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Drogi czytelniku,

od wydania pierwszej wersji poradnika mija blisko 2 lata. W tym okresie
Fundacja Pro NGO rozwineta znaczaco swojg dziatalnos¢, wspierajac tylko
w 2022 roku 6019 organizacji pozarzagdowych. Otoczenie i srodowisko
biznesowe ulegto znacznym przemianom m.in. za sprawg koncepdji
ESG, ktora daje szanse na wiaczenie NGO w dziatania biznesu, dlatego
postanowilismy odswiezy¢ informacje zawarte w Poradniku.

Poradnik Kompas NGO zawiera komplet informadji, ktory pozwoli kazdej
organizacji pozarzadowej przygotowac sie do podjecia wspdtpracy z biz-
nesem. Na poczatku wprowadzamy najwazniejsze pojecia, ktére pozwolg
Cizrozumiec aktualng sytuacje i wyzwania sektora prywatnego. Nastepnie
omawiamy narzedzia i sposoby, ktdre pomogg zwiekszy¢ atrakcyjnosé
organizacji pozarzadowej jako partnera oraz efektywnos¢ realizowanych
projektow. Ten element uzupetniajg wskazéwki oraz rekomendacje eks-
pertow. Ostatni element poradnika stanowig praktyczne przyktady akgji
spotecznych i charytatywnych realizowanych przez firmy, ktére stanowig
uzupetnienie czesci teoretyczne).

Zapraszam Cie do ponizszej lektury i zgtebiania wiedzy na temat wspodt-
pracy organizacji pozarzadowych i biznesu. Jesli pozyskane informacje
nie wyczerpia Twojej ciekawosci, to kliknij w ponizsza grafike i zobacz,
jakie projekty oraz dziatania przygotowalismy dla Twojej organizacji.

Zycze owocnej lektury.

Grzegorz Ludwin, Prezes Zarzadu Fundacji Pro NGO, audytor. Ekspert
7 obszaru CSR, wolontariatu pracowniczego oraz NGO. Autor licz-
nych projektéw spotecznych taczacych biznes i NGO. Wyznaje zasade,
Ze od rozmowy wszystko sie zaczyna.

GrzegorzLudwin.pl
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Poznaj rozwigzania
wspierajace organizacje
pozarzadowe
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Rozdziat |
Podstawowe pojecia
i definicje

MARTA SCHABIKOWSKA, SPECJALISTKA DS. KOMUNIKACJI
| PROJEKTOW W FUNDACJI PRO NGO, REDAKTOR NACZELNA
MAGAZYNU KOMPAS NGO

Warto rozpoczqc nauke od podstaw, dlatego przygode ze wspétpracq z biznesem
nalezy rozpoczqc¢ od poznania najwazniejszych pojec i definicji. Cho¢ rozdziat ten
skupia sie na podstawach, ktére mogq wydawac sie proste, wrecz oczywiste — to
warto poswiecic troche czasu, aby poza znajomosciq definicji poznac ich szczegéto-
we znaczenie i sens. Wtasciwe zrozumienie podstawowych kwestii pozwoli Paristwu
tatwiej wejs¢ do swiata firm i korporacji oraz sprawnie sie w nim poruszac. To pierwszy
i niezbedny krok, ktdry nalezy wykonac, zeby zrozumie¢ materiaty prezentowane
w Poradniku i sta¢ sie dla firm PARTNEREM, a nie jedynie beneficjentem.




Analiza najwazniejszych

pojec i definicji

NGO (z ang. Non-Government Organization), jest to czesto uzywany, po-
pularny skrét okreslajacy organizacje pozarzadowe, pochodzacy z jezyka
angielskiego. Z jego uzyciem mozna sie bardzo czesto spotkac, takze
w srodowisku korporacyjnym, dlatego tez warto go znad. Inne czesto uzy-
wane okreslenie opisujace organizacje pozarzadowe to tzw. trzeci sektor.

CSR (z ang. Corporate Social Responsibility), czyli spoteczna odpowie-
dzialnos¢ biznesu. Jest to koncepcja, ktéra bardzo czesto wprowadza-
na jest juz na etapie budowania strategii firmy. W swoich zatozeniach
uwzglednia dbanie o interes spoteczny, ochrone srodowiska, cele zrow-
nowazonego rozwoju i wiele innych kwestii, ktore wptywajg na dobrostan
najblizszego otoczenia czy catego spoteczenstwa.

Duze firmy i korporacje coraz chetniej angazuija sie w dziatania CSR, gdyz

widza w nich wiele korzysci.

Pierwsza wazna korzy$¢ to pozytywne oddziatywanie na otoczenie
i spoteczenstwo — czyli aspekt pomocowy. Firmy posiadajg zasoby do
prowadzenia takich dziatan i chetnie realizujg projekty, ktére wnosza
realng wartos$¢, np. mikotajki w domu dziecka, akcje edukacyjne dla oséb
starszych czy sprzatanie $wiata. Mozliwo$¢ niesienia pomocy daje duzo
satysfakgji, dlatego takie inicjatywy sg wazne i potrzebne.

Istotng kwestig, ktérg warto tutaj poruszyd, jest misja i wizja firmy — war-
tosci, jakimi kieruje sie przedsiebiorstwo, majg swoje odzwierciedlenie
w projektach, ktore ono realizuje. Poswiec¢ czas, aby poznac cele oraz
wartosci, jakie reprezentuje firma. Jesli sg spdjne z wartosciami Twojej
organizacji, moze to by¢ pierwszy krok do nawigzania wspétpracy.

Druga wazna korzys¢ to mozliwos¢ budowania wizerunku i reklama
marki, czyli aspekt wizerunkowy. Akcje spoteczne realizowane w firmach
maja pozytywny wplyw na budowanie zaufania i wiarygodnosci, a takze
zwiekszajg rozpoznawalnos¢ marki. Ponadto dziatania prospoteczne po-

zwalaja firmom budowac zaangazowanie pracownikéw.

HR (z ang. Human Resources), czyli dziat zasobdw ludzkich. Dziat HR bar-
dzo czesto utozsamiany jest wytacznie z prowadzeniem procesu rekrutacji,
jest to jednak mylne twierdzenie, gdyz jego znaczenie i kompetencje sg
duzo bardziej rozbudowane i znaczace z punktu widzenia strategicznego
firmy. Dziat personalny odpowiada bowiem za najcenniejszy element
zasoboéw przedsiebiorstwa zgodnie z teorig kapitatu ludzkiego — czyli
za pracownika.

Pracownik pozostaje w centrum zainteresowar tego dziatu, ktory zajmuje
sie polityka personalng, czyli wszystkimi sprawami zwigzanymi z pra-
cownikiem w firmie od momentu rekrutacji, przez wszystkie pozostate
aspekty, tj. obstuga kadrowo-ksiegowa, dziatania edukacyjno-rozwojowe,
nagrody iinne.

Obecnie kazda duza firma i korporacja posiadajg dziat HR, co $wiadczy
0 coraz wiekszej trosce o swoich pracownikéw. Firmy zdaja sobie sprawe,
ze ich wartoscia sa wiasnie pracownicy, ktérzy umozliwiajg im ciagty

rozwdj i konkurencyjno$¢ na rynku.

EB (z ang. Employer Branding) na jezyk polski mozemy przettumaczyc
go jako budowanie marki i wizerunku pracodawcy jako pracodawcy
z wyboru.

Rynek pracy jest bardzo zmienny, w niektérych branzach poszukiwanie
specjalistdow to nie lada wyzwanie, czesto styszy sie takze o problemie
wypalenia zawodowego. Te i inne problemy zachecaja, czasem nawet
zmuszaja pracodawcéw do zwrdcenia wiekszej uwagi na aspekt popra-
wy warunkéw pracy. Firmy, odpowiadajac na potrzeby i oczekiwania
pracownikow, staraja sie tworzy¢ przyjazne srodowisko do pracy i dobrg
atmosfere, a takze dostarcza¢ swoim pracownikom dodatkowe wartosci,
ktére poprawig ich komfort i samopoczucie w miejscu pracy. Do takich
dziatan postuzy¢ moga m.in. projekty CSR oraz akcje charytatywne, w kto-
rych realizacje angazowani sg pracownicy w ramach tzw. wolontariatu

pracowniczego.




Wolontariat pracowniczy to inicjatywa realizowana przez sektor pry-
watny w ramach strategii CSR/ESG firmy. Wolontariat pracowniczy polega
na angazowaniu pracownikéw w realizacje projektéw spotecznych lub
dziatart pomocowych, za ktdre nie otrzymujg wynagrodzenia. Firmy bar-
dzo czesto zachecaja swoich pracownikéw do takich aktywnosci, tworza
programy, w ktére pracownicy moga sie angazowac np. umozliwiajac
wykorzystanie ustalonej liczby dni w ciggu roku na wolontariat. Firmy
tworzg takze budzety przekazywane na projekty powstate z inicjatywy
pracownikéw, udzielajac im wsparcia finansowego na ich realizacje.

Wolontariat przynosi wiele korzysci firmie i jej pracownikom, to okazja
do budowania poczucia wiezi z firma, motywacji i zaangazowania, dla
pracownika to mozliwo$¢ wzmocnienia relacji w zespole czy nawigzania
nowych znajomosci. Ponadto wolontariat jest dobrym sposobem na
odreagowanie stresu, oderwanie sie od codziennosci i rutyny. Wolontariat
jest takze sposobem na realizacje wiasnych zainteresowan, zdobycie
nowych umiejetnosci i co najwazniejsze, daje satysfakcje z mozliwosci
niesienia pomocy.

Szczegolnym rodzajem wolontariatu, ktory korzystnie wptywa na benefi-
cjentéw jest wolontariat kompetencji i polega na wykorzystaniu wiedzy,
doswiadczenia i pasji wolontariuszy w dziataniach pomocowych. Mozemy
zaangazowac wolontariuszy w pakowanie daréw lub sadzenie drzew,
jednak korzystajac z ich wiedzy mozemy uzyskac trwate i dtugofalowe
efekty np. nauka jezyka czy konsultacje specjalistyczne i wypracowanie
dokumentacji. Rezultaty takiego wolontariatu pozostana z nami na lata.

PR (zang. Public Relations), czyli relacje publiczne, kontakty z otoczeniem.
PR to swiadome i zaplanowane dziatania polegajace na budowaniu relacji
i pielegnowaniu dobrych stosunkéw z otoczeniem firmy czy organizacji.
Celem dziatar PR jest budowanie wizerunku, renomy i zaufania do marki,
dbanie o relacje z blizszym i dalszym otoczeniem, a takze zwiekszenie

Swiadomosci marki.

Dziafania takie powinna podejmowac takze organizacja pozarzadowa,
aby informowac o zrealizowanych projektach oraz sukcesach i osiagnie-
ciach organizacji. Reklama dziatalnosci w mediach pozwala budowac za-
ufanie spoteczne - bardzo istotny aspekt z punktu widzenia prowadzenia
dziatalnosci pozytku publicznego. Budowanie wiarygodnosci i zaufania
przektada sie na fatwiejsze pozyskiwanie funduszy, nawigzywanie relacji
i partnerstw, a takze pozyskanie wolontariuszy.

Misja to zbidr wartosci, ktére uscislajg role firmy w otoczeniu. Misja
uzasadnia i okresla potrzebe jej istnienia, definiuje powody dla ktérych
zostata stworzona i dlaczego funkcjonuje na rynku. Misja to swoisty dro-
gowskaz okreslajacy kierunek, w ktérym podaza organizacja. Pozwala
takze utozsamiac sie pracownikom z dang organizacja, gdyz dzieki misji
pracownicy wiedza, w jakim kierunku zmierzajg, jaki przyswieca im cel
i co chca wspdlnie osiggnad.

Misja nadaje ton dziatalnosci, wskazuje kierunek, ale i buduje poczucie
bezpieczenstwa. Dzieki misji firma rozwija sie, lecz caty czas zachowuje
podstawowe wartosci, ktére gwarantuja stabilizacje i poczucie przy-
naleznosci. Prowadzenie dziatalnosci w zgodzie z przyjetymi zasadami,
w tym misja, sprawiaja, ze firma jest wiarygodna, bo dziata transparentnie,
zachowujac fundamentalne warto$ciami, co wptywa na budowanie

wizerunku i zaufania.

Wizja okresla, co firma chce osiggna¢, a w rezultacie przedstawia obraz
organizacji w okreslonym miejscu i czasie w przysztosci. Ponadto od-
zwierciedla dazenia firmy, pokazujac, gdzie chce sie znalez¢ i co zamierza
osiggnac¢. Takie nakreslenie celu staje sie ,motorem napedowym” do
dalszych dziatar, rozwoju i codziennego podejmowania wyzwan.

Misja i wizja okreslaja, kim jestesmy jako organizacja, jaki jest nasz cel
i dokad zmierzamy. Posiadanie misji i wizji to nie tylko atrybut duzych firm
i korporacji, ich zdefiniowanie jest kluczowym aspektem, ktéry powinien
wybrzmiewac w strategii dziatalnosci kazdego NGO.

Strategia okresla cele dtugoterminowe organizacji oraz sposoby ich re-
alizacji. Formutowanie strategii to wazny element zarzadzania i podejmo-
wania dtugofalowych decyzji, niejednokrotnie kluczowych dla rozwoju
organizacji w dtuzszej perspektywie czasowe. Strategia powinna byc¢
zrozumiata i klarowna, aby kazdy w organizacji mogt sie z nig zapoznac i ja
zrozumie¢, a w efekcie zaangazowac sie w jej realizacje. Strategia wynika
z misji i wizji organizacji, dzieki nim mozna okresli¢ generalny kierunek
dziatania organizacji. Nalezy pamietac, ze proces formutowania strategii
nie jest procesem skoriczonym, strategia musi by¢,zywa’, a to znaczy, ze
co jaki$ czas nalezy dokonac rewizji jej zatozen, aby uwzgledni¢ zmiany
zachodzace w organizacji oraz dostosowac sie do zmieniajacych sie
dynamicznie warunkdw otoczenia.

ESG - to podejscie ktére zaktada réwnowazne traktowanie obszaru eko-
nomicznego, spotecznego i srodowiskowego w praktyce biznesowej oraz
zastosowanie nowego podejscia do sprawozdawczosci z prowadzonej
dziatalnosci przedsiebiorstwa, poszerzonego o dane niefinansowe (dane
zréwnowazonego rozwoju). Nazwa ESG odnosi sie do trzech gtéwnych
obszaréw: E (environment) — srodowisko, S (social) — srodowisko oraz G
(governance), czyli fad korporacyjny.

-

~

Najwazniejsze zatozenia Fundacji Pro NGO

Misja: Wierzymy, ze kazda organizacja pozarzagdowa potrafi
dziata¢ profesjonalnie i partnersko wspdtpracowac z biznesem.

Wizja: Chcemy budowac dobre relacje miedzysektorowe i mo-
delowo rozwing¢ Il sektor w Polsce.

Motto:,Uczymy NGO moéwic jezykiem biznesu”

Postawy i wartosci:

- Pomoc beneficjentom
- Partnerstwo

- Profesjonalizm

- Inspiracja

- Zaangazowanie

Wizytowka Fundacji



https://pro-ngo.pl/wp-content/uploads/2023/08/Fundacja-Pro-NGO-wizytowka-organizacji.pdf

Podejscie ESG wymaga od przedsiebiorstw wiekszej przejrzystosci i od-
powiedzialnosci w odniesieniu do sposobu zarzagdzania dziatalnoscia,
a takze wptywu jaki wywiera na srodowisko i spoteczeristwo.

Dyrektywa CSRD (Corporate Sustainability Reporting Directive) dyrekty-
wa ws. sprawozdawczosci przedsiebiorstw w zakresie zréwnowazonego
rozwoju, opublikowana 16 grudnia 2022 roku w Dzienniku Urzedowym
UE. Dyrektywa zastgpita obowigzujacg dyrektywe NFRD (Non-Financial
Reporting Directive), dotyczaca ujawniania informacji niefinansowych.

Kraje cztonkowie maja czas na implementacje dyrektywy do 6 lipca 2024,
co oznacza, ze jednostki, ktore juz sporzadzaja raporty niefinansowe przy-
gotujg go w swietle nowych przepiséw za rok 2024, a pierwsze przedsie-
biorstwa, ktére do tej pory nie podlegaty obowigzkowemu raportowaniu
7toza swoje sprawozdania za rok 2025 (dotyczy spétek spetniajacych kry-
teria), z kazdym kolejnym rokiem liczba podmiotéw bedzie sie zwiekszac.
Obowigzujaca w ramach taksonomii Unii Europejskiej nowa dyrektywa
ma pomdc UE osiggnac neutralno$¢ klimatyczng i przewiduje wzrost
liczby podmiotéw zobowigzanych do raportowania zagadnien ESG.

DEI (Diversity, Equity and Inclusion) — termin ten mozemy przettuma-
czy¢ jako: réznorodnos¢, rdwnosc i wigczenie. Koncepcja odnosi sie do
praktyk w miejscu pracy oraz zachowan spotecznych, ktére pozbawione
s3 stygmatyzowania oraz dyskryminacji. Idea ta zaktada tworzenie $ro-
dowiska, w ktérym wszyscy niezaleznie od pochodzenia, rasy, wieku czy
wyznania czuja sie akceptowani, doceniani oraz sprawiedliwie traktowani.
Waznym elementem DEl jest wtaczenie réznych grup ludzi, aby tworzy¢
roznorodne zespoly i spotecznosci, w ktérym beda mogli w petni reali-
zowac swoj potencjat oraz aktywnie uczestniczy¢ w zyciu spotecznym.

Fundraising to proces pozyskiwania funduszy. Polega na pozyskiwaniu
srodkow finansowych lub rzeczowych od oséb indywidualnych, insty-
tucji panstwowych i przedsiebiorstw, przekazywanych jednorazowo lub

cyklicznie. Fundusze zbierane s3 na cele charytatywne i przekazywane

na konkretny projekt, np. realizacje zadania czy na statg, statutowg dzia-
talnos¢ organizadji.

Najbardziej popularnymi praktykami pozyskiwania funduszy sg réznego
rodzaju zbidrki do puszek i kwesty, a takze akcje i imprezy publiczne
(np. pikniki, dozynki) pofaczone ze zbidrka, z ktérych dochdd przezna-
czany jest na konkretny cel. Coraz popularniejsze staja sie takze zbiorki
organizowane w Internecie za pomoca portali do prowadzenia zbidrek
charytatywnych.

Najwazniejszym zadaniem i gtéwnym celem fundraisingu jest pozyskanie
statych darczyficéw i prowadzenie dtugofalowych dziatan, ktére zapewnia
stabilne finansowanie. W tym celu tworzone s3 strategie fundraisingowe,
ktore zakfadaja budowanie relacji, nawigzywanie partnerstw i poszuki-
wanie statych sponsoréw oraz darczyrncow.

Case study nazwa pochodzi z jezyka angielskiego i oznacza studium
przypadku. Jest to metoda prezentacji i analizy oparta na badaniu kon-
kretnego przypadku. Koncepcja ta pozwala wyciggac¢ wnioski, bada¢
przebieg i celowo$¢ prowadzonych dziatan, analizowac zasadnos¢ za-
tozen i przyjetych koncepcji. Pozwala ocenic¢ potencjat badanego pro-
blemu oraz pokazac¢ stabe i mocne strony danej realizacji. Celem analizy
przypadku jest mozliwos$¢ zainspirowania sie i poszukiwania pomystow
godnych nasladowania oraz wartych wprowadzenia. Analiza przypadkéw
rozwija kreatywne myslenie, uczy rozpatrywania problemdéw, planowania
wieloetapowego, a takze poszukiwania optymalnych rozwiazan.

Przykfady case study znajdziemy w Rozdziale V Poradnika — rozdziat ten
w petni poswiecony jest studium przypadkéw dobrych praktyk bizne-

sowych, ktére warto nasladowac i sie nimi inspirowac.
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Rozdziat I
NGO na piagtke



Z czego warto korzystac
w codziennej pracy

Vo

\———

Narzedzia dla NGO

Piagtka kojarzy nam sie z ocena w szkole, ktéra byta po-
zadana przez wiekszos¢ ucznidw. Zdobycie piatki byto
oznaka posiadanej wiedzy, umiejetnosci efektywnego

myslenia, a czasem sprytu. Do podobnego celu powinny dazy¢ organi-

zacje pozarzadowe — by¢ na piatke.

By tak sie stato, z pomoca przychodza narzedzia, ktére mozemy wyko-

rzystac do profesjonalizacji oraz rozwoju organizacji. Niezaleznie od tego,

jaka organizacje reprezentujemy: fundacje, stowarzyszenie, czy koto

gospodyn wiejskich, mamy do dyspozycji rozwigzania, ktére usprawnia

codzienng prace w organizacji. Sg wsréd nich muin.:

- Social media i inne - celowo trafiajg na pierwsze miejsce. To dzieki

nim mozemy komunikowac swiatu nasza dziatalnos¢, a co za tym idzie

— pozyskiwac beneficjentéw, partnerdw, darczyncdw oraz sponsoréw.
Z dostepnych kanatow polecamy przede wszystkim:

- LinkedIn — posiadanie konta na LinkedInie to bardzo dobry kieru-
nek dla organizacji, ktére chcg wspdtpracowad z firmami. Warto po-
siadac konto imienne, do ktérego zapraszamy naszych znajomych
ze $wiata biznesu, oraz konto firmowe, na ktérym prezentujemy
m.in. dziatalno$¢ organizacji, efekty naszej pracy.

- Facebook - tutaj mozemy wykorzysta¢ strone do komunikacji
z odbiorcami docelowymi organizacji. Warto rozwazy¢ rowniez
zatozenie grupy np. dla beneficjentéw lub oséb zwigzanych z bli-
skimi nam tematami.

- YouTube - tworzysz materiaty filmowe: relacje, instrukcje, po-
radniki? Jesli tak, zatéz kanat YouTubie i poinformuj o tym swoich
odbiorcow.

- TikTok — nabierajace popularnosci narzedzie, dzieki ktéremu udo-
stepniamy krotkie nagrania filmowe. Platforma moze stanowi¢ dla
organizacji np. kanat komunikacji biezgcej dziatalnosci - relacje ze
spotkan, wydarzen, biezacych projektéw.

- Podcast — forma filmowej/dzwiekowej komunikacji, w ktérej jako
eksperci lub pasjonaci poruszamy zagadnienia zwigzane z okreslo-
nym tematem. Tworzenie wtasnego podcastu pozwala zgromadzi¢
wokot nas osoby zainteresowane omawianymi watkami.

- Instagram - stuzy do prezentowania zdje¢, grafik czy wideo.
Narzedzie warte rozwazenia w organizacjach, ktére posiadaja
przestrzer do tworzenia wielu unikalnych materiatéw graficznych.

- Twitter — narzedzie to cechuja krétkie komunikaty, stanowiace
idealna przestrzer do opiniowania spraw ,na goraco’, jak réwniez
moga stuzy¢ do informowania o biezacych dziataniach organizacji.

- Narzedzia Google do pracy biurowej — kazda organizacja poza-
rzgdowa, ktéra spetnia wymagania, otrzymuje dostep do narzedzi
takich jak: przestrzert wymiany plikow, kalendarz, pakiet biurowy do
tworzenia dokumentow/arkuszy kalkulacyjnych, narzedzie do spotkan

online. Wdrazajac powyzsze rozwigzania, mozemy w fatwiejszy sposob
zarzadzac organizacjg oraz wymiang plikéw, np. udostepniajac okre-
$lone dokumenty i zasoby wybranym osobom z zespotu. Dodatkowo
organizacja moze przystapi¢ do programu Google Ads i otrzymac 10
000 dolaréw miesiecznie na reklame w wyszukiwarce Google. To ol-
brzymi potencjat, ktéry zapewni nawet matym organizacjom promocje
i wsparcie w poszukiwaniu beneficjentow, darczyncéw, partnerow

oraz sponsorow.

- Google Analytics — stuzy do monitorowania wejs¢ na strone in-

ternetowa organizacji czy projektu. Dzieki temu narzedziu pozna-
my zwyczaje 0séb obserwujacych naszg strone oraz dowiemy sie,
czy przygotowywane przez nas materiaty spetniajg ich oczekiwania.
Narzedzie udostepnia m.in. informacje o liczbie odston strony, liczbie
uzytkownikdw, czasie spedzonym na stronie, czy tez wspdtczynniku
odrzucen. Powyzsze informacje stanowig dla organizacji idealne narze-
dzie do badania rozwoju i ewaluacji. Dane z tego systemu to réwniez
cenna informacja dla potencjalnych partneréw i sponsoréw, ktdrym
mozemy zaprezentowac nasz potencjat oraz zasiegi.

- Zarzadzanie - Nozbee, Trello - to przyktady narzedzi, ktére pomoga

w realizacji projektéw oraz rozwoju organizacji. Za ich posrednictwem
mozemy planowac¢ projekty, analizowac¢ postepy prac, delegowac
zadania, wskazywac terminy realizacji itd. Dlaczego warto z nich ko-
rzystac? Przede wszystkim zbierzemy w jednym miejscu informacje
o calym projekcie, udostepniajac zespotowi materiaty na jego temat
w czasie rzeczywistym. Gromadzac w jednym miejscu pliki, komentarze,
zadania, ograniczamy czas potrzebny na wymiane informacji w zespole
(niepotrzebne telefony i maile) oraz zwiekszamy wiedze uczestnikdw
projektu nt. postepdw, poprawiajac tym samym bezpieczenstwo reali-
zacji zadania na czas. Podstawowe funkgcje i plany dla obydwu narzedzi
sg dostepne bezptatnie.

- Grafika - Canva - tworzenie tresci jest niezbedne do prowadzenia

komunikacji w organizacji pozarzagdowej. Canva to narzedzie, dzieki
ktéremu w prosty sposéb stworzymy grafiki i prezentacje. Do dyspo-
zycji mamy liczne szablony i gotowe rozwigzania, znaczaco utatwiajace
korzystanie z narzedzia.

- Edycja filméw - OpenShot Video Editor — bezptatne i proste narze-

dzie, ktére umozliwia edycje oraz tworzenie filmoéw. Za jego posred-
nictwem przytniemy filmy, wprowadzimy dodatkowe plansze i efekty,
poprawiajac tym samym jako$¢ udostepnianych materiatéw. Idealne
rozwigzanie do wspierania codziennej komunikacji oraz przygotowy-

wania relacji w bardziej profesjonalny sposdb.

- Newsletter - Freshmail — profesjonalne narzedzie do wysytania new-

slettera i kontaktu np. z beneficjentami, partnerami, klientami organi-
zacji. Narzedzie bezptatne dla NGO, oferujace w tej opcji przechowy-
wanie do 2500 adreséw e-mail oraz wysytke do 10 000 wiadomosci
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miesiecznie. Intuicyjny system oraz dostep do szablonéw sprawiaja,
ze nawet osoby niemajace doswiadczenia w tworzeniu newsletterow
moga wysyta¢ odbiorcom estetycznie opracowane materiaty.

- Wymiana plikow - WeTransfer — problem z przestaniem duzego
pliku? Dzieki temu narzedziu zrealizujesz wysytke, majac pewnos¢, ze
dotrze do wskazanego adresata. W opcji bezptatnej mozemy przesytac
pliki do 2GB, udostepniajac je jednoczesnie maksymalnie dziesieciu
osobom.

- Organizacja spotkan, wydarzen i konferencji online — Clickmeeting
- warto sie nim zainteresowac z uwagi na bogatg funkcjonalnos¢, pro-
stote oraz petng analityke prowadzonych spotkan. Jesli organizujecie
spotkania online: szkolenia, kongresy, warsztaty, narzedzie to umozliwi
ich profesjonalne prowadzenie, zapewniajac szereg funkcji wspie-
rajgcych realizacje, komunikacje z uczestnikami oraz udostepnianie
materiatdw. Po zatozeniu konta mamy bezptatny dostep do czterna-

stodniowego okresu testowego.

« CRM - Livespace - dzieki temu narzedziu organizacja zapanuje nad
kontaktami, procesem sprzedazy oraz aktualnym stanem komunikacji
z danym odbiorca. Livespace posiada bogata funkcjonalnos¢, a jego
intuicyjne i ergonomiczne utozenie zapewni maksymalna efektyw-
nos¢ dziatan dla fundraisera oraz 0séb, ktére odpowiadajg np. za po-
szukiwanie partneréw, darczyncéw. Zalet wdrozenia CRM jest sporo:
bezpieczenstwo danych, petna historia kontaktu z odbiorca, historia
ofert i szans sprzedazy, aktualna baza kontaktéw, brak ryzyka wynika-
jacego ze zmian kadrowych organizacji. Narzedzie jest ptatne, jednak
jego wdrozenie zapewni wiekszg efektywnos¢ pracy, a co za tym idzie,
pozwoli zwiekszy¢ przychody organizacji. Mozemy je zastosowac do

tworzenia baz klientéw, partnerdw, sponsordw oraz darczyfcow.

Przed wybraniem jakiegokolwiek rozwigzania przemysimy, czy pasuje
ono do naszego profilu dziatania oraz kto w naszej organizacji zajmie sie
jego wdrozeniem/uzytkowaniem. Nie wolno zapomina¢, ze narzedzia
maja funkcje wspomagajaca i nigdy nie zastapig dobrego planowania
oraz zarzadzania organizacja.

Standardy w organizacji pozarzadowej

Organizacje pozarzadowe s3 ustawowo zobligowane

do spetniania licznych wytycznych (raporty finansowe,

raporty merytoryczne itd.), ktére stanowia pewnego ro-
A,\A dzaju system raportujacy. Samo raportowanie nie wystar-

czy jednak do rozwoju. Transparentno$¢ dziatan powinna
towarzyszy¢ organizacji na kazdym kroku, poniewaz wptywa to znaczaco
na jej postrzeganie przez osoby z zewnatrz. Warto wiec wypracowac kilka
zatozen, ktére utatwig nam to zadanie.

Jak okresli¢ standard w naszej organizacji?

Mozemy w tym celu wypracowac kilka zatozen, ktérych wprowadzenie

przyniesie zamierzony efekt w funkcjonowaniu naszej organizacji:

- Statut i dokumenty - prezentujmy w fatwo dostepnych ,miejscach”
strony statut i dokumenty takie jak raporty finansowe, merytoryczne.
Utatwiajmy naszym odbiorcom, firmom i darczyricom mozliwo$¢ we-
ryfikacji dziatari organizacji.

