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Wstep

Organizacje sektora pozarzadowego i biznesowego przedstawiane sg
czesto jako odrebne byty, ktore w bezpiecznym oddaleniu od siebie
prowadzg swoje dziatania. Jednak, jak pokazujg liczne przyktady,
przedsiebiorstwa i organizacje spoteczne coraz czesciej spotykajq sie,
aby dziata¢ razem dla wspdlnego dobra. Mimo iz na styku tych dwdch
sektoréw zdarzajg sie takze konflikty, co jest naturalnym wyrazem
ztozonego charakteru rzeczywistosci spoteczno-ekonomicznej, to
jednak s$cieranie sie odmiennych pogladdéw, stanowisk czy misji nie
powinno hamowa¢ woli i checi do wspditpracy.

Zmieniajq sie wzorce zachowan. Organizacje pozarzadowe chca coraz
lepiej wypetnia¢ swojg misje spoteczng. Firmy dostrzegajq potrzebe
uzupetniania celéw biznesowych celami spotecznymi, co okazuje sie
dobrym bodzcem do budowania trwatych i obustronnie korzystnych
relacji. Rozw0j spoteczenstwa obywatelskiego i umacnianie zaufania
spotecznego to kolejne czynniki utatwiajgce wspédtprace tych sektordéw.
Istotng role w taczeniu partnerdw spotecznych z biznesowymi odegrata
koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci (ang. Corporate Social
Responsibility — CSR). Dlatego tez w niniejszej publikacji pojawia sie
tematyka spotecznej odpowiedzialnosci w kontekscie budowania relacji
Z organizacjami pozarzadowymi.

Celem niniejszego poradnika jest przede wszystkim pomoc
przedstawicielom organizacji pozarzadowych w budowaniu
skutecznego programu wspotpracy z przedsiebiorstwami. Rosngcy
w site sektor pozarzadowy czasem napotyka na problem braku
odpowiedniego partnera do realizacji swoich celow spotecznych. Inng
barierg, jaka uniemozliwia rozwoj potencjatu spotecznego sektora jest
nieSwiadomos¢ wtasnego potencjatu, ktéry dobrze zainwestowany np.
we wspotprace z firmami moze zaowocowac¢ wieloma wartosciowymi
projektami.

Publikacja nakre$la gtéwne watki zwigzane ze wspoipracy
miedzysektorowg i jej znaczeniem dla powodzenia obu omawianych
typdw organizacji na rynku. Pokazuje nastawienie organizacji
spoteczennstwa obywatelskiego do nawigzywania wspoipracy z
biznesem, potencjalne bariery i korzysci oraz formy, jakie moze ona
przybiera¢. Autorzy dokonali staran, aby obok czesci teoretycznej
pojawity sie przykifady z praktyki ilustrujgce faktyczne mozliwosci
angazowania sie partneréw. Przykfady pochodzg z réznych publikacii
oraz stron internetowych - nie weryfikowano czy opisane programy sa
nadal kontynuowane i czy zakonczyly sie sukcesem. Ponadto autorzy
przytaczajg wyniki przeprowadzonych przez siebie ogolnopolskich
badan dotyczacych wspotpracy organizacji pozarzadowych z biznesem.
Oddajac w rece czytelnika ponizsze opracowanie autorzy wyrazajq
nadzieje, ze dzieki wskazowkom w nim zawartym organizacje
pozarzgdowe odnajdg droge do rozpoczecia owocnej wspotpracy



Z przedsiebiorstwami i stworzg trwatg i satysfakcjonujgcq obie strony
relacje.

Wspoétpraca i jej znaczenie dla sektora
pozarzadowego.

Nawigzanie i utrzymanie wspotpracy to proces wymagajacy rzetelnego
przygotowania i wifasciwego zaplanowania poszczegdlnych etapow.
Jednak, aby podjete wysitki nie poszty na marne warto wiedzie¢ czym
tak naprawde jest wspodtpraca i jak ja nawigzywac.

Wspbtprace mozna zdefiniowaé jako wspdtdziatanie polegajgce na
koordynacji realizowanych przedsiewzie¢ i funkcji ustalonych
w ramach podziatu pracy.' Wspétpraca miedzy organizacjami moze
by¢ rozumiana rdéwniez jako proces zachodzgcy miedzy dwoma
wspofzaleznymi aktorami, ktdrzy negocjujg odpowiedzi na wspdlne
problemy lub jako miedzyorganizacyjne relacje kooperacji, ktére nie
polegajq ani na rynku ani na hierarchicznych mechanizmach kontroli.?
Wspdtpraca moze by¢ rozumiana jako alianse strategiczne miedzy
organizacjami jednego sektora (np. dziatajgcymi dla zysku czy miedzy
organizacjami non-profit) lub jako wiezy miedzy organizacjami
roznych sektordéw: biznesowego, pozarzadowego i publicznego. 3
W niniejszej pracy szczegdlna uwaga poswiecona zostanie wspotpracy
miedzy sektorem pozarzadowym i biznesowym.

Partnerstwo to wspdfpraca miedzysektorowa, w ktdrej organizacje
wspotpracuja ze sobg w sposob przejrzysty, sprawiedliwy i wzajemnie
korzystny dazgac do osiggniecia celdw rozwoju zréwnowazonego. Partnerzy
zgadzajq sie angazowal zasoby | dzielic sie zaréwno ryzykiem jak
i korzy$ciami ptyngcymi z partnerstwa.

(definicja za www.theparneringinititative.org.pl).

Wspdtpraca to zaréowno relacja tworzaca sie miedzy partnerami jak
i proces, ktéry dzieje sie w okreslonych warunkach i czasie. Wsrod
mozliwych etapdw wspodtpracy wymieni¢ mozna zgodnie ze stopniem
nasilenia: wspdtistnienie, komunikacje, kooperacje, koordynacije,
koalicje, wspétprace i potagczenie.*

Aby wspdtpraca przynosita satysfakcje obu stronom warto, aby
opierata sie na trzech zasadach: sprawiedliwego udziatu,
przejrzystosci i wzajemnych korzysciach.®

! Kozuch B., 2007, s.206.

2 Rodriguez C. i inni, 2007, s.153.

3 Vangen V., Huxham C., 2003, s.5-6; Butterfield K.D., Reed R., Lemak D.J., 2004,
s.166.

* Frey B.B. i inni, 2006, s.385.

> Strona internetowa The Partnering Initiative www.thepartneringinitiative.org



SPRAWIEDLIWY UDZIAL czyli rowne dla wszystkich partneréw prawo do
reprezentacji oraz uznanie wkiadu, ktéry nie da sie wprost wyrazi¢ w
pienigdzu lub opisa¢ w kategoriach znaczenia publicznego.

PRZEJRZYSTOSC czyli otwarto$¢ i szczero$é w relacjach oraz tworzenie
warunkow do rozwoju zaufania.

WZAJEMNE KORZYSCI czyli partnerstwo, ktoérego zamierzeniem jest
osiggniecie wspdlnych celéw dajacych obu stronom satysfakcjonujace wyniki.

Relacje, jakie tworzg sie miedzy stronami mogg mieé¢ charakter
transakcyjny lub transformacyjny. W poczatkowej fazie wspotpracy
miedzysektorowej nawigzana wspodipraca ma najczesciej postac
transakcyjna. Dopiero wzajemne poznanie sie partneréw
i wypracowanie mechanizméw wspoétdziatania powoduje zmiane w
kierunku partnerstwa transformacyjnego. Wspodipraca moze miec
wiele odmian: od okazyjnej i powierzchownej po bliskie i silne relacje
i moze wystepowaé¢ w mniej lub bardziej ztozonych formach.

Budujac model dojrzatego wspétdziatania warto zwrdcic uwage na
takie elementy jak:

- wzajemne zrozumienie i dobrg komunikacje,
- koncentracje na zaspokajaniu potrzeb partnera,

- poszukiwanie nowych mozliwosci dzieki wspdlnemu rozwigzywaniu
problemoéw,

- osigganie zgody, ktéra dodaje wartosci dla wszystkich partneréw.®

Impulsem dla powstania wiezi, ktére dobrze pielegnowane przeradzajg
sie w regularng wspotprace moze byc¢ che¢ rozwigzania problemu,
z ktérym tatwiej poradzi¢ sobie dziatajgc razem. Przedsiebiorstwa
angazujac sie w partnerstwo traktujg je niekiedy jako wypetnienie
zobowigzan wobec spofeczenstwa. Tak rozumiana relacja przyczynié
sie moze do umocnienia pozycji konkurencyjnej partnera biznesowego.
Firmy mogq postrzega¢ organizacje pozarzadowe jako waznych
partneréw, ktérzy sg w stanie pomdc biznesowi budowaé wiezi ze
spoteczenstwem. Warto$¢ dodana, jaka ptynie z realizacji wspdlnych
projektow réwniez jest dobrg zachetg. Niekiedy motywem do
rozpoczecia wspotpracy moze by¢ proba poprawy nadszarpnietego
wizerunku przedsiebiorstwa. Wiarygodnos¢ i wzrost poziomu zaufania
spotecznego to kolejne argumenty dla partneréw.

® Warner M., Sullivan R., 2004, s.174.




Tab.1. Partnerstwo transakcyjne i transformacyjne - cechy.

