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Drodzy Czytelnicy

Oddajemy w Wasze rece 27. numer Raportu CSR, specjalnego
dodatku Gazety Finansowej, stanowigcy kompendium
wiedzy na temat spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

W tej edycji szczegdlng uwage poswiecilismy jednemu

z ciekawszych zagadnien CSR; dziataniom zwigzanym

z promocja aktywnosci sportowej, zaréwno na szczeblu
globalnym, jak réwniez lokalnym.

Wizerunek buduje si¢ latami.
Wiele firm i instytugji stara si¢
skréci¢ ten proces, prowadzac,
nierzadko agresywne, kampa-

nie reklamowe o duzym nasile-
niu. Takie dziatania na pewno
szybko zapisza si¢ w $wiado-
mosci odbiorcy, ale réwnie

szybko znikna. Innym rozwiaza-
niem moze by¢ préba wzboga-
cenia wizerunku o osobowos¢,
keora bedzie kojarzy¢ si¢ z tym,
co wickszos¢ marketingowcéw
chce osiagna¢ — czyli z sukcesem,
wyréznieniem, wysoka jakoscig
i zaufaniem. Te wartosci znaj-
dziemy tylko w jednym obszarze
— w sporcie, co staramy si¢ udo-
wodni¢ na kolejnych stronach
naszego Raportu.

Laureatami 27. edycji Raportu zo-
stali: Instytut Fizjologii i Patologii
Stuchu wyréizniony za dziatania na
rzecz rozwoju telemedycyny oraz
Tauron Polska Energia wyrézniony
za dziatania na rzecz sportu i wspar-
cie Europejskiego Tygodnia Koszy-
kéwki Olimpiad Specjalnych.

W imieniu catej redakeji chcieli-
$my tez podzigkowa¢ naszym part-
nerom, ktdrzy wspélnie z nami
realizujg idee spotecznej odpo-

wiedzialnosci biznesu: Fundacji
Polskiego Godta Promocyjnego
» Teraz Polska”, redakeji Super Biz-
nes (ekonomiczny dodatek Su-
per Expressu), a takze portalowi
Kurier365.pl. Szczegélne podzie-
kowania naleza si¢ jednak Wam
drodzy czytelnicy, za to, ze jeste-
$cie z nami i po raz kolejny mamy
przyjemnos$¢ spotkaé si¢ na tamach
naszego Raportu CSR.

Redakcja
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Wiele lat temu za sport
odpowiadaly paristwowe
przedsigbiorstwa; kopalnie,
stocznie, ktére utrzymywaly
kluby sportowe i finansowaly ich
dziatalno$¢. Dzi$ w ich miejscu

sa spotki i korporacje. Mimo,

ze pieniadze sa podobne, to
jednak malo kto finansuje sport
dla idei, czesciej dla korzysci
marketingowej i wizerunku.

Czy zgadza si¢ Pan z ta teza?
Zgadzam si¢ i nie widzg w tym
nic zlego, pod warunkiem, ze finan-
sowanie dotyczy zaréwno sportu
profesjonalnego, jak i amatorskiego.
Finansowanie sportu przez spotki
prawa handlowego to dzisiaj nor-
malne zjawisko, poniewaz s3 one
nastawione na zysk i sponsoruja te ak-
tywnosci, kidre najlepiej beda ten zysk
zwiekszaé oraz budowaé wizerunek
wiéréd docelowej grupy odbiorcow,
np. oferowanych przez nie produk-
téw. Stad, luksusowe marki samocho-
déw, czy zegarkéw sponsoruja dosy¢
elitarny golf, czy zeglarstwo, a produ-
cenci produktéw bardziej masowych
kieruja swoje wsparcie do dyscyplin
sportu o takim wilasnie charakeerze,
awicc np. pitki nozne;j.

Wspieranie sportu na

réznych plaszczyznach mozna
potraktowad, jako element dziatat
CSR. Czy uwaza Pan, ze polskie
firmy, ktére realizuja strategie
CSR, czesto korzystaja z takich
mozliwosci? Czy jest to jeszcze
jednak mato popularne dziatanie?
Spoteczna odpowiedzialnos¢ biz-
nesu w sferze sportu jest zasadni-
czo widoczna. Dziatania Corporate
Social Responsibility buduja wize-
runek firmy, jako tej, ktéra nie jest
nastawiona tylko na zysk i wyplate
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jak najwyzszej dywidendy dla swo-
ich akcjonariuszy, czy udzialowcéw.
CSR daje sygnat spofeczeristwu, ze
dany podmiot gospodarczy poczuwa
sic do wsparcia aktywnosci lokal-
nych, sportu, ochrony $rodowiska,
a to zmienia i ociepla jego postrze-
ganie. Korzydci, wiec moga by¢ nie-
ocenione. Te dziatania s3 widoczne.
Najwazniejsze Polskie Reprezenta-
cje maja Sponsorow strategicznych,
ke6rymi sa czotowe spétki skarbu
paristwa sektora energetycznego czy
paliwowego, ale takze np. duza sie¢
sklepéw spozywezych. W mojej oce-
nie, jesli chodzi o CSR, jest jeszcze
duzo do zrobienia we wsparciu mniej
spektakularnych dyscyplin sporto-
wych i aktywnosci fizycznych. Nie
wchodzac w szczegdly, chodzi m.in.
o sport amatorski i niepetnospraw-
nych. Cho¢ mozna tez zauwazy¢ bo-
gaty oferte sponsorska np. duzych
bankéw dla réznego rodzaju mara-
tonéw. Wraz z popularnoscia danego
sportu, a bieganie stalo si¢ przeciez
niezwykle popularne, pojawiaja si¢
sponsorzy, bo ich reklama dociera
do duzej grupy odbiorcéw. To do-
brze, ale prawdziwy CSR w sporcie;
rozumiem bardziej, jako wsparcie dla
matego podmiejskiego klubu sporto-
wego, czy sekeji sportowych w niedo-
inwestowanej szkole.

Czy mozna zaryzykowaé
stwierdzenie, ze sport jest
produktem, ktéry moze budowa¢
marke ,,Polska”? Jeli tak, to czy
nie wymaga podobnego wsparcia
od Paristwa jak nowe galezie
gospodarki czy technologie?
Uwazam, ze nie tylko mozna zaryzy-
kowac¢ takie stwierdzenie, ale trzeba to
wyraznie powiedzie¢. Sport buduje
marke ,,Polska”. Takie gwiazdy $wia-

CSR to
sygnat

pozytywny

dla

spoteczenstwa

Rozmawiamy z Jarostawem Stawiarskim, sekretarzem stanu w Ministerstwie Sportu

pols

towego formatu jak Robert Lewan-
dowski czy Agnieszka Radwariska
robig naszej ojczyznie niesamowicie
pozytywny PR. Oni juz sa bohate-
rami kultury masowej utozsamianej
z Polska. Przyktadowo; Robert Le-
wandowski wystepuje w globalnych
reklamach czy grach komputero-
wych, ktére docierajg niemal do
wszystkich ludzi na $wiecie. Dlatego
warto inwestowaé w sport. Pafistwo
moze i powinno go traktowaé, jako
doskonale narzedzie promogji, co
z kolei przektada si¢ na korzysci go-
spodarcze i handlowe.

Za nami zmiany. Jakie cele

i priorytety stawia sobie resort,
jesli chodzi o wspieranie

polskiego sportu?

Razem z Ministrem Witoldem
Barika mamy skonkretyzowany pro-
gram dla polskiego sportu. Najpierw
jednak musimy przeprowadzi¢ do-
kfadny audyt resortu i sprawdzi¢, czy
dostepne $rodki byly wydatkowane
w sposéb efektywny. Wiele wskazuje
na to, ze nie. Bedziemy starali sie za-
chowa¢ réwnowage pomigdzy wspie-
raniem sportu profesjonalnego, ktry
buduje naszq pozycje w réznego ro-
dzaju klasyfikacjach medalowych,
w tym olimpijskich, a sportem ama-
torskim, masowym. Ten jest przeciez
réwnie wazny z punktu widzenia spo-
leczeristwa. Naszym celem jest takze
doprowadzenie do zwigkszenia atrak-
cyjnosci zaje¢ wychowania fizycznego
w szkotach. Mlodziez nie moze uni-
ka¢ aktywnosci ruchowej. Musimy
jednak podejs¢ indywidualnie do po-
trzeb oraz mozliwosci dzieci i mfo-
dziezy. Mam tutaj na mysli przede
wszystkim szerszg niz obecnie oferte
aktywnosci sportowej dla uczniéw.
Nalezy uatrakeyjni¢ zajecia WEF-u.

Bedziemy nad tym pracowad razem
Z resortem oswiaty.

Czy np. ministerstwo przewiduje,
np. w porozumieniu z min.
finanséw, ulatwienia dla firm

i instytudji, ktére angazuja si¢

w upowszechnianie sportu

np. poprzez wspieranie

wydarzesi sportowych,

klubéw czy zawodnikéw?
Chcieliby$my stworzy¢ spéjny system
zachecajacy od inwestowania i pre-
miujacy firmy inwestujace w sport.
Jest jeszcze za wezednie, azeby méwi¢
o konkretnych rozwiazaniach. Oso-
biscie podobaja mi si¢ nicktére re-
gulacje wegierskie i stowackie, ktore
od wielu lat umozliwiajg przeznacza-
nie malej czgsci podatku dochodo-
wego na rzecz wsparcia wybranego
klubu, zwiazku, czy druzyny sporto-
wej. Cheiatbym azeby$my stworzyli
taka mozliwo$¢ w Polsce i m.in. po-
szerzyli katalog podmiotéw, na kedre
mozna przeznaczy¢ w deklaracji PIT
1 proc. podatku.

Czy resort ma plany akgj,
kampanii, ktérych celem jest
zmotywowanie polskiego biznesu,
aby ten zaangazowal si¢ we
wspieranie polskiego sportu?

Tak i w tym celu zamierzamy pozy-
ska¢ réwniez $rodki zewnetrzne. Po-
trzebna jest kampania promocyjna,
keéra zacheci do inwestowania w pol-
ski sport, takze ten lokalny i amartor-
ski. Jak méwitem; to $wietnie buduje
i ociepla wizerunek firmy oraz wiaze
jej marke z lokalng spofecznoscia.

Jakie dzialania bedzie
realizowalo ministerstwo
samodzielnie, jesli chodzi
o rozwdj polskiego sportu?

iTurKstyki, na temat spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i zaangazowaniu
iego biznesu w promocje sportu.

Przede wszystkim zracjonalizujemy
wsparcie dla samorzadéw w zakre-
sie inwestycji w infrastrukture spor-
towa. Niestety sg jeszcze w Polsce
miejscowosci niemal zupetnie po-
zbawione infrastruktury sporto-
wej. Poza obiektami sportowymi
nalezy wreszcie dofinansowa¢ ka-
dre trenerska. Kazdy region ma
swoje wlasne tradycje sportowe,
ktdére powinny by¢ kultywowane
i rozwijane. Samorzadowcy wiedza
najlepiej czy bedzie to pitka nozna,
koszykdéwka, hokej, lekkoatletyka,
plywanie czy moze np. podnosze-
nie ciezaréw albo wioslarstwo. Poza
utrzymaniem finansowania sportu
profesjonalnego — w tym naszych
czofowych sportéw zespotowych
— zamierzamy takze przeanalizo-
waé korzysci z pomocy mniej po-
pularnym dyscyplinom, ktore
w niedalekiej przysztosci moglyby
zaowocowac duza liczbg medali na
czofowych imprezach. Mam tutaj
na mysli m.in. zapasy, judo i boks,
a takze strzelectwo sportowe. Je-
stem zwolennikiem — poza budowa
hal sportowych i boisk — tworzenia
strzelnic. Chciatbym tez dokoriczy¢
projekt orlikéw i jak najwicksza
liczbg z nich przykry¢ ogrzewa-
nym ,balonem”, tak azeby staly sie
obiektami catorocznymi. Nie da
si¢ krétko stresci¢ naszych plandw.
Mogg zapewnié, ze Ministerstwo
Sportu bedzie dzialato zgodnie
z oczekiwaniami spolecznymi i po
przeprowadzeniu szerokich konsul-
tacji ze Srodowiskiem sportowym.
Obiecuje, ze bedziemy takie do-
strzegaé potrzeby sportowcéw dys-
cyplin poza-olimpijskich, ktére
s3 popularne w naszym kraju,
i w ktérych odnosimy miedzyna-
rodowe sukcesy.
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® Instytut Fizjologii i Patologii Stuchu wyrézniony w XXVII edycji Raportu Spotecznej
Odpowiedzialnosci Biznesu za dziatania na rzecz rozwoju telemedycyny

Dziatania spoteczne, ktore pobudza]q I‘OZWO]

Przysiega Hipokratesa, choc opracowana w starozytnosci,
stanowi dzi$ podstawy etyki lekarskiej. Wielu lekarzy
wychodzi jednak poza przyjete ramy niesienia pomocy
realizujac dziatania spoteczne. Przyktadem sa eksperci
Instytut Fizjologii i Patologii Stuchu z podwarszawskich
Kajetan, ktorych dziatalnos¢ znana jest daleko poza

granicami Polski.