- O nas/ Zespét / Misja / Cel / Kontakt — zapraszajac do rozméw biz-
nes, musimy mie¢ $wiadomos¢, ze firma zweryfikuje nasza dziatalnos¢
zanim podejmie decyzje o wspdtpracy. Wazne jest prezentowanie na
stronach w sposdb przejrzysty, czytelny i zwiezty informacji na nasz te-
mat. Nie piszmy elaboratéw — niewiele 0s6b je przeczyta — lecz skupmy
sie na tresciach, ktére pozwolg poznac zespdt, naszg dotychczasowg
dziatalnos¢ i cele organizacji w ciggu kilku chwil, a dla zainteresowanym
kontaktem z nasza organizacja udostepnijmy dane kontaktowe do
poszczegdlnych oséb badz dziatdw.

- Informowanie o dziataniach - dbajmy o informowanie na biezgco
o tym, co dzieje sie w organizacji. Aktualnosci na stronie czy wpisy
w mediach spotecznosciowych to potwierdzenie, ze nasza organizacja
jest aktywna i realizuje nieprzerwanie swoja misje. Zwrd¢my uwage na
to, aby nie pomina¢ zadnych projektow w komunikacji. Efekty dziatan
organizacji nalezy prezentowac, wrecz chwali¢ sie nimi, poniewaz
to dzieki dziataniom zespotu udato sie je osiggnac, niosgc pomoc
beneficjentom.

- Podsumowanie projektéw — doprecyzujmy, dla jakich aktywno-
$ci bedg przygotowywane podsumowania, w ktérych zawrzemy
np. zebrang kwote, efekty akgji, liczbe wspartych beneficjentéw itd.
Rekomendujemy przygotowywanie podsumowan dla zbiérek/zrzu-
tek oraz wiekszych projektow organizacji, w ktérych mozemy zapre-
zentowac konkretne efekty i wskazniki. Warto pokazywac tez efekty
miekkie projektow np. wyniki ankiet dotyczace zmiany spotecznej, jaka
nastapita po realizacji projektu, a takze poziom zadowolenia naszych
beneficjentéw z realizacji badZ udziatu w projekcie. Prezentujac takie
informacje dajemy biznesowi sygnat, ze moze liczy¢ na podobny ma-
teriat po realizacji wspolnych dziatan.

- Wizytéwka i oferta — przygotujmy wizytodwke organizacji w postaci
np. pliku PDF/prezentacji, w ktorej krotko i zwieZle zostanie zapre-
zentowana organizacja oraz jej dziatalnos¢. Zastanowmy sie takze,
w jakie projekty mozemy zaangazowac firmy i stwérzmy dla nich oferte
wspdtpracy, ktdra stanowi¢ bedzie punkt wyjscia do dalszych rozmow.
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- Okreslenie swoich sojusznikéw — sprawdZmy, w jakie cele CSR wpi-
suja sie realizowane przez organizacje projekty i podejmijmy rozmowy
z firmami, ktére dziataja w tym samym obszarze.

- Ewaluacja i nowe projekty — obserwujmy rynek, badajmy obec-
ne, trendy i szukajmy inspiracji, by tworzy¢ nowe projekty w oparciu
o potrzeby firm i ich pracownikéw. Warto aktualizowac realizowane
dotychczas projekty o nowe zatozenia i rozbudowac je o kolejne dzia-
fania, majac na uwadze mozliwos¢ zaangazowania firm w ich realizacje

w nowej formule, ktéra pozwoli osiggac cele firmy i naszej organizacji.
Jak budowac wizerunek organizacji

Budowanie wizerunku organizacji ma odzwierciedlenie

w naszych dziataniach, mediach spotecznosciowych

czy tez stronie internetowej. Niezaleznie od tego, jakich

narzedzi uzywamy do komunikacji, najwazniejsze jest

... komunikowanie. Wizerunek organizacji sktada sie

z licznych elementéw, o ktére musimy zadbad. Moze to wydawac sie

proste, lecz przede wszystkim nalezy skupic sie na jednej prostej zasa-

dzie: lepiej komunikowac rzadziej lecz regularnie, niz tworzy¢ mnéstwo

komunikatéw i zamilkng¢, bo nagle zaczyna nam brakowac pomystéw na

komunikaty. Nalezy informowac odbiorcéw o kazdym dziataniu: wsparciu

beneficjentéw, realizacji projektdw, pozyskaniu partneréw itd., poniewaz

to pokazuje, ze jestesmy aktywni i preznie realizujemy naszg misje. Jesli

o tym zapominamy i skupiamy sie tylko na realizacji projektow — bez

informowania o postepach i rezultatach — osoby z zewnatrz nie zobaczg,

jak wiele udato sie osiggna¢, a co za tym idzie, stracimy okazje do budo-
wania wizerunku atrakcyjnej i preznej organizacji.

Drugim waznym elementem komunikacji jest transparentnos¢. Realizujac
projekt, zbiodrke, czy tez otrzymujac wsparcie z zewnatrz, nie bdjmy sie
o tym informowac. Nawet wiecej. Po realizacji projektu lub otrzymaniu
wsparcia zastandéwmy sie, jakie informacje beda mile widziane dla na-
szych partneréw/darczyficéw i zakomunikujmy je. Pokazmy jasno, ze
dziekiich wsparciu udafo sie zrealizowac projekt, pomdc okreslonej liczbie
beneficjentdw, stworzy¢ materiaty itd., aby wspierajace organizacje osoby
i podmioty zobaczyly, jaki zakres prac zostat zrealizowany. Dzieki temu
dziataniu prezentujemy transparentnie wykonane aktywnosci, a co za
tym idzie, dajemy odbiorcom szanse wyobrazenia sobie, jak wielki naktad
pracy, czasu czy tez finanséw byt potrzebny do ich realizacji.

Trzecim elementem z potencjatem do budowania wizerunku jest anga-
zowanie spotecznosci, ktéra dziata wokét organizacji. Mozemy napisac
o sobie setki zdan, lecz rekomendacja 0sdb z zewnatrz ma znacznie

wiekszg moc - jest obiektywna i niezalezna. Warto zadbac o to, aby anga-
zowac w sposéb naturalny i ciekawy osoby bedace w,orbicie” organizadji.
Mozemy w tym celu zaprezentowac sylwetki wspierajacych nas oséb czy
tez ich rekomendacje/wypowiedzi na stronie internetowej oraz w social
mediach. Rekomendacja dla organizacji mogga by¢ réwniez pozytywne
komentarze na Facebooku czy LinkedIn. Zastanowmy sie, w jaki sposéb
mozemy zaangazowac spotecznos¢ wokot nas — poprosmy o wsparcie,
komentarz, stwdrzmy nowg akcje — mozliwosci sg niezwykle szerokie.

Media spotecznosciowe a NGO

'_] Potencjatem medidw spotecznosciowych jest

mozliwos¢ dotarcia do odbiorcéw na catym Swie-

cie. Daje to organizacjom pozarzgdowym, oprécz

prowadzenia dziatari informacyjnych, mozli-
wos¢ kreowania nowych pomystéw i inicjatyw.

Wykorzystujac potencjat social medidw, mozemy
zadbac o szerokg promocje oraz zaangazowanie
do okreslonych dziatan interesujacych nas grup. Jednym ze sposobow
jest inicjowanie np. wyzwan, polegajacych na realizacji okreslonych
czynnosci przez uczestnikdw (np. zrobienie zdjecia na tle gér potaczo-
ne z nominacja dwoch innych oséb i wptata okreslonej kwoty na rzecz
beneficjenta/organizacji).

Domeng challenge'u jest prostota oraz tatwos¢ angazowania spoteczno-
$ci. W poczatkowe;j fazie challenge dziata wsrdéd osob bliskich organizadji,
ajesli temat sie spodoba internautom, jest szansa na jego realizacje wsréd

zewnetrznych odbiorcéw. Kluczowe jest okreslenie tatwych w realizadji

zadan, ktére zapewniag odrobine rozrywki, radosci, satysfakcji, potaczonej

z realizacjg konkretnego celu spotecznego.

Atutow realizacji challenge'u jest przynajmniej kilka:

- zebranie srodkéw finansowych,

- zwiekszenie rozpoznawalnosci organizacji,

« poinformowanie o waznym celu/problemie, ktory chcemy rozwiazac,

+ zaangazowanie spofecznosci wokdt organizadji,

+ promocja wsérdd uczestnikdw challenge'u oraz ich znajomych,

- szansa dotarcia do osob/firm, ktére dotychczas nie miaty szansy o nas
ustyszec.

Inng mozliwoscig dotarcia do odbiorcow w nowej formule, ktéra pomoze
nam wspiera¢ naszych beneficjentdw, s podcasty. Wprowadzenie tego
rozwigzania jest kolejnym krokiem, jaki zrobimy w Fundacji Pro NGO
w 2022 roku. Dlaczego?
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Beneficjentami Fundacji Pro NGO sa organizacje pozarzadowe. Skupiamy
sie naich wsparciu, zwtaszcza w obszarze wspdtpracy z biznesem, zache-
cajac firmy do realizacji dziatart CSR i wolontariatu. Podcast Pro NGO — bo
tak bedzie nazywat sie nasz podcast, to narzedzie, za posrednictwem
ktérego przekazemy NGO informacje o naszych dziataniach, opcjach
wsparcia, trendach w biznesie oraz inne cenne wskazéweki.

Wykorzystanie nowych technologii i mediéw spotecznosciowych, o kté-
rych wspomniano w tym rozdziale, wynika z naszych celéw, grupy do-

celowej oraz kierunku rozwoju organizacji.

Przed podjeciem decyzji na temat tego, jakie rozwigzanie bedzie naj-
lepsze dla Twojej organizacji, zastandw sie nad tym, co chcesz osiggnac,
do jakiej grupy docelowej dotrze¢, jaki masz pomyst i zasoby, czy jest on
innowacyjny, czy znasz sie na tym lub masz wokét siebie osoby, ktore
moga pomaéc. Odpowiedzi na te pytania na etapie koncepdji s3 nie-
zbedne i uchronig nas przed spozytkowaniem energii na nieefektywne
dziatania. Dobierajmy narzedzia i srodki komunikacji, ktére pozwolg nam
zrealizowac zatozone cele i za posrednictwem ktérych bedziemy mogli
dotrze¢ do wybranej grupy docelowej. Lepiej korzystac z mniejszej liczby
narzedzi, ktére przyspiesza prace i pozwolg na odpowiednim poziomie
realizowac $wiadczenia. Podobnie jest z komunikatorami: dobierzmy je
pod katem naszych potrzeb, tj. mozliwosci dotarcia do grupy docelowej
i poszukiwania potencjalnych partneréw czy sponsoréw. Lepiej mie¢ dwa
dobrze prowadzone profile niz wiele mato efektywnych.

Gdzie szuka¢ finansowania — mozliwosci
pozyskiwania srodkow

Bezpieczenstwo finansowe organizacji jest kluczowym
$ elementem, o ktéry nalezy zadba¢, aby méc efektyw-
O nie prowadzi¢ dziatania wspierajgce beneficjentéw.

Q / 4 Zeby tego dokonac, warto zrobi¢ krok wstecz i popa-

trze¢ na organizacje jako catosc.

Podstawowym elementem zabezpieczajacym dziatania organizacji jest
dywersyfikacja przychodéw. Bazowanie wytacznie na pojedynczych
Zrédach finansowania, np. grantach lub dotacjach sprawia, ze organi-
zacja zyje,,od projektu do projektu” W takiej sytuacji trudno moéwic o ro-
zwoju i zapewnieniu stabilizacji. Z tym problemem boryka sie wiele
organizacji.

Rekomendujemy taczenie réznych form finansowania, celem uniezalez-
nienia od pojedynczych zrédet. Nie béjmy sie prowadzenia dziatalno-
$ci gospodarczej, sklepikow, realizacji ustug oraz innych dziafan, ktére
generuja srodki finansowe pod warunkiem, ze wypracowane $rodki
przekazemy na dziafalno$¢ statutowa. Takie rozwigzania pozwolg lepiej
i efektywniej rozwija¢ organizacje, a tym samym zapewnic bardziej kom-
pleksowe wsparcie beneficjentow.

Gdzie szuka¢ pomocy zwigzanej
z finansowaniem organizac;ji?

- Srodki publiczne - coraz wiecej jednostek po-
$ Q wierza NGO prowadzenie konkretnych zadan na
rzecz mieszkancéw. Organizacje mogg ubiegac sie

R R R o srodki na ich realizacje, biorac udziat w otwartych

konkursach ofert. Informacje na ich temat prezentowane sg przede
wszystkim na stronach urzeddw (wojewddztw, gmin, powiatow, miast,
regionalnych os$rodkéw polityki spotecznej). Na stronie ogtoszenia
znajdziemy szczegdtowe wytyczne, m.in. warunki udziatu, zasady, kry-
teria oceniania, osobe kontaktowa. Warto rozwazyc¢ te opcje przede
wszystkim wtedy, gdy cel zadania wpisuje sie w obszar naszej dziatal-
nosci. Dodatkowa forma wsparcia NGO sg tzw. mate granty udzielane
w trybie art. 19.a,, dzieki ktérym jeden podmiot moze otrzymac dwa
razy w roku wsparcie w kwocie do 10 000 ztotych. O realizacje projektu
mozemy wnioskowac niezaleznie do réznych urzeddw, np. wojewddz-
twa i powiatu. Srodki w trybie matych grantéw topniejg z kazdym
miesigcem, dlatego warto starac sie o nie w pierwszym kwartale.

- Dotacje i granty — pozytecznymi narzedziami utatwiajagcym wyszu-
kiwanie interesujgcych nas dotacji sg generatory takie jak Witkac lub
eNGO. Za ich posrednictwem mozemy uzyska¢ dostep do konkurséw
ofert urzedoéw z catego kraju.

- Grupy dyskusyjne — informacje na temat opcji finansowania sg réw-
niez dostepne na grupach dyskusyjnych np. na Facebooku. W celu do-
taczenia do grupy wystarczy wpisa¢ w wyszukiwarke np. hasto granty,
dotacje dla NGO, znaleZ¢ interesujaca nas grupe oraz wysta¢ prosbe
o dotaczenie. Warto obserwowac rézne grupy zwigzane z NGO. Przy
korzystaniu z grup nalezy jednak zachowa¢ ostroznosc. Wiele osdb
prezentuje na nich szkolenia, konsultacje, ustugi i produkty. Przed
skorzystaniem z tych opcji warto doktadnie zapoznac sie z oferta.

- OWES i Centra obywatelskie - to instytucje, ktérych celem jest m.in.
wsparcie organizacji pozarzgdowych i podmiotéw ekonomii spotecz-
nej. Funkcjonuja one przede wszystkim w wiekszych miastach, a ich
zakres dziatania obejmuje m.in. wsparcie prawne, ksiegowe, czy kon-
sultowanie wnioskéw. Warto skontaktowac sie z najblizej dziatajaca
jednostka, potwierdzajac zakres i mozliwos¢ wsparcia, jakie mozemy
otrzymac. Pojawiajaca sie w mniejszych miejscowosciach alternatywa
jest powotywanie stanowisk ds. wspotpracy z NGO. Ze strony osob
zajmujacych to stanowisko mozemy najczesciej liczy¢ na wsparcie
w postaci: bezposredniego kontaktu, informowania o planowanych
konkursach i dotacjach, doradztwie w pisaniu wnioskéw — zwtaszcza
w kontekscie formalnym.

- Fundacje korporacyjne - to organizacje pozarzgdowe powotane do
zycia przez duze firmy. Ich celem jest realizacja okreslonych zatozen,
zgodnych z kierunkiem dziatania firmy oraz wytycznymi interesariu-
szy. W Polsce funkcjonuje kilkadziesigt fundacji korporacyjnych. Wiele
z nich realizuje konkursy grantowe, dziatania sponsoringowe, a takze
udziela wsparcia w postaci darowizn.

Fundraising w organizacji pozarzadowej

Kontynuujac temat finansowania dziatar organizacji,
W przejdzmy do fundraisingu. Omawiane w tym punkcie

——— elementy dotycza wytacznie wspodtpracy z darczyrica-
mi oraz realizacja projektéw dla tej grupy.

Przytoczone w rozdziale Il informacje dotyczace mediéw spotecznoscio-
wych oraz komunikadcji stanowia baze do skutecznej realizacji dziatan

fundraisingowych. Posiadajgc dobry wizerunek oraz prezentujac dziatania

organizacji, zwiekszamy szanse na przekonanie naszych odbiorcéw do

wsparcia konkretnych celéw, zbidrek lub po prostu do aktywnego udziatu

w przygotowanych projektach.
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Rozwijajac organizacje, jestesmy w samym jej sercu. Dysponujemy wiedza

na temat jej potrzeb, beneficjentéw, projektéw, zasobdw itd., co znacza-

co utatwia nam pojmowanie obecnego stanu. Powyzszych informadji

nie posiada spotecznos¢ wokét nas. Nawet jesli komunikujemy pewne

informacje, nie mamy pewnosci, ze odbiorcy zapoznali sie z nimi oraz

rozumieja je tak samo jak my. Z tego wzgledu w dziataniach fundraisin-

gowych gtéwng role odgrywa proste i jasne komunikowanie dziatar oraz

potrzeb, ktére pomogg rozwigzac okreslone problemy. Warto udostep-

niac¢ informacje, ktore utatwia odbiorcy zrozumienie potrzeb i sytuacji

naszej organizacji, np.:

« omowienie celu - dlaczego i komu chcemy pomdéc? Jaka jest historia
beneficjenta/akgji?

« prezentacja planu/harmonogramu dziatania,

- zestawienie potrzeb niezbednych do realizacji,

+ wizja realizacji — co uda sie osiggnac wspolnymi sitami,

« informowanie o obecnym stanie projektu,

+ prezentowanie 0séb wspierajacych — aktualizacja informacji o liczbie
wspierajacych, osobach zaangazowanych, najwiekszej wptacie oraz
innych informacjach pokazujacych, ze akcja zyje i nabiera tempa.

Dbanie o darczyricéw jest podstawa skutecznych dziatan. Warto zwrdcic
uwage na komfort i dostarczanie aktualnych informacji na temat projektu/
organizacji darczynicom, ktérzy widzac rozwdj, efekty, realizacje celdw,
beda chetniej angazowac swoje zasoby do wspierania organizacji. Jesli
wsréd naszych darczyncdw znajduja sie osoby, ktére w sposdb szczegdiny
chcemy docenic, poniewaz np. wspieraja organizacje wiekszymi kwotami,
warto pokusic¢ sie o dedykowany upominek, ktory podkresl, jak wazne
w realizacji misji organizacji jest wsparcie tej osoby badz instytucji. Dobra
praktyka s3 tutaj np. recznie wykonane upominki oraz zaangazowanie
beneficjentdéw w ich tworzenie.

Planujac dziatania fundraisingowe, nie zapominajmy o narzedziach, ktére
zapewnia darczyricom komfort i bezpieczenstwo wsparcia danej inicja-

tywy. Warto rozwazy¢ nastepujace rozwigzania:

- moduty szybkich pfatnosci na stronie internetowej,

- utworzenie kont na portalach wspierajacych zbieranie srodkéw, m.in.
zrzutka.pl (w petni darmowe), Pomagam.pl, SiePomaga itp.

- zbidrki na Facebooku,

- state zlecenia przelewu na konto.

Mozemy skorzystac z kilku opcji jednoczesnie.

Dziataniom fundraisingowym - pozyskiwaniu srodkéw
od darczyricéw - oraz wspéfpracy z firmami poswiecone
zostaty odrebne dziaty.

Zeby skupi¢ wokdt nas jak najwieksza liczbe odbiorcéw, warto wyrdznic
prowadzone dziatania lub stworzy¢ dedykowany organizacji projekt.

Tworzac inicjatywe fundraisingowa, np. klub oséb wspierajacych orga-

nizacje, nalezy uwzglednic kilka elementow:

- cel i powdd realizacji,

- grupe docelowa — kim jest, jak sie z nig komunikowag, jakie formy
wsparcia sg dla niej wazne,

- jasne i czytelne zasady,

- pozyskanie Ambasadora - jak dowodza badania Fundacji Pro NGO
dostepne w Raporcie podsumowujacym Kongres Pro NGO 2020,
wiekszo$¢ organizacji chce pozyska¢ Ambasadora, lecz tylko nieliczne
wysytajg zaproszenia do petnienia takiej funkgji. Nie zwlekajmy z tym!

- uwzglednienie gratyfikacji/wyréznien przyznawanych zgodnie z okre-
slonym kluczem,

- kampanie promocyjng realizowana wsréd spotecznosci organizacji
(dodatkowo pomocne okazg sie np. srodki z Google Ads, zapewniajgce
darmowg reklame wsréd oséb zewnetrznych),

- komunikacje do mediéw — informacja prasowa na temat projektu.

Pamietajmy o fgczeniu celdw organizacji, potrzeb beneficjentéw i mozli-
wosci oraz oczekiwan darczyricow. Potaczenie tych elementéw zapewni
nam lepszy odbidr i spdjne dziatania komunikacyjne. Na etapie planowa-
nia akcji rekomendujemy kontakt z kilkoma osobami, by zweryfikowac
odbidr jej zatozen. Moze okazac sie, ze z jakiegos powodu potencjalni
darczynicy nie bedg zainteresowani udziatem (np. btednie zaplanujemy
komunikacje, niejasno wskazemy cel/zasady, oczekujemy zbyt duzego
wsparcia finansowego), o czym dowiemy sie na tym etapie, a dzieki temu
mozliwe bedzie wprowadzenie modyfikacji jeszcze przed rozpoczeciem
realizacji projektu.

Tworzenie wiasnych inicjatyw daje nam niezaleznos¢ oraz pozwala lepiej
zrozumie¢ spotecznos¢ otaczajaca organizacje. Dzieki realizacji takiego
projektu, obserwacji zachowan uczestnikow i analizie wynikéw moze-
my zadbac¢ o ewaluacje oraz rozwdj kolejnych inicjatyw, czyli jeszcze
lepiej dopasowany content do oczekiwar odbiorcéw. Jedli nie mamy
pomystu lub zasobdw do opracowania akcji, mozemy do tego zadania
zaangazowac wolontariuszy, proponujac im pewnego rodzaju,wyzwanie”
polegajace na pomocy w stworzeniu akcji fundraisingowej organizagji.
Dajac wolontariuszom szanse wykazania sie, zaprezentowania wiedzy
i umiejetnosci, mozemy spodziewac sie naprawde zaskakujacych wyni-
kéw i innowacyjnych koncepdiji.

Inspirujmy, dziatajmy, pomagajmy!
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Komunikacja z mediami

Komunikacja z mediami, komunikacja z otoczeniem

o

czyli wszystkie informacje, ktére wychodza ,na ze-
wnatrz” majg duze znaczenie. Organizacje pozarza-
U dowe poprzez nattok pracy i brak zasobéw ludzkich
traktujg komunikacje jako dziatanie drugorzedne, nie
doceniajac jej znaczenia. Kto bedzie chciat wspodtpracowac z organizacja
o ktérej nic nie wie. Kto bedzie chciat wesprze¢ nasze dziatania finansowo,
jesli nie dowie sie komu i jak pomagamy. Komunikacja pozwala budowac
przywigzanie i relacje z naszymi odbiorcami oraz zaufanie i to jak jestesmy

postrzegani przez otoczenie.

Kolejng waznga funkcja komunikacji jest funkcja informacyjno-edukacyj-
na, czyli mozliwos¢ informowania o dziataniach organizadji, jej warto-
$ciach oraz problemach spofecznych jakie rozwiazuje. Uswiadamianie
spoteczenstwa i docieranie do potrzebujacych za pomoca komunikagji
pozwala realizowac misje organizacji dla ktérej powstata.

Zanim jednak zaczniemy tworzy¢ materiaty prasowe nalezy zrobic kilka
krokéw wstecz, zeby komunikacja przynosita oczekiwany rezultat musi
by¢ spdjna, zaplanowana i dopasowana do odbiorcy. Stworzenie komuni-
katu prasowego to ostatni element i zanim dotrzemy do tego momentu
nalezy zastanowic sie nad kilkoma waznymi kwestiami.

Analiza dziatalnosci organizacji

Zanim rozpoczniemy jakiekolwiek dziatania w naszej
organizacji musimy zastanowi¢ sie, po co to robimy.
W tym miejscu warto przeprowadzi¢ burze mézgow
i zastanowic sie wspdlnie nad tym, czy kazdy z czton-
kéw zespotu wie jaki jest nasz cel, co chcemy osiggnac
jako organizacja i komu chcemy pomagac. Wiedza ta przyda sie nie tylko
z perspektywy tworzenia komunikatéw, ale i rozwoju dziatalnosci organi-
zacji. Zanim zaczniemy komunikowac otoczeniu co robimy, pewne kwe-
stie musimy przepracowac we witasnym zespole. Kazdy z pracownikdw
organizacji musi wiedzie¢ jaki jest cel naszej dziatalnosci, jaka jest nasza
wizja i misja, dzieki temu nasze dziatania beda spdjne, a komunikacja au-
tentyczna. W dtuzszej perspektywie taka analiza i swiadomos¢ dziatalnosci
zaprocentuje zdobyciem zaufania, renomy i dobrej reputacji organizacji.

Strategia i okreslenie grupy docelowej

j Wiele organizacji pozarzadowych nie ma czasu i za-
1

sobow, aby tworzy¢ skomplikowane strategie ko-
munikacji, w wielu przypadkach taka rozbudowana

&< [}

strategia nie jest potrzebna. Strategie nalezy traktowac
7 punktu widzenia NGO jako plan czy harmonogram
dziatart komunikacyjnych, gdyz jesli zalezy nam na
budowaniu wizerunku i zaufania odbiorcy, musimy sie do tego odpo-
wiednio przygotowac.

Przygotowania warto rozpocza¢ od okreslenia grupy docelowej, do ktorej

kierujemy nasze komunikaty. Grup moze by¢ kilka:

+ potencjalni beneficjenci czyli osoby i podmioty, ktérym mozemy
pomac,

- otoczenie organizacji, czyli osoby ktdre interesujg nasze dziatania,

- potencjalni partnerzy, z ktérymi mozemy podjac wspdtprace,

- wolontariusze, a takze dalsze otoczenie, ktére chcemy ,przyciagnac’,
zainteresowac swoimi dziataniami itp.

Dobrze jest wiasciwie sprecyzowac grupy, aby tworzac komunikaty do-

pasowac ich tres¢ do potrzeb odbiorcéw, ich problemow i oczekiwan.

Druga wazng kwestig jest dobranie wiasciwego medium (prasy, telewizji,
radia). Kazde medium ma okreslony profil dziatalnosci, dlatego warto
przed wystaniem materiatu sprawdzi¢ co dane medium publikuje i czy
nasza informacja go zainteresuje. W tym miejscu dobrze stworzy¢ po-
rownanie i podzieli¢ media na lokalne i ogdlnopolskie oraz na specyfike
i tematyke tresci jakie publikuje. W pliku tym warto zaznacza¢ do ktérych
medidw zostat wystany materiat i jaki jest obecny status — czy artykut
zostat opublikowany, czy tez nie. Informacja ta pozwoli nam lepiej dopa-
sowac tresci oraz nawiazac blizsza relacje z dang redakcja, czy portalem.

Majac wszystkie elementy opracowane stwérzmy miesieczny plan ko-

munikacji, wystarczy prosty arkusz kalkulacyjny lub tabela, w ktérym

zaplanujemy nasze dziatania dotyczace tworzenia artykutow i wpiséw
na media spofecznosciowe. Taki dokument moze zawierac przyktadowo:

- termin przygotowania artykutu i termin wysytki informacji do mediéw,

- temat komunikatu, roboczy tytut i krotki opis czego ma dotyczy¢
materiat,

- grupe docelowa, czyli informacje do kogo kierujemy artykut pozwoli
to takze wiasciwie dobra¢ medium do ktdrego wyslemy informacje
prasowa,

+ status oraz uwagi.

Informacje te pozwola tatwo poruszac sie po dokumencie wszystkim oso-
bom, ktére sg za komunikacje odpowiedzialne. Jesli komunikacja zajmuje

sie wiecej niz jedna osoba warto, zeby taki dokument byt udostepniony
w wersji online, aby zmiany w pliku byty nanoszone i widoczne w czasie

rzeczywistym, dzieki temu kazda zainteresowana osoba bedzie miata

zawsze aktualne dane dotyczace przebiegu i realizacji planu komunikadji

w danym miesiacu.

Co nas wyrodznia

Zanim zaczniemy komunikowa¢ zastanéwmy sie
jeszcze nad jedng wazna kwestig. Zastandwmy sie

folNe}

w jakiej dziedzinie jako organizacja jestesmy ekspertami, czyli jakie za-

€o nas wyrdznia posrod konkurencji, jakie repre-
zentujemy wartosci, co robimy innowacyjnego,
czego inni nie robig. Dodatkowo zastanéwmy sie

gadnienia oraz dziedziny nie maja dla nas tajemnic. Tworzac materiaty
warto poza przekazywaniem newsow, tworzyc tresci zawierajagce wartos¢

merytoryczng, ktére przekaza realng warto$¢ naszym odbiorcom.

W komunikacji postawmy na autentycznos¢, nie koloryzujmy i nie wy-
olbrzymiajmy, dobierzmy tez wiasciwy styl i sposéb komunikacji. Jesli
chcemy dotrze¢ do np. ludzi mtodych, bo szukamy wolontariuszy, ktérzy
pomogg nam podczas zbiodrki, fatwiej bedzie dotrze¢ do nich przez media
spotecznosciowe, piszac ciekawy, zabawny komunikat lub chwytliwe
hasto, niz poprzez artykut prasowy w medium, ktérych gtéwnym odbiorcg
s 0soby pracujgce, a tekst napisany zostanie bardzo formalnym jezykiem.
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Jak czesto powinnismy sie komunikowac?

/\ Jest to pytanie, na ktére nie ma jednej, dobrej odpo-

wiedzi. Wszystko zalezy od rodzaju informacji. W tym

- materiale skupiamy sie na tworzeniu artykutéw praso-
\J wych do prasy i portali internetowych.

Powinny one zawierac informacje wazne, zgtebiajace jaki$ problem spo-
teczny, albo przestawia¢ newsy i osiggniecia np. zrealizowane projekty
oraz ich efekty. Twérzmy je jako zapowiedz i podsumowanie waznych
wydarzen oraz wtedy, gdy faktycznie mamy co$ waznego do przeka-
zania, pozostate tematy mozemy komunikowac¢ za pomoca medidw
spotecznosciowych.

