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dowych Duende Doradztwo, koordynatorka krajowa Edukacyjnej Fundacji Czerneckich,

— wspotzatozycielka i prezes firmy doradczej dla organizacji pozarza-

absolwentka Wydziatu Prawa i Administracji Uniwersytetu Warszawskiego. W organiza-
cjach pozarzadowych dziata od prawie 10 lat. Specjalizuje sie we wspoétpracy organizacji
pozarzagdowych z przedsiebiorcami oraz fundraisingu, tworzy takze programy edukacyj-
ne skierowane do dzieci i mfodziezy i uczestniczy w ich wprowadzaniu. Jej pasja sa wilki

i literatura rosyjska.

— z zawodu nauczyciel matematyki, zwigzany z sektorem pozarzado-
wym od 1993 roku. Wspottwadrca wielu organizacji pozarzgdowych m.in.: Stowarzyszenie
,Dzieciom Wiejskim” w Jonkowie, Fundacji Ziemi Olsztynskiej, Federacji Organizacji So-
cjalnych Fos-a Woj. Warmirisko — Mazurskiego oraz Banku Zywnosci w Olsztynie; ktérego
od poczatku jest prezesem. Szczegdlnie zaangazowany w polityke na rzecz przeciwdzia-
tania marnowaniu zywnosci, zmniejszania obszaru niedozywienia dzieci, wyrownywania
szans dzieci i mtodziezy oraz tworzenia partnerstw na rzecz rozwigzywania konkretnych
problemdw spotecznych. Od roku 2002 prezes Federacji Polskich Bankéw Zywnosci. Czto-

nek Rady Dziatalnosci Pozytku Publicznego.

— jest wieloletnig dziataczka organizacji pozarzado-
wych i wielkg ich propagatorka. Uwaza, ze majg one wielkie mozliwosci i wazne zadania
do wykonania, tylko muszg byc¢ profesjonalnie zorganizowane i prowadzone. ,Tam gdzie
ani rzad ani samorzad nie siega, tam jedyna szansa w OP” — to jej ulubione zdanie. Jest
zatozycielkga Lions Club Warszawa ARKA, fundatorka i Prezeskg Fundacji Klasa Kobiet, jest
w Zarzadzie Stowarzyszenia Kongres Kobiet oraz Stowarzyszenia Spoteczenstwa Wiedzy

i od poczatku powstania wspotpracuje w ruchu spotecznym Konkordia.

— jest absolwentka Akademii Ekonomicznej w Krakowie, University of lllinois
w Chicago, Szkoty Wyzszej Psychologii Spotecznej w Warszawie oraz Executive Programs
na INSEAD Business School, posiada takze tytut MBA Manchester Business School oraz
jest certyfikowanym cztonkiem Association for Project Management (APMP). W latach
1995-2003 pracowata jako doradca w firmie Andersen Business Consulting, od 2003 roku
zwigzana z Grupg Intouch Insurance (obecnie RSA), gdzie w latach 2004—-2007 sprawowa-
fa funkcje Prezesa Zarzgdu TU Link4 S.A., natomiast w latach 2007—2009 funkcje cztonka
Zarzadu Intouch Insurance B.V. w Holandii oraz CEO na Europe Centralng i Wschodnia
grupy Intouch Insurance. W ramach tej funkcji byta odpowiedzialna za rozwdj nowych
rynkéw: byta przewodniczacg rad nadzorczych spoétek: TU Link4 S.A. i Direct Insurance
Shared Services Center w Polsce, Intouch Strachowanie w Rosji oraz Direct Pojistovna
w Czechach oraz wiceprzewodniczaca rady nadzorczej TU na Zycie Link4 Life S.A. W la-
tach 2006-2008 cztonek Zarzadu Polskiej Izby Ubezpieczen, natomiast w latach 2007—
—2010 cztonek rady nadzorczej Ubezpieczeniowego Funduszu Gwarancyjnego. Obecnie
jest Prezesem Zarzadu Fundacji Humanites — Sztuka Wychowania oraz cztonkiem rady

nadzorczej TU Link4 S.A. oraz spotki Erbud S.A.

— ekspert w dziedzinie planowania i realizacji strategii komunikacyjnych,
badan rynkowych oraz dziatan w obszarze odpowiedzialnosci spotecznej w sektorze
ustug. Doswiadczenie zawodowe zdobywata w miedzynarodowych firmach swiadcza-
cych ustugi profesjonalne na rynku polskim, gdzie byta odpowiedzialna zaréwno za dzia-
tania w Polsce jak i w regionie Europy Srodkowej i Wschodniej. Obecnie pracuje w firmie
doradczej Deloitte na stanowisku dyrektora komunikacji w Polsce i krajach battyckich.
Jest odpowiedzialna réowniez za wspieranie i koordynacje projektéw w obszarze od-
powiedzialnosci spotecznej w ramach Deloitte oraz dla klientow firmy. Posiada ponad
15-letnie doswiadczenie zawodowe. Jest autorkg badan, analiz i publikacji m.in. z za-
kresu zarzgdzania, komunikacji, dziatalnosci spotecznej firm oraz zarzadzania kapitatem

ludzkim i sytuacji na rynku pracy.