Partnerstwo transakcyjne H Partnerstwo transformacyjne

decyzje podejmuje jedna strona w procesie podejmowania decyzji
uczestniczg obie strony

zasoby pochodza od jednego obie strony inwestujg posiadane
partnera zasoby

ryzyko i korzysci to ryzyko i korzysci dzielone miedzy
indywidualna sprawa kazdego partneréw

Z partneréw

transparencja dziatan nie jest transparencja dziatan jest waznym
wymagana elementem partnerstwa

Sciste trzymanie sie ,warunkdéw dostosowanie sie do

kontraktu” zmieniajacych sie warunkdéw lub

nieprzewidzianych wydarzen

Zrédito: Opracowanie wtasne na podstawie Bobenrieth M. E., Stibbe D., 2010, s.16.

Starcie sie misji spotecznej z biznesowq sprawia, ze niektére
organizacje podchodzg z nieufnoscig do ewentualnego zawarcia paktu
z przedsiebiorstwem. Jednak sg i takie organizacje, ktére
w dziatalnosci spotecznej firm widzg cheé bezinteresownej pomocy.

Dlaczego przedsiebiorstwa nawiazujq wspoétprace?
(wedtug opinii przedstawicieli organizacji pozarzadowych)’

- robig to dla reklamy, szukajq promocji, chcg poprawi¢ sobie lub budujq
pozytywny wizerunek na rynku - 66,4%;

- wynika to z osobistych doswiadczen i sentymentéw wtascicieli - 57,95%;

- Z pobudek szlachetnych (np. poparcie dla dobrej inicjatywy, mecenat sztuki
itp.), chcg pomagad, chcg w ten sposéb miec¢ poczucie, ze robig co$ dobrego,
chcg pokazad, ze sq etyczni - 48,30%;

- upatrujg w tym obopdlng korzys¢ (wspdlnie mozna wiecej osiggngc) -
43,18%;

- upatrujg w tym korzys$¢ dla rozwoju wtasnej firmy - 40,34%.

Nawigzanie wspotpracy miedzy organizacjq pozarzadowgq
i przedsiebiorstwem to proces wymagajgcy od obu stron zrozumienia
oraz akceptacji. Stad w pierwszej fazie zblizenia sie dwoch sektorow
do siebie nastepuje odkrycie koniecznosci ich wspdtistnienia.
Zetkniecie sie przedsiebiorstwa z organizacjg pozarzadowga prowadzi

7 Wyniki badan autoréow. Odpowiedzi udzielaty zaréwno organizacje wspotpracujace jak i
nie wspotpracujace z biznesem.



do odkrycia obszaréw zbieznosci interesow i pola do ewentualnej
wspotpracy. Dla niektérych firm oznacza to np. zainicjowanie
wspolnych z NGO projektow z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci.
Na kolejnym etapie nastepuje zblizenie miedzysektorowe. Partnerzy
zaczynaja uczy¢ sie wzajemnie od siebie. Dojrzatos¢ partnerska
charakteryzuje sie tworzeniem modelu, w ktdrym biznes i organizacja
spoteczna staja sie dla siebie zrédtem wartoéci.®

Korzysci ze wspélpracy dla organizacji pozarzadowej

- zdobywanie funduszy na dziatania spoteczne

- profesjonalizacja i doskonalenie dziatan

- generowanie innowacyjnych rozwigzan

- skuteczniejsze rozwigzywanie probleméw spotecznych

- wieksza skala oddziatywania dzieki projektom o szerokim zasiegu
- zdobywanie nowych kompetencji i umiejetnosci

Rola NGOso6w jako interesariuszy przedsiebiorstwa.

Na rozwdj wspotpracy miedzy sektorem biznesu i organizacji
pozarzadowych wplywa fenomen spotecznej odpowiedzialnosci
przedsiebiorstw (ang. Corporate Social Responsibility - CSR).

W koncepcji CSR duzy nacisk ktadzie sie na relacje z réznymi grupami
tzw. interesariuszy. Jedng 2z coraz czesSciej docenianych przez
przedsiebiorstwa stron zainteresowanych sg wifasnie organizacje
pozarzgdowe. Spoteczna odpowiedzialnos¢ to bowiem filozofia
dziatania, w ktdérej organizacje biznesowe angazujg sie w dziatania
spoteczne i Srodowiskowe dazac do zaspokojenia potrzeb swoich
pracownikow, lokalnej spotecznosci, dostawcow, klientéw, organizacji
pozarzadowych i innych interesariuszy, ktérzy maja wptyw na
powodzenie rynkowe przedsiebiorstw.

Dlaczego organizacje pozarzadowe sa waznym interesariuszem
przedsiebiorstw?

- posiadajg wiedze o lokalnej spotecznosci

- sg kluczowym elementem spoteczenstwa obywatelskiego i demokracji

- majq doswiadczenie w realizacji przedsiewzie¢ niekomercyjnych

znajg problemy spoteczne, w rozwigzywaniu ktorych chce uczestniczyé biznes
wptywajg na postrzeganie przedsiebiorstw przez klientow

znajg faktyczne potrzeby beneficjentéw, do ktérych chce dotrzec¢ firma

kreuja opinie o firmie

sq ,gtosem spoteczenstwa” w waznych sprawach

8 Brugmann J., Prahalad C. K., 2007.




Tradycja spotecznej odpowiedzialnosci w Polsce po okresie
transformacji nie jest dtuga. Pierwsze dziatania na rzecz wzmacniania
pozaekonomicznej aktywnosci firm widoczne byty juz w latach 90-tych
XX wieku jednak dopiero ostatnich kilka lat przyniosto wiele oznak
faktycznego rozwoju CSR. Historia rozwoju tej koncepcji w Polsce ma
nieco odmienny charakter od jej zachodniego rodowodu.
W gospodarkach krajéw zachodnich impulsem do wigczenia kwestii
spotecznych i $rodowiskowych do strategii dziatania firm byty m.in.
protesty spoteczne powodowane rosngcq korupcjg, nieuczciwymi
praktykami, wyzyskiem pracownikow czy degradacjg Srodowiska.
Wspbtczesnych poczatkdow polskiego rozwoju CSR upatruje sie
w transponowaniu na grunt polski zachodnich wzorcéw zarzadzania.
Dzieki transferowi wiedzy i narzedzi do realizacji spotecznej
odpowiedzialnosci kolejne firmy poszukujg optymalnego dla siebie
sposobu dziatania. CSR moze tez okazac¢ sie pomocny w zmianie
postrzegania przedsiebiorstw jako instytucji nakierowanych na zysk za
wszelkg cene i nieuczciwych wobec swoich klientow.

Podejmowane projekty badawcze, dziatalnos¢ szkoleniowa
i konsultingowa oraz kursy podnoszace wiedze z tego zakresu
zaowocowaty wieloma pozytywnymi sygnatami ze strony biznesu,
ktéry coraz bardziej dojrzale realizuje cele spoteczne.

Bodzcem do wdrozenia dziatan spotecznie odpowiedzialnych
w przedsiebiorstwie moze by¢ zaréwno cheé poprawy wizerunku,
umacnianie zaufania do firmy czy marki jak i poczucie moralnosci.
Wysitek podjety przez podmioty gospodarcze procentuje. Zyskuja nie
tylko same firmy ale rdéwniez inni interesariusze. Dla organizacji
pozarzadowych duzg wartoscia dodang jest nie tylko dostep do
$srodkdw  finansowych czy rzeczowych ale takze wsparcie
merytoryczne, jakie otrzymujg one od przedsiebiorstw stosujgcych
w swojej praktyce zasady spotecznej odpowiedzialnosci.

Realizacja koncepcji CSR nie bytaby mozliwa bez wsparcia i udziatu
organizacji pozarzgdowych, ktore skutecznie pomagajq
w przedsiewzieciach spotecznych sfery biznesowej, ktére realizowane
sq w réznych formach.

Formy wspotpracy miedzy
NGO i przedsiebiorstwami.

Realizacja spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw mozliwa jest
w postaci tzw. zaangazowania spotecznego biznesu (ang. Corporate
Community Involvement - CCI), w ramach ktérego biznes decyduije
sie m.in. na wspotprace miedzysektorowq. Taki rodzaj zaangazowania
dotyczy budowania relacji z interesariuszami i skupia sie na udziale
firm w zyciu spofeczenstwa, w tym na pomocy w rozwigzywaniu
problemoéw spotecznych.
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Zaangazowanie moze przybrac¢ forme np. wolontariatu pracowniczego,
programéw spotecznych, marketingu zaangazowanego spotecznie lub
inng. Organizacje pozarzadowe mogg by¢ adresatem dziatan
spotecznie  odpowiedzialnych, otrzymujac wsparcie rzeczowe,
finansowe czy wsparcie w postaci kapitatu ludzkiego, dzieki ktéremu
petniej wypetniajg swojg misje. Wspotpraca polega¢ moze rowniez na
posrednictwie w dotarciu do beneficjentow ostatecznych, ktérzy dzieki
partnerom spotecznym otrzymujg potrzebng im pomoc. Niekiedy
przedsiebiorstwa przekazujg koordynacje projektu spotecznego
organizacjom pozarzadowym, ktére w ich imieniu rozporzadzajg
powierzonym im kapitatem czy $rodkami rzeczowymi. Formy
wspotpracy mogq sie rézni¢ w zaleznosci od tego, na jakim polu
dziatajg partnerzy spoteczni, jaka jest skala projektéw czy zgtaszane
przez nich potrzeby.