O nich takze nie mozna zapominac i warto czesc¢ tresci przekazywac
wiasnie za ich pomoca.

Komunikacja zeby byfa efektywna powinna by¢ regularna, starajmy sie
tworzy¢ artykuty wedtug ustalonego planu, przy kazdej wiekszej okazji.
Nie da sie tu ustali¢ konkretnych ilosci i czestotliwosci tworzenia takich
materiatdw, poniewaz publikacje te wynikac beda z dziatan, ktére podej-
muje organizacja. Komunikacje w mediach spotecznoéciowych realizujmy
regularnie, ustalmy liczbe wpiséw ktérg bedziemy publikowac w ciagu
tygodnia i trzymajmy sie tego planu.

Co powinien zawiera¢ artykut prasowy?
Tworzac komunikaty starajmy sie zaciekawic¢ naszego

odbiorce. Zastanéwmy sie co jest newsem, co moze
by¢ interesujgce, pomocne bgdz wazne dla drugiej

strony, zeby chciata ten konkretny artykut przeczytac.
Do osiggniecia tego celu nalezy dobrze przemyslec¢
tytut artykutu i tzw. lead. Tytut artykutu powinien by¢ mozliwie krotki
i ciekawy. Wiekszos¢ z nas zanim otworzy artykut na portalu informa-
cyjnym najpierw czyta tytut — bardzo czesto to on decyduje o tym, czy
tres¢ zostanie przeczytana czy tez nie. Drugg wazna kwestig jest wiasnie
lead, w ktorym nalezy zawrze¢ najwazniejsze informacje. Lead zawiera
streszczenie kluczowych kwestii poruszanych w artykule.

Jego zadaniem jest przyciggniecie uwagi i zainteresowanie tematem.
Musi by¢ prosty ale i ciekawy, poniewaz od niego zalezy to, czy artykut
zostanie przeczytany do korica.

Podczas tworzenia artykutu skupmy sie na tym co chcemy nim przekazac,
jaka ma petni¢ funkcje i co odbiorca z niego wyniesie. Warto w artykule
podeprzet sie wypowiedziami innych, uwzgledni¢ cytat osoby, ktéra
jest autorytetem w danej dziedzinie, albo badaniami lub liczbami, ktére
pokazuja skale osiagniecia lub rozmiar problemu. Jesli opisujemy projekt
mozna poprosi¢ osobe, ktdra uczestniczyta w jego realizacji o krotka wy-
powiedZ na jego temat i uzy¢ tej wypowiedzi w artykule. Opinia osoby
zewnetrznej bedzie dodatkowym atutem i wartoscia.

Kolejna kwestig sa materiaty graficzne. Tworzac artykut warto dodac jako
zatacznik logo projektu, czy zdjecie z jego realizacji. Jesli w tresci artykutu
przytoczylismy np. dane ankietowe to mozna dodac wykres, ktéry zobra-
zuje te dane, badz tabele, ktéra zobrazuje informacje, ktére omawialismy.
Jesli posiadamy materiaty video, stworzylismy raport, podsumowanie

projektu lub inne materiaty informacyjne zwiazane z tematyka poruszana
w artykule, warto dodac link do nich, jako dodatkowe Zrddto informadiji
dla odbiorcow.

Pamietajmy o dodaniu daty powstania materiatu oraz danych kontakto-
wych —imie, nazwisko, telefon, e-mail. Jesli dziennikarz po przeczytaniu
naszego artykutu bedzie chciat sie z nami skontaktowac, znaczaco uta-

twimy mu to zadanie.

Mam juz artykut i co dalej?

Jedli posiadamy gotowy materiat, ktory zostat sprawdzo-
ny, zaakceptowany, a dane w nim zawarte sg potwier-

dzone, to mozemy wysytac nasza publikacje do mediéw.

Postarajmy sie, aby taka komunikacja byta wtasciwa. Co
to znaczy? Po pierwsze wysytajmy maile do redakgji in-
dywidualnie, a w tresci maila krétko napiszmy czego tekst dotyczy (albo
skopiujmy lead). Pozwoli to zapozna¢ sie juz z poziomu maila z nasza
publikacja i przyspieszy prace redaktora. W zataczniku przeslijmy logo,
grafike, zdjecie w dobrej jakosci, albo link do dodatkowych materiatéw,
ktére redaktor bedzie mégt pobrac i dotaczy¢ do publikacji. W tresci
napiszmy tez kilka stéw o naszej organizacji albo dodajmy link do naszej
strony lub strony projektu, zeby redaktor jesli bedzie zainteresowany

mogt zgtebic temat i dowiedzied sie czego$ wiecej o naszej dziatalnosci.

Ponadto wysytke informacji prasowej zaplanujmy tak, zeby redakcja
mogta skorzystac z naszego materiatu, tj. nie na ostatnia chwile, czy bez
sprawdzenia i potwierdzenia informacji w niej zawartych.

Jesli bedziemy podchodzi¢ do komunikacji z mediami w partnerski spo-
séb, duzo fatwiej bedzie nam realizowac te dziatania efektywnie i zbudo-
wac relacje z danym redaktorem czy medium.
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Podsumowanie

Pamietajmy, nie od razu Krakow zbudowano i nie od razu po pierwszym
artykule zbudujemy relacje z mediami. Moze okazac sie, ze nasz pierwszy
artykut nigdzie nie zostanie opublikowany. Bagdzmy wyrozumiali i cier-
pliwi, gdyz budowanie komunikacji to proces, ktéry musi potrwac. Jesli
mamy takg okazje poprosmy o feedback, czyli informacje zwrotng. Dzieki
takiej informacji moze dowiemy sie co byto nie tak w naszej publikagji
i co mozna zmieni¢, zeby zwiekszy¢ prawdopodobienstwo ukazania sie
naszej publikacji w przysztosci.

Jedlinasz artykut zostanie opublikowany warto pochwali¢ sie tym faktem
na mediach spofecznosciowych. Dobra praktyka jest takze stworzenie
dokumentu z linkami do takich publikacji i pliku ze zdjeciami z publikadji
w danym medium.

Taka informacja moze okazac sie przydatna podczas rozméw z firmami
0 wspotprace, gdyz potwierdza to, ze wasza organizacja posiada zasiegi.

Rada na przysztos¢: Kolejnym krokiem w rozwoju i budowaniu komu-
nikacji moze by¢ patronat medialny organizacji badZ projektu, ktéry
realizujecie. Jesli dane medium publikuje wasze artykuty, udato sie wam
nawiazac kontakt z redakcja warto porozmawiac o takiej wspoétpracy.

Dzieki wiasciwie prowadzonej, zaplanowanej i autentycznej komunikacji
mozemy wiele zdziata¢. Pamietajmy jednak, ze raz utracong reputacje
ciezko jest odbudowag, dlatego podchodzmy do komunikacji odpowie-
dzialnie. Budujmy zaufanie w oparciu o nasza wiedze, osiggniecia i dbajmy

0 otoczenie organizacji, czyli o osoby ktore sa wokét nas.

masz wyzwania z zarzqdzaniem gotoéwkq lub potrzebe lepszego rozumienia

finansow i danych ksiegowych?

brakuje Ci informacji finansowych i biznesowych do podejmowania decyz;ji?
zatrudnienie kontrolera / specjalisty od finanséw to zbyt duze wyzwanie

kosztowe dla Twojej organizacji?

chcesz w swiadomy sposob zarzgdzac dziatalnoscig statutowq i gospodarczg?

pobieramy dane
ksiggowe i wyciqgi
bankowe

zasilamy danymi
model informaciji
zarzqdczej

controlingNOW ‘

podejmujesz
optymalne decyzje
na podstawie
danych

przygotowujemy
raporty
i analizy

to zespdt zaufanych ekspertow wspierajgcych NGO
oraz firmy w kontrolingu i zarzgdzaniu finansami

www.controllingnow.pl
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Okiem ekspertki.

Czym kieruja sie firmy,

wybierajgc NGO

Z perspektywy moich ponad 20-letnich doswiadczer w roli przedstawi-
ciela duzych miedzynarodowych marek firm, partneréw biznesowych,
dbajacych o swdj wizerunek pracodawcédw, jest 10 waznych warunkéw
zaangazowania sie we wspotprace z NGO.

Po pierwsze: WHY, czyli jaki miatby byc¢ cel i sens wspétpracy. Po co
mamy wspierac konkretng fundacje, stowarzyszenie, organizacje pozytku
publicznego. Czy jej dziatalnos¢ wpisuje sie w nasza strategie i wartosci,
takie jak bezpieczenstwo, zdrowie, réznorodnos¢, albo moze w potrzeby
i motywacje naszych pracownikoéw, dla ktorych wartoscia jest rodzina
albo chetnie angazuja sie sportowo lub sg mitosnikami zwierzat.

Wskazoéwka dla NGO: szukaj partnerdw wsrdd firm, ktdre maja podobne
warto$di, strategie, programy. Pokaz, co Was faczy i jaki moze by¢ efekt synergii.

Po drugie: wizja, kompetencje i dorobek NGO. Czy wspotpraca bedzie
oparta na wspodlnej wizji, a organizacja ma kompetencje potwierdzone
juz zrealizowanymi nawet matymi projektami. Umiejetnos¢ skutecznej
realizacji celow NGO, efektywnos¢ dziatania, szczeros¢ intencji sg bardzo
waznymi elementami wyboru.

Wskazowka dla NGO: pokaz swoje kompetencje, osiggniecia w przygo-
towanym wczesniej portfolio. Zadbaj o jakos¢ prezentacji. Badz gotow
na elevator pitch.

Po trzecie: dlugos¢ wspotpracy. Korporacje, ktére duzg uwage po-
Swiecaja wyborom partnerow zewnetrznych, w tym NGO, angazuja
w to przedstawicieli réznych dziatéw, m.in. HR, prawnego, ekspertow
wewnetrznych, a na koncu zarzad, chca wspdtpracy na najblizsze lata,
a nie jeden sezon. Warto pokaza¢, ze jestescie NGO, ktory patrzy w przy-
szto$¢, ma plany, zapewnia ciggtos¢ programéw przy jednoczesnym ich
doskonaleniu.

Wskazéwka dla NGO: pokaz swoja historie i plany na przysztos¢. Jesli

mozesz, postuz sie danymi.

Po czwarte: pozytywny wizerunek NGO. Korporacje, ktére dbaja o swdj
wizerunek i wybierajg wiarygodnych, odpowiedzialnych partneréw, moga
sprawdzac referencje NGO, doniesienia prasowe, a nawet celowo przepro-
wadzi¢ badania, zeby uniknac ryzyka utraty reputacji w zwigzku z btedami

czy rysami z przesztosci.

Wskazéwka dla NGO: dbaj o wizerunek swojej organizacji, unikaj bteddw,
ktére moga odbic sie na reputacji.. Pokazuj regularnie w social mediach
swoje dziatania i osiggniecia.

do wspoétpracy?

Po piate: elastycznos¢ i uczenie sie razem. Korporacje, wchodzac
w zewnetrzne programy, potrzebujg Waszego doswiadczenia, wskazowek,
czasami prowadzenia za reke. Gdy angazujg swoich pracownikdw, moze
pomoc szkolenie albo przewodnik, ktéry ich przygotuje do odpowied-
niego dziafania. Jesli sa sponsorami programu prowadzonego przez NGO,
moze im pomoc Wasza wiedza na temat tego, jakie sg tzw. wrazliwe

punkty”ijak je komunikowac wewnetrznie czy na zewnatrz.

Wskazowka dla NGO: badZ partnerem we wspotpracy, dyskretnym
edukatorem, proaktywnie zaproponuj metody i narzedzia, tak, zeby firma
czuta sie komfortowo i bezpiecznie we wspotpracy z Toba.

Po széste: budzet i jego rozliczanie. Jesli Twdj partner ze swiata korpo-
racjiinwestuje srodki finansowe, badz transparenty w ich rozliczaniu i jak
najszybciej podpisz umowe o wspotpracy. Bezpieczerstwo finansowe
jest w interesie obu stron. Umowa moze by¢ skomplikowana, negocja-
cje czasochtonne, warto wiec podpisa¢ umowe otwarta bezterminowa
z okresem wypowiedzenia, zeby nie przechodzi¢ przez zmudny proces
co roku, a skupic sie na efektach wspodtpracy.

Wskazéwka dla NGO: zadbaj o podpisanie umowy, jesli to mozliwe
- na kilka lat wspotpracy. BadZ transparentng organizacja i pokazuj, jak
wykorzystane sg $rodki. Planuj budzet razem z firma partnerska z odpo-
wiednim wyprzedzeniem i pokazuj, jaka wartos¢ uzyska firma, inwestujac
w programy Twojego NGO.

Po si6dme: innowacje i nowe elementy wspoétpracy. Kazda firma
inwestujagca w NGO ceni sobie otwartos¢, doskonalenie programow,

poszukiwania innowacji, efektéw swiezosci.

Wskazéwka dla NGO: po kazdym roku wspoétpracy rob podsumowa-
nia ze swoim partnerem, pokazuj efekty, ale jednoczesnie wprowadzaj
usprawnienia. Szukaj innowadcji, ktére pozwolg jeszcze lepiej rozwijac
dziatalnos¢ NGO z najlepszymi efektami dla obu stron.

Po 6sme: wazna jest wedka, a nie ryba. Czy méwimy o zaangazowaniu
pieniedzy, czasu, kompetendji, firmie, ktéra wspodtpracuje z NGO, powinno
zaleze¢ na dawaniu wedki, a nie ryby. Wazne sg rozwigzania systemowe,
programy, ktére edukuja, zmieniaja zycie, wzmacniaja na dtuzej ich be-
neficjentéw, a nie jednorazowe akcje, szybkie zbiorki, krotkie efekty. One
tez moga mie¢ miejsce, ale jako element wspdtpracy, a nie gtéwny cel.

Wskazéwka dla NGO: projektuj cafg wspétprace, pamietajac, co jest
wedka, a co ryba. Wedka jest tez bardziej potrzebna NGO w dtuzszej
perspektywie, nawet jesli ryba — szybki efekt — moze sie wydawac krét-
koterminowo fatwiej dostepna.
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Po dziewiate: relacje s wazne i pomagaja sie nawzajem zrozumie¢. Wskazéwka dla NGO: zachowuj sie tak, zeby nie byto watpliwosci, ze

Mozesz mie¢ kontakt z duza korporacja, ktérej struktury sa Ci nieznane  Ci na tej wspotpracy zalezy. Dbaj o nig, kontaktuj sie regularnie z osoba

i nie wiesz, jak sie w nich poruszac oraz z kim rozmawiac. Wazna jest odpowiedzialng, ale tez — przynajmniej raz w roku — ze sponsorem, ktory

relacja z jedng osobg, ktdra bedzie Twoim kontaktem i przewodnikiem. by¢ moze na poziomie zarzadu jest decydentem w tej kwestii. Proponu;j

Taka osoba moze miec cafg sie¢ kontaktow, a takze wyjasni¢ Ci, jakie s3  spotkania, badz przygotowany, pokazuj inicjatywe i efekty wspdtpracy.

procesy decyzyjne i ile moga trwad. Jest to wazny punkt kontaktu i infor-

macji zwrotnej o tym, na ile wspdtpraca spetnia oczekiwania. Zycze powodzenia i licze na to, ze zebranych przeze mnie 10 wskazowek
pomoze Ci nawigza¢ lub utrzymac wspdtprace w duzymi lub matymi

Wskazéwka dla NGO: od poczatku ustal, kto jest Twoim kontaktem  firmami dla jak najlepszych wartosci i efektow dla obu stron.

w firmie, z ktéra dziata Twdj NGO. Wypracuj z tg osobg regularne spo-

tkania lub rozmowy telefonicznie. Pytaj o aspekty, ktdre majg wptyw na  Tina Sobocinska, HR4future — Founder & HR Strategic Advisor

wspotprace, w tym przede wszystkim o informacje zwrotna.

Po dziesigte: wihasciciel wspoétpracy. Od momentu zainicjowania
kontaktu NGO i firmy, ktéra moze by¢ partnerem, wazne jest, zeby ten
program miat wiasciciela. Wtasciciel dba o wspotprace, aktywnie sie ko-
munikuje, wychodzi krok do przodu, czuje sie odpowiedzialny. Firma ma
wiele zadan, wielu interesariuszy, wiele wyzwan. Nie ma co liczy¢ na to, ze
bedzie pilnowata efektow wspdtpracy z NGO, a jak tych efektow zabraknie,
wspotpraca zakonczy sie szybciej, niz sie spodziewasz.

enxoo‘
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Od czego zaczgé?

Wspdtpraca z biznesem moze by¢ realizowana w obszarach darowizn,
sponsoringu, barteru czy tez wolontariatu. W pierwszym przypadku
organizacja pozarzagdowa najczesciej wystepuje w pozycji podmiotu
proszacego o wsparcie. Jest to najpopularniejsza forma, ktéra wymaga
od zespotu odwagi do nawigzywania rozméw. Stanowi ona pewnego
rodzaju wyzwanie, rowniez dla firm, ktére otrzymuja nawet kilkadziesiat
takich zapytar dziennie. Przy takiej liczbie présb o wsparcie nie sposéb
wszystkim odpowiedziec. Przez takie podejscie biznes postrzega NGO'sy
jako organizacje, ktére oczekujg wytgcznie wsparcia finansowego, co
buduje negatywny wizerunek trzeciego sektora w tym srodowisku. Na
szczedcie mozemy to zmienic i wystepowac w roli partnera dla biznesu.
Dlaczego warto?

Celem kazdej firmy jest zarabianie pieniedzy i nie ma w tym nic ztego —
po to zostaty powotane. Wspdtpraca z NGO moze utatwic firmie rozwd)j,
a co za tym idzie, polepszy¢ wyniki finansowe przez pozytywny wptyw na
jej rozpoznawalno$¢ czy tez wizerunek pracodawcy. Kiedy dochodzimy
do takiej sytuacji, NGO przestaje by¢ podmiotem proszacym o srodki,
lecz staje sie rzeczywistym partnerem, z ktérym wspdtpraca przynosi
pozytywny rezultat i ma realny wptyw na rozwdj firmy. Co to zmienia?

Zmienia to przede wszystkim postrzeganie NGO przez firme, ale tez okre-
$la nowa pozycje organizacji pozarzadowej. Nie jestesmy juz podmiotem

oczekujacym na wsparcie finansowe, lecz potrafimy dostarczy¢ firmie

wartosci, ktére wpisuja sie w jej cele. Taka sytuacja pozwala nam nawig-
zywac efektywny kontakt z firmamii przystapi¢ do negocjacji, poniewaz
posiadamy produkt, ktéry moze otworzy¢ dostep do budzetéw réznych

dziatow, ktérym dostarczamy korzysci naszym produktem.

Bycie partnerem dla firm wymaga w pierwszej kolejnosci zrozumienia
sposobu ich funkcjonowania. Im lepiej zrozumiemy potrzeby firm, wy-
zwania przed nimi stojace, plany i cele, tym lepiej trafimy z propozycja
wspotpracy w jej oczekiwania. Moze nam w tym pomac stworzenie listy
firm, ktére realizujg cele CSR z obszaru dziatania naszej organizacji np.
srodowiska. tatwiej rozmawia sie z firmga, ktérej zalezy na tym samym
celu co naszej organizacji. Daje to okazje do uzupetnienia swoich dzia-
tan, wymiany informacji, prowadzenia spojnej komunikadcji i kreowania
nowych projektéw.

Zapoznajac sie z dziataniami i projektami spotecznymi firmy, zyskujemy
punkt odniesienia podczas etapu nawiagzywania kontaktu. Powotujac
sie na te informacje podczas rozmowy telefonicznej czy tez w mailu
z zaproszeniem do dialogu, potwierdzamy drugiej stronie, ze znamy jej
cele, obszar dziatalnosci oraz uwazamy, ze mozemy pomaoc w ich reali-
zacji. Takie nastawienie potwierdza, ze wykonalismy ,zadanie domowe”
i jestesSmy gotowi do dialogu.

W tym wszystkim nalezy pamietac, ze biznes to ludzie — nie logotypy. Po
drugiej stronie zawsze znajduje sie pracownik. Ma on okre$long role i cele
w firmie, ale jak kazdy z nas moze mie¢ gorszy dziery, co moze wptynac
na jego decyzje, albo zwyczajnie uzna, ze nasza oferta nie wpisuje sie
w oczekiwania przedsiebiorstwa. Nawet jesli z jakiego$ powodu jeden

z pracownikéw odrzuca nasze zaproszenie do rozméw lub oferte, warto
sie zastanowic, czy skierowalismy ja do wiasciwej osoby.

Jesdli nasza oferta obejmuje dziatania marketingowe, a skierujemy ja do
dziatu CSR, to moze sie okazac, Zze ten dziat nie dostrzeze w niej wartosci
i wiasnie dlatego jg odrzuci. Ta sama propozycja moze okazac sie interesu-
jaca dla dziatu marketingu, jednak w tej sytuacji btednie zaadresowalismy
nasze zaproszenie. Z tego powodu zachecamy do zapoznania sie ze
strukturami firm oraz stownikiem pojec z poczatku poradnika, w ktorym
przytaczamy definicje, rozwijamy skroty oraz wyjasniamy, jak dziataja
okreslone dziaty.

Kiedy uda nam sie skutecznie nawigzac¢ kontakt i przedstawi¢ propozy-
cje, musimy liczy¢ sie z weryfikacjg naszych dziatar przez firme. Jest to
naturalny proces, ktéry zabezpiecza jej interes i ktory powinnismy jako
NGO utatwi¢. Transparentnos¢ i standardy opisane w drugim rozdziale
Znaczaco pomoga w osiggnieciu tego celu. Nalezy pamieta¢, ze im szyb-
ciej biznes przekona sie do naszych dziatan, tym szybciej bedziemy mogli
podjac rozmowe o wspdtpracy. Jako potencjalni partnerzy chcemy by¢
postrzegani jako godni zaufania, o czym informujemy we wszystkich

kanatach komunikacji. Prawda?

Kolejnym etapem rozméw jest oferta rozumiana jako propozycja wspot-

pracy dla firmy. Skoro nawigzalismy kontakt, to mamy przeciez co$ do

zaoferowania? Z nadzieja, ze tak jest, spotkamy najczesciej dwa schematy:

1. Gotowe opcje do wyboru - zapraszamy firme do udziatu w pro-
jekcie, ktory jest gotowy do realizacji na okreslonych warunkach.
Prezentujemy firmie kilka opcji, takich samych lub zblizonych dla
kazdej firmy, np. organizujemy konkurs, w ktorym kazdy uczestnik
musi spetnic¢ te same warunki.

2. Koncepdja szyta na miare — posiadamy wiedze i do$wiadczenie, kto-
re pozwala zrealizowac¢ okreslony cel w firmie, np. edukacje $rodo-
wiskowg pracownikdw. Nawiazujemy kontakt z firma, aby omowic
potencjalng wspdtprace, potrzeby, zakres i mozliwosci, tworzac na
tej podstawie specjalng propozycje.

Opcja pierwsza jest prostsza i najczesciej spotkamy jg przy projektach or-
ganizadji, do ktorych zapraszamy podmioty zewnetrzne. Kreujemy wiasna
koncepcje, do ktérej zapraszamy uczestnikdw, bazujgc na opracowanych
zasadach, idei oraz celu akgji.
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W realizacji drugiej opcji pomocne bedzie przygotowanie oferty podsta-
wowej, ktéra uwzglednia wachlarz mozliwosci, z ktérych moze skorzystac
firma. Warto podczas spotkania porozmawia¢ o potrzebach i celach
drugiej strony, abysmy mogli — jako eksperci w danym obszarze — za-

proponowac najciekawsze rozwigzania.

Jesli powyzsze informacje wydaja Ci sie abstrakcja lub sadzisz, ze NGO
nie moze by¢ partnerem dla firmy, to zatrzymaj sie i zrob gteboki wdech.

Brak swiadomosci potencjatu jakim dysponuja NGO, sprawia, ze nie do-
strzegajg one szans na wspotprace z biznesem. Myslac o partnerstwie,
musimy wykona¢ prace domowag, ktérg jest zapoznanie sie z celami

i potrzebami drugiej strony. Nie béjmy zadawac firmie pytan o wyzwania,
cele, potrzeby. Ta wiedza stanowi dla NGO bezcenna wartos¢, poniewaz

na jej podstawie mozemy zweryfikowad, czy to, co proponujemy, bedzie

mie¢ wptyw na wyzwania firmy i wniesie realng wartos¢. Chodzi nam

przeciez o to, zeby kazda strona zyskata na wspotpracy. Jesli tak jest, to

dysponujemy wartoscig, ktérg jako NGO dostarczamy firmie. Posiadamy
rozwigzanie, ktére utatwi jej osiggniecie celéw. Nie prosimy o wsparcie,
lecz nawigzujemy wspdtprace wnoszaca rozwiazanie okreslonych pro-
blemow i osigganie zatozonych celdw.

Doprowadzenie do powyzszej sytuacji jest zadaniem, do ktérego jako

organizacja powinnismy dazy¢. W obszarze dziatari CSR organizacje po-
zarzadowe s3 niezastapionym partnerem, wspdlnie z ktérym firma moze

realizowac swoje cele. Posiadamy wartos¢, jaka jest wiedza, znajomos¢
problemow spotecznych, dostep do beneficjentow oraz bezcenne do-
Swiadczenie. taczac te elementy w postaci oferty dla firmy, budujemy
wartos¢ dodang organizacji. Robimy krok do przodu przed innymi orga-
nizacjami, ktére z tej sciezki do tej pory nie skorzystaty.

Wskazoéwki:

« zdefiniuj obszary CSR, w ktérych dziatasz,

« stworz liste firm, ktére maja podobne cele CSR,

+ poznaj potrzeby i cele firm,

« stworz oferte/propozycje wspdtpracy, stanowigca wartosc dla firmy,
- kieruj oferte do dziatow, ktérych dotyczy propozydja,

- kreuj wilasne projekty i rozwiagzania, zapraszajac firmy do udziatu,

+ badZ partnerem, a nie proszaca wyfacznie o pienigdze organizacja,
+ mysl o potrzebach drugiej strony i odpowiadaj na nie,

+ finanse przychodza na koricu.

Jak nawigzac pierwszy kontakt

W nawigzaniu skutecznego kontaktu bez watpienia pomaga dobre
przygotowanie opisane w poprzednim temacie. Zaktadajac zapoznanie
sie z nim, a co za tym idzie gotowos¢ do podjecia rozmdw, mamy do

dyspozydcji kilka sposobdw kontaktu.

Nim jednak przejdziemy do bezposredniego kontaktu, warto zrozumiec,
jak funkcjonuja centrala oraz oddziaty firm, poniewaz to z nimi najczesciej

bedziemy mie¢ do czynienia.

W pierwszej kolejnosci pochylmy sie nad celami. Im bardziej nasze projek-
ty i aktywnosci sie w nie wpisuja, tym wieksza szansa na podjecie dialogu.
Na tym etapie potrafisz zdefiniowad, ktory podmiot bedzie wiasciwym
miejscem kontaktu dla Twojej propozycji wspdtpracy — oddziat czy cen-
trala. Pamietaj, ze kazda firma jest inna i moze posiadac bardziej lub mniej
rozbudowane cele, dostosowane do swojej specyfiki. W kolejnym kroku
zadbaj o skuteczny kontakt i przedstawienie oferty, w czym pomoga Ci

ponizsze metody:
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Cele centrali to m.in.:

= ogolnopolska promocja i dbanie o wizerunek firmy,

= realizacja projektéw o zasiegu krajowym,

= kaskadowanie dziatan (plandw, celow,
komunikacji, projektéw, zarzadzania, narzedzi itd.)
w firmie i oddziatach,

= podejmowanie strategicznych decyzji,

= planowanie i akceptacja budzety,

= podejmowanie wspdtpracy o zasiegu krajowym.

Cele oddziatéw to m.in.:

= realizacja zadan ustalonych przez centrale,

= zapewnienie prawidiowego funkcjonowania oddziatu,

= raportowanie efektéw,

= budowanie wizerunku — zwtaszcza marki
pracodawcy — w lokalnym srodowisku, stanowigcym
potencjat pracownikéw i konsumentéw,

= realizacja celéw CSR, przede wszystkim zaangazowa-
nie na rzecz lokalnych spotecznodci,

= podejmowanie wspdtpracy o zasiegu lokalnym.

o

. Kontakt z biurem — wystanie maila to nie przedstawienie propozydiji.

Pamietaj o tym! Do firm trafiaja setki wiadomosci, a osoby obstugujace

maila moga je przez przypadek usunac lub nie przekazac¢ do wiasci-

wego odbiorcy. Mozemy sprobowac temu zaradzi¢, stosujgc dobre

praktyki i kilka dodatkowych aktywnosci:

= Przed wystaniem wiadomosci zadzwor do biura i popro$ o aktualny
adres e-mail, na ktéry mozesz wysta¢ propozycje dla konkretnego
dziatu, np. CSR, EB, komunikacji — wybierz w oparciu o analize swo-
jego projektu i wartosci, jakie moze dostarczy¢ firmie.

= Po wystaniu zaproszenia zadzwon dzier czy dwa dni pdzniej, aby
potwierdzi¢ jego otrzymanie, a jesli wiadomos¢ przestates na adres
0gdlny, potwierdZ przekazanie jej do wtasciwego dziatu.

= W tres$ci maila opisz krotko lead (1-2 zdania o organizacji i celu
kontaktu), napisz, czego dotyczy zaproszenie i w realizacji jakich
celéw firmy pomoze podjecie wspodtpracy oraz popro$ o bezpo-
Sredni kontakt do pracownika dziatu, ktérego to zaproszenie moze

zainteresowac.