Witold Kolodziej

Jednym z kluczowych dziatari In-
stytutu s prowadzone od lat bada-
nia przesiewowe wsréd dzieci niemal
na wszystkich kontynentach. Nie be-
dzie przesada, jesli napiszemy, ze Pol-
scy lekarze uchronili przed kalectwem
setki tysigcy miodych ludzi, dajac im
szanse na normalny rozwdj i funkcjo-
nowanie w spoleczeistwie.

Ale dziatanie na taka skal¢ nie bytoby
mozliwe, gdyby nie telemedycyna.
Zespdt Instytutu, ktdremu przewo-
dzi profesor Henryk Skarzyriski, to
pionierzy w dziedzinie nowoczesnych
technologii. Juz w roku 2000 prof.
Skarzyniski przeprowadzit pierwsze
telekonsultacje otolaryngologiczne,
podczas ktérych obraz badania ucha
zarejestrowany wideo-otoskopem byt
przesytany za pomocg internetu do
analizy i konsultacji. W 2004 r. prze-
prowadzono pierwsza transmisjg ob-
razu z mikroskopu operacyjnego do
telefonu komérkowego.

Obecnie stworzona przez Insty-
tut Ogdlnopolska Sie¢ Teleaudiolo-
gii umozliwia pooperacyjna opieke

nad pacjentem bez potrzeby wizyt
lekarskich, na odlegtos¢. Pozwala
to zaoszczedzi¢ czas i czgsto wyso-
kie koszty podrézy, najezesciej ma-
tych pacjentéw. Za ten pomyst oraz
za catoksztalt pracy, Instytut zo-
stal nagrodzony wieloma prestizo-
wymi nagrodami. We wrzesniu tego
roku Instytut otrzymat Ztote Laury
»Super Biznesu”, w kategorii ,,Na-
uka i biznes” za stworzenie unikal-
nej w skali $wiata placowki, w ktérej
dziata interdyscyplinarny zesp6t le-
karzy, inzynieréw, fizykow. Sie¢ jest
tez regularnie nagradzana w mig-
dzynarodowych konkursach, przy-
kfadem jest ztoty medal Grand Prix
Galien, zdobyty w 2014 .

Sieci Teleaudiologii umozliwita tez
bezposrednia wspétprace i konsul-
tacje specjalistow z catego kraju, co
znaczaco podniosto jakos¢ ustug me-
dycznych w zakresie diagnozowania,
leczenia i rehabilitacji zaburzen stu-
chu, mowy i réwnowagi. Dzi¢ki pra-
com i aktywnosci Instytutu Polska
wyrosla na $wiatowa potege w dzie-
dzinie badai oraz kompleksowych
rozwigzai pozwalajacych na elimi-
nowanie wad stuchu w miodym
wieku. Rozwiazania zaproponowane
przez Instytut zostaly zaakceptowane
przez Komisje Europejska i wprowa-
dzone w zycie na terenie calej UE.
Swoj sukees Instytut zawdzigeza pasji,
z jaka lekarze, naukowcy i pracownicy

podchodza do swoich zadan. Zespét
pod kierownictwem prof. Skarzyni-
skiego udowadnia, ze mozna w Pol-
sce dziata¢, osiagaé sukeesy i stawad
sic przyktadem dla calego medycz-
nego $wiata.

— Wszyscy doskonale wiemy, jak
wazne w procesie komunikacji mie-
dzyludzkiej sa stuch, mowa, wzrok.
Niewykryte w odpowiednim cza-
sie zaburzenia ktéregokolwiek z tych
zmystéw, moga zaburza¢ harmo-
nijny rozwdj dziecka, powodowaé
izolacj¢ — méwi prof. Henryk Skar-
zyniski, dyrekeor Instytutu. — Dzigki
réznorodnym testom przesiewowym,
stosunkowo tatwo mozna wykry¢

dysfunkcje w tym zakresie.

Instytut to prestizowa jednostka
badawcza oraz szpital zapewnia-
jacy kompleksows opieke osobom
z uszkodzeniami narzadu stuchu,
glosu, mowy, réwnowagi i oddy-
chania. Od poczatku lat 90. Insty-
tut realizuje program przesiewowych
badan stuchu u dzieci. Skale zjawiska
najlepiej oddaja liczby. Na przestrzeni
ostatnich o§miu lat wykonano ponad
430 tys. przesiewowych badan stuchu
w ramach kilkudziesigciu programéw
i projektéw zaréwno samorzado-
wych, ogdlnopolskich, jak i miedzy-
narodowych. Nalezy podkredli¢, ze
badania s3 w duzej mierze finanso-
wane ze §rodkéw whasnych placéwki.

Sport, to energia i niezawodnosc¢

Rozmawiamy z Leszkiem
Kurnickim, dyrektorem
wykonawczy ds. marketingu
PKN ORLEN

Dla wielu PKN ORLEN

i sport, to prawie jedno

sfowo. Dlaczego w swojej

strategii CSR postawiliscie
wlasnie na te dziedzine?

Sport od wielu lat jest jednym
z gléwnych kierunkéw dziatalnosci
sponsoringowej Koncernu. Wiréd
naturalnych obszaréw naszej aktyw-
nosci znajduja si¢ dyscypliny, ktdre
kreuja pozytywne emocje Polakéw,
a jednoczesnie najlepiej oddaja war-
toéci naszych marek — lekkoadetyka,
siatkdwka i sporty motorowe. Jako
najwigksza Polska firma czynnie an-
gazujemy si¢ réwniez w promowa-
nie sportu wéréd dzieci i mlodziezy
oraz zdrowego i aktywnego stylu zycia
w spoleczeristwie. Jest to wyraz spo-
lecznej odpowiedzialnosci, majacej
na celu systematyczng poprawe kon-
dycji naszego spofeczeristwa, w szcze-
golnosci mbodziezy. Wirdd projektéw
skierowanych do najmtodszych warto
wymieni¢ idee ,,Czwartkéw lekko-
atletycznych”, innowacyjny program
specjalistyczny ,Lekkoatletyka dla
kazdego”, ,Lekcja z Mistrzem” orga-

nizowany przy udziale zawodnikéw
Grupy Sportowej ORLEN oraz au-
torski program ,,Akademia ORLEN
Team” skierowany do utalentowa-
nych zawodnikéw motocross.

Stworzyliscie grupe sportowa
ORLEN, ktéra sktada sie

z najwybitniejszych polskich
lekkoatletéw. Wasze wsparcie
przyniosto korzys¢ calej Polsce,
czy to przeklada si¢ na korzysci
ekonomiczne dla sp6tki?

W ramach prowadzonych projektéw
sponsoringowych juz od kilkunastu
lat zapewniamy swoim podopiecz-
nym profesjonalne warunki do roz-
woju i kontynuowania kariery
sportowej. Dzigki wsparciu i deter-
minagji nasi zawodnicy z sukcesami
startuja na arenach miedzynarodo-
wych osiagajac rewelacyjne wyniki,
czego potwierdzeniem sg np. sierp-
niowe Mistrzostwa Swiata w Peki-
nie. Poprzez aktywne propagowanie
sportu mamy szans¢ na dtuzej zaist-
nie¢ w $wiadomosci konsumentéw.
Komunikacja kierowana do klientow
pozwala nam w pelni identyfikowa¢
si¢ z osiagnicciami naszych sportow-
c6w na arenie migdzynarodowej. Ko-
rzystamy tutaj z naturalnego transferu
emodji, czego bezposrednimi bene-

ficjentami s nasze marki wihasne.
Ponadto, dzigki optymalnemu zesta-
wieniu portfolio sponsoringowego,
komunikujemy wartosci Koncernu
— odpowiedzialno§¢, rozwdj, ludzi,
energic i niezawodnos¢. Wizerunek
w zarzadzaniu marka jest niezwy-
kle wazny, ale nam udaje si¢ jeszcze
wiccej. Wewngtrzne badania poka-
zuja, ze nasza aktywno$¢ sponsorin-
gowa ma istotny wplyw na sprzedaz.
Wiemy, ze osoby, ktére znaja na-
szych sportowcéw wydaja wigeej na
stacjach paliw. Tym samym mozemy
méwic o aktywnosciach sponsoringo-
wych PKN ORLEN jako projektach
kompletnych.

ORLEN Team, to kolejna
inicjatywa, ktéra ma na

celu wyréznienie Polski na

arenie miedzynarodowej. Czy
spétke mozna dzis traktowad

w charakterze mecenasa

polskiego sportu za granica?
Motzna zaryzykowaé tezg, ze utwo-
rzony na poczatku 2000 roku przez
Koncern ORLEN Team — pierwszy
profesjonalny polski zesp6t rajdowy,
to najlepsza wizytéwka polskiego
motosportu na $wiecie. Jako jedyni
w Polsce nieprzerwanie od 16 lat star-
tujemy w legendarnym rajdzie Dakar,

nasi zawodnicy z powodzeniem ry-
walizuja z najlepszymi zatogami cross
country we wszystkich kategoriach
(auto/moto/quad), a doswiadczenie
zdobyte podczas staréw w rajdach te-
renowych przekazujemy mtodym po-
koleniom zawodnikéw. Mozemy by¢
szezegblnie dumni z fakeu, ze przez te
lata ORLEN Team stat si¢ synoni-
mem dla hasta , Reprezentacja Polski
w sportach motorowych”. Co wie-
cej, mamy ambitne plany rozwoju.
Wypracowali§my autorski program
promocji miodych talentéw — Aka-
demia ORLEN Team, ktérej absol-
went Kuba Pigtek zostat po raz drugi
z rzgdu Mistrzem Swiata w katego-
rii junioréw w rajdach cross country.
JesteSmy dumni z naszego wkladu
w rozwdj motostportu w Polsce i li-
cz¢ na dalsze sukcesy naszych zawod-
nikéw na zblizajacym si¢ Dakarze.

Wasze ,,sportowe” portfolio
dzialari CSR jest ogromne,

czy realizujecie tez projekty
skierowane do pracownikéw?
Jeste$my nastawieni na dialog spo-
leczny i potrzeby naszych pracow-
nikéw. Jako $wiadomy pracodawca
tworzymy warunki do harmonij-
nego laczenia wyzwan zawodowych
zrola cztonka rodziny. Poprzez chary-

A

tatywne akgje sportowe motywujemy
do empatii i wrazliwosci spolecznej,
integrujac pracownikéw wokét waz-
nych celéw spotecznych (ORLEN
Warsaw Marathon). Na uwagg za-
stuguje réwniez program ,Wiem co
jem”, gdzie czynnie wdrazamy pro-
gram $wiadomej konsumpcji zywno-
éci na stacjach ORLEN i promujemy
zdrowy styl zycia wéréd dzieci i do-
rostych Polakéw. Zmiany najlepiej
zaczaé do siebie, dlatego poprzez uni-
katowy projekt ORLEN Olimpiada
rokrocznie mobilizujemy tysiace na-
szych pracownikéw do podejmowa-
nia wysitku fizycznego i sportowej
rywalizacji. Wierzymy, ze uda nam si¢
zaszczepi¢ w nich mitos¢ do sportu,
a to przeciez pracownicy sq najlep-
szymi ambasadorami wartosci firmy
na zewnatrz organizacji.
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@ Tauron Polska Energia wyrézniony w XXVII edycji Raportu Spotecznej Odpowiedzialnosci
Biznesu za dziatania na rzecz sportu i wsparcie Europejskiego Tygodnia Koszykéwki Olimpiad

Specjalnych

Dobra energia, ktora buduje sport

Wspieranie sportéw druzynowych od wielu lat

jest popularnym dziataniem z zakresu spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Wsparcie lokalnych klubow
sportowych czy propagowanie zdrowego trybu zycia
poprzez sport wpisato sie na state w kalendarz wielu firm.
Niewielu jednak pamieta przy tym o tych, dla ktérych
uprawianie sportu nie jest tak proste jak dla wiekszosci z nas.

Przemystaw Gruz

Tauron Polska Energia od 2010 r. jest
sponsorem tytularnym Polskiej Ligi
Koszykéwki. W 2014 r. rozszerzyt
zakres sponsoringu, stajac si¢ tytu-
larnym sponsorem ekstraklasy koszy-
karek — Tauron Basket Liga Kobiet.
Swoim patronatem objal réwniez
reprezentacj¢ kobiet, w rezultacie
zostajac sponsorem calej polskiej ko-
szykowki na najwyzszym szczeblu
w wydaniu zefiskim i meskim (spon-
sor ekstraklasy mezczyzn oraz repre-
zentagji Polski koszykarzy). Firma
swiadomie ksztattuje swoj wizerunek
w profesjonalnej kategorii sportowej,
ale wspiera takze imprezy szkolne czy
zawody milodziezowe. Marcin Gor-
tat Camp 2015 byt 8. edycja trenin-
gowych spotkan jedynego polskiego
zawodnika w NBA z dzie¢mi i mio-
dziez. Byla to dla nich nie tylko moz-
liwo$¢ nauki podstaw sportowego
rzemiosta od najlepszego polskiego

koszykarza, ale réwniez okazja do wy-

stuchania cennych rad od profesjonal-
nego sportowca. W 2015 r. treningi
zMarcinem odbyly si¢ w lipcu w czte-
rech miastach — w Rumii, Nidzicy,
Lublinie i Krakowie. Kazde dziatanie

sponsoringowe w pewnym stopniu

TAURON

BASKET LIGA

pokazuje spoteczng odpowiedzial-
no$¢ firmy. Przyktadami sg whasnie
wspieranie koszykéwki czy rodziny
olimpijskiej. Tauron jest sponsorem
Polskiego Komitetu Olimpijskiego
od 2010 r. W ramach wspdtpracy
wspomdgt m.in. rodzimg reprezen-
tacje olimpijska na igrzyska zimowe
w Vancouver i w Soczi, Igrzyska Mio-
dziezowe w Singapurze i Innsbrucku
oraz letnie igrzyska w Londynie.