Warto jeszcze raz podkresli¢, ze wspotpraca to co$ wiecej niz tylko
bierny i jednostronny akt donacji. Jednak dla porzadku ponizej podane
sq rozne mozliwe formy zaangazowania w tym réwniez te
o mniej ztozonym charakterze.

Biznes angazuje sie w dziatalnos¢ spoteczng w tym wspoéiprace
z organizacjami pozarzadowymi m.in. za posrednictwem:

- filantropii,

- sponsoringu,

- udostepniania ustug, sprzetu i lokali,

- wolontariatu pracowniczego,

- marketingu zaangazowanego spotecznie,
- programu spotecznego,

- aliansu strategicznego.

Na podstawie Menedzerowie 500..., 2003 oraz Sawicka A. i inni, 2003.

Sposréd wymienionych form stosunkowo najmniej angazujace sg
sponsoring i filantropia. Sponsoring to najczesciej pomoc finansowa
udzielana przez przedsiebiorstwo organizacjom spotecznym w zamian
za umieszczenie logo w materiatach promujgcych dane wydarzenie.
Mimo swojej prostoty ta forma wsparcia dla organizacji
pozarzadowych moze budzi¢ watpliwosci. Organizacje mogg czud sie
uzaleznione od sponsora. Istotna jest rodwniez kwestia wizerunku.
Wchodzac w relacje sponsoringowg partnerzy spoteczni powinni
Swiadomie dobiera¢ firmy do wspotpracy po to, aby unikna¢ sytuaciji,
w ktérej np. kampanie przeciwnikotynowg sponsoruje firma tytoniowa
a kampanie ekologiczng podmiot majacy reputacje truciciela
Srodowiska.

Niekiedy podmioty gospodarcze decydujg sie na udzielenie wsparcia
w postaci mecenatu kultury i sztuki lub rzadziej mecenatu nad
konkretng osobg np. twércy.

11



biznes przekazuje nam $rodki

L 69,15
pieniezne

biznes przekazuje nam pomoc
rzeczowa/dary

realizujemy wspolne projekty
przedsiebiorstwa uzyczajg nam
sprzetu i urzadzen
otrzymujemy od biznesu
wsparcie
merytoryczne/doradztwo

przedsiebiorstwa uzyczajg nam
swoich pomieszczen

pracownicy przedsigbiorstwa sg
u nas wolontariuszami

inne

70 80

Jak pokazujq badania autordw publikacji najczesciej stosowang przez biznes
formg wspotpracy jest przekazywanie Srodkdw pienieznych i pomoc rzeczowa
(patrz wykres powyzej — wyniki w procentach). Tymczasem, co teZz pokazaty
wyniki, partnerzy spoteczni oczekujq bardziej angazujgcych form wspétpracy.
Od biznesu oczekuje sie, ze wspdipraca, jaka nawigzuje sie z sektorem
pozarzagdowym dotyczy¢ bedzie realizacji wspdlnych projektéw, udzielania
wsparcia merytorycznego i doradztwa czy $wiadczenia pracy przez
wolontariuszy z przedsiebiorstw.

Filantropia to nieodptatne przekazanie przez darczynce Srodkow
organizacji spofecznej. Tutaj w odrdznieniu od sponsoringu nie
oczekuje sie promocji firmy czy marki. Filantropia obejmowaé moze
zaréwno wsparcie finansowe jak np. granty, dotacje czy stypendia jak
i donacje niepieniezne np. przekazywanie sprzetu komputerowego,
mebli, materiatéw biurowych czy produktéw zywnosciowych. Czasami
przedsiebiorstwa decydujg sie na nieodptatne uzyczanie sprzetu czy
pomieszczen oraz ustug dzieki czemu organizacje spoteczne nie
posiadajac odpowiedniej infrastruktury mogg mimo to organizowac
dziatalno$¢ szkoleniowg czy prowadzi¢ biuro.

Fundacja Na Ratunek Dzieciom z Chorobg Nowotworowg wspdlnie z Akademig
Wychowania Fizycznego we Wroctawiu i Akademia Medyczng we Wroctawiu
dzieki wsparciu finansowemu oraz zaangazowaniu firmy Elektrotim
zorganizowaty III Dolnoslgskie Onkoigrzyska dla matych pacjentow
borykajacych sie z chorobg nowotworowg (Zrédto: Strona internetowa
www.elektrotim.pl).
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Bedac odbiorcami dziatan filantropijnych NGOsy powinny zadbac o to,
aby przyjmowane srodki finansowe czy dary rzeczowe miaty swoj
z gory zaplanowany cel. Warto pamietaé¢ takze o poinformowaniu
darczyncy o sposobie ich wykorzystania i rezultatach, jakie mogty
zosta¢ osiggniete dzieki jego aktywnosci spotecznej. W ten sposéb
buduje sie wiez zaufania miedzy stronami relacji, co w przysztosci
procentowac¢ moze kolejnymi wspdlnymi przedsiewzieciami.

Tab.2. Korzysci z partnerstwa miedzysektorowego

Forma Giowne korzysci dla partnera Gléwne korzysci dla
wspotpracy spotecznego przedsiebiorstwa
filantropia - poprawa sytuacji organizacji - satysfakcja z poprawy sytuacji
(posiadanie $rodkdéw finansowych | obdarowanych beneficjentow
i rzeczowych na cele spoteczne - udziat w procesach spotecznych
i biezacq dziatalnosc) - budowanie zaufania spotecznego
- przycigganie kolejnych - budowanie relacji
fundatorow Z interesariuszami
- poprawa wizerunku
sponsoring - posiadanie $rodkéw finansowych | - promocja firmy/marki/produktu
na biezacg dziatalnosc - pomoc w realizacji projektow
spotecznych
marketing - nagtosnienie problemu - bycie dobrym obywatelem
zaangazowany | spotecznego - budowanie zaufania spotecznego
spotecznie - pomoc finansowa - poprawa wizerunku
- osigganie celu biznesowego
wolontariat - wsparcie merytoryczne, - integracja zespotu

pracowniczy

kadrowe i rzeczowe
- wymiana dos$wiadczen
- wieksze mozliwosci pomocy

- dziaftanie dla dobra innych
- poczucie spetnienia wsrod
pracownikow

- skuteczniejsze dotarcie do
potrzebujgcych pomocy

partnerstwo
(alians)

- wsparcie merytoryczne,
kadrowe i rzeczowe

- wymiana dos$wiadczen

- udziat w procesach decyzyjnych
- tworzenie wartosci spotecznej

- synergia dziatan

- generowanie innowacyjnych
rozwigzan

- budowanie zaufania spotecznego
- skuteczne dotarcie do
beneficjentéw dziatan

- tworzenie wartosci spotecznej

Zrodto: Opracowanie wiasne

Dziatania filantropijne i sponsoringowe majgq nadal raczej charakter
jednostronnego zaangazowania bez koniecznosci aktywnego udziatu
trzeciego sektora. Jednak jak pokazuje praktyka partnerzy spoteczni
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coraz czesSciej oczekuja od biznesu bardziej ztozonych form
wspotpracy niz tylko otrzymywanie darowizn.’

Firma B.M. Polska jest inicjatorem programu spotecznego ,Malujemy usmiechy”. Akcja
polega na przekazaniu najbardziej potrzebujacym podmiotom farb i innych materiatéw
malarskich potrzebnych do przeprowadzenia prac remontowych. Instytucjami
partnerskimi sq podmioty zajmujgce sie niesieniem pomocy najmiodszym. Jednym
z beneficjentéw projektu byta Fundacja Dzieci Zywione Inaczej dziatajgca przy Oddziale
Zywienia Centrum Zdrowia Dziecka w Warszawie. W ramach podjetej wspétpracy
B.M. Polska przekazata fundacji farby potrzebne do kompleksowego odnowienia czesci
Oddziatu Zywienia Centrum Zdrowia Dziecka. (Zrédto: Strona Internetowa firmy B.M.
Polska, www.bmpolska.com/aktualnosci/b-m-polska-maluje-usmiechy.html).

Interesujacq formg  wspodipracy taczacqg cele  ekonomiczne
z aktywnoscia pozabiznesowg jest marketing zaangazowany
spotecznie (ang. Cause Related Marketing - CRM). Polega on na
przekazaniu czesci zyskéw pochodzacych ze sprzedazy wybranych
produktow na dziatalno$¢ dobroczynng a tym samym pozwala na
wigczenie sie firm w rozwigzywanie okreslonych problemoéw. Taka
forma zaangazowania zaktada udziat organizacji pozarzadowych jako
partneréw, ktérzy bedq koordynowac dziatania zwigzane z dystrybucjg
srodkéw do beneficjentéw.