Jedlitak jest — uwzglednijmy te informacje w tresci maila, pokazujac,
ze widzimy obszary do wspdlnych dziatan, ktére wybrzmiewaja
w komunikacji firmy oraz jej wartosciach.
3. LinkedIn - koniecznie zatéz konto — imienne oraz swojej organizacji
- aby prezentowac projekty, efekty pracy, potencjat wspdtpracy dla
podmiotdw zewnetrznych. Te platforme mozemy réwniez wykorzy-
stac¢ do zainicjowania kontaktu, kiedy mamy pewnos¢, z kim chcemy
rozmawiad, np. z dyrektorem marketingu lub kierownikiem CSR da-
nej firmy. Ta metoda wymaga wyczucia sytuacji oraz poszanowania
drugiej strony i nie moze stuzy¢ jako narzedzie do spamowania. Po
analizie dziatar firmy widzimy, Zze mamy spdjne cele z dziatem CSR,
lecz nie mozemy nawigzac z nim kontaktu. W takiej sytuacji mozemy
spréobowad:
= Wpisac¢ w wyszukiwarke internetowa hasto,CSR Manager firmy xyz
LinkedIn’, Kierownik CSR xyz LinkedIn’,,CSR xyz LinkedIn" (gdzie xyz
to nazwa firmy).
= Znalez¢ na LinkedInie osobe, ktéra w opisie stanowiska lub zakresu
obowigzkéw ma informacje na temat dziatari CSR.
= Nastepnie sprobowac zaprosic te osobe do kontaktéw na Linkedlnie,
dodajac w notatce przy zaproszeniu krétki tekst (do 300 znakdw)
informujacy o powodzie kontaktu i potencjale, jaki moze wygene-
rowac dialog.
Mozliwosci nawigzania kontaktu jest kilka. Najwazniejsze jest jednak
pierwsze wrazenie, ktére mozna zrobic¢ tylko raz. Zaprezentuj odpo-
wiednie przygotowanie, uwzgledniajac w komunikacji fakt, ze przeana-
lizowates dziatania firmy oraz wiesz, ze odpowiadasz realnie na jej cele,
a przedstawisz swojg organizacje jako dobrze przygotowang oraz gotowg
do merytorycznych rozmow.

4 )

Organizacje pozarzadowe réznig sie miedzy soba, podob-

nie jest z przedsiebiorstwami, co wptywa m.in. na sposéb
wspotpracy z sektorem non-profit. Szczegdlnym rodzajem
sq firmy sektora BPO/SSC.

BPO (zang. Business Process Outsourcing) polega na zle-
caniu ustug,na zewnatrz". Firmy i korporacje, minimalizu-
jac koszty, rezygnuja z samodzielnego przeprowadzania
pewnych proceséw na rzecz kupowania tych ustug u firm

Stosujac powyzsze wskazowki unikniesz najczestszej sytuacji, w ktorej
z réznych wzgledow zaproszenia nie docierajg do odbiorcy koricowego.
To pierwszy krok w skutecznym zainicjowaniu rozmow.

2. Kontakt e-mail z wybranym dziatem - na stronach firmowych czasa-
mi mozemy znalez¢ bezposredni kontakt do odpowiedniego dziatu.
W przypadku dziatow CSR warto przegladna¢ komunikaty prasowe
o tej tematyce, strategie CSR firmy czy tez raport CSR — w tych miej-
scach mozemy spotka¢ bezposredni kontakt do oséb odpowiedzial-
nych za ten obszar. Dla tej kategorii kontaktéw rekomendujemy:
= Nieprzesyfanie oferty dla kontaktéw imiennych — szanujac druga
strone, wyslijmy zaproszenie do dialogu, wskazujac w tresci maila
tak jak powyzej: lead, cel kontaktu, temat rozmowy.

= Zapoznalismy sie z raportem CSR i widzimy powigzanie z naszymi
dziataniami. Zainteresowania drugiej strony sg spojne z naszymi.

zewnetrznych.

SSC (z ang. Shared Services Center), czyli Centrum Ustug
Wspolnych (CUW), to wyodrebnione centra ustugowe.
Jednostki te swiadczg ustugi dla zwigzanych ze soba grup
firm i wielooddziatowych przedsiebiorstw oraz instytugji.

Centra ustugowe w duzej mierze swiadcza ustugi, ktére
maja charakter pomocniczy, nie sa zwiazane z podstawo-
wa dziatalnoscig jednostki np. ustugi ksiegowe, informa-
tyczne, suport (np. obstuga klienta, obstuga zaméwien,
zwrotdéw). Jednostki te maja inne cele i nalezy to uwzgled-
ni¢ proponujac wspdtprace.

\ J
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Najwazniejszy jest plan - jak tworzy¢ oferty

Wspdtpraca z firmami moze przyjac rézne formy: wolontariat pracowniczy,
darowizny, sponsoring, zakup ustug, wspdlny projekt. Niezaleznie od
tego, jaka aktywnos¢ planujemy podja¢, nalezy zebra¢ w jednym miejscu
informacje niezbedne do znalezienia partnera. Oferte stanowi¢ beda
informacje, dzieki ktérym druga strona zrozumie, czym sie zajmujemy,

do czego zapraszamy oraz jakie warunki proponujemy.

W stworzeniu oferty pomocne bedg narzedzia, wérdéd tych mozemy prze-
biera¢: Prezi, Canva, Power Point, Prezentacje Google. Rekomendujemy
przy tym etapie dobranie narzedzia w taki sposéb, aby efektem pracy
byfo stworzenie edytowalnego dokumentu, ktéry mozemy dostosowac
w dowolnej chwili do prowadzonych rozmdw, nie naruszajac przekazu.
Druga istotna funkcja jest generowanie prezentacji do pliku PDF, ktéry
bedziemy przesyta¢ do firm, nie skupiajmy sie wiec np. na animacjach,
poniewaz PDF ich nie wys$wietli.

Jak stworzy¢ oferte?

Przygotowalismy dla Ciebie kilka wskazéwek, ktore pozwolg utozy¢ ma-
teriaty w pewna historie. Tworzac oferte, pamietaj, ze odbiorca moze nie
znac Twojej organizacji, a czesto sama oferta bedzie przesytana mailem
do innych oséb. Wiasnie dlatego oferta ,musi sie obroni¢” i zawierac
informacje wprowadzajace. Propozycja poszczegdlnych stron oferty
NGO zostata podzielona na dwie czesci, w ktdrej strony 1-7 stanowig
wizytowke organizacji, a pozostate punkty prezentuja opcje wspétpracy.
Jest to jednak w dalszym ciggu jeden plik, w ktérym odbiorca ptynnie
przechodzi po kolejnych stronach:

1. Kim jestesmy — wprowadz odbiorce w dziatania organizacji. Misja,
wizja i cel - to wazne punkty. Nie pisz elaboratéw, lecz 1-2 akapity,
ktére pozwolg zrozumied, czym sie zajmujesz.

2. Komu pomagamy - przedstaw i nazwij beneficjentdw organizacji.
Dlaczego wsparcie tej grupy jest wazne? Jakie problemy rozwigzuje-
cie? Maksymalnie 2 akapity. Warto tutaj uwzgledni¢ podziekowania
od beneficjentow dla organizacji, jesli je tylko posiadamy.

3. Jak pomagamy - opisz sposéb rozwigzywania problemow i wy-
eksponuj najwazniejsze projekty organizacji. Nie opisuj projektow,
ale przybliz ich tematyke i daj okazje poznania ich blizej np. przez
umieszczenie linka do strony.

4. Efekty - zaprezentuj wyniki oraz efekty dziatan organizacji, np. wspar-
tych beneficjentdw, przeprowadzone szkolenia, przekazane wsparcie
finansowe, zasieg stron, liczbe odbiorcéw w mediach spofecznoscio-
wych itd. Dzieki temu pokazesz skale dziatania Twojej organizacji, co
pozwoli firmie zrozumiec i okresli¢ potencjat wspdtpracy. Pamietaj,
biznes lubi konkrety.

5. Z kim - zaprezentuj firmy i podmioty, wspdlnie z ktérymi udato sie
nawiaza¢ wspotprace. Warto uwzgledni¢ w tym miejscu wypowied?
jednej z nich, np. cytat nt. dziatar organizacji lub wybranego projektu.

6. Pisza o nas - jesli na temat organizacji lub jej projektéw pojawiajg
sie informacje w mediach, koniecznie umie$¢ zrzuty ekranu, linki,
relacje na specjalnym slajdzie. Prezentuj materiaty od ,najwiekszego”
do,najmniejszego” medium. Im wieksze zasiegi, tym wieksza korzys¢
dla potencjalnych partneréw organizagji.

7. Referencje i partnerzy — potwierdz stowami innych jakos¢ prowa-
dzonych dziatan. Przede wszystkim wyeksponuj rekomendacje ze

srodowiska biznesowego. Jesliich nie posiadasz — popro$ dotychcza-
sowych partneréw o taki dokument, najlepiej na papierze firmowym.
Jedli posiadasz zgody na uzycie, udostepnij w tym miejscu logotypy
partneréw i patrondw medialnych. Nalezy chwali¢ sie wspdtpracg

w stusznej sprawie.

W tym miejscu sie zatrzymamy. Powyzszy materiat to DNA organizacji,
ktéry wprowadza odbiorce w naszg misje, cele, wartosci, ale tez prezen-
tuje skale i potencjat wspotpracy. Celem tej czesci byto zainteresowanie
adresata.

Zanim przejdziemy do drugiej czesci, spisz liste projektow, do ktérych
chcesz zaprosic biznes. Na liscie uwzglednij np. partnera fundacji, spon-
sora projektu, klienta ustug — np. szkolen, wspétorganizatora nowej ini-
Cjatywy itd.

-

Cechy dobrej oferty:

~

- Wprowadzenie, ktére umozliwi przekazanie oferty innym
osobom, np. osobie w zespole, ktéra bez rozmowy z nami
pozna potencjat organizacji i jej projektow.

- Prosty jezyk.

- Wskazniki, rekomendacje, zrzuty ekranu publikacji
medialnych.

- Czytelna propozycja — rekomendujemy stworzenie trzech
pakietéw w formie tabeli.

- Elementy motywujace do podjecia decyzji — oferta spe-
cjalna, waznos¢ 14 dniitd.

\_ J

Posiadajac liste projektoéw, dla kazdego z nich rekomendujemy stwo-

rzy¢ oferte liczacg 3-5 stron, bazujaca na ponizszym schemacie, ktory

uwzglednia:

+ O projekcie — przedstaw krétko i zwiezle swoj projekt, eksponujac jego
potencjat oraz podkreslajac wyjatkowosc¢/unikalnosé/wartosci w 1-3
akapitach, dodajac grafiki/zdjecia.

- Potencjat dla firmy — zaprezentuj wartosci i cele, ktére firma osiagnie
przez swoja partycypacje w projekcie. Przedstaw ogdlne korzysci i ob-
szary $wiadczen, jakich dotyczy wspétpraca.

- Najwazniejsze informacje — punkty/chmurki/bloczki — forma nie jest
istotna. Kwintesencje tego punktu stanowig stowa kluczowe, ktére
odzwierciedlaja projekt, plan realizacji oraz jego potencjat (réwniez
dla firmy) czy tez zasiegi.

- Partnerzy / Uczestnicy — przedstaw firmy, media i urzedy, ktére udato
sie wigczy¢ do projektu. Mozesz to zrobi¢ przez ekspozycje logotypu,
zdjecia lub cytaty z rekomendacjami.

« Oferta — przedstaw mozliwosci wspotpracy najlepiej w kilku wariantach

—mile widziana jest tutaj tabela z lista $wiadczen oraz pakietami. Nazwij
doktadnie $wiadczenia, aby byto wiadomo, co zostanie zrealizowane
w ramach danego punktu — nie ma tu miejsca na domysty. Uwzglednij
w ofercie poziom oczekiwanego wsparcia oraz informacje dodatkowe
np. dedykowany rabat, znizke przy podjeciu decyzji w ciggu 14 dni itd.

- Kontakt — umies¢ w ofercie imie, nazwisko, telefon oraz adres e-mail, na
wypadek, gdyby np. oferta trafita do innego dziatu, ktéry nie dysponuje
do Ciebie bezposrednim kontaktem.
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Zaktadajac, ze w organizacji mamy trzy propozycje dla firm i kazdg opi-
szemy na pieciu slajdach, otrzymamy fagcznie 15 stron oferty oraz 7 stron
wizytéwki. Dlatego warto zoptymalizowac¢ oferte do maksymalnie 3
slajdoéw na projekt — da nam to razem w tym przypadku 16 stron, a nie
22 strony jak w pierwszym przypadku.

Posiadamy juz edytowalny i obszerny dokument, ktéry stanowi nasza
baze do tworzenia FINALNEJ propozycji dla firmy. Takg propozycje two-
rzymy w momencie, kiedy jestesmy juz po spotkaniu lub rozmowie
z firma, znamy jej cele i zatozenia oraz obszar zainteresowania. Wtedy
okazuje sie, ze finalna oferta bedzie obejmowata np. wizytdwke + projekt
nr 2 (facznie 10 slajddw), poniewaz firma nie wyrazi zainteresowania pozo-
statymi tematami. Wazne jest, abysmy mogli wygenerowac na podstawie
stworzonego materiatu niezaleznie: wizytowke, wizytéwke + dowolna
oferte, dowolng oferte.

Szanujac czas potencjalnego partnera, dostarczamy do niego wytacznie

materiaty, ktérymi jest zainteresowany. Dbamy o jego komfort i nie rozmy-
wamy tematéw na inne, ktére mogtyby go nie zainteresowac lub sprawic,
Ze zapomni 0 najwazniejszej opcji. Jesli wspdtpraca byta juz nawigzana

w przesztosci lub odbiorca zna nasza dziatalnos¢, mozemy zrezygnowac

z wysytania wizytdwki, prezentujac wytacznie oferte wspotpracy.

Wolontariat pracowniczy - jak angazowac
wolontariuszy

W bazie materiatow na kanale YouTube Fundacji Pro NGO znajdziesz rela-
cje ze spotkan i szkoler, podczas ktorych omawiamy wartosci i korzysci,
jakie wolontariat pracowniczy przynosi firmom, NGO oraz wolontariu-
szom. Swiadomos¢ korzysci dla kazdej z wymienionych grup stanowi
dla organizacji podstawe do tworzenia projektéw odpowiadajacych na
potrzeby wszystkich stron.

Udziat w wolontariacie pracowniczym mozemy podzieli¢ na kilka form

zaangazowania pracownikow, z ktérych kazda wnosi okreslong wartos¢:

- Wsparcie merytoryczne - to kopalnia wiedzy! Pracownicy firm sa
ekspertami w wielu dziedzinach potrzebnych w skutecznym rozwoju
NGO: zarzadzaniu, finansach, ksiegowosci, prawie, marketingu, wize-
runku, komunikadji, IT itd. Mozemy ten potencjat wykorzystac w celu
rozwoju naszych projektéw oraz organizacji. Poinformujmy o tym,
jakiego wsparcia potrzebujemy, oraz skierujmy zaproszenie do firm. Dla
przyktadu: masz pomyst na akcje, lecz nie masz do$wiadczenia w we-
ryfikacji jej zatozen? Zorganizuj burze mézgow, przedstaw wolontariu-
szom zatozenia i popro$ o analize projektu. Pomoga Ci opracowac stabe
i mocne strony, najwazniejsze elementy projektu, sposéb komunikacji,
grupy docelowe i wiele innych. Stanowi to dla organizacji bezptatna
analize projektu, w ktorej osoby zewnetrzne zwrdcg uwage na obszary,
o ktérych sami moglibysmy nie pomysle¢. O pomoc pojedynczych
0s6b mozesz poprosi¢ we wszystkich dziedzinach, w ktérych potrze-
bujesz wsparcia — analiza dziatarh komunikacyjnych, social mediow,
kampanii reklamowych itd. Kluczem jest to, aby mysle¢ o wolontariacie
pracowniczym na kazdym etapie i w kazdym projekcie organizacji,
prezentujgc wolontariuszom konkretne problemy i wyzwania jakie
stoja przed organizacja.
Wsparcie osobowe i fizyczne - podobnie jak w przyktadzie wyzej,
wolontariat pracowniczy jest ogromnym wsparciem przy projek-

tach spotecznych oraz w dziataniu codziennym organizacji. Tysigce

pracownikéw czekaja, aby nies¢ pomoc organizacjom pozarzadowym.

Musimy jedynie skierowa¢ do nich prosbe o wsparcie, prezentujac
konkrety — co mamy zrobi¢, gdzie, kiedy, w jaki sposdb oraz komu tym

pomozemy. Potrzebujemy odmalowac pomieszczenie, posprzatac jakis

obszar, posadzi¢ drzewa, odwiedzi¢ dzieci w domu dziecka, wyprowa-
dzi¢ psy w schronisku? W kazdym z tych zadan pomoga wolontariusze,
ktérzy czesto oczekujg na zaproszenie do dziatania.

- Wsparcie beneficjentow organizacji — dla niektérych wolontariuszy
istotne jest, aby miec¢ bezposredni kontakt z beneficjentem koficowym.
Jesli w organizacji wspierasz senioréw, dzieci lub osoby niepetno-
sprawne, to doskonale wiesz, ze kazda z tych grup ma inne potrzeby
i zainteresowania. taczy je bardzo czesto chec kontaktu z drugg osoba:
rozmowa, dialog, wspdlny spacer lub zagranie w gry planszowe. Jako
eksperci od pomagania konkretnej grupie wiemy, na czym jej zalezy.
Powiedzmy o tym pracownikom firm, proszac o wsparcie i poswiecenie
czasu na kontakt z drugg osobg, tworzac ku temu przyjazng przestrzen
i okazje do zaangazowania.

- Wspdlny projekt — talent, pasja, chec¢ kreowania wizerunku i rozpo-
znawalnosci. To przykfadowe elementy, ktére mogg stanowic inspiracje
do rozwoju wspdlnego projektu. W firmach (zwfaszcza korporacjach)
funkcjonuja rézne grupy i spotecznosci: osoby lubiace sport, muzyke
i Spiew, taniec, gotowanie. Pasja do tanca i spiewu stanowi wspa-
niatg okazje do stworzenia charytatywnego wystepu artystycznego,
z ktérego dochdéd zostanie przekazany na rzecz organizacji oraz jej
beneficjentow. taczac pasje i talenty oraz inspirujac do dziatania, mo-
zemy stworzy¢ wspodlny projekt, ktéry pomoze wszystkim stronom
w osiggnieciu zatozen.

- Udziat w okreslonym projekcie — jesli realizujemy gotowy projekt np.
sportowy czy kulturalny, to wolontariat pracowniczy moze stanowic
jego uzupetnienie. Przy organizacji wydarzen potrzebne jest wspar-
cie 0séb, ktére pomoga nam np. zaplanowac wydarzenie, zadbac
0 uczestnikow, pomoc w pakowaniu upominkéw itd. Zastandwmy
sie nad tym, ktére obszary mozemy oddelegowac wolontariuszom
z firm. Wybierzmy lidera odpowiedzialnego za koordynacje dziatan,
ustalmy szczegdty i wspadlnie realizujmy projekt, monitorujac kazdy
etap realizacji prac oraz dbajac o jego bezpieczeristwo.

W wolontariacie pracowniczym kluczowg role odgrywaja pomyst, cel
oraz sposob realizacji. Niezaleznie od tego, ktéra z powyzszych kategorii
pasuje do naszych dziatan, wszystko zaczyna sie od swiadomosci w NGO.
To z niej wyptywa myslenie o wolontariacie — nie doraznym — lecz sta-
tym, bedacym uzupetnieniem codziennego funkcjonowania i realizowa-

nych projektow. Tworzac przestrzer do angazowania pracownikéw firm,
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Optymalizujemy koszty
prowadzenia firmy

Tylko w 2021 roku nasi klienci oszczedzili na rachunkach
za internet i telefon az do 80% swoich dotychczasowych
wydatkéw. TY TEZ MOZESZ!

Doswiadczenie

Mamy 9 lat doswiadczenia,
zrealizowane setki projektéw
i tysigce instalacji.

Wsparcie

Nie zostawiamy wdrazanych
projektow bez wsparcia.
Mozesz nas spytac o wszystko.

. +48514 559320 (@ biuro@telkonet.pl

Optymalizacja

Obnizamy rachunki w Twojej
firmie i dobieramy najlepsze
rozwigzania. Optymalizujemy
zbedne wydatki.

@& telkonet.pl

Stabilnos¢
Zapewniamy stabilnos¢ taczy do 99,9%.

Bezpieczenstwo
Zabezpieczymy i zaszyfrujemy Twoje dane.

Szybkos¢
Nawet 150 Mb/s w dowolnym miejscu.
Bez kabli.

Bez limitu
Dostarczymy internet bez limitu danych.
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zastanéwmy sie, czy sami chcielibysmy bra¢ udziat w takim przedsie-
wzieciu. Zwré¢my rowniez uwage na sytuacje zwigzang z obostrzeniami,
np. wynikajacymi z przepiséw prawa czy pandemii, oraz pamietajmy,
ze wiele firm przeniosto model dziatania na tryb zdalny lub hybrydowy.

Nie zapominajmy jednak, ze ludzie sa z natury dobrzy i chetnie angazuja
sie w dziatania spoteczne, widzac sensownos¢ tych dziatar, a czasami idg
za przyktadem innych.

Wskazowki:

+ Porozmawiaj z firmg o mozliwosciach i potrzebach w obszarze wo-
lontariatu, aby na tej podstawie zaproponowac konkretne aktywnosci.
Wiele firm posiada dodatkowe zasoby, ktére sg uruchamiane przy
projektach wolontaryjnych.

« Proponujwspotprace, ktéra daje szanse udziatu kazdemu pracownikowi.

- Definiuj potrzeby i cele, troszczac sie o jasng komunikacje.

« Dziaty CSRi komunikacji chetnie informujg o projektach spotecznych,
w ktére mozna zaangazowac pracownikdw. Dbajac o dobry kontakt
z tymi dziatami, zyskasz potencjat dotarcia do setek czy tysiecy pra-
cownikéw, ktérzy dowiedzg sie o waszych potrzebach.

« Szukaj kontaktu do 0séb, ktére chetnie biorg udziat w akcjach wolonta-
ryjnych firmy. Zwiekszysz dzieki temu szanse na wystuchanie propozydji
i wsparcie w dalszych krokach realizacji.

Realizacja projektow krok po kroku

Stworzylismy oferte, nawigzalismy kontakt, potwierdzilismy zakres
wspotpracy, podpisalismy umowe. Mamy sukces! Pytanie co dalej? Jak

realizowac projekt? Na co zwrdci¢ szczegdlng uwage? Postaramy sie
odpowiedzie¢ na te pytania, aby po realizacji projektu organizacja byta
postrzegana jako profesjonalny i godny zaufania partner, ktéry dba nie
tylko o to, co zostato zapisane w dokumentach. Zadbamy tym samym
o tzw.,wartos¢ dodana’, ktéra osiggniemy, troszczac sie o interes, komfort
realizacji oraz bezpieczenstwo drugiej strony.

W skutecznej i jakosciowej realizacji projektu pomoze nam plan oraz

wskazowki, ktére przygotowalismy specjalnie na te okolicznos¢:

1. Potwierdzenie zalozen — by¢ moze wyda sie to abstrakcjg, lecz sto-
wo spisane moze by¢ odebrane réznie przez inne osoby. Na dobry
poczatek potwierdZzmy mailowo liste $wiadczen oraz dziatania, jakie
planujemy podja¢ na etapie ich realizacji. Warto przyblizy¢ swiad-
czenia, uwzgledniajac w nich zaangazowanie firmy, np. konieczno$¢
opracowania tekstéw czy tez dostania zdje¢, wskazujac przy pozydji
wstepne terminy realizacji. Moze sie okaza¢ na tym etapie, ze pewne
ustalenia nie zostaty dostatecznie dobrze omdwione i pojawig sie
pytania. Bardzo dobrze - lepiej tutaj niz w trakcie realizacji. Podejmijmy
dialog i doszlifujmy szczegoty.

2. Cele firmy - od rozpoczecia rozméw do etapu realizacji ustale moze

minac kilka miesiecy. Dopytajmy firme o to, czy nie zmienity sie jej cele.
Warto poprosi¢ o spisanie gtoéwnych celdw, jak réwniez wskazanie
stow kluczowych, ktére beda towarzyszy¢ nam w budowaniu komu-
nikacji. Potwierdzajac te informacje na poczatku, mamy pewnos¢, ze
maksymalizujemy osiggniecie korzysci oraz realizacje celow przez
firme, co zwiekszy szanse na kontynuacje wspoétpracy w przysztosci.

3. Dajmy czas - proszac firme o jakakolwiek aktywnos¢ — przygotowanie

tresci, przestanie zdje¢, potwierdzenie termindw itd. — pamietajmy
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o daniu jej kilku dni buforu na udzielenie odpowiedzi. Czesto materiaty,
o ktore prosimy, beda wymagaty potwierdzenia ich uzycia u kilku oséb,
co znacznie wydtuza proces akceptacji. Dobra praktyka jest uwzgled-
nianie w tresci maili terminéw z kilkudniowym wyprzedzeniem, do
ktérych niezbedne jest otrzymanie informacji zwrotnej. Dbamy tym
samym o komfort naszego partnera oraz bezpieczenstwo realizacji
projektu.

4. Akceptujmy tresci — bezwzglednie! — przygotowujac materiaty:
plakaty, ulotki, wpisy na strone, czy tez treéci do social mediéw lub
inne informacje, pamietajmy o koniecznosci akceptacji wszystkich
tresci u przedstawicieli firmy. Firma powinna mie¢ minimum 2-3 dni
na zapoznanie sie z materiatem oraz jego akceptacje lub wniesienie
uwag. Dzieki temu mamy pewnos¢, ze komunikowane tresci beda
zgodne z zasadami i polityka firmy (ktérych mozemy nie znac), a co za
tym idzie, ograniczymy niezreczne i konfliktowe sytuacje, ktére moga
zadecydowac o zakonczeniu wspétpracy. Kazdy materiat z uzyciem
logotypu firmy, jej nazwy lub wypowiedzi przedstawiciela, nalezy
skonsultowac i uzyskac akceptacje przed ich udostepnieniem.

5. Przypominajmy sie — badZmy opiekunem wspétpracy. Dbajmy
o komfort drugiej strony, tatwos¢ komunikacji, dostepnos¢, szyb-
kie reagowanie na pytania oraz wyzwania. Pamietajmy o tym,
ze to nam zalezy w gtéwnej mierze na realizacji wspdlnych
dziafani. Jedli mozemy i nie generuje to po naszej stronie wiek-
szego zaangazowania, dajmy firmie odrobine wiecej, niz wy-
magaja tego nasze ustalenia. Pokazmy, ze jestesmy partnerem,
ktéry mysli o wspolnych dziataniach z troskg o obydwie strony.

6. Raportuj — dobra praktyka na zakoriczenie wspdlnych dziatan jest
opracowanie raportu lub podsumowania. Mozemy pokusi¢ sie o przy-
najmniej dwa rozwigzania: stworzy¢ raport podsumowujgcy projekt
lub stworzy¢ raport dla firmy. W pierwszym z nich przedstawiamy
informacje dla danego projektu: zdjecia, wskazniki, zasiegi, efekty, syl-
wetki beneficjentéw itd. Na jego podstawie kazda firma biorgca udziat
w akgji moze opracowac indywidualng komunikacje. Drugi raport to
juz wyzszy poziom dziatania. Jesli dysponujemy czasem i zasobami,
warto rozwazy¢ stworzenie specjalnego raportu do umowy, w kté-
rym uwzglednimy przede wszystkim materiaty interesujace naszego
partnera. W takim raporcie uwzgledniamy m.in. zdjecia i materiaty
eksponujace prezentacje partnera, potwierdzamy realizacje wszyst-
kich swiadczen z umowy (Swiadczenie i potwierdzenie realizacji),
prezentujemy zrealizowane $wiadczenia dodatkowe, eksponujemy
wskazniki i linki do waznych wpisow/artykutow. W przypadku mniej-
szych realizacji warto przygotowac¢ materiat w formie podsumowania,
ktéry pokaze, co udato sie wspdlinie osiggnad.

7. Docen — przejscie przez projekt wymaga zaangazowania obydwu
stron. Nie zawsze bedzie szto gtadko, lecz czesto to sposob wyjscia
z kryzysu potrafi scementowac i potwierdzi¢ wzajemne wsparcie.
Pamietaj o docenieniu przedstawicieli firmy, z ktérymi sie kontakto-
walismy przy realizacji. Mail, telefon, spotkanie przy kawie, drobny
upominek — wybor opgji nalezy do Ciebie. Traktujmy innych tak, jak
sami chcieliby$my by¢ traktowani.

Powyzsze elementy stanowig dobre praktyki, ktére tworza ,wartos¢ do-
dang"dla wspotpracy z nasza organizacja. Troska o komfortowy przebieg
projektu sprawi, ze pracownik firmy, z ktérym realizujemy projekt, bedzie
znat etapy dziatania, co pozwoli mu zaplanowac realizacje. Utrzymanie
tego standardu generuje poczucie komfortu i bezpieczerstwa, a co za

tym idzie, spokojna realizacje ustalen. Tym samym zapewnimy naszej
organizacji wyrdznienie na tle innych, wnoszac mocny atut podczas
przysztych rozmdw o wspotpracy.

Zaufanie, wzajemna troska, bezproblemowa realizacja, myslenie o drugiej

stronie przy kazdym dziataniu, dodatkowe swiadczenia oraz mita niespo-
dzianka — to najwazniejsze elementy uktadanki, ktére finalnie daja obraz
Twojej organizacji oraz zwiekszajg szanse na dalsza wspdtprace.

Przydatne linki

Strona Fundacji Pro NGO i newsletter:
pro-ngo.pl

Strona poswiecona tematyce oraz projektom z obszaru CSR i ESG:
csriesg.pl

Kanat YouTube Fundacji Pro NGO:
youtube.com/channel/UCL5vFHY5Ab2JUUYBNJFIHtA

Podcast Pro NGO - cotygodniowa dawka wiedzy:
outube.com/playlist?list=PLU44h0nsHiH3-vJZwb14HrKkArU7MrjLS

Magazyn Kompas NGO - czasopismo, ktore taczy NGO i biznes:
kompasngo.pl/magazyn

Informacje dla Urzedéw:
pro-ngo.pl/dla-urzedow

Opcje wsparcia dla NGO:
pro-ngo.pl/dla-organizacji-pozarzadowych

Informacje dla firm:
ro-ngo.pl/dla-firm

Konkurs charytatywny Pomagaj z pasja:
pomagajzpasja.pl

Linkedin - spotecznos¢ biznesu, wsréd ktdrej warto by¢:
linkedin.com

Clickmeeting - platforma do spotkan, kongreséw, szkolen online:

clickmeeting.com/pl

Witkac - system obstugi wnioskéw i dotacji:
witkac.pl

Zrzutka.pl - portal do bezptatnej obstugi i organizacji zbiorek
online:

zrzutka.pl

FOCUS ON Business - informacje z biznesu i korporacji:
focusonbusiness.eu

PRoto - wszystko o Public Relations: portal i newsletter:
proto.pl
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Rozdziat IV
Eksperci dla NGO

JAKUB SCHABIKOWSKI, CZLEONEK RADY FUNDACJI PRO NGO

Wiedza to klucz do sukcesu. By posiqs¢ wiedze, trzeba poswiecic¢ temu sporo czasu,
ale sam czas nie wystarczy - trzeba miec tez dobrego nauczyciela, ktéry tq wiedzq
sie z nami podzieli. Rozdziat ten to niewqtpliwie lekcja z prawdziwymi ekspertami,
ktérzy odpowiadali na pytania wazne z punktu widzenia organizacji pozarzqdowych
i udzielili konkretnych rad oraz przekazali cenne wskazoéwki. Jestem przekonany, ze
ponizsze informacje stanowic bedq inspiracje dla funkcjonowania i rozwoju organi-

zacji pozarzqdowych.
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Joanna Zeranska-Leska
Co powinna uwzgledniaé
oferta wspotpracy?