Zaangazowanie spotki w spon-
soring polskiego sportu zostato
docenione w plebiscycie ,Prze-

F

gladu Sportowego” w ramach ob-
chodéw 25-lecia wolnej Polski,
w ktérym Tauron otrzymat tytut
Mecenasa Sportu Wolnej Polski za
catoksztalt dziatari wspierajacych
rodzimy sport. W tym roku firma
postanowita takze obja¢ swoim pa-
tronatem Europejski Tydziert Ko-
szykéwki Olimpiad Specjalnych.
Jest to najwigksze na $wiecie wy-
darzenie promujace koszykéwke
wiréd osob z niepetnosprawnoscia
intelektualna. W zawodach spor-
towych wezmie udziat 18,5 tysiaca

zawodnikéw, ktérzy zagraja na par-
kietach 35 krajéw Europy. Wyda-
rzeniu patronuje Migdzynarodowa
Federacja Koszykéwki FIBA oraz
Euroleague Basketball, liga naj-
lepszych zespotéw koszykarskich.
Przed kazdym z 14 meczéw 8. ko-
lejki Tauron Basket Ligi i 10. ko-
lejki Tauron Basket Ligi Kobiet,
zawodnicy Olimpiad Specjalnych
wychodzili na parkiety razem z ko-
szykarkami i koszykarzami.
Profesjonalni sportowcy przed me-
czami zaprezentowali si¢ widowni
w koszulkach Olimpiad Specjalnych
i w ten sposob uhonorowali zawod-
nikéw z niepetnosprawnoscia intelek-
tualna. A w przerwach przed trzecig
kwarta koszykarze Olimpiad Specjal-
nych pokazali prébke swoich umie-
jetnosci. W ramach polskiej edycji
Europejskiego  Tygodnia Koszy-
kéwki Olimpiad Specjalnych, roze-
grali siedem turniejéw koszykarskich
Olimpiad Specjalnych. W zawodach
w calej Polsce wziglo udziat ponad pét
tysiaca koszykarzy. Kulminacyjnym
momentem Tygodnia byt Ogdlno-
polski Turniej Koszykéwki w Olszty-
nie. Warto podkresli¢, ze polski ruch
Olimpiad Specjalnych honorowym
patronatem objeta Matzonka Prezy-
denta Agata Kornhauser-Duda.

Duze firmy majg duze mozliwosci.
Powinny to wykorzystac

Rozmawiamy z Jerzym
Kurelly, prezesem zarzadu
Tauron Polska Energia

Grupa Tauron intensywnie
angazuje si¢ w dziatalnos¢
spoleczna. Jakie czynniki decyduja
o wyborze przedsiewzied,

ktére Paristwo wspieraja?

Staramy si¢ tak dobiera¢ projekty,
aby byly one spéjne z nasza strate-
gia zréwnowazonego rozwoju i jej
mottem przewodnim ,Nasza ener-
gia — Twoje bezpieczenistwo”. Kia-
dziemy duzy nacisk na partnerstwo

spoteczno-biznesowe i aktywnie reali-
zujemy polityke dobrego sasiedztwa.
Grupa Tauron przywiazuje szczeg6lng
wage do nawiazywania dtugotrwa-
tych relacji z najblizszym otoczeniem
firmy, m.in. z partnerami spofecz-
nymi i spolecznosciami lokalnymi.
Inicjatywy prowadzone przez po-
szczegdlne spotki Grupy i Fundacje
Tauron pozwalajg na lepszg integra-
cj¢ naszego holdingu z otoczeniem,
umacniajg wizerunek firmy odpo-
wiedzialnej spolecznie.

Jest pan czlonkiem zalozycielem
Koalicji Prezesi Wolontariusze

i osoba uhonorowana w 2014
roku w Rzymie, przez Kapitule
Kawaleréw Maltanskich,
srebrnym medalem zastugi.

Daje Pan dobry przyktad.

Wierzg, ze dobro wraca. Duze firmy
takie jak cho¢by Tauron majg duze
mozliwosci i oddziatywanie na oto-
czenie. Codziennie wplywa do nas
mnéstwo prosh o wsparcie. Nie je-
ste$my w stanie pomoc wszystkim,
ale jednoczesnie mamy $wiadomos¢,
ze wielkie przedsiewziccia sktadaja si¢
z matych rzeczy, dlatego kazdy z nas

moze dolozy¢ swojg przystowiowa
cegietke. W Grupie Tauron zatrud-
nionych jest ponad 25 tys. pracow-
nikéw, ktérzy moga zdziata¢ cos
dobrego dla innych, jedli tylko damy
im taka szanse. Dlatego staramy si¢
rozwija¢ ide¢ wolontariatu i angazo-
wac pracownikéw w nasze akcje pro-
spoleczne. Razem mozemy zdziata¢
wiele dobrego.

Wiele uwagi firma poswieca

projektom zwiazanym ze sportem.
To prawda, Tauron jest aktywny
w obszarze sportu. Od 2010 . z po-
wodzeniem wspieramy polska re-
prezentacj¢ olimpijska w walce
o najwyzsze trofea. Nadziei olimpij-
skich poszukujemy réwniez wspél-
nie z Andrzejem Bachleda-Curusiem
w ramach projektu Tauron Bachleda
Ski, ktéry skupia si¢ na szkoleniu
miodych narciarzy, rozpoczynajacych
profesjonalng kariere sportows oraz
wsparciu najlepszych obecnie zawod-
nikéw, ktdrzy reprezentujg Polske na
arenach pucharéw $wiata czy igrzysk
olimpijskich. W rezultacie na Igrzy-
ska Olimpijskie w Soczi pojechato

juz troje zawodnikéw programu,

a w 2014 r. utalentowana sportowo
milodziez m.in. dzieki Tauronowi
wzigla udzial w letnich igrzyskach
w chifiskim Nankinie. Od 2014 r. je-
ste$my takze sportowym partnerem
Siemachy. Dzigki tej wspdtpracy setki
dzieci moga codziennie oddawa¢ si¢
swoim sportowym pasjom — m.in.
grze w koszykéwke, pitke nozna, siat-
kéwke czy ptywaniu.

Dlaczego Tauron zaangazowat

si¢ w Olimpiady Specjalne?
Olimpiady wpisuja si¢ w nasze dzia-
tania sportowe, w szczegdlnosci w za-
angazowanie w koszykéwke, ktére
trwa od ponad picciu lat. Europej-
ski Tydzien Koszykéwki Olimpiad
Specjalnych to tez nie pierwszy pro-
jekt Taurona wspierajacy niepetno-
sprawnych sportowcéw. W 2015 r.
Tauron stat si¢ partnerem polskich
paraolimpijczykéw, wspomagajac ich
w zdobywaniu kolejnych osiagnie¢
sportowych oraz propagowaniu idei
integracji spolecznej, réznorodnosci
i wyréwnywania szans. Nasza wspét-
praca z paraolimpijczykami nie ogra-
nicza si¢ tylko do sportu. Chcemy
promowaé postawy, ktore sa wa-

runkiem odniesienia sukcesu w spo-
rcie paraolimpijskim, zwlaszcza pasje
i wytrwato$¢ w pokonywaniu swoich
ograniczen.

Dzicki wsparciu Taurona
Olimpiady Specjalne otrzymaly
$rodki na promowanie sportu
0s6b niepelnosprawnych,

a co dzigki tej wspélpracy

zyskuje Pasistwa firma?

Po pierwsze jest to zgodne z nasza
strategia spotecznej odpowiedzialno-
§ci biznesu, ale zyskujemy takze nie-
mozliwg do wycenienia: satysfakgje.
Moze to brzmi banalnie, ale usmiech
tych sportowcow jest najlepszym
wyznacznikiem docenienia naszych
staran. Jeste$my zdania, ze kazdy czto-
wiek, bez wzgledu na ograniczenia,
powinien mie¢ mozliwos¢ uprawia-
nia sportu i czerpania z niego radosci.

p
o N
# TAURON

POLSKA ENERGIA
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W zdrowej organizacji
sportowy CSR

Do uczestnictwa w sportowych wydarzeniach nie trzeba
nikogo dtugo przekonywac. Sportowy duch i pozytywne
emocje to powody, dla ktérych marki zyskuja na faczeniu
z tego typu wydarzeniami. Wiedza o tym spece od
marketingu sportowego i przedstawiciele organizacji
sportowych, a z wiedzy tej wynika wspétpraca

i obustronne korzysci.

Natalia Witkow.s‘ka

Sport to nie tylko domena dziatéw
od marketingu. Coraz czgsciej jest
tematem dziatan CSR-owych. Za-
angazowanie spofeczne, to jeden
z obszaréw spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu zdefiniowanej
w dobrowolnej normie ISO 26 000.
Rozwdj spofecznoéci lokalnej to
wspélpraca z interesariuszami, do
ke6rych naleza organizacje non pro-
fit. Zwiazki i organizacje sportowe
to szczegblna grupa interesariuszy
firmy. Wpisuja si¢ nie tylko w wiele
prozdrowotnych akeji realizowa-

nych przez dziaty CSR, ale takze in-

tegruja spofecznos¢ lokalng wokoét
pozytywnych sportowych wydarzen.

Coraz lepsza komunikacja pomiedzy
organizacjami spofecznymi i sekto-
rem prywatnym owocuje coraz wigk-
sza liczbg prosportowych realizagji.
Firmy maja coraz wigksza wiedz¢ na
temat dziatari podejmowanych przez
zwiazki sportowe i ich edukacyjno-
-prozdrowotnego wymiaru. Wraz
z towarzyszacym im sportowym du-
chem walki i pozytywnymi emocjami
akgje te daja ogromne mozliwosci re-
alizowania nie tylko CSR-owych ce-
16w, ale tez osiagniccia efektu synergii
z celami marketingowo — wizerunko-
wymi firm.

Sport jest wreszcie idea, wokét ktérej
mozna sprawnie rozwija¢ wolontariat
pracowniczy. Podczas np. marato-
néw, firmy wspieraja podopiecznych
wybranych fundacji finansowym od-
powiednikiem kilometréw, kedre po-
konali biegacze. Niejednokrotnie
udziat biorg cate druzyny firmowe,
dzigki czemu, poza oczywistymi ko-
rzy$ciami dla NGO-séw, firmy uzy-
skuja dodatkowe wartosci w postaci
zintegrowanego i zmotywowanego
zespotu. Odnawianie i remontowa-
nie placéw zabaw, boisk i sal gimna-

stycznych to kolejne wyzwania, przy
keérych pracownicy moga potaczy¢
sity dla prozdrowotnego i propaguja-
cego sport celu.

Sport wiaze si¢ takze z proekolo-
giczng postawy i dbatoscig o $rodo-
wisko. Promocji jazdy na rowerze
stuza takie akcje jak dzier bez samo-
chodu, ale wiele firm wspiera tez zie-
lony transport we whasnym zakresie.
Korzysci ekologicznych takiego roz-
wigzania nie trzeba wymieniaé, ale
warto wspomnie¢ o ekonomicznych
— oszczgdnosei na paliwie i utrzyma-
niu floty samochodowej. Zaoszczg-
dzone pieniadze mozna przeznaczyé
na wsparcie organizacji promuja-
cych sportowy tryb zycia (np. pro-
mujacych jazde na... rowerze). Zeby
dodatkowo zmotywowa¢ pracowni-
kéw, mozna doktadnie wyceni¢ kazdy
przejechany przez nich rowerowy dy-
stans i wzmocni¢ ich motywacje
poprzez wyliczenie ile dzigki temu zy-
skata wybrana organizacja non-profit
(takie dziatania prowadzi m.in. Kom-
pania Piwowarska).

W dobie obowiazku raportowa-
nia danych pozafinansowych firmy
beda poszukiwaly dzialan po-
zwalajacych na realizacje celéw
CSR-owych, a sport jest jedna z cie-
kawszych i dajacych ogromne moz-
liwosci propozydji. Zyskaé na tym
moze cale spoleczeristwo, bo jak
wiemy zdrowie wyceni¢, co prawda
mozna, ale nie da si¢ go przecenic.
[ lepiej go nie traci¢, a wiadomo, ze
w zdrowym ciele zdrowy duch!

