitetu Ochrony Praw Dziecka pt. „Świat przyjazny dziecku”. W celu merytorycznego 
wsparcia działań fundacji, w sierpniu 2006 r. zostało przeprowadzone badanie opinii 
społecznej, dotyczące postaw rodziców wobec kupowania produktów dla dzieci.

Program „Internet dla kampanii społecznych” jest działaniem długofalowym. Wyko-
rzystuje on  doświadczenie firmy Gemius SA, specjalizującej się w badaniach Internetu 
w Polsce i za granicą. Jest także częścią strategii edukowania o możliwościach Inter-
netu jako medium reklamowego. 

IBM
Program Nauczania Początkowego KidSmart
Program IBM KidSmart ma na celu wykorzystanie technologii informatycznych w edu-
kacji dzieci w wieku przedszkolnym. Jest realizowany w 56 krajach, gdzie zainstalo-
wano łącznie ponad 7500 komputerów. Zestaw IBM KidSmart obejmuje komputer 
w specjalnie zaprojektowanej, bezpiecznej dla dzieci obudowie oraz oprogramowa-
nie edukacyjne, które umożliwia wzbogacenie zajęć prowadzonych w przedszkolach 
o elementy informatyki. Jednocześnie IBM prowadzi szkolenia dla nauczycieli, jak 
efektywnie korzystać z programu KidSmart w nauczaniu początkowym. 

Jednym z celem programu jest zmniejszenie różnic w edukacji dzieci z poszczegól-
nych regionów Polski. Jednym z założeń IBM KidSmart w Polsce jest dotarcie do 
przedszkoli z małych miejscowości, w których bariera dostępu do nowych technologii 
jest stosunkowo wysoka oraz do placówek integracyjnych. 

W roku 2006 firma IBM przekazała w Polsce 110 zestawów KidSmart, które trafiły 
do 55 placówek nauczania przedszkolnego w całym kraju. Projekt został zrealizo-
wany przez zespół pracowników IBM Polska, odpowiedzialny za m.in. za koordy-
nację całości działań, promocję, ewaluację działań projektowych, przy współpracy 
Ogólnopolskiej Fundacji Edukacji Komputerowej odpowiedzialnej za dystrybucję 
komputerów do przedszkoli. 

IKEA-Recan 
Obiad za puszki
Od początku 2006 roku we wszystkich 18 sklepach IKEA w Polsce oraz w Parkach 
Handlowych umieszczono automaty do zbierania puszek aluminiowych – tzw. 
Recancyklery. 

Projekt realizowany jest przez firmę IKEA, Organizację Odzysku RECAN oraz przez 
Polską Akcję Humanitarną. Środki finansowe za zebrane puszki są przeznaczane 
na wsparcie programu PAH – Pajacyk, który pozyskuje fundusze na dożywianie naj-
uboższych dzieci w szkołach. Każda zebrana puszka to kwota 5 gr. przekazywana 
dla Pajacyka. 50 puszek to jeden obiad. W 2006 r. pozyskano 42 480 puszek, czyli 
850 obiadów. 

Dzięki automatom, ich formie i obsłudze, udaje się dotrzeć do konsumentów z infor-
macją o potrzebie recyklingu opakowania jakim jest puszka. Każda maszyna posiada 
logo Pajacyka oraz licznik elektroniczny, który pokazuje całkowitą liczbę zebranych 
puszek. Z okazji Dnia Ziemi IKEA organizuje wydarzenia promujące recykling – kon-
kurs dla szkół z nagrodami dla każdej szkoły, która weźmie udział w zbiórce puszek 
i nagroda dla szkoły, która zbierze ich najwięcej.

Kompania Piwowarska
Kompania Inicjatyw
Kompania Inicjatyw to program społeczno-edukacyjny dla studentów wyższych uczelni 
o profilu technicznym i ekonomicznym. Głównym celem programu i konkursu „Cel-
-Menedżer”, będącego integralną częścią projektu jest aktywizacja zawodowa mło-
dych ludzi poprzez organizację cyklu warsztatów i otwartych paneli dyskusyjnych na 
wybranych polskich uczelniach. Uczestnictwo w programie daje studentom szansę na 
podnoszenie kwalifikacji zawodowych oraz uczy świadomego planowania ścieżki wła-
snej kariery. Program rozpoczął się w 2005 roku i jest cyklicznie powtarzany co rok.

W 2006 r. na 10 wybranych uczelniach w Polsce odbyły Dni Kompanii Inicjatyw, w któ-
rych uczestniczyło blisko 900 studentów. Studenci brali udział w seminariach z zakresu 
rozwijania kompetencji interpersonalnych, osobistych i menedżerskich, prowadzonych 
przez ekspertów–trenerów, a także w prezentacjach prowadzonych przez przedstawi-
cieli KP S.A. – specjalistów z działów produkcji, sprzedaży i marketingu. Na potrzeby 
akcji został uruchomiony serwis www.ki.kp.pl.

W konkursie „Cel – Menedżer” studenci muszą zaplanować oraz wdrożyć opracowa-
ny przez siebie projekt: wybrać grupę docelową, skoordynować wszystkie działania, 
pozyskać sponsorów/partnerów, całość udokumentować i zaprezentować. W 2006 r. 
do konkursu zgłosiło się 130 zespołów złożonych ze studentów reprezentujących 80 
uczelni. W finale konkursu, który odbył się w KP S.A. w Tychach, wzięło udział 8 ze-
społów projektowych. Projekty realizowane przez studentów skierowane były m.in. 
do licealistów, wychowanków domów dziecka, rolników, studentów, nauczycieli, osób 
bezrobotnych. Obejmowały organizację szkoleń, warsztatów, debat, gier, tworzenie 
własnego radia, kręcenie filmów instruktażowych, przygotowywanie poradników 
i prezentacji. Na ich realizację studenci przeznaczyli tysiące godzin, zaangażowali wie-
lu ludzi: polityków, lokalnych biznesmenów, wykładowców, przedstawicieli Urzędów 
Pracy, organizacje pozarządowe. Laureaci konkursu zostają wyłonieni po zapoznaniu 
się ze wszystkimi prezentacjami oraz raportami finałowymi przez jury konkursu. Zwy-
cięska drużyna, wygrywa Konkurs, a tym samym płatne staże w firmie. Dla 2 najlep-
szych osób, po odbyciu dwumiesięcznych płatnych staży w KP S.A., są przewidziane 
miesięczne staże zagraniczne w SABMiller. 

Program zachęca i motywuje studentów do rozwijania swojej wiedzy, umiejętno-
ści, cech przywódczych, zdolności interpersonalnych oraz zdobywania doświadczeń 
w pracy zespołowej. Uczestnicy nauczyli się sprawnego poruszania się po rynku pracy, 
planowania ścieżki kariery zawodowej, efektywnej autoprezentacji, skutecznej pracy 
w grupie oraz zarządzania projektami. 

Kompania Piwowarska
Warto być za!
W czerwcu 2006 Kompania Piwowarska zainicjowała ogólnopolską kampanię „War-
to być za!”. Celem programu jest aktywizacja i wsparcie organizacji pozarządowych 
w realizacji projektów adresowanych do osób wykluczonych społecznie z powodu 
ubóstwa. Pośrednim celem jest wspieranie społeczeństwa obywatelskiego w Polsce 
poprzez włączenie się w działania społeczności lokalnych. 

W ramach kampanii ogłoszono konkurs grantowy dla organizacji pozarządowych – KP 
S.A. zapewniała 90% dofinansowania projektów, czyli przekazanie środków w wyso-
kości 1,5 mln zł. Mechanizm konkursu i całego przedsięwzięcia został wypracowany 
na drodze konsultacji z ekspertami na co dzień zajmujących się niesieniem pomocy 
potrzebującym. Nadesłano prawie 100 zgłoszeń w czterech kategoriach finansowych: 
50, 100, 250 i 500 tys. zł. Decyzją Zespołu Ekspertów i Rady Programowej, w finale 
znalazło się 19 organizacji. O wynikach konkursu grantowego zadecydowało 23 ty-
siące osób w drodze ogólnopolskiego głosowania za pośrednictwem strony www, 
sms’ów oraz kuponów zamieszczonych w prasie regionalnej.

Wdrożenie 9 zwycięskich programów wiąże się z poprawą jakości życia i warunków 
bytowych kilkudziesięciu tysięcy osób z całej Polski. Program stworzył fundament 
partnerskiej współpracy miedzy KP S.A. a środowiskiem polskich organizacji pozarzą-

Nazwa: Kompania Piwowarska S.A.  
(KP S.A.) 
Główna działalność: Producent piwa 
Siedziba: Poznań
Rok założenia: 1999 (prywatyzacja 
Zakładów Przemysłu Tytoniowego  
w Krakowie)
Liczba zatrudnionych w 2006:  
ponad 2700
Strona internetowa: www.kp.pl
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dowych. Zwrócił uwagę mediów i opinii publicznej na skalę i istotę zjawiska wyklucze-
nia społecznego, pozwolił na przeprowadzenie ogólnopolskiego badania społecznego 
i zorganizowania debaty eksperckiej z udziałem przedstawicieli świata nauki, biznesu, 
sektora NGO i strony rządowej. 

Leroy Merlin
Po pierwsze eko-świadomość
W 2006 r. firma Leroy Merlin otrzymała certyfikat Firmy Bliskiej Środowisku w ramach 
pierwszej edycji konkursu organizowanego pod patronatem Ministra Środowiska. 
  
Leroy Merlin każdorazowo przed otwarciem nowego sklepu przeprowadza oceny 
oddziaływania na środowisko naturalne, prowadzi programy gospodarki odpadami, 
w tym odpadami niebezpiecznymi, wprowadził także selektywne sortowanie odpa-
dów. Klienci firmy mają do dyspozycji kosze na zużyte elektronarzędzia, tuby na prze-
palone świetlówki i pojemniki na zużyte baterie. Większość sklepów korzysta z syste-
mu oszczędności energii. 
  
Powstała też strategia pro-ekologiczna na lata 2007-2010, która obejmuje m.in. 
współpracę z dostawcami w zakresie ekologicznego oznakowania towarów, a także 
prowadzenie kampanii szkoleniowo-informacyjnej budującej świadomość pro-ekolo-
giczną wśród  pracowników. Program szkoleń dotyczy m.in. zagrożeń ekologicznych 
na poziomie lokalnym i globalnym, zaś informacje dostępne w wewnętrznych narzę-
dziach komunikacji zawierają m.in. praktyczne porady i ciekawostki. 

McDonald’s 
NIE nowotworom u dzieci
Działalność na rzecz społeczności firma McDonald’s realizuje za pośrednictwem Fundacji 
Ronalda McDonalda działającej w Polsce od 2002 r. Podejmowane inicjatywy koncen-
trują się wokół problematyki chorób nowotworowych u dzieci. Celem programu „NIE 
nowotworom u dzieci” jest wczesna diagnostyka, gdyż trwałe wyleczenie, sięgające 
90% przypadków, jest możliwe tylko przy rozpoznaniu we wczesnych stadiach choroby.

W ramach programu odbywają się szkolenia lekarzy podstawowej opieki zdrowotnej 
pod kątem wczesnego rozpoznawania nowotworów prowadzone przez doświad-
czony zespół pediatrów – onkologów. W trakcie bezpłatnych spotkań szkoleniowych 
specjaliści uzupełniają wiedzę podstawową lekarzy z zakresu wczesnego diagnozo-
wania nowotworów u dzieci. Do tej pory w szkoleniach wzięło udział ponad 1200 
lekarzy rodzinnych i lekarzy pierwszego kontaktu z całej Polski. Prowadzony jest rów-
nież ogólnopolski program bezpłatnych ultrasonograficznych badań przesiewowych 
dzieci w wieku od 9 do 24 miesięcy z wykorzystaniem specjalistycznego ambulansu 
medycznego. Badania mają na celu dokładną ocenę stanu narządów wewnętrz-
nych dzieci oraz zdiagnozowanie ewentualnych nieprawidłowości, szczególnie tych 
o podłożu onkologicznym. Polska premiera Ambulansu Ronalda McDonalda – jedy-
nego tego typu pojazdu w Europie – miała miejsce w listopadzie 2005 roku w dniu 
Światowego Dnia Dziecka McDonald’s. W letniej edycji programu badań ultraso-
nograficznych przebadanych zostało 1665 dzieci. Wykonano w sumie 4211 badań. 
W 30% przypadków stwierdzono nieprawidłowości, m.in. powiększenie węzłów 
chłonnych szyjnych, zmiany w układzie moczowym, powiększenie śledziony i inne. 
48 dzieci zostało skierowanych do konsultacji specjalistycznych.

Akcja zbiórki krwi jest prowadzona wespół z Regionalnymi Centrami Krwiodawstwa 
i Krwiolecznictwa. W akcji krwiodawstwa w 2006 r. zebrano 660 litrów krwi od 1611 
dawców z 18 miast na terenie całej Polski. 

Metsä Tissue S.A.
Program Edukacji Ekologicznej 
Program „Czyste środowisko – komfort na co dzień” jest kontynuacją programu pilo-
tażowego, za którą firma otrzymała nagrodę „Dobroczyńca roku 2004” w kategorii 
ekologia. Celem programu jest pogłębianie świadomości ekologicznej wśród lokalnej 

Nazwa: Leroy Merlin Polska Sp. z o.o.  
Główna działalność: Oferuje materiały 
budowlane, szeroki wybór produktów 
do majsterkowania, elementy wystroju 
wnętrz oraz produkty do ogrodu
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1923, w Polsce od 1994 
Strona internetowa: www.leroymerlin.pl

 Ochrona środowiska

 Zdrowie i bezpieczeństwo

Nazwa: McDonald’s Polska Sp. z o.o.
Główna działalność: Firma działa  
w branży gastronomicznej w sektorze 
restauracji szybkiej obsługi
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1992
Liczba zatrudnionych w 2006: 11 000
Strona internetowa: www.mcdonalds.pl

 Edukacja

społeczności i edukacja ekologiczna dotycząca rozsądnego gospodarowania zasoba-
mi przyrody oraz zagospodarowania odpadów.

Program przeprowadzono w gminach Krapkowice i Konstancin-Jeziorna, gdzie firma 
posiada swoje zakłady produkcyjne przy współudziale Dolnośląskiej Fundacji Ekoro-
zwoju z Wrocławia i Fundacji Nasza Ziemia. 

Edukacja objęła 183 uczniów z 8 szkół podstawowych, świetlicy środowiskowej i Szko-
ły Specjalnej gminy Krapkowice. W każdej placówce wybrano po 2 nauczycieli, dla któ-
rych zorganizowano warsztaty przygotowujące do przeprowadzenia lekcji w ramach 
zajęć pozalekcyjnych. Razem z Urzędem Miasta, Starostwem Powiatowym i Fundacją 
ustalono działania i podział środków na realizację programu. Ze zbiórki makulatury  
(13 ton) powstał skwerek makulaturowy ratując tym samym ponad 200 drzew. 

W gminie Konstancin-Jeziorna, program edukacyjny skierowany był do całej społeczno-
ści lokalnej. Głównymi odbiorcami byli uczniowie 6 publicznych szkół podstawowych 
i 4 gimnazjów. Urząd Miasta i gminy Konstancin-Jeziorna wspierały inicjatywę meryto-
rycznie, organizacyjnie i finansowo. Hufiec Konstancin oraz lokalne firmy i organiza-
cje zrzeszone w Klubie Rozwoju Ekonomiczno-Społecznego Konstancina brały udział 
w organizacji niektórych komponentów programu. Program stworzył kolejną okazję 
dla szkół do „wychodzenia na zewnątrz” i rozwijania współpracy międzyszkolnej. Dzię-
ki niemu nauczyciele zdobyli nowe doświadczenia, podnieśli swoje kwalifikacje. 

Michelin Polska
Mamo, bądź ze mną
Program społeczny „Mamo, bądź ze mną”, uruchomiony został w maju 2006 roku przy 
współpracy Wojewódzkiego Szpitala Dziecięcego w Olsztynie. Zakłada stworzenie dla 
wszystkich rodziców odpowiednich warunków pobytu w szpitalu przy swoich chorych 
dzieciach i jednocześnie finansowanie najbiedniejszym rodzicom możliwości dojazdu 
do dziecka, noclegu przy nim oraz jedzenia posiłków. Była to odpowiedź Michelin na 
jeden z największych problemów szpitala, chorych dzieci i ich rodziców, jakim był ca-
łodobowy pobyt rodzica przy dziecku. Ze względu na ograniczone środki finansowe 
szpitala i uregulowania prawne pobyt rodzica przy dziecku był bardzo utrudniony.
Wszystkie szpitalne oddziały zostały wyposażone przez Michelin w ponad 100 skła-
danych łóżek dla rodziców, pościel, koce, poduszki, lampki nocne i wygodne krzesła. 
Każdy pokój socjalny znajdujący się na oddziale został doposażony w niezbędne sprzę-
ty AGD i naczynia – do dyspozycji rodziców. Dodatkowo, każdy bezrobotny rodzic oraz 
rodzic samotnie wychowujący dziecko, dzięki Michelin bezpłatnie korzysta z noclegu 
oraz może w szpitalnej stołówce zjeść trzy posiłki dziennie. 

Z tej formy pomocy od maja do grudnia 2006 roku skorzystało około 480 rodziców, 
a około 2000 mogło dzięki Michelin być blisko swojego dziecka. Program będzie kon-
tynuowany w 2007 roku i będzie oferował pracownikom możliwość włączenia się 
w akcję na zasadzie wolontariatu pracowniczego.

Microsoft
Microsoft dla non-profit
Polski oddział Microsoft zainaugurował w 2006 roku nowy program na rzecz or-
ganizacji III sektora w Polsce – program wsparcia technologicznego „Microsoft dla 
non-profit”. Jest on adresowany do organizacji pozarządowych o charakterze nieko-
mercyjnym, działających na rzecz dobra publicznego, posiadających nie więcej niż 50 
stanowisk komputerowych. Z oferty mogą też korzystać muzea i biblioteki publiczne. 

Celem programu jest zapewnienie organizacjom pozarządowym dostępu do legal-
nego i nowoczesnego oprogramowania, a w efekcie umożliwienie im sprawniejszej 
i bardziej efektywnej pracy na rzecz społeczności. 

W ramach programu Microsoft przekazuje bezpłatnie swoje produkty – poczynając od 
Microsoft Office 2003, a kończąc na zaawansowanych produktach serwerowych czy 
bazodanowych. Partnerem i operatorem projektu w Polsce został ekspert technolo-
giczny w środowisku organizacji pozarządowych – Stowarzyszenie Bank Drugiej Ręki. 

Nazwa: Metsä Tissue S.A.    
Główna działalność: Produkcja i sprzedaż 
papierów higienicznych
Siedziba: Konstancin-Jeziorna
Rok założenia: 1868, w Polsce od 1997
Liczba zatrudnionych w 2006: 545
Strona internetowa: 
www.metsatissue.com

 Zdrowie i bezpieczeństwa

Nazwa: Michelin Polska S.A.  
Główna działalność: Produkcja, sprzedaż  
i promocja produktów i usług  
w dziedzinie mobilności – opony, a także 
przewodniki, mapy, atlasy oraz usługi 
internetowe
Siedziba: Olsztyn
Rok założenia: 1889, w Polsce od 1995 
notowana na WGPP 
Liczba zatrudnionych w 2006: 129 000,  
w Polsce ponad 4000
Strona internetowa: www.michelin.pl

  Budowanie społeczeństwa 
   informacyjnego

Nazwa: Microsoft Sp. z o.o.   
Główna działalność: Międzynarodowy 
producent oprogramowania 
komputerowego, aplikacji serwerowych  
i technologii informatycznych dla klientów 
indywidualnych, firm i instytucji
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1992 
Liczba zatrudnionych w 2006:  
w Polsce 230
Strona internetowa: www.microsoft.com/
poland
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Program „Microsoft dla non-profit” jest odpowiedzią na zapotrzebowanie polskich 
organizacji o charakterze społecznym na nowoczesne produkty informatyczne, jed-
nocześnie bierze pod uwagę ich niekomercyjny charakter i bardzo ograniczone możli-
wości finansowe. Jedynym kosztem dla organizacji jest opłata administracyjna, która 
wynika z kosztów obsługi całego programu – samo oprogramowanie jest przekazy-
wane przez firmę Microsoft bezpłatnie. Opłata administracyjna jest skalkulowana na 
poziomie około 6% wartości rynkowej oprogramowania i jest pobierana przez opera-
tora programu – Stowarzyszenie Bank Drugiej Ręki. 

Pilotażowa część programu „Microsoft dla non-profit” ruszyła na początku września 
2006 r. Do tej pory z programu skorzystało już 21 organizacji pozarządowych, a łączna 
wartość przekazanego na ich rzecz oprogramowania wynosi ponad 1 mln złotych. 

Dzięki programowi firma Microsoft potwierdza swoje zobowiązanie na rzecz zwalcza-
nia „wykluczenia informacyjnego”.

Microsoft
Współpraca z Polskim Portalem Marzeń 
Od lutego 2006 r. polski oddział Microsoft wspiera działalność „Dyżurnego Marzyciela 
Kraju”, Sławomira Rybki – twórcy Polskiego Portalu Marzeń. 

Pomysł Polskiego Portalu Marzeń www.zlotarybka.pl oparty jest na idei wzajemnej 
pomocy w realizacji marzeń. Internauci z całej Polski dzielą się nimi, publikując je na 
portalu oraz wspierają się w ich urzeczywistnianiu. 

W ciągu rocznej współpracy – od lutego 2006 r. do lutego 2007 r. – Microsoft 
zrealizuje kilkadziesiąt wybranych marzeń, przeznaczając na ten cel ok. 30 tys. zł. 
Wśród spełnionych do tej pory marzeń znalazły się m.in.: komputer do pracowni 
polonistycznej, dyktafon, pierścionek zaręczynowy, wyprawka dla dziecka, kurs tańca, 
zabawki, skok na bungee i ze spadochronem, lot balonem, odtwarzacze mp3, ręka-
wice piłkarskie, mebelki dla dziecka, pampersy i inne artykuły dziecięce, płyty, buty 
dla bezdomnego, a także pomoc dla Domu Dziecka oraz rodzin przebywających pod 
opieką instytucji charytatywnej. 

Nestlé Polska  
Międzynarodowe Forum Dyskusyjne 
Forum Dyskusyjne Nestlé to projekt przygotowany z myślą o studentach, podczas któ-
rego mogą oni zyskać praktyczną wiedzę na temat zarządzania i funkcjonowania mię-
dzynarodowego przedsiębiorstwa. 

W roku 2006 studia przypadków dotyczyły takich obszarów działalności jak marketing, 
sprzedaż, logistyka, finanse, HR, dział techniczny, dział prawny i PR. Za pośrednictwem 
strony internetowej www.forum.nestle.com studenci dyskutują nad najlepszym roz-
wiązaniem problemu, z którym zetknęli się menedżerowie w Polsce lub w oddziałach 
Nestlé w innych krajach. Podsumowaniem dyskusji jest podanie rozwiązań zastosowa-
nych w Nestlé oraz wyłonienie laureatów. W ostatniej edycji zaprezentowano prawie 
30 studiów przypadku, a stronę odwiedziło kilkadziesiąt tysięcy osób. Zwieńczeniem 
projektu jest szkolenie menadżerskie, na które zapraszani są laureaci najciekawszych 
rozwiązań.

Płyta zawierająca najciekawsze studia przypadków z różnych dziedzin z poprzednich 
edycji projektu jest od kilku lat nieodpłatnie przekazywana wykładowcom różnych 
ośrodków akademickich. Wspólnie z patronami płyty: Centrum Analiz Społeczno – 
Ekonomicznych i Centrum im. Adama Smitha firma zachęca do wykorzystywania tych 
zadań jako materiału szkoleniowego podczas ćwiczeń dla studentów. W 2006 została 
rozprowadzona w nakładzie około 1000 sztuk.

Nazwa: Nestlé Polska S.A.    
Główna działalność: Producent wyrobów 
spożywczych
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1991
Liczba zatrudnionych w 2006: 2000
Strona internetowa: www.nestle.pl

 Edukacja

 Równe szanse i różnorodność

Mikomax 
Mikomax dla społeczności lokalnej
Fabryka Mebli Biurowych Mikomax Sp. z o.o. w ramach działań na rzecz społeczno-
ści lokalnej od 1995 r. przekazuje meble instytucjom i organizacjom pozarządowym 
z Łodzi. Wśród nich są szpitale i ośrodki zdrowia (m.in. Specjalistyczny Zespół Opieki 
Zdrowotnej Matki i Dziecka, Szpital Kliniczny Nr 3 in. S. Sterlinga, Szpital im. Janusza 
Korczaka), stowarzyszenia (m.in. Stowarzyszenie Pomocy Niesłyszącym „Słyszę serce”, 
Polski Komitet Pomocy Społecznej, Łódzki Stowarzyszenie Rehabilitacyjno – Sportowe 
Niepełnosprawnych), kluby sportowe (m.in. Łódzki Klub Jeździecki, Uczniowski Klub 
Sportowy „Włókniarz”), ośrodki wychowawcze, fundacje (m.in. Fundacja dla Dzie-
ci z Chorobami Nowotworowymi „KRWINKA”), straż pożarna, przedszkola, szkoły, 
schroniska dla zwierząt oraz wiele innych. Wartość darowizny w 2006 r. wyniosła ok. 
52 tys. złotych.  Od 1999 roku, na podstawie stałej umowy firma pomaga Specjal-
nemu Ośrodkowi Szkolno-Wychowawczemu Nr 3 z siedzibą w Łodzi, co miesiąc na 
konto ośrodka przekazywana jest kwota 1000 zł. 

W fabryce firmy znalazło zatrudnienie 20 osób głuchoniemych i niedosłyszących. 
W opinii kierownictwa, są to bardzo dobrzy pracownicy, w tym co robią są niezwykle 
dokładni i precyzyjni. 

Orbis  
Pomóżcie nam budować lepszy świat dla dzieci
W październiku 2006 spółka Orbis S.A. podpisała strategiczne partnerstwo z Fun-
duszem Narodów Zjednoczonych na Rzecz Dzieci UNICEF. W ramach współpracy we 
wszystkich hotelach Grupy Orbis, jak również w biurze zarządu firmy, przez trzy lata 
będą zbierane środki finansowe na rzecz UNICEF. 

W hotelu należącym do Grupy Orbis, gość meldując się informowany jest o możliwo-
ści wsparcia działań Funduszu UNICEF poprzez obciążenie swojego rachunku hote-
lowego dodatkową kwotą 5 złotych. Osoby, które zechcą ofiarować wyższą kwotę 
mogą również wrzucić pieniądze do skarbonek, specjalnie w tym celu ustawionych 
przy recepcjach w hotelach oraz w biurze zarządu firmy lub wpłacić dowolną kwotę 
bezpośrednio na konto Polskiego Komitetu Narodowego UNICEF, którego numer 
został umieszczony na ulotkach. 