Kluczowym zatozeniem przy tworzeniu oferty wspoétpracy jest idea
partnerstwa, czyli takiego podejscia do realizacji projektu, w ktérym
obie strony w réwnym stopniu czerpig korzysci z nawiazanej relacji. Jak
w przypadku kazdego partnerstwa, wazna jest rbwnowaga w zaanga-
Zowaniu oraz wzajemne zrozumienie celow i potrzeb, ktére umozliwiaja
jego osiggniecie. Z pewnoscia nie jest to proste w sytuacji, gdy mowimy
o organizacjach reprezentujacych rézne sektory.

Z punktu widzenia przedsiebiorstwa idealna oferta od organizacji pozarza-
dowej jest zblizona do tych, jakie funkcjonuja we wspdtpracy komercyjnej,
zta réznicg, ze wytworzone wartosci majg charakter niematerialny, poza-
finansowy. Wazne jest, by NGO wiedziaty, ze takie wartosci sg naprawde
wazne i cenione przez biznes, cho¢ moze trudniejsze do zdefiniowania.

Kiedy rozmawiamy o wspotpracy w duchu partnerstwa, zaktadamy
obustronne zaangazowanie i wspdlne dazenie do zatozonego celu. Oferta
NGO powinna wiec w pragmatyczny sposob:

+ wyjasnia¢ doktadnie, jakie sg oczekiwania wobec przedsiebiorstwa,
jakie dziatania powinny sie odby¢ i jaki efekt powinien zosta¢ osiggniety,

+ opisac, jak bedzie wygladato zaangazowanie NGO i w jakim zakresie
organizacja moze wesprzec firme w realizacji celu (np. realizujac czes¢
formalnosci, dostarczajac propozycje dziatar itp.). Konstruujac oferte
wspotpracy miedzy NGO a firma, warto poswiecic nieco czasu na roz-
poznanie jej potrzeb i celéw pozafinansowych i do nich zaadresowac
swoj przekaz. Oferta idealna powinna wiec zawierac opis korzysci, jakie
strony wyniosg ze wspotpracy, np.:

« wartosci wizerunkowe (np. materiaty, jakie ukaza sie w wyniku
wspotpracy),

- potencjat spoteczny (np. srodowiskowy, kompetencyjny, integracyjny,
w skali firmy lub skali lokalnej),

+ dane sprawozdawcze (np. informacje, ktére przedsiebiorcy wykorzystu-
ja w sprawozdaniach z dziatalnosci pozafinansowej, tj. dane dotyczace
demografii 0sdb, na ktére wptynie wspdtpraca, czy dane dotyczace
wplywu $rodowiskowego itp.).

Jak w przypadku kazdej wspoétpracy, wazne jest wzajemne zaufanie.
Podejmujac relacje z firma, ktéra nie zna Paristwa organizacji, nalezy wiec
zadbac o to, zeby to zaufanie wzbudzi¢. W dokumencie ofertowym warto
wiec wskazac wartosci, ktérymi sie Panstwo kierujecie, zrealizowane do-
tychczas projekty i ich efekty, uwzglednic¢ partnerdw, z ktdrymi Paristwo
wspotpracujecie, zrodta informacji o organizacji lub ambasadoréw, ktorzy
Panstwa wspieraja (np. 0sob, ktére moga udzieli¢ Wam referencji) — jest
to szczegodlnie cenne w przypadku mniejszych NGO. Warto zbierac ta-
kie materiaty, by budowac wiarygodnos¢ marki, historie organizacji i jej
dotychczasowej dziatalnosci.

Joanna Zeranska-Leska, Specjalista ds. CSR i PR, Solwit SA

Tomasz Kalko
Na co zwrécié uwage,

przygotowujac propozycje
dla firmy?

Znam wielu przedsiebiorcow uciekajacych wrecz od organizacji pozytku
publicznego i co ciekawe, s3 to jednoczesnie osoby dzielgce sie swoimi
zasobami. Finansujace domy dziecka, czy pomagajace biednym rodzi-
nom. Dlaczego uciekajg od organizacji, ktére ze wzgledu na specyfike
dziatalnosci powinny by¢ naturalnym sposobem na realizacje spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu? Jak skutecznie dociera¢ do przedsiebiorcéw
i w jaki sposéb przekonac ich do wspdtpracy? Oto kilka moich wskazéwek:
1. Najwazniejsza uwaga, by nie traktowac firm i przedsiebiorcow jak
skarbonki. Warto zastanowic¢ sie i poszukac racjonalnych korzysci, ktérg
moze osiggnac przedsiebiorca. Pamietaj, ze zawsze mozesz przepro-
wadzi¢ dyskusje z potencjalnym partnerem i wspdlnie wypracowac
sposob, aby Wasza wspotpraca przetozyta sie na obopdine korzysci.

2. Te korzysci, ktore moze osiggnac firma, moga by¢ skierowane na
zewnatrz, czyli moga to by¢ relacje w mediach spotecznosciowych,
lokalnej prasie, portalach regionalnych.

3. Innym kierunkiem osiggniecia korzysci moga by¢ Wasze wspdine
akcje skierowane do pracownikow firmy. | tu réwniez mozliwe sa
rozne dziatania integrujgce pracownikéw, podnoszace identyfikacje
pracownika zfirma, bedace okazja do wspdlnej pracy na rzecz lokalnej
spotecznosci.

4. Jeszcze inng korzys$ciag mogaca miec znaczenie dla przedsiebiorcy sg
kontakty w lokalnych spotecznosciach: biznesowych, artystycznych,
zwiazanych z samorzadem lokalnym itp. Jezeli tylko jeste$ w stanie
w ramach wspotpracy zapewni¢ taki kontakt, to réwniez moze by¢
to atrakcyjne dla przedsiebiorcéw.

5. Proponujac wspétprace, od razu pokaz, ze nie przyszedtes tylko po
pieniadze, a raczej proponujesz partnerstwo. Przedsiebiorcy lubig taka
postawe. Szukaj dziatan dajacych korzys¢ firmie i pokaz, ze myslisz
w ten sposéb.

6. Pamietaj o roznicy w komunikacji z duzymi spdtkami i firmami ro-
dzinnymi. Zawsze po prostu zapytaj, jaki rodzaj wspdtpracy, korzysci
moze by¢ wartosciowy dla organizadji.

Postugujac sie przyktadem — wyobraz sobie propozycje wsparcia lokalne-
go schroniska dla pséw. Inaczej wyglada prosba o sponsoring, a inaczej
propozycja zwigzana z mozliwoscia zorganizowania eventu dla pracow-
nikéw z dzie¢mi na terenie schroniska — przygotowanie w trakcie takiego
eventu oficjalnego podziekowania dla firmy za sponsoring, zapewnienie
obecnosci lokalnych mediéw oraz przygotowanie i dystrybucja reportazu
foto i wideo. Materiat taki to doskonata reklama dla firmy, mozliwos¢ inte-
growania pracownikéw, a dla organizacji to sposdb pozyskania srodkéw,
promowania dziatalnosci i perspektywa na dtugofalowa wspdtprace —
czyli kazda ze strona wygrywa.

Podsumowujac, najwazniejsza zasada to nie skupianie sie na wtasnej misji,
a poszukiwanie formuty wspotpracy, w ktérej Twoja misja wesprze misje
przedsiebiorstwa, jego rozpoznawalnos¢ i odbidr w lokalnej spotecznosci.

Tomasz Kalko, Trener kompetencji miekkich. Coach. Uczy przy-
wodztwa, sprzedazy opartej na wartosciach oraz komunikacji.
Wiecej na: tomaszkalko.pl
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Justyna Gawron

Jakie korzysci osigga
firma ze wspétpracy
zNGO?

Wspotpraca firm z trzecim sektorem to korzys¢ dla obu stron. Przede
wszystkim firmy wspierajace organizacje pozarzadowe realizujg strategie
spotecznie odpowiedzialnego biznesu. Taka wspdtpraca moze przekta-
dac sie na pozytywna warto$¢ zardwno na zewnatrz, jak i wewnatrz
dziatalnosci. W jaki sposéb? W pierwszym przypadku chodzi o wptyw
i korzystne oddziatywanie na otoczenie np. na spoteczenstwo, region,
czy srodowisko — w zaleznosci w jakim obszarze decyduje sie angazowac
firma. Dodatkowo tego typu wspétpraca oddziatuje na wizerunek firmy
wsrdd jej interesariuszy — cieszy sie wiekszym zaufaniem i wiarygodnoscia.
To z kolei przektada sie na osigganie wymiernych korzysci sprzedazowych.
Pozytywny wizerunek ma réwniez zwiazek z tzw. employer brandingiem,
ktory przycigga wiecej potencjalnych pracownikéw do danego miejsca
pracy. Nie od dzis wiadomo, ze zatrudnianie specjalistow przektada sie
do wazrostu rangi firmy i przyczynia sie do jej rozwoju. Bedac juz przy
korzysciach wewnetrznych, warto wspomnie¢, ze zaangazowanie biznesu
w dziatania organizacji pozarzgdowych pomaga w rozwijaniu wiedzy
i doswiadczen pracownikéw oraz ich kompetencji miekkich. W dalszej
kolejnosci wiedza ta moze by¢ wykorzystywana w codziennych projek-
tach. Zaangazowanie pracownikdw wokét jednego interesu moze takze
pomagac w ich integracji i zwiekszeniu poczucia celowosci, co przekfada
sie rowniez na poziom ich motywadji, a co za tym idzie — satysfakgji
7 pracy, ktéra z kolei oddziatuje na osiggane przez pracownikow wyniki.

Justyna Gawron, Specjalista ds. spotecznej odpowiedzialnosci biz-
nesu i budowania wizerunku. Na co dzien zwigzana z Zarzadem
Transportu Metropolitalnego — obecnie na stanowisku Inspektora
w Wydziale Prasowym i Komunikacji z Pasazerem — oraz z organizacjami
pozarzadowymi.

Agata Goor

Jakie oczekiwania
wzgledem wspoétpracy
z NGO maja firmy?

Czy w obszarze ESG jest przestrzen dla NGO?

ESG (E - Srodowisko (z ang. environmental), S — Spoteczna odpowiedzial-
nos¢ (zang. social responsibility) i G — tad korporacyjny (zang. corporate
governance)) definiuje spoteczng odpowiedzialnos¢ jako,odpowiedzial-
nos$¢ organizacji za wptyw jej decyzji i dziatan na spoteczenstwo, srodo-

wisko i kwestie zarzagdcze”.

Juz teraz swoj wptyw ujawniajg podmioty gietdowe, rozliczajac sie w nie-
finansowych raportach rocznych. Zgodnie z wytycznymi Dyrektywy
w sprawie raportowania zagadnieri zréwnowazonego rozwoju (CSRD)
od 1 stycznia 2024 roku obowiazek raportowania kwestii ESG dotyczyc
bedzie wszystkich spdtek (publicznych i prywatnych), ktdre zatrudniaja
250 pracownikéw — to spotki, ktdre do tej pory raportujg zgodnie z NFRD/
UoR (t). Ustawie o rachunkowosci). Te podmioty beda raportowac za rok

2024, a publikacje ukazywac sie beda w 2025. Jesli prace Komisji realizo-
wane bedga zgodnie z planem, to rok 2026 wprowadzi obowigzek rapor-
towania dla wszystkich spétek duzych niepodlegajacych NFRD (raporty
obejmowac bedg rok 2025, a publikowane bedg w 2026). Mate i Srednie
przedsiebiorstwa notowane na gietdzie podlega¢ bedg obowigzkowi
raportowemu za 2026 rok. Publikacje raportéw mogg sie przedtuzy¢ na-
wet do 2028 r. Oznacza to, ze kazda zainteresowana strona bedzie mogta
sprawdzi¢, jaki wptyw firma wywiera na otoczenie. Wnioski przektadac sie
beda miedzy innymi na indywidualne decyzje zakupowe.

Ostatnio opublikowane badania Raport Interbrand Best Global Brands
2021 jasno pokazuje, ze marki, ktére dobrze prosperujg w dzisiejszym
niespokojnym $wiecie, wspieraja dialog, zapraszaja do wspodtpracy, two-
rza grupy zwolennikdw. Trend oczywiscie jest bardziej widoczny w skali
makro, jednak w lokalnym kontekscie wyostrza sie rola organizacji z Il
sektora, z ktorych oferty wspétpracy firmy coraz chetniej korzystaja.

Zanim jednak NGO zwréci sie do biznesu, powinien sprawdzi¢, czy oferta

pasuje do profilu dziatan spotecznych, srodowiskowych firmy i jakie pro-
jekty firma wspiera. Propozycja wspotpracy powinna by¢ krétka i konkret-
na.Zawsze pozytywnie oceniany jest optymizm, otwartos$¢ na oryginalne,
nietypowe pomysty, a takze dtugofalowe i odpowiedzialne dziatania.

Agata Goor, Manager ESG, praktyk i pasjonatka zrownowazonego roz-
woju. Doswiadczenie zdobyfa, tworzac programy spoteczne, akcje edu-
kacyjneicharytatywne, w ktére angazowata pracodawcow, spotecznosé
lokalng, biznesowa, samorzadowa, a takze podmioty z trzeciego sektora.
Obecnie pracuje jako Manager w dziale ESG, Climate and Nature w KPMG

Consulting.

Grzegorz Ludwin

Jak skutecznie nawigzaé
kontakt i przedstawic
oferte firmie?

Powyzsze zadanie stanowi dla NGO duze wyzwanie, wrecz blokade.
Zniecheceni brakiem odpowiedzi na maile czesto odpuszczamy kontakt
z firma, co stanowi duzy btad. Dlaczego? Firmy otrzymuja setki prosb
o wsparcie i nie sa w stanie odpowiedzie¢ na kazda z nich. Nie uznawajmy
tego faktu jako odrzucenia naszej propozycji. Przygotujmy zaproszenie
do wspdtpracy bedace wartoscia dla firmy oraz odpowiedzig na jej po-
trzeby i cele.

Nawiazujac kontakt z firma w pierwszej kolejnosci zastandwmy sie, z kim
chcemy rozmawiac? Dla przyktadu dziat CSR ma zupetnie inne cele niz
dziat marketingu. Obydwa dziaty interesujg z gofa odmienne projek-
ty, stad kluczowe jest wiasciwe dobranie odbiorcy naszego przekazu.
Zweryfikujmy zatem, na jakie cele odpowiada nasza propozycja wspot-
pracy (CSR, marketing, wolontariat pracowniczy itd.) i skierujmy jg do
dziatu odpowiadajacego za ten obszar.

Jedli mamy pewnos¢, ze kontaktujemy sie z odpowiednim dziatem,
zadbajmy o wyrdznienie tresci zaproszenia. Warto podkresli¢ w ko-

munikacji mailowej, ze zapoznalismy sie z celami firmy i uwazamy, ze
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nasza propozycja moze wspomdoc ich realizacje. Dobrze jest uwzglednic
w pierwszej wiadomosci krotki lead — dwa zdania opisujace powdd
kontaktu oraz wyszczegdlnic¢ projekty/obszary, ktérych dotyczy¢ bedzie
rozmowa, np. CSR, wolontariat pracowniczy, partnerstwo przy projekcie
naszej organizacji. Poswiec kilka minut na zapoznanie sie z dziatalnoscia
firmy, co ufatwi przygotowanie zaproszenia oraz pdzniejsze prowadzenie

rozmow.

Przesyfajac zaproszenie na email ogdlny polecam zadzwoni¢ kilka dni
pdzniej do biura z pytaniem, czy nasza wiadomos¢ dotarfa oraz do jakiego
dziatu zostata przekazana. Spotkamy sie niekiedy z sytuacjami, w ktérych
ustyszymy, ze wiadomos¢ trafita do spamu lub nie dotarfa. W takiej sytuadji
wyslijmy wiadomo$¢ ponownie, potwierdzajac przed wysytka adres email

oraz proszac o potwierdzenie jej otrzymania.

Skuteczne dotarcie z zaproszeniem do wiasciwych oséb stanowi podsta-
we dla dalszych rozmow o ofercie. Jesli odpowiednio dobralismy kontakt,
a propozycja nie jest prosha o wsparcie finansowe, lecz zaproszeniem
do wspdtpracy dostarczajgcej firmie wartosci, zwiekszamy szanse na
podjecie dialogu i wspdlnych dziatan.

Grzegorz Ludwin, Prezes Zarzadu Fundacji Pro NGO, audytor

Darek Jaszcz

Integracja pracownikow -
czy NGO realizujg

i mogq braé udziat w tych
dziataniach?

Analizujac swoje dziesiecioletnie doswiadczenia zawodowe oraz spo-
teczne w obszarze integracji pracownikdéw za pomoca gier, akcji CSR,
employer branding oraz dziatan spotecznych, moge stwierdzi¢, ze widac
ogromny potencjat dla NGO.

Integracje mozna realizowac np. przez wyzwania i gry, ktére wptywaja

na skuteczniejsze wypracowanie zasad komunikacji oraz wzmocnienie

wspotpracy i zaangazowania w zespole. Integracja moze przyjac rézne
formy i program, mogac by¢ odpowiedzig na to, jak:

« Skutecznie integrowac zespdt — jak budowac relacje i zaufanie w ze-
spole oraz wptywac na efektywna komunikacje. Sprzyjaja pogtebieniu
wiedzy o ludziach - szczegodlnie od strony pozazawodowej, wprowa-
dzajg swobodng atmosfere i pozytywng energie do zespotu.

+ Prowadzi¢ skuteczng komunikacje — co przektada sie na uczenie za-
sad efektywnej komunikacji w zespole i pomiedzy zespotami, w tym
komunikacji werbalnej, aktywnego stuchania i porzadkowania chaosu
komunikacyjnego. Integracja wskazuje na to, co mozna osiggnac przez
sprawng komunikacje oraz do czego moze doprowadzi¢ batagan in-
formacyjny w zespole. Uczy zasad uporzadkowanego i efektywnego
obiegu informacji oraz zarzagdzania komunikacja.

Efektywnie wspdtpracowad w zespole — przez pokazanie uczestnikom
réznic miedzy dziataniem jednostkowym a dziataniem zespotowym
na rzecz wspdlnego celu. Dzieki temu uczestnicy uswiadamiajg so-

bie, jak sprawnie moze pracowac zespdt planujacy swoje dziatania,

okreslajacy zadania i wykorzystujacy potencjat cztonkéw zespotu.
Wyciagaja rowniez wnioski o najwazniejszych elementach pracy
efektywnego zespotu.

- Rozwija¢ kompetencje, umiejetnosci i pogtebiac wiedze. Od kreatyw-
nego myslenia, po postawy zwigzane z liderstwem oraz otwartoscia
na zmiany, jednoczes$nie ucza pracy zespotowej, zarzadzania talentami
oraz funkgji lidera.

- taczyc dziatania spoteczne z biznesem dla realizacji wspdlnych celéw
dla dobra innych. Nie tylko realizujac cele statutowe, ale odpowiadajac
takze na wazne problemy gtéwnie lokalnej spotecznosci. Swietnymi
przyktadami takiej wspotpracy sa m.in. Szlachetna Paczka, WOSP, Bieg
Pluszaka, jak réwniez inne akcje np. $wiateczne. Przez $wietna zabawe,
wspotprace dziataczy spotecznych z biznesem realizowane s3 akcje
i wydarzenia, ktére prowadza do wspdlnego sukcesu. Tym sukcesem
jest realna pomoc dla tych, ktérzy jej potrzebuja.

Przedsiebiorczo$¢ spoteczna jest przysztoscia kazdego biznesu. Swiat
zmienia sie naprawde szybko, tak samo jak globalne trendy rynkowe,
a takze zachowania klientéw. Dzis ludzie wolg kupowac produkty i ustugi,
ktdre nie tylko zaspokajajg ich pewne potrzeby, lecz takze sg przydatne
dla $wiata i rozwiazuja pewne problemy. Chca by¢, czu¢ sie czescia po-
zytywnego wptywu. Model biznesowy Ekonomii Spotecznej jest kluczem
do zréwnowazonego rozwoju i dobrg okazjg marketingowa réwniez
dla biznesu.

Dariusz Jaszcz, Event i PR manager

Joanna Gajda-Wrdblewska
Jak dziatania firmy moga
ufatwié¢ nawigzywanie
wspotpracy z NGO?

Coraz wiecej firm posiada misje spoteczng i Srodowiskowg, chce anga-
zowac sie w wazne tematy, realizowac inicjatywy w tym zakresie i poru-
sza¢ je w swojej komunikacji. Idealnym partnerem do takich dziatan sa
organizacje pozarzagdowe — eksperci w swoich obszarach. Organizacje
biznesowe i spoteczne moga swietnie uzupetniac swoje dziatania, faczac
zasoby i zwiekszajac wptyw spoteczny swoich inicjatyw. Podstawg udanej
wspotpracy jest wspdlny cel, otwartos¢, elastycznosc i partnerska relacja.

Co moga zrobi¢ firmy, by utatwia¢ budowanie relacjiz NGO? Z pewnoscig
pomocne jest jasne okreslenie obszardw, w ktdre firma chce sie angazo-
wac. Czasem jest to konkretny projekt, do ktérego potrzebni sa eksperdi,
a czasem to NGO moze mie¢ pomyst na dziatania w obszarze, na ktérym
zalezy firmie. Dla utatwienia warto w firmie wybrac¢ konkretny zespét lub
osobe do kontaktu (czasem jest to fundacja korporacyjna), do ktorej NGO
moga kierowac zaproszenia do wspotpracy. Nie zapominajmy rowniez
o informacji zwrotnej na przestane zapytanie. Niezaleznie od decyzji, nie
zostawiajmy propozycji bez odpowiedzi.

W budowaniu relacji kluczowe jest elastyczne podejscie po obu stronach

— organizacje spoteczne zazwyczaj pracujg innym trybem niz korporacje,
czy przedsiebiorstwa, dlatego warto jasno okresli¢ zasady wspdtpracy
oraz sposoby komunikacji juz na samym poczatku.

33



Wspdlne dziafanie jest skuteczniejsze niz w pojedynke. Warto faczy¢ sity 4. promowania wolontariatu pracowniczego (employee engagement) —

w dobrym celu.

Joanna Gajda-Wréblewska, Dyrektorka Biura Zaangazowania Spote-
cznego Banku BNP Paribas, Prezeska Zarzadu Fundacji BNP Paribas

Karolina Szostak

W jaki sposéb NGO moze
angazowac wolontariuszy
z firmy?

Sposobdw jest wiele, a wszystko zalezy od potrzeb organizacji pozarza-
dowych. Udana wspodtpraca z wolontariuszami to taka, gdzie korzysci
sg obopdlne. Dla organizacji pozarzadowych czesto pomoc juz jednej
osoby — eksperta w jakiej$ dziedzinie, moze by¢ sporym wsparciem:
zapewnienie ustug technologicznych (pozyczenie drogiego sprzetu),
opracowanie programow, trenowanie pracownikdw, przeprowadzanie
planowania strategicznego — a to wszystko bezptatnie.

Wolontariusze mogg tez pomac z presja finansowg (akcje charytatywne

i prowadzenie zbidrek pieniedzy na konkretny cel) lub angazowac sie -

w akcje spoteczne i promocyjne. Przykfady mozna mnozy¢, ale prawdziwg
skale i rezultat dtugoterminowy uzyskujemy, kiedy wspotpracujemy z biz-
nesami i partnerami na wielu ptaszczyznach, taczac potrzeby organizacji
pozarzadowej, a jednoczesnie wspomagamy strategie biznesowe takie jak:
1. doskonalenia pracownikéw — HR/L&D (learning and development),
2. réznorodnosci — D& (diversity & inclusion),

3. odpowiedzialnosci spotecznej biznesu — CSR (Corporate Social

Responsibility),
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Pokaz, ze jestes gotowy
ha wspotprace z biznesem!

opartego na profesjonalnych umiejetnosciach (skills-based np. consul-
ting w zakresie marketingu) oraz skupionego na konkretnym dziataniu/
projekcie niekoniecznie wymagajacego zawodowych umiejetnosci
(np. zespot wolontariuszy sadzacy drzewa w lokalnym parku).
Swiat NGO i $wiat biznesu czesto méwi réznymi jezykami — wtedy z po-
moca przychodza organizacje specjalizujace sie w byciu ,ttumaczem’,
np. Fundacja Pro NGO. Niektére NGO majg sporo doswiadczenia i nie
potrzebuja takiego brokera. Warto jednak pamietac o kilku aspektach,
ktore pomoga przekonac firmy do wspdtpracy bezposredniej:
Uwypuklij korzysci wyptywajace ze wspdtpracy — zaréwno strategicz-
ne dla firmy, jak i dla indywidualnych pracownikéw angazujgcych
sie w projekt (np. rozwijanie konkretnych umiejetnosci). Pokaz, ze
rozumiesz ich etos i struktury oraz to, jak moga pomdéc w tym, czego
najbardziej potrzebujesz.
Umiejetnie zarzadzaj wolontariuszami i ich oczekiwaniami — jasne
cele i klarowny opis zadania — spotkanie przygotowujace/ trening,
a po skonczonym projekcie podziekowania, zapewni to pozytywne
doswiadczenie i che¢ dalszej pomocy.
Postaw na obopding promocje przez dzielenie sie informacjami,
zdjeciami oraz wideo o projekcie w mediach spotecznosciowych, na
stronach NGO i biznesu.
Uzyj holistycznej strategii obejmujacej wszystkie putapy w firmie —
upewnij sie, ze Twoja organizacja jest dobrze znana osobom decy-
zyjnym na poziomie zarzadu oraz tym, ktdrzy maja wptyw na innych
i moga postuzy¢ jako,adwokat”dla celdw i dziatan Twojej organizadji.

Karolina Szostak, Business Partnership Manager, The Careers &
Enterprise Company
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Edyta Krawczyk-Krdl
Rola managementu
w projektach spotecznych

Miatam okazje uczestniczy¢ w kilku projektach spotecznych, kilka pro-
wadzitam samodzielnie i dzi$ wiem, ze ,najlepsze” projekty spoteczne to
takie, ktére powstaja z inicjatywy oddolnej, od samych pracownikéw. Czy
to oznacza, ze rola managementu jest w takich projektach nieistotna?
Nic bardziej mylnego!

Management, a wiasciwie liderzy, nadaja organizacjom ton i kierunek.
Ich wizja nie tylko pomaga nam by¢ zaangazowanymi, ale i pozwala
poczu¢ pewnego rodzaju przynaleznos¢, ktéra jest kluczowa w procesie
identyfikacji z firma. Lider to takze osoba, na ktdérg patrzymy i ktorej sie
przygladamy. Chcemy, by byta spdjna i swoim przyktadem pokazywata,
co jest dla niej wazne. Coraz wiecej firm angazuje sie w projekty spotecz-
ne i realizuje cele w ramach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. By
dziatania te byty skuteczne i angazowaty pracownikéw, précz inicjatywy
oddolnej, potrzebujemy managementu, ktory nie tylko zapewni budzet
i czas na realizacje takich zadan, lecz takze da przestrzen do dziatania
i pociggnie ludzi za soba. W pewnym sensie pokaze, ze dziatalnos¢ spo-

teczna jest autentycznie atrakcyjna.

W Hitachi Vantara mamy to szczescie, ze ,przyktad idzie z goéry”
Menedzerowie niejako ,podwijaja rekawy” i nie tylko sami inicjuja akcje
charytatywne, ale czesto biora w nich udziat, pociggajac za soba zespoty.
Co jest natomiast najwazniejsze, dziatania te nie sg traktowane jako dodat-
kowe czy zbedne: one s3 tak samo wazne jak inne obowiazki stuzbowe
i sukcesy odnoszone w obszarze dziatar odpowiedzialnych spotecznie sa
tak samo doceniane jak inne osiggniecia zawodowe. Dla mnie ogromnga
wartoscia jest tez duza niezalezno$¢ i mozliwos¢ popetniania btedow
w tych zadaniach, bo tylko tak uczymy sie i wzrastamy.

Rola managementu w projektach spotecznych jest wiec kluczowa, stano-
wi pewnego rodzaju wyzwalacz i trampoline. Pracownicy z takim wspar-
ciem nie musza pokonywac niepotrzebnych przeciwnosci, by zaczac
dziata¢, a wrecz czujg, ze chcg i mogg wiecej. Takie postawy napedzajg
z kolei osoby, ktore zazwyczaj stojg z boku i dzieki temu projekty spo-
teczne stajq sie niejako standardowymi dziataniami firmy, czego przeciez
wszyscy potrzebujemy.

Edyta Krawczyk-Krol, [T Manager, Hitachi Vantara

Marta Schabikowska
Czy NGO powinny wspot-
pracowac z mediami?
Dlaczego?
Czy NGO powinny wspdtpracowac z mediami? Odpowiedz na to pyta-
nie jest prosta — TAKI NGO powinny wspotpracowac z mediami z wie-
lu wzgleddw i nie chodzi tu wytacznie o reklame swojej organizacji.

Dziatania, ktore podejmuja organizacje pozarzagdowe, czesto dotycza
problemdéw spotecznych i sytuacji, ktére wymagaja, aby o nich pisac.

Rola uswiadamiania spoteczeristwa i zwrdécenia uwagi na tematy wazne
to misja niezwykle odpowiedzialna.

W obecnych czasach nie wyobrazamy sobie zycia bez dostepu do maso-
wych $rodkéw przekazu. Internet, telewizja, prasa czy radio — to w nich
poszukujemy informacji i to w nich powinny by¢,obecne” organizacje.

