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Razem dla innych,
razem dla siebie

UNICEF dla biznesu

Kampania UNICEF Polska skierowana do biznesu jest odpowiedzia tej organizacji na
stereotypowe spojrzenie na wspodtprace z przedsiebiorcami. UNICEF Polska chciat odwrécic
funkcjonujaca dotychczas narracje, wedtug ktérej organizacja humanitarna jest jedynie
odbiorca wsparcia ze strony biznesu. Celem akgji byto wspdlne wypracowanie nowych
zatozen wspotpracy pomiedzy swiatem biznesu i organizacjami humanitarnymi.

W ramach kampanii zrealizowane zostaly warsztaty
dla firm. Wzieto w nich udziat kilkanascie organizacji
- zaréwno tych posiadajacych strategie i doswiad-
czenie w dziedzinie dziatan spotecznie odpowie-
dzialnych, jak i mniejszych, ktére dopiero planuja
zaangazowac sie w obszar CSR, w tym we wspétpra-
ce z sektorem NGO. Efektem dwudniowej wymiany
doswiadczen jest niniejszy przewodnik. Wierzymy, ze

w rece specjalistow po stronie tak organizacji spotecz-
nych, jak biznesu oddajemy zestaw cennych narzedzi
do wypracowywania nowych obszaréw wspdtpracy
i budowania prawdziwego partnerstwa.

To odpowiedz na potrzeby swiata NGO i biznesu.
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Czy biznes i organizacja charytatywna maja szanse by¢ partnerami, czy raczej kazdy ,gra

do wtasnej bramki”? Czy potrafimy znalez¢ wspdlne cele i wartosci? Odtozy¢ na bok witasne
korzyéci i dziata¢ razem dla innych? ChcieliSmy pokazaé, ze jest to jak najbardziej mozliwe! Stad
idea warsztatow, ktére stuzyly wpracowaniu standardow wspoéipracy pomiedzy organizacjami
takimi jak nasza a biznesem. Moge $miato powiedzie¢, ze cel warsztatow zostat osiagniety. Za

posrednictwem tej publikacji dzielimy sie z Wami ich efektami. Korzystajcie i tworzcie dobro.

Renata Bem
Dyrektor Generalna, UNICEF Polska

unicef@ | dla kazdego dziecka

To, jak bardzo znalezienie nowych rozwigzan moze by¢ wazne i pilne, objawilo sie nam szybciej
niz sie spodziewalisSmy. Nasz warsztat zaczynalismy w czasie wzglednego pokoju, a koniczyliSmy
w czasie wielkiej wojny, ktéra natychmiast przypomniata nam o wadze pomagania i dzielenia

sie tym, co wazne i niezbedne. Przypomniata nam, Ze pomimo naszej ogromnej checi osobistego
pomagania, potrzebna jest pomoc zorganizowana i skoordynowana. Potrzebna jest pomoc
profesjonalna, ktéra dziata konsekwentnie dzien za dniem; pomoc, ktéra gwarantuje gospodarne,

skuteczne i transparentne dziatanie.

Piotr Piasecki

trener biznesu, prowadzacy warsztaty



Czy polski biznes jest wrazliwy spotecznie?

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest coraz cze-
$ciej waznym elementem strategii zarzadzania firm
dziatajacych w naszym kraju. Przedsiebiorstwa do-
browolnie prowadza dziatalnos¢ uwzgledniajaca in-
teresy spoteczne, aspekty zwigzane ze $rodowiskiem
naturalnym oraz relacje z réznymi grupami interesa-
riuszy, na czele z pracownikami.

Firmy dysponuja licznymi narzedziami umozliwiajacy-
mi im wywieranie pozytywnego wptywu na otoczenie.

Do najczesciej stosowanych naleza: organizacja edu-
kacyjnych kampanii spotecznych, dziatania proeko-
logiczne, realizacja programéw na rzecz lokalnych
spotecznosci, inwestycje w podnoszenie kwalifikacji
pracownikéw czy organizacja wolontariatu pracowni-
czego, a takze publikowanie informacji na temat od-
powiedzialnych dziatah przedsiebiorstwa w postaci
raportéw spotecznych.
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Nalezy jednak pamietaé, Zze strategiczne zaanga-
zowanie w dziatalno$¢ CSR odbywa sie niematym
wysitkiem ze strony biznesu. Jest to bowiem dziata-
nie dlugofalowe. Firmy angazujg w tym celu czas,
personel i $rodki. Dzieki takiej aktywnosci osiagaja
natomiast szereg korzysci — od budowy rozpoznawal-
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Przemystaw Przybylski
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nosci jako transparentnej i odpowiedzialnej marki po
wzmochienie zaangazowania pracownikéw oraz ich
identyfikacji z pracodawca. Co wiecej, podejmowa-
ne dziatania zwiekszaja konkurencyjnos$¢ przedsie-
biorstw. Cieszy wiec fakt, ze polskie firmy majg coraz
bogatsze doswiadczenie w realizacji dziatarn CSR.

W Credit Agricole wierzymy, ze biznes musi by¢ odpowiedzialny za ludzi, ktérzy nas otaczaja,

i za $rodowisko, w ktorym wszyscy zyjemy. Sens istnienia naszej firmy (z francuskiego: riason
d'étre) brzmi: ,Codziennie dziatamy na rzecz naszych klientow i spoteczenstwa”. Dlatego chetnie
angazujemy sie w réznego rodzaju przedsiewziecia, ktére maja na celu rozwiazywanie waznych
problemoéw spotecznych. Konstruktywny dialog z organizacjami trzeciego sektora sprawia, ze tego
typu zaangazowanie biznesu moze by¢ bardziej efektywne, a dziatania organizacji pozarzadowych
skuteczniejsze. Mozna wiec powiedzie¢, ze jesteSmy sobie nawzajem potrzebni i wszyscy na tym
zyskujemy. Dziekuje UNICEF Polska za inicjatywe takiego dialogu i mam nadzieje, ze uda nam sie

wspotpracowac dla dobra dzieci i catego spoteczenstwa.

Dyrektor Biura Komunikacji Korporacyjnej, Credit Agricole
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Mysle, ze to juz standard - krétko méwiagc, nawet nie wprost, traca te przedsiebiorstwa,
ktdre chciatyby catkowicie zrezygnowac z jakichkolwiek aktywnosci, ktére nie sa
bezposrednio zwigzane z biznesem, ale maja znaczenie dla spoteczenstwa, lokalnej
spotecznosci czy srodowiska. Firma to dzis nie tylko biznes. Interesariuszami nie sa
tylko klienci, akcjonariusze, pracownicy, ale takze spoleczenstwo, i to nie pozostaje bez
znaczenia. Jako potencjalni klienci i potencjalni pracownicy bierzemy to pod uwage przy
dokonywanych wyborach.

Firmy dziataja w tym obszarze lepiej niz jeszcze kilka lat temu. Niemniej nie wszyscy
radza sobie z nim dobrze. Trzeba tu bowiem powigzaé kilka czynnikéw: aktywnosé
CSR, ktora jakos bedzie ,wspodlgrata” z aktywnoscig biznesows i z innymi dziataniami,
rzeczywiste dziatania, ktére podejmie firma, zaangazowanie na poziomie aktywnosci,
finanséw, ustug itp. oraz elementy wizerunkowe marki. Niestety jest szereg firm, ktére
sobie z tym dobrze nie radza. Na przyktad dziatajg i komunikuja tak, jakby element
wizerunkowy byt jedynym w tej uktadance! W ten sposéb CSR, wykorzystywany
jako listek figowy” przykrywajacy inne, nie do konca etyczne czy dobrze postrzegane
dziatania, moze nie tylko traci¢ na znaczeniu, ale wrecz zyskiwac ,zia stawe”. Tak nie
powinno by¢. Podkresle jednak: wiele organizacji rozumie, ze po pierwsze CSR nie jest
opcja, lecz czesdcig aktywnosci biznesowej, a po drugie, ze spelni swoje zadania tylko
wtedy, gdy bedzie dobrze przemys$lanym, realnym dziataniem, czesto tez madrze
angazujacym pracownikow, a dopiero potem komunikacja i czescig wizerunku.

dr Joanna Heidtman

psycholog biznesu
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Mozna i nalezy prowadzi¢ dziatalno$é tak, by osiaga¢ ambitne cele ekonomiczne i jednoczeénie
pozytywnie wplywac na otoczenie. Jako lider rynku prywatnych ustug medycznych w Polsce
dajemy przyktad, jak w praktyce realizowac¢ model zréwnowazonego rozwoju. Zgodnie z nasza
misja kazdego dnia pomagamy ludziom w dtuzszym, zdrowszym i szcze$liwszym zyciu oraz

czynimy $wiat lepszym.