Przyktadem marketingu zaangazowanego spotfecznie jest prowadzona wspdlnie
przez Cisowianke i Polskq Akcje Humanitarng zbidrka funduszy na budowe
studni w Sudanie. Firma promujgc swdj produkt w mediach zobowigzuje sie
do przekazywania czesci sSrodkow ze sprzedazy na rzecz poprawy jakosci Zycia
ludnosci w Sudanie. PAH jako partner spoteczny znajgcy problem
i posiadajacy doswiadczenie w organizowaniu miedzynarodowej pomocy
humanitarnej zarzadza zebranymi srodkami koordynujqc budowe studni. Inny
projekt marketingu zaangazowanego spotecznie prowadzi producent wody
Zywiec Zdréj, ktéry we wspétpracy z Fundacjgq Nasza Ziemia sadzi drzewa
zwracajgc uwage na problem zmiany klimatu.

Marketing zaangazowany spotecznie pozwala znalez¢ wspdlny dla obu
sektorow cel spoteczny, ktéry mozna osiggna¢ wykorzystujac
posiadane przez kazdego z partneréw umiejetnosci, wiedze czy
kapitat. Udziat organizacji spotecznej jest dodatkowo gwarantem na
witasciwe wykorzystanie zebranych od klientow s$rodkéw a sama
organizacja zdobywa wsparcie na konkretny cel. Przy tej formie
wspoétpracy warto zwrdcic uwage na proporcje zaangazowania obu
partneréw, aby wyeliminowa¢ mozliwe podejrzenie o chec
wykorzystania wizerunku organizacji pozarzadowej wytgcznie do
promowania przez firme wiasnej marki.*°

Wolontariat pracowniczy to trudniejsza w realizacji forma
zaangazowania spotecznego. Pozwala na integracje Srodowiska

° Reichel J., Rudnicka A., 20009.
10 Baghi 1., Rubaltelli E., Tedeschi M., 2009, s. 15 oraz s. 26.
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biznesowego i pozarzadowego za posrednictwem osdéb zwigzanych
z przedsiebiorstwem, ktorzy chcg realizowaé sie na polu aktywnosci
spotecznej. Polega on na angazowaniu sie pracownikéw -
wolontariuszy, ktérzy swiadczg réznego rodzaju prace na rzecz swoich
beneficjentéw. Firma wspiera zatrudnionych poprzez udzielanie
pomocy rzeczowej dla podopiecznych wolontariuszy, organizowanie
wsparcia logistycznego i finansowego.'* Spektrum dziataii realizowane
w ramach zaangazowania wolontariackiego jest bardzo duze i polegad
moze na udzielaniu korepetycji, organizowaniu zaje¢ pozalekcyjnych,
dziatalnosci artystycznej i kulturalnej, remoncie placowki, itp.
Wolontariusze mogq pracowac¢ w organizacjach spotecznych lub za ich
posrednictwem byc¢ delegowani do pomocy konkretnym osobom.

Fundacja korporacyjna - to kolejna forma, z ktérej pomoca przedsiebiorstwo moze
realizowaé swoje zaangazowanie spoteczne. Fundacje korporacyjne to odrebne
podmioty ustanowione przez firme i przez nig finansowane, ktérych celem jest realizacja
dziatan spotecznie uzytecznych. Fundacja taka nie posiada odrebnej formy prawnej,
Sposéb organizacji i zarzadzania wyznacza ustawa o fundacjach z 1984 roku. Tak
powotana organizacja staje sie odrebnym od firmy podmiotem jednak czesto zwiaszcza
w pierwszych latach funkcjonowania jest finansowana przez fundatora czyli
przedsiebiorstwo. W Polsce funkcjonuje juz co najmniej kilkadziesiat tego typu fundacji
(w 2007 roku byto ich 50). Spektrum ich aktywnosci odzwierciedla¢ moze sfere
aktywnosci gospodarczej powotujacych je firm np. edukacjg ekonomicznag zajmuje sie
fundacja powotana przez bank, ochrong zdrowia fundacja korporacyjna koncernu
farmaceutycznego, szkoleniami informatycznymi przedsiebiorstwo produkujace
komputery. Jest to specyficzna forma wspodtpracy miedzy sektorami, w ktérej biznes
jest inicjatorem powstania organizacji pozarzadowej.

Dziatania fundacji korporacyjnych sg adresowane do réznych podmiotéw: instytucji
publicznych (76%), o0s6éb indywidualnych (65%) w tym takze do organizacji
pozarzadowych (62%) (Fundacje korporacyjne w Polsce - raport z badari, 2008).

Fundacja Kronenberga to organizacja pozarzadowa zatozona przez bank Citi Handlowy.
Fundacja wspiera przedsiebiorstwo w realizacji misji spotecznej. Misjq Fundacji jest
wspieranie prac na rzecz dobra publicznego w zakresie edukacji, kultury i sztuki,
ochrony zdrowia i opieki socjalnej.

Innym przyktadem fundacji korporacyjnej jest Fundacja Dobroczynnosci Atlas zajmujaca
sie pomocg osobom, ktére na skutek zawirowan zyciowych sami nie dajq sobie rady.

Fundacja im. Ignacego tukasiewicza zatozona przez Grupe PGNiG oraz Polsko-
Amerykanska Fundacja Wolnosci wspofpracujg przy projekcie ,,Wolontariat studencki”.
Inicjatorem projektu prowadzonego od 2003 roku jest PAFW. Fundacja im. Ignacego
tukaszewicza dotaczyta w 2009. Wynikiem nawigzanej wspoétpracy jest program autorski
Energia Nauki taczacy wolontariat studencki z nauka przedmiotéw Scistych. Energia
Nauki ma za zadanie przetamywac stereotypy wsréd uczniéw szkét podstawowych
i gimnazjalnych odnosnie nauki przedmiotdw Scistych i technicznych (Zrédto:
www.projektyedukacyjne.pl/index.php/2009/pgnig-wspiera-akcje-energia-nauki).

11 Strona internetowa o wolontariacie pracowniczym: http://www.wolontariat.biz.pl
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Pozadang przez organizacje pozarzadowe formg wspodipracy jest
partnerstwo w realizacji projektéw, ktére przyczyniajg sie do poprawy
sytuacji beneficjentdéw, rozwigzuja lub zmniejszajg okreslony problem
spoteczny, promujg wzorce zachowan badz zwracajg uwage na
negatywne zjawiska spoteczne czy gospodarcze. Idea przysSwiecajaca
partnerstwu to pofgczenie sit i sSrodkdw w celu osiggniecia synergii,
bez ktdorej pojedynczy podmiot nie bytby w stanie samodzielnie
osiagna¢ pozadanego efektu.'? W niektdrych sytuacjach partnerstwo
moze przybierac postac aliansu strategicznego.

Firma Polkomtel we wspdtpracy z Fundacjg Dzieci Niczyje uruchomita w 2008
bezptatny telefon Zaufania dla Dzieci i Mtodziezy. Telefon zaufania ma stuzy¢
dzieciom i mifodziezy, ktéra znalazta sie w trudnej sytuacji i potrzebuje
wsparcia. Dzwonigcy mogg porozmawiaé ze specjalistami. O wadze wspolnej
inicjatywy Swiadczg statystyki. Od 6 listopada 2008 roku do 6 lipca 2010 roku
konsultanci Telefonu Zaufania dla Dzieci i Mfodziezy odebrali blisko 160 000
telefonéw (Zrédto: materiaty informacyjne na stronie www.polkomtel.com.pl).

Ciekawym przypadkiem sg tzw. zielone alianse (ang. green alliances)
czyli partnerstwa miedzy ekologicznymi organizacjami pozarzadowymi
i biznesem, zadaniem ktérych jest dazenie do osiggniecia -
satysfakcjonujacego obie strony - celu S$rodowiskowego. Partnerzy
poszukujg rozwigzan, ktére pozwolg osiggna¢ konkretne korzysci
Srodowiskowe jak np. nizszy poziom zuzycia surowcow naturalnych
czy wprowadzanie proekologicznych technologii i produktéw.!?

Wybierajac partnera do wspédipracy nalezy kierowac¢ sie nie tylko
potrzebami, jakie bedziemy zgtaszaé, ale przede wszystkim profilem
dziatalnoSci organizacji. Istotne jest, aby dopasowa¢ swoje
oczekiwania do rzeczywistych mozliwosci przedsiebiorstwa. Warto
zadba¢ o to, aby strona relacji, z ktérg zamierzamy zrealizowad
wspolny projekt np. z tematyki edukacji ekonomicznej posiadata
odpowiednie kompetencje i wiedze z okreslonego zakresu.

Dzieki takiemu podejsciu osiggniemy wiekszg synergie dziatan i lepsze
wykorzystanie potencjatu. Dopasowanie potrzeb organizacji
pozarzadowej do tego, co moze zaoferowac biznes pozwoli rowniez na
bardziej ztozone od dziatalnosci filantropijnej formy wspotpracy. W
momencie starania sie o srodki finansowe problem dopasowania profili
organizacji jest mniejszy, kazda firma chcaca zaangazowal sie
spotecznie, bez wzgledu na wielko$¢ czy branze moze udzieli¢
wsparcia.

Charakter wspotpracy sektora biznesowego z pozarzgdowym ulega
ciaqgtym zmianom w kierunku bardziej dojrzatego i strategicznego
dziatania na rzecz spoteczenstwa i srodowiska. Wydaje sie, ze obie

12 Heath R. G., 2007, s. 145.
13 Stafford E. R., Polonsky M. J., Hartman C. L., 2000, ss. 122-135.
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strony dostrzegajq korzysci, jakie moze przynies¢ nawigzanie relacji
z partnerem gotowym zainwestowac posiadane zasoby.