Wspdtpraca z mediami daje wiele korzysci. Poza funkcja informacyjna
i mozliwoscig nagtosnienia tematdéw waznych spofecznie, wspotpraca
ta daje korzysci samej organizadcji, jest to szansa na pokazanie swojego
potencjatu i kreowania wizerunku. Wizerunek i wiarygodnos¢ sa wazne
zwlaszcza dla organizacji, ktéra prowadzi dziatalno$¢ zaufania publicz-
nego — warto o tym pamietac realizujac projekty. Informowanie swiata
0 naszych osiggnieciach za pomoca mediéw pozwala takze zwiekszyc
zasiegi, budowac¢ wokét organizacji zaangazowana spotecznosé. Jest to
takze szansa na pozyskanie wolontariuszy czy podjecie nowych wspdt-
prac - korzysci jest bardzo duzo.

Budowanie wizerunku w mediach wptywa réwniez na mozliwos¢ podej-
mowania wspdtpracy z biznesem. Przytaczam ten argument jako ostatni,
jednak jest on bardzo wazny i warto sie na nim skupi¢. Firma chetniej
rozpocznie wspoétprace z organizacja, ktéra jest aktywna w mediach, re-
gularnie publikuje informacje prasowe, tworzy posty i inne komunikaty.
Pamietajmy, ze komunikujemy sie w jakims celu. Twérzmy materiaty, ktore
wnosza warto$¢, sg ciekawe, merytoryczne i co najwazniejsze zgodne
znaszymi dziataniami — misja i wizja, ktore determinuija kierunek rozwoju

i powinny bezposrednio wybrzmie¢ w komunikadji.

Ostatnia istotna uwaga, ktérg chciatabym przytoczy¢, to raczej zacheta
— zacheta do tego, by nie bac¢ sie prébowac. Warto szuka¢ kontaktu do
mediéw i dziennikarzy, tworzy¢ artykuty i wysyfac je do prasy, lecz nie
zawsze nasze dziafania przyniosa zamierzony efekt i nie nalezy sie tym
zrazac. Popro$my o informacje zwrotng — jedli jest taka mozliwos¢, zeby
wiedzie¢, co mozemy zmieni¢ lub poprawi¢, by nastepna préba zakon-
czyfa sie powodzeniem. Partnerskie podejscie w kontekscie nawigzywania

relacji, rowniez tych z mediami, to niewatpliwie klucz do sukcesu.

Marta Schabikowska, Specjalistka ds. komunikacji i projektow
w Fundacji Pro NGO, Redaktor Naczelna Magazynu Kompas NGO

Adam Weinert

Jak powinno wygladaé
nowoczesne NGO?

Co go cechuje?

>

Nowoczesne NGO to podmiot, w ktérym zarzadzajacy powinni mysle¢
strategiczne, czyli dtugofalowo, racjonalnie, ale z mozliwoscig szybkiego
dostosowania sie do dynamicznych i niepewnych warunkéw gospo-
darczych. Dotyczy to zwlaszcza czasu okreslanego juz dzi$ mianem ery
postcovidowej. Skuteczne zaplanowanie dziatan w najblizszych latach
jest praktycznie niemozliwe. Mozliwe jest jednak zminimalizowanie po-
jawiajacych sie zagrozen i wykorzystywanie szans rynkowych. W tym
celu nalezy dazy¢ do mozliwosci oferowania swoim interesariuszom,
w tym darczyricom, wolontariuszom czy podopiecznym, komplekso-
wej obstugi w zakresie produktéw i ustug, na ktérych koncentruje sie
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podmiot Il sektora w swojej codziennej dziatalnosci. Che¢ swiadczenia
kompleksowego podejscia wymaga nawigzywania istotnych wspdtprac,
pozwalajacych w rezultacie na uzyskanie wsparcia polegajacego na
wspdlnym ubieganiu sie o srodki publiczne, wzajemnej obstudze praw-
nej, wsparciu zarzgdczym i finansowym, a w razie koniecznosci takze
ksiegowym. By moc w ten sposéb dziata¢, powinnismy w ramach swojej
dziatalnosci skupiac grono ekspertéw, ktérzy jako organ doradczy (np.
osadzony w radach biznesowych i naukowych) stanowig rzetelne wspar-
cie dla osdb reprezentujacych dany podmiot. Nowoczesne organizacje
to réwniez podmioty, ktére oprécz myslenia strategicznego, powinny
otwierac sie na mozliwosciach, jakie daja nowe technologie, w tym na-
rzedzia stuzace do korzystania z fundraisingu, zarzadzania projektami
oraz realizowania sprawnego networkingu. Ich wykorzystywanie moze
pozwoli¢ na nawigzywanie statych wspdtprac z takimi podmiotami jak
instytucje badawcze, startupy, MSP, duze przedsiebiorstwa, uniwersytety,
stowarzyszenia branzowe, izby handlowe, inkubatory i inwestorzy, a tym
samym przyczynic sie do zbudowania kapitatu zelaznego naszego NGO.

Adam Weinert, Doktor nauk ekonomicznych, Uniwersytet Ekonomiczny
w Poznaniu, Katedra Zarzadzania Strategicznego.

Matgorzata Zarzeczna
Komunikacja zewnetrzna
- jak planowa¢ dziatania?

W komunikacji zewnetrznej najwazniejsze jest zbudowanie relacji pomie-
dzy firma a jej odbiorcami. Planujac dziatania warto odpowiedziec sobie
na pytania: czego od nich oczekujemy; jak chcemy, by nas widzieli; jakie
mamy narzedzia, aby osiggna¢ zamierzone cele. Dobdr odpowiednich
srodkéw przekazu do grupy docelowej wydaje sie wiec najistotniejsza
kwestig. W komunikacji zewnetrznej mozemy wykorzysta¢ m.in. reklame
posrednia i bezposrednia, osobiste spotkania z klientem, udziat w tar-
gach, konferencjach czy szkoleniach. Ogromny potencjat niosg za sobg
obecnie media spotecznosciowe. Sztukg jest jednak znalez¢ taki format
komunikacji, by byt wiarygodny z naszym wizerunkiem.

W krakowskiej Nokii planujemy nasza komunikacje zewnetrzna, opie-
rajac sie przede wszystkim na dwoch grupach docelowych: przysztych
pracownikach oraz $rodowisku akademickim. Tworzac poszczegdélne
dziatania, realizujemy cele firmy. W naszym wypadku sa one wizerunkowe
oraz rekrutacyjne. Przyktadem jest organizacja Nokia Academy, czyli cykl
darmowych, technicznych szkolen, skierowanych do 0séb bez wiekszego
doswiadczenia, ktére chcg zmienic¢ prace lub przebranzowi¢ sie.

| tak przechodzimy do konkretnych prac. Po pierwsze tworzymy har-

monogram dziatan i wydarzer na najblizsze tygodnie, miesiace lub,

w ramach mozliwosci, caty rok. Nastepnie dobieramy odpowiednie na-
rzedzia, analizujac grupy docelowe, do ktérych chcemy dotrzed. Jesli

wiemy, ze nasi odbiorcy/klienci preferujg kontakt bezposredni, powinni-
$my postawic na udziat w targach, seminariach czy konferencjach. Dzieki

temu utrzymujemy staty kontakt z otoczeniem i mamy wptyw na to, jak
jestesmy postrzegani (silny lider, stabilna marka). W obecnych czasach

jednak wiekszos¢ komunikacji przeniosta sie do sieci. Podstawa jest posia-
danie firmowej strony internetowej, ktéra jest nasza wirtualng wizytowka,
a takze prowadzenie profilu w kanatach social media (FB, Instagram,
Twitter czy LinkedIn), ktére maja ogromny potencjat marketingowy i PR.
To tutaj tworzymy wiezi z odbiorcg, budujemy sie¢ wzajemnych relagji,
mozemy réwniez przekazac wizje firmy, jej plany rozwoju i zatrudnienia.
Nalezy jednak pamieta¢, ze ten format komunikacji opiera sie na jako-
sciowym i angazujgcym contencie, regularnosci w dodawaniu tresci

i wiarygodnym przekazie.

Matgorzata Zarzeczna, Kierownik ds. komunikacji i marketingu, Nokia

Weronika Pernak

Jakie firma ma oczekiwa-
nia wzgledem wspoétpracy
zNGO?

Jakie wartosci dla pracownikéw i wptyw na Sciezke rozwoju moze
miec taka wspétpraca?

W realizacji dziatar spotecznie odpowiedzialnych istotne s3 relacje miedzy
firma a organizacjami pozarzadowymi. Przykfadem takich dziatan jest
wolontariat pracowniczy, w ramach ktérego firmy realizuja dziatania we
wspotpracy z NGO.

Pracownicy chetniej angazuija sie w akcje, ktdre realizowane sg na rzecz
ich lokalnych spotecznosci. Z tych samych spotecznosci wywodza sie
NGO'sy, ktore realizuja wazne dla pracownika cele spoteczne. Wspdlinie
realizowane lokalne dziatania dajg pracownikom poczucie sprawczosci,
co wptywa pozytywnie na poczucie sensownosci wykonywanej pracy.
Nierzadko mobilizuje réwniez pracownikéw do zdobywania nowych
kompetencji, ktére konieczne sg do zrealizowania istotnej dla nich akgji.
Wazne jednak, aby wspdtpraca miedzy firma a organizacja odpowiadata
na potrzeby obu podmiotéw. Realizowane dziatania powinny wynikac
ze statutu organizacji oraz by¢ silnie zwigzane z potrzeba, jaka wynika
ze zrealizowania akcji po stronie firmy.

Wspotpraca miedzysektorowa jest bowiem skuteczna wtedy, gdy obie
strony znaja swoje otoczenie oraz wzajemne oczekiwania oraz zasady.
Przyktadem takich zasad jest sposéb prowadzenia dziatalnosci chary-
tatywnej przez firmy, w tym plany roczne, terminy sktadania wnioskéw
oraz specyfika ich opisu. Z punktu widzenia firmy s3 to bardzo wazne
zasady, ktérych niespetnienie wptywa na decyzje dotyczaca przyjecia lub
odrzucenia wnioskow sktadanych przez organizacje pozarzadowe. Przed
nawiazaniem kontaktu, warto zatem pozna¢ specyfike dziatania danej
firmy, tak aby jak najskuteczniej przedstawi¢ swoj projekt.

Weronika Pernak, Starsza Specjalistka ds. spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu, Koordynator Wolontariatu Pracowniczego, ENEA S.A.
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Dominika Kamirski-
Fedorowicz

Co pomaga w budowaniu
partnerskiej wspétpracy?

Znacie to uczucie, gdy na poczatku relacji rozumiecie sie bez stéw i nie
wyobrazacie sobie, zeby mogto by¢ kiedys inaczej? Z czasem czesto
nie tylko staje sie,to inaczej’, ale jest tez o wiele gorzej. Dlaczego? Gdyz
kazda relacja, czy to prywatna, czy biznesowa, to ciezka, stata praca, a ze
cztowiek to istota petna niedoskonatosci, czesto o tym zapomina. Na
co dziert widzimy tylko podpisane umowy, zamkniete projekty, ale czy
kto$ z zewnatrz widzi te godziny rozmdw, spotkan, burze mézgow? Juz
niekoniecznie. Na koniec przeciez jestesmy rozliczani z wynikow — pry-
watnie z rocznicy naszego zwigzku, w szkole — z czerwonego paska na
$wiadectwie...

Dlatego tez pytanie jak moge Ci pomdc?” do kolegi w pracy, ktory ak-
tualnie przechodzi ciezki okres w zyciu prywatnym, ma o wiele wieksze

znaczenie niz zapytanie o status jego projektu. Przez to jedno pytanie

mozemy sprawi¢, ze ostateczny wynik w pracy bedzie perfekcyjny, gdyz
odpowiednio zmotywowany, wystuchany i wspierany cztowiek, to czto-
wiek, ktéry predzej czy pozniej bedzie przenosi¢ gory. Zadna relacja nie

ma szans na dtuzsze przetrwanie bez odpowiedniej komunikacji, w jakiej

podstawa to naturalnos¢, empatia oraz poszanowanie odmiennosci

naszego rozmowcy.

Nie bojmy sie zatem rozmawiac — na tematy oficjalne, jak i na te bardziej
przyziemne. Pamietajmy, ze nie jesteSmy robotami, ze kazdy z nas ma
w sobie emocje, prawo do lepszego czy gorszego dnia. | jeszcze jedna
wazna sprawa — nie oceniajmy kogo$ na podstawie wiasnych pogla-
dow i doswiadczen. Kazdy z nas jest przeciez inny, ma inng perspek-
tywe zbudowang na podstawie naszych doswiadczer i wychowania.
Podsumowujac powyzsze — ztotg zasadg do osiggniecia partnerskiej
wspotpracy jest traktowanie rozmoéwcy tak, jak sami chcieliby$my by¢
traktowani — nic odkrywczego (ztota reguta etyczna znana byta juz wieki
przed nasza erg), jednak jakze trudnego do osiggniecia wspdtczednie. Jesli
ktérego$ dnia chcemy wspdlinie przenosic gory, powinnismy trzymac sie
tej uniwersalnej prawdy i stale pracowac nad relacja.

Dominika Kaminski-Fedorowicz, Communication & CSR Specialist

Marcin Jezierski

Jak nowoczesne NGO
powinno prowadzic
dziatania reklamowe na
LinkedIn?

Z uwagi na specyfike dziatalnosci organizacji pozarzadowych, najlepsza
forma reklamy dla tych podmiotéw na Linkedinie jest pokazywanie tego,
co robig najlepie]. Jednak zanim zaczna to robi¢, powinny sie zastanowic
nad kilkoma kwestiami.

Po pierwsze, jaki jest cel dziatari na LinkedInie. Tym celem moze by¢
promowane okreslonej tematyki, ktéra do tej pory byta mato znana.
Innym celem jest utrzymywanie komunikacji zobecnymi interesariuszami.
Jeszcze innym pomystem moze by¢ poszukiwanie miedzynarodowych
kontaktéw do swoich dziatari oraz budowanie wartosci marki w oczach
potencjalnych interesariuszy. Generalnie, cel dziatan na LinkedInie po-
winien wyptywac z strategii samej organizacji.

Po drugie, czy sa tam nasi odbiorcy, do ktérych chcemy dotrze¢. LinkedIn
to srodowisko profesjonalistéw i decydentdw. W sumie ponad 4,5 min
uzytkownikéw z Polski. Jezeli chodzi o obszar NGO, to mozna natknac
sie na dyskusje dotyczace m.in. przedsiebiorczosci wsrdd kobiet, silver
generation, CSR, ESG, a takze inkluzywnosci w IT. Bardzo wazne jest wiec

zmapowanie interesariuszy.

Po trzecie, co i jak chcemy powiedzie¢. Z jednej strony chodzi o nada-
nie odpowiednich rol: czy to profilom zawodowym, czy to firmowym
(LinkedIn Company Page). Z drugiej strony stworzenie mediaplanu
i skrupulatne go egzekwowanie. Jednak zanim do tego dojdzie, kazda
organizacja musi oszacowac swoje mozliwosci w zakresie mocy przero-
bowych. Nie kazda dziata z takim rozmachem, jak to robi WOSP. Jezeli
wiec np. zatozyciel NGO nie jest osoba medialng (woli prace w cieniu),
to taki podmiot moze prowadzi¢ komunikacje przez Company Page
czy tez za posrednictwem innych cztonkéw organizacji, ktérzy mocno
sie z nig identyfikuja i sg otwarci w zakresie budowania wiasnej marki
osobistej w internecie.

Innym pomystem wykorzystania LinkedIna jest skorzystanie z pfatnego
narzedzia, jakim jest Sales Navigator. Dzieki niemu NGO moze np. do-
trze¢ do decydentow, ktérzy dopiero co zmienili prace i szukaja swiezej
perspektywy w zakresie kooperacji z trzecim sektorem.

Ponadto warto $ledzi¢ LinkedIn for Nonprofits — specjalny serwis stwo-
rzony dla organizacji pozarzadowych przez LinkedIn.

Marcin Jezierski, Doradca, strateg oraz praktyk w zakresie marketingu
i PR-u z 15-letnim doswiadczeniem. Autor LinkedIn Insights — jedynego
na swiecie newslettera o LinkedInie.
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Marta Schabikowska
Znaczenie réoznorod-
nosci w nowoczesnych
organizacjach

Kazdy cztowiek jest inny, cechy ktére nas odrdzniajg stanowia o naszej
roznorodnosci. Najczesciej wymieniacie cechy to: pte¢, kolor skéry, wy-
ksztatcenie, pochodzenie, jezyk, styl zycia, wyznawana religia, stan zdro-
wia czy orientacja seksualna. Wszystkie aspekty, w ktérych ludzie réznia
sie miedzy sobg moga stanowic¢ pewnego rodzaju bariere w miejscu
pracy lub sytuacjach prywatnych. Idea réznorodnosci zaktada traktowa-
nie owych réznic jako atut oraz proponuje rozwiazania, ktére pomagaja
niwelowac bariery w kontaktach miedzyludzkich i na rynku pracy.

Coraz wiecej przedsiebiorstw dostrzega zalety réznorodnosci oraz szan-
se na zdobycie przewagi konkurencyjnej, poniewaz kazdy pracownik
i pracownica wnosi do firmy unikalng warto$¢. Réznorodne zespoty, to
rézne podejscia, bogatsze doswiadczenia i wieksza gama rozwigzan tego
samego problemu, dzieki czemu takie zespoty sg w stanie kreowac inno-
wacyjne pomysty, ktére odpowiadajg na potrzeby obecnych i przysztych
klientéw. Coraz wiecej firm wprowadza zarzadzanie réznorodnoscia
w swoich organizacjach oraz tworzy programy, ktére pomagajg przeciw-
dziatac¢ dyskryminacji w miejscu pracy, aby kazda osoba w organizagji
czuta sie akceptowa i doceniana.

Zarzadzanie réznorodnoscia stanowi dla wielu przedsiebiorstw wyzwa-
nie, inne dziatania bedg skuteczne w procesie inkluzji 0sdéb z niepetno-
sprawnosciami, a inne w przypadku mniejszosci narodowych. Rowniez
odrebne dziatania podejmowane sg w celu zarzadzenia réznorodnoscia
np. wzgledem pracownikéw reprezentujacych rézne pokolerl. Temat
jest bardzo rozlegty, a dziatania prowadzone w ramach idei réznorod-
nosci wymagaja szczegodlnej uwaznosci, dlatego przedsiebiorstwa
chetnie korzystaja ze wsparcia ekspertéw w tym obszarze. Organizacje
pozarzadowe, ktére wpieraja rézne grupy beneficjentéw moga pomaoc
w realizacji tych zatozen, warto uwzglednic¢ w swoich ofertach wspotpracy
dla partnera biznesowego dziatania, ktére beda odpowiadaty na potrzeby

réznorodnych pracownikow.

Marta Schabikowska, Specjalistka ds. komunikacji i projektow
w Fundacji Pro NGO, Redaktor Naczelna Magazynu Kompas NGO

Grzegorz Ludwin
Wprowadzenie do ESG

Cztowiek w wyniku swojej dziatalnosci ingeruje w srodowisko i przeksztat-
cajego elementy oraz negatywnie oddziatuje na spotecznosci. Prawo do
zdrowego i bezpiecznego $rodowiska, ktére ma zapewnic¢ najwazniejsze
potrzeby egzystencjalne cztowieka ma charakter perspektywiczny, ponie-
waz dotyczy nie tylko obecnych, ale réwniez przysztych pokolen, dlatego
tak istotne jest, aby podja¢ dziatania naprawcze, ktére to prawo zabez-
piecza. Aby to byto mozliwe, konieczne jest zaangazowanie wszystkich

sektoréw, w tym biznesu, ktory wywiera wptyw na srodowisko i interesa-
riuszy (np. pracownikéw, inwestoréw, dostawcdw, spotecznosc lokalna).

Tak narodzita sie filozofia prowadzenia dziatalnosci, ktéra taczy odpo-
wiedzialno$¢ za srodowisko i spoteczerstwo z etycznymi zachowaniami
oraz praktykami biznesowymi, czyli CSR. Zaangazowanie w dziatania
spotecznie odpowiedzialne jest dobrowolne, a sposéb realizacji oraz
kwestia sporzadzania raportu w petni zalezy od organizacji.

Dziatania w ramach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu z powo-
dzeniem realizowane sg w wielu firmach w Polsce i na $wiecie, jednak
aspekt dobrowolnosci oraz brak weryfikacji efektow prowadzonych
dziatant spowodowat, ze CSR niejednokrotnie wykorzystywany jest
w celach promocyjnych i PR-owych zapominajac o idei, ktéra powinna
znajdowac sie u podstaw tych dziatari. W celu ograniczenia naduzy¢ oraz
zabezpieczenia interesu spotecznego, zaczeto pracowac nad rozwiaza-
niem, ktdre w transparentny sposéb ukaze faktyczne zaangazowanie

przedsiebiorstw poprzez ujawnianie danych ESG.

Koncepcja ESG z kazdym rokiem zyskuje na znaczeniu. Rosnace oczeki-
wania m.in. ze strony regulatoréw, instytucji finansowych i akcjonariuszy
wywiera wptyw na podmioty gospodarcze w zakresie ujawnier danych
niefinansowych zwigzanych z aspektami ESG.

Dotychczas raporty przybieraty rézne formy, byty prezentowane jako
raporty spotecznej odpowiedzialnosci, raporty zrownowazonego rozwoju
czy raporty zintegrowane. Najwieksza wadg tych raportéw byta mnogosc
wykorzystywanych norm i standardéw, wedtug ktérych byty opracowy-
wane. Przedsiebiorstwa same decydowaty, ktére aspekty uwzgledniag
w raporcie, jakie dobiorg wskazniki oraz jakimi metodami dokonajg

pomiaru.

Rozwdj raportowania nastapit w wyniku wprowadzenia Dyrektywy NFRD,
ktdrg zastgpita Dyrektywa CSRD. Dyrektywa ta, wprowadza dodatkowg
standaryzacje zasad raportowania, danych zréwnowazonego rozwoju,
zwieksza tez przejrzystosc i porownywalnos¢ danych. Poczatkowo doty-
czy¢ bedzie podmiotéw, ktdre juz podlegaty obowigzkowi raportowemu
wedtug Dyrektywy NFRD (raportowanie za 2024 rok), az po organizacje
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spetniajagce dowolne dwa z trzech kryteridw (raportowanie za 2026 rok):

« kryterium zatrudnienia: powyzej 10 pracownikéw,

« kryterium finansowe: przychdd roczny powyzej 700 tys. euro lub suma
bilansowa powyzej 350 tys. euro.

Przygotowanie do raportowania niefinansowego to ztozony i czasochton-
ny proces. Przedsiebiorstwa bedg musiaty dostosowac sie do nowych
wymagan i rozbudowac swoje raporty, uwzgledniajac szerszy zakres
zagadnien zréwnowazonego rozwoju, stosujac odpowiednie standardy
raportowania.

Regulacyjne ,kroki” jakie podejmuje Unia Europejska maja na celu
stworzenie spdjnego ekosystemu przepiséw, ktdére majg doprowa-
dzi¢ do przyspieszenia transformacji catej europejskiej gospodarki
w kierunku zréwnowazonego rozwoju, co wynika z zatozen strategii
Zielonego tadu UE.

Grzegorz Ludwin, Prezes Zarzadu Fundacji Pro NGO, audytor

-
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Fundacja Pro NGO zaprasza na strone

CSRIESG.pl

gdzie znajdziesz informacje
o realizowanych projektach
w obszarze CSR i ESG®.

Marta Schabikowska
ESG aNGO

ESG zyskuje na znaczeniu, temat taczenia odpowiedzialnosci za $rodo-
wisko, spoteczeristwo oraz tad korporacyjny staje sie coraz istotniejszy
z punktu widzenia przedsiebiorstw, ktére chca zapewni¢ sobie bez-
pieczenstwo prowadzenia dziatalnosci w dtuzszej perspektywie cza-
su. Wdrozenie strategii ESG, etycznych zachowan czy proceséw, ktére
oszczedzajg zasoby i zmniejszajg oddziatanie na srodowisko, s coraz
czesdciej omawiane w organizacjach. Od ESG nie da sie uciec. Na dzien
dzisiejszy obowigzkiem raportowania objetych jest tylko czes¢ przedsie-
biorstw i uogdlniajac s to duze podmioty, notowane na gietdzie. Jednak
z kazdym kolejnym rokiem liczba podmiotéw bedzie wzrasta¢, ponadto
podmiot juz raportujgcy ma obowigzek zaraportowac dane pozyskane
od dostawcow czy podwykonawcdw, co w praktyce oznacza, ze réwniez
mate i srednie firmy swiadczgce ustugi dla duzych podmiotéw beda
zobowigzane do przekazywania danych i informacji do zaraportowania
przez podmioty, z ktérymi wspodtpracuja.

Skala oddziatywania ESG na przedsiebiorstwa sprawia, ze firmy poszu-
kuja i beda poszukiwac partnerdw, ktérzy pomoga im realizowac cele
strategiczne zwigzane z obszarem ESG. Przygotowanie raportu danych
zrobwnowazonego rozwoju (danych niefinansowych) to ztozony pro-
ces, zanim firma zaraportuje, musi najpierw zaplanowac i wprowadzi¢
konkretne rozwigzania. Tu wiasnie tworzy sie przestrzer do wspétpracy
NGO i biznesu, zwtaszcza w zakresie E (srodowisko) i S (spoteczeristwo).
Organizacje pozarzadowe odpowiadajg na réznorodne problemy i wy-
zwania, dziataja w obszarze srodowiskowym i ochrony klimatu: edukuja
w zakresie ochrony $rodowiska, ratujg gnace gatunki flory i fauny czy
walczg z zanieczyszczeniami. Sprawa wyglada podobnie w obszarze
spotecznym, gdzie NGO rozwiazuja czesto powazne problemy i wspieraja
rézne grupy np.: kobiety, mniejszosci narodowe, osoby ktére doswiadczy-
ty przemocy, osoby z niepetnosprawnosciami, osoby nieletnie.

Przyktadowe aktywnosci realizowane przez NGO, ktére sg atrakcyjne

dla biznesu:

- edukacja srodowiskowa, akcje sprzatania swiata, sadzenia drzew, mi-
nimalizacja ilosci odpaddw, recykling oraz drugie zycie produktéw,

- edukacja zdrowotna, szkolenia dla pracownikéw z samobadania, po-
pularyzacja aktywnosci fizycznej i zdrowego stylu zycia, nauka radzenia
sobie ze stresem lub lekiem, diagnoza wczesnych objawoéw depresji,

- angazowanie pracownikdéw w wolontariat pracowniczy, przeciw-
dziatanie dyskryminacji, zajecia z jezyka wigczajacego i empatycznej
komunikacji.

Wiedza, ktérg posiadajg organizacje pozarzadowe, ich doswiadcze-
nie oraz znajomos$¢ problemoéw i potrzeb réznych grup beneficjen-
tow stanowi dla firm wartos¢ z perspektywy obowigzkdw wynikajacy
z wdrozenia zasad zréwnowazonego rozwoju i raportowania da-
nych ESG. Nalezy rowniez podkredli¢ zbieznosc celdw, ktoére spra-
wiajg, ze NGO staja sie atrakcyjnym parterem do wspdtpracy.

Marta Schabikowska, Specjalistka ds. komunikacji i projektéw
w Fundacji Pro NGO, Redaktor Naczelna Magazynu Kompas NGO

Chcesz dotrze¢ do potencjalnych
klientéw lub partneréow?

Zostan wystawca

targow branzowych

Wiecej informacji
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Rozdziat V
Case study

JASIEK MELA, AMBASADOR FUNDACJI PRO NGO

Ciesze sie widzqc jak powstawat ,Poradnik Kompas NGO?, to wspaniate, Ze biznes
tak chetnie angazuje sie w takie projekty i chce dzieli¢ sie swojq wiedzq. Kazda wy-
powied? to inna historia i realna pomoc, a udato sie to osiggnqc¢ dzieki firmom, ktére
nie sq oabojetne, wierzq w idee wolontariatu i realizujq projekty CSR. Tym razem
udato sie p6jsc o krok dalej - firmy nie tylko zrealizowaty te projekty, ale podzielity sie
swoimi pomystami, opisujqc co udato sie osiggnqc i jak tego dokonali. Wszystko po
to, aby zainspirowac organizacje pozarzqdowe, da¢ przestrzeri do analizy, dyskusji
i co najwazniejsze zacheci¢ je do tworzenia wtasnych, unikalnych projektéw, ktére
wraz z firmami bedq mogli realizowa¢. Juz nie moge sie doczeka¢ Waszych pomystéw
po przeczytaniu tego Poradnika.
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Grupa ENEA
Potega polVlocy

Potega poMocy to program grantowy, w ramach ktérego pra-
cownicy maja szanse na wsparcie oséb potrzebujacych, realizacje
projektu lub inicjatywy waznej dla nich lub lokalnej spotecznosci.
W ramach programu Fundacja Enea wspiera zgtoszone projekty grantami
od 3000 do 4 000 ztotych. Srodki te moga zosta¢ przekazane placéwkom
non-profit, z ktérymi pracownik chciatby zrealizowac projekt, na przyktad
fundacjom, stowarzyszeniom, szkotom czy przedszkolom.

Projekt powstat jako przyktad dziatan oddolnych, realizowanych w ra-
mach wolontariatu pracowniczego. Pracownicy, pochodzacy z konkret-
nych spotecznosci, majg mozliwos¢ zrealizowania akcji, ktéra w petni
odpowiada ich potrzebom oraz rozwigzuje problemy dla nich istotne,
jednocze$nie wspierajac lokalne spotecznosci.

Celem projektu jest wspieranie organizacji pozarzadowych i innych in- '

Potega

poMocy

stytudji prowadzacych dziatalno$¢ spotecznie uzyteczng na rzecz miesz-  ##2

kacéw z obszaru Grupy Enea oraz propagowanie wéréd pracownikow
aktywnosci prospotecznej i wolontariatu pracowniczego.

Projekt sktada sie z kilku etapow:

1. Zgtoszenie projektu przez pracownika — nawigzanie wspotpracy
z podmiotem, z ktérym pracownik chce zrealizowa¢ konkretne dzia-
fania, ustalenie szczegdtéw planowanej akgji.

2. Ocenaiwybodr najciekawszych zgtoszen przez Enee — akcja oceniana
jest pod katem potrzeby, jaka realizuje, charakteru zaangazowania pra-
cownikéw oraz liczby pracownikoéw, ktdrzy zgtosili che¢ udziatu w akgji.