Wszystkie fundusze zostaną przekazane na potrzeby dzieci z Angoli w ramach 
programu edukacyjnego „Szkoły dla Afryki”. Program ten pomaga zagwarantować 
równy dostęp do podstawowej nauki dziewczynek i chłopców, budowę i odbudowę 
zniszczonych przez wojny i kataklizmy szkół, pomoce dydaktyczne, szkolne zestawy, 
opiekę zdrowotną dzieci oraz na szkolenie nauczycieli. Pomoc otrzyma ponad 20 000 
najbardziej potrzebujących dzieci.

Philip Morris Polska S.A.
Centrum Integracja
Philip Morris Polska S.A. wsparł finansowo i organizacyjnie Stowarzyszenie Przyjaciół In-
tegracji, organizację pożytku publicznego działającą na rzecz osób niepełnosprawnych, 
w otwarciu drugiego w Polsce centrum informacyjnego dla osób niepełnosprawnych, 
w Krakowie. „Centrum Integracja” zostało uruchomione 7 czerwca 2006 roku. Zada-
niem Centrum, oprócz działań edukacyjno-informacyjnych, jest aktywizacja zawodowa 
osób niepełnosprawnych.

Centrum Integracja tworzy zespół konsultantów, psychologów, doradców zawodo-
wych, prawników oraz tzw. job coachów – opiekunów kariery wspierających osoby nie-
pełnosprawne na drodze zawodowej, począwszy od przygotowania do podjęcia pracy, 
poprzez jej pozyskanie, aż do ustabilizowania sytuacji zawodowej. Specjaliści Centrum 
wykonują badania predyspozycji zawodowych, organizują warsztaty i szkolenia dla 
osób poszukujących pracy. Z ich pomocy mogą korzystać wszystkie osoby niepełno-
sprawne, ich opiekunowie i rodziny, organizacje pozarządowe i instytucje państwowe, 
a także wszystkie osoby, które interesują się sprawami osób niepełnosprawnych.

Nazwa: Fabryka Mebli Biurowych 
MIKOMAX Sp. z o.o.    
Główna działalność: Produkcja mebli
Siedziba: Łódź
Rok założenia: 1991
Liczba zatrudnionych w 2006: ponad 200
Strona internetowa: www.mikomax.pl

Nazwa: Orbis S.A.     
Główna działalność: Usługi Hotelowe  
w Polsce i Europie Środkowej
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1920
Liczba zatrudnionych w 2006: 5000
Strona internetowa: www.orbis.pl 

 Równe szanse i różnorodność

 Równe szanse i różnorodność

Nazwa: Philip Morris Polska S.A.     
Główna działalność: Firma tytoniowa
Siedziba: Kraków
Rok założenia: 1996 (prywatyzacja 
Zakładów Przemysłu Tytoniowego  
w Krakowie)
Liczba zatrudnionych w 2006: 2000
Strona internetowa: 
www.philipmorrisinternational.com  

 Równe szanse i różnorodność
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Philip Morris Polska S.A. wsparł otwarcie Centrum w Krakowie, między innymi dlatego, 
że tam znajduje się fabryka firmy. Był to więc gest w stronę społeczności lokalnej. Wybór 
Krakowa miał również uzasadnienie ze strony Stowarzyszenia Przyjaciół Integracji, jako 
że w Małopolsce mieszka 600 tysięcy osób niepełnosprawnych. Tylko bardzo niewielki 
procent z nich jest aktywnych zawodowo. Poprzez realizację programów pośrednictwa 
pracy – „Sprawni Niepełnosprawni” oraz „Damy sobie radę”, można doprowadzić do 
zmiany tej niekorzystnej sytuacji.

Współpraca Philip Morris Polska S.A. ze Stowarzyszeniem Przyjaciół Integracji rozpoczę-
ła się w 1999 roku kampanią edukacyjną „Niepełnosprawni – Normalna Sprawa”. Od 
2002 roku firma udziela wsparcia finansowego dla Centrum Integracja w Warszawie, 
które pomaga około 20 tysiącom niepełnosprawnych rocznie. Od 2001 r. Philip Morris 
Polska SA organizuje wspólnie ze Stowarzyszeniem Przyjaciół Integracji konkurs „Oczy 
otwarte” – w 2006 roku odbywa się jego VI edycja, a nagrody zostały po raz pierwszy 
rozdane na Wielkiej Gali Integracji.

Philip Morris Polska S.A. 
Miesiąc Odpowiedzialnej Sprzedaży 
Przy współpracy z Pełnomocnikiem Zarządu Województwa Małopolskiego ds. Profilak-
tyki i Przeciwdziałania Uzależnieniom zorganizowany został „Miesiąc Odpowiedzialnej 
Sprzedaży – Małopolska 2006”, który był największym przedsięwzięciem z udziałem 
samorządów w dziewięcioletniej historii Programu Odpowiedzialnej Sprzedaży. Hono-
rowy patronat nad akcją objęli: Marszałek Województwa Małopolskiego i Przewodni-
czący Sejmiku Województwa Małopolskiego.

W akcji wzięły udział 52 gminy i 6 powiatów z rejonu krakowskiego, tarnowskiego 
i nowosądeckiego, a także Komenda Wojewódzka Policji w Krakowie i organizacje 
pozarządowe. W ramach kampanii skierowanej do małopolskich sprzedawców za po-
średnictwem policji, straży miejskiej i wolontariuszy ze Stowarzyszenia „U Siemachy” 
trafiło ponad 5 tysięcy ulotek z informacją o grożących karach i sposobach odmawia-
nia sprzedaży wyrobów tytoniowych nieletnim. Za pośrednictwem Pełnomocnika Za-
rządu Województwa Małopolskiego ds. Profilaktyki i Przeciwdziałania Uzależnieniom 
zorganizowane zostały również szkolenia dla psychologów i pedagogów szkolnych 
(w sumie 140), sprzedawców (97 osób), nauczycieli (106 osób) i rodziców (kilka tysię-
cy osób), a także uczniów szkół handlowych (217 osób), z których będą się rekruto-
wać przyszli sprzedawcy. Część gmin podjęła własne działania kontrolne, prowadząc 
badania z udziałem tajemniczego klienta, organizując happeningi i konkursy.

PKN Orlen   
Poprawa bezpieczeństwa ruchu drogowego w Polsce
„ORLEN. Bezpieczne drogi” to długofalowy program mający na celu poprawę 
stanu bezpieczeństwa na polskich drogach. Jego realizację zaplanowano na 2 lata 
(2006–2008), z możliwością kontynuacji. Współorganizatorem i partnerem społecz-
nym programu jest Fundacja „Kierowca Bezpieczny”, zaś partnerami instytucjonal-
nymi są: Europejska Karta Bezpieczeństwa Ruchu Drogowego, Instytut Transportu 
Samochodowego i Fundacja Orlen Dar Serca. W ramach programu organizatorzy 
inspirują, pomagają w realizacji i nagradzają najlepsze inicjatywy, służące realnej 
poprawie bezpieczeństwa na drogach. 

W roku 2006 w ramach programu wyemitowano w telewizji publicznej cykl materia-
łów pod tytułem „Eksperyment życie”, zrealizowane z udziałem Krzysztofa Hołowczyca 
przedstawiających zagrożenia wynikające z niezachowania zasad bezpiecznej jazdy. 
Drugim elementem programu jest ogólnopolski Konkurs Inicjatyw Bezpieczne Drogi 
na najciekawszą i najskuteczniejszą lokalną inicjatywę na rzecz poprawy bezpieczeń-
stwa na drogach, z dorocznym finałem w formie uroczystej Gali Bezpieczeństwa. 
Konkurs jest adresowany zarówno do organizacji pozarządowych (stowarzyszeń, 
fundacji, automobilklubów), jak i do szkół, uczelni, firm, jednostek samorządowych 
i osób fizycznych, a więc potencjalnie do wszystkich, którzy mogą społecznie działać 
na rzecz bezpieczeństwa drogowego. Kryterium sukcesu I edycji Konkursu Inicjatyw 
BEZPIECZNE DROGI jest liczba oraz poziom nadesłanych zgłoszeń. Od 25 lipca do 
końca grudnia 2006 do Konkursu zgłoszono 247 zrealizowanych akcji na rzecz bez-

Nazwa: Polkomtel S.A.  
Główna działalność: Operator telefonii 
komórkowej
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1995 
Strona internetowa: 
www.polkomtel.com.pl; 
www.plusgsm.com.pl

 Ochrona środowiska

pieczeństwa, w tym 139 inicjatyw lokalnych, 58 regionalnych oraz 50 ogólnopolskich. 
Każda inicjatywa zgłoszona do Konkursu jest posiada własną podstronę na serwisie. 

Propagowanie bezpiecznych zachowań na drodze skierowane jest również do pra-
cowników ORLEN. Koncern posiada największą, pośród polskich firm, flotę samo-
chodów. Usprawnienie zarządzania samochodami służbowymi oraz dążenie do 
zmniejszenia wskaźników ich wypadkowości jest elementem programu realizowanym 
wewnątrz firmy.

Polkomtel
Monitoring niedźwiedzia
Polkomtel od siedmiu lat współpracuje z TOPR, WORP oraz GOPR, usprawniając tym 
samym pracę służb ratowniczych. Firma opracowała zintegrowany system łączności 
dla ratowników. Pozwala on szybciej przekazać informację o zdarzeniu i sprawniej 
udzielić pomocy poszkodowanemu oraz skoordynować akcję ratunkową. W ramach 
tego systemu Plus zapewnia numery ratunkowe nad wodą (0601 100 100) i w górach 
(0 601 100 300). Firma wspiera również ratowników ofiarowując im specjalistyczny 
sprzęt. 

Uzupełnieniem kompleksowego programu współpracy z TOPR jest współpraca z Ta-
trzańskim Parkiem Narodowym przy programie ochrony niedźwiedzi. Celem programu 
jest zachowanie tego gatunku na terenie Tatr oraz podniesienie bezpieczeństwa osób 
odwiedzających park. Projekt zaplanowany jest na kilka lat. Efektem i celem współpra-
cy przy tym programie jest zakup niezbędnego sprzętu, opartego na technologii GSM 
i GPS oraz systemu odbioru i przetwarzania danych, umożliwiającego ciągły monito-
ring niedźwiedzi i bieżące reagowanie pracowników TPN na potencjalne zagrożenia. 
Na bazie projektu Monitoring niedźwiedzi powstaje strategia ochrony niedźwiedzia 
w Polsce. Pracownicy firmy, oprócz przekazywania potrzebnego sprzętu i oprogramo-
wania do prowadzenia monitoringu, wspierają ratowników wiedzą technologiczną.

Polpharma 
Fundacja na rzecz Wspierania Rozwoju Polskiej Farmacji 
i Medycyny 
W 2001 roku firma założyła Fundację na rzecz Wspierania Rozwoju Polskiej Farmacji 
i Medycyny, która corocznie ogłasza konkurs na najlepsze projekty badawcze. Misją 
Fundacji jest wspieranie rozwoju nauk farmaceutycznych i medycznych poprzez ini-
cjowanie, organizowanie i współfinansowanie badań naukowych w tych dziedzinach. 
Środki finansowe przeznaczone na tę działalność w całości pochodzą z budżetu 
Polpharmy. Jest to pierwsza tego typu fundacja w Polsce założona i finansowana 
przez prywatną firmę farmaceutyczną. W skład Rady Naukowej wchodzą naukowcy 
i autorytety z dziedziny farmacji i medycyny. Ich zadaniem jest ocena i recenzowanie 
najlepszych projektów naukowych i prac badawczych napływających do Fundacji. 
W czterech edycjach konkursu granty naukowe przyznano łącznie 36 zespołom 
badawczym. Polpharma do tej pory przekazała na działalność Fundacji kwotę  
10 milionów złotych. 

W 2006 r. Fundacja ogłosiła V edycję konkursu na finansowanie projektów badaw-
czych pod hasłem „Biotechnologia dla zdrowia”. Celem projektów było poszukiwanie 
nowych metod terapeutycznych i diagnostycznych oraz produktów leczniczych wyko-
rzystujących biotechnologię. Na konkurs napłynęło 38 prac. Rada Naukowa i recen-
zenci wskazali 2 prace, które będą realizowane z grantów Fundacji. Fundacja uru-
chomiła także program stypendialny dla uczestników studiów doktoranckich uczelni 
medycznych (przyznano pięć 2-letnich stypendiów po 10 tys. złotych każde) oraz 
ufundowała I nagrodę w Ogólnopolskim Konkursie Prac Magisterskich Wydziałów 
Farmaceutycznych. 

Działalność Fundacji spotyka się z uznaniem środowiska naukowego. W 2006 roku 
Fundacja zwyciężyła w konkursie wydawnictwa Termedia – Sukces Roku w Ochronie 
Zdrowia – Liderzy Medycyny w kategorii działalność edukacyjno-szkoleniowa.

 Edukacja

Nazwa: Zakłady Farmaceutyczne 
Polpharma S.A.  
Główna działalność: Producent leków  
i substancji farmaceutycznych
Siedziba: Starogard Gdański
Rok założenia: 1935 
Liczba zatrudnionych w 2006: 2630
Strona internetowa: www.polpharma.pl

 Edukacja

 Zdrowie i bezpieczeństwo

Nazwa: Polski Koncern Naftowy  
ORLEN S.A.  
Główna działalność: Produkcja  
i sprzedaż paliw oraz innych produktów 
ropopochodnych
Siedziba: Płock
Liczba zatrudnionych w 2006:  
ponad 5500
Strona internetowa: www.orlen.pl
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Powszechny Zakład Ubezpieczeń
Fundacja Rodzin Górniczych
Po katastrofie w kopalni Halemba w Rudzie Śląskiej, PZU SA i PZU Życie SA przekazały 
na konto Fundacji Rodzin Górniczych darowiznę w łącznej wysokości 500 tys. złotych. 
Każda ze spółek wsparła fundację kwotą 250 tys. złotych. Środki te pozwoliły na 
udzielenie istotnej pomocy finansowej rodzinom górników, którzy zginęli w kata-
strofie.

Równocześnie PZU SA i PZU Życie SA postanowiły systemowo wspierać FRG i prze-
znaczyły po 10 milionów złotych każda na potrzeby Fundacji. Środki będą przekazy-
wane poprzez wyspecjalizowaną w obszarze inwestycji kapitałowych spółkę zależną 
– PZU Asset Managements SA, która w bezpieczny sposób będzie inwestować środki 
przekazane na rzecz FRG. Wydzielona przez PZU i PZU Życie kwota w wysokości 20 
mln złotych to kapitał początkowy, który będzie podstawą do uzyskiwania przy-
chodów z działalności inwestycyjnej. Wszystkie przychody związane z inwestowa-
niem tych kwot pochodzące z dywidend, płatności odsetkowych, z obrotu akcjami 
i dłużnymi papierami wartościowymi będą w perspektywie wielu lat przekazywane 
na rzecz Fundacji Rodzin Górniczych. PZU Asset Management będzie zarządzał 
kapitałem początkowym w sposób adekwatny do jego charakteru co oznacza, że 
strategie inwestycyjne dotyczące tej kwoty nie będą obciążone wysokim ryzykiem 
inwestycyjnym. Dzięki temu programowi co pół roku PZU i PZU Życie będą mogły 
przekazywać Fundacji Rodzin Górniczych przychody uzyskane  przez PZU Asset 
Management z inwestowania kapitału początkowego. PZU i PZU Życie gwarantują 
dodatkowo, że kwoty przekazywane na ten cel co pół roku bez względu na wynik 
działalności inwestycyjnej nie będą niższe od 200 tys. złotych od każdej ze spółek. 
Wszelkie działania związane z inwestowaniem przekazanych środków wykonywane 
będą bezpłatnie. 

Fundacja Rodzin Górniczych działa od 1997 r. Jej głównym celem jest materialne 
wspieranie rodzin górników, którzy ponieśli śmierć w wyniku wypadków przy pracy, 
znajdujących się w trudnej sytuacji życiowej, zwłaszcza będących w niedostatku oraz 
potrzebujących doraźnego wsparcia. Grono podopiecznych FRG liczy około 4,5 tys. 
osób, z których większość to członkowie rodzin górników, którzy zginęli w wyniku 
wypadków przy pracy w ciągu ostatnich 20 lat. W dotychczasowej działalności FRG 
udzieliła pomocy ponad 4 tys. osób, wydając na ten cel 5,2 miliona złotych. 

PricewaterhouseCoopers 
Fundacja Podaruj siebie
Fundacja PricewaterhouseCoopers „Podaruj siebie” powstała w 2005 r. Główne ob-
szary jej działania to współpraca z organizacjami pozarządowymi realizującymi wzor-
cowe programy na rzecz integracji społecznej, wyrównywanie szans edukacyjnych 
i podnoszenie jakości edukacji, aktywizacja zawodowa młodzieży narażonej na mar-
ginalizację społeczną oraz popularyzacja działań na rzecz integracji społecznej.

W 2006 r. zakres działań Fundacji jak i liczba zaangażowanych wolontariuszy znacz-
nie się rozszerzyły. Przy wsparciu merytorycznym Federacji na Rzecz Reintegracji Spo-
łecznej oraz wiedzy i umiejętności pracowników PwC stworzono program przeciw-
działania wykluczeniu. W ramach pracy na rzecz wyrównywania szans edukacyjnych, 
pracownicy PwC uczestniczą w zajęciach edukacyjnych i ogólnorozwojowych dla 
dzieci i młodzieży realizowanych na zasadzie wolontariatu. Pracownicy mają także 
możliwość zgłaszania się do konkretnych działań oferowanych za pośrednictwem 
wewnętrznej bazy Fundacji (odwiedziny dzieci na oddziale szpitalnym na Litewskiej, 
zajęcia wyrównawcze, pogadanki o podróżach/hobby, zajęcia sportowe dla młodzieży 
w Ośrodku Socjoterapii w Wildze). W pierwszej edycji konkursu grantowego dla pra-
cowników PwC, który polega na realizacji autorskich zajęć z dziećmi ze zmarginalizo-
wanych środowisk, nagrodzono 10 projektów.

W ramach projektu „Grasz o staż” organizowany jest konkurs na najlepszą pracę stu-
dencką związaną z działaniami na rzecz integracji społecznej i walki z marginalizacją 
społeczną w Polsce. Nagrodą w konkursie będzie staż w Fundacji PwC i program szko-
leniowy w organizacji pozarządowej. 

Nazwa: Powszechny Zakład  
Ubezpieczeń S.A.     
Główna działalność: Ubezpieczenia
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: S.A. od 1991
Strona internetowa: www.pzu.pl

 Inwestycje społeczne

Nazwa: PricewaterhouseCoopers 
Sp. z o.o.     
Główna działalność: Świadczenie usług  
w oparciu o specjalizację branżową, 
oferując rozwiązania w zakresie 
audytu, usług doradczych i doradztwa 
podatkowego klientom z sektora 
publicznego i prywatnego
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1990
Strona internetowa: www.pwc.pl

 Edukacja

Rozszerzyła się także skala działania Fundacji, która obecnie koordynuje działania  
PricewaterhouseCoopers z zakresu zaangażowania społecznego w całym regionie Eu-
ropy Środkowej i Wschodniej.

Radissson SAS  
Radisson SAS dla środowiska 
Firma, w ramach międzynarodowego programu Odpowiedzialni w biznesie, angażuje 
się w akcje proekologiczne, jednocześnie budując relacje ze społecznościami lokalny-
mi, znajdującymi się w najbliższym sąsiedztwie każdego hotelu. Działania na rzecz 
ochrony środowiska wpisane są w całościową strategię grupy hoteli Radisson SAS.

Grupa Radisson skupia się na działaniach ograniczających zużycie energii i wody, 
a także emisję dwutlenku węgla w swoich hotelach. Zasada offsetu emisji dwutlenku 
węgla, wprowadzona do firmy, pozwala na neutralizowanie zanieczyszczeń poprzez 
różne prośrodowiskowe przedsięwzięcia (Carbon Neutral). Radisson SAS angażuje 
w działania proekologiczne swoich pracowników poprzez edukację i programy 
woluntarystyczne np. Sprzątanie Świata, które, poświęcone tematyce środowiska, 
uwrażliwiają ich na te kwestie. Wszyscy pracownicy hotelu poddawani są szkoleniu, 
dotyczącemu zagadnień ekologicznych, wpływu działania hotelu na środowisko 
naturalne, a także możliwości redukcji jego negatywnych skutków.

Programy woluntarystyczne są zwykle wzbogacone działaniami, które mają na celu 
budowanie dobrych relacji z placówkami opiekuńczo – wychowawczymi znajdujący-
mi się w pobliżu hoteli. Pracownicy biorą udział w akcjach ekologicznych wspólnie 
z wychowankami Domów Dziecka, uczniami szkół.

Goście hotelu Radisson SAS są angażowani w wewnętrzne programy prośrodowisko-
we poprzez informowanie o działaniach, np. program oszczędzania wody – goście 
sami zadecydują, czy ręczniki, z których korzystają, mogą być przez nich użyte 
ponownie, segregacja odpadów, energooszczędne żarówki, czy pudełko na baterie 
w recepcji.

Samsung 
Samsung Art Master 
Ogólnopolski konkurs Samsung Art Master ma na celu budowę partnerskiej i długo-
terminowej współpracy między firmą Samsung a środowiskiem młodych artystów. 
Ideą konkursu jest szukanie i wspieranie uzdolnionych twórców, a także zwrócenie 
uwagi mediów i środowiska artystycznego na trudną sytuację debiutantów i problemy 
stojące na drodze ich kariery. 

Trzecia edycja konkursu (2005/2006) odbyła się pod hasłem „Start!”. Prace można 
było nadsyłać w dowolnych technikach: malarstwo, grafika, rzeźba, projekty z zakresu 
instalacji multimedialnych, obiektów przestrzennych i prac interaktywnych. Napłynęło 
ponad pół tysiąca prac z 22 uczelni. W składzie jury oceniającego prace znaleźli się 
uznani artyści, intelektualiści i eksperci w dziedzinie sztuki. Najlepsze prace zostały 
zaprezentowane na specjalnej wystawie w Centrum Sztuki Współczesnej Zamek 
Ujazdowski w Warszawie. 

Projekt ma także aspekt charytatywny – niesienie pomocy finansowej domom dziec-
ka i wspieranie rozwoju arteterapii wśród dzieci. Dzięki aukcjom prac uczestników 
konkursu, zorganizowano już pomoc dla domu dziecka w Woli Gałęzowskiej na 
Lubelszczyźnie, Bochni i Równem w woj. mazowieckim. Zebrane pieniądze pozwoliły 
na przeprowadzenie remontów tych placówek, rozbudowę i wyposażenie pracowni 
plastycznych oraz organizację plenerowych zajęć plastycznych dla dzieci.

Stoen (Grupa RWE)  
Oświecona Warszawa
Akcja „Oświecona Warszawa” ma na celu poprawę bezpieczeństwa mieszkańców 
Warszawy. Poprzez oświetlenie niebezpiecznych w porze nocnej punktów stolicy, 
Fundacja Stoen RWE chce przyczynić się do zmniejszenia liczby rozbojów.

Nazwa: Radisson SAS  
Główna działalność: Usługi hotelowe
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: w Polsce od 1992 
Strona internetowa: www.sasgroup.pl; 
www.radissonsas.com

 Ochrona środowiska

 Edukacja

Nazwa: Samsung Electronics Polska  
Sp. z o.o.   
Główna działalność: Producent 
półprzewodników, rozwiązań 
telekomunikacyjnych i technologii 
cyfrowych
Siedziba: Warszawa
Strona internetowa:  
www.samsung.com/pl

 Zdrowie i bezpieczeństwo
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W dziesięciu miejscach, wybranych podczas akcji z udziałem warszawiaków, Fundacja 
Stoen RWE zamontuje sto latarni.

Przed rozpoczęciem akcji, ośrodek badawczy TNS OBOP, na zlecenie Fundacji Stoen 
RWE, zrealizował badania opinii publicznej, na temat związku poczucia bezpieczeń-
stwa mieszkańców Warszawy z oświetleniem ulic. Wyniki badań wskazały, że 77 pro-
cent warszawiaków widuje ciemne, nieoświetlone miejsca poruszając się wieczorem-
po mieście, a 70 procent respondentów obawia się o swoje bezpieczeństwo w tych 
miejscach. 85 procent badanych jest zdania, że postawienie tam latarni poprawiłoby 
bezpieczeństwo.

„Oświecona Warszawa” jest realizowana we współpracy z Urzędem Miasta 
Stołecznego Warszawy i Komendą Stołeczną Policji. Dzięki tej współpracy powstała 
lista 80 miejsc w stolicy, które wyróżniają się ze względu na duży wskaźnik prze-
stępczości i słabe oświetlenie. Spośród tych osiemdziesięciu lokalizacji, warszawiacy 
głosując wskazywali miejsca, których oświetlenie uznawali za konieczne. W dziesięciu 
miejscach, które otrzymały najwięcej głosów do końca pierwszej połowy 2007 roku
zostanie zamontowanych 100 latarni.
 

Stoen (Grupa RWE) 
Bezpieczna Energia 
„Bezpieczna Energia Stoen” to program edukacyjny, prowadzony przez Fundację 
Stoen RWE z myślą o uczniach klas zerowych i pierwszych warszawskich szkół pod-
stawowych.

Celem programu jest przekazanie dzieciom wiedzy na temat zasad korzystania z elek-
tryczności i wykształcenie w nich umiejętności bezpiecznego obchodzenia się z prą-
dem. Zajęcia dla sześcio- i siedmiolatków zostały opracowane przez pedagogów 
i dostosowane do wieku dzieci. Poprzez zabawę, najmłodsi dowiadują się czym jest 
prąd, jakie urządzenia domowe dzięki niemu funkcjonują i jak bezpiecznie korzystać 
z energii elektrycznej. W programie bezpłatny udział może wziąć każda warszawska 
publiczna szkoła podstawowa. Wszystkie koszty pokrywa Fundacja Stoen RWE. 

W pierwszym roku istnienia programu, Fundacja przeprowadziła ponad 340 lekcji 
w dziewięćdziesięciu warszawskich szkołach podstawowych. Na potrzeby programu 
została stworzona interaktywna strona internetowa www.bezpiecznaenergia.pl, po 
której oprowadzają internautów Volterek i Kontrolka – bohaterowie materiałów przy-
gotowanych na potrzeby akcji. W realizację programu angażują się także pracownicy 
Stoen. Dzięki pomocy ekip pogotowia energetycznego dzieci mogą poznawać tajniki 
pracy monterów, zajmujących się na co dzień monitorowaniem stanu urządzeń elek-
troenergetycznych i usuwaniem zakłóceń w dostawach prądu. Spotkania z brygada-
mi pogotowia, działają na wyobraźnię, pozwalają dzieciom utrwalać wiedzę zdobytą 
podczas zajęć i umożliwiają lepsze zapamiętanie zagrożeń, jakie wiążą się z nieodpo-
wiedzialnymi zachowaniami w pobliżu energii elektrycznej.