Autorka jest redatktorem naczelnym portalu
RaportCSR pl
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Coraz lepsza
komunikacja pomiedzy
organizacjami
spolecznymi i sektorem
prywatnym owocuje
coraz wieksza liczba
prosportowych realizacji.
Firmy maja coraz
wieksza wiedze na temat
dziatan podejmowanych
przez zwiazki sportowe

i ich edukacyjno-
prozdrowotnego
wymiaru. Wraz

Z towarzyszacym im
sportowym duchem
walki i pozytywnymi
emocjami akgje te daja
ogromne mozliwo$ci
realizowania nie tylko
CSR-owych celéw,

ale tez osiagniecia
efektu synergii z celami

marketingowo

— wizerunkowymi firm.

© DEPESZE CSR _

www.raportcsr.pl LEEYEL

© WZDROWYM CIELE ZDROWY
DUCH

2 pazdziernika 2015

W pazdzierniku wystartowata ogél-
nopolska kampania spoteczna, ktorej
celem jest zachgcanie do prowadze-
nia zdrowego trybu zycia i profilak-
tyki prozdrowotnej. Akcja zwigzana
jest z przyjeciem przez Sejm Ustawy
o Zdrowiu Publicznym. Kampa-
nia ,Jak dziata ZDROWY czlowiek”
ma na celu promocj¢ postawy zakta-
dajacej szacunek do siebie i swojego
ciala tumaczac, czym najbardziej so-
bie szkodzimy, a czym mozemy sobie
poméc. Badania nie zostawiaja ztu-
dzen. To, co jemy, ile si¢ ruszamy, na
co dzieni i w jakiej jestesmy kondycji
psychicznej, ma kolosalny wplyw na
dhugos¢ zycia i ryzyko chordb.

]
ERAONEX

© MOBILE LEARNING

2 pazdziernika 2015

Badania przeprowadzone przez Cen-
trum Cyfrowe: Projekt Polska poka-
zuja, ze odpowiednio wykorzystane
technologi¢ cyfrowe moga pozytyw-
nie wplywa¢ na rozwéj emocjonalny,
spoteczny i motoryczny dzieci. Na-
uka programowania odpowiada na
wyzwanie wspdlczesnego, cyfrowego
$wiata — rozwija podstawowe zdolno-
$ci w zakresie obstugi sprzetu i ana-
lizy danych, jak réwniez logicznego
myslenia, kreatywnosci i umiejet-
no$¢ pracy zespofowej. »Mistrzowie
Kodowania” to flagowy program edu-
kacyjny firmy Samsung Electronics
Polska, ktéry ma na celu popularyza-
cje nauki programowania w polskich

szkotach.

Reklama

RAFPUORT
CSR..&5

SPOLECZNIE
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© WYBIERAMWODE

8 pazdziernika 2015

Marka Nestlé Pure Life z portfo-
lio Nestlé Waters zaangazowata si¢
w dziatania edukacyjne w ramach
ogolnopolskiego programu , Wybie-
ram Wodg”, organizowanego przez
Polskie Towarzystwo Dietetyki oraz
Instytut Promocji Zdrowia i Dietote-
rapii. W pazdzierniku ruszyta kampa-
nia marketingowa marki informujaca
o wspdlpracy w ramach programu
PTD. Ogoélnopolska kampania
edukacyjna , Wybieram wodg¢” jest
wspdlna inicjatywa Polskiego Towa-
rzystwa Dietetyki oraz Instytutu Pro-
mocji Zdrowia i Dietoterapii. Marka
Nestlé Pure Life, jest pierwsza marka
wody butelkowanej, ktéra zostata ofi-
cjalnym partnerem projektu.

© JESIENNA ODStONA MARS
VOLUNTEER PROGRAM

10 pazdziernika 2015

Jesieni to szczegdlnie intensywny okres
dla wolontariuszy Wrigley Poland
oraz Mars Financial Services. To wia-
$nie teraz wyjatkowo mocno wzrasta
zaangazowanie w dziatania na rzecz
$rodowiska i lokalnych spotecznosci
w ramach wolontaryjnego programu
pracowniczego ,Mars Volunteer Pro-
gram”. W tym roku wspétpracownicy
Wrigley oraz MSF wybrali az sze$¢
miejsc, ktdre zostaly otoczone szcze-
gdlng opicka. Zadbali m.in. o dwa
Domy Pomocy Spotecznej, szkole
podstawowa oraz przedszkole.

© BEZPIECZNIKITAURONA

14 pazdziernika 2015

Ruszyla trzecia edycja programu
»Bezpieczniki TAURONA. Wiacz
dla dobra dziecka”. skierowanego do
uczniéw szkét podstawowych. Orga-
nizator w ramach projektu zapewnia
jego uczestnikom dostep do bezptat-
nych lekdji z udziatem ekspertéw oraz
edukacyjnej platformy on-line. Ce-
lem kampanii jest nauczanie dzieci
bezpiecznego zachowania w kontak-
cie z energig elektryczna. Uczestnicy
,Krainy TAURONKA” przy pomocy
ogromnego sterowca beda mogli
zwiedzal 1 ratowaé przcd ciemnoscig
na)popularmejsze miejsca na mapie
$wiata.

ZA NAMI PIERWSZA EDYCJA KONKURSU
LITERACKIEGO PIORKO 2015

Uroczysta galg w Lazienkach
Krélewskich w Warszawie
zakonczyta sie pierwsza
edycja konkursu literackiego
sieci sklepéw Biedronka
+Piorko 2015, ktérego

celem byta popularyzacja
czytelnictwa i wsparcie
utalentowanych
debiutantow. Od kilku dni

w sprzedazy, w placéwkach
sieci, dostepna jest
wyjatkowa ksigzka dla
dzieci pt.,,.Szary domek”
autorstwa jego laureatek.
Organizatorzy planuja juz
kolejna edycje konkursu.

Anna Domariska

Konkurs ,,Piérko 2015. Nagroda lite-
racka Biedronki za ksiazke dla dzieci”
powstal z mysla o najmtodszych
czytelnikach, by wspiera¢ i rozpo-
wszechnia¢ wéréd nich zamitowanie
do ksiazek. Celem inicjatoréw kon-
kursu bylo takze wsparcie zdolnych
tworcow, ktérych prace do tej pory
nie byly publikowane. Konkurs Bie-
dronki odbyt si¢ pod honorowym pa-
tronatem Rzecznika Praw Dziecka.
Organizujac konkurs, Biedronka po-
stawila na wspdtprace z autorytetami.
W gronie juroréw znalezli si¢ znani
i doswiadczeni twércy: Bohdan Bu-
tenko — ilustrator ksiazek dla dzieci,
Jarostaw Gugata — dziennikarz, Re-
nata Piatkowska — autorka ksiazek dla
dzieci, Rafat Witek — autor opowie-
§ci, wierszy i stuchowisk radiowych
dla dzieci, Elzbieta Smietanka-Com-
bik, Katarzyna Nowowiejska i Alek-
sandra Krzanowska — ilustratorki
ksiazek dla dzieci, a takze Agnieszka
Karp-Szymanska — filolog oraz

wspdlzatozycielka popularnego por-
talu CzasDzieci.pl.

Pierwszy etap konkursu — na naj-
lepszy tekst literacki — rozpoczat sie
5 marca br. Spo$réd nadestanych
ponad 4000 prac jurorzy konkursu
wylonili najlepszy, ktérego au-
torka okazata sie Katarzyna Szes-
tak, 35-letnia nauczycielka z Zor
i mama G6-letniego Huberta. Jej
tekst stat si¢ kanwa dla drugiego
etapu konkursu skierowanego do
ilustratoréw. Na poczatku wrzesnia
poznaliémy autorke najlepszych
sposrod ponad 1000 zgloszonych
prac ilustratorskich. Zostata nig Na-
talia Jabtoriska, 22-letnia studentka
ASP im. Jana Matejki w Krakowie.
Kazda z laureatek otrzymata na-
grode w wysokosci 100 tysigey zk.

19 listopada br. w Lazienkach Kré-
lewskich w Warszawie odbyla si¢
uroczysta gala podsumowujaca kon-
kurs, ktéra zgromadzita liczne grono
przedstawicieli waznych instytucji
paistwowych oraz mediéw. Podczas
spotkania, ktérego gospodarzem byt
aktor Zbigniew Zamachowski, miafa
miejsce oficjalna premiera ksigzki dla
dzieci pt. ,,Szary domek”, autorstwa
Katarzyny Szestak z ilustracjami Na-
talii Jabtoriskiej — laureatek konkursu
,Piérko 2015. Nagroda Biedronki
za ksiazke dla dzieci”. Jej fragmenty
odczytali Zbigniew Zamachowski,
Edyta Jungowska oraz aktorzy Te-
atru Guliwer.

Opowies¢ dla dzieci ,,Szary domek”
zostala wydana w naktadzie 50 tys.
egzemplarzy przez Wydawnictwo

Zielona Sowa. Publikacja od 30 li-
stopada dostepna jest w sprzedazy
w sklepach sieci Biedronka w ra-
mach specjalnej $wigtecznej oferty
sieci. Przystepna cena 9,99 zt po-
zwala wierzy¢, ze ksigzka wzbogaci
biblioteczki wielu polskich rodzin.

Dziatanie od podstaw

Grupa Arcus od lat

wspiera Uczniowski Klub
Judo Arcus. To jeden

z pozytywnych przyktadow
zaangazowania duzej
firmy w promocje
lokalnego sportu.

Przemystaw Gruz

— Judo to pickny japorski sport,
ktéry wymaga od zawodnikéw
dyscypliny i cigzkiej pracy. Cie-
szymy si¢, gdy whasnie te wartosci
sq przyblizane mlodym ludziom.
Poniewaz sg one bliskie Grupie Ar-
cus z dumg od lat wspieramy biato-
tecki klub judo, ktdry nie tylko uczy
dzieci i mtodziez sportu, ale tez wy-
chowuje — méwi Michat Czeredys,
prezes zarzadu spétki.

Spotka, oprécz wspierania klubu,
byta tez sponsorem XI Ogélnopol-
skiego Biatoteckiego Turnieju Judo
dla dzieci, m.in. ufundowata nagrody
pieniezne dla medalistéw.

Podczas turnieju oficjalnie ogtoszono
zmiang nazwy klubu z Uczniow-

skiego Klubu Judo Biatol¢ka na
Uczniowski Klub Judo Arcus.
Zmiana nazwy wynika z bardzo silnej
relacji taczacej firme Arcus z klubem,
w zwigzku z czym spétka zostata tytu-
larnym sponsorem klubu. W zwiazku
ze zmiang nazwy Arcus ufundowat

cztonkom klubu koszulki z nowym
logo.

Klub istnieje od 2000 roku i przez
ostatnie 15 lat dziatalnosci trenowato
w nim setki zawodnikéw. Wielu
z nich odniosto sukces, m.in. Mar-
cin Gmurek, wychowanek klubu

reprezentujacy barwy AZS-AWF
Warszawa, jako pierwszy zawod-
nik w historii polskiego judo zdobyt
w 2010 roku tytut Mistrza Europy.
Trzech zawodnikéw UK] Arcus War-
szawa jest w kadrze narodowej judo,
o$miu w kadrze Mazowsza.
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Sportowa spotka z historig w tle

Dziatania CSR prowadzone na rzecz pracownikéw nie sg
wytacznie domenag firm o kapitale prywatnym. Dowodza
tego dziatania spotki PKP Cargo, najwiekszego w Polsce
i drugiego w Europie operatora kolejowych przewozéw
towarowych. Taka pozycja spétki zobowiazuje,
szczegolnie, ze PKP Cargo jest jednym z najwiekszych

pracodawcow w Polsce.

Witold Kolodziej

Spotka prowadzi szerokie dziafania
zwigzane z propagowaniem aktyw-
nego trybu zycia wsréd pracownikéw.
W 2012 roku PKP Cargo urucho-
mito projeke ,,Firma przyjazna biega-
niu”, keérego celem jest promowanie
biegania wsréd pracownikéw gléwnie
poprzez komunikacje wewngtrzna
realizowang w spélce oraz za sprawa
cztonkéw zespotu biegowego dziela-
cych si¢ swoja pasja wérod kolegdw
z pracy. Projekt spotkat si¢ z duzym
zainteresowaniem zatogi. Pracownicy
spotki propagujac dbanie o spraw-
no$¢ fizyczng biora udzial m.in.
w biegach na rzecz potrzebujacych,

a takze w maratonach miedzynaro-
dowych, ogélnopolskich i lokalnych.
W wrzesniu, 27 zawodnikéw zespotu
PKP Cargo wystartowato w tegorocz-
nym ,Craft Ostravsky Maraton”,
kedry zorganizowany byt w czeskie]
Ostrawie. Po raz pierwszy do repre-
zentacji dofaczyli przedstawiciele
AWT, nowej spétki w Grupie PKP
Cargo. Dlugie treningi i przygotowa-
nia przyniosly rezultaty. David Prchal
z zarzadu AWT zajat drugie miej-
sce w biegu na 10 km, a Piotr Ca-
pik z PKP Cargo na drugim miejscu
w swojej kategorii wiekowej ukon-
czyl pétmaraton. W maratonie wzicto
udziat 300 o0séb, z czego siedmiu za-

wodnikéw reprezentujacych spétke,
natomiast w pétmaratonie pobie-
glo ich 700, w tym 16 przedstawi-
cieli spotki.