3. Podpisanie umowy z podmiotem — NGO's wypetnia formularz zgtosze-
niowy, na podstawie ktérego przygotowana zostaje umowa darowizny
miedzy nim a Fundacjg Enea.

4. Realizacja dziatan — przeprowadzenie akcji w ramach wolontariatu
pracowniczego.

5. Rozliczenie darowizny - NGO's przesyfa rozliczenie srodkéw, w ramach
ktérych przeprowadzona zostata zaplanowana akdja.

Wybor konkretnych organizacji pozarzgdowych dokonywany jest na
etapie planowania akcji przez pracownika. To pracownik, znajac swoje

WAZNE DANE:
v/ 7 lat trwania akgji

v/ blisko 3 000 pracownikéw, ktérzy wzieli udziat
w projektach

v/ ponad 80 autorskich projektow

srodowisko, nawigzuje kontakt z wybranym przez siebie podmiotem.
Korzystajac z pomocy koordynatoréw wolontariatu w spétkach lub za-
praszajac swoich bliskich wspétpracownikdw, zbierany jest zespodt wolon-
tariuszy, ktorzy wezmga czynny udziat w akgji. Charakter zaangazowania
pracownikow jest jednym z kluczowych kryteriéw wyboru projektow,
ktdre otrzymajg grant. Projekt zaktada bowiem czynny udziat pracowni-

kéw w realizadji inicjatyw.

Projekt realizowany jest przez caty rok, z podziatem na kilka edy-
cji. Zgtoszone dziatania moga by¢ jednorazowe (np. wspdlne

JAKUB CICHOCKI, PRACOWNIK ENEI , ,
Aplikowatem o grant z ,,Potegi poMocy’; by méc zrealizo-
wac charytatywny turniej badmintona. Dzieki uzyskanemu
wsparciu dzieci z Domu Dziecka w GnieZnie wezmq udziat
w letnim obozie sportowym. Ciesze sie, ze Fundacja daje
mozliwos¢ wsparcia indywidualnych projektéw spotecznych
pracownikom, ktdrzy majq pomyst i zapat.
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budowanie ogrodu sensorycznego dla dzieci z autyzmem) lub cyklicz-
ne (np. zajecia z jezyka migowego dla dzieci styszacych). W 5-letniej
historii tego programu grantowego ponad 2,5 tysigca pracownikow
Grupy Enea we wspdtpracy z organizacjami pozarzagdowymi zrealizo-
wato ponad 50 autorskich projektéw proekologicznych, prozdrowot-
nych czy edukacyjnych, wspierajacych spotecznosci lokalne. Wsréd
nich byty m.in.: turniej koszykéwki dla dzieci poruszajacych sie na
wozkach inwalidzkich, warsztaty dla senioréw i mtodziezy, rewitalizacje
i budowanie ogrodéw sensorycznych.

Fundacja BNP Paribas

Przez udziat w projekcie organizacje pozyskuja srodki na realizacje swoich
celdw statutowych. Efektem prowadzonych dziatar sg réwniez dtugo-
falowe wspotprace miedzy organizacjami, pracownikami a Grupg Enea.
Realizowane akcje wplywaja réwniez pozytywnie na lokalne spoteczno-
$ci, bo to wiasnie dla nich sg tworzone. Projekt spetnia zatem zatozone
przez firme cele zrdwnowazonego rozwoju, jednoczesnie wspierajac
organizacje i instytucje.

Weronika Pernak,

Starsza Specjalistka ds. spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
Koordynator Wolontariatu Pracowniczego, ENEA S.A.

=i FUNDACJA
A28 BNP PARIBAS

sWspieram Caty Rok”

Dobrowolne odpisy od pensji, na ktorych bazuje program, Wspieram caty
rok’, to proste i wygodne narzedzie filantropii indywidualnej, umozliwia-
jace zaangazowanie pracownikow oraz pracownice Banku BNP Paribas
we wspieranie waznych celéw spotecznych oraz odpowied? na potrzeby
organizacji pozarzadowych — systematyczne i przewidywalne wsparcie
finansowe. Program koordynuje Fundacja BNP Paribas.

Od wrzeénia 2017 roku kazda osoba pracujgca w banku moze w systemie
HR ztozy¢ deklaracje comiesiecznego odpisu od pensji okreslonej przez
siebie kwoty. Wypetnienie deklaracji zajmuje minute. W kazdej chwili
mozna zrezygnowac z programu lub zmienic¢ cel, na jaki przekazywane
sg Srodki. Jest to proste i wygodne rozwigzanie dla oséb, ktore chcg
wspiera¢ wazne cele spoteczne, ale nie maja czasu, by angazowac sie
w wolontariat czy inne dziatania lub chca swoje wsparcie dodatkowo
wzmacniac. Kazda z 0séb bedacych w programie dostaje raz na kwartat
informacje o efektach dziatary wspieranej organizacji.

Od poczatku programu srodki przekazywane sg na rzecz organizacji
pozarzadowych (tzw. Organizacji Roku), wybieranych przez pracownikow

w corocznym gtosowaniu. Mozna przekazywac swoje wptaty na oba cele

(po 50%) lub wskaza¢ jeden z nich. Fundacja BNP Paribas przekazuje
dodatkowe $rodki za kazda osobe, ktéra dotaczy do programu.

Organizacje Roku w ramach programu ,Wspieram caty rok”:

- 2018 - Stowarzyszenie mali bracia Ubogich

- 2019 oraz 2020 - Fundacja Onkologiczna Alivia

+ 2021 - Fundacja SYNAPSIS & Stowarzyszenie Aktywnie Przeciwko
Depres;ji

- 2022 - Fundacja Dajemy Dzieciom Site i Stowarzyszenie Mudita

+ 2023 - Fundacja Dajemy Dzieciom Site i Stowarzyszenie mali bracia
Ubogich

Przez caly rok tematyka, jaka zajmuja sie Organizacje Roku, jest poruszana
w banku w ramach webinaréw oraz tematycznych mailingéw.

Payroll to swietny przyktad wspdtpracy miedzy biznesem, a NGO.
Organizacjom spotecznym daje stabilne finansowanie, a firmie proste
narzedzie budowania spotecznego zaangazowania wsréd pracownikow.




FUNDACUJA

Pro NGO

pro-ngo.pl/dla-firm

Angazujemy biznes

Pomagamy budowac zaangazowanie
Konkurs charytatywny Pomagaj z Pasja
Centrum Pro NGO

Inspirujemy do tego, by optymalizowacé

procesy wsparcia trzeciego sektora

Budowanie rozpoznawalnosci marek

dbajacych o komunikacje miedzysektorowa,

np. podczas wydarzenia CSR i ESG® —
od ludzi dla ludzi

Konsultacje dot. funkcjonowania
wolontariatu pracowniczego

Certyfikat Dostepny
Biznes

Dzielimy sie wiedza i dobrymi praktykami
Newsletter

Materiaty na YouTube

Magazyn Kompas NGO

Podcast Pro NGO

Pokazujemy, jak dopasowywaé CSR
do kultury organizacyjnej

Dedykowane projekty np. WiedzoDzielnia

Szkolenia dotyczace CSR, wolontariatu
pracowniczego oraz udziatu NGO
w rozwoju firmy

Pomagamy firmom realizowa¢ wspotprace z NGO,
ktora wspiera cele strategiczne


https://pro-ngo.pl/dla-firm/

Grupa ENEA

Misja Profilaktyka

Dziatania zwiagzane z edukacja prozdrowotng skierowana do pracow-

nikéw Grupy Enea. Celem projektu jest zaopatrzenie pracownikdw
Grupy Enea w podstawowe informacje dotyczace profilaktyki proz-
drowotnej oraz zapewnienie zainteresowanym bezptatnych badan
w godzinach pracy.

Projekt realizowany jest z partnerami spotecznymi, ktérzy maja wiedze
merytoryczng w zakresie podejmowanych w danym cyklu problemow
zdrowotnych oraz maja mozliwo$¢ przeprowadzenia koniecznych badan.

Projekt skfada sie z kilku etapow:

1. Poszukiwanie partnera — kontakt z podmiotami, ktére majg mozliwos¢
realizacji dziatan prozdrowotnych w ustalonej na dany rok dziedzinie.

2. Nawigzanie wspotpracy — ustalenie zatozer oraz harmonogramu
projektu.

3. Podpisanie umowy — NGO's wypetnia formularz zgtoszeniowy, na
podstawie ktérego przygotowana jest umowa darowizny miedzy
nim a Fundacja Enea.

4. Opracowanie materiatéw — opracowanie merytoryczne oraz graficzne
materiatéw uzytych do projektu.

5. Komunikacja projektu — zaproszenie do udziatu pracownikéw Enea.

6. Realizacja projektu - przeprowadzenie ustalonych dziatah
prozdrowotnych.

7. Rozliczenie projektu — NGO's przesyta rozliczenie srodkdw, w ramach
ktérych przeprowadzony zostat projekt.

Projekt obejmuje spotkania wyktadowe lub webinary oraz realizacje
badan w miejscu pracy. W oparciu o swoje doswiadczenie i posiadang

wiedze merytoryczng, organizacja przygotowuje materiaty edukacyjne,
ktére nastepnie udostepniane sg pracownikom, oraz realizuje spotka-
nie z ekspertem. Zadaniem organizacji jest réwniez przeprowadze-
nie badan dla chetnych pracownikéw, ktére odbywaja sie w miejscu
i w godzinach pracy.

Tematyka projektu zwigzana jest z planem, ktéry zostat opracowany na
podstawie aktualnych potrzeb spoteczeristwa. Od poczatku projektu
zrealizowane zostaty cykle poswiecone profilaktyce raka skéry, poradom
dietetycznym oraz kardiologicznym. Podczas pandemii w formie online
odbyty sie cykle zwigzane z profilaktyka zdrowia psychicznego.

Pracownicy wielokrotnie wyrazali zadowolenie z przeprowadzonej akdji,
podkreslajac jednoczesnie wartos¢ edukacyjng i uswiadamiajgcg catego
przedsiewziecia. Projekt realizowany jest cyklicznie, jak dotad skorzystat
z niego ponad tysigc pracownikéw.

Weronika Pernak,

Starsza Specjalistka ds. spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
Koordynator Wolontariatu Pracowniczego, ENEA S.A.

WAZNE DANE:

v/ Ponad 2 000 pracownikéw wzieto czynny udziat
w badaniach lub spotkaniach ze specjalistami.
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Kimball Electronics
Firmowo, Lokalnie, Globalnie!

Budowanie kultury organizacyjnej przedsiebiorstwa rozpoczyna sie
w wiekszosci przypadkow od ustalenia wizji oraz misji. To wiasnie one
staja sie dla wielu firm kierunkowskazem do tego, w jaki sposéb prowa-
dzi¢ interesy firmy. W Kimball Electronics dziatamy dodatkowo wedtug
czterech fundamentalnych Wartosci Podstawowych spisanych jeszcze
w latach 50. XX wieku przez samych zatozycieli. Od dwudziestu jeden lat
Ludzie, Klienci, WspdInota i Zysk sa kluczowe, takze dla Kimball Electronics
Poland, i przyswiecaja nam zaréwno w pracy z klientami, jak i w pozo-
statych dziataniach wewnatrz oraz poza firma. Rzeczywistym odzwier-
ciedleniem idei Wspodlnoty jest utworzony w 2013 Komitet Spotecznie
Odpowiedzialnych, w skrécie Komitet CSR. Pierwotnie powstaty jako
oddolna inicjatywa pracownikéw, ktérzy w wolnym czasie udzielali sie
w réznego rodzaju akcjach, Komitet CSR zrzesza pracownikéw z réznych
obszaréw. Pracujemy jako wolontariusze, natomiast firma zapewnia nam
budzet, nie ingerujac jednak w podejmowane inicjatywy. Dodatkowo
nalezy wspomnie¢, ze oprocz oficjalnych cztonkdéw Komitetu mamy
w firmie wspierajacych nas sympatykéw, niejednokrotnie bedacych tez
inicjatorami akgji. Takie niecodzienne podejscie w potaczeniu z oddolnym
charakterem i brakiem sformalizowania majg wptyw na rodzaj i sposéb
prowadzenia akcji. Sumarycznie daje to bardzo dobry efekt i przynosi
duzo satysfakgji.

Jako Kimball chcemy by¢ wazng czescig lokalnej spotecznosci, ktorej

czescia sa réwniez nasi pracownicy i ich rodziny. To wiasnie ze zwyktej
codziennosci wyptywaja kolejne pomysty do realizacji. Nasz Komitet
dziata w oparciu o mikroprojekty, regularnie wspierajac lokalne inicja-
tywy, propagowanie zdrowego i sportowego stylu zycia, edukacje czy
dziatania charytatywne. W takim duchu tworzg sie akcje scisle zwigzane
z naszym regionem. Proces przygotowania akgji trwa zwykle okoto mie-
sigca, choc¢ w przypadku wiekszych inicjatyw czas ten moze wydtuzy¢
sie do trzech miesiecy. Jako przykfad moze postuzy¢ tutaj organizowany
przez Fundacje Biegu Lwa poétmaraton, w ktérym aktywny udziat bierze
gmina oraz wiele lokalnych firm. Jako partner gtéwny oprdcz wsparcia
finansowego organizujemy stoisko z aktywnosciami edukacyjno-spor-
towymi dla najmtodszych, w ktérym moga przez zabawe poznawac

= Kimball Electronics

@
zawody techniczne. Wsrdd naszych pracownikéw natomiast mamy licz-
na grupe aktywnych biegaczy, ktérzy chetnie biora udziat w wyscigu.
W tym przypadku gtéwnym celem akgji jest budowanie wspdlnoty wsrdd

mieszkancow i przedsiebiorstw w Tarnowie Podgérnym. Nie mamy wiec
jednego konkretnego beneficjenta, a catg lokalng spotecznosc.

W zyciu moze zdarzy¢ sie tez tak, ze najpierw mamy pienigdze do wy-
dania, a dopiero potem szukamy pomystu i beneficjenta. Sytuacja taka
przytrafita sie nam przy okazji obchoddéw 60-lecia firmy. Z tej okazji
amerykanska centrala przyznata kazdemu z zaktadéw produkcyjnych
na swiecie nieprzypadkowa kwote w wysokosci 1961 dolaréw. Bedaca
symbolem roku zatozenia suma miata by¢ wykorzystana jako wsparcie
wybranej przez nas lokalnej akcji. Przy tej okazji, chcac dziata¢ w ramach
wspolnoty, oddalismy kazdemu z naszych pracownikéw mozliwosc zgto-
szenia wybranej przez siebie inicjatywy. Jedynym wymaganiem byfo to,
aby pomyst byt powigzany z dziatalnoscig naukowa, spoteczng lub cha-
rytatywna. Rolg Komitetu byto wybranie sposréd zebranych propozycji
konkretnej fundacji do wsparcia finansowego. Fundacja Laboratorium
Marzen, ktdrg udato sie nam wspomac przy okazji tej akcji, przeznaczyta
srodki na zakup sprzetu do rehabilitacji dzieci z niepetnosprawnoscia do
certyfikowane] Sali Doéwiadczania Swiattem Snoezelen.

Jednym z naszych kolejnych mikroprojektéw jest wspdtpraca z Fundacja
Rozwoju Talentéw, z ktdra to razem przyznajemy stypendia dla najlep-
szych ucznidw wybranej szkoty technicznej. Od fundacji otrzymujemy
cate know-how. Korzystamy z ich wiedzy i doswiadczenia, uczac sie, jak
prowadzi¢ tego typu dziatania. Chcac jednak rozszerzy¢ zakres naszego
wsparcia, wyposazylismy dwie salki dydaktyczne we wspomnianej szkole

w sprzet techniczny do nauki elektroniki.

Z powyzszych przyktaddw wytaniaja sie trzy filary naszej dziatalnosci
CSR: sportowy — jako integracja spotecznej lokalnosci, charytatywny —
jako filantropijne wsparcie akcji charytatywnych oraz edukacyjny — jako
wsparcie talentéw i edukacji mtodziezy. Wiele oséb zada wobec tego
pytanie, co ma z tego firma — skad bierze sie che¢ udziatu w wybranych
projektach? Idea charytatywnosci w firmach takich jak Kimball przeplata
sie mocno z jej wartosciami podstawowymi, o ktérych wspominatam na
poczatku artykutu. Aby tworzy¢ spdjne srodowisko i dobrg kulture firmy,
chcemy skutecznie wdraza¢ je w zycie miedzy innymi przez dziatania
CSR. Dlatego przy doborze projektéw, w pierwszej kolejnosci kierujemy
sie tym, czy dana akcja wpisuje sie wartosci naszej spotki. Bedac przykta-
dowa fundacja, mozemy wiec zwiekszy¢ szanse na udang wspodtprace
przez odpowiedni dobdr firm i nawiagzanie do ich kultury. Czyms, co jak
pokazuje zycie nie zawsze wydaje sie oczywiste, jest tez odpowiednie
adresowanie zapytan. Jesli staramy sie pozyskac partneréw do projektu
w konkretnej firmie, najlepiej bedzie kontaktowac sie bezposrednio z oso-
bami z obszaru CSR. Czesto pracownikéw tych znajdziemy w dziatach
HR. Jesli jednak nie dysponujemy odpowiednig bazg kontaktéw, warto
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rozwazy¢ pomoc fundacji posredniczacych takich jak Fundacja Pro NGO.
Organizacje takie, dysponujac wiedzg o firmach z réznych branz, beda
w stanie skojarzy¢ obie strony, ukierunkowane na wspdlne wartosci.

Nieformalny charakter i oddolne podejscie w dziataniach moze dziwi¢,
stanowi jednak site naszej grupy, ktéra w niewymuszony sposob zrzesza
pracownikéw. Akcje ciastowe, na ktdrych wspieramy Fundacje Zakatek
lub Dom Dziecka, cho¢ nie wydaja sie wielkie w skali, kierowane sg szczerg
checig pomocy. Wierzymy, ze mate gesty moga miec¢ wielkie znaczenie
dlainnych. Podobnie jak ,Mate elementy o wielkim znaczeniu” (przyp.
red. — hasto uzywane w ostatniej kampanii promujacej nasze wartosci),
ktére produkujemy u nas w firmie, a ktdre wptywaja na codzienne bez-
pieczenstwo i zdrowie ich uzytkownikéw.

Grupa ENEA
Ogarnij hejt

Tegoroczne dziatanie edukacyjne dotyczace zapobiegania cyberprze-
mocy oraz popularyzacji wiedzy o zasadach bezpiecznego korzystania
z sieci. Projekt realizowany jest w ramach obchoddéw 100. rocznicy
urodzin Stanistawa Lema. W ramach projektu uczniowie, ich rodzice
i nauczyciele, w szkotach, ktére kwalifikowaty sie do programu, biorg
udziat w bezptatnych warsztatach na temat bezpiecznego i odpo-
wiedzialnego korzystania z Internetu i medidéw spotecznosciowych.

Projekt sktada sie z kilku etapow:

1. Wypracowanie zatozen projektu — opracowanie catorocznych
Swiadczen w zakresie projektu cyberprzemocy oraz pomystéw
rozszerzenia istniejacych projektéw realizowanych przez Enee.

2. Opracowanie komunikacji — nawigzanie kontaktu z mediami, po-
zyskanie patronatow.

3. Podpisanie umowy — podpisanie umowy partnerskiej oraz opraco-
wanie rocznego harmonogramu dziatan oraz komunikacji projektu.

4. Komunikacja projektu — opracowanie materiatéw graficznych oraz
rozpoczecie dziatar komunikacyjnych poprzez NGO's oraz Enee.

5. Rekrutacja szkot— NGO's przeprowadza rekrutacje oraz weryfikacje
szkot, ktdre wezma udziat w projekcie.

6. Opracowanie materiatéw edukacyjnych - NGO's przy udziale Enei
opracowuje materiaty edukacyjne.

7. Realizacja projektu - przeprowadzenie ustalonych dziatan
edukacyjnych.

8. Realizacja wydarzenia podsumowujacego projekt — opracowa-
nie raportu przedstawiajacego efekty dziatart przeprowadzonego
projektu.

9. Rozliczenie projektu — NGO's przesyta rozliczenie srodkéw, w ra-
mach ktorych przeprowadzony zostat projekt.

Projekt realizowany jest w cyklu rocznym i obejmuje szerokg kam-
panie spoteczng informujaca o problemie oraz dziatania edukacyjne
w szkotach. W oparciu o wiedze i doswiadczenie NGO opracowane
zostaty materiaty edukacyjne, ktére umozliwig pdzniejsze dziatania

Konsekwentnie realizujac polityke oddolnych inicjatyw pracowniczych,
planujemy w najblizszym czasie pojs¢ w naszych dziataniach o krok dalej.
We wspotpracy z Fundacjg Pro NGO postaramy sie opracowac program
wolontariatu pracowniczego, w ramach ktérego kazdy pracownik bedzie
miat mozliwos¢ zaangazowania sie w prace na rzecz wybranej przez
siebie dziatalnosci spoteczne).

Jestesmy przekonani, ze mikroprojekty i promowanie oddolnej inicjatywy
tworza niepowtarzalna i autentyczna kulture organizacyjna.

Matgorzata Jarosz-Drygalska,
Przewodniczaca Komitetu CSR
Materiat pochodzi z wydania nr 1 Poradnika

"Enea

edukacyjne w szkotach, w ktérych zrealizowano projekt. Rekrutacja
do projektu zaktadata obecnos¢ szkoty na obszarze dziatania Grupy
Enea oraz kontekst problemu cyberprzemocy i dziatart edukacyjnych
w szkole. Na koniec projektu opublikowany zostanie raport dotycza-
cy skali cyberprzemocy wsréd polskiej mtodziezy, ktory podsumuje
roczne dziafania.

Realizowany projekt ma na celu przeciwdziatanie negatywnym skut-
kom pandemii wsréd mtodziezy oraz oséb dorostych, wpisujac sie
w szerokie dziatania w obszarze opieki psychologicznej, realizowane
przez Enee. Przez udziat w projekcie NGO's otrzymat wsparcie finan-
sowe oraz komunikacyjne na realizacje swojego flagowego projektu
oraz promocje swoich dziatan spotecznych.

Weronika Pernak,
Starsza Specjalistka ds. spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,

Koordynator Wolontariatu Pracowniczego, ENEA S.A.
Materiat pochodzi z wydania nr 1 Poradnika

WAZNE DANE:
v/ 30 szkét wezmie udziat w projekcie

v/ 5 tys. 0s6b zostanie przeszkolonych z zakresu
cyberbezpieczenstwa
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Nokia
Power Team

W Nokii bierzemy odpowiedzialno$¢ za nasze dziatania. Tworzymy tech-
nologie, ktéra pomaga swiatu taczy¢ sie, kreowac i inspirowac do ciggtych
zmian. Taki komunikat przekazujemy naszym pracownikom: jeste$ czescia
,nokiowej” spotecznosci, ale rowniez samodzielng jednostka, ze swoim
bagazem doswiadczen, oczekiwaniami i marzeniami. Dajemy Ci swo-
bode i przestrzen do tworczej pracy, ale réwniez dbamy o to, by$ na co
dziery zachowat réwnowage pomiedzy obowigzkami stuzbowymi, a pasja
i zyciem prywatnym. Takie podejscie pozwolito nam na rozwdj szeroko
zakrojonego programu wolontariatu w firmie, a takze dato ptaszczyzne
do dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Kazdemu pracownikowi Nokii przystuguja w ciggu roku 2 dni wolne-
go na rzecz wolontariatu. Ten czas moze wykorzystac, angazujac sie
w inicjatywy zewnetrznych organizacji, lub wzig¢ udziat w wolontariacie
zorganizowanym przez Nokie, gdzie kontakt z potencjalnymi beneficjen-
tami i rozmowa o ich potrzebach jest po naszej stronie. Ustalamy wtedy
szczegoty: czas, liczbe osdb, zakres obowigzkow. Kolejno, za pomoca wy-

NO<IA

Juz od 4 lat bierzemy udziat w polskiej edycji globalnej akcji Sprzatania
Swiata. Z tej okazji w sobote lub niedziele przyjezdzamy z rodzinami
i przyjaciotmi do Doliny Bedkowskiej. Wyposazeni w worki i rekawiczki
zbieramy smieci z gtéwnej sciezki oraz z mniej dostepnych terendw,
a na koniec integrujemy sie przy wspolnym grillu. Sprzatajac i wspdlnie
spedzajac czas, podkreslamy to, co dla nas najwazniejsze: dziatanie dla
wspodlnego dobra oraz postawe proekologiczna, uczac nawykéw dbania

o $rodowisko juz najmtodszych uczestnikéw spotkania.

branych narzedzi do komunikacji wewnetrznej, takich jak komunikatory, i

maile, intranet, plakaty kontaktujemy sie z pracownikami, informujemy
o danej inicjatywie i dodatkowo udostepniamy liste miejsc, ktére beda
mogli odwiedzi¢. Rdwnoczesnie zbieramy od instytucji najwazniejsze
informacje, np. w czasach pandemii sg to wewnetrzne procedury orga-
nizacji, z ktérymi musimy sie zapozna¢, aby zadbac o bezpieczeristwo
uczestnikow. Jesli pracownik angazuje sie w pomoc indywidualnie, udzie-
lamy mu potrzebnego wsparcia, przekazujgc np. srodki ochrony osobistej.

W 2021 roku nasz krakowski osrodek zorganizowat kilka akcji wolontaryj-
nych. Udato nam sie odwiedzi¢ Hospicjum im. Sw. tazarza w Krakowie,
gdzie grupa wolontariuszy zajeta sie uporzgdkowaniem ogrodu i prze-
strzeni wokét budynku. Przez kilka godzin grabili liscie, zamiatali chodniki,
przycinali rosliny, aby przygotowac ogréd do zimy. Kolejnym miejscem
byt Dom Pomocy Spotecznejim. Ludwika i Anny Helcléw, gdzie ponownie
zajmowalismy sie porzadkami ogrodowymi, a takze drobna renowacja bu-
dynku. Cztery razy odwiedzilismy rowniez Przytulisko w Harbutowicach.
Tam odnowilismy budy dla pséw, wnetrze domu, brame oraz zajelismy

sie innymi drobnymi naprawami.

Kolejnym wydarzeniem, jakie na state miato zagosci¢ w naszych kalenda-
rzach, byto Eat Cake and Donate (przez pandemie udato nam sie zrealizo-
wac tylko jedna edycje, w lutym 2020 roku). Akcja, ktérg zapoczatkowali
nasi wroctawscy koledzy z Nokii, ma na celu pomoc wybranej fundadji
lub jednej, wskazanej osobie przez zbidrke pieniedzy w firmie. Nie byta
to jednak zwykfa zrzutka do puszki, zalezato nam na zaangazowaniu
pracownikdw i sprawieniu, ze poczuja sie czescig projektu i zacheca
do niego swoje zespoty czy kierownika. Zadanie polegato na tym, aby
zebrac grupe chetnych, ktéra przyniesie wiasnorecznie przygotowane
wypieki, a reszta pracownikéw,przez ich zakup za ustalona wczesniej
kwote, wspomoze zbidrke. Zaangazowanie byto ogromne, przez jeden
dzieri udato nam sie zebrac prawie 2 tys. ztotych. Dodatkowo, czego nie
mielismy wczesniej w planie, wyszlismy poza biuro i sprzedalismy czes¢
wypiekdw wsréd pracownikdw pobliskich korporadiji.

Ograniczenia, jakie przyniosta ze sobg pandemia, spowodowaty, ze wiele
projektow, gtéwnie tych angazujacych pracownikdw w biurach, nie mo-
gto sie odby¢. Udato nam sie jednak kontynuowac zbiérki pracownicze
w zupetnie nowej formie. Tak powstat pomyst na aukcje charytatywne.
Hastem przewodnim tej inicjatywy jest: ,Podziel sie swoim talentem
i pomdz potrzebujgcym’”. Pracownicy przekazujg na aukcje przedmioty,
ktére zrobili wiasnorecznie lub umiejetnosci, ktorymi chcg sie podzielic.
Do tej pory na aukcje trafity m.in. obrazy akwarelowe, chleb na zakwasie,
lekcja hiszpanskiego, lekcja jazdy na rolkach czy gry na gitarze. Pracownicy
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licytuja przedmioty/lekcje na naszym wewnetrznym kanale komunika-
cyjnym i przekazuja srodki na wybrana przez ,sprzedajagcego’ organizacje
pozarzadowa. Celem inicjatywy jest integracja pracownikéw, podzielenie
sie swoimi talentami oraz zachecenie do rozwijania zainteresowan przy

jednoczesnym wsparciu potrzebujgcych.

Z inicjatywy samych pracownikéw w 2019 roku powstat klub ,Nokia
Crew" Jak podkresla pomystodawca: pomyst zawigzat sie podczas jednej

z przerw obiadowych, wérdd trojki pracownikow Nokii, ktorzy prywatnie

Grupa ENEA

sq krwiodawcami. Projekt zostat zgtoszony, jako jedna z inicjatyw pra-
cowniczych i zaakceptowany przez krakowski zespét kierowniczy. W wy-
niku pandemii dziatania klubu sa mocno ograniczone, mimo to udato
sie w tym roku zorganizowac razem z PCK zbiorke zywnosci na Swieta
Wielkanocne. Podczas niej przekazane zostato 60 kg zywnosci trwatej,
ktora trafita do najbardziej potrzebujacych.

Od samego poczatku powstania Nokii w Krakowie staramy sie wyjs¢
naprzeciw potrzebom naszej lokalnej spotecznosci, angazujac sie m.in.
w projekt Szlachetnej Paczki, udostepniajgc nasza firmowa przestrzen dla
fundacji czy stowarzyszen dziatajacych na rzecz dzieci (przy okazji Dnia
Dziecka) oraz organizacji studenckich krakowskich uczelni, organizuja-
cych wsréd pracownikéw zbiorki mikofajkowe.

Warto podkredli¢, ze kazdy z wyzej wymienionych projektow ma swojego
koordynatora, ktéry dba zaréwno o sprawng organizacje, jak i dostarcze-
nie do zespotu komunikacyjnego materiatéw promujacych akcje oraz
koncowych wynikéw (notka, zdjecia, filmiki, wypowiedzi uczestnikdw).