Telekomunikacja Polska S.A.
Rzeczpospolita Internetowa
Głównym celem programu Rzeczpospolita Internetowa jest aktywizacja i rozwój mło-
dych osób ze społeczności wiejskich, aby poprzez dostęp do wiedzy, w tym do Internetu 
mogły rozwijać się w poczuciu więzi z miejscową kulturą, tradycją i historią. Program 
jest prowadzony przez Fundację Grupy TP, we współpracy z Programem Narodów Zjed-
noczonych ds. Rozwoju (UNDP). Organizatorzy nawiązali także współpracę z innymi or-
ganizacjami pozarządowymi (Fundacja Wspomagania Wsi, Federacja Inicjatyw Oświato-
wych, Ochotnicze Straże Pożarne). Wspólnie prowadzono warsztaty dla potencjalnych 
beneficjentów Programu.

Twórcy programu skorzystali z wcześniejszych osiągnięć programu Edukacja z Interne-
tem TP, dzięki któremu blisko 5 tysięcy szkół w gminach wiejskich posiada stały do-
stęp do Internetu. Do udziału w programie zaproszone zostały wszystkie 1595 gmin 
wiejskich w Polsce. Warunkiem uczestnictwa było powołanie Lokalnej Grupy Działania, 
zrzeszającej lokalnych partnerów np.: młodzież szkolną, samorządy, organizacje poza-

Nazwa: Telekomunikacja Polska S.A. 
Główna działalność: Operator telefonii 
stacjonarnej
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: 1992 
Liczba zatrudnionych w 2006:  
ponad 33 000
Strona internetowa: www.tp.pl
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Nazwa: Stoen S.A. (Grupa RWE)     
Główna działalność: Firma dostarczająca 
energię elektryczną i gaz
Siedziba: Warszawa
Rok założenia: S.A. od 1993 
Liczba zatrudnionych w 2006: 1300
Strona internetowa: www.stoen.pl

 Równe szanse i różnorodność

rządowe, parafie kościelne, przedsiębiorców, media oraz inne istniejące na danym tere-
nie jednostki (biblioteki, świetlice, koła zainteresowań).

Kolejnym warunkiem uczestnictwa w Programie było stworzenie projektu odpowiada-
jącego na problem danej społeczności, wykorzystującego Internet i dotyczącego jednej 
z trzech kategorii tematycznych: Edukacja i rozwój, Nasz region oraz Integracja i tole-
rancja. Projekty te zostały ocenione przez Komisję ekspertów, najlepszym przyznano 
granty finansowe oraz sprzęt multimedialny na realizację zaproponowanych przez gmi-
ny przedsięwzięć. Na stronach programu zarejestrowało się 896 grup działania, 644 
z nich złożyło wymagane dokumenty. Grupa ta stanowi 40% gmin uprawnionych do 
udziału w programie. 131 wniosków zakwalifikowano do 2 etapu konkursu – te gminy 
mogły liczyć na szczególną pomoc moderatorów, czyli warsztaty na temat formułowa-
nia wniosku, budowy budżetu, itp. 70 gmin otrzymało wsparcie finansowe i zostało 
wyposażone w sprzęt multimedialny. Gminy te znajdują się pod stałą opieką meryto-
ryczną koordynatorów regionalnych.

Program Rzeczpospolita Internetowa został zaprezentowany w Wiedniu podczas Mię-
dzynarodowej Konferencji Organizacji Narodów Zjednoczonych poświęconej problema-
tyce zrównoważonego rozwoju i prezentacji przedsięwzięć zakładających współpracę 
międzysektorową.

Telekomunikacja Polska S.A.
TPSA dla dzieci i pracowników
1 grudnia 2005 rozpoczęła działalność Fundacja Grupy TP, powołana przez Teleko-
munikację Polską oraz PTK Centertel. Zadaniem Fundacji jest prowadzenie inicjatyw 
o charakterze społecznym i edukacyjnym. Fundacja wspiera ważne społecznie pro-
jekty i prowadzi autorskie, ogólnopolskie programy w dziedzinie: edukacji, budowy 
społeczeństwa informacyjnego oraz ochrony zdrowia, koncentrując się na pomocy 
dzieciom i młodzieży oraz wspieraniu ich rozwoju.

Program „Internetowy Uśmiech” skierowany jest do szkół prowadzących zajęcia lek-
cyjne na terenie oddziałów dziecięcych w szpitalach w całej Polsce. Ma pomóc w kon-
takcie chorych dzieci z ich macierzystymi szkołami, nauczycielami i kolegami w klasie. 
Rezultaty to 100 mini-pracowni Internetowego Uśmiechu do prowadzenia zajęć lek-
cyjnych na terenie szpitala, 400 działających stanowisk komputerowych z dostępem 
do Internetu, z oprogramowaniem zabezpieczającym dzieci przed niepożądanymi tre-
ściami, 5000 dzieci rocznie korzystających z pracowni IU.  Fundacja zapewnia także 
bezpłatne dostarczenie sprzętu oraz instalację komputerów w wyznaczonym miejscu, 
umożliwiającym podłączenie do Internetu. Program uczy wykorzystywania Internetu 
w nauczeniu dzieci chorych i promuje e-learning.

Inny program Fundacji „Dźwięki Marzeń” powstał z myślą o małych dzieciach z wa-
dą słuchu, których co roku rodzi się w Polsce ok. 600. Ma na celu zapewnienie im 
wszechstronnego rozwoju i pomocy we wczesnym okresie życia, wtedy, kiedy szanse 
na rehabilitację są największe. Dzięki programowi: umożliwiono wczesne wypożycze-
nia aparatu słuchowego spośród 216 aparatów słuchowych zakupionych na potrzeby 
12 Banków Aparatów Słuchowych, objęto systematyczną, profesjonalną rehabilitacją 
w domu 162 dzieci na terenie całej Polski, zorganizowano 6 turnusów rehabilitacyj-
nych, na których ufundowano pobyt 94 dzieciom i ich opiekunom oraz 24 rehabilitan-
tom słuchu i mowy. Program w 2006 roku był realizowany we współpracy z Fundacją 
Wspólna Droga. Honorowy patronat nad inicjatywą objął Minister Zdrowia Zbigniew 
Religa.

Ważnym elementem pracy Fundacji jest również włączanie pracowników w działa-
nia społeczne, a także wspieranie ich w trudnych sytuacjach życiowych. Mając na 
względzie te założenia Fundacja stworzyła program „Wspieramy się”, który z jednej 
strony daje możliwość zaangażowania pracowników Grupy TP poprzez przekazanie 
1% podatku na działania organizacji społecznych, z drugiej strony oferuje pomoc 
finansową dla pracowników Firmy.

Dzięki wpłatom pracowników, Fundacja Grupy TP zgromadziła kwotę prawie 100 000 
złotych, która stanowi zasoby funduszu „Wspieramy się”. Zostają one uruchomio-

 Edukacja
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ne w sytuacjach, gdy inna pomoc okazuje się niewystarczająca, wspierając przede 
wszystkim leczenie dzieci pracowników TPSA oraz ich samych.

Dzięki wpłatom pracowników, Fundacja Grupy TP zgromadziła kwotę prawie 100 000 
złotych, która stanowi zasoby funduszu „Wspieramy się”. Zostają one uruchomio-
ne w sytuacjach, gdy inna pomoc okazuje się niewystarczająca, wspierając przede 
wszystkim leczenie dzieci pracowników TPSA oraz ich samych. 

UPC Polska
Kursy internetowe dla seniorów
W 2006 roku firma zorganizowała dwie edycje bezpłatnych kursów podstaw Interne-
tu dla osób starszych w 9 miastach Polski: Bydgoszczy, Gdańsku, Krakowie, Lublinie, 
Warszawie, Szczecinie, Wrocławiu, Katowicach i Kielcach. 

Badania pokazują, że tylko 3,71% użytkowników Internetu w Polsce ma więcej niż 55 
lat. Dzięki dotychczasowym kursom internetowym UPC, podstawy Internetu poznało 
w 2006 roku około 450 seniorów w całej Polsce. 

Podczas kursu seniorzy nauczyli się m.in. wyszukiwania informacji na stronach www, 
wysyłania maili, porozumiewania się za pomocą komunikatorów. Zapoznali się z ta-
kimi pojęciami, jak: czat, forum, grupa dyskusyjna, multimedia. Dzięki kursowi osoby 
starsze zdobywają wiedzę nt. komputera i Internetu, tym samym przełamują obawy 
związane z nowymi technologiami. Zyskują nowe narzędzie komunikacji i dostępu 
do informacji. Mogą poszerzać swoją wiedzę i zainteresowania, znaleźć dodatkową 
pracę, mają okazję do wyjścia z domu, poznania nowych ludzi. Mają lepszy kontakt 
z młodszym pokoleniem.

Nazwa: UPC Polska Sp. z o.o.  
Główna działalność: Dostawca 
potrójnej usługi: telewizji kablowej, 
szerokopasmowego dostępu do internetu 
i usług telefonicznych
Siedziba: Warszawa
Strona internetowa: www.upc.pl
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WYBRANE ARTYKUŁY 
Z 2006 ROKU
01.2006 CEO, 
Szymon Augustyniak
Konkurencyjna odpowiedzialność
 Korporacyjna odpowiedzialność może 
stanowić jeden z czynników wzmagających 
konkurencyjność danego kraju czy regionu. 
Kraje skandynawskie od lat przodujące 
w rankingach ŚFG pod względem konku-
rencyjności uzyskują ponadto najlepsze 
oceny w zestawieniu odpowiedzialności 
biznesu oraz w zestawieniu połączonym. 
Osiągają zrównoważony wzrost gospo-
darczy także w wyniku – a nie pomimo 
- stosowania odpowiedzialnych praktyk 
biznesowych. (...)

Dla scharakteryzowania bliżej, w którym 
miejscu znajdujemy się obecnie, pomocne 
byłoby porównanie percepcji i świadomości 
odpowiedzialnego biznesu wśród polskich 
przedsiębiorców i wśród najlepszych 
w tej dziedzinie. Według raportu Forum 
Odpowiedzialnego Biznesu (FOB) z br., 
najważniejszymi kontrahentami społeczny-
mi (tak tłumaczy się termin stakeholders, 
najważniejszy w koncepcji odpowiedzialne-
go biznesu) dla polskich przedsiębiorców 
są akcjonariusze (70% wskazań), klienci 
(68%), pracownicy (35%), społeczność 
lokalna (16%), rząd (15%), organizacje 
pozarządowe (7%). 

Najlepsi praktycy odpowiedzialnego 
biznesu, firmy ujęte w indeksie Dow Jones 
Sustainability Index, w ankiecie Sustainabi-
lity Asset Management Research wskazy-
wali jako najważniejszych kontrahentów 
społecznych odpowiednio: udziałowców 
(100%), społeczności lokalne (94%), rząd 
(83%), dostawców i usługodawców (61%), 
związki zawodowe (61%), organizacje 
pozarządowe (56%), „zainteresowanych” 
(50%) i media (50%). 

Już szybki rzut oka pozwala dostrzec, że 
najlepsi mają łatwiej, opierają swoją bizne-
sową odpowiedzialność raczej na dialogu 
z instytucjami o wieloletniej tradycji, jak 
gdyby żyrowali nim swoją politykę w tym 
względzie, testowali ją w środowiskach 
lepiej, szybciej i jaśniej potrafiących wyrazić 
zdanie i negocjować. Sam zresztą dialog 
z nimi ma tam dłuższe tradycje... Czyżby 
więc po raz kolejny można było wymawiać 
się historią? „Nie można zasłaniać się 
brakiem tradycji” – gwałtownie protestuje 
Simon Zadek. „To fakt, że w Wielkiej Bry-
tanii mieliśmy dawną, dobrą tradycję firm 
Kwakrów Barclays Bank, Cadburry, Fry and 
Roventree i wiele innych... Ale mieliśmy też 
rządy Margaret Thatcher, która rozmonto-
wała społeczny układ, umowę. Paradok-
salnie właśnie po zniszczeniu poprzedniej 
umowy, po osłabieniu instytucji, po tym, 
jak powstała luka, okazało się, jak silna jest 

potrzeba stworzenia na nowo standardów 
i zasad odpowiedzialności społecznej 
i ekologicznej biznesu. I wobec słabości 
instytucji, znaczna część inicjatywy leżała 
po stronie biznesu. Podobna sytuacja jest 
teraz w Polsce, z chaosu, zamętu, może 
wyłonić się ład gospodarczy zakładający 
poszanowanie społecznych uczestników 
życia gospodarczego. Dlatego tak ważne 
jest pozytywne nastawienie przedsiębior-
ców, ich aktywność w tworzeniu tego ładu” 
– stwierdza Simon Zadek. (…)

01-02-2006, Piar.pl, 
Teresa Wierzbowska
Mądry odpowiedzialny biznes
 Bez względu na rozmiar firmy kluczo-
wa jest spójność koncepcji CSR z wizją 
funkcjonowania i zarządzania przedsiębior-
stwem. – Jeżeli zamiarem szefostwa nie 
jest włączenie odpowiedzialności biznesu 
do metod działania firmy, PR co najwyżej 
przyczyni się do stworzenia zasłony dymnej 
– mówi Dawn Rittenhouse, dyrektor ds. 
zrównoważonego rozwoju w DuPont. 
Potwierdza to Jan van den Herik z KPMG. 
– Korporacja, która przykłada dużą wagę 
do ekologiczności swoich produktów, ale 
jednocześnie nie przestrzega prawa pracy 
i etyki pracowniczej, nie może uzyskać wia-
rygodności i wizerunku firmy odpowiedzial-
nej społecznie. (…)

– Dział PR może też nadać właściwy kształt 
i rzeczywistą wartość raportom na temat 
prowadzonych działań – zauważa Jan van 
den Herik. Przyznaje on jednak, że w kra-
jach Europy Zachodniej wdrażanie strategii 
CSR nadzorują dziś coraz częściej działy 
Społecznej Odpowiedzialności Biznesu za-
miast piaru czy marketingu. – Firmy często 
wahają się, gdzie jest miejsce jednostki 
koordynującej CSR w strukturze organizacji 
i komu powinna ona podlegać. Kluczowym 
czynnikiem decydującym o optymalnym 
umieszczeniu tego działu w strukturze 
firmy jest poziom dojrzałości strategii 
korporacyjnego CSR – wyjaśnia van den 
Herik. Duże firmy w Polsce już stworzyły 
nowe stanowiska i powołały zespoły zajmu-
jące się koordynowaniem działań z zakresu 
odpowiedzialnego biznesu. (…)

02.2006, Forbes, 
Karolina Burda
Nowe trendy w zarządzaniu.  
Biznes odpowiedzialny
 Choć koncepcja zarządzania relacjami 
rośnie w siłę, w Polsce wciąż pozostaje 
domeną korporacji. Zainteresowane są nią 
głównie branże, które bardziej niż inne 
narażone są na negatywne opinie rynkowe. 
Strategie odpowiedzialności społecznej 
wdrożyły więc m.in. koncerny tytoniowe 
(British American Tobacco, Philip Morris), 

alkoholowe (Kompania Piwowarska), 
papiernicze (Stora Enso, International Paper 
Kwidzyn), paliwowe (BP, PKN Orlen, Royal 
Dutch/Shell), energetyczne (ABB, Elektrocie-
płownie Wybrzeże) czy hutnicze (Mittal  
Steel). W corocznych raportach informują 
one opinię publiczną o nowych inicjaty-
wach proekologicznych, akcjach charyta-
tywnych czy zasadach etycznych obowią-
zujących w koncernie. O odpowiedzialny 
biznes zaczynają się również martwić firmy 
z polskim rodowodem, ale na razie głównie 
te działające także za granicą. Mali przed-
siębiorcy, jeśli już uwzględniają interesariu-
szy (zwykle lokalną społeczność), robią to 
jednorazowo i przypadkowo. (…)

22-02-2006, Puls Biznesu,  
Urszula Zalewska
I dobroczynność, i interesy
 Trudno oprzeć się wrażeniu, że CSR to go-
dzenie sprzeczności. – Firma odpowiedzial-
na społecznie to taka, która w całościowej 
strategii działania na rynku uwzględnia trzy 
aspekty: własne cele biznesowe, potrzeby 
i oczekiwania klienta oraz dobro społe-
czeństwa. CSR nie będzie skuteczna, jeśli 
wskutek tych działań ucierpią zyski firmy 
– podkreśla Małgorzata Dezor, specjalistka 
ds. public relations w Kuźni PR. Naiwnością 
byłoby wierzyć, że firmy poczuwają się do 
odpowiedzialności, nie dostrzegając w tym 
wymiernych korzyści. Inicjatywy CSR służą 
budowie wizerunku – niematerialnej war-
tości, która decyduje o lojalności klientów 
wobec produktów, o wartości akcji czy 
o pozycji rynkowe. (…)

16-03-2006 Rzeczpospolita,  
Aleksandra Biały
Magiczna różdżka
 Lubię obserwować, gdy coś powstaje nie 
dlatego, że Sejm tak postanowił lub rządy 
podpisały międzynarodową umowę, ale 
dlatego, że tak zdecydowali pojedynczy 
ludzie: sąsiadka z osiedla, kolega z liceum 
czy nawet kierownik z pracy. 

Wielkie mocarstwa, w tym teraz również 
Polska, od lat negocjują z krajami rozwija-
jącymi się zasady sprawiedliwego handlu. 
Ale, jak mówi noblista Joseph Stiglitz, 
w kolejnych rundach światowych negocjacji 
handlowych kraje rozwinięte dostają, co 
chcą, a kraje rozwijające się dowiadują 
się, że mają być cierpliwe. Nie czekając na 
wyniki tych negocjacji, w Europie rozwinął 
się ruch konsumencki, który próbuje dbać 
o równe relacje między bogatą Północą 
a biedniejszym Południem. W prawie trzech 
tysiącach Sklepów Świata Europejczycy 
kupują kawę, herbatę, czekoladę, banany, 
które nie przeszły przez sieci pośredni-
ków i importerów, lecz zostały kupione 
bezpośrednio u producentów po uczciwej 
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cenie. Produkty z logo Sprawiedliwy Handel 
można też kupić w sklepach dużych sieci 
handlowych. Ale nie u nas. Przedstawiciele 
tychże sieci mówią, że nie ma ekonomicz-
nego uzasadnienia, że za mało Polaków to 
kupi. Nie myślą tak dwie młode dziewczyny, 
które niezależnie od siebie chcą sprowa-
dzać do Polski produkty z niebiesko-czar-
nym logo. I to dzięki nim przy sklepowej 
półce będę mieć wybór, a nie jak Europejka 
drugiej kategorii przywozić rozpuszczoną 
w walizce czekoladę z logo FT z Londynu 
czy Brukseli i pokazywać znajomym jak 
jakąś ciekawostkę. 

Nie jestem tylko pewna, czy w codziennych 
zakupach jestem w stanie rozczulić się nad 
kolumbijską rodziną zbierającą kawę za 
marne grosze. Może prędzej pod wpływem 
emocji kupię śmietanę z Krasnegostawu, 
w którego okolicy urodził się mój ojciec. 
A mieszkająca tam dziś rodzina pije kawę 
czasami w niedzielę, bo na co dzień jej 
po prostu na nią nie stać. Nie wierzę, by 
Sprawiedliwy Handel był magiczną różdżką, 
która rozwiąże wszystkie niesprawiedli-
wości świata. Nie wierzę też, by zdobył 
w Polsce taką popularność jak w Londynie 
czy Brukseli. Ruch ten jednak uczy nas, kon-
sumentów, że nie jesteśmy jedynie łowcami 
okazji. Fair Trade przypomina, że handel to 
też ludzie. Ich życie, rodziny, które mogą 
utrzymywać się tylko z uprawy kawy, 
bananów, jak również jabłek, marchewki 
czy rzepy. (…)

22-04-2006, Polityka, 
Paweł Wrabec
Firma z duszą
 Bank Światowy i Unia Europejska 
w ostatnich latach zaangażowały się także 
w promowanie idei społecznej odpowie-
dzialności biznesu. Obie organizacje liczą, że 
dzięki ich społecznemu, promieniującemu 
na firmy, zaangażowaniu uda się skutecz-
nie przeciwdziałać negatywnym skutkom 
globalizacji i osiągnąć tak pożądany przez 
zachodnich polityków stan zrównoważone-
go rozwoju świata. Oczekiwania formu-
łowane przez Komisję Europejską wobec 
przedsiębiorców są konkretne - liczy ona 
m.in., że spółki będą zatrudniać więcej osób 
znajdujących się w niekorzystnej sytuacji, 
racjonalnie korzystać z zasobów naturalnych, 
przyczyniać się do zmniejszenie sfery ubó-
stwa. Jej wiara w chęć naprawiania świata 
przez biznes znalazła swoje odzwierciedlenie 
w „Europejskim sojuszu na rzecz społecznej 
odpowiedzialności przedsiębiorstw”, do 
którego powołania wezwała biznes w marcu 
br. - Europa potrzebuje publicznego klimatu, 
w którym przedsiębiorcy są doceniani nie 
tylko za osiąganie zysków, ale również 
z racji rzetelnego wkładu w podejmowanie 
wyzwań społecznych - zaapelował wiceprze-
wodniczący Komisji Gunter Verheugen.
Brukselscy politycy nie omieszkali przedsię-
biorcom przypomnieć, że to właśnie od ich 
postawy zależy sprawne funkcjonowanie go-
spodarki rynkowej. A z tym ciągle są kłopoty. 
Przedsiębiorcy coraz częściej są postrzegani 

nie jako ci, którzy dają pracę, ale ci, którzy 
zwalniają i wyzyskują. Duże korporacje, ob-
winiane przez alterglobalistów o najgorsze, 
z mozołem odbudowują swój wizerunek, 
polskie firmy mniej lub bardziej udanie je 
naśladują. Kapitalizm z ludzką twarzą stał 
się ostatnio modny. Zachodni przedsiębiorcy 
z rosnącym zainteresowaniem, choć pewnie 
jeszcze nie gremialnie, czytają dzieła Fredri-
cha von Hayeka, neoliberalnego ekonomisty 
(podkreślał, że przedsiębiorca we własnym 
interesie powinien dbać o swoje otoczenie. 
Gospodarka nie tworzy autonomicznej 
rzeczywistości, musi być oparta na warto-
ściach). Rodzimi biznesmeni raczej znajdują 
inspirację w społecznej nauce Kościoła. (…)

04-05-2006, Rzeczpospolita, 
Aleksandra Biały
Na etyczne fundusze jeszcze  
poczekamy
 Jako jedne z pierwszych etyczne inwesto-
wanie wprowadzały duże banki, m.in. szwaj-
carski UBS (dziś zatrudnia nawet doradcę ds. 
filantropii) czy amerykański Goldman Sachs, 
a właściwie ich najbogatsi klienci. To dla nich 
ważne stało się nie tylko to, ile zarabiają, ale 
też jak zarabiają. Początkowo zwracano uwa-
gę, by nie inwestować w firmy produkujące 
broń, w koncerny tytoniowe bądź zatruwa-
jące środowisko czy testujące swoje wyroby 
na zwierzętach. Z czasem znaczenia nabrały 
też inwestycje w przedsięwzięcia rozwija-
jące zaniedbane regiony lub poprawiające 
sytuację lokalnych społeczności. Stopniowo 
idea ta przenosiła się na mniejszych ciułaczy. 
Zaczęły powstawać specjalne banki łączące 
etyczne inwestycje z angażowaniem pienię-
dzy w przedsięwzięcia pomagające lokalnym, 
często odrzuconym społecznościom. Jednym 
z pierwszych był holenderski Triodos Bank, 
który działa już 25 lat. W Wielkiej Brytanii 
powstały Charity Bank i Co-operative Bank, 
we Włoszech Banca Etica. 