Zaufanie 2,5 milionéw osdb, ktére sa pod nasza stata opieka, a takze korzystaja z pojedynczych
ustug, to dla nas wielki zaszczyt, ale przede wszystkim odpowiedzialnoé¢. Dlatego udostepniamy
naszym pacjentom nowatorskie na polskim rynku technologie, a naszym pracownikom

zapewniamy mozliwosci ustawicznego podnoszenia kwalifikacji.

Poprzez ogélnopolskie kampanie edukacyjno-spoteczne zachecamy do przeprowadzania
regularnych badan, rezygnacji ze szkodliwych nawykéw, podejmowania aktywnosci fizycznej
i przechodzenia na optymalna diete. Wéréd naszych priorytetéw rownie wazne jest dbanie

o $érodowisko w trosce o zycie i zdrowie obecnych i przysztych pokolert Polakow.

Katarzyna Michaliszyn

Wicedyrektor Departamentu Komunikacji Korporacyjnej i Zréwnowazonego Rozwoju, Grupa LUX MED
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W sieci Kaufland Polska zréwnowazony
rozwdj jest bardzo wazna czescia strategii
biznesowej firmy. W naszych dziataniach
koncentrujemy sie na promowaniu
swiadomego odzywiania, przeciwdziataniu
marnowaniu zywnoéci i zmianom
klimatycznym, a takze na poprawie
dobrostanu zwierzat. W mysl hasta

,Zrébmy to razem” podejmujemy inicjatywy
wspolnie z naszymi interesariuszami - m.in.
pracownikami, partnerami biznesowymi,
klientami oraz organizacjami pozytku
publicznego. Wierzymy, ze wspolny cel oraz
edukacja pozwola nam budowac $wiat oparty

o zasady zrownowazonego rozwoju.

Agnieszka Kotliriska
Ekspert ds. zrdwnowazonego rozwoju,
Kaufland Polska

Zrobmy | |4
to |\

razem. Kaufland
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W Glovo odpowiedzialnoé¢ wzgledem spotecznoéci i srodowiska, w ktérych dziatamy, jest
wbudowana w wartosci naszej firmy. Chcemy sta¢ sie firma, w ktérej pozytywny wptyw jest czyms
znacznie wiecej niz zadaniem jednego dziatu w oderwaniu od catosci biznesu. Chcemy, aby kazdy

7 zespotow miat wpisane w swoje cele dziatania impaktowe i mogt wykorzystywac to, w czym sie

specjalizujemy, takze dla dobra spoteczenstwa.

Glovo wspiera NGO poprzez wolontariat pracowniczy, okazjonalne zbiérki daréw i wolontariat
online. Czesto jest to inicjowane przez samych pracownikéw, ktérzy chetnie angazuja sie w swoich
spoteczno$ciach. Wspieramy restauracje prowadzone przez fundacje poprzez preferencyjna

oferte i dodatkowa promocje w ramach naszej aplikacji oraz w mediach spotecznosciowych.

Od momentu inwazji Rosji na Ukraine staramy sie takze wykorzysta¢ nasze zasoby, aby
efektywnie odpowiedzie¢ na te kryzysowa sytuacje. Udostepniamy nasza logistyke organizacjom
pozarzadowym, zapewniamy dodatkowe wsparcie dla kurieréw i pracownikow, prowadzimy
zbidérke najpotrzebniejszych daréw przez nasza aplikacje, przeznaczamy srodki na bezposrednie

wsparcie trzeciego sektora.

Matgorzata Zurowska

Culture & Social Impact Specialist, Glovo

Glovo



Co biznes daje organizacjom spotecznym?

Jedna z najczestszych form pozytywnego oddziaty-
wania biznesu na otoczenie jest wspétpraca z orga-
nizacjami pozarzagdowymi. Firmy korzystaja z do-
$wiadczenia NGO przy okreslaniu najwazniejszych
potrzeb oraz najlepszych sposoboéw ich zaspokojenia.
Najczesciej chca szczegdlnie dbac o swoje najblizsze
otoczenie. Naturalnym kierunkiem jest wspieranie
lokalnych organizacji, ktére skupiajg sie na rozwia-
zywaniu problemoéw spotecznosci, w ktérych dziata
dana firma, czyli tam, gdzie mieszkaja i spedzaja czas
wolny jej pracownicy i klienci. Czesto réwniez profil
dziatalnosci biznesu determinuje wybor organizaciji.
Wspélny cel w postaci dbatosci o stan zdrowia kobiet
lub ochrone klimatu utatwia wspétprace.

Organizacje humanitarne to szczegélny rodzaj pod-
miotéw niosacych pomoc potrzebujacym. Ich dzia-
falnos¢ toczy sie najczesciej w najtrudniejszych i naj-
bardziej odlegltych zakatkach $wiata. Pomoc, ktoérg
Swiadcza, nierzadko w bezposredni sposéb chroni
zdrowie i zycie oséb dotknietych wojna, ubostwem
lub katastrofa naturalng. W Polsce dziatalnos¢ orga-
nizacji humanitarnych skupia sie na edukacji i zbiér-
ce srodkow finansowych. Wsparcie biznesu dla ta-
kich podmiotéw jak UNICEF Polska ma szczegdlne
znaczenie ze wzgledu na skale i stabilnos¢ pomocy.

Dtugofalowa wspoétpraca firmy i NGO to wieksza szan-
sa na realng zmiane dla otoczenia i zaangazowanie

pracownikow.
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Istotne znaczenie ma tu skala dziatania. Chodzi
zaréwno o kwote zaangazowania, jak i zakres
pomocy, ktéra mozemy nies$¢ dzieki przekazanym
srodkom. Ponadto stabilne wsparcie przez
dtuzszy okres pozwala nam zaplanowac

wieksze dziatania, roztoZzone w czasie, takie jak
np. budowa szkoét czy szpitali. W sytuacjach
kryzysowych partnerstwo z biznesem umozliwia
rowniez szybkie reagowanie. Mielismy okazje
obserwowac to zjawisko w przypadku wojny

w Ukrainie. Niezwykta mobilizacja zaréwno oséb
prywatnych, jak i polskiego biznesu umozliwita
niezwtoczne wsparcie humanitarne dzieci na

obszarach dotknietych tym konfliktem.

Pawet Barski
Dyrektor Marketingu i Komunikacji, UNICEF Polska

unicef@  dla kazdego dziecka
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O spotecznej odpowiedzialnoéci biznesu rozmawiamy akurat w czasie, gdy z odpowiedzialnoéci
jako spoteczenstwo doskonale zdajemy egzamin. W pomoc najbardziej potrzebujacym angazuja
sie niemal wszyscy - poczawszy od 0séb prywatnych przez firmy po organizacje pozarzadowe.
W tej ekstremalnej sytuacji dzisiaj nikt nie zastanawia sie nad tym, czy powinnismy angazowac
sie spotecznie i jak wazne jest wsparcie ptynace ze strony biznesu. Spoteczna odpowiedzialnoé¢
jest niemal zakodowana w DNA naszej organizacji, wynika bowiem wprost z postaw i wartosci,
ktérymi kieruje sie zarzad i przedstawiciele naszego zespotu. W naszej aktywnosci CSR
szczegolnie podkre$lamy znaczenie poczucia wspolnoty, bezpieczenstwa i wiezi rodzinnych,
angazujac sie w przedsiewziecia, ktére pozwalaja misje ,Dom Dzietern Zycia” realizowaé na wielu

ptaszczyznach - zwtaszcza teraz, gdy dla tak wielu ich kraj przestat by¢ domem.