Matlgorzata Zarzeczna
Kierownik ds. komunikacji i marketingu, Nokia
Materiat pochodzi z wydania nr 1 Poradnika

2 Enea
/N :
ak

Enea Akademia Sportu

Od kilku lat w Grupie Enea prowadzony jest projekt Enea Akademii
Sportu, majacy na celu promocje zdrowego i aktywnego trybu zycia
wsrdd dzieci | mtodziezy, wspierajacy dtugotrwaty rozwdj dyscyplin,
takich jak koszykowka, pitka reczna, pitka nozna czy triathlon, na po-
ziomie amatorskim oraz szkolnym. Projekt obejmuje szkoty oraz kluby
sportowe z obszaru dystrybucji Enei, tj. wojewodztwa wielkopolskiego,
lubuskiego oraz zachodniopomorskiego.

Celem catej akcji jest stworzenie piramidy szkoleniowej, ktéra pozwoli
ksztatci¢ dzieci i mtodziez na wszystkich szczeblach i systematycznie
wprowadzad najbardziej utalentowanych zawodnikéw do druzyn
seniorskich.

Projekt sktada sie z kilku etapéw:

1. Zgtoszenie projektu — przestanie przez strone internetowga popraw-
nego wniosku propozycji sponsoringowej podmiotu.

2. Ocena whniosku sponsoringowego — prawidtowy wniosek powinien
zawierac szczegotowy opis wszystkich wskazanych punktéw, a takze
wpisywac sie w polityke i cele marki Enea.

3. Nawigzanie wspotpracy i wypracowanie zatozerh — w przypadku
uzyskania odpowiedniej sumy punktéw sponsor wraz z podmiotem
wypracowuja wzajemne swiadczenia dot. m.in. zaje¢ sportowych,
komunikacji i pozostatych dziatan.

4. Podpisanie umowy sponsoringowej.

5. Realizacja $wiadczet w postaci aktywizacji dzieci i mtodziezy

w projekcie oraz wzajemnej komunikacji projektu.
6. Rozliczenie projektu — przedstawienie raportow czesciowych i kori-
cowego podsumowania wspotpracy.

W ramach Enea Akademii Sportu realizowane s3 projekty we wspotpra-
cy z wieloma klubami sportowymi. Poza treningami dzieci uczestnicza
w meczach i turniejach, letnich i zimowych obozach sportowych lub
poétkoloniach. Kluby organizujg rowniez wydarzenia na skale krajowa,
takie jak ogdlnopolskie turnieje czy mecze charytatywne. Kluby an-
gazuja sie rowniez w inicjatywy spofeczne i edukacyjne w zakresie
profilaktyki zdrowotnej, zdrowego odzywiania, higieny i zdrowego
trybu Zycia. Realizowane projekty adresowane sg takze do oséb nie-

petnosprawnych, senioréw oraz dzieci.

Wspdtpraca z firmq Eneq w ramach Enea Akademii Sportu jest dla nas
bardzo wazna, poniewaz przyswieca nam wspdlny cel — wspieranie
dzieci i mtodziezy w rozwoju ich pasji oraz sportowych talentéw -
moéwi Dawid Pachura, Specjalista ds. Marketingu KKS Lecha Poznan.
Organizowane przez nas wydarzenia promujqce takie inicjatywy,
w tym Enea Lech Cup oraz dziatalnos¢ Akademii Lecha Poznar, ktérej
partnerem jest Enea, idealnie wpisujq sie w powyzsze wartosci — dodaje
Dawid Parucha.

Wspotpraca Enei z klubami sportowymi zapewnia rozwdéj obecnym
i przysztym pokoleniom sportowcéw oraz popularyzuje sport wsrdd
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mtodziezy jako sposéb spedzania wolnego czasu. Projekt jest rowniez  wramach Enea Akademii Sportu — mowi Agnieszka Suchecka, cztonkini
uzupetnieniem dziatarh sponsoringowych w sporcie profesjonalnym, zarzadu Stowarzyszenia KKS Basket Poznan — Jest to dla nas kluczowy
realizowanych przez Eneg, zas jego idea opiera sie na propagowaniu  Partner, szczegdlnie zwigzany z promocjq aktywnosci fizycznej wsrod
wsréd miodych ludzi wartosci odnoszacych sie do aktywnosci rucho-  dzieci i mtodziezy oraz ich edukacjq sportowq. Cieszymy sie, ze od

wej, zdrowego stylu zycia i rozwoju potencjatu sportowego dzieci. 2020 roku nasi podopieczni mogq by¢ czesciq tego waznego projektu.

Wspotpraca miedzy Eneg a klubami sportowymi przyczynia sie do
profesjonalizacji oraz rozwoju mtodych sportowcow.

Marka Enea jako sponsor tytularny klubu sportowego prowadzonego
przez Stowarzyszenie KKS Basket Poznar wspiera mtodych koszykarzy

Solwit S.A.

Paulina Przybylska,
Mtodsza specjalistka ds. sponsoringu i zarzadzania marka
Materiat pochodzi z wydania nr 1 Poradnika

Let’s
Solve
It

Solw’[l

Wsparcie NGO w szybkim

I zwinnym stylu

Przekazywanie $rodkéw finansowych organizacjom to najczesciej sto-
sowana przez przedsiebiorstwa, i przyznajmy to szczerze, najtatwiejsza
do realizacji forma pomocy. Jesli do zbidrki charytatywnej chcemy zaan-
gazowac pracownikéw firmy, sprawa sie nieco komplikuje. Postawienie
skarbonki, ogtoszenie akgji i czekanie na wrzucone datki nie zawsze
przynosi oczekiwany efekt finansowy, a ten zwigzany z dobra energia,
jaka daje pomaganie, jest rozproszony i ma niewielki wptyw na integral-
nosc¢ spotecznosci, w ktorej odbywa sie zbidrka.

Wspierajac od lat organizacje pozarzadowe, szukalismy sposobu na to,
zeby moc dostarczac im naszg pomoc w szybki i efektywny sposdb, nie
planujac dziatar catymi tygodniami, nie ograniczajac sie formalnosciami
i problemami organizacyjnymi. Chcielismy takze, aby dziatania charyta-
tywne byly jak najbardziej efektywne, a zaangazowanie pracownikéw
nie tylko nie stanowito wyzwania organizacyjnego dla naszego biznesu,
ale wrecz przynosito korzysci w postaci energii integrujacej i scalajacej
naszg spotecznosc.

Kiedy pewnego dnia otrzymalismy maila od jednej z organizacji po-
zarzadowych z informacja: ,pilnie potrzebne $rodki na zakup sprzetu...
itp”, wiedzielismy, ze jesli chcemy, aby nasza pomoc byta skuteczna,
zbidrka charytatywna powinna odby¢ sie w ciggu najblizszych 24 godzin.
Szukajac sposobu jak to zorganizowad, rozwazalismy rézne pomysty —
od aukgji, po tradycyjna zbiorke. Jak jednak przeprowadzi¢ taka akcje,
nie zaburzajac napietych grafikéw naszych pracownikéw i jednocze-
$nie angazujac ich jak najwieksza liczbe? Zrozumielismy wtedy, Ze jest
tylko jeden moment w ciggu dnia, ktéry mozemy wykorzysta¢ w tym
celu — przerwa sniadaniowa. | tak narodzit sie pomyst $niadan charyta-
tywnych w Solwicie, tzw. Drugich Sniadar Mistrzéw. Pomyst okazat sie
strzatem w dziesiagtke, a jego efektywnos¢ przerosta nasze oczekiwania.

Na czym polega Sniadanie Mistrzéw i dlaczego zawsze si¢ udaje?
Zatozenia akgji sg nastepujace: w okreslonym dniu, w porze $niadaniowej,
w gtéwnym pomieszczeniu socjalnym firmy, chetni stawiaja na wspdlnym

stole przygotowane przez siebie smakotyki. Potrawy sg udostepnione dla

wszystkich w formie tzw. szwedzkiego bufetu. Kazdy moze poczestowac
sie jedzeniem, jednak w zamian musi wrzuci¢ do skarbonki dowolny
datek.

Sniadanie trwa 2 godziny, ale nie oznacza to, ze pracownicy spedzaja
w kuchni caty ten czas - zainteresowani przychodzg kiedy im to pasuje
i 53 tam tyle czasu, ile zwykle trwa ich przerwa $niadaniowa. Grupy pra-
cownikéw rotujg i dzieki temu do $niadania mozna zasigé¢ z osobami
z innych dziatéw. Nasze $niadania najczesciej sa organizowane wokot
pewnego tematu — np. kuchnia wegetariariska, wszystko na stodko, tylko
domowe produkty, wiasne chleby, satatki warzywne, itp.
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Zachecamy pracownikéw do podpisywania wykonanych przez siebie
potraw — wymiana przepiséw kulinarnych jest wiec zwyczajowym te-
matem korespondencji mailowej tuz po $niadaniu.

Firma zawsze zapewnia pewng czes¢ cateringu, jednak potraw dostar-
czonych przez pracownikéw jest znacznie wiecej. Sniadania umozliwiaja
pracownikom pokazanie swoich kulinarnych talentéw, sa doskonata
okazja do integracji, a zebrane srodki finansowe za kazdym razem prze-
kraczajg wnioskowang przez NGO sume.

Dlaczego to sie udaje?
Szybko i zwinnie

Organizacja $niadania nie wymaga zadnych wczeéniejszych przygoto-
wan ani odrywania pracownikéw od pracy. Zaangazowanie pracodawcy
ogranicza sie do wyznaczenia terminu, wystania maila do pracownikéw
i zakupu drobnego cateringu (wystarczy wrecz Swieze pieczywo i dzem).

Czas potrzebny na zorganizowanie eventu rozprasza sie miedzy pra-
cownikéw i to w sposdb, ktory takze dla nich nie jest problematyczny:
kazdy z chetnych przygotowuje wybrang potrawe we wiasnej kuchni
z ulubionych sktadnikéw i w wybrany przez siebie sposéb.

Grupa ENEA

Dodatkowo, uczestnictwo w sniadaniu nie zaktdca organizacji pracy —
pracownicy przychodza do stotu w czasie swojej codziennej przerwy
kawowe).

Dla wszystkich

Najczestszym wyzwaniem w organizacji wydarzen jest spowodowanie za-
angazowania u jak najwiekszej liczby oséb. W przypadku sniadan w akgji
biorg udziat ci bardziej otwarci i aktywni pracownicy (przynoszac na nig
potrawy) oraz ci, ktérzy maja mniej checi lub czasu do zaangazowania
(wrzucajac po $niadaniu datek do skarbonki). Waznym zatozeniem jest
nieustalanie wysokosci datku i dobrowolnos¢ wptat.

Integracja przy stole

Wspalne positki to ogromna wartos¢, mocno wpisana sie w polska kulture.
Rozmowy przy wspolnym stole, czestowanie wiasnorecznie przygoto-
wanymi potrawami, dzielenie sie przepisami — to wszystko ma bezcenne
dziatanie integrujace spotecznos¢, a przyswiecajacy akcji cel charytatywny
dodaje $niadaniu szlachetnego wymiaru.

Solwitowe Drugie Sniadania Mistrzéw staly sie juz nasza firmowa tradycja,
bardzo lubiang i angazujaca pracownikéw. Prostota organizacji takiej akcji,
jej efekt integracyjny oraz fakt, ze nie zaktdca codziennej pracy i pozwala
szybko zebrac potrzebne srodki, powoduja, ze pracownicy chetnie sami
ja inicjuja i w ten sposdb wspieraja wiele réznych organizacji.

Dzieki naszym Sniadaniom moglismy w bardzo krétkim czasie (ok. 1-2 dni)
odpowiedzie¢ na biezgce potrzeby m.in. Fundacji Hospicyjnej, swietlicy
dla mtodziezy ,Dom na Skraju’, schroniska dla zwierzat i wielu innych
potrzebujacych.

Joanna Zeraniska-Leska

Channel and Partner Marketing Manager, Konsultant CSR
Materiat pochodzi z wydania nr 1 Poradnika

"Enea

Biegamy - Zbieramy — Pomagamy

To coroczny, charytatywny projekt Fundacji

Enea, w ktorym pracownicy-wolontariusze, bio-

EIEEAMY
COHCAT

falnos¢ spotecznie uzyteczna stuzaca rozwojowi sportu w szczegdlnosci

rac udziat w zawodach sportowych, pokonane

kilometry zamieniajg na pienigdze. Fundacja

przekazuje je wybranej organizacji pozarzado-
wej lub instytucji publicznej prowadzacej dzia-

wsrdd dzieci i mtodziezy. Akcja prowadzona jest przez Fundacje Enea od
5 lat i jest jednym z najwazniejszych jej projektéw.

Projekt skfada sie z etapow:
1. Przygotowanie regulaminu akcji zawierajacego cel i zasady uczest-
nictwa oraz termindw jej obowiagzywania.

2. Komunikacja projektu wérdéd pracownikow spotek Grupy Enea.

3. Stworzenie platformy wolontariackiej, przez ktérg pracownicy reje-
strujg wydarzenia sportowe, w ktérych biorg udziat (dowolne zawody
biegowe, triathlonowe, rowerowe, nordic walking, organizowane
w okresie trwania akdji).

4. Uczestnictwo w akgji jest dobrowolne i bezptatne. Organizator nie
pokrywa zadnych kosztéw zwigzanych z udziatem uczestnika w da-
nych zawodach.

5. Liczba punktéw zebrany w poszczegdlnych zawodach jest systema-
tycznie ogtaszana przez organizatora na platformie oraz za posred-
nictwem korporacyjnego serwisu intranetowego.

6. Wszystkie punkty zebrane w poszczegdlnych zawodach po zakoricze-
niu akgji zostajg zsumowane. Ostateczna liczba zebranych punktow
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do przedtozenia dowoddéw ksiegowych w rozumieniu ustawy o ra-
chunkowosci (np. faktury, rachunki), potwierdzajacych zgodne z ce-

WAZNE DANE: lem wskazanym w umowie darowizny wykorzystanie przyznanego
wsparcia.
v/ 230 000 zt wybiegali pracownicy na cele
charytatywne Projekt Biegamy — Zbieramy — Pomagamy to $wietne rozwigzanie dla
v/ ponad 400 000 kilometréw pokonanych w dwéch 0s0b, ktére sg aktywne sportowo, a jednoczesnie chciatyby wesprzec
ostatnich edycjach programu cel charytatywny. Z drugiej strony to realne wsparcie dla inicjatyw
v/ ponad 520 pracownikéw brato udziat w ostatniej spotecznych propagujacych sport dzieci i mtodziezy. Z przekazanych
edycji programu srodkdw zorganizowany zostat m.in. sportowy obdz dla dzieci. O skal

zaangazowania pracownikéw-wolontariuszy w ten projekt swiadcza
liczby. W przedpandemicznym 2019 roku zarejestrowali udziat w ponad

. . , 240 zawodach biegowych.
zostaje pomnozona przez kwote 100 zt. Uzyskana w ten sposdb taczna

kwota (nie wiecej jednak niz 50 000 zt) jest przekazywana beneficjen-
) o ) ) ) ) B Anna Dolska,

towi w terminie 60 dni od dnia zakorczenia akgji. ) ) ) ] )

. . . o ) . Kierownik wydziatu marketingu i PR

. Beneficjent jest zobowigzany do wypetnienia wszystkich zobowia-

zan wynikajacych z zawartej umowy darowizny, a w szczegdInosci

® przeprowadzamy profesjonalizujemy
warsztaty strategiczne zarzqdzanie

i rozwojowe finansami

6]

wspieram
i i budujemy modele

procesy :
operacyjne NGO

decyzyjne

o £ A

0-6 przeprowadzamy ; )
wspotpracujemy
zZmiany .
z zarzgdami NGO
organizacyjne

Gekko advisoryNOW to zespdt kompetentnych konsultantéw
wspomagajgcych organizacje pozarzgdowe na ich drodze ku petnej

profesjonalizacji i dynamicznemu wzrostowi

Cekkor

www. advisorynow.pl advisoryNOW
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Hitachi Vantara

HITACHI

Inspire the Next

One backpack, one child
Jedno dziecko, jeden plecak

"

Projekt ,One child, one backpack’, czyli ,Jedno dziecko, jeden plecak
narodzit sie na poczatku lipca 2021 roku. Inicjatywa ta byta odpowie-
dzig na potrzeby Towarzystwa Przyjaciét Dzieci Oddziat w Krakowie.
Spontanicznie, ale skutecznie zespdt CSR Hitachi zaangazowat sie w przy-
gotowanie wyprawek szkolnych dla dzieci bedacych pod opieka TPD
w Krakowie. Zespdt CSR za pomocg wewnetrznych srodkéw komuni-
kacji skutecznie poinformowat wszystkich pracownikéw Hitachi o pla-
nowanej akgji. Zaréwno indywidualnie, jak i grupowo pracownicy mieli
mozliwos¢ w zataczonym pliku zadeklarowania liczby przygotowanych
charytatywnie paczek. W pliku tym pracownicy mogli poznac takze wiek,
ulubione kolory i zainteresowania poszczegdlnych dzieci. Pomogto to
w personalizacji paczek, aby trafity nie tylko w potrzeby, ale takze gusta
beneficjentéw projektu.

We wtorek 31 sierpnia zespdt CSR Hitachi dostarczyt paczki przedsta-
wicielom TPD w Krakowie. W ich sktad wchodzito 40 plecakéw z przy-
borami szkolnymi i dodatkowymi prezentami, co wywotato ogromne
zadowolenie. Prezenty przygotowane przez pracownikéw HitachiVantara
Poland przeszty najsmielsze oczekiwania i spotkaty sie zogromnym uzna-
niem ze strony pracownikéw TPD oraz przedstawicieli Uniwersytetu
Ekonomicznego, ktérzy towarzyszyli im podczas spotkania.

Zdecydowalismy sie wziq¢ udziat w projekcie TPD, poniewaz angazo-
wanie sie w takie dziatania jest istotnie spotecznie, buduje silne wiezi
w grupie i pomaga w kontaktach z potencjalnymiwspdfpracodawcami.

‘.‘ "‘ -'*-'Yf ‘_._ :.'..‘-

Takie akcje pozwalajq naszemu zespofowi na zdobywanie cennego

doswiadczenia i pozyskiwanie nowych umiejetnosci. Ptynie z tego takze
ogromna satysfakcja, Ze mozemy budowac wspélnote odpowiedzialng
spotecznie i pokazac wartosci wtasnej firmy - mowi przedstawiciel
zespotu CSR.

CSR HITACHI

Celem byfa nie tylko pomoc spotecznosci lokalnej, wsparcie oséb po-
trzebujacych, w tym wypadku dzieci i ich rodzin, ale takze aktywizacja
i zaangazowanie pracownikow w dziafania spoteczne przez prace gru-
powa i integracje. W ten sposéb tworzy sie miejsce pracy przyjazne dla

Pl i.j-

o LY
i
—

kazdego i gotowe do wsparcia potrzebujacych.
Ponadto pracownicy maja okazje rozwija¢ swo-
je umiejetnosci komunikacyjne i organizacyjne
podczas pracy nad wspdlnym projektem.

T A

4

Cieszy nas to, Ze wspdtpraca przebiegata spraw-

o

¢

AN

nie i efektywnie. Obie strony byty otwarte i przy-

a4

=

jaznie nastawione. Bylismy takze w statym kon-

P\

takcie z pracownikami TPD, stworzylismy sobie

przestrzen i ni¢ zaufania na dalsze dziatania.
JesteSmy wdzieczni i dumni, Ze nasze zaanga-
Zowanie zostato docenione osobiscie, drogq
mailowq iw mediach spotecznosciowych przez
przedstawicieli TPD. Bardzo wazne byto dla nas
w tej wspotpracy to, ze moglismy sie podzieli¢
swoim czasem, pomystami i pracq. ZdobyliSmy
réwniez cenne doswiadczenie, ktére wspomoze
nasze przyszte dziatania i koordynacje podob-
nych projektéw. Inicjatywy na rzecz potrzebu-
jgcych i bezinteresowne pomaganie ksztattuje
wazne spofecznie postawy, a takze pomaga
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uczyc sie od innych oraz zaspokoic potrzebe przynaleznosci - mowi
przedstawiciel zespotu CSR.

Dziatania takie niewatpliwie wspierajg takze wizerunek samego pra-
codawcy, ktéry pokazuje, ze troszczy sie o pracownikow i spotecznos,
co przektada sie na jego relacje ze wspotpracownikami i klientami

biznesowymi.

Co wiecej, jest to réwniez krok w budowaniu pozycji i wizerunku organi-
zacji odpowiedzialnej spotecznie. Projekty CSR sprzyjaja takze budowaniu
przestrzeni dla dalszych dziatart charytatywnych. Coraz wiecej firm i or-
ganizacji poszukuje do wspétpracy firm spotecznie odpowiedzialnych
i to wiasnie z nimi decyduja sie na wspdine dziatania.

Fakt, ze akcja ta okazata sie spektakularnym sukcesem, nie tylko nas
zmotywowat do dalszego angazowania sie w tym obszarze, lecz takze
w innych dziedzinach CSR i nie zwalniamy tempa! - méwi przedsta-
wiciel zespotu CSR.

Tego typu projekty mozliwe sg dzieki wewnetrznej edukacji spotecz-
nej oraz odpowiedniej motywacji pracownikéw do zaangazowania,
co przektada sie réwniez na inne inicjatywy ktére Hitachi zainicjowato
w tym roku, m.in.:
« przekazanie laptopdéw dla réznych organizacji i fundacji (np. TPD,
Fundadiji Sarigato ,Hakersi", Fundacji Pomocy ,Barka”i innym)
+ podzielenie sie z innymi placowkami m.in. maseczkami w sytuacji

wywotanej pandemia covid-19.

Grupa ENEA

Enea dla pokolen

Program, ktérego poczatek siega 2018 roku, skierowany jest przede
wszystkim do seniorow, ale tez rodzin wielopokoleniowych, w kté-
rych seniorzy sa mentorami. Jego celem jest edukacja, ksztattowanie
$wiadomosci konsumenckiej, profilaktyka zdrowia i wsparcie ochrony
przeciwpozarowej w gospodarstwach domowych. Podczas spotkan
organizowanych dla seniorow w ich miejscu zamieszkania, w blo-
kach tematycznych przekazywane sg informacje o tym, jak poruszac
sie w gaszczu zapiséw umow handlowych, jak zachowac sie w cza-
sie spotkania z odwiedzajacym dom przedstawicielem handlowym
i jakie praktyki stosujg nieuczciwi sprzedawcy. Kolejna grupa tema-
toéw, przygotowywana wspdlnie z Paristwowa Strazg Pozarnga, doty-
czy bezpieczenstwa przeciwpozarowego i walki ze smogiem. Trzeci

blok tematyczny to profilaktyka zdrowia i pomoc przedmedyczna.

Organizacja i koordynacja spotkan w ramach projektu Enea dla pokolen

zajmuje sie Stowarzyszenie My60+ statutowo dziatajace na rzecz oséb

starszych.

Projekt sktada sie z kilku etapow:

1. Zaplanowanie liczby i lokalizacji spotkan na caty rok — spotkania odby-
waja sie gtoéwnie na terenie dziatania GK Enea. Zwykle jest ich dziesie¢

Co wiecej, Hitachi aktywnie angazuje sie w inne ogdlnopolskie akcje,
a wsrdd nich mozna wymieni¢ np.:

« biznes kontra Smog

- Poland Business Run

+ Poczytajmi

STRONGER TOGETHER - SILNIEJSI RAZEM

Ewa Daros,
Wolontariuszka CSR
Materiat pochodzi z wydania nr 1 Poradnika

tUKASZ BIALIK, WOLONTARIUSZ CSR

Warto sie dzieli¢ tym, co mamy, czego inni potrzebujq...

ANNA KRYCZKA, KOORDYNATORKA CSR
Organizujemy nasze akcje CSR, bo usmiech
na twarzy dziecka jest bezcenny.

Dzieki temu Swiat bedzie lepszy, a nasze dziatania spowo-
dujq usmiech!

EWA DAROS, WOLONTARIUSZKA CSR

Dzieki dziataniom CSR mamy realny wptyw na poprawe jako-
sci Zzycia w naszym spoteczenistwie, a skuteczna wspétpraca
jest tu niezbedna.

55‘0‘4.
s
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Enea dla pokolen

Wspélnie o bezpieczenstwie

(z pominieciem miesiecy wakacyjnych). Skoordynowanie planéw
7 oczekiwaniami Fundacji Enea.

2. Nawigzanie kontaktu z organizacjami senioralnym dziatajagcym w da-
nej miejscowosci i umodwienie terminu spotkania — najlepiej w miejscu,
z ktérego seniorzy korzystaja na co dzien.

3. Przygotowanie materiatow: opracowanie poradnika, ktory jest stresz-
czeniem prezentowanych tresci, filméw dydaktycznych (odtwarza-
nych podczas spotkania) i drobnych upominkéw z logo projektu.
Wszystkie te materiaty finansowane sg z budzetu przekazanego stowa-
rzyszeniu w ramach darowizny celowej przez Fundacje. Przygotowanie

WAZNE DANE:
v/ 5500 uczestnikéw
v/ 31 spotkan

v/ 170 godzin warsztatéw
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scenariuszy scenek dotyczacych wiasciwych zachowan w kontakcie
z nieuczciwymi sprzedawcami. Scenki odgrywane sa przez uczestni-
kéw spotkania.

4. Scenariusz spotkania: 0sobg fgczacg wszystkie bloki tematyczne jest
prowadzacy. W czesci dotyczacej bezpieczeristwa konsumenckiego
wystepuja pracownicy biura obstugi klienta, ktérzy udzielaja uczestni-
kom wskazowek dotyczacych warunkdw zawierania i rozwigzywania
umoéw handlowych. Cato$¢ podsumowuije film edukacyjny wyswietla-
ny uczestnikom spotkania. W bloku poswieconemu bezpieczerstwu
pozarowemu gtos oddawany jest przedstawicielowi strazy pozarnej

— panstwowej lub ochotniczej (w zaleznosci od tego, ktéra jednostka
dziata w danej miejscowosci). W dalszej czesci spotkania ratownicy
medyczni — wolontariusze spotek Enei przygotowuja pokaz ratow-
nictwa przedmedycznego.

5. Opracowanie rocznego raportu merytorycznego i finansowego na
rzecz Fundadji Enea.

Projekt jest odpowiedzig na zapotrzebowanie spoteczne dziatarh maja-

cych na celu edukacje senioréw w zakresie szeroko pojetego bezpieczen-

stwa. Zaktada wspotprace wybranej organizacji pozarzadowej z instytu-

cjami samorzadowymi i panstwowymi (Enea, Straz Pozarna, Uniwersytet

Fundacja Pro NGO
Pomoc z Pasja: jak

Medyczny), przy udziale wolontariuszy dziatajacych w ramach stowa-
rzyszenia i w ramach wolontariatu pracowniczego. Do wspotpracy przy
projekcie zaproszono takze media skierowane do senioréw (magazyn
drukowany My60+), a na antenie Radia Poznan i MC Radio przygotowy-
wana jest cykliczna audycja z udziatem ekspertow poruszajacych tematy
zwigzane z projektem Enea dla pokolen.

Anna Dolska,
Kierownik wydziatu marketingu i PR

To, jak te zagadnienia sq wazne dla senioréw, pokazato ich

DOMINIK NOWAK KIEROWNIK KLUBU
OSIEDLOWEGO ,,RASZYN"W POZNANIU.

zaangazowanie, kiedy podczas omawiania poszczegdlnych
kwestii i przyktadow dzielili sie ze zgromadzonymi swoimi
czesto dramatycznymi doswiadczeniami.

PoW!GQQi
2 pay)

#PomagajzPos®

wolontariat pracowniczy
wzmachia zaangazowanie
pracownikow i wspiera NGO

Wspotczesne firmy zdaja sobie sprawe, ze istotnym elementem efek-
tywnego funkcjonowania zespotu jest zaangazowanie pracownikéw
oraz budowanie silnej wiezi z organizacja. Jednym z rozwigzan, ktére
pomaga budowac relacje z pracownikiem jest wolontariat pracowniczy.
Konkurs Pomagaj z pasja pozwala budowac przyjazne miejsce pracy,
w ktéry pracownik jest doceniany, a jego talenty dostrzegane. Miejsce
pracy, ktére wspiera nie tylko rozwdéj zawodowy pracownika, ale i jego
zainteresowania to miejsce, w ktérym chce sie by¢ i chce sie pracowac.

Cele projektu

Celem projektu jest inicjowanie aktywnosci, integracja pracownikéw, a
takze wzmocnienie dialogu i komunikacji w zespole. To odpowiedz na
rosnaca potrzebe pracownikéw zwigzang z zaangazowaniem w aktyw-
nosci o charakterze pomocowym. To takze inicjatywa, ktéra pozwala
pracownikom pokaza¢ sie od innej, bardziej osobistej strony.

Réznorodnosé
Ostatnia edycja pokazata, jak wazny dla pracownikéw jest aspekt rézno-
rodnosci i otwartos¢ na drugiego cztowieka. W 2. edycji konkursu poza

nagrodami w kategorii: obraz, rekodzieto i fotografia, przyznano réwniez
wyrdznienie w kategorii specjalnej: réznorodnos¢. Pracownicy bioracy
udziat w konkursie w nietuzinkowy sposéb zaprezentowali w swoich
pracach idee inclusion & diversity, udowadniajac, ze kazdy drobny gest
ma znaczenie.

Wsparcie organizacji pozarzadowych

Projekt nie tylko wspiera rozwdj osobisty pracownikdw, ale takze dziata na

rzecz organizacji pozarzadowych. Dochdéd ze sprzedazy prac konkurso-
wych przekazywany jest wybranym przez autoréw dziet organizacjom, co

przyczynia sie do wsparcia ich beneficjentéw. W czasach, gdy wiele firm

miafo trudnosci z realizacja wolontariatu pracowniczego w wyniku pan-

demii oraz coraz bardziej popularnej, zdalnej formy pracy,,Pomagaj z Pasja
staje sie istotnym mostem taczacym potrzeby organizacji i pracownikéw.

Marta Schabikowska,

Specjalistka ds. komunikacji i projektéw w Fundacji Pro NGO,
Redaktor Naczelna Magazynu Kompas NGO
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Rekodzieto Obraz Fotografia Réznorodnosé

WAZNE INFORMACJE:

® 104 osoby nominowane w dwdch edycjach konkursu

B 101 wspartych NGO

B 1500 km, tyle kilometréow pokonato dzieto na
wystawe organizowana w pierwszej edycji konkursu



https://pomagajzpasja.pl/
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Kontakt dla firm
Grzegorz Ludwin

511-614-144
gludwin@pro-ngo.pl

Realizuj cele firmowe pomagajac!



https://www.linkedin.com/in/gludwin/