Kolejna inicjatywa, w ktdra zaanga-
zowane jest PKP Cargo, to troska
o historig i tradycj¢ polskiego kolej-
nictwa. Spétka opiekuje si¢ i utrzy-
muje Parowozowni¢ w Wolsztynie
oraz Skansen Taboru Kolejowego
w Chabéwee. Sg to miejsca na ma-
pie Polski, ktére moga pochwali¢
si¢ kolekeja zabytkowego taboru.
Mito$nicy taboru polskiego kolej-
nictwa majg mozliwo$¢ podziwiaé
nie tylko zabytkowe parowozy, ale
takze lokomotywy elekeryczne i spa-
linowe oraz wagony i pojazdy spe-
cjalne jak np. drezyny, zurawie czy
phugi kolejowe.

PKP Cargo od wielu lat organizuje
dla mito$nikéw kolei, i nie tylko,
plenerowe parady parowozéw — od
1993 1. Parade Parowozéw w Wolsz-
tynie oraz od 2004 roku Parowozjadg
w Chabéwce. Imprezy z udzialem

PKP CARGO to najwigkszy
w Polsce i drugi w Europie opera-
tor kolejowych przewozéw towa-
rowych. Przyczynia si¢ do wzrostu
gospodarczego Polski, nieustannie
rozwijajac whasny potencjat i kom-
petengje. Klientom oferuje zinte-
growane faricuchy logistyczne
obejmujace transport ladowy, po-
wietrzny i morski.

parowozoéw maja charakeer pikni-
kéw rodzinnych. Co roku w ostatni
weekend kwietniowy w Wolszty-
nie oraz w ostatni weekend sierp-
niowy w Chabéwce spotykaja si¢
cale rodziny, a czas wypelniony wy-
jatkowymi atrakcjami integruje
uczestnikéw. Przejazdzki pociagami,
widowiska artystyczne ,Swiatlo,
Dzwigk, Para”, zawody maszynistéw,
koncerty, gry, animagje, teatr kukiel-
kowy, kino 5D — to tylko niektdre
elementéw obu imprez.

Centrum

odpowiedzialnosci

Sportowy wymiar CSR
najlepiej sprawdza sie
w przypadku dziatan
prowadzonych wsréd
lokalnych spotecznosci.
Jednym z pozytywnych
przyktadow jest RE
project development,
wiasciciel centrum
handlowo-ustugowego
Ferio Wawer.

Adam Krawczyk

Developer juz na etapie planowa-
nia inwestycji wpisat na list¢ swo-
ich priorytetéw dziatania stuzace
aktywizacji lokalnej spotecznosci,
w tym takze dziataii zwigzanych
ze sportem. — Szybko znalezliémy
wspolny jezyk z przedstawicielami
samorzadu i z lokalnymi akeywi-
stami — méwi Karolina Zalewska,
przedstawiciel spétki. — Angazu-
jemy sie w wydarzenia w dzielnicy,
podczas ktérych poznajemy zapo-
trzebowanie i oczekiwania miesz-
kancéw dzielnicy odnosnie Ferio
Wawer. To bardzo wazne, bo prze-

ciez centrum ma stuzy¢ przede
wszystkim mieszkaficom.

Developer w ostatnim czasie
wspieral m.in. organizacje rajdu
rowerowego ,,Sladami Ciuchci”,
ktéry oprécz sportowej aktywno-
$ci mieszkaficéw Wawra, mial tez
wymiar edukacyjny dotyczacy hi-
storii linii kolejowej. Kolejnym
dziataniem tego typu byta wspét-
organizacja biegu ,Zabierz Piesia
do Miedzylesia”, ktéry wyrdzniat
sie tym, ze biegaczom towarzyszyty
czworonogi.

Wigkszos¢ projektéw CSR reali-
zowanych przez developera jest
zwigzana z historia. To za sprawg
miejsca, w ktérym powstato Ferio:
przedwojennej fabryki aparatéw
elektrycznych. Przemyslana kom-
pozycja tych dziatan, ktdra czerpie
zaréwno z historii, kultury i sportu
sprawita, ze spétka zostal wyrdz-
niona w ostatniej edycji Raportu
CSR za dziatania prowadzone na
rzecz lokalnej spotecznosci.

Sport na

wyciggniecie pilota

Instytut Badan Rynkowych i Spotecznych (IBRiS)
przeprowadzit na zlecenie operatora satelitarnego SES Astra
badanie, ktérego celem byto poznanie preferencji Polakéw
w zakresie bezptatnych transmisji sportowych. Wynika
znich, ze najwieksza popularnoscia cieszy sie pitka nozna

i siatkowka.

Przemystaw Gruz

Badanie dowodzi tez, ze widzowie
w Polsce cheg oglada¢ najwazniej-
sze transmisje rozgrywek sporto-
wych, ale bardzo czg¢sto nie maja
do nich dostepu. Zainteresowanie
sportem wsréd widowni, ke6ra, na
co dzieni nie $ledzi podobnych roz-
grywek, zwigksza tez fake, ze Polska
odnosi coraz wigcej sukcesow spor-
towych na arenie migdzynarodowej.
Potwierdza to badanie IBRiS. Az
74 proc. pytanych sygnalizuje chec
ogladania bezptatnych transmi-
sji sportowych, bez wychodzenia z
domu, w szczegdlnosci w przypadku
pitki noznej (33 proc.), pitki siatko-
wej (25 proc.), sportow walki (9
proc.) i pitki recznej (7 proc.). Pozo-
stafe dyscypliny, do ktérych widzo-
wie chcieliby mie¢ bezptatny dostep

to: skoki narciarskie (6 proc.), wy-
$cigi zuzlowe (6 proc.), lekko-
atletyka (5 proc.), tenis stotowy i
ziemny (5 proc.) oraz koszykéwka
(4 proc.).

Drzieki satelitom Astra kibice w Pol-
sce maja mozliwos¢ fledzi¢ w pasmie
nickodowanym kanaty takie jak m.in.
equi 8 TV, Eurosport, czy Sport 1.
Mozna na nich obejrze¢ mecze pitki
noznej, wyscigi Formuly 1, rozgrywki
tenisa czy sporty zimowe.

Badanie zlecone przez SES Astra
stanowi tez zrédto wiedzy dla firm
i instytucji, keore planujg rozwi-
na¢ swoje dziatania w zakresie CSR.
Bezptatny dostep do kanatéw spor-
towych przyczynia si¢ do propa-
gowania sportu, a co za tym idzie,
wigkszej checi przedsi¢biorcéw do
inwestycji w tej dziedzinie.

© DEPESZE CSR _
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© ,ZERO ODPADOW”W NESTLE
15 pazdziernika 2015

Fabryka Winiary w Kaliszu spetnifa
zatozenie deklaracji Nestlé ,,Zero od-
padéw”. To az pie¢ lat przed uptywem
planowanego terminu. Dzigki temu
100 proc. odpadéw z fabryki w Ka-
liszu trafia do odzysku — recyklingu,
kompostowania, procesu biogazowa-
nia, regeneracji, wykorzystania jako
paliwo lub inny §rodek wytwarzania
energii. Odpady sa traktowane jako
zasoby, a nie klopotliwy temat. To
warto$¢ dodana dla rodowiska i lo-
kalnej spofecznosci.

SPRAWA

18 pazdziernika 2015

W ostatnich latach daje si¢ zaobser-
wowaé coraz wigksze zaangazowanie
biznesu w dziatalnos¢ spofeczna. Na
szczgscie nie jest to rodzaj mody czy
dobrego tonu, lecz glebsza potrzeba
wynikajaca z filozofii prowadzenia
firmy. Znakomitym przykladem ta-
kiej wspdtpracy jest sie¢ sklepow Bie-
dronka, wielokrotnie nagradzana
za swojg, aktywno$¢ spoteczng m.in.
wyréznieniem w konkursie Liderzy
Zréwnowazonego Rozwoju, nomi-
nacja w Konkursie Kampania Spo-
teczna Roku 2013 oraz Dobroczyrica
Roku czy Tytutem Marki Najbardziej
Przyjaznej Srodowisku.

© DADAWSPIERA INSTYTUT
MATKI I DZIECKA

19 pazdziernika 2015

Sie¢ Biedronka wprowadzita do sprze-
dazy limitowana edycje pieluszek
marki Dada. Zlotéwka ze sprzedazy
kazdej paczki zostanie przekazana
na wyposazenie nowej Kliniki Po-
loznictwa i Ginekologii Instytutu
Matki i Dziecka. W nowej siedzibie
mieszczacej facznie 55 16zek, znajda
si¢ 4 sale porodowe, 2 sale poopera-
cyjne, 3 oddzialy specjalistyczne oraz
kompleks poradni. Dzigki przenie-
sieniu w to miejsce W znaczacy spo-
sob poprawi si¢ komfort pobytu
matek i ich dzieci w klinice oraz po-
ziom wykonywanych tam $wiadczert
wvsokospecialistveznvch.

-
aDﬂj:dar..'— Ihlll‘l'lul :

Maoiki | Dziecka
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© UPS ZOSTAJE CZLONKIEM
IMPACT 2030

19 pazdziernika 2015

Firma UPS obchodzita w paz-
dzierniku 13. doroczny Miegdzy-
narodowy Miesiac Wolontariatu,
w ramach ktérego, pracownicy
odwdzigczaja si¢ spotecznosciom,
w ktorych zyja i pracuja. Firma
UPS zostata niedawno czton-
kiem-zatozycielem IMPACT
2030, miedzynarodowej organiza-
cji powotanej przez ONZ, sektor
prywatny oraz organizacje obywa-
telskie. Misja przedsiewziccia jest
zachgcanie do rozwijania wolon-
tariatu w celu osiagniecia Celéw
Zréwnowazonego Rozwoju ONZ.
UPS szacuje, ze niemal 15 tys. wo-
lontariuszy z oddziatéw firmy na
calym §wiecie przepracuje w tym
miesiacu tacznie 315 tys. godzin
wolontariackich.

RN
N ¥ IMPACT 2030
W %4

e

—

© UNILEVER bez odpadéw

24 pazdziernika 2015

Dziewig¢ miesigcy po osiagnieciu
statusu ,zero odpadéw”, czyli za-
przestaniu przekazywania na skta-
dowiska odpadéw (innych niz
niebezpieczne) przez wszystkie
242 fabryki, Unilever oglosit, ze
w Europie stat si¢ firma, ktdra cat-
kowicie nie przekazuje odpadéw.
Oznacza to, ze oprécz zaktadéw
produkeyjnych, odpadéw nie prze-
kazuja takze inne obiekty, jak cen-
tra logistyczne i magazynowe oraz
biura, ktére s3 w petni zarzadzane
przez Unilever.

WE ARE NOW
A ZERO WASTE
COMPANY.,, ..

IN EUROPE

© WIELKIE WYZWANIE DLA
DOSTAWCOW W ZAKRESIE
OCHRONY KLIMATU

24 pazdziernika 2015
Carrefour Polska po raz piaty na-
grodzit swoich dostawcéw marki
wlasnej za ich osiagnigcia na polu
biznesu odpowiedzialnego spo-
tecznie. Wyréznienia wreczono 22
pazdziernika, odebrato je pigé firm,
dla ktérych ochrona srodowiska
stanowi wazny element strategii
firmy i ktére podejmuja zobowia-
zania zapobiegajace zmianom kli-
matu. Nagrodzone firmy zostaty
najwyzej ocenione przez jury tego-
rocznej kampanii Autodiagnostyk
-, Wielkie wyzwanie dla dostaw-
céw w zakresie ochrony klimatu”.

Carrefour

Direct mailing wspiera

trzeci sektor

Maciej Frukacz, prezes zarzadu Emerson Direct
Communication wyjasnia czym réznia sie komercyjne
kampanie direct mailingowe od tych realizowanych przez
trzeci sektor. Thumaczy tez, dlaczego do czesci przesytek
trzeba dodac prezent dla nadawcy i jak zbierac datki dzieki

W jakim celu organizacje

z trzeciego sektora komunikuja
si¢ z otoczeniem?

O ile w przypadku firm komer-
cyjnych jest jeden nadrzedny cel:
sprzedaz, to w przypadku instytu-
cji trzeciego sektora, czyli stowarzy-
szett, fundacji, czy réznego rodzaju
ruchéw spotecznych sytuacja jest
troche inna. Sa dwa cele komu-
nikacji. Cz¢$¢ kampanii jest pro-
wadzona w celu poinformowania
o prowadzonych dziataniach i na-
ktaniania do pewnego dziatania
(np. rzu¢ palenie, chron przyrode,
zapnij pasy).

Drugi rodzaj kampanii to te reali-
zowane w celu pozyskania srodkéw
na prowadzenie dziatalnosci, czyli
tzw. fundraising. W tym przypadku
najwazniejsza nie jest zmiana po-
stawy, ale przekonanie do wspar-
cia dotacja. Przyktadem sa réznego
rodzaju organizacje, ktérych celem
jest pomoc dzieciom lub wsparcie
zwierzat w schroniskach. Prioryte-
tem jest pozyskanie srodkéw, dzigki
ktérym fundacja czy stowarzysze-
nie zorganizuje pomoc.