Kolejny rok z rzedu jako Przyjaciel UNICEF mamy szanse budowac lepszy swiat.

Wspdlnie z najwieksza organizacja na swiecie dziatajaca na rzecz dzieci wspieramy najmtodszych
z najubozszych zakatkow $wiata. Cyklicznie organizujemy w naszej firmie akcje krwiodawstwa
,Krewniacy #DoDzieta” i angazujemy w nia niemal caty zespét i kluczowych partneréw
biznesowych. Poprzez akcje ,Onkoodpowiedzialni”, w ktérej bierzemy udziat, zwracamy uwage
pracownikéw na mozliwosci zwiazane z profilaktyka, diagnostyka oraz nowoczesnym leczeniem
nowotworéw. Angazujemy sie takze w lokalne akcje spoteczne, m.in. w pomoc walczacemu

o zdrowie Marcelkowi Kubali, pogorzelcom z Nowej Biatej, ktorym w darowiznie przekazalismy
stolarke otworowa, czy tez podopiecznym okolicznych domoéw dziecka. W tym roku po raz
pierwszy zorganizowalismy ,Finat przed Finatern” na rzecz 30. Finatu WOSP - wewnetrzna aukcje,
podczas ktorej licytowano m.in. przedmioty przyniesione przez pracownikow firmy, a nawet

osobiste zaangazowanie cztonkéw zespotu - w tym czas pracy prezesa zarzadu na produkcji.

Jacek Wach
Dyrektor ds. marketingu, PAGEN

(D] PAGEN



Co NGO moze da¢ biznesowi?

Kampania UNICEF Polska jest unikalng inicjatywa
w skali Polski i swiata. UNICEF, ktory na co dzien reali-
zuje swoja misje dzieki wsparciu darczyncéw, w tym
przedstawicieli biznesu, chce odwrdci¢ tradycyjna
narracje w komunikacji z firmami.

Tym razem
to przedstawiciele
organizacji stawiajg
pytanie:
Co my mozemy
zrobi¢ dla Was?
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Organizacja chce przedefiniowad standardy wspot-
pracy sektora NGO i biznesu, podkreslajac, ze obie
strony sg beneficjentami takich dziatan.

We wspomniane warsztaty, ktére pomogty w stworze-
niu niniejszego toolkitu, zaangazowaty sie nastepu-
jace firmy: Credit Agricole Bank Polska, Digital Care
Group, FEYENALLY, Glovo, Grupa LUX MED, Kaufland
Polska, Legimi, PAGEN, PayU oraz x-kom.

Celem spotkania byto zdiagnozowanie istniejacych
i potencjalnych obszaréw wspotpracy biznesu i or-
ganizacji charytatywnych oraz korzysci, jakie moga
z niej wynikac dla obu stron. Przez dwa dni uczestnicy
pod okiem trenera biznesu Piotra Piaseckiego szukali
nowych rozwigzan, korzystajac z technik kreatywne-
go myslenia i rozwigzywania probleméw.

ar

X-Kom Legimi

1
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Obecnie funkcjonujacy model wspoélpracy pomiedzy organizacjami spotecznymi a biznesem jest
dos¢ zamkniety. Czesto opiera sie na klasycznej transakcji. Przekazanie srodkéw w zamian za

konkretne dziatania. Nasze spotkania pokazaty, ze zaréwno biznes, jak i organizacje charytatywne

maja mnéstwo pomystéw i moga sie nawzajem inspirowaé. Zeby tak sie stalo, musza jednak

nawiazac partnerski kontakt.

Piotr Piasecki

trener biznesu, prowadzacy warsztaty
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Mamy z biznesem rézne motywy i wizje procesu wspoétpracy, ale okazuje sie, Ze na koniec

dnia zalezy nam na tym samym - zeby nieé¢ dobro. Najlepiej pokazata to ogromna mobilizacja
rodzimych firm w ostatnich dniach w obliczu tragicznych wydarzen w Ukrainie. Musimy
tylko lepiej sie pozna¢. Warsztaty pokazaty, ze musimy wiecej ze soba rozmawiac i by¢ bardziej

elastyczni.

Renata Bem
Dyrektor Generalna, UNICEF Polska

unicef & | dla kazdego dziecka




Organizacje spoteczne i przedsiebiorstwa réznig sie od siebie pod wzgledem charakteru
dziatalnosci, motywacji oraz sposobow realizacji swojej misji. Moga za to mie, jak
udowadnia nasza kampania, wspdlny cel.

Od lat w powszechnej $wiadomosci funkcjonowato Ze wzgledu na te réznice i nie zawsze partnerskie po-
jednak przeswiadczenie, ze podmioty z sektora NGO dejscie biznes i podmioty z sektora NGO napotykaty
i biznesu nie zawsze widzialy siebie nawzajem jako wiele przeszkéd utrudniajgcych lub wrecz uniemozli-

potencjalnych partneréw do wspétpracy. wiajacych wspodtprace.




Mamy trudnos¢ w zidentyfikowaniu sie

z celami pomocowymi, ktére stawia sobie
NGO.

Wolimy zaangazowac naszych
pracownikéw w bezposredniej

formie (osobowej i fizycznej - np. jak

w przypadku Szlachetnej Paczki,
odwiedzania dzieci w domu dziecka,
sadzenia drzew, remontowania placéwek
Swiatowych, wyprowadzenia pséw

w schronisku itp.).

Potrzebujemy bezposredniego kontaktu
z odbiorca pomocy np. dzie¢mi poza

granicami kraju.

Szukamy wspétpracy ktora da nam
mozliwos¢ wykorzystania logotypu NGO
oraz informacji o wzajemnej wspotpracy
w naszych celach sprzedazowych (przy
czesto istniejacych ograniczeniach

ze strony NGO wynikajacych z ich
miedzynarodowego charakteru).
Obawiamy sie wspétpracy z duza

i miedzynarodowa organizacjg bo pewnie
wspotpraca z nig koniecznie wigze sie

z duzg kwotg zaangazowania.

Zamiast wsparcia finansowego, chcemy
przekaza¢ darowizne rzeczowa wtasnej
produkgji.

Nie mamy $rodkéw na cele pomocowe ze
wzgledu na rosngce koszty prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej.

Mamy trudnos¢ w wyborze oferty NGO.
Rézne podmioty proponuja zréznicowana
oferte wspétpracy w zamian za
zréznicowane stawki darowizn (np.
wykorzystanie logo)

Kfadziemy nacisk na realizacje projektéw
charytatywnych o zasiegu krajowym,
lokalnym - nie widzimy korzysci

w dziataniach daleko od naszej siedziby.



Z naszych obserwacji i do$wiadczen wynika,

ze wiele firm, ktore chca wesprze¢ organizacje
takie jak nasza, juz na wstepie ma liczne
pytania o zasady takiej wspotpracy. Firmy

w ramach dziatan CSR chca angazowac

swoich pracownikéw, mie¢ realny udziat

w realizowanym projekcie, najlepiej tu, na
miejscu. Jednym stowem, chca mie¢ bezposredni
kontakt z beneficjentem koncowym. Wielu
firmom wydaje sie, ze wspdtpraca z nami

tego nie gwarantuje. Nic bardziej mylnego.
Realizujemy rézne projekty i dlatego uwazamy,
ze zawsze warto rozmawiac¢ o wspolnych
potrzebach, oczekiwaniach. Na pewno dzieki
temu znajdziemy odpowiednia przestrzen

do wspodlpracy, zaproponujemy najlepsze
rozwiazanie i wypracujemy partnerska relacje,
ktora jest kluczowa przy prowadzeniu tego typu

waznych spotecznie dziatan.

Pawet Barski
Dyrektor Marketingu i Komunikacji, UNICEF Polska

unicef@  dla kazdego dziecka

Czesto potencjalne bariery wspotpracy
postrzegane przez biznes i NGO w rzeczywistosci
nie musza stanowi¢ przeszkody w podjeciu
wspolpracy. Przeformutowujac niektore z barier
uzyskalismy wiele rozwigzan, o ktérych

w pierwszej kolejnosci nie myslano. Przy
podejsciu partnerskim biznes i NGO moga
wzajemnie przedstawi¢ swoje oczekiwania

i potrzeby, zamiast tzw. stanowisk. Wowczas
mozliwe moze by¢ ich spetnienie za pomoca

kreatywnych pomystow.