Co organizacje pozarzadowe mogaq zaoferowac partnerowi z biznesu?
- przeprowadzanie szkolen dla pracownikow

- wspdlne akcje informacyjno-edukacyje

- pomoc w tworzeniu polityki Srodowiskowej

- miejsce do realizacji wolontariatu pracowniczego

- pomoc w dotarciu do beneficjentéw

- pomoc w upowszechnianiu informacji o projektach
- wsparcie merytoryczne

- dostarczanie ustug i produktéw

- koordynacja dziatan spotecznych

- analiza potrzeb spotecznych

- koordynacja imprez muzycznych i kulturalnych

- pomoc w kojarzeniu mecenasoéw z twdrcami kultury
- organizowanie eventow outdorowych i indorowych
- wspotorganizowanie wystaw, koncertéw.

Jednak nie jest tak zawsze. Z przytaczanych juz badan przeprowadzonych
przez autoréow wynika, iz czasem organizacje pozarzadowe troche bezradnie
spogladajg na swojg dziatalnos¢ probujac sobie wyobrazié, co takiego mogtyby
zaoferowac biznesowi. Oto niektore wypowiedzi:

Nasza organizacja zwigzana jest z dziataniami na rzecz edukacji, do tej pory
nie widzieliSmy takich mozliwosci wspétpracy z biznesem.

Nie znalezliSmy firmy, ktéra mogfaby i chciataby podjaé sie wspotpracy, ze
swojej strony mozemy zaproponowaé jedynie reklame (umieszcanie logo
firmy na plakatach reklamowych) [...] nasza oferta nie jest po prostu
atrakcyjna dla firm, a nic procz reklamy nie mozemy zagwarantowac [...].

Nie mamy jeszcze oferty dotyczacej takiej wspotpracy.

Brak nam kontaktéw oraz projektéw, ktérymi moglibysmy zainteresowad
biznes.

Nasza dziatalnos¢ nie jest atrakcyjna dla biznesu.

Nie wiemy, czy bytoby naszg organizacjq JAKIEKOLWIEK ZAINTERESOWANIE
BIZNESU.

Klimat dla wspoélpracy pomiedzy organizacjami
pozarzadowymi a przedsiebiorstwami.

Korzysci ze wspotpracy stajq sie punktem odniesienia dla kolejnych
organizacji spotecznych, ktére rozwazajgq kontakt z biznesem.
Przedsiebiorstwa postrzegane sq przez NGOsy przede wszystkim jako:
partnerzy do wspdlnych dziatan (87,50%) oraz jako zrddfo funduszy
(81,25%). Natomiast tylko 6,82% badanych widzi
w przedsiebiorstwach konkurentow o te same zasoby i fundusze
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a jedynie 1,70% przeciwnikéw w konflikcie.'* Obraz jaki wytania sie
z tego krétkiego opisu nastraja dos¢ optymistycznie. Oznacza bowiem,
ze organizacje pozarzadowe widzg mozliwosci wspdtdziatania
z sektorem prywatnym. Co wiecej te z nich, ktére juz zawigzaty
relacje z przedsiebiorstwami oceniajg dotychczasowa wspdtprace dosc
pozytywnie (Srednia ocen niemal w potowie pomiedzy ocenami raczej
dobra i dobra).

Wazny jest rowniez klimat instytucjonalny, prawny i kulturowy, w
jakim przychodzi nam dziatac. Z punktu widzenia organizacji
pozarzgdowych klimat do wspodipracy jest umiarkowany. Takie
nastawienie zwigzane jest ze $wiadomoscig barier prawnych
i ludzkich, jakie mogg ogranicza¢ bezproblemowy rozwdj partnerstwa
miedzysektorowego. Wiele zalezy od otwartosci i podejscia obu stron,
ale réwnie istotne mogqa okazaé sie uwarunkowania instytucjonalne.
Uczac sie wspodipracy partnerzy powinni by¢ swiadomi wzajemnych
ograniczen i tak rozdziela¢ kompetencje i odpowiedzialnosci aby
unikna¢ sytuacji, ktére zawaza na powodzeniu przedsiewziecia.

Jak sie jednak wydaje wola do realizacji misji spotecznych tak po
stronie spotecznikéw jak i przedsiebiorcow jest duza.

Bariery we wspétpracy organizacji pozarzadowych z przedsiebiorstwami:

- brak zaufania do biznesu

- brak znajomosci narzedzi i mechanizméw nawigzywania wspoétpracy

- brak wiedzy na temat oczekiwan i potrzeb sektora biznesowego

- nieumiejetnos¢ tworzenia oferty wspoétpracy przez organizacje spoteczne

- brak spdjnego programu dziatania, dziatanie ,od projektu do projektu” bez z géry
zatozonych celéw

- brak regulacji prawnych sprzyjajacych nawigzywaniu wspodtpracy

- brak doswiadczenia w sferze wspdtpracy z sektorem biznesowym

- brak know-how i praktyk benchmarkowych

- traktowanie przedsiebiorstw jedynie jako zrodfa funduszy, brak podejscia
strategicznego do wspotpracy

Organizacje pozarzadowe sa z natury nastawione na wspotprace.!®
Mozna spodziewal sie, ze klimat do wspdtpracy miedzysektorowej
bedzie coraz lepszy i bedzie tatwiej o partneréw do wspdlnych dziatan.
Przedsiebiorstwa okreslajg swojg wrazliwos¢ spoteczng juz na etapie
tworzenia misji. Odwotywanie sie do wartosci bliskich NGOsom, ktére
z kolei sg szczegdlnie wyczulone na zgodnos¢ prowadzonych
aktywnosci z wilasng misjg, dodatkowo utatwi wspoétdziatanie. Ta
kwestia jest tym wazniejsza im bardziej organizacja ma charakter
misyjny, im mocniej przywigzana jest do promowanych przez siebie
wartosci lub im bardziej kojarzona jest przez opinie publiczng

4 Na podstawie wynikow badan wtasnych autoréw publikacji.
15 M. Gumkowska, J. Herbst, 2008, s.16.
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z konkretnym profilem moralnym (dotyczy to na przykfad organizacji
ekologicznych).

Stowarzyszenie Klub Gaja zajmujgce sie szeroko pojeta ochrong Srodowiska
i ochrong przyrody wspdtpracowata z sieciq sklepdw Tesco przy ochronie
kumakow gorskich (rzadki ptaz objety w Polsce ochrong gatunkowg) podczas
budowy jednego z hipermarketéw. Dzieki zaangazowaniu obu stron udato sie
w sposob bezpieczny dla przyrody dokonczy¢ budowe i ochroni¢ zagrozony
gatunek. W dalszych pracach budowlanych kierowano sie uwagami
przedstawicieli organizacji spotecznej (Zrdédto: Strona internetowa sieci
sklepow Tesco).

Sektor biznesowy oczekuje od organizacji spotecznych
profesjonalizmu. Idealny partner'® to taki ktory:

. wnosi konkretng wartos¢,
. jest otwarty na wspétprace z innymi,
. potrafi sie komunikowac,

. tworzy synergie, Idealny
. jest “przejrzysty”, partner

1

2

3

4

5

6. dziata strategicznie,

7. posiada wiedze,

8. jest proaktywny,

9. posiada wtasny wizerunek oraz sie¢ powigzan,
10. jest elastyczny.
Dobra wspdipraca powinna opiera¢ sie na wzajemnej znajomosci
organizacji i sektora, w ktérym dziata partner. Organizacja
pozarzadowa powinna znac¢ specyfike prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej i rozumieé cele biznesowe partnera oraz jezyk biznesu.
Ponadto wyniki dotychczasowej wspdtpracy np. z innymi
organizacjami pozarzadowymi mogg by¢ sygnatem, ze potrafi ona
realizowac dziatania wspodlnie. Trzeba umieé sie dobrze komunikowac
oraz szukac rozwigzan, przy ktérych obie strony zyskujg. Dziatania
muszg by¢ przejrzyste - opinia publiczna ma prawo wiedzie¢ jak
wyglada gospodarka finansowa organizacji (jak wydawane sg $rodki i
jakie efekty przynoszg realizowane dziatania). Do nawigzania
i prowadzenia wspotpracy potrzebne sg wiedza, doswiadczenie i czas.
Organizacja powinna takze sama nawigzywac relacje oraz wychodzié
Z propozycjq partnerstwa. Potrzebna jest dlugoterminowa
perspektywa prowadzonych dziatan, tak aby partner czut sie
komfortowo myslac o podejmowaniu wspdlnych akcji. Do tego
potrzebny jest dobry wizerunek organizacji jako partnera godnego

16 Badania zostaty przeprowadzone na przedstawicielach biznesu. Bobenrieth M. E.,
Stibbe D., 2010, ss.11-12.
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zaufania. Siec relacji, w ktorej funkcjonuje organizacja takze $Swiadczy
o tym co moze ona wnies¢ do partnerstwa.

Jak przygotowac program wspotpracy organizacji

pozarzadowej z przedsiebiorstwami?