Dziś zachodnie grupy finansowe oferują 
swoim klientom nawet po kilka etycznych 
funduszy. Jednak nie w Polsce. Na przykład 
Brytyjska Aviva (właściciel obecnego w Polsce 
Commerical Union) proponuje swoim klien-
tom w Wielkiej Brytanii siedem etycznych 
funduszy. W Polsce nie są one dostępne. 
– W naszym kraju nie ma zainteresowania 
tego typu funduszami, nawet wśród śmie-
tanki inwestorów – mówi Marek Przybylski, 
prezes zarządu Towarzystwa Funduszy 
Inwestycyjnych CU w Polsce. - Wydaje się, 
że polski kapitalizm może być jeszcze zbyt 
krwiożerczy, by interesował się etycznym 
inwestowaniem – uważa. (…)

01-06-2006, Piar.pl, 
Kinga Podraża, Maciej Makuszewski
XI. I szanuj pracownika swego 
lepiej niż otoczenie swoje
 Tylko 2 proc. mieszkańców Stanów Zjedno-
czonych uważa, że działania charytatywne 
są najważniejszym elementem wizerunku 
firmy odpowiedzialnej społecznie. Za to 
blisko połowa Amerykanów jest przekona-
na, że najlepszy sposób na podbicie serc 

konsumentów to odpowiednie traktowanie 
własnych pracowników – wynika z badań 
zrealizowanych przez Narodową Ligę Konsu-
mentów i agencję Fleishman-Hillard. Badanie 
przeprowadzono w pierwszym kwartale 
2006 roku z wykorzystaniem wywiadów tele-
fonicznych. Z 800 osób pytanych o zdefinio-
wanie pojęcia „społeczna odpowiedzialność 
biznesu” (CSR) 27 proc. opisywało je jako 
dobre traktowanie własnych pracowników. 
Z kolei trzy czwarte ankietowanych było 
przekonanych, że aby firma była postrzega-
na jako społecznie odpowiedzialna, powinna 
bardziej zadbać o wzrost wynagrodzeń niż 
działalność charytatywną. (…)

07-06-2006, Puls Biznesu,  
Rafał Kerger
Taka reklama jest niskobudżetowa 
 Na miano firmy odpowiedzialnej spo-
łecznie zasłużymy również, tworząc dobrą 
atmosferę i stosunki w pracy czy relacje 
z klientami. Nie zaniedbujemy, oczywi-
ście, PR-u takich działań. Wieści rozniosą 
pracownicy i klienci. Zatrudnieni w super-
latywach będą opowiadali o pracodawcy, 
m.in. gdy stworzy on im możliwości roz-
woju. Na początek wystarczy, że o każdym 
nowym lub wolnym stanowisku będzie 
informował wszystkich przed poszukiwa-
niami kandydatów na zewnątrz. Pozwala 
tym samym ubiegać się o awans najpierw 
swoim pracownikom. Nie bez znaczenia 
w postrzeganiu firmy są też inne działania, 
choćby „młoda mama w pracy” czy „ko-
deks etycznych zachowań w firmie”. (…)

27-06-2006, Rzeczpospolita,
Anna Windorpska, Anna Wróbel
Zyski dla całej wspólnoty
 Społeczeństwo w coraz większej mierze 
oczekuje od biznesu, by ten zainteresował 
się... społeczeństwem. Prowadzone przez 
McKinsey & Company badania wśród 
przedsiębiorców  wskazują, że ponad 
80 proc. respondentów zgadza się ze 
stwierdzeniem, że generowanie zysków 
dla inwestorów powinno być połączone 
ze wsparciem otoczenia społecznego, np. 
zapewnianiem dobrej pracy, działaniami 
dobroczynnymi czy dodatkowymi (poza 
wymaganymi prawem) działaniami na 
rzecz ochrony środowiska. Tylko 16 proc. 
respondentów zgadza się dzisiaj z tezą 
noblisty Miltona Friedmana, że maksymali-
zacja zwrotu dla akcjonariuszy powinna być 
jedynym celem przedsiębiorstwa, czyli że 
„biznesem biznesu jest biznes” („the busi-
ness of business is business”). Te odpowie-
dzi, w większości od szefów firm z sektora 
prywatnego, wskazują na silne poparcie dla 
społecznej roli dzisiejszych przedsiębiorstw.
(…)

29-06-2006, Parkiet, 
Anna Pawelska
CSR, czyli dlaczego warto zdobyć 
akceptację społeczną?
 Społeczna odpowiedzialność biznesu ma 
w Polsce stosunkowo krótką historię. Wciąż 
zdarza się, iż praktyczne rozumienie CSR 
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zawężane jest do działalności sponsorskiej 
czy zaangażowania w pojedyncze akcje 
charytatywne, podejmowane często dla 
uzyskania rozgłosu. W rzeczywistości bycie 
firmą społecznie odpowiedzialną oznacza 
bezpośredni wpływ tej deklaracji na całość 
procesów zachodzących w przedsiębior-
stwie. (…)

Obowiązków nie można zaniedbywać. Nie 
można głosić publicznie zasad społecznej 
odpowiedzialności oraz etyki w biznesie  
i zaniedbywać jednocześnie podstawowych 
obowiązków wynikających z prowadzonej 
działalności – wypracowywania zysku, 
zapewniania miejsc pracy, dobrego trakto-
wania pracowników, płacenia podatków 
czy przestrzegania prawa. (…)

03-10-2006, Gazeta Wyborcza, 
Adam Leszczyński
Dlaczego biednym trzeba  
pomagać?
 Gdzie rynek zawodzi? Po pierwsze, w me-
dycynie. Blisko 30 mln mieszkańców czarnej 
Afryki żyje z wirusem HIV. Są to ludzie 
w ogromnej większości młodzi, a często 
także wykształceni dzięki ogromnemu wy-
siłkowi bardzo biednych ojczyzn. Zamiast 
budować dobrobyt swoich rodzin i krajów, 
dziś są tylko obciążeniem – jak wynika 
z szacunków ONZ, w wielu krajach Afryki 
AIDS zmniejsza wzrost gospodarczy o 1-2 
proc. rocznie. Afrykanie są jednak zbyt 
biedni, by międzynarodowym koncernom 
farmaceutycznym opłacało się ich leczyć. 
Pieniądze z Zachodu przeznaczone na wal-
kę z AIDS są więc inwestycją w rozwój  
Afryki, a nie filantropijną fanaberią. 
Podobnie jest z badaniami nad malarią 
– szczepionka na tę chorobę uratowa-
łaby miliony ludzi i zwiększyłaby wzrost 
gospodarczy w wielu regionach Czarnego 
Kontynentu. Po drugie, pomoc rozwojowa 
jest konieczna do rozwoju infrastruktury, 

np. dróg. Jeśli nie liczyć bogatej RPA, w ca-
łej Afryce na południe od Sahary jest mniej 
dróg asfaltowych niż w Polsce.  
To sprawia, że afrykańscy farmerzy – choć 
pracują ciężko i zarabiają mało – nie są 
w stanie sprzedawać towarów na między-
narodowym rynku, bo koszty transportu 
windują ich cenę, a czasami nie ma nawet 
w ogóle możliwości, by wyprodukowaną 
żywność dowieźć do portu. Prywatny 
przedsiębiorca nie wybuduje drogi w Tan-
zanii czy w Angoli, bo na tym nie da się 
zarobić. (…)

11-10-2006, Puls Biznesu, 
Marcin Zawiśliński
Jesteśmy inni niż pozostali
 Znacząca większość firm na świecie 
określa na użytek wewnętrzny i zewnętrzny 
zestaw cech, z którymi się utożsamia. U nas 
to nadal rzadkość. W przeciwieństwie do 
zachodnich kolegów nasi przedsiębiorcy 
nie doceniają znaczenia różnych wartości 
w działaniu ich organizacji. Najnowszy 
raport Corporate Values Index 2006 po-
kazuje, że jedynie 22,5 proc. polskich firm 
korzysta z tej formy zarządzania. Do trzech 
najważniejszych przymiotów, jakimi firmy 
opisują siebie, kształtując przy tym własną 
strategię marketingową i prowadząc 
politykę kadrową, respondenci zaliczyli: 
jakość (38 proc.), innowacyjność (38 proc.) 
oraz rozwój organizacji i satysfakcję klien-
tów (37 proc.). – Im firma większa, tym 
częściej powołuje się na takie przymioty, 
jak odpowiedzialność w biznesie, wolność, 
demokracja i równość – mówi Norbert 
Ofmański z OnBoard PR, agencji, która 
z ramienia Ecco Network przeprowadziła 
badanie w naszym kraju. Dosyć istotne dla 
wielu przedsiębiorstw okazały się również: 
przejrzystość działań w firmie, na co wska-
zywało 21 proc. z nich, troska o otoczenie 
(18 proc.) i praca zespołowa (także 18 
proc.). (…)

01-11-2006, Brief,
M. Agata Stafiej-Bartosik
Ekologiczny ślad
 Idea społecznej odpowiedzialności biz-
nesu (CSR) robi w Polsce furorę. Głównie 
jako narzędzie PR-owskie. Przedsiębiorstwa 
chętnie opowiadają o pomocy dla chorych 
dzieci lub ubogich samotnych matek, 
podciągając tego typu działania pod ideę 
społecznej odpowiedzialności. Tymczasem 
firm, które realnie dostosowałyby swój spo-
sób zarządzania do idei zrównoważonego 
rozwoju, jest wciąż niewiele. Może ecologi-
cal footprint okaże się dobrym połączeniem 
PR-u i realnego działania społecznego, aby 
zmienić stosunek polskich firm do środowi-
ska naturalnego. (…)

Szanujący się organizatorzy konferencji, nie 
tylko rządowych, w całej Europie starają 
się, aby ich wydarzenia pozostawiały jak 
najmniejszy ecological footprint, czyli eko-
logiczny ślad. Wpływ wydarzenia na śro-
dowisko szacuje się zazwyczaj, przeliczając 
wszystkie działania (transport, druk, zużycie 
prądu, tonerów etc.) na emisję dwutlenku 
węgla. Następnie, po wydarzeniu lub w je-
go trakcie, realizowany jest projekt, który 
neutralizuje w pewien sposób negatywny 
wpływ na środowisko spowodowany 
danym spotkaniem. (…)

01-11-2006, Magazyn BCC
Zbigniew Bierzański
Sześć sigma odpowiedzialności
 Firma funkcjonuje w środowisku spo-
łecznym, a jej zyski pochodzą z wymiany 
z tym środowiskiem. Wizerunek, zaufanie, 
przyjazne przepisy, kwalifikowani i tani 
pracownicy itp. znajdują się w tym środo-
wisku, a ich stan zależy od wielu innych, 
różnych elementów tego  środowiska. 
Zdolna do  ich rozpoznania firma może 
nimi odpowiednio dla swych korzyści mani-
pulować. Firma społecznie odpowiedzialna 
w najlepszej wersji stara się, by wymiana 
ze społecznym otoczeniem była bardziej 
zrównoważona (jeśli nie ekwiwalentna) i by 
nie rujnować go maksymalną eksternali-
zacją kosztów, nawet gdy ta jest możliwa. 
CSR, uwzględniając nie tylko znaczenie 
kapitału ludzkiego i społecznego w działal-
ności firmy, ale i znaczenie jego związków 
z własnym środowiskiem, zwraca uwagę 
na to środowisko jako integralny element 
działalności gospodarczej. (…)

01-11-2006, Twój Styl, 
Ilona Rechnio
Kupuję etycznie jestem fair
 Produkty z logo Fairtrade, zwane po-
tocznie „etycznymi”, sprowadza do Polski 
Stowarzyszenie Sprawiedliwego Handlu 
Trzeci Świat i My. – W Sprawiedliwym 
Handlu chodzi o równe szanse w biznesie 
dla producentów z biednego Południa 
– tłumaczy prezes stowarzyszenia Wojciech 
Zięba. – Rolnicy, rzemieślnicy z Afryki, 
Azji i Ameryki Łacińskiej mają utrudniony 
dostęp do rynków bogatej Północy. A jeśli 
udaje im się sprzedać swoją pracę czy 
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Cykl „Rozmowy o dobrym biznesie”  
 Spotkania dla lokalnych przedsiębiorców, 
urzędników, dziennikarzy i organizacji 
pozarządowych we współpracy z TP S.A. 
i Grupą Boss. Spotkania odbyły się w 10 
miastach w Polsce (Gdynia, Toruń, Sando-
mierz, Kielce, Kalisz, Zamość, Częstochowa, 
Zielona Góra, Opole, Bielsko-Biała).

7 lutego  
Partnerstwo dla Bezpieczeństwa 
Drogowego
 W ramach Partnerstwa dla Bezpie-
czeństwa Drogowego zaprezentowano 
przewodnik „Bezpieczna flota – standardy 
bezpieczeństwa w zarządzaniu samocho-
dami służbowymi”, opracowany przez 
firmy i instytucje zrzeszone w partnerstwie, 
skierowany do przedsiębiorstw i instytucji 
posiadających floty samochodowe.

12 lutego
Wolontariat pracowniczy  
 Debata na Wydziale Zarządzania UW 
z udziałem: prof. dr hab. Wojciecha Gaspar-
skiego (CEBI), dr Tomasza Ochinowskiego 
(UW), Małgorzaty Kalisz (Pricewaterhouse-
Coopers), Teresy Bukalskiej (Schenker) oraz 
Krzysztofa Jakubiaka (Polpharma).

23 luty 
Pomorskie Spotkania Biznesu 
 Spotkanie pt. „Pracownik – największym 
kapitałem firmy” zorganizowali w Gdańsku: 
KN „Strateg” UG i Liga Odpowiedzial-
nego Biznesu. To spotkanie pomorskich 
przedsiębiorców poświęcone było dobrym 
praktykom dotyczącym pracowników. 

16 marca
Rozmowy o odpowiedzialnym  
biznesie – CSR w strategii firmy
 W spotkaniu skierowanym do firm, me-
diów, administracji państwowej i organi-
zacji pozarządowych wzięło udział ponad 
sześćdziesiąt osób. Zaproszeni goście 
dyskutowali na temat miejsca odpowie-
dzialnego biznesu w strategii firm. Wśród 
prelegentów znaleźli się m.in. Agata 
Stafiej-Bartosik, menedżer ds. społecznej 
odpowiedzialności w Danone, Halina 
Frańczak z Accenture, Leszek Wieciech z BP, 
Marek Kosycarz z British American Tobacco 
oraz Maciej Drelowski z Polskiego Instytutu 
Dyrektorów.

7-8 kwietnia
Studencki Weekend Odpowiedzial-
nego Biznesu
 Konferencję zorganizowano w ramach 
projektu Cesar prowadzonego przez AIESEC 
SGH we współpracy z Ligą Odpowiedzial-

nego Biznesu. Głównym celem projektu 
jest rozpowszechnianie idei odpowiedzial-
nego biznesu w środowisku akademickim 
oraz dostarczenie studentom praktycznej 
wiedzy, która pozwoli im podejmować 
w przyszłości inicjatywy w duchu CSR.  

10-11 kwietnia
Studencka Akademia  
Odpowiedzialnego Biznesu 
 Konferencja zorganizowana przez AIESEC 
Komitet Lokalny w Poznaniu, AIESEC Ko-
mitet Narodowy i Liga Odpowiedzialnego 
Biznesu. W czasie jednego z największych 
seminariów poświęconych CR w Polsce, 
miała miejsce wymiana wiedzy i do-
świadczeń przedstawicieli świata biznesu 
i środowisk akademickich. Uczestnicy mieli 
możliwość wzięcia udziału w szkoleniach, 
warsztatach, symulacjach i dyskusjach, co 
pozwalało zaznajomić się z koncepcją CR 
i narzędziami do jej wdrażania. W ramach 
seminarium odbyła się dyskusja z udziałem: 
prof. Janiny Pogonowskiej (UAM), Elżbiety 
Moczarskiej (FOB), Teresy Wierzbowskiej 
(OS3 multimedia), dr Marcina Rotengrubera 
(UAM), Marka Kubickiego (Stowarzyszenie 
Rzetelnego Biznesu) oraz Jacka Dymowskie-
go (Telekomunikacja Polska S.A.); symulacja 
dialogu z interesariszami British American 
Tobacco; targów praktyk: Danone, TP S.A. 
AIESEC Indie, Grupa Fresh; warsztatów „Po-
ciąg do CSR” oraz sesji „Odpowiedzialność 
jako wartość osobista”. 

25 kwietnia
Rozmowy o odpowiedzialnym biz-
nesie – Raportowanie społeczne
 Przedstawiciele firm i dziennikarze 
dyskutowali o tym, jaka jest praktyka i cel 
raportowania społecznego w polskich 
przedsiębiorstwach. Gościem specjalnym 
był wiceprezes PricewaterhouseCoopers, 
Jacek Socha. O raportach swoich firm 
mówili także Jacek Dymowski z Telekomuni-
kacji Polskiej, Roman Jamiołkowski z British 
American Tobacco, Małgorzata Szlendak 
z Nestlé oraz Anna Dunin-Brzezińska 
z Schenkera. Wojciech Kryński ze Stowa-
rzyszenia ACCA stwierdził, że informacja 
ujawniana przez firmy, m.in. w raportach 
społecznych, jest bardzo ważna w wybo-
rach konsumenckich.

23 maja
Rozmowy o odpowiedzialnym biz-
nesie – CSR a konsumenci
 Do dyskusji o relacjach odpowiedzialnych 
firm z konsumentami zaproszono Mał-
gorzatę Niepokulczycką, prezes Federacji 
Konsumentów. W roli ekspertów w dyskusji 
wzięli udział Sławomir Nowotny, wykła-
dowca Collegium Civitas i ekspert UOKIK-u, 
Anna Kącka, członek zarządu Provident 
Polska, Małgorzata Rothert, Miejski Rzecz-
nik Konsumentów oraz Adam Leszczyński, 
dziennikarz Gazety Wyborczej. Dyskusję 
moderowała Małgorzata Bonikowska.

23-24 maja
Odpowiedzialne zarządzanie małą 
firmą
 W czasie dwóch dni szkoleniowych 17-stu 
przedsiębiorców i pracowników MŚP miało 
okazję zapoznać się z tematyką dotyczącą 
m.in. odpowiedzialnej przedsiębiorczo-
ści, kapitału społecznego, budowania 
relacji z otoczeniem społecznym. Podczas 
pracy w grupach diagnozowano problemy 
w firmach opisanych w studiach przypad-
ków oraz poszukiwano rozwiązań tych 
problemów w oparciu o wcześniej uzy-
skane informacje. Szkolenie przygotowało 
Forum Odpowiedzialnego Biznesu i PKPP 
„Lewiatan”.

30-31 maja
„Strategia odpowiedzialnego zarzą-
dzania firmą”
 Szkolenie odbyło się w ramach projektu 
Forum Odpowiedzialnego Biznesu i PKPP 
„Lewiatan” – „Nowe przewagi konkuren-
cyjne -odpowiedzialne przedsiębiorstwo na 
rynku europejskim”. Wzięli w nim udział 
właściciele oraz menedżerowie małych 
i średnich firm, którzy dzięki niemu mogli 
poszerzyć swoją wiedzę i doświadczenie 
dotyczące koncepcji odpowiedzialnej 
przedsiębiorczości jako źródła przewagi 
konkurencyjnej na rynku europejskim. 

6 czerwca
Odpowiedzialni 2006
 Oficjalne ogłoszenie wyników konkursu 
„Odpowiedzialni 2006” zorganizowanego 
przez Koło Naukowe Biznesu Odpowie-
dzialnego Społecznie „BOSS” Akademii 
Ekonomicznej we Wrocławiu i Ligę 
Odpowiedzialnego Biznesu. Jego uczest-
nicy mieli za zadanie opracować dobrą 
praktykę biznesową w jednym z czterech 
obszarów wyróżnionych przez Komisję 
Europejską: rynek i klienci, miejsce pracy 
i pracownicy, społeczeństwo i strategia 
odpowiedzialnego biznesu. Konferencji 
towarzyszyła dyskusja panelowa na temat 
odpowiedzialnego biznesu w polskiej men-
talności z udziałem ks. Tomasza Burcharda 
(Caritas Archidiecezji Wrocławskiej), Agaty 
Wiatrowskiej (PricewaterhouseCoopers), 
Marka Dreszera i Marcina Żurkowskiego 
(Schenker). 

9 czerwca 
Gala Ligi Odpowiedzialnego Bizne-
su 2005/2006
 Spotkanie podsumowujące działania stu-
dentów na rzerz CSR w Polsce wraz z dys-
kusją „Agenci zmian tacy jak my, czyli jak 
tworzyć odpowiedzialne społeczeństwo” 
z udziałem ambasadorów LOB: Danuty Gut 
(Browary Polskie), prof. Wojciecha Gaspar-
skiego (CEBI), prof. Andrzeja Blikle (Blikle 
Sp. z.o.o.) oraz liderów LOB. 

WYBRANE WYDARZENIA 
W 2006 ROKU
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produkty wielkim koncernom, to często na 
bardzo niekorzystnych warunkach. Organi-
zacje Fairtrade pomagają znajdować rynki 
dla produktów z Trzeciego Świata i czuwają 
nad tym, by ludzie nie byli wyzyskiwani 
– mówi Wojciech Zięba. Zasady działania 
takich stowarzyszeń brzmią trochę jak 
kodeks honorowy. Ludzie są ważniejsi od 
zysku. Mieszkańcy biednych regionów po-
winni mieć tak samo godne warunki pracy 
i życia jak mieszkańcy lepiej rozwiniętych 
krajów. Cena za ich pracę nie może być 
sztucznie zaniżana, a pracodawca musi 
się interesować tym, czy pracownik i jego 
rodzina mają dostęp do opieki zdrowotnej, 
a jego dzieci do nauki w szkole. W każdej, 
nawet małej społeczności pracowników 
kobiety i mężczyźni powinni mieć te same 
prawa. Nie ma mowy o zatrudnianiu dzieci. 
Wreszcie bardzo ważne jest, czy żaden etap 
produkcji i uprawy nie narusza środowiska 
naturalnego. (…)

01-12-06, Magazyn BCC,  
Anna Potocka
Wygrany-Wygrany
 Społeczna odpowiedzialność biznesu 
ma wiele odmian. I nie ma tu podziału na 
gorsze i lepsze, raczej na bardziej i mniej 
angażujące. I to właśnie w tej kategorii wo-
lontariat pracowniczy zdobywa największą 
liczbę punktów. To prawda, że wymaga naj-
większego zaangażowania ze strony firmy 
– pracodawcy i pracowników, a także jest 
wyzwaniem dla organizacji pozarządowych 
korzystających z tej formy pomocy. Jednak 
to zaangażowanie – wracając do naszej 
biznesowej rzeczywistości – wyjątkowo się 
opłaca, to doskonała inwestycja. Tu bo-
wiem, nawet bardziej niż w innych formach 
CSR, sprawdza się filozofia „win-win”. 
Każdy wygrywa – firma, jej pracownicy, jej 
otoczenie społeczne i oczywiście – benefi-
cjenci pomocy wolontarystycznej. (…)

04-12-2006, Gazeta Wyborcza,   
Joanna Ćwiek
Masz dobrą pracę i trochę  
wolnego czasu? Pomóż innym 
będziesz lepszy
 Choć to firma organizuje programy 
wolontariackie, rzadko kiedy godzi się, aby 
pracownicy angażowali się w działalność 
społeczną w godzinach pracy. To oznacza, 
że pracownicy, którzy mają np. małe dzieci, 
choćby chcieli, nie mogą poświęcić swojego 
czasu na pomaganie. A to w sumie strata, 
bo taka działalność to również szansa na 
rozwój kariery zawodowej. – Wolontariuszy 
przedstawiamy w naszych publikacjach we-
wnętrznych. Bardzo szybko zyskują opinię 
osób, które mają pomysły i chce im się coś 
zrobić. Pracodawcy takich cenią – podsu-
mowuje Monika Kulik. – Wolontariat uczy 
działania w grupie, rozwija zdolności orga-
nizacyjne i podnosi kwalifikacje pracow-
ników. Potem jest im łatwiej awansować 
– mówi Barbara Bator. (…)

06-12-2006, Rzeczpospolita,  
Dorota Czerwińska
Społecznik zawsze mile widziany
 Zdaniem przedstawicieli firm pracowni-
ków nie trzeba namawiać do pracy spo-
łecznej na rzecz potrzebujących. Wystarczy 
informacja o akcji w intranecie czy artykuł 
w wewnętrznej gazetce. Pracownicy też 
mają coraz więcej pomysłów, jak pomóc in-
nym. Ważne, żeby sami mogli zdecydować, 
jak chcą pomagać i kiedy. Inaczej wolonta-
riat nie będzie się różnił od PRL-owskiego 
czynu społecznego. (…)

2006-12-30, Gazeta Wyborcza,  
Peter Singer
Miliarderzy, podzielcie się!
 W czerwcu 2006 roku inwestor War-
ren Buffett uczynił znaczący krok, żeby 
zmniejszyć liczbę zgonów, zobowiązując 
się przekazać 31 mld dol. fundacji Gatesów 
i kolejne 6 mld innym organizacjom dobro-
czynnym. Oferta Buffetta i blisko 30 mld 
wpłacone przez Billa i Melindę na konto 
własnej fundacji świadczą wymownie, że 
pierwsza dekada XXI wieku jest nowym 
„złotym wiekiem filantropii”. Uwzględ-
niając inflację, zobowiązanie Buffetta 
przekracza ponaddwukrotnie sumę datków 
wpłaconych łącznie przez całe życie przez 
dwóch gigantów filantropii minionej epoki 
- Andrew Carnegie i Johna D. Rockefellera. 
Filantropia w tej skali rodzi wiele pytań na-
tury etycznej: Czym kierują się darczyńcy? 
Czy ma ona dobre skutki? Czy powinniśmy 
ich chwalić za to, że tyle płacą, czy ganić 
za to, że nie płacą więcej? Czy to nie 
niepokojące, że doniosłe decyzje podejmuje 
garstka najbogatszych? W jakim świetle 
nasza ocena ich postępowania stawia nasze 
własne życie?

Zacznijmy od motywów. Bogatych musi 
dręczyć bezsenność (tak przynajmniej wolą 
uważać biedniejsi) na myśl o bezlitosnym 
dławieniu konkurencji, wyrzucaniu robotni-
ków, zamykaniu fabryk i wszystkim innym, 
co muszą robić, żeby dalej się bogacić. 
Kiedy ludzie zamożni dzielą się majątkiem, 
możemy zawsze powiedzieć, że chcą 
uspokoić sumienie albo zyskać poklask. 
Niektórzy - np. redaktor „Fortune” David 
Kirkpatrick - wiążą filantropijne zaintereso-
wania Billa Gatesa z oskarżeniami Microso-
ftu w USA i UE o praktyki monopolistyczne. 
Czy Gates nie próbował świadomie lub 
podświadomie podreperować wizerunku 
własnego i spółki?

Takie dogryzanie więcej mówi o atakują-
cych niż o atakowanych. Przeznaczanie 
znacznych sum na dobroczynność zamiast 
na reklamę korporacji albo kreowanie 
produktów nie jest sensowną strategią 
pomnażania bogactwa. Kiedy czytamy, że 
inni poświęcili mnóstwo pieniędzy i czasu 
na pomoc innym, zastanawiamy się nad 
własnym postępowaniem. Czy powinniśmy 

ich naśladować w skromniejszej skali? Ale 
jeśli bogaci oddają pieniądze tylko po to, 
żeby poprawić swój wizerunek lub zadość-
uczynić za wyrządzone krzywdy - krzywdy 
niemające oczywiście nic wspólnego z tymi, 
jakie moglibyśmy wyrządzić sami - to ich 
czyn nie ma związku z naszymi powinno-
ściami. (...)

Przez ponad 30 lat czytałem, pisałem 
i nauczałem o problemie, jakim na naszej 
planecie jest sąsiadowanie wielkiego 
bogactwa z wielką, zagrażającą życiu 
nędzą. Ale dopiero kiedy pisząc ten 
artykuł, wyliczyłem, ile naprawdę zarabia 
10 proc. najlepiej zarabiających Amery-
kanów, w pełni zrozumiałem, jak łatwo 
byłoby najbogatszym mieszkańcom świata 
wyeliminować lub znacząco zmniejszyć 
globalną nędzę. Poczułem się zaszokowany. 
Wedle naszych możliwości „Milenijne Cele 
Rozwoju” są nieprzyzwoicie, szokująco 
skromne. Cel, jaki winniśmy sobie wytknąć, 
to nie zmniejszenie o połowę liczby ludzi 
żyjących w skrajnej nędzy i głodujących, 
ale zapewnienie, by nikt lub prawie nikt nie 
musiał żyć w tak poniżających warunkach. 
Godny to cel i nietrudny do osiągnięcia.
(…)
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21 czerwca 
Kampania prewencyjna 
„STOP wariatom drogowym”
PZU S.A.
 Celem kampanii jest budowanie wśród 
kierowców świadomości zagrożeń, jakie 
niesie ze sobą nadmierna prędkość, bra-
wura i nieuwaga podczas prowadzenia 
samochodu. 

22 czerwca
Kampania społeczna 
„Warto być za”
Kompania Piwowarska 
 Celem akcji jest aktywizacja i wsparcie 
organizacji pozarządowych w realizacji 
projektów adresowanych do najbardziej 
potrzebujących. W ramach kampanii został 
zorganizowany konkurs, którego przed-
miotem jest wyłonienie i realizacja łącznie 
10 najlepszych projektów w czterech 
kategoriach, zgłoszonych przez organizacje 
pozarządowe. 

22 czerwca 
Wolność słowa na Białorusi
 Agencja Saatchi & Saatchi Poland została 
nagrodzona Brązowym Lwem na Między-
narodowym Festiwalu Reklamy w Cannes 
za kampanię „Wolność słowa na Białorusi”, 
przygotowaną dla polskiej sekcji Amnesty 
International. W kampanii  wykorzystano 
różne media: „Gazeta Wyborcza” i „Rzecz-
pospolita” ukazały się z pierwszymi strona-
mi zamalowanymi czarną farbą symbolizu-

jącą mazak cenzora, 
podobnie 

wyglądały strony czterech portali interneto-
wych, w RMF FM lektor urywał w połowie 
czytanie informacji i dodawał: „Tak wygląda 
wolność słowa na Białorusi”. Na ulicach po-
jawiły się plakaty przedstawiające białoru-
skich opozycjonistów z ustami zaklejonymi 
taśmą. Agencja otrzymała za to w Cannes 
nagrodę Brązowego Lwa w kategorii Media 
Lions, za najlepsze wykorzystanie różnych 
mediów. Kampania została także nagro-
dzona Grand Prix w konkursie Effie, po raz 
pierwszy najwyższe wyróżnienie zdobyła 
kampania społeczna. 