Piotr Piasecki

trener biznesu, prowadzacy warsztaty
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W organizacjach o mniejszej strukturze czesto nie ma osoby dedykowanej do wspétpracy z NGO.
Zdarza sie réwniez, ze relacja z NGO nalezy do kompetenciji dziatu marketingu. Sytuacje te
powoduja brak naleznej uwagi i btedna ocene potencjatu takiej wspodtpracy. Brak odpowiedniego

dialogu na temat wspoélnych dziatan moze powodowac brak zrozumienia wzajemnych motywacji

i w rezultacie rezygnacje z podjecia jakiejkolwiek wspotpracy.

Piotr Kruszynski
Founder, FEYENALLY

FEYEMALLY™

Najwieksza bariera pomiedzy NGO i biznesem jest niedostrzeganie tego, w jaki sposéb biznes

moze poméc organizacji NGO poza wsparciem finansowym. Firmy nie pomagaja czesto w tym,

w czym sa dobre, myslac wytacznie o finansowym zobowiazaniu. Nie dostrzegaja rowniez korzysci
ptynacych z tego, jak dane zaangazowanie bedzie budujace i spéjne z ich polityka wewnetrzna
oraz jak pozytywnie postrzegana bedzie ich firma przez pracownikow i klientéw dzieki
dziatalnoéci spotecznej. Biznes osiagnie lepsze efekty w dziatalnosci CSR, gdy odpowie sobie na

pytanie, czy angazujac sie w dany projekt, realnie co$ zmienia.

Filemon Shaded

Key Account Manager, Legimi

Legimi



Spotkajmy sie

Warsztaty UNICEF dla biznesu

Bariery czy szanse?

Wiasnie w celu identyfikacji barier, a nastepnie prze-
famania i nakreslenia nowych mozliwosci wspoétpracy
zorganizowane zostaty warsztaty dla przedstawicieli
biznesu, podczas ktérych UNICEF Polska i zaproszone
firmy wymieniaty sie wiedza i do$wiadczeniem.

Celem tych dwudniowych warsztatow byta refleksja
nad obszarami wspétpracy biznesu i organizacji cha-
rytatywnych. Podczas sesji szukano odpowiedzi na
pytania, co taczy, a co dzieli obie strony, i na tej podsta-
wie wskazywano czesci wspodlne, tozsame dla obydwu
Swiatéw. Poszukiwano tez odpowiedzi na pytanie, czy
da sie wzbogacic¢ wspétprace biznesu z organizacjami
pomocowymi.

Postanowilismy odwréci¢ kolejnos¢ i zada¢ pytanie,
co organizacja humanitarna moze zrobi¢ dla biznesu?
Co NGO moze zrobi¢ wspdlnie z biznesem? Na czym
polegataby wspétpraca, ktéra prowadzi do wytworze-
nia wartosci? Szukaliémy odpowiedzi na pytanie, czy
istnieje co$ wiecej niz najbardziej obecnie popularny
model wspotpracy, ktéry mozna nazwac transakcyj-
nym. W tym modelu firma - darczyrica przekazuje
organizacji NGO srodki na jej dziatalnos$¢, uzyskujac
korzysci np. w obszarze budowania wizerunku dobre-
go pracodawcy, organizacji wrazliwej spotecznie czy
w obszarze marketingu swoich produktéw i ustug.

W tym poszukiwaniu zatozylismy, ze u wiekszosci

z nas, a zatem w biznesie réwniez, istnieje organicz-
na potrzeba pomagania, niekoniecznie zorientowana

17
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na bezposrednig wzajemnos¢. Zatozylismy jednak, ze
nasze motywy pomagania moga sie rézni¢. Moga sie
rézni¢ formy i metody. Mozemy sie r6zni¢ uwaznoscia
i wrazliwoscig na okreslone potrzeby. Wreszcie moze-
my sie rézni¢ tym, jak to robimy, jakie mamy pomysty
i podejscie.

- 66

Warsztaty strategiczne w UNICEF Polska

staty sie doskonata okazja do wymiany
pogladéw, spostrzezen i wzajemnych inspiraciji.
Pracujac w interdyscyplinarnym zespole,
utwierdziliSmy sie w przekonaniu, ze $wiaty
biznesu i organizacji NGO da sie pogodzi¢,

a nawet zapewni¢ pomiedzy nimi synergie.
Mielisémy takze okazje przekonac sie osobiscie,
jak szybko i sprawnie reaguje UNICEF w obliczu
zagrozenia zdrowia i zycia dzieci. W obliczu
wyzwan wspodtczesnego swiata przedstawiciele
biznesu powinni zastanawiac sie juz nie nad tym,
czy angazowac sie spotecznie, ale jak robi¢ to

najbardziej efektywnie.

Jacek Wach
Dyrektor ds. marketingu, PAGEN

(D] PAGEN
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Warsztaty UNICEF dla biznesu otworzyty nam
oczy na ogrom mozliwosci wspotpracy. Wbrew
obiegowej opinii wspotpraca z dojrzatymi NGO
nie musi sprowadzac¢ sie tylko do przekazywania
istotnych kwot pienieznych. Nawiazanie
dialogu i otwarto$¢ po obu stronach gwarantuja
wypracowanie zadowalajacego dla wszystkich
rozwiazania, ktére w rezultacie przyniesie duzo
dobra potrzebujacym.

Piotr Kruszynski
Founder, FEYENALLY

FEYEMALLY"™

ERTE, CRTRMMT WA
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Warsztaty pozwolity nam spojrze¢ na wspodtprace
z NGO z innej perspektywy. Poszerzyty nasza

wiedze i pokazaty stanowisko innych firm.

Ewelina Zurakowska

Specjalistka ds. Komunikacji Wewnetrznej, x-kom

X-Kom




Refleksje, ktére zrodzity sie podczas warsztatow:

090

Pomagajacy biznes moze znacznie
wiecej niz jednostki, bo jego sitg jest
aktywa, w tym mozliwosci kreowania
rzeczywistosci i finansowania dziatan na
duza skale.

v

Coraz wiecej organizacji biznesowych
traktuje pomaganie i dzielenie sie
jako element swojej dziatalnosci,
dlatego rozwija strategie spoteczne;j
odpowiedzialnosci biznesu.

0

A

Coraz wiecej pracownikéw firm poszukuje
sensu, wartosci dodanej. Nie chca oni
pracowac dla firm, z ktérymi nie znajduja
wspolnoty wartosci.

Biznes angazuje sie do wspétpracy

z NGO tym chetniej, jezeli moze
zsynchronizowac ta aktywnos¢ z whasna
misja, wizjg, strategig i osadzi¢ jg we
wiasnej kulturze organizacyjnej.

Potaczenie sit $wiata biznesu z NGO

moze prowadzi¢ do synergii i wytworzenia
ogromnej wartosci, co potwierdzali
reprezentanci biznesu obecni na
warsztatach.

~ 0 —
— M~

Dobrze zrealizowana wspotpraca

biznesu z NGO prowadzi do generowania
nowych, czesto innowacyjnych

rozwigzan problemow i niesienia pomocy
potrzebujgcym. W przypadku UNICEF sg
to dzieci.




W biznesie istnieje organiczna
potrzeba pomagania

Pracowalismy w formie warsztatowej. Zastosowali-
$my dyskusje, zadania indywidualne i grupowe, sesje
definiowania i rozwigzywania probleméw z uzyciem
technik twoérczego myslenia.
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przeczytany egzemplarz.

Filemon Shaded

Key Account Manager, Legimi

Legimi
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sama rzeczywistos¢ w rekach organizaciji spotecznej.

Podczas | sesji okreslilismy mozliwe czesci wspdlne
obydwu swiatéw. Wykorzystalismy inspiracje pocho-
dzace z réznych punktéw styku NGO z biznesem.