Wsrdéd organizacji  pozarzadowych, podobnie jak na rynku
przedsiebiorstw, réwniez panuje konkurencja. Konkurencja jest
obecna np. tam gdzie organizacje ubiegajg sie o Srodki finansowe.
Podobnie jest gdy staramy sie pozyskac partnera do naszych dziatan
w tym partnera z sektora przedsiebiorstw. Oznacza to, ze poszukujgc
podmiotu do wspotpracy nalezy przedstawi¢ mu bardziej atrakcyjng
oferte od tej, jaka zaproponowaty inne organizacje. Zadaniem
partnera spolecznego bedzie przekonanie przedstawiciela
przedsiebiorstwa, ze to wlasnie z tym, a nie innym podmiotem,
warto podjac¢ wspolprace gdyz ... I tu wiasnie zaczyna sie rola
organizacji, poniewaz wiele zalezy od pracowitos$ci, profesjonalizmu
i kreatywnosci jej uczestnikéw.

Oferta wspotpracy powinna z jednej strony spetnia¢ pewne standardy
jakosci a z drugiej wykracza¢ poza standardy, innymi stowy: powinna
by¢ wyjatkowa! Moze jednak nie przesadzajmy - czesto pewnie
wystarczy jak bedzie po prostu dobra.

Zanim jednak organizacja stworzy konkretng oferte warto, aby
dokonata analizy wtasnego potencjatu po to, aby w sposéb sSwiadomy
i odpowiedzialny, znajac wtasne mocne i stabe strony, mogta nawigzac
partnerstwo.

Co warto przeanalizowa¢é przed podjeciem wspétpracy z biznesem?
Jaka jest motywacja organizacji do podjecia wspodtpracy:

- czy podjecie wspotpracy jest zgodne z misjg spoteczng organizacji?

- jakie sq stabe i mocne strony organizacji?

Co mozemy zaoferowac partnerowi z biznesu?

Jak organizacja dba o wizerunek?

Jak komunikowa¢ sie z otoczeniem zewnetrznym i cztonkami organizacji?

Motywacja

Nawigzujac partnerstwo z biznesem cztonkowie organizacji powinni
wiedzie¢ dlaczego to robig. Zwykle decydujq sie na prowadzenie NGO
poniewaz czujg takg potrzebe i chca sie realizowac spotecznie. Dlatego
warto, aby cheé wspodtdziatania z przedsiebiorstwami byfa kwestig

20



przedyskutowang i zrozumiatg dla wszystkich cztonkéw
i wspotpracownikow.

Nalezy wzig¢ pod uwage to czy dziatania potencjalnego partnera nie
stojg w sprzecznosci z naszg misjgq czy wartosciami. Trudno wyobrazic¢
sobie na przyktad, aby cztonkowie organizacji walczacej o ochrone
zagrozonych  gatunkéw  wspodipracowali z  przedsiebiorstwem
budowlanym, ktére permanentnie przy kolejnych inwestycjach nie
uwzglednia wymogdéw ochrony roslin i zwierzat. Chyba, ze wspdtpraca
bedzie dotyczy¢ akurat mozliwosci rozwigzania tego problemu.

Istotne jest zrozumienie faktycznych potrzeb, jakie moze zaspokoié
znaleziony do wspdbipracy partner. Réwnie wazny jest rodzaj
wspotpracy, jakiego oczekujemy. Im bardziej ztozona forma tym
wieksze zaangazowanie z obu stron. Dla poczatkujgcych organizacji
tatwiejsze moze okazac sie wspotdziatanie w prostych formach jak np.
przyjecie pomocy rzeczowej czy finansowej. Nie oznacza to, ze inne
formy nie sg polecane jednak przy ich wyborze nalezy zachowacd
szczegblng ostrozno$¢ - musimy bowiem moéc podotaé wymogom
takiej wspotpracy.

Analiza potencjatlu witasnej organizacji to istotny element
przygotowania planu wspoipracy. W procesie analizy powinni
uczestniczyé wszyscy jej cztonkowie, dzieki czemu zetrg sie rdézne
stanowiska i opinie. Wsrdd dostepnych narzedzi oceny wykorzystaé
mozna np. analize SWOT.

Analiza SWOT moze postuzy¢ jako narzedzie oceny s$rodowiska wewnetrznego
i zewnetrznego organizacji. Polega na uporzadkowaniu dostepnych informacji
w czterech kategoriach:

S - (ang. strenghts) silne strony organizacji,

W - (ang. weaknesses) stabe strony organizacji,

O - (ang. opportunities) szanse ptynace z otoczenia,

T - (ang. threats) zagrozenia ptynace z otoczenia.

Analiza SWOT ma charakter diagnostyczny ale tez po czesci polega na opracowaniu
mozliwych kierunkéw dalszego rozwoju czyli pomaga w opracowaniu strategii.
Przygotowujac plany na dalsze dziatania mozna dzieki tej analizie skoncentrowac sie na
najistotniejszych czyli strategicznych czynnikach warunkujacych rozwdj organizacji
w czterech obszarach: mocne i stabe strony organizacji oraz szanse i zagrozenia tkwigce
w otoczeniu. Analiza taka pozwala na uporzadkowanie swojej wiedzy o otoczeniu
i potencjale organizacji w stosunkowo elastycznej i kompleksowej formule. Elastycznosé
tej metody polega na tym, ze jej zakres i szczegdtowos$¢ moze zosta¢ dos¢ dowolnie
okreslona przez tych, ktdérzy jq stosujg stosownie do ich potrzeb.

Oferta

Konstruujac oferte partnerzy spoteczni powinni pokazaé, co
atrakcyjnego mogg zaoferowac biznesowi. Wazny jest ciekawy
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pomyst, ktéry zainteresuje adresatéw oferty. Szczegdlnie cenione
mogg by¢ idee innowacyjne, pokazujace nowe podejscie do - wydawacd
by sie mogto - znanych probleméw.

Gdy organizacja pozna swoje atuty, mozliwosci i ograniczenia bedzie
wiedziata, co ma do zaoferowania innym, w tym potencjalnym
partnerom z sektora przedsiebiorstw. To pozwoli na zawezenie puli
potencjalnych partneréw, do ktdérych zechce skierowac swojq oferte.
Precyzyjne kierowanie oferty pozwoli na oszczednos¢ czasu i zasobodw.

Pytania pomocnicze, na ktére warto sobie odpowiedzie¢ przed podjeciem
dziatan zmierzajacych do znalezienia partnera z biznesu

Co chcemy osiagnac¢? Po co to robimy?

Odpowiadajac sobie na te pytania warto odnie$¢ sie do misji organizacji lub/i innych
dokumentow strategicznych po to, aby sprawdzi¢ czy planowane dziatania sg zgodne
z gtownym kierunkiem funkcjonowania naszego podmiotu.

Jakie sa argumenty na rzecz nawigzania partnerstwa? Dlaczego chcemy
nawiazaé partnerstwo?

Przed podjeciem wspdtpracy dobrze jest rozpisa¢ sobie wszystkie plusy i minusy
sytuacji, w jakiej znajdzie sie organizacja. Warto pamietac nie tylko o takich kwestiach
jak mozliwos¢ pozyskania zasobow, ale rowniez np. o wplywie na wizerunek,
posiadanym dos$wiadczeniu w realizacji podobnych przedsiewzie¢ itp.

Jakie korzysci osiagniemy z partnerstwa?

Tutaj nalezy rozwazy¢ takie kwestie jak: wsparcie osobowe, korzysci finansowe,
korzysci rzeczowe, zdobycie wiedzy, nabycie nowych umiejetnosci, wymiana dobrych
praktyk, synergia efektow, skuteczniejsze informowanie spoteczenstwa itp.

Jakie ryzyko niesie ze soba nawigzanie partnerstwa?

Ryzyko zwigzane moze by¢ np. z mozliwym wycofaniem sie partnera ze wspdipracy,
utratg wizerunku lub/i zaufania spotecznego, uzaleznieniem od partnera biznesowego,
nadmierng komercjalizacjg dziatalnosci spotecznej, itp.

Jakie zasoby moze wnies¢ kazdy z partnerow?

Organizacja powinna rozwazy¢, jakie zasoby sg niezbedne do realizacji planowanego
przedsiewziecia np. zasoby osobowe - ile osdb, jakie kwalifikacje i doswiadczenie
powinny te osoby posiada¢, rzeczowe - czy posiadamy odpowiedni sprzet (np.
komputery, drukarke, ksero itp.) i materiaty (np. papier, flamastry, flipchart, klej itp.),
finansowe - nalezy opracowa¢ szczegdtowy kosztorys uwzgledniajacy wszystkie
wydatki, jakie muszg zostaé poniesione w celu realizacji zadania.

Jakie formy wspotpracy chcemy wykorzystaé do osiagniecia celéw?

Biorac pod uwage réznorodnosé form wspotpracy nalezy zastanowic sie nad tym, ktéra z
nich najlepiej odda charakter projektu. Wazne jest rowniez, aby wybdr formy
partnerstwa byt dopasowany do faktycznych mozliwosci obu stron i pozwalat na ich
faktyczne zaangazowanie.