23 czerwca
Bycie tatą to działanie. Każdego 
dnia. 
 23 czerwca w Dzień Ojca ruszyła kolejna 
odsłona kampanii w ramach programu 
„Być Rodzicem” prowadzonego przez 
Fundację Komunikacji Społecznej. Celem 
kampanii jest nie tylko zwrócenie uwagi na 
potrzeby dziecka związane z przebywaniem 
z ojcem, ale także uświadomienie, jak wiele 
radości płynie z ojcostwa. Kampanii towa-
rzyszy konkurs na pomysłowe spędzanie 
czasu z dzieckiem. 

Zróbmy sobie dobry klimat
Społeczna kampania reklamowa mię-
dzynarodowej organizacji ekologicznej 
WWF „Zróbmy dobry klimat” ma na celu 
uświadomienie Polakom, w jaki sposób 
sami mogą przyczynić się do ograniczenia 
zmian klimatu. Reklamy kampanii kierują na 
strony internetowe WWF, gdzie znajduje się 
obszerny poradnik, jak oszczędzać energię 
w domu, tym samym chroniąc klimat. Pro-
jekt jest elementem globalnej akcji WWF, 
która ma doprowadzić do zmniejszenia 

emisji dwutlenku węgla i przyczynić 
się do zahamowania dalszego 

wzrostu temperatury Ziemi. Za-
sadniczym zadaniem kampanii 

edukacyjnej w Polsce jest 
propagowanie postawy 

poszanowania i odpo-
wiedzialnego wyko-

rzystania energii, 
zwłaszcza energii 
elektrycznej.

Projekt 
„Czas na 
las”
Fundacja 
Aeris 
Futuro
 Umoż-
liwia 
firmom, 
instytu-
cjom oraz 
pojedyn-
czym 
osobom 
neutraliza-
cję emisji 
dwutlenku 

węgla po-
przez sadzenie 

drzew. W ra-
mach projektu 

został opracowany 
pierwszy w Polsce 

Kalkulator CO2, który umożliwia obliczenie 
ilości dwutlenku węgla wyemitowanego 
przez pojedynczą osobę, firmę czy też 
gospodarstwo domowe w zależności od 
korzystania z różnych środków transportu 
oraz wyliczenie liczby drzew, które daną 
ilość CO2 zneutralizują. 

Kampania „Pomaganie wzmacnia”
 Stowarzyszenie Centrum Wolontariatu 
w Warszawie przygotowało kampanię 
społeczną „Pomaganie wzmacnia”. Celem 
przedsięwzięcia jest zachęcenie do włącze-
nia się w wolontariat, zaangażowania się 
w pomaganie potrzebującym. Na kampanię 
składają się spoty filmowe i plakaty, których 
główną postacią jest Mariusz Pudzianowski, 
Mistrz Świata – Strongman. Wykorzystując 
osobę Strongmana, który występuje w roli  
wolontariusza, organizatorzy chcą pokazać 
jak ważne i potrzebne jest pomaganie 
innym. 

1 sierpnia
Kampania „Woda” 
Polska Akcja Humanitarna
 Oprócz zbiórki pieniędzy na zapewnienie 
dostępu do wody pitnej w Afryce i Azji, 
celem kampanii jest informowanie Polaków 
o skali problemu. 

3 sierpnia
Akcja „Razem szukamy zaginio-
nych”
Tesco wspólnie z Fundacją ITAKA
 Celem przedsięwzięcia jest zwrócenie 
uwagi na problem zaginięć, rozpropago-
wanie misji ITAKI – organizacji zajmującej 
się poszukiwaniami i pomocą rodzinom 
zaginionych, a przede wszystkim pomoc 
w odnalezieniu poszukiwanych osób. 

4 sierpnia
„Śmieć przykładem segreguj od-
pady”
 Zarząd Oczyszczania Miasta w Warszawie
Kampania selektywnej zbiórki odpadów 
w warszawskich hipermarketach Carrefour. 
Dla klientów sieci przygotowano plakaty 
oraz wkładki do wózków z informacjami 
o kampanii. 

27 sierpnia
IV Edycja Programu Podziel się 
Posiłkiem 
Danone i Fundacja Polsat Dzieciom
 Celem programu jest wsparcie i aktywiza-
cja tych, którzy chcą walczyć z problemem 
niedożywienia dzieci na poziomie lokalnym.  

Podaruj Dzieciom Słońce
 W kolejnej edycji kampanii „Podaruj 
Dzieciom Słońce” organizowanej od 1999r. 
przez Procter&Gamble i Fundację Polsat 
celem jest pomoc dzieciom niewidomym 
i niedowidzącym. Mechanizm tegorocznej 
edycji był taki sam, jak w poprzednich 
latach. Wystarczy podczas codziennych 
zakupów wybierać produkty oznaczone 
charakterystycznym, żółtym słoneczkiem. 
Jak co roku część zysku ze sprzedaży tych 
właśnie produktów zostanie przekazana na 
konto Fundacji Polsat, która dokona zakupu 
sprzętu medycznego. 
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28 sierpnia  
Kongres Światowy AIESEC – Corpo-
rate Responsible Diversity 
 Szkolenie dla międzynarodowej grupy 
studentów poświęcone było różnorodności 
w działaniach biznesu.

20 października 
Zjazd OIKOS International Polish 
context of CSR 
 Szkolenie dla międzynarodowej grupy 
studentów dotyczące zasad zrównoważo-
nego rozwoju.

23 października
Rozmowy o odpowiedzialnym 
biznesie – Odpowiedzialny biznes 
a ochrona środowiska
 W dyskusji na temat zasad ochrony 
środowiska i ich znaczenia dla strategii CSR 
udział wzięli: Leszek Wieciech, dyrektor ds. 
Government Affairs w BP, Monika Matak 
Kierownik ds. komunikacji wewnętrznej 
Provident, Maciej Muskat, Greenpeace 
Polska, Dr Andrzej Kassenberg z Instytutu 
na Rzecz Ekorozwoju oraz Dariusz Szwed, 
współprzewodniczący partii Zieloni.

11-13 listopada 
„Wzorcownia” 
 Szkolenie w ramach Ligi Odpowiedzial-
nego Biznesu przygotowujące liderów LOB 
do pracy nad projektami w kolejnej edycji 
programu. Połączone było z pierwszym 
Podwieczorkiem przy CSR w Tarabuku, któ-
rego gościem był Tomasz Cekała z Banku 
Pocztowego. 

28 listopada
Rozmowy o odpowiedzialnym 
biznesie –  Kiedy biznes spotyka 
filantropię, czyli o strategicznej 
współpracy firm i organizacji poza-
rządowych
 Tematem przewodnim spotkania była 
współpraca biznesu z organizacjami 
pozarządowymi. O swoich doświadcze-
niach opowiedzieli: Katarzyna Borucka, 
Philip Morris Polska SA, Piotr Pawłowski, 
Stowarzyszenie Przyjaciół Integracji, Joanna 
Frąckowiak, polski oddział Microsoft, 
Magdalena Kisiel i Bartosz Mioduszewski, 
Fundacja Pomocy Matematykom i Infor-
matykom Niesprawnym Ruchowo, Paweł 
Łukasiak, Akademia Rozwoju Filantropii 
oraz Mikołaj Lewicki, Fundacja Komunikacji 
Społecznej.

14 grudnia
Dzień Odpowiedzialnego Biznesu 
na SGH
 Spotkanie dla studentów oraz młodych 
przedsiębiorców, którzy pragną zdobyć 
wiedzę na temat Corporate Responsibility 
zorganizowane przez AIESEC SGH i Liga 
Odpowiedzialnego Biznesu. Dzień Odpo-
wiedzialnego Biznesu, organizowany w ra-
mach projektu Make Impact, obejmował 
dwa warsztaty: „CSR w praktyce, czyli jak 
wypracować w firmie program społeczny” 
(Anna Mikulska, PricewaterhouseCoopers), 
„Klucz do sukcesu – analiza przypadków 
udanych i nietrafionych akcji społecznych” 
(Teresa Wierzbowska, OS3 multimedia) oraz 
dyskusję panelowaą „Odpowiedzialność 
a Public Relations – czy CSR to coś więcej 

niż promocja?”, w której udział wzięli: Tere-
sa Wierzbowska (OS3 multimedia), Norbert 
Kilen (on Board PR) i Grzegorz Piskalski 
(Fundacja Centrum CSR), prowadzący Mag-
dalena Klimkiewicz (PRoto.pl).

19 grudnia
Mały, średni Odpowiedzialny Biznes
 Całodniowa konferencja „Mały, średni 
Odpowiedzialny Biznes” organizowana 
w ramach projektu „Come togetheR” przez 
AIESEC Uniwersytet Warszawski i Liga 
Odpowiedzialnego Biznesu, skierowana do 
przedsiębiorców. Uczestnicy konferencji po-
przez udział w warsztatach prowadzonych 
przez przedstawicieli takich firm i organi-
zacji jak Danone (Agata Stafiej-Bartosik), 
Humane Biznes (Oksana Świerczyńska), 
Instytut Monitorowania Mediów (Agata 
Szybienicka) czy Forum Odpowiedzialnego 
Biznesu (Sylwia Lewandowska) mieli szansę 
na zdobycie wiedzy, którą będą mogli 
wykorzystać we własnych firmach.

KAMPANIE 
SPOŁECZNE
24 stycznia
Kampania przeciw łapówkarstwu 
„Nie daję/nie biorę łapówek”
Ruch Normalne Państwo we współ-
pracy ze Stowarzyszeniem Agencji 
Reklamowych 
 Kampania ma na celu zwrócenie uwagi na 
korupcję jako problem ogólnospołeczny. 
Ideą akcji jest uświadomienie obywatelom, 
że walkę z korupcją warto rozpocząć od 
najniższego szczebla. Hasło przewodnie 
kampanii to „Daj przykład – nie bierz. Bierz 
przykład – nie dawaj”. 

„Budzimy do życia”
Fundacja AKOGO?
 W prasie i w telewizji można było przeczy-
tać i zobaczyć kampanię społeczną Fundacji 
Ewy Błaszczyk „AKOGO?”, której celem jest 
pomoc w zbieraniu funduszy na budowę 
pierwszej w Polsce kliniki-wzorca dla dzieci 
po ciężkich urazach mózgu. Fundacja pra-
gnie uświadomić społeczeństwu, że osoby 
w śpiączce potrzebują nas i nie powinniśmy 
pozostawać wobec nich obojętni. Bez na-
szej troski ich szanse na powrót do zdrowia 
są znikome. Na potrzeby kampanii zostały 
przygotowane trzy spoty telewizyjne 
z udziałem znanych aktorów – m.in. Borysa 
Szyca i Franciszka Pieczki.

8 marca
Kampania „G(w)oździk do trumny 
dla Ewy”
Amnesty International
 Agencja reklamowa Goahead przygoto-
wała – na zlecenie Amnesty International 
- kampanię społeczną w ramach światowej 
akcji „Stop przemocy wobec kobiet”. Kam-
pania pod hasłem „G(w)oździk do trumny 
dla Ewy” była obecna w prasie i Internecie 
od 1 marca. Grafika nawiązująca do Dnia 
Kobiet komunikuje, że co 8 kobieta w Pol-
sce została uderzona przez swego partnera, 
a kobiety w wieku od 15 do 44 lat częściej 
umierają na skutek przemocy niż na raka, 
malarię czy w wypadkach drogowych. 

Reklama społeczna w Internecie
 Internet stał się głównym kanałem ko-
munikacji wykorzystywanym do prowa-
dzenia kampanii społecznych. W ramach 
wspólnych działań trzech firm – Gemius SA, 
stat.pl oraz spółki Polskie Badania Internetu 
(PBI) – w ciągu roku udało się zrealizować 
bezpłatnie aż 22 kampanie społeczne, 
promujące programy organizacji wpisanych 
na listę organizacji pożytku publicznego. 
Średni zasięg dla każdej kampanii wyniósł 
ponad 1,2 mln użytkowników. Niezależnie 
od środka przekazu reklama społeczna 
powinna inspirować, wzruszać i skłaniać 
do refleksji. W przeciwieństwie do reklamy 
komercyjnej, skoncentrowanej na ekspozy-
cji danej marki, reklama społeczna zwraca 
uwagę na istnienie pewnego problemu 
społecznego i możliwości jego rozwiązania. 
W przypadku Internetu perswazyjność prze-
kazu reklamowego wzmacnia możliwość 
połączenia wielu różnorodnych elementów 
wizualnych i dźwiękowych w jeden spójny 
komunikat.

19 kwietnia
Akcja społeczna 
„Oświecona Warszawa”
Fundacja Stoen RWE
 Akcja społeczna, prowadzona na rzecz 
poprawy bezpieczeństwa mieszkańców 
stolicy. Jej celem jest zidentyfikowanie 
miejsc niebezpiecznych szczególnie w porze 
nocnej. 

27 kwietnia
Kampania „Kupując polskie produk-
ty – dajesz pracę” – „Dni produktu 
polskiego”
Fundacja Dajesz Pracę PL
 Kampania ma na celu skłonienie 
Polaków do zwracania większej 
uwagi na kraj pochodzenia 
kupowanych produktów. 
Organizatorzy chcą przy-
pomnieć konsumentom, 
że to od nich zależy, 
komu dadzą pracę 
wydając pieniądze 
na zakupach. 

20 czerwca
IX Edycja 
Programu 
Odpowie-
dzialnej 
Sprzedaży
Koalicja 
Programu 
Odpowie-
dzialnej 
Sprzedaży
 Program 
kierowany 
jest do 
wszystkich 
sprzedaw-
ców wyro-
bów tytonio-
wych w Polsce. 
Zachęca też do-
rosłych do reago-
wania, gdy widzą, 
że nieletniemu bez 
problemu sprzedaje 
się papierosy. 

podobnie 
w domu, tym samym chroniąc klimat. Pro-
jekt jest elementem globalnej akcji WWF, 
która ma doprowadzić do zmniejszenia 

emisji dwutlenku węgla i przyczynić 
się do zahamowania dalszego 

wzrostu temperatury Ziemi. Za-
sadniczym zadaniem kampanii 

edukacyjnej w Polsce jest 
propagowanie postawy 

poszanowania i odpo-
wiedzialnego wyko-

rzystania energii, 
zwłaszcza energii 
elektrycznej.

Projekt 

drzew. W ra-
mach projektu 

został opracowany 
pierwszy w Polsce 

Kampania „Kupując polskie produk-
ty – dajesz pracę” – „Dni produktu 

Fundacja Dajesz Pracę PL
Kampania ma na celu skłonienie 

Polaków do zwracania większej 
uwagi na kraj pochodzenia 
kupowanych produktów. 
Organizatorzy chcą przy-
pomnieć konsumentom, 
że to od nich zależy, 
komu dadzą pracę 
wydając pieniądze 

rosłych do reago-
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innego wsparcia, a nagrody przyznano 
w trzech kategoriach: duże, średnie i małe 
przedsiębiorstwa. Federacja corocznie 
nominuje od 1 do 3 firm biorąc pod uwagę 
m.in. zaangażowanie, wartość uzyskanej 
pomocy, systematyczność i bezinteresow-
ność. Wśród laureatów i wyróżnionych 
znaleźli się: Unilever, Kotanyi Polska, Pepsi 
Cola, Makro Cash and Carry, Aves Sp. z o.o., 
Bailey Dairy Products, Urząd Miasta Leszna, 
Piekarnia Potoczek, „Bracia Kasprzak” 
Gospodarstwo Ogrodnicze, Kraft Foods Pol-
ska, Urząd Miasta Olsztyn, Liberty Poland, 
agencja reklamowa Publicis.

24 marca
Konferencja „Nowe przewagi 
konkurencyjne – odpowiedzialne 
przedsiębiorstwo na rynku europej-
skim”
Polska Konfederacja Pracodawców 
Prywatnych Lewiatan, Forum 
Odpowiedzialnego Biznesu 
i Akademia Rozwoju Filantropii 
 Seminarium informacyjne w ramach 
projektu „Nowe przewagi konkurencyjne 
– odpowiedzialne przedsiębiorstwo na 
rynku europejskim”, podczas którego 
prelegentami byli znani przedsiębiorcy.  
W ramach konferencji odbył się też panel 
dyskusyjny, poświęcony korzyściom, jakie 
odpowiedzialna przedsiębiorczość może 
przynieść polskim MŚP. Zaproszonymi do 
dyskusji gośćmi byli: prof. dr hab. Wojciech 
Gasparski (Centrum Etyki Biznesu WSPIZ), 
Jarosław Gowin (Senator RP, WSE), Janusz 
Palikot (Poseł RP), Bolesław Rok (FOB), 
Tomasz Schimanek (Akademia Rozwoju 
Filantropii w Polsce).

6-7 kwietnia
Odpowiedzialne zarządzanie ludźmi 
– czy przedsiębiorcy są gotowi do 
samoregulacji i czy to się opłaca? 
Krajowa Izba Gospodarcza 
 Seminarium adresowane do małych 
i średnich przedsiębiorstw umożliwiało 
poznanie koncepcji odpowiedzialnego 
biznesu i odpowiedzialnego zarządzania 
ludźmi, a także zapoznanie się z narzę-
dziami i rozwiązaniami HR. Uczestnicy 
mieli również okazję przedyskutować, jak 
najefektywniej wdrażać zaproponowane 
rozwiązania polityki personalnej na grunt 
własnych firm oraz jakie korzyści mogą 
osiągnąć ich przedsiębiorstwa w wyniku ich 
zastosowania. 

26-28 kwietnia
V Kongres Public Relations w Rze-
szowie
Zakład Public Relations Wyższej 
Szkoły Informatyki i Zarządzania 
w Rzeszowie, Telma Group Commu-
nications z Łodzi i Ideo z Rzeszowa
 Podczas kongresu rozstrzygnięta została 
druga edycja konkursu Mocni Wizerunkiem. 
Głównym celem konkursu jest wspieranie 
aktywnych działań przedsiębiorstw na 
polu społecznym. Nagrodzone zostały 
firmy najlepiej posługujące się metodami 
i technikami public relations w działaniach 
obejmujących wspieranie organizacji 
i akcji charytatywnych, ludzi i projektów 
społecznych. 

12-14 maja 
XXIII Sympozjum Naukowe: 
Współczesna Gospodarka i Admini-
stracja Publiczna
Katedra Gospodarki i Administracji 
Publicznej Akademii Ekonomicznej 
w Krakowie i Małopolska Szkoła 
Administracji Publicznej Akademii 
Ekonomicznej w Krakowie
 Sympozjum otworzył prof. dr hab. 
Jerzy Hausner. Pierwszy blok tematyczny 
obrad zatytułowany był: Etyka w biznesie 
i administracji. W ramach spotkania odbyła 
się dyskusja panelowa oraz wystąpienia 
prelegentów m.in: Bolesława Roka (Cen-
trum Etyki Biznesu, FOB), Przemysława Po-
hrybieniuka (Danone) oraz Jana Krzysztofa 
Bieleckiego (Bank Pekao SA).

13 maja
Konferencja z okazji Światowego 
Dnia Sprawiedliwego Handlu
 Grupa eFTe Warszawa zorganizowała 
dyskusję panelową oraz pokaz filmu „China 
Blue” poświęcone tematyce sprawiedliwe-
go handlu i odpowiedzialnej konsumpcji.

24 maja
Odpowiedzialny biznes. Tak, ale 
jak? Francuska Izba Przemysłowo-
-Handlowa w Polsce oraz Przed-
stawicielstwo Programu Narodów 
Zjednoczonych ds. Rozwoju (UNDP) 
w Polsce
 Celem konferencji było upowszechnienie 
wśród przedsiębiorców idei społecznego 
zaangażowania firm oraz pokazanie opinii 
publicznej pozytywnego aspektu angażo-
wania się zagranicznych inwestorów w Pol-
sce, którzy wdrażają „dobre praktyki” wy-
pracowane w firmach-matkach. Uczestnicy 
konferencji rozmawiali m. in. o tym, czym 
jest Global Compact, jakie są programy 
współpracy pomiędzy biznesem a ONZ oraz 
jaką rolę odgrywają zagraniczne korporacje 
w rozwoju społecznej odpowiedzialności 
biznesu w Polsce. 

6 czerwca
Koncepcja CSR w Polsce – stan 
obecny i perspektywy rozwoju
Urząd Ochrony Konkurencji i Kon-
sumentów, Fundacja im. Friedricha 
Eberta oraz CentrumCSR.PL
 W siedzibie Biura Banku Światowego 
w Polsce odbyła się konferencja, której 
celem było omówienie zagadnień związa-
nych z wdrażaniem koncepcji społecznej 
odpowiedzialności przedsiębiorstw (CSR) 
w Polsce. Debata dotyczyła obecnych dzia-
łań podejmowanych w tej dziedzinie przez 
instytucje rządowe i pozarządowe oraz ich 
roli w promowaniu CSR. Podczas dyskusji 
zostały omówione dotychczasowe postępy 
w dziedzinie CSR oraz przykłady wdraża-
nia strategii CSR w praktyce zarządzania 
międzynarodowych korporacji. 

8-9 czerwca
Konferencja „Ku doskonałości 
HRM”
Instytut Pracy i Spraw Socjalnych
 Prelegenci prezentowali zagadnienia 
z obszaru zarządzania zasobami ludzki-
mi, wskazywali metody w rzeczywistości 

wykorzystywane w zarządzaniu personelem 
w MŚP w obszarze rozwoju personelu, ze 
szczególnym uwzględnieniem metod pod-
noszenia kompetencji IT. Poruszali problemy 
współczesnego zzl w Polsce, a także kwe-
stie związane z przyszłością tego obszaru 
zarządzania. Obradowano podczas licznych 
paneli dyskusyjnych między innymi wokół 
tematu „Społeczna odpowiedzialność 
biznesu (CSR). Dylematy rozwoju zgodnie 
z polityką Unii Europejskiej”. Zaznaczając, 
że w Polsce, w opracowywaniu programów 
CSR duży wkład mają działy zarządzania za-
sobami ludzkimi. Referentami i uczestnika-
mi dyskusji byli zarówno wybitni naukowcy 
jak i doświadczeni specjaliści.

12 czerwca
Seminarium Forum Darczyńców 
w Polsce
 Forum Darczyńców w Polsce zorganizo-
wało seminarium „Komórkowa Filantropia 
– perspektywy stworzenia zintegrowanego 
systemu darowizn za pomocą SMS na 
rzecz organizacji pozarządowych”. Na 
seminarium zaprezentowano czeski model 
Donor Message System. Od 2003 roku 
Czeskie Forum Darczyńców we współpracy 
ze Stowarzyszeniem Operatorów Telefonii 
Komórkowej prowadzi zintegrowany 
system przekazywania darowizn na rzecz 
organizacji pozarządowych za pomocą 
sms-ów. Dzięki współpracy organizatorów 
tego systemu ze stroną rządową od 1 stycz-
nia 2006 charytatywne sms-y w Czechach 
są zwolnione z podatku VAT. 

22 czerwca
CSR w Brukseli
 22 czerwca w Brukseli odbyły się II Targi 
CSR Marketplace. Edycja ta poświęcona 
była tematowi „Towards an alliance for 
a competitive and sustainable enterprise”. 
Na CSR Marketplace znalazły się liczne sto-
iska z praktykami unijnymi oraz 22 stoiska 
narodowych partnerów CSR Europe. W wy-
darzeniu wzięło udział 500 uczestników ze 
świata biznesu i polityki, zaprezentowano 
150 dobrych praktyk biznesowych.

22 czerwca
Forbes Executive Forum: Premium 
Brand
Magazyn Forbes
 Zagadnienia dyskutowane na tym spotka-
niu dotyczyły budowania reputacji marki 
w polskich realiach. Cenieni w biznesie 
praktycy poruszali m.in. takie kwestie: jak 
kreować i zarządzać marką, jak budować jej 
wizerunek czy jak obronić markę w sytuacji 
kryzysowej. Podczas konferencji odbyła się 
także m.in.: Debata oksfordzka: „Marki są 
istotną wartością dla społeczeństwa” oraz 
wykłady na temat budowania reputacji 
marki poprzez działania odpowiedzialne 
społecznie.

7 lipca
Dyskusja: Prorodzinny klimat 
w pracy
 Panel dyskusyjny pt. „Społeczne oddzia-
ływanie biznesu, czyli jak kreować dobry 
wizerunek firmy i prorodzinny klimat w pra-
cy”, pod patronatem Forum Odpowie-
dzialnego Biznesu, był częścią seminarium 
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Szkoła bez przemocy
 Do końca września szkoły mogły zgłaszać 
się do drugiego etapu ogólnopolskiej kam-
panii społecznej „Szkoła bez przemocy”. 
Placówki, które do końca września 2006 
zgłosiły się do kampanii i zadeklarowały 
przestrzeganie kodeksu „Szkoły bez prze-
mocy” otrzymały materiały metodyczne 
– dostępne także przez stronę internetową 
www.szkolabezprzemocy.pl – oraz plakaty. 
Szkoły, które realizują najlepsze i najciekaw-
sze inicjatywy z zakresu przeciwdziałania 
przemocy dostaną granty. Organizato-
rzy kampanii, wydawcy dziewiętnastu 
dzienników regionalnych Grupy Wydaw-
niczej Polskapresse i Orkla Press Polska 
oraz współorganizator Fundacja Grupy TP, 
przeznaczą na nie ponad trzysta tysięcy 
złotych. Podczas całego roku szkolnego 
dziewiętnaście dzienników regionalnych 
będzie publikowało materiały informacyjne 
i poradnikowe na temat przeciwdziałania 
przemocy. Dziennikarze piszący o kam-
panii upowszechniać będą sprawdzone 
w szkołach dobre rozwiązania. W ramach 
kampanii szkoły będą mogły poddać się 
dobrowolnemu audytowi mierzącemu 
występowanie przemocy i agresji.

Uwierz w reinkarnację
Saatchi & Saatchi dla Greenpeace 
Polska
 Agencja Saatchi & Saatchi zorganizowała 
kampanię „Uwierz w reinkarnację”, której 
celem jest podniesienie świadomości 
Polaków w kwestii powtórnego przetwa-
rzania surowców, takich jak: papier, szkło, 
plastik czy aluminium i zachęcenie ich do 
segregacji śmieci. Akcja miała trafiać do 
wszystkich Polaków, a w szczególności do 
mieszkańców dużych miast, gdzie żyje się 
bardziej konsumpcyjnie i gdzie problem jest 
bardziej widoczny i odczuwalny oraz do 
młodych ludzi po to, by nauczyć ich dbania 
o środowisko.

Podsumowanie kampanii społecz-
nej „O Mamma Mia!”
 1 września br. Fundacja MaMa zakończyła 
kampanię społeczną „O Mamma Mia!”, 
która trwała przez trzy miesiące. Kampa-
nia dotyczyła barier architektonicznych 
dla osób poruszających się z wózkami 
dziecięcymi lub na wózkach inwalidzkich 
w Warszawie. Na drzwi każdego miejsca 
nieprzystosowanego do wózków dzie-
cięcych czy inwalidzkich przyklejana była 
naklejka z napisem „O Mamma Mia! Tutaj 
wózkiem nie wjadę!”, do właściciela/cielki 
tego miejsca kierowany był list informujący 
o akcji, który podpowiadał, jak dostosować 
się do wymagań matek i osób niepeł-
nosprawnych, powstała też lista miejsc 
nieprzyjaznych wózkom, którą stworzyły 
stołeczne mamy.