Podczas Il sesji zastanowiliSmy sie nad tym, jaka jest,
a jaka moze by¢ percepcja mozliwych korzysci ze
wspotpracy  BIZNES-UNICEF  (B-U). Wykorzystali-
Smy obecnos¢ przedstawicieli obu obszaréw. Szuka-

Warsztaty pomogty odpowiedzie¢ na zidentyfikowane problemy, takie jak brak szeroko rozumianego

ujednolicenia dziatart we wspétpracy z profesjonalna organizacja NGO.
Obecnie jeszcze lepiej faczymy nasza pomoc z tym, w czym jestesmy najlepsi, czyli ksiazkami. Chcac pomaoc

w danej potrzebie, wynajdujemy ksiazki zwiazane z tematem, by realnie poméc w danym zagadnieniu poprzez

zrozumienie problemu. Zachecamy do czytania poprzez realne wsparcie finansowe na rzecz NGO za kazdy

Tym sposobem kazda ztotowka, zanim jeszcze trafita do NGO, juz wiele zmienita i bedzie dalej zmieniac te



lisSmy mniej uswiadomionych powodéw i motywdéw. W sesji lll dokonalismy przegladu potencjalnych ba-

Postuzylismy sie typologig organizacji i wytanialismy rier dla wspotpracy B-U. Przeformutowalismy czes¢
zréznicowane potrzeby, ktére moze zapewni¢ wspot- z nich. Wygenerowalismy pomysty na przeksztatcenie
praca B-U. przeszkéd w szanse czyli mozliwe dziatania.

- 66

Jednym z wyzwan w prowadzeniu dziatann CSR w organizacjach, w ktérych nie ma wydzielonych struktur
odpowiedzialnych za ten konkretny obszar, jest czas i co sie z tym wiaze, ciagte poszukiwanie odpowiedzi
na pytania: Kto ma sie tym zaja¢? Czy mozna wiaczy¢ w taki projekt pracownikéw? Czy dozwolony jest
wolontariat w czasie pracy? Jestem zdania, ze kluczem do sukcesu w takim przypadku bedzie mocne
zaangazowanie kadry zarzadzajacej. Wyraziste postawy i ukierunkowane spotecznie dziatania lideréw
najwyzszego szczebla beda motywujacym sygnatem i zacheta dla managerow iich zespotéw. Dzieki temu
wspieranie potrzebujacych, pomaganie, troska o $rodowisko stopniowo moga sta¢ sie elementem kultury

organizacji, a problem czasu zostanie zminimalizowany.

Warsztaty zorganizowane niedawno przez UNICEF Polska pokazaty, ze wartoscia dla biznesu mogtaby by¢
stata platforma wymiany do$wiadczen w zakresie dziatalnosci spotecznej. Organizacje sa na bardzo réznych
etapach wdrazania dziatann CSR do swoich strategii rozwoju i jest to ciagle na tyle nowy obszar, ze kazda
okazja do poglebienia tych zagadnienn w gronie zaangazowanych oséb moze by¢ Zrodtem zaréwno inspiracji,

jak i praktycznej wiedzy.

Justyna Grzyl

Senior PR & Communications Manager, PayU

PayU’
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W poszukiwaniu

partnerstwa

WNIOSKI | REKOMENDACIJE

Budowanie tozsamosci

Warsztatowa grupa robocza uznata, ze waznym
kontekstem wspotpracy biznesu i NGO sa:

1. tozsamos¢ (wyrazana w postaci misji lub 4,
w postaci definicji swojej roli, np. po co
i dla kogo jestesmy),

2. wartosci (w co wierzymy, co jest dla nas 5.
wazne),

3. wyrdzniajgce kompetencje (jakie mamy
know-how, na czym sie szczegdlnie

znamy),
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model biznesowy (w jaki sposéb
wytwarzamy wartos¢, jak budujemy
relacje z rynkiem),

relacje z otoczeniem (z kim budujemy
relacje, jak dziatamy).



Dodatkowym kontekstem sg inne czynniki réznicuja-
ce podmioty biznesowe pod katem motywacji do po-
magania i podejs¢ (strategii) w obszarze spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu.

Dzisiaj bardzo wiele firm stosuje to podejscie i two-
rzy specjalne zespoty i strategie CSR. W ramach tych
strategii podejmowane sg rézne dziatania na rzecz
innych, w tym wspétpraca i wspomaganie organizacji
NGO. Wszyscy uczestnicy warsztatéw reprezentowali
firmy, ktére swiadomie nadaty temu wysoki priorytet
i wdrozyty filozofie, strategie i programy CSR.

Kolejnym watkiem byta tzw. kultura pomagania w fir-
mie. Jezeli firmie rzeczywiscie zalezy na stworzeniu
»Zyjacego” CSR, potrzebuje zaangazowac w nig ludzi.
Nawet najlepsze pomysty, jesli nie zostana poparte
przez pracownikéw, zamienig sie w zwykte ,akcje
marketingowe”, realizowane przez pojedynczych re-
prezentantéw firmy, a nie jej ludzi.

Dodatkowym pytaniem byto to, na ile oraz w ktérym
momencie nalezy angazowac ludzi firmy. Nie ma na
to jednoznacznej odpowiedzi, bo jest to powigzane
m.in. z kulturg organizacyjna. W jednych firmach
co do zasady dziata sie partycypacyjne i oddolnie,
a w innych zgodnie z hierarchiag organizacyjna. Czas
i sposéb angazowania pracownikéw firmy do aktyw-
nosci pomocowych wymagaja za kazdym razem indy-
widualnego podejscia, ktére moze by¢ wypracowane
wspdlnie z np. z partnerem zewnetrznym, takim jak

NGO. Generalng zasada powinna by¢ spéjnos¢ dzia-
tan ze specyfika firmy. Jezeli jednak firma i jej ludzie
chca zmiany np. w obszarze kultury organizacyjnej,
wowczas wspotpraca z NGO, ktéra wypchnie pracow-
nikéw firmy poza tzw. strefe komfortu, moze zadziata¢
jak silny katalizator zmian.

Konkluzje z dyskusji wskazuja
na to, ze strategia CSR:

Powinna by¢ spdjna

z misjq i wartosciami firmy, by¢
wkomponowana w strategie firmy
i angazowac jej zasoby na zasadzie
wspoélnego kontraktu.

Powinna synergicznie wspomagac
propozycje wartosci, ktéra

organizacja tworzy dla jej klientéw

i jej otoczenia a takze dla jej
pracownikow.

Powinna by¢ zrozumiata dla
pracownikéw i otoczenia firmy.
Powinna by¢ otwarta na wspétprace
zewnetrzna.
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Tworzenie wartosci

Uczestnicy warsztatdw przyjeli szersze rozumienie
wartosci, ktéra wymaga kontekstu, w ktérym dziata
kazda organizacja — zaréwno spoteczna, jak tez biz-
nesowa czy edukacyjna. Kim sg jej interesariusze?

Wytwarzanie wartosci bedzie uwzgledniato trzy per-
spektywy: perspektywe efektywnosci (ekonomiczng),
perspektywe korzysci oraz perspektywe etyczna. Dla
firmy wartoscig moze by¢ zysk ekonomiczny, udziat
w rynku, wartos$¢ akcji dla akcjonariuszy i dywiden-
dy. Dla organizacji pomocowej natomiast - kwoty
przeznaczone na pomagdanie, liczba zaszczepionych
dzieci, uratowanych zwierzat itp. Wartoscia jest zado-
wolenie klientéw, dostawcéw, otoczenia spoteczne-
go i pracownikéw, poniewaz to ostatecznie generuje
warto$¢ ekonomiczna.

Twardymi wskaznikami tworzenia wartosci beda
m.in.: czynnik retencji (to, czy ludzie chca w organi-
zacji byc), zaangazowania (czy utozsamiaja sie z tym,
co robig i dlaczego to robig), zachowania klientéw
(ich pozostawanie z firma, korzystanie z ustug i pro-
duktow, wspottworzenie spotecznosci klientow, itp.),
zachowania inwestorow, a takze to, na ile otoczenie
i lokalna spotecznos¢ traktuje firme jako pozadanego
pracodawce, ktory tworzy wartos¢ dla ogétu. Czesé
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organizacji tworzacych wartosc¢ stawia sobie tzw. cele
transformacyjne, dostrzegajac to, ze nie sa w stanie
realizowac¢ swojej misji samemu (wedtug klasycznego
modelu przedsiebiorstwa).