Za pomoca jakich narzedzi
komunikuja si¢ organizacje

z trzeciego sektora?

Kampanie non-profit bardzo rzadko
sa prowadzone za posrednictwem ra-
dia czy telewizji. Powodem sa przede
wszystkim koszty — duza kampania
prowadzona w wielu kanatach tele-
wizyjnych czy radiowych moze kosz-
towac kilka milionéw zlotych. Tylko
najwicksze organizacje i to przewaz-
nie wspierane przez sponsoréw lub
$rodki publiczne, np. fundusze eu-
ropejskie, albo celowe dotacje mini-
sterstw mogg sobie na to pozwolié.
Takie kampanie nie tylko s kosz-
towne, ale majg tez powazng wade:
nie buduja glebokiej relacji miedzy
nadawca a odbiorca. Dlatego zde-
cydowanie gorzej sprawdzaja sig
w przypadku fundraisingu, raczej
stosuje si¢ je do zwracania uwagi na
problem spoteczny i zachgcania do
zmiany postaw.

Aby pozyskac¢ $rodki na prowadze-
nie dzialalnosci trzeci sektor sigga
chetnie po rozbudowane kampa-
nie marketingu bezposredniego.
Drzicki glebokiej personalizacji od-
biorca o wiele bardziej angazuje si¢
w przekaz. Przyktadowo: kampania

kampanii direct mailingowe;j.

moze by¢ np. potaczeniem wysytki
direct mailingowej (czyli tradycyj-
nego listu) wspieranego przez prze-
kaz w social media oraz kampanig
internetowa. Wazne jest, zeby za-
chowa¢ odpowiednia sekwencje
zdarzeri: najpierw przesytka direct
mailingowa i dopiero w niej zapro-
szenie do cyfrowego $wiata, np. na
dedykowang strong internetows,
na ktérej znajduja si¢ dodatkowo
materiaty video.

Co branza direct mail oferuje
trzeciemu sektorowi?

Branza direct mail oferuje orga-
nizacjom z trzeciego sektora sku-
teczne dotarcie i bardzo duze
zaangazowanie odbiorcy w przekaz.
Narzedzia sa whasciwie te same, co
w przypadku kampanii komercyj-
nych, tzn. odbiorca dostaje fadna
koperte, opatrzona przewaznie logo
nadawcy, a w niej list przewodni
z informacjami o sprawie i z wyja-
$nieniem jak mozna pomdc.
Kluczem do sukcesu zaréwno przy
kampaniach komercyjnych jak
i nickomercyjnych jest personali-
zacja, ale w tym drugim przypadku
jest ona absolutnie najwazniejsza.
Przyktadowo, list zaczyna si¢ bez-
posrednim zwrotem do nadawcy:
Drogi Janie, wiemy jak bardzo lezy
Ci na sercu dobro zwierzat w schro-
niskach. Dzickujemy za wsparcie,
jakie okazate§ nam w... Ale perso-
nalizacja nie powinna konczy¢ si¢
tylko na pierwszym akapicie, ale
by¢ kontynuowana w dalszej cz¢-
§ci listu: Whasnie dlatego prosimy
Cig Janie o wsparcie naszej funda-
cji, ktdra zajmuje si¢ dozywianiem
zwierzat w schroniskach. Jezeli
klient ma dobrze dobrana baze od-
biorcéw i przemyslany pomyst na
kampanie, a letter shop, czyli pro-
ducent potrafi ja m.in. dobrze sper-
sonalizowaé, to efekty moga by¢
naprawde bardzo dobre.

Czym kampanie niekomer-
cyjne réinia si¢ od kampanii
komercyjnych?

Tak jak wspomniatem przede
wszystkim personalizacja musi by¢
na jeszcze wyziszym poziomie niz
w przypadku kampanii komercyj-
nych. Druga sprawa to liczba ele-
mentéw. W kampanii spofecznej
przewaznie do przesylki dajemy
ich wigcej: list przewodni, folder
prezentujacy sprawe, a takze upo-
minki. I wlasnie upominki sg klu-
czowy réznica migdzy kampania
komercyjna a nieckomercyjna.

Co moze by¢ prezentem? Dro-
biazgi, np. pocztéwki, kalenda-

rze (chetnie personalizowane,
np. z imieniem i nazwiskiem od-
biorcy), breloczki, dtugopisy, torby
ekologiczne, plan lekji, czasopi-
sma, zdarzyta si¢ nam nawet kam-
pania, w ktorej wysytaliémy mate
maskotki. Jezeli chcemy pozyska¢
dotacje od odbiorcy, przewaznie
dotaczony jest tez blankiet prze-
lewu z podanym numerem konta,
aby maksymalnie utatwi¢ przekaza-
nie pieniedzy.

Jakie organizacje decyduje si¢ na
kampanie direct mailingowe?

W przeciwienistwie do kampanii
w radiu czy telewizji prég wejscia
jest dosy¢ niski i na kampanie di-
rect mailingowe decydujg si¢ rozne
organizacje — od matych do duzych,
miedzynarodowych. W Emer-
son Direct Communication re-
alizowali$my kampanie m.in. dla
WWE, Grenpeace, Amnesty In-
ternational, Polskiej Akcji Huma-
nitarnej, Fundacji Rzecznik Praw
Rodzicéw, Fundacji Pomocy Dzie-
ciom ,Maciu§’, czy Fundacji ,Dr
Clown”. Jak wida¢ kampanie doty-
cza bardzo réznych obszaréw: po-
mocy dzieciom, ochrony zwierzat,
przyrody czy pomagania osobom
represjonowanym  politycznie.
Trudno jest jednoznacznie wska-
za¢ kto czesciej sigga po tego typu

)

Branza direct mail
oferuje organizacjom
z trzeciego sektora
skuteczne dotarcie

i bardzo duze
zaangazowanie
odbiorcy w przekaz.
Narzedzia sa

wlasciwie te same, co
w przypadku kampanii
komercyjnych, tzn.
odbiorca dostaje fadna
koperte, opatrzona
przewaznie logo
nadawcy, a w niej

list przewodni

z informacjami

0 sprawie

i z wyjasnieniem jak
mozna pomoc

narzedzia — jezeli sa odpowiednio
uzyte sa skuteczne przy réinego

typu sprawach.

Dlaczego trzeci sektor nie
zastapil kampanii direct
mailingowych kampaniami
e-mailingowymi?

Zauwazyly to juz firmy realizu-
jace kampanie sprzedazowe, ale tez
trzeci sektor — skuteczno$¢ dzia-
tan e-mailingowych drastycznie
spada. Powszechno$¢ e-maili po-
woduje, ze sa wysytane masowo
i zapychaja skrzynki odbiorcow,
ktdrzy je ignoruja. Za pomocy e-
-maila duzo trudniej jest nawigzad
relacje, wzbudzi¢ emocje i zaanga-
zowaé odbiorcg. Cyfrowa komu-
nikacja chociaz tania i szybka nie
angazuje tak bardzo zmystéw jak
fizyczna przesytka, ktéra ma swoja
wagg, zapach, fakture. Otwarcie e-
-maile i wyrzucenie go do kosza zaj-
muje niecaly sckunde. Papierowa
przesytka wymaga wigkszego za-
angazowania, dobrze przemyslana
i wykonana przesylka listowa nie
jest wyrzucana bez czytania, co cz¢-
sto zdarza si¢ w przypadku e-maili.

Jaka jest skuteczno$é

kampanii niekomercyjnych?
Ogdlnie rzecz biorac wysoka. Jed-
nak musimy zda¢ sobie sprawe, ze
kampanie trzeba podzieli¢ na dwa
rodzaje. Pierwszy to tzw. akwizy-
cja, czyli pozyskiwanie nowych
0s6b popierajacych sprawe. To
mailing wysytany do np. zakupio-
nych baz adresowych. Drugi to
tzw. ,House mailing” — przesytki
do oséb, kedre juz s3 w bazie da-
nej organizacji, czyli sa zaintere-
sowane danym tematem, albo juz
wspieraly swoimi wplatami. Tutaj
wspétezynnik odpowiedzi potrafi
by¢ bardzo wysoki.

Jakie najciekawsze projekty
przeprowadzili paristwo dla
organizacji z trzeciego sektora?
Realizowalismy wiele kampanii dla
organizacji pozarzadowych — za-
réwno na polskim rynku, ale tez
dla zagranicznych. Jedne z ciekaw-
szych to np. kampania fundacji
Baza Dawcéw Komérek Macierzy-
stych Polska (DKMS). Do zostania
dawcg szpiku przekonywaé miata
rozbudowana, gleboko persona-
lizowana broszura. Dla Amnesty
International wysytali§my w ra-
mach kampanii duzy poster bez
koperty (tzw. self mailer), na keé-
rym po rozlozeniu mozna bylo zo-
baczy¢ kogo wspiera organizacja.
Jedna z ciekawszych kampanii byta
tez ta, w ktorej wysytalismy w prze-
sylce malego pluszowego tygrysa
prébujacego uciec przez okienko
w opakowaniu. Wszystkie te kam-
panie odniosty bardzo pozytywne
rezultaty.

Rozmawiat Witold Kotodziej
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CSR w sporcie przynosi medale
za fair play

Sport to zdrowie - ten
wyswiechtany slogan dobrze
oddaje wartos$¢ sportu, jako
celu dziatan CSR. Bo ktéra
firma nie chciataby kojarzy¢
sie ze zdrowiem?

Bogustaw Mazur

Ale sport to nie
tylko akeywny,
zdrowy styl zy-
cia. Budzi tez
ogromne emo-
cje, fascynuje
miliony kibi-
codw i zawiera
fundamen-
talne wartosci,
w tym zasady
szlachetneJ rywahzaql — fair play.
Znalezieniu sie w obszarze takich
emodji i wartosci moze stuzy¢ zwyklte
wykupywanie reklam na obicktach
sportowych, jednak coraz powszech-
niej stosowane s, jako duze skutecz-
niejsze, dziafania z zakresu spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu.

Jeronimo Martins Polska S.A., wia-
Sciciel sieci sklepéw Biedronka, jest
nie tylko Oficjalnym Sponsorem
Reprezentacji Polski w Pitce Noz-
nej, ale tez od 2011 r. partnerem Mi-
strzostw Swiata Dzieci z Doméw
Dziecka w Pitce Noznej. Organiza-
torem mistrzostw jest Stowarzyszenie
,Nadzieja na Mundial”, w ktdrego
imprezach sportowych udziat wzicto
prawie 4 tys. wychowankéw doméw

dziecka z blisko 30 krajéw $wiata.

Biedronka zostata tez partnerem
Funduszu Stypendialnego Natalii
Partyki. Fundusz stworzyla nasza
mistrzyni w tenisie stofowym wraz
z Akademia Rozwoju Filantropii
w Polsce, we wspétpracy z Funda-
cja Dobra Sie¢. Fundusz pomaga
w karierze mtodym, niepetnospraw-
nym sportowcom. Ogloszeniu part-
nerstwa towarzyszylo spotkanie z 12

takimi sportowcami, wylonionymi
w konkursie, kt6rzy korzystaja z bu-
dzetu 150 tys. zt przeznaczonych na
rozw6j kariery. W ramach projektu
ruszyta réwniez pierwsza polska
platforma crowdfundingowa: Dam-

NaSport.pl.

Sq to przyktady dziatan, ktére przy-
noszg korzysci zaréwno spoteczeni-
stwu, jak i samej sieci Biedronka.
Moze ona liczy¢ na bardzo pozy-
tywne skojarzenia u swych klientéw
ze zdrowym stylem zycia i warto-
$ciami $wiata sportu oraz z troskli-
woscig o dzieci i mtodziez.

Bardzo rozlegle dzialania w $wie-
cie sportu prowadzi PKN OR-
LEN S.A. Koncern od lat stawia na
dyscypliny, ktére najlepiej oddaja
charakter firmy czy branzy, stad
zadecydowat o sponsorowaniu ta-
kich dziedzin sportu jak lekkoatle-
tyka, siatkéwka i sporty motorowe.
Koncern angazuje si¢ takze w propa-
gowanie sportu wéréd dzieci i mto-
dziezy. Jednym z realizowanych
programow jest ,,Petnia zycia”, pro-
gram stypendialny Fundacji OR-
LEN — Dar Serca. W rezultacie
dziesiatki tysiecy kibicéw — kierow-
céw na pewno chetniej tankuje na
stacjach paliwowych koncernu.

Sponsoring sportu to istotne narze-
dzie wsparcia celéw biznesowych
TAURONA. Koncern sponso-
ruje m.in. legendarny wyscig ko-
larski Tour de Pologne, Polski
Komitet Olimpijski oraz cata pol-
ska koszykéwke na najwyzszym
szczeblu w wydaniu zedskim i me-
skim. Poza sponsoringiem, firma re-
alizuje tez takie projekty, jak kolejne
edycje treningowe Marcin Gortat
Camp, polegajace na spotkaniach
treningowych dzieci i milodziezy
z jedynym polskim zawodnikiem
w NBA. Zaangazowanie w wyda-
rzenia sportowe TAURON buduje

u swych klientow pozytywne skoja-
rzeniaz marka i zwicksza stopieri ich
lojalnosci.