Patrzac na oferte potencjalny partner powinien ujrze¢ bardzo
starannie opracowany atrakcyjny pomyst na wzajemng wspoitprace,
przedstawiajacy w sposob klarowny to co jest do zrobienia oraz
wzajemne obowigzki i korzysci partneréw. Im wiecej potencjalnych
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korzysci bedzie mozna wymieni¢ tym wieksze szanse, ze oferta okaze
sie atrakcyjna. Kluczowe jest jednak to, aby nie zapominad
0 uczciwym i rzetelnym przedstawieniu informacji. Zawarte w ofercie
informacje, muszg by¢ zgodne z prawda. Nie nalezy przejaskrawiac
faktéw czy zawyzaé wynikow.

Projekt wspotpracy powinien by¢ dostosowany do partnera czyli
dopasowany do jego dziatalnosci, uwzgledniajacy jego potrzeby
i mozliwosci zaangazowania sie w partnerstwo. W tym celu nalezy
pozna¢ partnera - mozna to zrobi¢ np. w oparciu o publicznie
dostepne informacje (strona internetowa, biuletyny, opracowania,
wywiady, itp.).

Szanse na partnerstwo wzrastajg gdy np.: postugujemy sie jezykiem
biznesowym, posiadamy poparcie znanych postaci biznesu lub gdy
w radzie organizacji zasiadaja szefowie przedsiebiorstw.!’

Warto pamietac, ze niektérzy potencjalni partnerzy biznesowi realizujg
swoje cele spoteczne za posrednictwem fundacji korporacyjnych.
Woéwczas najlepiej swoje kroki skierowaé wprost do niej. Fundacja
korporacyjna to tez trzeci sektor a wiec by¢ moze tatwiej bedzie nam
sie komunikowac i lepiej bedziemy rozumie¢ swoje cele. Nalezy
pamietaé, ze tego typu podmioty czesto formalizujg swoje
zaangazowanie spoteczne i oferty do nich nalezy sktada¢ na
specjalnych formularzach i/lub w okreslony sposdb. Zwykle wszystkie
potrzebne informacje znajdujg sie na stronie internetowej takiej
fundacji.

Przyktadowe elementy wniosku o dotacje

Informacje o wnioskodawcy

- adres siedziby, telefon, adres e-mail

- numer rachunku bankowego

- NIP/KRS

- informacje o osobach upowaznionych do reprezentowania organizacji

- opis dziatalnosci organizacji

- doswiadczenie organizacji w prowadzeniu projektéw (krotki opis zrealizowanych
projektéw np. w cigagu 2-3 ostatnich lat wraz z podaniem wartosci kazdego z nich)
- dane koordynatora projektu

Informacje o projekcie

- tytut projektu

- cele projektu

- adresaci projektu

- szczegotowa charakterystyka projektu
- harmonogram

- budzet

- sposob promocji projektu

- oczekiwane efekty

17 Gtazewska D., Schimanek T., Tokarz B., 2005, s.88.
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Wizerunek

Dla trzeciego sektora szczegdlng role odgrywad powinien wizerunek.
Tylko pozytywne postrzeganie organizacji spotecznej pozwoli jej na
realizacje przyjetej przez siebie misji. Organizacje pozarzadowe chcac
dziata¢ skutecznie majg trudne zadanie przekonania do siebie opinii
publicznej oraz innych interesariuszy, ktérzy w sposdb bezposredni
lub posredni mogg przyczyni¢ sie do powodzenia zaplanowanych
przedsiewzie¢. Wizerunek jest wizytdwka, niesie ze sobg informacje
o tym, co dla organizacji jest najwazniejsze, z jakimi wartoSciami sie
utozsamia, jakie przekonania prezentuje i jacy ludzie w niej pracuja.
Dbanie o wizerunek to jeden z wazniejszych elementéw budowania
zaufania spotecznego, ktéore zaprocentowaé moze tatwiejszym
pozyskaniem partnera do wspétpracy.

Jak dbac o wizerunek organizacji?

- wyrdzniaj sie od innych

- okres| wartosci organizacyjne

- wyraz swoja misje spoteczng i kieruj sie nig w codziennych dziataniach
- wyznacz cele, do jakich dazy¢ bedzie organizacja

- dbaj o komunikacje z otoczeniem

- zapoznaj zespot z zasadami savoir vivre

- badz przejrzysty

Misjq Instytutu Spraw Obywatelskich jest: rozwijaé, ksztattowaé
i promowaé postawy obywatelskie. Naszym marzeniem  jest
spoteczenstwo, w ktdrym obywatele sq zaangazowani w zycie publiczne, dbajg
o dobro wspdlne, majg Swiadomos$¢ swoich praw i obowigzkdw, potrafia ze
sobg wspotpracowad (Strona internetowa Instytutu Spraw Obywatelskich).

Misja Stowarzyszenia Obywatele Obywatelom to wezwanie: Dla Dobra
wspolnego. Celem, do ktérego dazymy, jest panstwo, spoteczeristwo
i kultura zorganizowane wokét idei dobra wspdlnego (Strona internetowa
Stowarzyszenia Obywatele Obywatelom).

Na wizerunek sktada sie codzienna praktyka, zwyczaje i zachowania
panujgce w organizacji. Rdwnie istotny jest efekt pierwszego wrazenia
w kontakcie z partnerem biznesowym. Takie drobnostki jak oferta
napisana na papierze firmowym, postugiwanie sie stuzbowg
wizytowka, odpowiednio sformutowany temat w mailu, podpis pod
korespondencjg, stréj dobrany do miejsca i sytuacji czy kartka
Swigteczna wystana do firmy, =z ktérg wspodtpracujemy lub
wspétpracowaliSmy, w Swietle nawigzanych relacji stajq sie kluczem
do sukcesu. Jesli podmiot dopiero zaczyna swojgq dziatalnosé
cztonkowie powinni podja¢ decyzje o przyjeciu unikalnego logo lub
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pomysle¢ o innym symbolu, ktéry wyrdzni organizacje sposrod wielu
o podobnym profilu.

W czasach wirtualnej rzeczywistosci posiadane biezgco aktualizowanej
strony internetowej wydaje sie koniecznoscig. Internet daje wiele
mozliwosci wypromowania organizacji np. poprzez media
spotecznosciowe jak Facebook czy Twitter. Realizujgc projekty
organizacje powinny dodatkowo zadbac¢ o to, aby informacja o nich
dotarta do jak najszerszego grona odbiorcow. Zauwazona
i zrozumiana przez spoteczenstwo aktywnosSc¢ spoteczna to nie tylko
nagroda dla organizacji, ale takze umocnienie jej pozycji na rynku.

Nic tak nie utatwia kontaktéw jak wiarygodnos$¢ i szacunek do
partnera. NGOsy w sposéb szczegdlny powinny zadbaé rdéwniez
0 szczerosC i otwartos¢, tak potrzebne do petnienia misji spotecznej.
Inng istotng wartoscig jest niezaleznos¢. Budowanie wizerunku to
proces, ktéry trwa latami. Czasem, cho¢ wydawac by sie moglo, ze
wydarzenie sprzed wielu lat nie ma juz zadnego znaczenia, to
rzeczywisto$c jest o wiele bardziej ztozona. Niezaleznos¢ w przypadku
organizacji non-profit oznacza brak zwigzkéw z okreslong grupg
intereséw czy powigzan, ktére ograniczatyby swobode dziatania.
Pozytywny wizerunek i dobra reputacja to réwniez szybsze przenikanie
do spofeczenstwa wzorcoOw zachowan i postaw kreowanych przez
organizacje.

Komunikacja

Nie chcac narazac sie na utrate wizerunku organizacje pozarzgdowe
powinny prowadzi¢ jawng i przejrzysta komunikacje ze swoim
otoczeniem. Komunikacja to nieodigczny element prawidtowego
funkcjonowania kazdego podmiotu bez wzgledu na sektor, w jakim
prowadzi on swojg dziatalno$¢. Chodzi tu nie tyle o wymiane
informacji, ale rdéwniez o uzyskiwanie informacji zwrotnych od
adresatow swoich dziatan. Komunikowanie zachodzi na roéznych
poziomach jak np. kierownictwo-wspotpracownicy, wspotpracownicy-
wspotpracownicy, wspotpracownicy-otoczenie zewnetrzne i dotykad
moze rdéznorodnych kwestii jak np. komunikowanie o celach
i zadaniach czy codzienna komunikacja miedzy cztonkami organizacji.
Z punktu widzenia wspétpracy miedzysektorowej znaczenia nabiera
komunikowanie otoczeniu zewnetrznemu oraz partnerom
zaangazowanym we wspolny projekt.

Przejrzystos¢ dziatania organizacji pozarzadowych jest waznym
aspektem budowania zaufania spotecznego. Informacja o wartosci
$srodkédw finansowych czy rodzaju wsparcia pozafinansowego
udzielanego przez rézne podmioty trzeciemu sektorowi powinna by¢
publicznie dostepna. Prowadzac wspdlny projekt nalezy zadbac o to,
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aby stosowna informacja pojawita sie na stronie internetowej
organizacji otrzymujacej wsparcie a takze byta dostepna w siedzibie
partnera spotecznego dla wszystkich, ktérzy sg zainteresowani jej
poznaniem. Juz na etapie tworzenia oferty powinno sie przygotowac
plan komunikacji obejmujacy przygotowanie i wysytke notek
prasowych, harmonogram umieszczania komunikatow na stronach
internetowych zwigzanych z obszarem funkcjonowania organizacji
pozarzadowej, sposéb komunikowania z beneficjentami projektu
i pozostatymi partnerami.