Szersza formuta kreowania wartosci przenosi uwage
z rezultatéw osigganych w wyniku kooperacji pomie-
dzy pojedynczymi podmiotami (klasyczny fancuch
wartosci) na proces generowania wartosci w ramach
sieci powigzan, takze w obrebie spotecznosci.

EFFICIENCY

BENEFIT
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Biznes i NGO to nie ,zderzajace sie $wiaty”, lecz potrzebni sobie partnerzy, ktérzy do tematu wnosza
komplementarnie uzupeiniajace sie, rézne mozliwosci. Moga mie¢ odmienne sposoby dziatania,

a czasem nawet réznorodne interesy, ale wazne jest to, czy w danym momencie maja wspoélny cel.
To kluczowa sprawa. Warsztaty mogty to wyrazniej pokazaé. Sktoni¢ do nieco glebszej refleks;ji, do

mowienia o potrzebach, a nie o stanowiskach.

Przewodnik pomoze to nagtosnic¢ i bedzie zawieral pomocne wskazowki dla tych, ktérzy chca
dziata¢ w jednym celu i chca robi¢ to madrze. Czasem trzeba zacza¢ od zmiany postrzegania sprawy

(w tym wypadku CSR) i mam nadzieje, ze warsztat i ten raport wiasnie w tym pomoga.

dr Joanna Heidtman

psycholog biznesu

Biznes, ktory chce oddziatywac pozytywnie na otoczenie, moze wiele sie nauczy¢ od
przedstawicieli NGO. Nawet w takiej dziedzinie jak niesienie pomocy potrzebne sa wiedza

i dos$wiadczenie. Podczas warsztatéw z UNICEF Polska mielismy okazje lepiej zrozumie¢, jak
dziataja takie organizacje jak UNICEF i jak uktadac¢ wspdtprace tak, aby byta ona jak najbardziej
efektywna dla wszystkich zaangazowanych stron.

Anna Koztowska-Pietraszko

Dyrektor Komunikacji Korporacyjnej, Digital Care Group

DigitalCare
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Modele wspotpracy z NGO

Najprostszym modelem jest tzw. model transakcyjny, cy jest okresli¢ warunki tego wsparcia. Finalnie obie

w ktérym mamy dwie role: darczynca i obdarowany. strony negocjuja, ktére oczekiwania wzajemnie spet-
Rola obdarowanego jest przekona¢ darczynce do nia.

wsparcia okreslonego celu czy potrzeby. Rolg darczyn-

Uczestnicy warsztatow wskazali, ze istnieje znacznie wiecej mozliwosci.
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Firma i NGO poszerza zakres mozliwych
rél, zaczynajac od przyjecia modelu
partnerskiego, w ktérym zaktada sie, ze
strony chca wspotpracowad i poszukiwad
odpowiedniego modelu i zakresu
wspotpracy. Zaczyna sie od gtebszego
poznania siebie nawzajem.

Kolejno partnerzy moga wejs¢

w role wzajemnych doradcéw. Firma,
korzystajac z wtasnych zasobdw i know-
-how, doradza NGO np. w rozwigzaniu
konkretnego problemu, a NGO doradza
firmie, np. w jaki sposéb budowac kulture
pomagania, jak wdrozy¢ dobry CSR, jak
dokona¢ zmian na poziomie tozsamosci,
kultury organizacyjnej, postaw
pracownikéw.

Kolejnym poziomem wspotpracy moze
by¢ tworzenie wspdlnego projektu
pomocowego, w ktérym przedstawiciele
firmy i NGO tworza zespét projektowy.
Efektem dziatania zespotu jest wspdlny
projekt pomocowy i jego rezultaty dla
obu partneréw. Zesp6t projektowy
moze stac sie np. zespotem kreatywnym,
ktéry wykorzystujac techniki i narzedzia
twodrczego myslenia, wytwarza nowa
warto$¢, nowe rozwigzania.

Jeszcze innym rozwigzaniem moze

by¢ asymilacja zasobéw firmy i NGO
przez np. bezposrednie zaangazowanie
sie w dziatania pomocowe. Dziatamy
razem. Wéréd konkretnych pomystéw

wypracowanych na warsztatach byty
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Start Partnership, Joint aid project We act together
mutual consultancy

m PROJECTTEAM
Company

.e.

Solving Change of
NGO problems orgi:iliztrieonal Personal engagement in
CREATIVE TEAM aid activities
% New solutions
STAGE6 < — — — — — — — — — — — — — — - STAGE5S < — — — — —
Social Network Integrator Hub
Aid activities of whole Integrator of market actors
communities into one programme
V7
-
takie, ktore polegaty na osobistym 6. Kolejnarola to integrator sieci
udziale przedstawicieli biznesu w akcjach spotecznych, czyli mozliwos¢
pomocowych czy w sztabie pomocowym. zaangazowania w dziatania pomocowe
Kolejne role moga polega¢ na spotecznosci skupionych wokoto
byciu integratorem szerszej grupy partneréw. Firmy to ich sie¢ relacji
interesariuszy, np. sieci firm, sieci NGO z dostawcami, odbiorcami ich ustug czy
do wspélnych projektéw pomocowych. produktow (w tym tzw. followersi), sie¢
Dana firma moze stac sie tzw. hubem, relacji ze spotecznoscia lokalna i globalna,
ktdry potaczy wielu uczestnikéw rynku siec relacji, ktére maja pracownicy
w jeden program dziatania. NGO moze firmy (np. ich bliscy i znajomi). NGO to
stac sie hubem np. dla wielu organizacji siec relacji z darczynicami, mediami,
biznesowych i instytucji otoczenia otoczeniem spotecznym, politycznym,
biznesu. innymi darczyncami itp.
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Od lat w biznesie spotka¢ sie mozna z réznymi formami partnerstw poszukujacymi nowych form
wspotpracy. Koncepcja spotecznej odpowiedzialnoéci biznesu otwiera natomiast przestrzen dla
partnerstw pomiedzy biznesem, a organizacjami pozarzadowymi. Poprzez potaczenie mozliwoéci
partnerow, wspotpraca daje nowe i lepsze mozliwosci rozwoju, ktére skupiaja sie wokot wspolnych
celéw, dziatania, zasobdow, ryzyk, ale tez wspdlnych korzysci, poszukiwania innowacyjnych

rozwiazan, a z kolei to skutkuje dtugotrwata i efektywna wspdtpraca.

Sylwia Nowik-Spiczonek
Dyrektor Fundraisingu, UNICEF Polska
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Zebrane potencjalne korzysci i pola wspétpracy biznesu z NGO zostaty pogrupowane w piec
filaréw: synergia wizerunku, synergia kultury organizacyjnej, synergia strategii, naped innowacji,
naped rozwojowy.

Ponizej znajduja sie przykfady efektow, ktére moga powstac dzieki szerszej (w stosunku do transakcyjnej) wspot-
pracy. Wyniki sesji poszukiwania konkretnych rozwiazan, form i zakresu wspodtpracy zostaly pogrupowane w wigzki.

Synergia kultury
organizacyjnej

CSR dopasowana do kultury
(DNA firmy).

Projekty oparte na misji i warto$ciach
organizaacji.

Model wspétpracy wykorzystujacy
tozsamos$¢/typ organizacji.

Uwzglednienie dominujacych postaw
i motywow pracownikow.

Synergia strategii

Nierozwiazany problem, ktéry wspélnie
dostrzegamy.

Finansowanie czego$ co samo sie nie
sfinansuje.

NGO wspomaga strategieg, np. poprzez
integracje relacji z rynkiem.

Zasoby, ktérymi mozemy sie podzielic.

NGO jako odkrywca ekspertyzy
i zasobow (doradztwo).

Uwzglednienie sieci relacji i jej
charakteru.

Emocje dopasowane do kultury.