1 września
Kampania informacyjno-edukacyj-
na „Świecę przykładem – jestem 
widoczny!”
CPP Toruń-Pacific
 1 września rozpoczęła się ogólnopolska 
kampania informacyjno-edukacyjna „Świe-
cę przykładem – jestem widoczny!”. Jej 
organizatorem jest firma CPP Toruń-Pacific, 

producent płatków śniadaniowych Nestlé. 
Celem dwumiesięcznej akcji jest zwróce-
nie uwagi na bezpieczeństwo na drodze 
w warunkach ograniczonej widoczności 
i zmniejszenie liczby wypadków drogowych 
z udziałem dzieci. W ramach kampanii do-
łączono do 4 milionów opakowań płatków 
specjalne światełka odblaskowe. Można 
przykleić je do kurtki, plecaka, roweru lub 
wózka dziecięcego.

4 września
Program „Orange dla Ziemi” 
Fundacja Grupy TP
 Program ma na celu kształtowanie świa-
domości bezpośredniej odpowiedzialności 
za otoczenie i świat, wzmacnianie postaw 
obywatelskich przyjaznych środowisku, roz-
wijanie umiejętności uczciwego działania 
publicznego oraz zdobycie podstawowych 
umiejętności niezbędnych do życia we 
współczesnym świecie. 

15-17 września
Kampania „Sprzątanie Świata 
– Polska”
Fundacja Nasza Ziemia
 Celem „Sprzątania świata” jest budowanie 
świadomości ekologicznej oraz inicjowa-
nie działań na rzecz ochrony środowiska 
– poczynając od uprzątania śmieci, poprzez 
promocję i stosowanie selektywnej zbiórki 
odpadów po długofalowe, rozbudowane 
programy ekologiczne. 

Płytka wyobraźnia to kalectwo 
 Stowarzyszenie Przyjaciół Integracji 
zakończyło szóstą edycję kampanii „Płytka 
wyobraźnia to kalectwo” 2006. Jak co roku 
podczas wakacji ostrzegało ono młodych 
ludzi przed konsekwencjami nierozważnych 
skoków do wody. W 14 miastach Polski 
odbyły się szkolenia dla nauczycieli. Przed-
stawiciele Straży Miejskiej spotkali się z na-
uczycielami, aby przekazać im materiały 
związane z kampanią. W szkoleniach wzię-
ło udział ok. 1000 nauczycieli. Programem 
objętych zostało ok. 21 500 dzieci. W ra-
mach programu przeprowadzono również 
kampanię plakatową. Na dworcach PKP 
oraz PKS, a także w autobusach udających 
się w kierunku jezior i morza widoczne były 
plakaty akcji. Łącznie rozprowadzonych 
zostało ok. 4000 plakatów kampanii.

1 października
III Ogólnopolska Kampania Społecz-
no-Edukacyjna HOSPICJUM TO TEŻ 
ŻYCIE
Fundacja Hospicyjna z Gdańska
 W październiku br. w mediach ogólnopol-
skich i regionalnych oraz na nośnikach re-
klamy zewnętrznej rozpoczęła się III edycja 
kampanii społeczno-edukacyjnej „Hospi-
cjum to też Życie”. Fundacja Hospicyjna 
organizuje ją w celu sprowokowania pu-
blicznej dyskusji o tym, jak można pomóc 
osobom w żałobie. W tegorocznej akcji 
uczestniczy 85 hospicjów z całego kraju. 

1 listopada
Akcja „Pracodawcy dla aktywizacji”
Portal pracuj.pl
 W czasie miesiąca zebrano ponad 20.000 
złotych na szkolenia zawodowe dla osób 

niepełnosprawnych. Do zebrania funduszy 
przyczyniły się wszystkie firmy, które 
w listopadzie zdecydowały się umieścić 
ogłoszenie rekrutacyjne w serwisie. 

6 listopada 2006
Kampania informacyjna „Wybieraj 
karty charytatywne”
UNICEF Polska
 Celem kampanii jest zachęcenie do ku-
powania kartek charytatywnych, z których 
fundusze są przeznaczane na wsparcie 
cennych inicjatyw społecznych. 

1 grudnia
Kampania „Ty też masz wpływ na 
zmiany klimatu”
 Do 15 grudnia Polacy mogli podpisywać 
deklarację, w której zobowiązywali się do 
ograniczenia emisji dwutlenku węgla. W ten 
sposób Komisja Europejska pragnie uświa-
domić, jak, wprowadzając drobne zmiany 
w codziennych nawykach, można przyczy-
nić się do walki z globalnym ociepleniem. 

KONFERENCJE, 
SEMINARIA, 
SPOTKANIA
31 stycznia
Konferencja „W kierunku stabilnej 
przyszłości”
Centrum Mikrofinansowe 
 Dyskusja panelowa dotyczyła zagadnień 
edukacji finansowej dla osób o niskich 
dochodach w Polsce.Wzięli w niej udział 
m.in. Krzysztof Pietraszkiewicz (Związek 
Banków Polskich), Bolesław Rok (Forum 
Odpowiedzialnego Biznesu), prof. Jerzy 
Wilkin (Wydział Nauk Ekonomicznych, 
Uniwersytet Warszawski), dr Grzegorz 
Wójtowicz (Narodowy Bank Polski). Podczas 
obrad zaprezentowano też  pakiet do 
świadczenia usług edukacji finansowej dla 
osób o niskich dochodach „Zaplanuj swoją 
przyszłość”. W konferencji uczestniczyło 
ponad 80 osób reprezentujących organi-
zacje pozarządowe, instytucje publiczne 
i firmy komercyjne, szczególnie instytucje 
finansowe. 

7 luty
Konferencja dla przedstawicieli  
Małych i Średnich Przedsiębiorstw
 7 lutego w Krakowie, Forum Odpo-
wiedzialnego Biznesu i PKPP „Lewiatan” 
zorganizowały konferencję dla przedstawi-
cieli MSP „Nowe przewagi konkurencyjne 
– odpowiedzialne przedsiębiorstwo na 
rynku europejskim. Było to pierwsze spo-
tkanie z cyklu spotkań finansowanych przez 
Europejski Fundusz Społeczny. 

21 marca
Gala wręczenia nagród im. Jacka 
Kuronia
Federacja Banków Żywności
 Po raz czwarty przyznano nagrody 
darczyńcom, dzięki którym Banki Żywności 
mogą pomagać najbardziej potrzebującym. 
Firmy i instytucje podzielono na te, które 
przekazują  żywność i te, które udzielają 
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najszybciej podjąć dyskusję dotyczącą 
wpływu polityki odpowiedzialności firm na 
rynki finansowe. 

4 grudnia
Filary Polskiej Gospodarki 2006
Ranking przygotowany przez „Puls 
Biznesu” i międzynarodową wywia-
downię gospodarczą Coface Poland
 W Teatrze Polskim w Warszawie odbyła 
się uroczysta gala finałowa plebiscytu Filary 
Polskiej Gospodarki 2006. Statuetkami oraz 
certyfikatami potwierdzającymi zdobycie ty-
tułu uhonorowanych zostało 17 zwycięskich 
firm – liderów regionalnych. Ranking ma na 
celu promowanie i nagradzanie firm, które 
są ważne w swoich regionach, nie tylko ze 
względu na skalę działań, ale także z powo-
du ich znaczenia dla lokalnej społeczności. 
Gala ogłoszenia wyników plebiscytu została 
rozszerzona o część konferencyjną pt: 
„Biznes społecznie zaangażowany – miejsce 
etyki i odpowiedzialnego biznesu w strategii 
przedsiębiorstw.” FOB było partnerem mery-
torycznym konferencji.

6 grudnia 
„Etos urzędnika administracji pu-
blicznej”
Centrum Etyki Biznesu 
 Doroczna konferencja Centrum Etyki Biz-
nesu zgromadziła zarówno przedstawicieli 
środowisk naukowych jak i administracyj-
nych, samorządowych. Zdaniem organiza-
torów „jesteśmy obecnie świadkami bardzo 
intensywnych działań wpływających na 
kształtowanie tego etosu urzędnika. Liczne 
programy społeczne i coraz powszechniej 
wprowadzane kodeksy etyczne pozwalają 
mieć nadzieję na wypracowanie i utrwa-

lenie wysokich standardów w pracy 
urzędnika administracji publicz-

nej.” Wystąpienia i dyskusja 
dotyczyła przede wszystkim 

etycznych aspektów 
zarządzania instytucja-
mi publicznymi, roli 

urzędnika w nowo-
czesnym państwie 

prawa, a także 
analizie regulacji 

prawnych 
wpływających 

na kreowanie 
postaw etycz-
nych.

7 grudnia 
Semi-
narium 
„Wolon-
tariat 
pracow-
niczy 
– być 
bliżej 
ludzi”
Centrum 

Wolonta-
riatu 
 Impreza 

edukacyjno-pro-
mocyjna organi-

zowana w ramach 
Festiwalu Wolonta-

riatu. Skierowana była do przedstawicieli 
firm, organizacji społecznych i instytucji 
publicznych współpracujących z wolon-
tariuszami – pracownikami biznesu oraz 
mediów. W trakcie seminarium odbyły się 
m.in. debaty o wolontariacie pracowniczym 
w kontekście CSR, PR, HR, NGO.

KONKURSY, 
INICJATYWY, AKCJE
STYCZEŃ
Kodeks Farmaceutycznej Etyki Mar-
ketingowej
 Firmy zrzeszone w Stowarzyszeniu 
Przedstawicieli Innowacyjnych Firm Farma-
ceutycznych (SPIFF) przyjęły nowy Kodeks 
Farmaceutycznej Etyki Marketingowej. 
Wyznacza on normy działań promocyjnych 
i odnosi się do wszelkich metod i form 
reklamy produktów leczniczych, w szcze-
gólności do materiałów reklamowych (np. 
ulotki), reklamy prasowej i aktywności 
przedstawicieli medycznych. Dokument 
reguluje również takie kwestie jak wręcza-
nie upominków, przejawy gościnności oraz 
organizacja spotkań promocyjnych produk-
tów leczniczych. Ważną część Kodeksu Etyki 
stanowią zapisy dotyczące tzw. badań kli-
nicznych IV fazy, czyli badań prowadzonych 
po zarejestrowaniu leku i wprowadzeniu go 
na rynek. Kodeks Etyki powstał w odpowie-
dzi na rosnące zapotrzebowanie zmiany 
zachowań etycznych w całym środowisku 
medycznym. Głównym jego celem jest 
określenie przejrzystych, merytorycznych 
i jednolitych zasad promocji produktów 
leczniczych. Ma także pomóc w budowaniu 
wiarygodności i zaufania w relacjach z pa-
cjentami i podmiotami współpracującymi 
z sygnatariuszami dokumentu.   

LUTY
Kodeks dobrych praktyk marketin-
gowych
 Od 1 lutego obowiązuje Kodeks Dobrych 
Praktyk Marketingowych utworzony z ini-
cjatywy Komitetu Badań Radiowych. Ma 
pomóc w ograniczeniu wpływu nadawców 
na badania słuchalności stacji radiowych.

Ranking Nadzoru Korporacyjnego
 Polskie Forum Corporate Governance 
(PFCG) oraz  Rzeczpospolita ogłosiły trzecią 
edycję rankingu, którego celem jest dostar-
czenie inwestorom syntetycznej oceny roz-
wiązań w zakresie nadzoru korporacyjnego 
stosowanych przez spółki objęte tymże ran-
kingiem. W tegorocznej edycji w najwyższej 
kategorii A znalazły się 3 spółki: Bank BPH, 
Bank Zachodni WBK oraz Agora.

Czyste Informacje
 2 lutego jedenaście podmiotów podpisało 
Deklarację o Przeciwdziałaniu Ukrytej Rekla-
mie. Jest to cześć rozpoczętej w 2004 roku 
kampanii „Czyste Informacje”, której celem 
jest ograniczenie nieuczciwej konkurencji. 
Deklaracja jest porozumieniem mediów 
i organizacji przedsiębiorców na rzecz 
ograniczenia przekazów o charakterze 
reklamowym w przekazach informacyjnych.

MARZEC
Kodeks Dobrych Praktyk Wydaw-
ców Prasy
 1 marca wszedł w życie Kodeks Dobrych 
Praktyk Wydawców Prasy uchwalony przez 
Izbę Wydawców Prasy. Ma regulować kwe-
stie, których nie obejmuje prawo prasowe, 
prawo autorskie, ustawa o zapobieganiu 
nieuczciwej konkurencji i branżowe kodek-
sy etyczne.

3 marca 2006,
TrustbyDanone 
 Finał krajowy gry strategicznej TrustbyDa-
none. Zwycięski zespół składał się z Marty 
Cichowlas, Katarzyny Zadrożnej, Macieja 
Tarnowskiego, Przemka Jaworowskiego 
oraz Haralda Langa.

Medale Św. Brata Alberta przyznane
 20 marca w Teatrze im. Juliusza Sło-
wackiego w Krakowie rozpoczął się VI 
Ogólnopolski Festiwal Twórczości Teatralno-
-Muzycznej Osób Niepełnosprawnych 
Intelektualnie „ALBERTIANA 2006”. Podczas 
imprezy ksiądz kardynał Stanisław Dziwisz 
i ksiądz kardynał Franciszek Macharski wrę-
czyli Medale Świętego Brata Alberta. W tym 
roku wyróżnieni zostali: Ewa Błaszczyk 
z Warszawy – za pełną podziwu determina-
cję w tworzeniu kliniki „Budzik” w Centrum 
Zdrowia Dziecka, przeznaczonej dla dzieci 
w śpiączce; Mateusz Dzieduszycki z War-
szawy – za krzewienie w społeczeństwie 
polskim idee integracji osób niepełno-
sprawnych; Jos van Lieshout z Holandii – za 
wieloletnią pomoc charytatywną na rzecz 
osób niepełnosprawnych w Chełmku, Libią-
żu i Trzebini oraz dzieci z ubogich rodzin 
w Cisnej w Bieszczadach oraz Ksiądz prałat 
Jan Bielański z Krakowa – za wieloletnią 
działalność charytatywną na rzecz osób nie-
pełnosprawnych na terenie Nowej Huty. 

31 marca
Ogłoszenie wyników konkursu na 
najlepszą pracę licencjacką, 
magisterską lub doktorską 
z zakresu etyki w biznesie
 W konkursie Konferencji Przedsiębiorstw 
Finansowych w Polsce nagrodzono pracę 
doktorską Marka Arszułowicza pt.„Sygna-
lizowanie zachowań nieetycznych w orga-
nizacjach” oraz pracę magisterską Marii 
Dolińskiej Hercog pt.„Etyczne standardy 
w małym biznesie na przykładzie wybranej 
grupy firm z branży urządzeń fiskalnych”.

KWIECIEŃ
Bank BISE członkiem Europejskiej 
Federacji Banków Etycznych i Alter-
natywnych (FEBEA)
 Od połowy kwietnia 2006 Bank BISE jest 
pełnoprawnym członkiem Europejskiej 
Federacji Banków Etycznych i Alternatyw-
nych (FEBEA). FEBEA powstała w 2001 
roku z inicjatywy niewielkich instytucji 
finansowych z Włoch, Francji i Belgii. 
Dzisiaj należy do niej kilkanaście instytucji 
finansowych z krajów Unii Europejskiej. 
Federacja jest międzynarodowym stowarzy-
szeniem instytucji finansowych realizują-
cych cele społeczne i etyczne. Bank BISE od 
początku swojego istnienia (1990 r.) obok 
wspierania rozwoju małych i średnich firm 
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„Ojciec w rodzinie – rozważania o urlopie 
rodzicielskim w Polsce”. Organizatorem 
była Fundacja Centrum Praw Kobiet. Wyda-
rzenie to, kierowane do firm, środowiska 
naukowego i administracji publicznej, pro-
wadzone było w ramach unijnego projektu 
„Równi Partnerzy – Rola mężczyzn w pracy 
i życiu prywatnym”. 

19 lipca 
Debata o społecznym zaangażowa-
niu przedsiębiorców w Mielcu
Akademia Rozwoju Filantropii 
w Polsce wraz z Fundacją Między-
narodowe Centrum Kształcenia 
i Rozwoju Gospodarczego Mielec
 Uczestnicy debaty z udziałem przedsta-
wicieli biznesu próbowali odpowiedzieć na 
pytanie, czy przedsiębiorcy są odpowie-
dzialni społecznie. Spotkanie było okazją 
do przedstawienia wyników ogólnopol-
skich badań na temat współpracy firm 
z organizacjami pozarządowymi, motywów 
podejmowania współpracy przez przedsię-
biorców oraz korzyści z niej wynikających. 
Podczas debaty zostały także zaprezento-
wane dobre praktyki z zakresu współpracy 
firm z organizacjami pozarządowymi. 

28-29 września
Społeczna odpowiedzialność 
biznesu a równość płci
Koalicja KARAT oraz European 
Coalition for Corporate Justice
 Warsztat miał na celu przedstawienie 
idei społecznej odpowiedzialności biznesu 
ze szczególnym uwzględnieniem praw 
pracownic oraz praw kobiet. Pozwolił 
uczestnikom zapoznać się z podstawowymi 
założeniami społecznej odpowiedzialności 
biznesu oraz zrozumieć, jak idea ta może 
przyczynić się do respektowania praw 
pracownic/ków i uczynić firmy społecznie 
odpowiedzialnymi. 

28-29 września
Pierwsze Ogólnopolskie Spotkania 
Ekonomii Społecznej 
Stała Konferencja Ekonomii Spo-
łecznej (SKES)
 Podczas dwudniowego seminarium 
odbywającego się w Krakowie, znani eko-
nomiści, publicyści, przedstawiciele rządu 
i organizacji pozarządowych debatowali 
o przyszłości ekonomii społecznej w Polsce. 

14 listopada
Ethical Business Practices And 
Leadership Capabilities
Centrum Etyki Biznesu
 W siedzibie Wyższej Szkoły Przedsiębior-
czości i Zarządzania im. L. Koźmińskiego 
odbyło się seminarium, w trakcie którego 
zostały wygłoszone referaty zaproszonych 
gości: Maarten de Pous, CEO Europe, Caux 
Round Table oraz Karel Noordzy, Członek 
Rady, Caux Round Table.

16 listopada
Liderzy Odpowiedzialnego Biznesu
Gazeta Prawna pod patronatem 
FOB i UNDP 
 Podczas zorganizowanej w Warszawie 
konferencji dyskutowano o udziale firm 
w rozwoju regionalnym, a liderzy CSR 

w Polsce omówili realizowane w kraju pro-
gramy odpowiedzialnego biznesu. Nie za-
brakło dyskusji o relacjach między rządem 
a biznesem, w tym biznesem odpowiedzial-
nym oraz o społecznej odpowiedzialności 
firm kontrowersyjnych.

21 listopada
Dyskusja „Dobre prawo 
= równe szanse”
 Seminarium jest częścią cyklu konferen-
cji eksperckich zorganizowanych przez 
senackie komisje Zdrowia oraz Rodziny 
i Polityki Społecznej, Ambasadę Brytyjską, 
International Labour Office i Stowarzysze-
nie Przyjaciół Integracji. Podczas dyskusji 
próbowano odpowiedzieć na pytania 
dotyczące tego, jakie prawa powinien mieć 
niepełnosprawny pracownik, a także jakie 
obowiązki względem niepełnosprawnych 
powinny mieć władze publiczne.

20-22 listopada
I Krajowa Konferencja Compliance
JDS Consulting 
 Spotkanie z udziałem specjalistów 
z instytucji takich jak: Society of Corporate 
Compliance & Ethics, International Com-
pliance Association, Sarbanes-Oxley Insti-
tute, Associaton of Compliance Officers in 
Ireland i IT Compliance Institute. W czasie 
konferencji zaprezentowane zostały liczne 
przykłady narzędzi informatycznych wspo-
magających pracę w obszarze compliance 
renomowanych dostawców oprogramo-
wania. 

21-22 listopada
Ogólnopolski Kongres Ekspertów 
i Specjalistów Public Relations PR 
FORUM
Związek Firm Public Relations, 
Institute for International 
Research
 Podczas kongresu przedstawia-
no dobre praktyki PR w obsza-
rach takich jak: budowanie 
strategii komunikacji, 
programy społecznej od-
powiedzialności biznesu, 
komunikacja kryzy-
sowa i wewnętrzna. 
Zaprezentowano też 
badanie Millward-
Brown SMG/KRC 
dotyczące kondycji 
branży, a podczas 
wieczornej gali 
zostały wręczone 
Złote Spinacze za 
najlepsze kam-
panie PR. Po raz 
pierwszy impreza 
miała charak-
ter regionalny 
– uczestnikami PR 
FORUM byli specja-
liści PR z Białorusi, 
Bułgarii, Czech, 
Litwy, Łotwy, Rumu-
nii, Słowacji, Ukrainy 
i Węgier. Warsztat o PR 
korporacyjnym i CSR 
prowadziła Mirella Panek-
-Owsiańska (FOB).

23 listopada
Solidarna gospodarka rynkowa
Centrum Myśli Jana Pawła II
 W ramach cyklu „Spotkać JP2” zorganizo-
wano spotkanie, w trakcie którego dysku-
towano m.in. na temat „Rynek i solidarność 
– trudny związek?” W dyskusji wzięli udział 
m.in. Andrzej Sadowski (Centrum im. 
Adama Smitha), Michał Drozdek (Minister-
stwo Gospodarki; Instytut Paderewskiego), 
Dr Barbara Fedyszak-Radziejowska (Polska 
Akademia Nauk), Dr Maciej Grabowski 
(Instytut Badań nad Gospodarką Rynkową), 
Roman Młodkowski (TVN 24), Dr Bolesław 
Rok (Centrum Etyki Biznesu WSPiZ im. 
Koźmińskiego),  Ewa Szymczak (Fundacja 
„Domy Wspólnoty Chleb Życia”), Ewa 
Sadowska (Fundacja Pomocy Wzajemnej 
„Barka”). Podkreślano, że szczególnie 
w warunkach gwałtownie przyśpieszającej 
globalizacji należy pamiętać o tym, aby 
mechanizmy rynkowe, które same z siebie 
często mogą być siłami destrukcyjnymi, 
uzupełniać racjami moralnymi, społeczny-
mi, w taki sposób, by rozwój ekonomiczny 
sprzyjał rozwojowi całej ludzkości.  

26 listopada
Responsible Investment: Sustaina-
ble Corporate Governance
EUROSIF, Warszawski Instytut Ban-
kowości, Polski Instytut Dyrektorów
 Konferencja miała na celu przedstawienie 
wpływu, jaki zagadnienia z obszarów ESG 
(Environmental, Social and Governance) 
mają na wartość firmy. Uczestnicy podkre-
ślali, że w tej części 
Europy na-
leży jak 

programy społeczne i coraz powszechniej 
wprowadzane kodeksy etyczne pozwalają 
mieć nadzieję na wypracowanie i utrwa-

lenie wysokich standardów w pracy 
urzędnika administracji publicz-

nej.” Wystąpienia i dyskusja 
dotyczyła przede wszystkim 

etycznych aspektów 
zarządzania instytucja-
mi publicznymi, roli 

urzędnika w nowo-
czesnym państwie 

prawa, a także 
analizie regulacji 

prawnych 
wpływających 

 
edukacyjno-pro-

mocyjna organi-
zowana w ramach 
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i szkół podstawowych, zorganizowali 
konkursy ekologiczne dla rówieśników, 
a dla dorosłych przygotowali materiały 
promujące życie w zgodzie z naturą. 

Zdrowe i przyjazne miejsce pracy
 PRIMUM Public Relations rozpoczęła pol-
ską edycję europejskiej kampanii: „Zdrowe 
i Przyjazne Miejsce Pracy”. Kampania reali-
zowana dla Europejskiej Agencji Zdrowia 
i Bezpieczeństwa w Pracy (OSHA) ma na 
celu zwiększenie świadomości dotyczącej 
bezpieczeństwa w pracy, szczególnie wśród 
małych i średnich przedsiębiorstw. Duży 
akcent położony jest na związek pomię-
dzy kwestiami bezpieczeństwa i zdrowia, 
a zwiększeniem wydajności firmy oraz 
podwyższeniem jakości jej produktów.
Kampania prezentuje proekonomiczne 
podejście do zagadnień BHP jako inwe-
stycji. Realizowana jest ona w dziesięciu 
państwach, które weszły jako ostatnie do 
Unii Europejskiej oraz w dwóch krajach sta-
rających się o wstąpienie do UE – Bułgarii 
i Rumunii. Akcja potrwa do końca 2006 
roku.

WRZESIEŃ
12 września
Faculty Pioneer Award 2006 for 
Europe, Mediolan, SDA Bocconi
 W trakcie odbywającego się corocznie 
European Academy of Business in Society 
Colloquium, tym razem w Mediolanie, na 
Uniwersytecie Bocconi, zostały przyznane 
nagrody w prestiżowym konkursie The 
Aspen Institute’s Faculty Pioneer Award 
2006 for Europe. Nagrodę główną otrzymał 
prof. Nigel Roome (the Daniel Janssen 
Chair of Corporate Social Responsibility 
at Solvay Business School). Jedną z trzech 
nagród “Highly Recommended Runners-
-Up” otrzymał prof. Wojciech Gasparski 
(Centrum Etyki Biznesu, Wyższa Szkoła 
Przedsiębiorczości i Zarządzania im. Leona 
Koźmińskiego) w uznaniu zasług – jak pod-
kreślono w trakcie uroczystości z udziałem 
ponad 300 najwybitniejszych praktyków 
i teoretyków CSR – dotyczących wprowa-
dzania społecznej odpowiedzialności i etyki 
biznesu do procesu nauczania i do praktyki 
biznesowej.

PAŹDZIERNIK
Konkurs Firma Równych Szans
 9 października 2006 ogłoszono laureatów 
I edycji konkursu Firma Równych Szans. 
Konkurs wyłonił liderów polskiego biznesu, 
wprowadzających najskuteczniejsze 
rozwiązania w zakresie równego statusu 
kobiet i mężczyzn w miejscu pracy. Orga-
nizatorem konkursu Firma Równych Szans 
jest Program Narodów Zjednoczonych 
ds. Rozwoju. Wydarzenie to realizowane 
jest jako jedno z działań projektu Gender 
Index. Pierwsze miejsce w kategorii dużych 
przedsiębiorstw w tym roku zajęła firma 
Laboratorium Kosmetyczne Dr IRENA ERIS 
S.A, na drugiej pozycji była Motorola Polska 
Electronics Sp. z o.o., na trzeciej natomiast 
IBM Polska Sp. z o.o. W kategorii małych 
i średnich przedsiębiorstw laureatami zo-
stały kolejno: Bahpol Sp.J. Bogdan Krysiak 
i Henryk Krysiak, EUROMOT Sp. z o.o., 
Wakacje.pl Sp. z o.o.