Wymiana informacji z parterem biznesowym powinna by¢ regularna
i dotyczy¢ elementéw bezposrednio zwigzanych z kolejnymi etapami
projektu jak np. wyniki rekrutacji, poziom osiggniecia zaktadanych
rezultatow, sposdb wydatkowania przekazanych $rodkow, sposdb
wykorzystania srodkéw pozafinansowych czy wyniki ewaluacji pomocy
udzielonej beneficjentom. Otwartos¢ i szczero$¢ w komunikacji miedzy
partnerami umocni nawigzang relacje i ufatwi realizacje kolejnych
przedsiewzie¢ w przysztosci.

Co powinna zawiera¢ umowa wspotpracy?

- date i miejsce zawarcia

- dane organizacji spotecznej

- dane przedsiebiorstwa

- przedmiot umowy (czego dotyczy umowa)

- zobowigzania organizacji spotecznej

- zobowigzania przedsiebiorstwa

- zasady wspotpracy

- informacje o warunkach, w jakich moze doj$¢ do odstgpienia od wykonania zadania
- o$wiadczenie o umocowaniu do zawarcia i wykonania umowy

- inne postanowienia

Tworzenie planu dziatania

1. Znajdywanie potencjalnego partnera

I. Poszukiwanie przedsiebiorstw, ktére w swojej misji/wizji lub poprzez
dotychczasowe dziatanie pokazali zbieznos¢ swoich celéw spotecznych
z celami organizacji pozarzadowej.

IT. Poznanie partnera (zbieranie informacji prasowych, zapoznanie sie
z folderami korporacyjnymi i strong internetowq, poznanie opinii
innych organizacji wspdtpracujacych itp.).

ITII. Przed podjeciem wspotpracy warto zapoznac¢ sie z kryteriami
wyboru oferentdw. Na stronach internetowych firm spotecznie

26




zaangazowanych coraz czesciej znajdujg sie informacje o tym, kto i na
jakich zasadach moze ubiegaé sie o wsparcie. Do Sciggniecia sg tez
formularze, na ktorych organizacja spoteczna powinna formutowac
swojq oferte. Jesli przedsiebiorstwo nie udostepnia takich informaciji
publicznie przez ztozeniem oferty warto skontaktowac sie z osobg
odpowiedzialng za kwestie spoteczne przedstawiciela biznesu i zapytad
o sprawy formalne majace znaczenie przy dalszej wspdtpracy.

2. Sktadanie oferty

W ofercie oprocz atrakcyjnego pomystu nalezy zawrzec réwniez inne elementy
Swiadczace o tym, ze projekt jest przemyslany a realizujgce go osoby majq
odpowiednie doswiadczenie i kwalifikacje. Konstruujgc oferte warto
odpowiedzie¢ sobie na kilka prostych pytan.

Co? Czyli co tak naprawde chcemy zrobi¢, na czym bedzie polegat nasz
projekt, jakg forme przybierze i jakie cele chcemy dzieki niemu osiggnac?

Po co? Czyli dlaczego warto realizowa¢ ten projekt, jakim istotnym
problemem bedziemy sie zajmowac?

Kto? Czyli kto ma by¢ zaangazowany w realizacje projektu, jakie organizacje
spoteczne i jacy partnerzy biznesowi?

Dlaczego? Czyli dlaczego takie partnerstwo pozwoli na realizacje zaktadanych
celéw, jakie zasoby bedq angazowane i jaka bedzie odpowiedzialno$¢ kazdego
z partneréw za realizacje poszczegdlnych dziatan?

Jak? Czyli jak doktadnie ma wyglada¢ projekt, jakie bedg jego poszczegdlne
czesci, jak bedzie wygladat harmonogram prac?

Kiedy? Czyli kiedy projekt ma by¢ realizowany, jakie bedgq ramy czasowe dla
przedsiewziecia?

Ile? Czyli ile to bedzie kosztowac?

Tab.3. Przyktadowa struktura budzetu

Lp. Rodzaj kosztu Jednostka Liczba Koszt Koszt Struktura
jednostek | jednostkowy catkowity finansowania
np. osobowy/ np. wkfad wtasny
administracyjny/ finansowy/
zwigzany z wktad wtasny
realizacja, pozafinansowy/
zadania dotacja od partnera itp.
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Tab.4. Przyktadowa struktura harmonogramu

Czas realizacji

Miesigc
01 02 03 04 | 05
Tydzien
1-4 5-8
Osoba Zadania do
odpowiedzialna | wykonania
Przyktad HE
A.R. redakcja ‘IIL
tekstéw
prasowych _
K.K. wysytka _‘I
informadji
prasowych |ﬁ

3. Gdy juz znajdziemy partnera i zaczniemy z nim
wspotprace

Pamietaj! Twoja organizacja jest tylko powiernikiem powierzonych jej

zasobow - gospodaruj nimi racjonalnie!

Stale doskonal swoje podejscie i dziatanie organizacji - nawyk
profesjonalnego dziatania zostanie doceniony zaréwno przez

beneficjentéw jak i przez partneréw!

Komunikuj o tym co sie dzieje — komunikacja buduje zaufanie!

Stwédrz plan monitoringu i ewaluacji! Sprawdzaj czy twoje dziatania sg
zgodne z planem i czy przynoszg oczekiwany pozytek! Unikniesz

rozczarowania, ktore moze przynies¢ odkrycie, ze przeszedtes dalekq

droge tyle tylko, ze w niewtasciwym kierunku!
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Ewaluacja. Powyzej zaprezentowane zostaty dziatania polegajace na wyznaczeniu celéw
i sposobdw ich osiggania a nastepnie na ich wdrozeniu. Tymczasem warto pamietac, ze
stale nalezy sprawdzaé czy podjete dziatania zmierzajq do osiggniecia zatozonych celéw
oraz czy osiggniete cele pokrywajq sie z tym co uprzednio zatozono. Informacje te
potrzebne sq menedzerom w trakcie realizacji projektu do podjecia ewentualnych dziatan
korygujacych oraz sq dowodem na zrealizowanie dziatan zgodnie z planem po jego
zakonczeniu. Sg one potem przekazywane w postaci sprawozdan np. grantodawcom,
interesariuszom czy wiasnie naszym partnerom.

W tym celu potrzebny jest system zbierania danych o prowadzonym dziataniu, obrobki
tych danych i ich prezentacji. Do$¢ fatwo jest gromadzi¢ dane o charakterze operacyjnym
np.: liczba beneficjentdéw, ktérym udato nam sie udzielic pomocy, liczba osdb
przeszkolonych, liczba wydrukowych broszur, odbytych spotkan itp. Trudniej jest z
wynikami o charakterze miekkim, ktore udowadniajqg powodzenie i skuteczno$é
przedsiewziecia i odpowiadajq na pytania o wartos¢ prowadzonych dziatan np.: co tak
naprawde organizacja data swoim beneficjentom. Ocena tego jakie znaczenie i wartos¢
majg prowadzone dziatania nazywana jest ewaluacja.

Odpowiedni sposob ewaluacji realizowanych projektéw organizacja powinna zaplanowac
jeszcze przed rozpoczeciem dziatan a nastepnie podczas realizacji projektu i po jego
zakonczeniu powinna prowadzi¢ zbieranie danych. Monitoring prowadzonych dziatan i ich
pozniejsza ewaluacja mogq by¢ prowadzone przez samg organizacje lub przez niezalezny
podmiot (inng organizacje), ktory zapewni bezstronno$¢ obserwacji i pomiaru. Czasem
nasz partner moze zaproponowac jaki$ system sprawdzania w jaki sposob prowadzone sq
dziatania w ramach partnerstwa, zwlaszcza wtedy, gdy realizujemy dziatania spoteczne
niejako w jego imieniu i z wykorzystaniem powierzonych nam zasobdw partnera.
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Zakonczenie

Wspodtpraca to proces wymagajacy obustronnego zaangazowania.
Chcac osiagnac¢ zaplanowanie efekty partnerzy musza zainwestowad
swoj czas, ludzi i/lub zasoby finansowe.

Okazji do nawigzania kooperacji jak i form, za posrednictwem ktérych
mozemy jgq prowadzi¢ jest wiele. Wzrastajace znaczenie trzeciego
sektora i coraz bardziej widoczna wrazliwos¢ spoteczna przedstawicieli
biznesu dajg podwaliny pod dtugotrwate i skuteczne wspédtdziatanie.
Satysfakcjonujgca obie strony wspotpraca to taka, w ktdérej wszyscy
zaangazowani swiadomi sg nie tylko mozliwych korzysci ale i ryzyka.
Partnerzy biznesowi sg czesto bardzo wymagajacy. Organizacje

pozarzadowe decydujace sie na nawigzanie relacji
z przedsiebiorstwami  powinny pamieta¢é o profesjonalnym
przygotowaniu i racjonalnym dziataniu. Utatwi to z pewnoscig

przetamanie pierwszych lodow i pozwoli na zdobycie wzajemnego
zaufania tak niezbednego przy tego typu przedsiewzieciach.
Pamietajmy: caty czas chodzi o dobro beneficjentédw naszych dziatan!
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