Dopasowanie rél organizacji,
zespotow i ludzi.

Budowanie na mocy.

7a)

Perspektywa widzenia grupy docelowej
vs potrzeb, problemu.

Angazowanie sie¢ w problemy z obszaru
kompetengji firmy.

Jak firma moze wyskalowac¢ pomyst
biznesowy?

NGO jako doradca w spraiwe CSR.

realizacja strategii zréwnwazonego
rozwoju.

Synergia wizerunku

MARKA PRACODAWCY
Uwrazliwienie.

Wiarygodnos¢ dla firmy.

Pozyskiwanie nowych pracownikéw.
Problem, ktérego jestesmy czescia.
Srodowisko angazujace pracownikéw.

Wyostrzenie obrazu organizacji w sieci:
postrzeganie misji, wizji, wartosci.

Naped
rozwojowy

Edukacja poprzez dziatanie
i zaangazowanie pracownikow.

Gotowos¢ do bycia partnerem NGO
(nieswiadomos¢ PR).

Wyostrzenie obrazu siebie: misja,
wizja, wartosci.

Uswiadomienie potrzeby
value proposition (pracownicy,
otoczenie).

EVP (wartos¢ pracy)
Wolontariat kompetencyjny.
Nagroda emocjonalna .

Zaangazowanie, zadowolenie, lojalno$¢
(utozsamienie), retencja pracownikéw.

Wspétpraca oparta na empatii.

Integracja pracownikdw.

Naped
innowacji

Ludzie poza strefg komfortu
uruchamiaja swoje zasoby, kreuja.

Sieciowos¢/otoczenie, ktore
inspiruje.

Projekt pomocowy jako start-up.
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DZIALAMY RAZEM

Pracownicy firmy wspdlnie

z przedstawicielami NGO s3 zespotem
zarzadzania projektem.

Wspétpraca kilku organizacji NGO przy
realizacji wspélnych celéw, wspdlnota
celow.

Wyznaczenie ambasadoréw sposréd
pracownikow.

Status: Przyjaciel NGO.

Status: Firma z sercem.

Wspdlna akcja uwieczniona jako wideo.

Platforma networkingowa (wiele firm,
NGO itp.).

DZIALAMY TAM, GDZIE JEST POTRZEBA

Wpiszmy sie w cele zrbwnowazonego
rozwoju.

Zobaczmy tancuch wartosci ($lad
spoteczny naszej dziatalnosci).
Wspdlnie przeanalizujmy nasz taricuch
wartosci (w tym geograficznie) ; w ten

Zaangazowac zarzad firmy - przykfad
idzie z gory.

Namowi¢, aby otrzymujacy pomoc
pomogli innym (podaj dalej).
Zaangazowanie spotecznosci.

Firma lub jej pracownicy pomagaja
zrekrutowad tych, ktérzy chca pomagac.
Event - zbidrka kilku firm (np. z sieci
faricucha dostaw, kooperantow, firm
tej samej branzy, firm z podobnym
charakterem misji).

Uczestniczymy w miedzynarodowych
wydarzeniach (np. Miedzynarodowy
Dzien Dziecka).

sposéb widzimy nasze powiazania

z ludZmi (ew. pomoc za granicg).
Zobrazowac zaleznosci i wptyw, jaki
pomaganie za granica moze mie¢ na
zycie w Polsce.

— Wszystkie dzieci sg takie same (film).




JESTESMY W SRODKU AKCJI

Live stream z dziatari/akgji.

Materiat np. wideo (w roli gtéwnej dajacy
i obdarowani).

Przygotowanie materiatow z relacja

z pomocy (film, aloum, vlog, blog).

POZYSKUJEMY DOBRA | ZASOBY

Wspottworzymy i robimy event w firmie ze
zbidrka srodkéw na pomoc.

Pracownicy dokonuja wpfat, firma
podwaja zebrang sume.

Organizacja zbiérki online.

Pomoéc partnerowi w sprzedaniu towaréow
i uzyskaniu gotéwki.

Licytacje wsrdd klientow.

Zrobic¢ event lub kampanie przy wsparciu
firmy.

Pracownicy jako wolontariusze
kwestujacy na ulicy w godzinach pracy.

Spotkanie online z dziataczami na
miejscu.

Wyktad online dla pracownikéw z miejsca
akgji.

Pracownicy ¢wicza dla NGO, a kazde 20

min. to okreslona kwota na pomoc.
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WYKORZYSTUJEMY SWOJE KOMPETENCIJE

Wspdlne kampanie.

Skupic sie nie na tym dla kogo jest
pomoc, ale co dajemy i jak.

Skupienie na elementach dziatan
zgodnych z firma.

Zarobi¢ na wtasnym know-how.
Zdefiniowanie grup odpowiedzialnosci
w firmach, np. chetni do pomagania

DAJEMY SOBIE WARTOSC

NGO jako doradca CSR.

Raporty niefinansowe uwzgledniajace
audyt i certyfikacje NGO (CSR,
zrbwnowazony rozwoj).

To my, NGO, uzywamy waszego logo (np.

album).,Kfade twoje logo koto mojego”
Komunikacja transparentnosci (dobrze
wydane $rodki).

Coroczna gala darczyncow.

zwierzakom za granica, pomoc dzieciom
(cykliczne angazowanie poszczegdlnych
grup).

Diagnoza potrzeb robiona przez ludzi
(agenci potrzeb).

Skupmy sie na procesie pomagania

i powstajacych przy tym korzysciach (cel
pomagania nie jest az taki wazny).

Post jako element marketingowy.
Wykorzystanie wizerunku ambasadora.
Wspdlna puszka, logotyp imprezy.
Limitowane serie produktéw partnera
(revenue share).

Zaprosi¢ ambasadora NGO do firmy.
Firma przyjazna dzieciom (ew. innym
grupom).
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Nadrzedna rekomendacja ptynaca z warsztatu jest
otwartos¢ i dopasowanie zakresu wspotpracy pomiedzy
biznesem a NGO. Podjecie takiej wspoétpracy to proces
tworczy, ktéry wigze sie z poszukiwaniem synergii
konkretnych podmiotéw z ich caltym bagazem zasobow,
tozsamoscia i potrzebami. W trakcie warsztatéw powstato
wiele inspiracji dotyczacych tego, jakie dziatania mogtyby
by¢ realizowane w ramach takiej wspétpracy.

Piotr Piasecki

trener biznesu, prowadzacy warsztaty
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NGO

Renata Bem

Dyrektor Generalna UNICEF Polska i Prezes Zarzadu. Zwigzana

z organizacja od ponad 12 lat w réznych rolach. Byta m.in.
koordynatorem ds. fadu organizacyjnego oraz doradca dyrektora
generalnego. Przez ponad cztery lata petnita funkcje Zastepcy
Dyrektora Generalnego, nadzorujac i wspierajac dziatania zespotow
fundraisingu indywidualnego, biznesowego oraz marketingu

i komunikacji. Zainicjowata zmiany w strukturze i dziataniu
organizacji w Polsce, w tym w zakresie wspdtpracy z biznesem.

Sylwia Nowik-Spiczonek

Dyrektor Fundraisingu w UNICEF Polska. Od ponad 5 lat zwigzana
z organizacjami pozarzagdowymi, gdzie z sukcesem realizuje
strategie pozyskiwania funduszy. Wczesniej zajmowata sie
marketingiem.
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Pawet Barski

Dyrektor Marketingu i Komunikacji w UNICEF Polska, gdzie
odpowiada za strategie marketingowg organizacji, dziatania
wizerunkowe, media spotecznosciowe, komunikacje wewnetrzng
i zewnetrzng oraz wdrozenie nowoczesnych narzedzi i rozwiazan.
Zwiazany z marketingiem od prawie 30 lat. Posiada szerokie
doswiadczenie w budowaniu strategii marketingowych, rozwoju
marek, produktéw i komunikacji. Laureat wielu wyrdéznien
inagréd.