GRUDZIEŃ
1 grudnia
VI edycja Konkursu Dziennikarskie-
go „Oczy Otwarte”
Philip Morris Polska SA i Stowarzy-
szenie Przyjaciół Integracji
 Już po raz szósty dziennikarze prasowi, 
radiowi i telewizyjni mogli zgłaszać prace 
do kolejnej edycji Konkursu „Oczy Otwarte” 
poświęconego problematyce osób niepeł-
nosprawnych. Konkurs organizowany jest 
przez Philip Morris Polska i Stowarzysze-
nie Przyjaciół Integracji, pod patronatem 
Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich. 
Konkurs obejmuje artykuły, audycje radio-
we i programy telewizyjne, które zostały po 
raz pierwszy opublikowane lub wyemi-
towane między 1 sierpnia 2005 r. a 31 
sierpnia 2006 r. Nagrodami są statuetki 
Konkursu i kilkudniowy wyjazd studyjny do 
Wielkiej Brytanii, gdzie laureaci będą mogli 
zapoznać się z tamtejszymi rozwiązaniami 
służącymi integracji osób niepełnospraw-
nych w społeczeństwie. W tym roku Grand 
Prix otrzymała Anna Leśniewska z Radia 
Rzeszów za audycje radiowe „Drużyna”, 
„Stworzyłeś mnie Panie” oraz „Taki cud”.

Konkurs „Przedsiębiorstwo Fair 
Play”
 8 grudnia 2006 przyznano nagrody 
w IX edycji Programu Promocji Kultury 
Przedsiębiorczości „Przedsiębiorstwo Fair 
Play”. Organizatorem konkursu jest Instytut 
Badań nad Demokracją i Przedsiębiorstwem 
Prywatnym przy Krajowej Izbie Gospo-
darczej. Statuetki „Przedsiębiorstwo Fair 
Play” 2006 r. otrzymało 15 firm. Natomiast 
653 przedsiębiorstwa przeszły dwustop-
niową weryfikację spełniając wymagania 
regulaminowe i decyzją Kapituły Programu, 
uzyskały tytuł i certyfikat „Przedsiębiorstwo 
Fair Play” 2006. 

RAPORTY, BADANIA
Barometr Edelmana
 Według badania Edelman Trust Barometr 
Microsoft jest firmą cieszącą się najwięk-
szym zaufaniem na świecie. Microsoft 
prowadzi także w zestawieniu firm z sek-
tora technologicznego. Badanie zostało 
przeprowadzone na 2000 liderów opinii 
z 11 krajów. Za Microsoftem największym 
zaufaniem cieszą się japońska Toyota, chiń-
ski Haier, południowokoreański Samsung 
oraz brazylijski Petrobras. Ogólna tendencja 
wskazuje, że największym zaufaniem 
cieszą się firmy z sektora technologicz-
nego i sprzedaży detalicznej, najmniejsze 
zaufanie respondenci wykazali natomiast 
w stosunku do firm branży rozrywkowej 
i sektora energetycznego.  

Pierwszy raport o CSR Tesco Polska 
 Tesco Polska opublikowało raport pod-
sumowujący działalność firmy w zakresie 
społecznej odpowiedzialności biznesu. 
Został on podzielony na pięć części, które 
odnoszą się do pięciu głównych grup 
w stosunku do których Tesco podejmuje 
społecznie odpowiedzialne działania. Są to: 
klienci, dostawcy, pracownicy, społeczności 

lokalne i środowisko naturalne. Raport 
został zaprezentowany 10 marca na kon-
ferencji w warszawskim hotelu Marriott. 
Na spotkaniu Tesco przedstawiło również 
„Strategię odpowiedzialności społecznej Te-
sco Polska”, która stała się jednym z celów 
firmy na lata 2006-07.

Warunki pracy jako inwestycja 
w pracownika 
 Pracownicy i pracodawcy różnie pojmują 
inwestycję w pracownika – wynika z bada-
nia IQS Quant Group, przeprowadzonego 
na zlecenie Eden Springs Poland – dla 
pracowników poprawa warunków pracy to 
przede wszystkim lepsza atmosfera (19%) 
i zaplecze socjalne (7%), podczas gdy dla 
pracodawców oznacza to głównie remonty 
i rozbudowę miejsc pracy (14%), a dopiero 
potem poprawę atmosfery (9%), zmianę 
siedziby firmy (7%), zakup sprzętu biurowe-
go (5%) oraz kursy i szkolenia (1%). Bada-
nie zostało przeprowadzone na grupie 400 
polskich pracodawców i 400 pracowników 
z firm różnej wielkości w miastach powyżej 
100 tys. mieszkańców. W ankietach nie 
badano kwestii związanych z umowami 
o pracę, a jedynie fizyczne warunki pracy. 

29 maja 
Prezentacja raportu i dyskusja 
– „Przyszłość pracy. Wyzwania XXI 
wieku”.
 Spotkanie zorganizowane przez Przed-
stawicielstwo Fundacji im. Heinricha Bölla 
w Polsce poświęcone było zagadnieniom 
z zakresu zmian charakteru pracy w dobie 
globalizacji i przemian technologicznych. Or-
ganizatorzy spotkania  debatowali m.in. na 
temat tego co będzie wpływać na tworzenie 
miejsc pracy w przyszłości, czy praca będzie 
szansą dla kobiet czy mężczyzn i czy kobiety 
zyskają na globalizacji, jakie są szanse Polski, 
Czech i Słowacji na przyciągnięcie inwestycji 
zaawansowanych technologicznie.

Przegląd CSR
Danone
 Przegląd CSR to publikacja, która 
w nowatorski sposób pokazuje filozofię 
i działania CSR-owe firmy Danone w Polsce. 
Dokument zawiera przykłady działań i ich 
efekty osiągnięte oraz prezentację tych 
obszarów, gdzie firma dostrzega swój 
szczególny wpływ. Publikacja prezentuje 
w wyczerpujący sposób system zarządzania 
odpowiedzialnością społeczną wdrażany 
w Danone oraz jego efekty. 

Nieetycznie w miejscu pracy 
 Połowa badanych Polaków za nieetycz-
ne uważa sprawdzanie prywatnej poczty 
w godzinach pracy – wynika z raportu 
„Badania dotyczące zachowań nieetycznych 
i nadużyć” opublikowanego przez Ernst 
& Young. Opublikowane po raz pierwszy 
badanie opiera się na ankiecie przepro-
wadzonej na przełomie marca i lutego 
2006r.  wśród 100 pracowników z Holandii, 
Niemiec, Francji, Austrii, Szwajcarii, Polski, 
Węgier i Czech. Za najbardziej nieetycz-
ne zachowanie w miejscu pracy Polacy 
uważają manipulowanie danymi – uważa 
tak 87 proc. ankietowanych. Tyle samo (86 
proc.) uważa, że nieetyczne jest zabieranie 
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i samorządów terytorialnych bardzo dużo 
uwagi poświęcał działalności organizacji 
działających na zasadzie ekonomii społecz-
nej (fundacji i stowarzyszeń, spółdzielni, 
wspólnot mieszkaniowych, etc) Od roku 
2004 BISE jest partnerem w europejskim 
programie Equal, współtworzy też Stałą 
Konferencję Ekonomii Społecznej. BISE 
jest jedynym polskim przedstawicielem 
w Federacji. Więcej informacji o Federacji 
na stronie internetowej www.febea.org. 

Rada Etyki Public Relations 
 Rada jest efektem porozumienia Fundacji 
internetPR.pl, Polskiego Stowarzyszenia 
Public Relations i Związku Firm Public 
Relations. Celem jaki przyświecał jej inicja-
torom, było powołanie ciała, które oprócz 
promocji standardów etycznych w działal-
ności public relations mogłoby wydawać 
opinię i orzeczenia w sprawach praktyk 
budzących wątpliwości.

Biznes dla środowiska 
 Park Leśny z Gliwic, Energobaltic 
z Gdańska, Hydroprojekt z Warszawy oraz 
Cukiernia Beskidzka z Zawoi zostali laure-
atami pierwszej edycji konkursu „Biznes 
dla środowiska”. Organizatorem konkursu 
jest Fundacja Partnerstwo dla Środowiska, 
której partneruje Polska Konfederacja Pra-
codawców Prywatnych Lewiatan.

MAJ
PKPP Lewiatan przyjęła Kanon 
Etyczny Przedsiębiorców
 Zgromadzenie Ogólne Polskiej Konfede-
racji Pracodawców Prywatnych Lewiatan 
przyjęło przez aklamację Kanon Etyczny 
Przedsiębiorców – członków PKPP Lewiatan. 
Jego przyjęcie jest uroczystą deklaracją 
wartości, jakie członkowie PKPP Lewiatan 
chcą realizować w biznesie. Kanon ma wy-
znaczać wysokie standardy etyczne nie tylko 
wśród Konfederatów. Jak deklarują jego 
pomysłodawcy: „Przyjęcie (…) tych wartości 
i konsekwentne postępowanie zgodnie 
z nimi będzie przykładem dla wszystkich 
przedsiębiorców w Polsce”. Kanon Etyczny 
Przedsiębiorców to zbiór norm podstawo-
wych. PKPP Lewiatan chce zachęcać swoje 
firmy członkowskie oraz związki branżowe 
do przyjmowania Kodeksów Dobrych Prak-
tyk lub Kodeksów Etycznych, stanowiących 
rozwinięcie i doprecyzowanie Kanonu. PKPP 
Lewiatan skupia w związkach regionalnych 
i branżowych ponad 3000 firm zatrudniają-
cych 600 tys. osób. Zabiega o lepsze warun-
ki dla rozwoju firm i przedsiębiorczości.

Osobowości Wolontariatu Biznesu
 Anna Głowacka z Provident Polska i Ad-
riana Łękawska z Telekomunikacji Polskiej 
zostały uhonorowane wyróżnieniami „Wo-
lontariatu biznesu”. Tym samym dołączyły 
do Galerii Osobowości tego programu.  
13 maja w Amfiteatrze na Wodzie w Ła-
zienkach Królewskich w Warszawie odbył 
się półfinał „Festiwalu Piosenki Zaczaro-
wanej”, organizowanego przez Fundację 
Anny Dymnej „Mimo wszystko”. Podczas 
tego wydarzenia Dariusz Pietrowski, prezes 
warszawskiego Centrum Wolontariatu 
złożył gratulacje i wręczył pamiątkowe dy-
plomy laureatkom. Galeria osobowości jest 

tworzona od stycznia 2006 roku, wybierani 
są do niej wolontariusze zaangażowani 
w pomaganie najbardziej potrzebującym, 
którzy w swoim działaniu są wspierani 
przez swoje firmy. 

Nagrody im. prof. Witolda Kuli 
rozdane 
 Po raz trzynasty Bank Inicjatyw Społecz-
no-Ekonomicznych SA i Wydział Nauk 
Ekonomicznych Uniwersytetu Warszaw-
skiego przyznały nagrody im. prof. Witolda 
Kuli.  W konkursie nagradzani są autorzy 
najlepszych prac doktorskich i magister-
skich z zakresu historii, socjologii, prawa, 
i dziedzin im pokrewnych podejmujące 
tematykę społeczną i ekonomiczną.

CZERWIEC
Reklamuję etycznie
 Środowisko reklamowe uruchomiło 
system samoregulacji, który ma podnosić 
standardy reklamy poprzez pokazywanie 
dobrych wzorców i piętnowanie nieetycz-
nego lub nieuczciwego przekazu rekla-
mowego. System oparty jest na Kodeksie 
Etyki Reklamy – nowym dokumencie 
opracowanym wspólnie przez przedsta-
wicieli reklamodawców, agencji reklamo-
wych oraz mediów. Za badanie zgodności 
przekazów reklamowych z Kodeksem Etyki 
Reklamy odpowiadać ma Komisja Etyki 
Reklamy – grono niezależnych autory-
tetów z wieloletnim doświadczeniem 
w dziedzinie mediów i reklamy. Komisja 
rozpatrywać będzie skargi, które składać 
mogą zarówno konsumenci, jak i firmy czy 
instytucje. Składanie skarg ma być maksy-
malnie uproszczone – wystarczy wypełnić 
nieskomplikowany formularz i przesłać 
go na adres Związku Stowarzyszeń Rada 
Reklamy. System samoregulacji finanso-
wany jest dzięki certyfikatom „Reklamuję 
etycznie”. Jest to rodzaj identyfikatora 
wskazującego firmy, które zdecydowały 
się przestrzegać określonych w Kodek-
sie zasad etycznej i uczciwej reklamy. 
Specjalny znaczek może być umieszczany 
na materiałach korporacyjnych, stronach 
internetowych oraz, w przypadku mediów, 
w stopkach redakcyjnych. Certyfikat wy-
dawany jest na okres jednego roku, może 
być jednak w każdej chwili odebrany, 
jeśli jego sygnatariusz narusza zasady 
Kodeksu Etyki Reklamy. Jest to najpoważ-
niejsza z sankcji. Inne to wydanie opinii, 
że reklama powinna zostać zmieniona 
lub zwrócenie się o wstrzymanie dalszego 
rozpowszechniania. 

6 czerwca
Odpowiedzialni 2006
Koło Naukowe Biznesu Odpowie-
dzialnego Społecznie „BOSS” Aka-
demii Ekonomicznej we Wrocławiu 
i Liga Odpowiedzialnego Biznesu
 Oficjalne ogłoszenie wyników konkursu 
„Odpowiedzialni 2006”. I miejsce zajęła 
Agnieszka Goraus z Wrocławia, za projekt 
w obszarze biznes a społeczeństwo, biznes 
a ekologia na przykładzie firmy PRYZMAT,  
II miejsce przyznano Magdalenie Adamczuk 
z Zamościa za praktykę w obszarze biznes 
a społeczność lokalna na przykładzie firmy 
Carrefour w Zamościu, wyróżnienie otrzy-

mał Piotr Antoszek z Lublina, za praktykę 
na przykładzie firmy Inter7net w obszarze 
strategia, mała firma. 

Konkurs Lider Zarządzania Zasoba-
mi Ludzkimi
 Rozstrzygnięcie VII edycji konkursu, 
którego głównym organizatorem jest 
Instytut Pracy i Spraw Socjalnych odbyło 
się 7 czerwca 2006 roku Celem konkursu 
jest propagowanie wiedzy i najlepszych 
doświadczeń praktycznych w zakresie 
zarządzania zasobami ludzkimi poprzez 
wyróżnianie organizacji, które odnoszą 
sukcesy w tej dziedzinie. Zwycięzcą została 
firma Sonion Polska Sp z.o.o. otrzymując 
złotą statuetkę, drugie miejsce i szafirową 
statuetkę otrzymała firma NATALIA GOLD 
– Józef Czerniejewski. Firmy te otrzymały 
wyróżnienie za wybitne osiągnięcia we 
wszystkich obszarach zarządzania zasobami 
ludzkimi. Kolejne nagrody przyznano za 
sukcesy w poszczególnych obszarach. 

Dobroczyńca Roku
 30 czerwca 2006 wręczono nagrody 
w konkursie „Dobroczyńca Roku 2005”, 
którego organizatorem jest Akademia 
Rozwoju Filantropii w Polsce. Głównym 
celem konkursu jest promocja społecznego 
zaangażowania i społecznej odpowiedzial-
ności przedsiębiorców oraz informowanie 
o akcjach i programach społecznych, które 
zostały zrealizowane z pomocą przedsię-
biorstw, ich pracowników oraz organizacji 
pozarządowych. Zwycięzcami tej edycji 
w kategorii „Współpraca firmy z organiza-
cją pozarządową” zostały firmy: Chmielnik 
Zdrój SA, Whirlpool Sp. z o.o., Bank BPH SA 
(laureat głosowania internetowego). Nato-
miast w kategorii „Strategiczne programy 
społecznego zaangażowania firmy” laure-
atami są: Danone Sp. z o.o.,  Energiapro 
Koncern Energetyczny SA, Komandor SA. 

LIPIEC
Koniec trzeciej edycji Pracowni 
Umiejętności 
 Zakończyła się trzecia edycja Pracowni 
Umiejętności programu realizowane-
go przez Polską Telefonię Cyfrową we 
współpracy z Akademią Rozwoju Filantropii 
i lokalnymi organizacjami pozarządowymi. 
W ostatnich trzech latach dzięki Pracowni 
Umiejętności ponad 650 grup młodzie-
żowych zrealizowało własne projekty. 
Program prowadzony jest od 2003 roku. 
Jego celem jest budowanie aktywnych 
postaw młodzieży oraz stworzenie młodym 
ludziom mieszkającym poza centrami 
edukacyjno-kulturalnymi szans na rozwój 
zainteresowań i umiejętności społecznych. 
W Gołdapii (woj. warmińsko-mazurskie) 
młodzi wolontariusze razem z osobami 
niepełnosprawnymi uczestniczyli w warsz-
tatach teatru cieni, a następnie wspólnie 
przygotowali spektakl. Przedstawienia 
oglądali mieszkańcy całej miejscowości. 
W Lądku Zdroju (woj. dolnośląskie) mło-
dzież utworzyła własną grupę taneczną, 
zorganizowała regularne zajęcia, opraco-
wała choreografię i stworzyła prawdzi-
we show. W Płocku (woj. mazowieckie) 
gimnazjaliści przygotowali przedstawienia 
o tematyce ekologicznej dla przedszkoli 

K
A

L
E

N
D

A
R

IU
M



O Forum Odpowiedzialnego Biznesu

K
A

L
E

N
D

A
R

IU
M

RAPORT  Odpowiedzialny biznes w Polsce 2006

KALENDARIUM

66           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 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      67

RAPORT  Odpowiedzialny biznes w Polsce 2006

O FORUM

materiałów biurowych do domu, a 61 proc. 
tak postrzega wykorzystywanie firmowego 
ksero do celów prywatnych.

Rozmowy o dobrym biznesie
 Pod takim tytułem ukazała się książka 
podsumowująca wspólny program TPSA, 
Akademii Rozwoju Przedsiębiorczości pod 
patronatem Forum Odpowiedzialnego 
Biznesu i przy współpracy UNDP i Global 
Compact. Zawiera ona wypowiedzi kilku-
dziesięciu przedsiębiorców, prowadzących 
w Polsce firmy, głównie z sektora MŚP, 
którzy brali udział w spotkaniach w całej 
Polsce. Opowiadają oni o swoich doświad-
czeniach i sposobie rozumienia odpowie-
dzialności w biznesie.

CSR jest potrzebny
 60 proc. dużych i 40 proc. małych polskich 
firm uważa, że w prowadzeniu działalności 
gospodarczej należy uwzględniać potrzeby 
lokalnej społeczności oraz kwestie ekolo-
giczne – wynika z badania CBOS na zlecenie 
UOKiK. Badanie miało pokazać poziom zro-
zumienia wśród polskich przedsiębiorców 
dla koncepcji społecznej odpowiedzialności, 
a także stopień jej akceptacji i gotowość do 
realizowania w praktyce. CBOS przebadał 
505 podmiotów gospodarczych, w tym 
103 firmy małe (zatrudniające 10–49 
osób), 300 firm średnich (zatrudniających 
50–249 pracowników) oraz 102 firmy 
duże (zatrudniające 250 i więcej osób). 
Jak wskazują wyniki badania, polskie firmy 
dostrzegają konieczność zaangażowania 
w działania prospołeczne. Wciąż mało 
popularnym w naszym kraju narzędziem 
społecznego zaangażowania biznesu są 
kodeksy dobrych praktyk. Samoregulacje 
te – dobrowolnie przyjmowane przez 
przedsiębiorców lub całe branże – są 
bardzo popularne w innych krajach Unii 
Europejskiej. W Wielkiej Brytanii na przykład 
liczba sygnatariuszy kodeksów akredytowa-
nych przez Office of Fair Trading przekracza 
8700. Samoregulacje są korzystne zarówno 
dla konsumentów, którzy otrzymują wyższy 
poziom ochrony niż wynikający z obowią-
zujących przepisów i norm, jak i dla przed-
siębiorców. Sprawnie działający system 
samokontroli ogranicza bowiem przypadki 
złych praktyk i tym samym przyczynia się do 
zwiększenia zaufania klientów i kontrahen-
tów. Niestety jedna trzecia polskich przed-
siębiorców z grupy dużych i aż dwie trzecie 
małych firm nie zna koncepcji samoregulacji 
branżowych. Co gorsza, w Polsce proble-
mem wciąż pozostaje nieprzestrzeganie 
przez przedsiębiorców prawa powszechnie 
obowiązującego. 

Marka Najwyższej Reputacji
 Ogłoszono wyniki pierwszej edycji panelu 
PremiumBrand 2006, którego celem jest 
mierzenie reputacji marek obecnych na pol-
skim rynku. Spośród 73 marek, które brały 
udział w badaniu, tytuł Marki Najwyższej 
Reputacji w Polsce 2006 respondenci przy-
znali marce E. Wedel, która nieznacznie tyl-
ko wyprzedziła dwie inne marki spożywcze: 
Danone i Winiary.  Badania przygotowały  
i przeprowadziły na próbie 1500 respon-
dentów firmy Maison Research Consulting 
i instytut Millward Brown SMG/KRC. 

Społeczna odpowiedzialność 
wielkich firm
CBOS
 Raport  z badań koordynowanych przez 
firmę GlobScan i realizowanych od listo-
pada 2005 roku do stycznia 2006 roku, 
w 33 krajach, na wszystkich kontynentach. 
W poszczególnych krajach respondenci 
oceniali rolę jaką firmy spełniają w spo-
łeczeństwie, ich znaczenie dla poprawy 
sytuacji materialnej ludności biednych oraz 
przedstawiali swoje oczekiwania wo-
bec wielkich przedsiębiorstw 
w kwestii ograniczenia 
się do aktywności 
ekonomicznej / 
wykroczenia 
poza nią. 

Odpowiedzial-
ność społeczna 
– raport TP SA 2005
 Telekomunikacja Polska opubliko-
wała raport o społecznej odpowiedzialno-
ści za rok 2005. Firma przedstawia w nim 
założenia strategiczne związane z realiza-
cją idei CSR-u i dążeniem do wdrożenia 
w firmie filozofii myślenia i zarządzania 
w kategoriach społecznej odpowiedzial-
ności biznesu. Telekomunikacja prezentuje 
w nim zasady, które legły u podstaw przy-
jętego w kwietniu 2005 roku Kodeksu Etyki 
TP. Są to: prowadzenie biznesu zgodnie 
z zasadami etyki, uczciwa konkurencja, 
dbałość o pracowników, wysokie standardy 
zarządzania i ładu korporacyjnego, bez-
względna walka z korupcją, apolityczność 
oraz dbałość o środowisko naturalne. Tele-
komunikacja Polska przedstawia rezultaty 
przeprowadzonych przez siebie licznych 
działań w stosunku do wszystkich grup 

interesariuszy, zarówno klientów i inwe-
storów, jak i środowiska naturalnego oraz 
szeroko pojętego otoczenia społecznego. 
Podaje również zestawienie akcji społecz-
nych, w które się zaangażowała. Raport 
„Odpowiedzialność społeczna TP 2005” 
został przygotowany według międzyna-
rodowego standardu Global Reporting 
Initiative.

19 września 
Pierwszy Raport z badań CCI – Śląsk
 Fundacja Bankowa im. Leopolda Kronen-
berga oraz Akademia Rozwoju Filantropii 
ogłosiły pierwszy raport z serii badań 
dotyczących społecznego zaangażowania 
firm w różnych regionach Polski.

 doroczne wydarzenie – Targi Dobrych Praktyk Biznesowych;
 portal www.odpowiedzialnybizes.pl;
 newsletter;
 publikacje o odpowiedzialnym biznesie.

2. Wspieranie firm we wdrażaniu zasad odpowiedzialnego   
biznesu

  Forum pomaga firmom wprowadzać społeczną odpowiedzial-
ność do codziennej praktyki biznesowej poprzez:
 program Partnerstwa Forum Odpowiedzialnego Biznesu;
 projekt dla MŚP – Nowe przewagi konkurencyjne dofinanso-

wany przez Europejski Fundusz Społeczny;
 Rozmowy o odpowiedzialnym biznesie.

3. Współdziałanie z biznesem na rzecz społeczeństwa
   Forum w koalicji z biznesem prowadzi programy na rzecz roz-

woju społeczeństwa obywatelskiego oraz rozwiązywania pro-
blemów społecznych. W ramach tego obszaru realizowany jest 
projekt:
 Liga Odpowiedzialnego Biznesu – ogólnopolska sieć organi-

zacji studenckich zaangażowanych w promowanie koncepcji 
społecznej odpowiedzialności biznesu.

4. Analizowanie i rozwijanie odpowiedzialnego biznesu
Forum pokazuje nowe trendy i buduje sprzyjający klimat społecz-

ny i polityczny dla rozwoju odpowiedzialnego biznesu. W ra-
mach tego obszaru realizowane są następujące projekty:
 raport Odpowiedzialny Biznes w Polsce,
 projekty badawcze,
 publikacje.

FORUM NA ARENIE MIĘDZYNARODOWEJ
Ważne miejsce w działalności Forum zajmuje współpraca między-
narodowa. Dzięki zaangażowaniu w działalność na poziomie Unii 
Europejskiej, udaje się nam przenosić do Polski nowe trendy, zaś 
Polska staje się ważnym partnerem w unijnej dyskusji na temat 
społecznej odpowiedzialności biznesu.

Od 2002 roku Forum jest narodowym partnerem CSR 
Europe – sieci organizacji promujących koncepcję odpo-
wiedzialnego biznesu w Europie. Dzięki tej współpracy, 
działalność Forum zyskała międzynarodowy wymiar. 
Przekłada się to na europejski charakter realizowanych programów 
i umożliwia korzystanie z dorobku innych europejskich organizacji. 

Forum Odpowiedzialnego Biznesu
ul. Szpitalna 5/5, 00-031 Warszawa
tel. 022-627-18-71
fax 022-627-18-72
e-mail: biuro@fob.org.pl
www.odpowiedzialnybiznes.pl

przedstawiali swoje oczekiwania wo-
bec wielkich przedsiębiorstw 
w kwestii ograniczenia 
się do aktywności 
ekonomicznej / 
wykroczenia 
poza nią. 

Odpowiedzial-
ność społeczna 
– raport TP SA 2005

Forum Odpowiedzialnego Biznesu jest pierwszą i jedyną or-
ganizacją pozarządową w Polsce, która zajmuje się koncepcją 
odpowiedzialnego biznesu w kompleksowy sposób. 

Forum jest stowarzyszeniem mającym status organizacji pożyt-
ku publicznego. Powstało w 2000 roku z inicjatywy środowisk 
gospodarczych, akademickich i pozarządowych. Obecnie współ-
pracuje z 19 Partnerami Strategicznymi: Accenture, ABB w Polsce, 
BP Polska, British American Tobacco, Danone Polska, DHL, Gru-
pa Żywiec, Johnson & Johnson Poland, Microsoft, Nestlé Polska, 
Novo Nordisk Polska, Polkomtel S.A., PKN Orlen, Pricewaterho-
useCoopers Polska, Provident Polska, PTK Centertel, Shell Polska, 
Telekomunikacja Polska S.A., Tesco.