Z kolei Polskie Gérnictwo Naftowe
i Gazownictwo S.A. w swej strate-
gii CSR zdecydowanie postawito
na pitke reczna. Koncern jest m.in.
Sponsorem Strategicznym Polskiej
Pitki Recznej, wspiera seniorskie
Reprezentacje Polski Kobiet i Mez-
czyzn, a takze jest sponsorem ty-
tularnym Superligi oraz Pucharu
Polski kobiet i mezczyzn. Wspdl-
nie z Fundacja Akademia Sportu
firma realizuje Projekt Narodowy
PGNiG Akademia Maltych Mi-
strzéw. PGNIG zorganizowat tez
17 edycji Pikniku Olimpijskiego
w warszawskim parku Kepa Po-
tocka. Podobnie jak w poprzednich
przykladach, PGNiG moze liczy¢
na pozytywne skojarzenia z marka
i lojalno$¢ klientow.

Ale CSR w $wiecie sportu ma tez
drugg strong medalu, ktdra jest prze-
strzeganie zasad spotecznej odpowie-
dzialnosci przez tenze $wiat sportu.
Dos¢ wspomnie afery korupcyjne,
wstrzasajace poteznymi organiza-
cjami sportowymi. Na szczgscie sa
tez dobre wzorce funkcjonowania
sportowego biznesu. Katalonski klub
FC Barcelona poprzez swoja funda-
cjg realizuje dziafania w zakresie CSR,
wspierajac UNICEF czy walczac
z ubdstwem. Dzigki specjalnym pro-
gramom skierowanym do gorzej sytu-
owanych dzieci i mlodziezy, daje im
mozliwos¢ edukacji i rozwoju. Jed-
nym z beneficjentéw programu byt
stynny pitkarz Leo Messi.

Whiosek — zanim firma nawiaze
wspbtprace z jakim§ partnerem
z $wiata sportu, to powinna spraw-
dzi¢, czy dziata ona zgodnie z zasa-
dami fair play. Ale ta zasada powinna
dotyczy¢ wszystkich potencjalnych
beneficjentéw dziatat CSR.

)

CSR w swiecie
sportu ma tez druga
strone¢ medalu, ktéra
jest przestrzeganie
zasad spolecznej
odpowiedzialnosci
przez tenze swiat
sportu. Dos¢
wspomnie afery
korupcyjne,
wstrzasajace
potgznymi
organizacjami
sportowymi. Na
szczescie sa tez
dobre wzorce
funkcjonowania
sportowego biznesu.
Kataloniski klub
FC Barcelona
poprzez swoja

dacje realizuje
dziatania w zakresie
CSR, wspierajac
UNICEEF czy walczac

z ubdstwem

Ale tak naprawdeg, to korzysci z dzia-
tari CSR na rzecz sportu wydaja si¢
zbyt oczywiste, aby je drobiazgowo
wylicza¢. Firmy spolecznie odpowie-
dzialne nie powinny si¢ zastanawia¢
czy, tylko jak dziata¢ w tym obszarze
—kedre dyscypliny i srodowiska obja¢
swymi projektami. Dobre przyktady
$3 opisane powyzej.

© DEPESZE CSR

www.raportcsr.pl CeRian

© NOWA USTAWA DOT.
ELEKTROODPADOW

26 pazdziernika 2015

Nowa ustawa o zuzytym sprzgcie
elektrycznym i elektronicznym ogra-
nicza ilo§¢ podmiotéw, ktére moga
zbiera¢ niekompletne elektrodpady.
Whrew zatozeniom zmiana ta moze
nie przelozy¢ si¢ na ograniczenie
nielegalnego demontazu — zwraca
uwage Anna Wojcik, kierownik ds.
Ochrony Srodowiska i ADR w Stena
Recycling. Nieuczciwi przedsicbiorcy
znajda sposéb ominiecia. restrykceyj-
nych przepiséw, chocby doprowa-
dzajac poprzez nielegalny demontaz
odpadéw do takiego stopnia, aby
utracity wizualnie znamiona sprzetu
— mé6wi ekspertka.

© SZPITALW OLSZTYNIE ZE
STREFA RODZICA

28 pazdziernika 2015

Na Oddziale Klinicznym Onko-
logii i Hematologii Dziecigcej oraz
Oddziale Neurologicznym w Woje-
wédzkim Spegjalistycznym Szpitalu
Dziecigeym im. prof. Stanistawa Po-
powskiego odbyt si¢ finat 11. edycji
ogolnopolskiego programu spotecz-
nego ,,Strefa Rodzica. Budimex dzie-
ciom”. To ogdlnopolska inicjatywa
firmy Budimex SA, ktdrej celem jest
tworzenie odpowiednich warunkdéw
dla dzieci oraz ich rodzicéw podczas
wspdlnego przechodzenia trudéw le-
czenia malych pacjentéw.

Reklama
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© SNIADANIE DAJE MOC

28 pazdziernika 2015

W szkotach podstawowych w catej
Polsce trwa pigta edycja programu
edukacyjnego ,,Sniadanie Daje Moc™.
Jego celem jest propagowanie prawi-
dlowych nawykéw zywieniowych
wéréd uczniéw i zmniejszanie zja-
wiska niedozywienia w szkotach.
Pig¢ edycji programu przynosi juz,
zdaniem nauczycieli, realne, pozy-
tywne efekty. Organizator programu
— Partnerstwo dla Zdrowia — zapytat
nauczycieli o ich spostrzezenia doty-
czace odzywiania dzieci oraz zjawiska
niedozywienia w klasach. Program
zwigkszyl tez wyraznie zaangazowa-
nie rodzicéw w zywienie dzieci.

© ZROWNOWAZONA
LOGISTYKA TRANSPORTOWA

4 listopada 2015
Wyprodukowana przez firme Alstom
hybrydowa lokomotywa typu plug-in
o mocy 1000 KM, zastapita pojazd
uzytkowany dotychczas w zakladach
Audi w Ingolstadt. Dzigki temu,
transport elementéw produkcyjnych
i gotowych samochodéw Audi na
terenie zakladu odbywa¢ si¢ bedzie
w przyjazny dla srodowiska sposéb.
To rozwiazanie zapewnia transport,
kedry jest jednoczesnie ekonomiczny
oraz efektywny pod wzgledem zuzy-
cia energii. Powoduje réwniez mniej-
sza emisje spalin do atmosfery.

© LEPSZA BAWEENA W IKEA

4 listopada 2015

IKEA oglosita, ze od wrzesnia bieza-
cego roku cafa bawetna, ktéra uzy-
wana jest do produkeji artykuléw
marki, pochodzi wylacznie ze zréw-
nowazonych zrédet. Oznacza to, ze
przy jej uprawie stosuje si¢ mniej
wody, nawozéw sztucznych i pesty-
cydéw, a farmerzy zwickszaja swoje
przychody. Wspélnie z partnerami
IKEA edukuje i zacheca plantatoréw
do zréwnowazonych metod uprawy
bawetny. Dotychczas w ten spo-
sob udato si¢ poméc ponad 110 tys.
farmeréw.

Drodzy Panstwo, wracamy na stadion
zaraz po przerwie reklamowej

Nie ma chyba innej dziedziny zycia, ani aspektu egzystencji,
w ktorej bytoby tak wiele reklam jak w sporcie. Co zawody,
chocby najmniejsze wydarzenie kulturalno-sportowe, na
kazdym kroku wielkie bilboardy, gigantyczni sponsorzy

- czesto nie majacy zupetnie nic wspdlnego zdana
dyscypling - czy reklamy medialne zachecajace do ogladania
lub przyjscia na stadiony. Skad tak naprawde wziat sie
marketing sportowy? A moze dokfadniej - co przycigga tak
wielu reklamodawcéw akurat do sponsoringu w sporcie?

Dariusz Wrzosek

Natlok komunikatéw reklamo-
wych powoduje, ze spofeczeristwa
uodporniaja si¢ na nie i dostrzegaja
tylko niewielka ich cze$¢. To natu-
ralne zjawisko. Ale do sedna. Jak
méwi Krzysztof Kropielnicki, Spon-
sorship Research Manager w Spor-
tcal: — Sponsoring sportu pozwala
markom znaleZ¢ si¢ blizej ludzi i ich
pasji. Gdy potrafig to wykorzysta
(reklamodawcy — przyp. red.), moga
dotrze¢ do konsumenta w spos6b na-
turalny, czesto uzupelniajac lub wreez
wzbogacajac jego przezycia zwia-
zane z uczestnictwem w wydarzeniu
sportowym.

Gléwnie chodzi wige o to, zeby do-
trze¢ w bardziej ,ludzki” sposéb do
odbiorcy.

Jak nie wiadomo o co chodzi,

to chodzi o pieniadze

Gwiazdy sportu s3 obecne w rekla-
mach od dawna. Jednak z roku na rok,
ich liczba w reklamach réznych ma-
rek wzrasta. Z czego to wynika? Nie
nalezy si¢ oszukiwad — przede wszyst-
kim z gigantycznych kontrakt6w.
Zastanéwmy si¢ jednak, jakie korzysci
czerpia firmy ze sponsorowania sportu.
Gléwna i najwigksza zaleta jest rozpo-
znawalno$¢ marki. Spéjrzmy, ze nie
znajdziemy w reklamie zadnej marki
sportowca nieznanego, czy z nie-
wielkimi osiagnigciami — wyjatek
stanowi druzyna, jak np. kadra skocz-
kéw w reklamie Playa; cho¢ i oni nie
sa w zasadzie mato rozpoznawalni.
Kolejnym waznym aspektem plyna-
cym w kierunku reklamodawcéw ze
sponsorowania sportu s atrakcyjne
mozliwosci sprzedazowe. Jak dodaje
Kropielnicki: — Sg przedsigbiorstwa,
keére inwestuja w sport chcac wyka-
za¢ swoje kompetencje — np. firmy
doradcze zapewniajace organizato-
rom imprez sportowych wsparcie
w procesie zarzadzania, szkolenia czy
rekrutacji pracownikéw. Inne szukaja
okazji do prowadzenia dziafa$ B2 B,
wykorzystujac sponsoring do nawia-
zywania i podtrzymywania relacji
biznesowych.

W CSR sportowym kluczowa role
odgrywa efekewno$¢. Tylko jak pro-
wadzi¢ sportowa kampanie rekla-
mowa, zeby porzynosita zamierzone
efekty? Takze te spoteczne? Mogloby
si¢ wydawaé, ze dotarcie do jak naj-
szerszego grona odbiorcéw mozliwe
jest poprzez reprezentowanie wielu
wydarzen sportowych badz kilku
druzyn z réinych dyscyplin, koniczac
na kilku sportowcach. To tylko po-

zornie wyglada obiecujaco. Okazuje
sic — wedlug badania Sponsoring
Monitor 2014 — ,ze najefekeywnicj-
sze sponsoringowo sa marki, ktére
koncentruja swoje dziatania sponso-
ringowe na jednej dyscyplinie, druzy-
nie, wydarzeniu sportowym”. — Jesli
do tego dojdzie intensywna, ciekawa
komunikacja dostosowana do aktu-
alnych wydarzeri sportowych — suk-
ces jest niemal gwarantowany — méwi
Michat Piechocki, kierownik zespotu
badawczego ARC Rynek i Opinia
w wywiadzie dla Home&Market.

Tytul = sukces

Bieganie jako dyscyplina, odnoto-
wujac najszybszy wzrost popularno-
$ci wérdd wezystkich dyscyplin, kedre
mozna uprawiaé amatorsko i ma-
sowo, przyciaga do siebie mndstwo
sponsoréw. Migdzy innymi za sprawa
wyczucia firm, ktére majg oczy do-
okota glowy i potrafia reagowa¢ na
tendencje spoleczne i rynkowe. Jako
przyktad wezmy tu PZU Maraton
Warszawski. Jego popularno$¢ ro-
$nie z roku na rok. To réwniez duza
zastuga sponsora, ktéry doktada co-
rocznie wszelkich starad, aby coraz
wiccej 0s6b wzigto w nim udziat (po-
jawily si¢ juz nawet biegi dla dzieci,
keére majg zintegrowaé wokét ak-
tywnoéci cale rodziny). Taka dba-
tos¢ o uczestnikéw i o jakos¢ samego
przedsigwzigcia sprawia, ze zapisy na
kolejny maraton rozpoczely si¢ zaraz
po zakoriczeniu tegorocznego. To ma-
dre posunigcie PZU i organizatoréw
biegu, umozliwia biegaczom zareje-

strowanie si¢ w momencie, w ktérym
oni zecheg to zrobi¢, bez zbednego
nacisku i terminéw. To réwniez bar-
dzo dobra (dtugoterminowa) promo-
cja zaréwno marki, jak i wydarzenia.
A sponsor (w tym wypadku PZU)
nie tylko wpisuje si¢ w ten trend bie-
gowy jako wsparcie organizacyjne sa-
mej imprezy, ale tez podkresla swoim

dziataniem, jak wazne dla firmy jest
dbanie o kondycje Polakédw.
Zaangazowanie firm w aktywnos¢
sportowa raczej rzadko przechodzi
bez echa. Dowodem na to moze by¢
kampania Biedronki w kt6rej wioda-
cym hastem byto ,, Wszyscy jestesmy
druzyng narodowy” z Franciszkiem
Smude z Jakubem Blaszczykowskim
na czele. Mimo ze komentarze na te-
mat kampanii byly rézne, z perspek-
tywy koncernu to jedna z najlepszych
kampanii reklamowych w éwcze-
snym okresie. Powigzanie wizerunku
firmy z reprezentacj narodowa, przy-
niosto ogromny wzrost popularnosci
marki i tzw. produkeéw ,biedron-
kowych”. Docierajac do szerokiego
grona odbiorcéw, marketingowcy
koncernu zanotowali dla swojej firmy
ogromny wzrost sprzedazy i zaintere-
sowania spotecznego.