BIZNES

dr Joanna Heidtman

Psycholog i socjolog. Konsultant biznesu, doradca, coach

i wyktadowca akademicki Uniwersytetu SWPS oraz MBA w Szkole
Biznesu Politechniki Warszawskiej. Autorka ksigzki W zgodzie

z soba, w zgodzie z innymi oraz Sensotwdrczos¢. 7 sposobéw
tworzenia wartosci w zespole i organizacji. Wspétzarzadzajaca

w firmie Heidtman & Piasecki (Business Doctors),
wspoizatozycielka Fundacji na rzecz Kapitatu Intelektualnego.

Justyna Grzyl

Senior PR & Communications Manager w PayU. Odpowiedzialna
za rynki w regionie EMEA. Ekspert ds. komunikacji

z doswiadczeniem w PR korporacyjnym i produktowym,
zarzadzaniu sytuacjami kryzysowymi, realizacji projektéw CSR
oraz komunikacji fuzji i przeje¢. Opracowuje i wdraza strategie
komunikacji na poziomie lokalnym i regionalnym oraz buduje
widocznos¢ firmy w wysokiej jakosci publikacjach i w mediach
spotecznosciowych. Z branzg medialng i Public Relations
zwigzana od ponad 13 lat.

Piotr Piasecki

Ekspert zarzadzania i przywddztwa, konsultant, trener i coach.
Opracowat autorska koncepcje Kapitalnej Firmy, model
kompetenc;ji lideréw zmiany oraz koncepcje Przywoédztwa 7
Planet. Na co dzien zaangazowany aktywista spoteczny i ekspert
sektora ustug rozwojowych. Jest wspotzarzadzajacym w firmie
Heidtman & Piasecki (Business Doctors) i Fundacji na rzecz
Kapitatu Intelektualnego.

Agnieszka Kotlinska

Ekspert ds. Zréwnowazonego Rozwoju w sieci Kaufland Polska,

z wieloletnim doswiadczeniem w zakresie komunikacji marki,
marketingu B2B oraz wspétpracy z organizacjami pozarzadowymi.
Odpowiedzialna za realizacje strategii zréwnowazonego rozwoju
obejmujacej dziatania zwigzane m.in. z promocja zdrowego
odzywiania, przeciwdziataniem marnowaniu zywnosci i ochrong
srodowiska. Od ponad 10 lat zwigzana z branza FMCG.
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Anna Koztowska-
-Pietraszko

Dyrektor Komunikacji Korporacyjnej w Digital Care. Od ponad 15
lat zajmuje sie komunikacjg najwiekszych polskich i zagranicznych
firm z sektora finansowego i doradczego. Swoje doswiadczenie
zdobywata w agencjach PR — Advanced PR oraz Alert Media
Communication, gdzie odpowiadata za dziatania media relations
dla takich firm jak MDDP, Baker&McKenzie czy Deutsche Boerse.
Obecnie w Digital Care odpowiada za komunikacje korporacyjna
firmy. Jest takze Wiceprezesem Fundacji Digital Care.

Katarzyna Michaliszyn

Wicedyrektor Departamentu Komunikacji Korporacyjnej

i Zrownowazonego Rozwoju w Grupie LUX MED. Ekspert

z 20-letnim doswiadczeniem w komunikacji korporacyjnej -
wewnetrznej i zewnetrznej, PR i CSR. Od 2006 roku zwigzana
z Grupa LUX MED, wczesniej pracowata w agencjach PR

oraz firmach badawczych, gdzie realizowata projekty dla
miedzynarodowych i polskich firm.
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Piotr Kruszynski

Wspdtzatozyciel startupu Feyenally tworzacego cyfrowe
rozwigzania zwigzane z badaniem i terapig wzroku. Byty Dyrektor
Zarzadzajacy wiodacej platformy do zamawiania jedzenia -
PizzaPortal.pl. Spedzit kilka lat w USA, doradzajac firmom z listy
Fortune500. Posiada ponad 10 lat doswiadczenia w finansach
(Deloitte, EY). Absolwent Politechniki Lédzkiej.

Przemystaw Przybylski

Dyrektor Biura Komunikacji Korporacyjnej oraz rzecznik
prasowy banku Credit Agricole od 2017 roku. Wczesniej m.in.
rzecznik Lotniska Chopina w Warszawie, Zaktadu Ubezpieczen
Spotecznych i Laséw Panstwowych. Obecnie odpowiada m.in.
za organizacje kontaktéow banku z mediami, a takze tworzenie
i realizowanie strategii spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.



Filemon Shaded

Key Account Menager w Legimi S.A. Odpowiedzialny za
wspotprace oraz projekty z kluczowymi partnerami wéréd
najwiekszych firm w Polsce. Od 17 lat zwigzany z zarzagdzaniem
sprzedazg - gtdwnie w firmach specjalizujacych sie szeroko
rozumiang elektromobilnoscia, petni réwniez funkcje CIO / cztonka
zarzadu. Lubi przeciera¢ nowe szlaki.

Ewelina Zurakowska

Specjalistka ds. Komunikacji Wewnetrznej w x-kom. Z firma
zwigzana od dwdch lat. Tworzy komunikacje wewnetrzng zgodnie
z zasadami prostego jezyka. Wspiera organizacje wydarzen
wewnetrznych, projektéw employer brandingowych i CSR-owych.

Jacek Wach

Dyrektor ds. Marketingu w PAGEN, Przyjaciel UNICEF. Cztowiek,
ktory wierzy, ze $wiaty CSR, marketingu i PR da sie pogodzi¢,

a nawet zapewni¢ pomiedzy nimi synergie. Odpowiedzialny od
lat za tworzenie modeli biznesowych, strategii marketingowych,
zarzadzanie projektami marketingowymi i wspétprace z mediami.
Kierowat nagradzanymi projektami z obszaru zarzadzania wiedzg
i kreowania innowacyjnosci wewnatrz organizacji.

Matgorzata Zurowska

Culture & Social Impact Specialist w Glovo. Odpowiada za
opracowanie i wdrozenie lokalnej strategii. Wczesniej zwigzana
z dziataniami impaktowymi w ekosystemie startupowym -
prowadzac akceleracje w foodtech.ac czy marketing w startupie
Listny Cud.

37



NGO i biznes /Wspotautorzy




UNICEF od prawie 80 lat ratuje zycie dzieci, broni ich _
praw i pomaga im wykorzysta¢ potencjat, jaki posiada- . ' ; a
ja. Nigdy sie nie poddajemy! Pracujemy w najtrudniej- -f'.j \ ._

szych miejscach na $wiecie, aby dotrze¢ do najbardziej ik I i =] o=
pokrzywdzonych dzieci. W ponad 190 krajach i teryto- 1’-\ | '
riach pracujemy #dlakazdegodziecka, aby budowac \
lepszy swiat dla wszystkich. Przed, w trakcie i po kry- E‘{E;-’f.' L . 5]
zysach humanitarnych jestemy na miejscu, niosac ra- oo '
tujaca zycie pomoc i nadzieje dzieciom i ich rodzinom.
Realizujemy nie tylko dziatania pomocowe, ale takze
edukacyjne. Wierzymy, ze edukacja to jedna z naj-

bardziej skutecznych form zmieniania $wiata. W Pol- ¥ Y
sce pracujemy ze szkotami i samorzadami, aby prawa i \
dziecka byly zawsze przestrzegane, a gtos miodych :
ludzi styszany i respektowany. Jestesmy apolityczni i ———
i bezstronni, ale nigdy nie pozostajemy obojetni, gdy
chodzi o obrone praw dzieci i zabezpieczenie ich zycia

.ﬁ..
i

i przysztosci.

i

Wiecej informacji na www.unicef.pl.
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Dla kazdego dziecka.

Kimkolwiek jest.

Gdziekolwiek mieszka.

Kazde dziecko zastuguje na dziecinstwo. Przysztos¢.
Réwne szanse.

Dlatego istnieje UNICEF. Dla kazdego dziecka. Pracujemy dzien w dzien.
W 190 krajach i regionach.

Docierajgc w najdalsze zakatki.

Gdzie nie dociera inna pomoc.

Do najbardziej zapomnianych.

Do najbardziej wykluczonych.

Dlatego pozostajemy do konca.

| nigdy sie nie poddajemy.
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