Forum współpracuje także z: Marketplanet, Servier Polska, Stoen 
S.A., Philip Morris Polska S.A., Door Poland, Instytutem Monitoro-
wania Mediów, OS3 multimedia, Profes i Grupą BOSS.

Odpowiedzialny biznes (ang. Corporate Social Responsibility) to 
całościowa koncepcja zarządzania, podejście strategiczne i długo-
falowe, prowadzące do osiągania trwałego zysku, a jednocześnie 
oparte na zasadach dialogu społecznego i poszukiwaniu rozwią-
zań korzystnych dla wszystkich stron. Odpowiedzialne prowadze-
nie biznesu jest sposobem na budowanie przewagi konkurencyj-
nej firmy na rynku. 

MISJA
Misją Forum jest upowszechnianie idei odpowiedzialnego biznesu 
jako standardu obowiązującego w Polsce w celu zwiększenia kon-
kurencyjności przedsiębiorstw, zadowolenia społecznego i popra-
wy stanu środowiska. 

W tym celu Forum:
  wspiera firmy w stawaniu się bardziej odpowiedzialnymi;
 buduje koalicję firm wokół rozwiązywania problemów społecz-

nych;
 tworzy społeczność firm zaangażowanych społecznie;
 tworzy przestrzeń do wymiany doświadczeń pomiędzy mene-

dżerami, administracją państwową i organizacjami pozarządo-
wymi;
 aktywnie poszukuje rozwiązań z zakresu społecznej odpowie-

dzialności, adekwatnych do potrzeb i możliwości firm działają-
cych w Polsce;
 współpracuje z organizacjami pozarządowymi i administracją 

publiczną na rzecz budowania klimatu społecznego i politycz-
nego, sprzyjającego rozwojowi koncepcji społecznej odpowie-
dzialności biznesu.

OBSZARY DZIAŁALNOŚCI 
1. Promowanie odpowiedzialnego biznesu
   Forum propaguje odpowiedzialny biznes jako sposób myślenia  

i standard działania biznesu na poziomie strategicznym i ope-
racyjnym. W ramach tego obszaru realizowane są następujące 
projekty:
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PROGRAM PARTNERSTWA 
FORUM ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU 

Program Partnerstwa to kompleksowy program współpracy 
Forum Odpowiedzialnego Biznesu z firmami, które poprzez swo-
je zaangażowanie i działania przyczyniają się do szerzenia idei 
odpowiedzialnego biznesu w Polsce.

Firmy uczestniczące w Programie tworzą ruch promujący odpo-
wiedzialne prowadzenie biznesu. Dlatego ze względu na wiary-
godność Programu, Forum ustaliło przejrzyste kryteria przystąpie-
nia do niego, wyłączając niektóre branże (np. produkcja i handel 
bronią) na poszczególnych poziomach współpracy.

Przyjmując firmę do grona Partnerów, Forum opiera się na po-
zytywnych przykładach praktyk biznesowych, bierze pod uwagę 
chęć i gotowość firmy do wprowadzania zasad odpowiedzialnego 
biznesu w jej codziennym działaniu oraz do rozwoju tego tematu 
w Polsce. Zadaniem stowarzyszenia jest tworzenie przyjaznego kli-
matu dla wymiany dobrych praktyk i doświadczeń oraz pokazywa-
nie, że warto prowadzić biznes w odpowiedzialny sposób.  

Na Program składają się trzy poziomy współpracy:

Partnerzy Strategiczni – firmy, które mają określony dorobek 
w zakresie odpowiedzialności społecznej biznesu, chcą dzielić się 
swoimi doświadczeniami z innymi, a wraz z przystąpieniem do 
grona Partnerów Strategicznych Forum, zobowiązują się długofa-
lowo wspierać rozwój tej idei w Polsce.  

Partnerzy – firmy, które poprzez wdrażanie zasad CSR chcą ak-
tywnie uczestniczyć w ruchu firm działających na rzecz rozwoju 
odpowiedzialnego biznesu w Polsce.

Partnerzy Wspierający – firmy i instytucje, które dzieląc się z Fo-
rum swoją wiedzą i narzędziami, wspierają je w profesjonalnym 
i sprawnym zarządzaniu stowarzyszeniem. 

Przyłącz się!
Program Partnerstwa jest otwarty dla wszystkich firm, które 
chciałyby edukować się w obszarze odpowiedzialnego biznesu 
i przyczyniać do popularyzacji tego tematu w Polsce. 

Współpracując z Forum, Państwa firma:
●  Zyskuje dostęp do profesjonalnej wiedzy na temat CSR dzięki 

kontaktom Forum ze specjalistami z międzynarodowych orga-
nizacji partnerskich, a także możliwość rzeczywistego dialogu 
z kluczowymi interesariuszami poprzez udział w inspirujących 
wydarzeniach:

    - spotkaniach dyskusyjnych: Rozmowy o odpowiedzialnym 
      biznesie,
    - dorocznych Targach Dobrych Praktyk,
    - Raporcie Odpowiedzialny Biznes w Polsce,
    - publikacjach tematycznych.
●   Zyskuje wsparcie we wdrażaniu zasad odpowiedzialnego 
     biznesu, dzięki uczestnictwu w:
    - warsztatach ABC odpowiedzialnego biznesu,
    - praktycznych Spotkaniach Tematycznych.
●    Otrzymuje Newsletter z najciekawszymi informacjami o wy-

darzeniach związanych z tematyką CSR w Polsce oraz dotyczą-
cych Programu Partnerstwa i jego uczestników.

●  Jest promowana jako odpowiedzialna społecznie wśród jej in-
teresariuszy.

●  Ma okazję budować sieć kontaktów, poprzez udział w cieka-
wych wydarzeniach Forum skupiających szerokie grono firm, 
organizacje pozarządowe, instytucje publiczne oraz media. 

●    Wpływa na promocję odpowiedzialnego biznesu w Polsce 
poprzez wspieranie Forum w realizacji jego celów statutowych.

Szczegółowych informacji udziela: 
Iwona Kuraszko
Menedżer Programu Partnerstwa
e-mail: iwona.kuraszko@fob.org.pl 
tel. 022 627 18 71, tel. kom. 693 582 584
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WZOROWY UCZEŃ CSR 
– EDUKACJA CSR I DZIAŁANIA LIGI ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU 
W 2006R.

W maju 2006 r. na łamach Ethical Corporation pojawił się raport 
specjalny „Corporate Responsibility and education” mówiący 
o światowym trendzie wzrostu świadomości roli i odpowiedzial-
ności przedstawicieli biznesu, stawiający nowe wyzwania przed 
ciałami edukacyjnymi. Nie można bowiem w nowy model biznesu 
wchodzić ze starymi przekonaniami, starymi sposobami myślenia 
i działania. Chodzi nie tylko o nowe kadry przedsiębiorców ro-
zumianych jako właścicieli firm, ale także dobrych menedżerów, 
odpowiedzialnych pracowników, rozumnych konsumentów, za-
angażowanych animatorów społecznych i rozwojowe społeczeń-
stwo. W Polsce niestety można pomarzyć o podobnym raporcie 
(nie mielibyśmy aż tylu danych), niemniej jednak można powie-
dzieć, że choć mozolny to jednak widoczny jest postęp. 

Największą ofertę prezentowały działania organizacji zrzeszają-
cych studentów, w szczególności współpracujących w ramach 
Ligi Odpowiedzialnego Biznesu. Ponad 1100 osób, ponad 24 wy-
darzenia, kilkadziesiąt dni szkoleń i dyskusji, pierwsza Studencka 
Akademia Odpowiedzialnego Biznesu, II edycja konkursu „Odpo-
wiedzialni”, 2 badania naukowe, 16 liderów LOB oraz niezliczone 
godziny rozmów o odpowiedzialności. To efekty prac ostatniego 
roku zespołu LOB. 

Wyzwań jest nadal wiele nie tylko z powodu trendów zagranicz-
nych, ale przede wszystkim w związku z niedostatkiem wiedzy 
wśród studentów. Jak pokazały badania przeprowadzone na AE 
i Uniwersytecie we Wrocławiu oraz na SGH i SGGW w Warszawie, 
chociaż 51% ogółu ankietowanych spotkało się z terminem od-
powiedzialny biznes, to wśród badanych studentów Uniwersytetu 
Wrocławskiego żaden nie wiedział co ten termin oznacza. Wielu 
żaków miało także problem ze wskazaniem odpowiedzialnej firmy 
- tylko 35% z nich potrafiło to zrobić. Z drugiej strony rok 2006 
znów powracał do odwiecznego sporu czy CSR to narzędzie PR czy 
coś więcej. Kolejne badania studentów SGH zwracają na to uwagę, 
bowiem prawie połowa ankietowanych (48%) uważa, że firmy an-
gażują się w działalność społeczną wyłącznie dlatego, że stanowi 
to element ich promocji. Trudno się dziwić, skoro CSR jest elemen-
tem programów uczelni w zakresie właśnie public relations. 

Sukcesem 2006 roku była Studencka Akademia Odpowiedzialne-
go Biznesu pod patronatem Marszałka Województwa Wielkopol-
skiego, organizowana wspólnie z AIESEC Poznań i AIESEC Komitet 
Narodowy w ramach CR Learning Network. Podczas dwóch dni 
intensywnej pracy studenci spotykali się z firmami, organizacjami 
pozarządowymi, administracją publiczną i mediami. „Nie spodzie-
wałam się takiej porcji wiedzy opartej na konkretnych przykładach, 
nigdy bym nie pomyślała, że w ciągu dwóch dni można zbudować 
w sobie nowy fraktal wiedzy”. Tak po Akademii wypowiadali się 
jej uczestnicy. Odbyła się kolejna edycja konkursu „Odpowiedzial-
ni” KN „BOSS”, gdzie nagrodami były praktyki w firmach Pricewa-
terhouseCoopers i Schenker. W 2006 roku szkoliliśmy także grupy 

międzynarodowe podczas kongresu światowego AIESEC, zjazdu 
OIKOS International oraz European Directors’ Meeting – Interna-
tional Association of Students In Agricultural and Related Science. 
Spotkania pokazały, że  oddolne aktywności studentów i jak wiele 
innych wydarzeń w dziedzinie CSR dzieje się na polskim gruncie 
na jak wysokim poziomie, tym samym nie powinniśmy mieć żad-
nych kompleksów. 

Rozwój projektów LOB wzmaga także zaangażowanie jej Opieku-
nów, jak mówi Anna Mikulska z PricewaterhouseCoopers: „Liga 
Odpowiedzialnego Biznesu to program niezwykły. Dla firm tworzy 
doskonałą okazję, by nie tylko edukować młodych ludzi w zakre-
sie odpowiedzialnego prowadzenia biznesu i pomagać im two-
rzyć i prowadzić własne projekty związane z tą tematyką, ale jest 
też szansą by mierzyć się z nimi w dyskusji o wartościach, etyce, 
odpowiedzialności. Członkowie programu to grupa wymagają-
ca - podnosząca coraz wyżej poprzeczkę firmom uznawanym za 
odpowiedzialne i zmuszająca do nieustannego doskonalenia na-
szych działań”.

W 2005 i 2006 roku LOB odpowiedzialna była za przeprowadzenie 
pilotażowej edycji a następnie stała się partnerem wspierającym 
strategicznej gry Danone – TRUST by Danone – ukazującej jakim 
wyzwaniem jest prowadzenie biznesu w sposób zgodny z warto-
ściami firmy, z odpowiedzialnością za konsumentów i środowisko 
oraz za kraj, w którym się działa. Promocji gry towarzyszyły liczne 
warsztaty i panele dyskusyjne ze znanymi ekspertami CSR. Zwycię-
ski zespół tworzyły osoby zaangażowane w LOB – Kasia Zadrożna, 
Marta Cichowlas, Przemek Jaworowski, Maciek Tarnowski i Harald 
Lang. O tym co daje udział w grze mówi Marta Chichowlas, AE 
Wrocław, obecnie Danone: „Jedną z największych zalet Trust by 
Danone jest zespół, jaki tworzysz wspólnie ze swoimi przyjaciół-
mi, nie jesteś sam i efekt synergii widać na każdym kroku. 5 osób 
ma niesamowitą siłę oraz entuzjazm, jeżeli łączy ich wspólny cel: 
wygrana. Dzięki pracy w zespole uczysz się współpracować, argu-
mentować swoje zdanie i znajdować kompromisy.”
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ORGANIZACJE WSPÓŁPRACUJĄCE W LOB:

» KN Biznesu Odpowiedzialnego Społecznie „BOSS”, Akademia 
Ekonomiczna Wrocław

» Koło Naukowe „Strateg”, Uniwersytet Gdański
» Studenckie Koło Menedżerów, Uniwersytet w Białymstoku
» Studenckie Koło „CSRtywni”, Uniwersytet Łódzki
» KN Odpowiedzialnego Biznesu „SYNERGIA”, Wyższa Szkoła 

Przedsiębiorczości i Zarządzania im. Leona Koźmińskiego 
w Warszawie

» Stowarzyszenie MANKO Kraków, wydawca miesięcznika MANKO
» Międzynarodowe Stowarzyszenie Studentów Akademii Rol-

niczych i Nauk Pokrewnych (IAAS), Szkoła Główna Gospodar-
stwa Wiejskiego w Warszawie

» OIKOS – International Student Organization for Sustainable 
Economics and Management, Szkoła Główna Handlowa, 
Warszawa

» Komitet Lokalny AIESEC Akademia Ekonomiczna w Krakowie
» Komitet Lokalny AIESEC Akademia Ekonomiczna w Poznaniu
» Komitet Lokalny AIESEC Uniwersytet Mikołaja Kopernika w Toruniu
» Komitet Lokalny AIESEC Szkoła Główna Handlowa w Warszawie
» Komitet Lokalny AIESEC Uniwersytet Warszawski 
» Komitet Lokalny AIESEC Akademia Ekonomiczna we Wrocławiu
» AIESEC Polaska, Komitet Narodowy 
» Studenckie Forum Business Centre Club
» Stowarzyszenie Horyzonty YEU Poland       
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GLOBAL ROAD SAFETY PARTNERSHIP 

Od kwietnia 2005 do maja 2006 roku Forum Odpowiedzialnego 
Biznesu było oficjalnym Sekretariatem Global Road Safety Part-
nership w Polsce. GRSP to globalne partnerstwo łączące sektor 
rządowy, organizacje pozarządowe oraz biznes. Zostało powoła-
ne w 1999 roku z inicjatywy Banku Światowego, przy współpra-
cy z Międzynarodowym Czerwonym Krzyżem, a także z wieloma 
interesariuszami działającymi na rzecz bezpieczeństwa ruchu 
drogowego. 

Pod koniec 2005 roku, firmy i organizacje współpracujące z GRSP 
w Polsce postanowiły powołać Partnerstwo dla Bezpieczeństwa 
Drogowego. Jest to odpowiedź na sytuację na polskich drogach, 
która należy do najgorszych w Europie. W ciągu ostatnich 15 lat 
(1990-2004) zdarzyło się w Polsce ponad 820 000 wypadków 
drogowych, w których zginęło prawie 100 000 osób, a prawie 
milion zostało rannych. Koszt wypadków drogowych jest szaco-
wany na około 30 miliardów PLN rocznie.

Partnerstwo rozpoczęło 2006 rok w składzie: 3M, ABB, BP, Daim-
lerChrysler, Michelin, Renault, Shell, VESSEL, PCK oraz Zrzeszenie 
Międzynarodowych Przewoźników Drogowych (ZMPD). Przed 
publikacją Przewodnika Bezpieczna Flota, w styczniu 2006, zo-
stali przyjęci nowi Partnerzy: DaimlerChrysler Fleet Management 
oraz Fundacja Krzysztofa Hołowczyca „Kierowca Bezpieczny”.

W kwietniu 2006 roku dołączył partner merytoryczny projektu 
Bezpieczna Flota: Fleet Logistics Poland Partnerstwo dla Bezpie-
czeństwa Drogowego objęte jest patronatem honorowym przez 
GRSP oraz prof. Zbigniewa Religę, Ministra Zdrowia RP. 

Partnerstwo dla Bezpieczeństwa Drogowego jest aktywną, dzia-
łającą non-profit inicjatywą, której członkami są firmy, przedsta-
wiciele rządu, stowarzyszenia i fundacje. Członkowie Partnerstwa 
chcą współpracować i przyczyniać się do zmniejszania liczby za-
bitych i rannych na polskich drogach. 

Celem Partnerstwa jest ograniczenie liczby wypadków drogowych 
i ich ofiar w Polsce poprzez wdrażanie zaplanowanych projektów 
na rzecz bezpieczeństwa ruchu drogowego. Projekty będą spójne 
z celami wyznaczonymi przez Krajowy Program Bezpieczeństwa 
Ruchu Drogowego (GAMBIT 2005). 

Pierwszym projektem realizowa-
nym przez Partnerstwo był projekt 
poświęcony bezpiecznemu użytko-
waniu samochodów służbowych, 
Bezpieczna Flota. W lutym 2006 r. 
wydano przewodnik „Bezpieczna 
flota – standardy bezpieczeństwa 
w zarządzaniu samochodami służ-
bowymi”. Przewodnik skierowany 
jest do przedsiębiorstw i instytucji 
posiadających samochody służbo-
we, których ilość w Polsce ocenia-
na jest łącznie na pół miliona do 
800 tysięcy pojazdów. Odbyła się 
także seria szkoleń dla menedże-

rów flot oraz inspektorów ds. bezpieczeństwa. Przedsięwzięciu 
patronują: Krajowa Rada Bezpieczeństwa Ruchu Drogowego, 
Bank Światowy, Minister Zdrowia prof. Zbigniew Religa oraz 
b. Minister Spraw Wewnętrznych i Administracji Ludwik Dorn. 

W kwietniu w Banku Światowym odbyło 
się seminarium zrealizowane we współ-
pracy z European Union Road Federation, 
podczas którego dyskutowano na temat poziomu bezpieczeń-
stwa na polskich drogach, o efektywnych metodach zarządzania 
bezpieczeństwem oraz rozwiązaniach infrastrukturalnych prowa-
dzących do zmniejszenia liczby wypadków drogowych oraz liczby 
ich ofiar.

Od lutego do maja trwały prace nad nową stroną internetową 
Partnerstwa www.partnerstwodlabezpieczenstwa.pl, która jest 
systematycznie aktualizowana. 

„Ligowcy” stają się także wiarygodnym partnerem dla bizne-
su uczestnicząc w projektach CSR firm, jak chociażby „Rozmowy 
o dobrym biznesie” Telekomunikacji Polskiej, tym samym wzboga-
cając dyskusje. „W studentach znajdujemy bardzo wymagającego 
partnera do dyskusji również o trudnych kwestiach. Tak jak istnieją 
dwie strony dialogu, tak samo wypracowane w nim wnioski i do-
świadczenia pozwalają się uczyć obu stronom. Budujemy w ten 
sposób zrozumienie dla racji przedstawianych przez wszystkie 
strony dialogu. Takie zrozumienie daje szanse na stawanie się lep-
szym, a w efekcie jest drogą do tego, by określanie Telekomunika-
cji Polskiej mianem „firmy odpowiedzialnej” nie jawiło się nikomu 
określeniem „na wyrost”  ocenia Jacek Dymowski z Telekomunikacji 
Polskiej. 

Sami liderzy LOB stale rozwijają swoje kompetencje stając po dru-
giej stronie sali wykładowej i stawiając pierwsze kroki w podstawo-
wych szkoleniach dla młodych przedsiębiorców min. w ramach Fe-
stiwalu Przedsiębiorczości „BOSS” SF BCC w kilku miastach Polski. 

Aktywność LOB to nie tylko wydarzenia ale także „wirus” CSR, 
którym zarażani są wszyscy interesariusze – coraz częściej także 
małe i średnie przedsiębiorstwa lokalne. W planach jest wsparcie 
16 bardzo różnorodnych projektów w całej Polsce – od szkoleń 
dla licealistów w Gdańsku (Strateg), poprzez wolontariat pracow-
niczy w Poznaniu (Horyzonty) do spotkań o CSR z mediami w Kra-
kowie (Manko). Podobne działania staną się ważnym elementem 
w budowaniu przewagi konkurencyjnej studentów na rynku pra-
cy, firm na rynkach globalnych oraz społeczności lokalnych na ko-
rzyść całego społeczeństwa. 

Liga Odpowiedzialnego Biznesu to program edukacyjny skierowa-
ny do środowiska akademickiego. Jest to inicjatywa Forum Odpo-
wiedzialnego Biznesu, we współpracy z PricewaterhouseCoopers, 
Danone, Telekomunikacją Polską oraz Fundacją im. Leopolda Kro-
nenberga. Jest to sieć organizacji studenckich i liderów – studen-
tów – ambasadorów odpowiedzialności w lokalnych społeczno-
ściach. 

Sylwia Lewandowska
Menedżer Programu Liga Odpowiedzialnego Biznesu 

Kontakt:
Justyna Januszewska

Koordynator Ligi Odpowiedzialnego Biznesu 
justyna.januszewska@fob.org.pl
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O FORUM

MEDIA WSPÓŁPRACUJĄCE Z LOB:

» Manko
» Eurostudent
» Semestr
» Napis.pl
» DlaStudenta.pl
» Tygodnik Powszechny
» Proto.pl
» E-pr.pl
» Radio BIS
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INDEKS FIRM 
I DOBRYCH PRAKTYK

3M . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 71
ABB . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 53,71
Accenture . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 34,57
Agora . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 63
Apator . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 34
Avon. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 35
Bahpol . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 65
Bank   BISE . . . . . . . . . . . . . . . 35,36,63,64
Bank    BPH. . . . . . . . . . . . . . . . . . . 24,63,64
Bank  Zachodni  WBK . . . . . . . . . . . . . . . 63
Blikle . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 57
BP   Polska . . . . . . . . . . 17,35,53,57,58,71
British American Tobacco . . . . 25,53,57
Browary    Polskie  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 57
Cadbury  Wedel . . . . . . . . . . . . . . . . 17,66
Canal+ Cyfrowy . . . . . . . . . . . . . . . . . . 36
Chmielnik  Zdrój  . . . . . . . . . . . . . . . . . . 64

Citibank Handlowy . . . . . . . . . . . . . . . 18
Coca-Cola . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 37
Commercial Union . . . . . . . . 19, 26, 53
Cushman & Wakefield . . . . . . . . . . . . 38
DaimlerChrysler. . . . . . . . . . . . . . . . . . 71
Danone . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
. . . 26,27,38,57,58,60,61,64,65,69,70
Deloitte . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 39
DHL . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 19
Elektrociepłownie Wybrzeże . . . . . . 53
Energiapro Koncern Energetyczny. . 64
EUROMOT . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 65
Fleishman-Hillard . . . . . . . . . . . . . . . . . 54
Gemius . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 39,58
GlaxoSmithKline . . . . . . . . . . . . . . . . . . 28
Goahead  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 58
Grupa Żywiec . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 19

IBM . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 40,65
IKEA-Recan . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 40
International Paper Kwidzyn . . . . . . 53
Johnson&Johnson . . . . . . . . . . . . . . . . 20
Komandor . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 64
Kompania Piwowarska . . . . . . . . . 41,53
KPMG . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 53
Instytut   Monitorowania   Mediów  . . . 58
Laboratorium Kosmetyczne 
   Dr Irena Eris . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  65
Leroy  Merlin . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 42
Link4 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 28
Marketplanet . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 29
McDonald’s . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 42
Metsä Tissue S.A . . . . . . . . . . . . . . . . . 42
Michelin Polska . . . . . . . . . . . . 29,43,71
Microsoft . . . . . . . . . . . . . 30, 43, 44, 58

Mikomax . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 45
Mittal Steel . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 53
Motorola Polska Electronics . . . . . . . 65 
Nestlé Polska . . . . . . . . . . . . . . . 30,44,60
Orbis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 30,45
OS3 multimedia  . . . . . . . . . . . . . . .  57,58
Petrobras . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .65
Philip Morris Polska S.A . . . . . . . . . . . . .
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 45,46,53,58,65
PKN Orlen . . . . . . . . . . . . . . . 20,21,46,53
Polkomtel . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 21,47
Polpharma . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 47,51
Powszechny  Zakład  Ubezpieczeń . . . . . . 
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 31,48 
PricewaterhouseCoopers . . . . . . . . . . . . 
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 48,57,69,70
Procter&Gamble . . . . . . . . . . . . . . . . . 60

Provident . . . . . . . . . . . . . . . 22,58,64
Radisson SAS . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 49
Renault . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 71
Samsung . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 49,65
Saatchi & Saatchi Poland . . . . . . .59,60
Schenker . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 57
Shell . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 53,71
Stoen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 23,49,50,58
Stora Enso . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 53
Telekomunikacja Polska S.A . . . . . . . . . . .
. . . . . . 23,32,50,51,57,60,64,65,66,70
Tesco . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 32,65
Toyota . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 65
UPC Polska . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 52
Wakacje.pl . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 65
Whirlpool . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 64

Nazwa firmy

BP  Polska . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Cadbury  Wedel  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Citibank  Handlowy . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Commercial Union . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
DHL . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
DHL . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Grupa  Żywiec. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Johnson & Johnson . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
PKN Orlen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
PKN Orlen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Polkomtel . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Provident Polska . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Stoen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Telekomunikacja Polska S.A. . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Bank BPH . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
British American Tobacco . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Commercial Union . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Danone . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Danone . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Danone . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
GlaxoSmithKline . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Link4. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Marketplanet . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Michelin Polska . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Microsoft . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Nestlé Polska . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Orbis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Powszechny Zakład Ubezpieczeń. . . . . . . . . . . . . . .
Telekomunikacja Polska S.A. . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Tesco . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Accenture . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Apator . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Avon . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
BP Polska . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Bank BISE . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Canal+ Cyfrowy . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Coca-Cola . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Cushman & Wakefield . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Danone . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Deloitte. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Gemius . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
IBM . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
IKEA-Recan . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Kompania Piwowarska . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Kompania Piwowarska . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Leroy Merlin . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
McDonald’s . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Metsa Tissue S.A.. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Michelin Polska . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Microsoft . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Microsoft. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Nestlé Polska . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Mikomax . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Orbis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Philip Morris Polska S.A. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Philip Morris Polska S.A. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
PKN Orlen. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Polkomtel . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Polpharma . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Powszechny Zakład Ubezpieczeń . . . . . . . . . . . . . . .
PricewaterhouseCoopers . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Radisson SAS . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Samsung . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Stoen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Stoen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Telekomunikacja Polska S.A. . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Telekomunikacja Polska S.A. . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
UPC Polska . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Nazwa praktyki

Równe szanse . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Wolontariat pracowniczy . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Wolontariusze dla społeczności . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Polityka dnia wolontariusza . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Idea Management . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
„Dostrzegamy innycH Ludzi” . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Polityka alkoholowa. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Pracująca mama . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Kultura korporacyjna . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Wolontariat pracowniczy . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
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