Takze jedna z najwigkszych firm na
rodzimym rynku paliwowym, PKN
Orlen nie pozostaje obojetny na plusy
plynace z marketingu sportowego czy
dziatan CSR-owych w tym zakresie.
Jak czytamy w ich raporcie rocznym
»OPOIt W naszej strategii sponsorin-
gowej odgrywa kluczowe znaczenie.
Z jednej strony, jako najwicksza pol-
ska firma, czujemy si¢ odpowiedzialni
za wspieranie dyscyplin, ktére pozy-
tywnie oddziatywaja na miliony Po-
lakéw, z drugiej mamy $wiadomos¢,
ze sport jako platforma marketin-
gowa ma ogromy potencjat komu-
nikacyjny”. Mozna tu zauwazy¢
ogromna $wiadomo$¢ marki zwia-
zana ze sponsoringiem sportowym.

W sklad grupy sportowej PKN Or-
len wchodza: Tomasz Majewski
(pchnigcie kula), Piotr Matachowski
(rzut dyskiem), Anita Wlodarczyk
(rzut miotem), Adam Kszczot i Mar-
cin Lewandowski (bieg na 800 m.),
Henryk Szost (maraton), Pawet Faj-
dek (rzut miotem).

Sponsoring poprzez sport,

a sponsoring sportu

Nalezy zdecydowanie odrdzni¢ te
dwa pojecia. Chocby ze wzgledu na
inne cele zwiazane z kazdym z nich.
Emocje, jakie wywoluje uczestnic-
two w wydarzeniach sportowych,
skfadniaja PR-owcow wielkich firm
do inwestowania w t¢ dziedzing zy-
cia. Zwrot poniesionych naktadéw
finansowych jest oczywisty. Ale co
dzieje si¢, jedli jakas firma decy-
duje si¢ na sponsorowanie danej
dyscypliny lub druzyny w jakims
zakresie? Zaréwno sponsor, ja
i podmiot sponsorowany, uzyskuje
z tego tytutu korzysci. PGNIG
— sponsor tytularny polskiej kadry
pitki recznej, informuje, jak zreszta
kazda ze wspomnainych przez nas
wezesniej firm, ze ,jest firmg od-
pwiedzialng spotecznie”. I nikt nie
ma co do tego najmniejszych wat-
pliwosci. Jednak nic nie odbywa
sie bez korzysci dla ,firmy odpo-
wiedzialnej spotecznie”. Wspiera-
nie polskich pitkarzy recznych to
swoista kampania marketingowa
PGNIG. Przy wykorzystaniu ko-
szulek zawodnikéw i dzieki obec-
nosci na wszelkich wydarzeniach
zwiazanych z ta druzyna, PGNIiG
uzyskuje $wietna reklame swojej
marki, ale réwniez i swoich ustug.
To nieodzowny i oczywisty czyn-
nik kazdego dziatania marketingo-
wego zwiazanego ze sportem. Nie
ma sie wiec co dziwié, ze ta dzie-
dzina jest jedna z najbardziej oble-
ganych przez reklamodawcéw.
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Remis ze wskazaniem na

Od czaséw poczatkéw rewolucji przemystowej na Starym
Kontynencie az po ere Johna Rockefellera, kiedy za oceanem
rodzity sie wielkie imperia finansowe, nikt nie utozsamiat
owczesnego biznesu z jakakolwiek formg idei zwanej dzisiaj
»spoteczng odpowiedzialnoscia” Robotnicy tracili zdrowie,
pracujac ponad sity, nad miastami unosita sie chmura
zanieczyszczen, a pojecie ,zdrowego stylu zycia” w ogéle nie
funkcjonowato. Podobnie jak sport, ktorego wspoétczesne
dyscypliny dopiero rodzity sie z korncem XIX wieku w salach
gimnastycznych legendarnej Y.M.C.A. w Massachusetts. Nota
bene to wlasnie tam wymyslono koszykéwke i siatkdwke.

Maria Krasicka

A dzi§? Od
kilku dekad
mamy do czy-
nienia niemal
z lustrzanym
odbiciem tej

@

| — .

s sytuacji. Glo-

- balna ,moda
na zdrowie”
zmienita przy-
zwyczajenia

calych spoleczenistw, wzrosto zna-
czenie ochrony $rodowiska, a sport
stat si¢ nie tylko dochodowa forma
rozrywki, ale réwniez cennym no-
$nikiem tresci reklamowych. Te
wszystkie wartosci uwazane sg za
pozadane w katalogu dziatan z za-
kresu spotecznej odpowiedzialno-
§ci biznesu.

Spéjrzmy zatem na to, co dzieje
sic na polskich stadionach, biez-
niach lekkoatletycznych czy parkie-
tach gier zespofowych. Profesjonalny
sport budzi ogromne zainteresowa-
nie masowego odbiorcy, ale réwniez
wymaga niemalych nakladéw fi-
nansowych. W ten sposob powstata
symbioza biznesu dazacego do po-
zytywnych skojarzed wsréd kon-
sumentéw oraz wielkiej sportowej
,rodziny” dziataczy, menadzeréw,
zawodnikéw.

Dzi§ wielkie firmy, w tym takze gi-
ganci warszawskiej gieldy stawiaja
czgsto na wieloletni i intensywny
marketingowo mecenat. Bez trudu
mozna narysowaé siatke powigzai
mi¢dzy markami a konkretnymi dys-
cyplinami — Lotosu i sieci Biedronka
z reprezentacja narodowa w pifce noz-

sukces

nej, PGNIG ze szezypiorniakiem, Or-
lenu z rajdami Dakar, lekkoatletyka
czy siatkéwka kobiet czy Tauronu
z liga koszykarzy.

Do tej wyliczanki dochodzi
ogromna liczba powiazan odnosza-
cych si¢ do wsparcia profesjonal-
nych klub6éw sportowych czy sportu
dzieci i mtodziezy. I trudno si¢ temu
dziwi¢, bo jak powiedzial agen-
¢ji informacyjnej Newseria zmarly

niedawno dr Jan Kulezyk: ,Sport
pod wieloma wzgledami podobny
jest do biznesu. Potrzebuje dtugo-
falowej strategii, wizji, przemysla-
nej taktyki dziatania, wyksztalcenia
i charakteru”. To chyba najprostsze
wyjasnienie, dlaczego biznes i sport
to udany tandem, ktdry potrafi wy-
pracowaé obopdlne korzysci.

Autorka jest redaktorem naczelnym agencji
informacyjnej Newseria

© DEPESZE CSR _

www.raportcsr.pl LEEYEL

© BROWAR PRZYJAZNY
OTOCZENIU

4 listopada 2015

Rekordowo mate zuzycie wody
podczas warzenia piwa, 47 zreali-
zowanych projektéw wolontariatu,
5 zrédet wzrostu — Kompania Pi-
wowarska opublikowata nowy Ra-
port Zréwnowazonego Rozwoju za
okres od kwietnia 2014 do marca
2015 roku. Zestawienie komplek-
sowo podsumowuje dokonania
browaru, potwierdzajac, ze trwa-
tos¢ biznesu duzych firm zalezy
od rozwoju spotecznego, kondycji
ekonomicznej ich otoczenia i od-
powiedzialnego gospodarowania
zasobami naturalnymi. Najnow-
szy raport to pierwszy dokument,
ktéry kompleksowo prezentuje
wyniki wdrozenia w firmie strategii
zréwnowazonego rozwoju ,,Postaw
na piwo’, ogloszonej we wrzesniu

ubieglego roku.
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Reklama

POMYSL
NA FIRME

BIZNES
TEMAT

PRAWO
PRZEDSIEBIORCY
FINANSE
TWOJEJ FIRMY

Przedstawiamy
i analizujemy pomysty
na wtasny biznes.

Przewodnik dla
przedsiebiorcy.
Tematy zawsze wazne
i aktualne.

Kodeks pracy z punktu

widzenia przedsiebiorcy.

Ttumaczymy biezgce
Zmiany w prawie.

Oszczedzamy w firmie

- pomysty na codzienne

oszczednosci.

BIZNES

CXPress
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Raport Spoteczna i w catosci poswiecony obszarowi  bedace przyktadem dobrze sie rowniez artykuty ekspertow
Odpowiedzialnos¢ Biznesu CSR. Ukazato sie juz 27 edyc;ji przygotowanych programoéw i lideréw opinii publicznej,
tygodnika,Gazeta Finansowa” Raportu. W kazdym numerze wsparcia waznych spotecznie ktorzy radza, jak poruszac sie
publikowany co kwartat wyrézniane sa dwa projekty, obszaréw. W raporcie znajduja w obszarze dziatan CSR.
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Polkomtel

Grupa AXA

PKP CARGO i Fundacja Era Parowozow

Fundacja Polsat i kanat Polsat News

Krajowa Izba Gospodarcza, Wyzsza Szkota Ekologii i Zarzadzania, Instytut Globalizacji, Centrum Monitoringu Wolnosci Prasy przy SDP, Fundacja Polskiego Godfa Promocyjnego ,Teraz Polska”

Polkomtel

Narodowy Bank Polski

,Koleje Mazowieckie — KM”

CARITAS Polska i Jeronimo Martins Polska

Super Express i SKOK-i

PKP PLK

D0z

Fundacja Anny Dymnej, Mimo Wszystko”, Anna Mirska-Perry i Impel Cleaning

Elzbieta Radziszewska — Petnomocnik Rzadu ds. Rdwnego Traktowania, Hanna Gronkiewicz Waltz — Prezydent Miasta St. Warszawy, Krajowa Izba Gospodarcza i Stowarzyszenie Inicjatywa Firm Rodzinnych

Tesco

Danone, Lubella, Biedronka oraz Instytut Matki i Dziecka

Fundacja Sw. Jana Jerozolimskiego

redakcja programu,,Biznes Kurier”i Warszawski Osrodek Telewizji Polskiej SA

Pelion, Apteki Dbam o Zdrowie, Hanna Zdanowska — Prezydent Miasta £6dz

Jacek Janiszewski — Przewodniczacy Rady Programowej Stowarzyszenia Integracja i Wspdtpraca

TVP2 i Program,,Pytanie na sniadanie”

PKP CARGO

Fundacja Universitatis Varsoviensis i Klub Hybrydy

Stowarzyszenie Akademia Rozwoju Filantropii

Fundacja Banku Gospodarstwa Krajowego im. J. K. Steczkowskiego

KGHM Polska Miedz SA

Polski Zwiazek Pitki Siatkowej

Dziennik Gazeta Prawna i program BIZON w Radiu PIN

Grupa Ferrero

Fundacja,Energia z serca” Polskiej Grupy energetycznej

Wydawnictwo Macmillan Education i Europejski Fundusz Rozwoju Wsi Polskiej

Ministerstwo Skarbu Panistwa i redakcja Pulsu Biznesu

Grupa Wydawnicza Polskapresse

Pracodawcy RP

Instytut Zywnosci i Zywienia, przy wspotpracy z Jeronimo Martins Polska

Orange Polska i Fundacja Orange

CARITAS i,,Porozumienie Nowoczesna Edukacja”: WSiP, Nowa Era, Oxford University Press, Pearson, Macmillan, Zak, Zamkor, Cambridge University Press i LektorKlett

Johnson & Johnson Vision Care

Super Express oraz Prezydent m.st. Warszawy, Hanna Gronkiewicz-Waltz

Polskie Radio Program 1

Fundacja PGNiG im. Ignacego tukaszewicza

Centrum Monitoringu Wolnosci Prasy przy SDP

Spétdzielcza Kasa Oszczednosciowo-Kredytowa w Wotominie

Ministerstwo Pracy i Polityki Spofecznej

Fundacja Chleb to Zdrowie

Agencja ISBNews

Fundacja Dorastaj z Nami

Astra CEE

Stowarzyszenie ,Miasta w Internecie”

Jeronimo Martins Polska, whasciciel sieci sklepow Biedronka

RE project development

PKP Linia Hutnicza Szerokotorowa

Instytut Fizjologii i Patologii Stuchu

Tauron Polska Energia