— pracuje w Departamencie Komunikacji Polskiej Konfederacji Pracodaw-
céw Prywatnych Lewiatan (od 2006 r.). Przez piec lat pracowat w Biurze Prasowym Kance-
larii Prezydenta RP, odpowiadajgc gtéwnie za aktywnosé medialng Prezydenta. Pracowat
takze w Monster Polska jako redaktor prowadzacy ,Magazyn Kariery”, wspotpracowat
z wieloma redakcjami. W 2003 r. wydat ksigzke ,,Public relations w administracji. Od kilku
lat szkoli z zakresu PR, gtdwnie organizacje pozarzagdowe i administracje oraz pracuje jako

trener, szczegdlnie wystgpien publicznych i autoprezentac;ji.

— prezes Fundacji Tallo, pomystodawca i koordynator ruchu Konkordia.
Zwigzany z Il Sektorem w Polsce oraz Hiszpanii od 10 lat, dyrektor oraz wspottwérca
pierwszej w Polsce firmy doradczej dla organizacji pozarzagdowych Duende Doradztwo.
Na Uniwersytecie w Saragossie wyktadat marketing dla organizacji pozarzgdowych oraz

fundraising. Specjalizuje sie w zarzgdzaniu, strategii rozwoju, organizacji imprez.

— poczatkowo zajmowata sie wspodtpracy z Miedzynarodowg Or-
ganizacjg Pracy (MOP) oraz wdrazaniem w Polsce projektu systemowego dotyczacego
rozwoju dialogu spotecznego pracujgc dla Ministerstwa Pracy i Polityki Spotecznej. Na-
stepnie, w Konfederacji Pracodawcéw Polskich, odpowiadata za bilateralne kontakty
miedzynarodowe cztonkéw tej Organizacji, jak rowniez zapewnienie udziatu KPP w gre-
miach miedzynarodowych. Od listopada 2010 r. dofaczyta do UNDP i obecnie zajmuje sie

wspotpracy z biznesem, Global Compact oraz ekonomia spoteczna.

— specjalistka ds. komunikacji i promocji w Duende Doradztwo
— firmie consultingowej dla organizacji pozarzgdowych. Wspotpracowata, m.in., z Fun-
dacjg Witkacy, Fundacjg Prymus oraz Stowarzyszeniem Kongres Kobiet. Zaangazowana

w projekt Konkordia od samego poczatku. Prywatnie przewodnik po Warmii i Mazurach.
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-l \v Zyciu spotecznym
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Celem przewodnika, ktéry oddajemy w wasze rece, jest przekazanie
wiedzy o tym jak pracowac oraz przed czym sie wystrzegaé dzia-
tajagc w organizacjach tzw. trzeciego sektora. Wielu z was
wigz szuka odpowiedzi na wazne pytania: jak i gdzie
szuka¢ partneréw oraz jak zaprezentowac wtasng
organizacje, idee czy prace, aby by¢ postrzeganym
jako liczacy sie partner. Bez tego trudno wam

W ostatnich czasach organizacje pozarzgdowe powstajg w Polsce pra-

wie tak szybko, jak problemy zycia spotecznego, ktérym majg przeciwdzia-
ta¢. Muszg one umiejetnie poruszac sie w tej, wcigz ,,nowej” rzeczywistosci,

ktora nadal jeszcze jest na etapie ksztattowania sie. Te organizacje tworzg
przewaznie charyzmatyczni, oddani bez reszty sprawie spotecznicy.
Najczesciej jednak dziatajg oni na podstawie wtasnych wyobra-
zen o rzeczywistosci, borykajac sie z tego powodu z wielo-

ma ktopotami.
Zbyt wazna jest rola i odpowiedzialnos¢ trze-
ciego sektora, zbyt cenna jest praca i oddanie jego
pracownikow, dziataczy i wolontariuszy, aby pozosta-

bedzie mysle¢ o diugotrwatym i skutecznym
dziataniu, ktére pozwoli osiggnac zatozony cel.
Prezentowana tutaj wiedza jest oparta na naj-
lepszych przyktadach i doswiadczeniach.

PUBLICINY
BIZNESOWY

Zycie spoteczne w kraju podzielone jest

na trzy sektory, z ktérych kazdy ma do odegrania
wiasciwg sobie role. Oprdcz sektora publicznego
(rzad i samorzad) i biznesowego trzecim istotnym
elementem organizacji zycia spotecznego w krajach
demokratycznych sg organizacje pozarzagdowe, zwane
w skrécie OP.

To na OP spoczywa ogromna odpowiedzialnos¢ rozpoznania,
zdiagnozowania i przygotowania programu przeciwdziatania problemom wy-
stepujacym w zyciu spotecznym. Tam gdzie rzad i samorzad nie majg czasu
i okazji zajrze¢, tam jedyng instancjg sq wtasnie organizacje pozarzgdowe.
W Polsce dziatajg one na wiekszg skale od stosunkowo niedtugiego czasu.
Nie maja wiec wypracowanych jeszcze standardéw efektywnej pracy, co
bardzo obniza skutecznosé ich dziatania i pochtania ogromny naktad
sit i energii dziataczy.

wic jego rozwdj tzw. naturalnej kolei rzeczy. Inaczej
przetrwajg tylko najsilniejsi — a to bytoby o wiele za
mato!

POZARZAOOWY

Organizacja majgca w programie najbardziej

szczytne cele, majgca najbardziej oddanych wspot-
pracownikéw i najlepsze checi, jesli nie rozpozna pro-
blemu od podszewki, nie opracuje skutecznej metody
jego rozwigzania i nie znajdzie na to srodkow, niewiele
osiggnie.
Trzeba takze umiec skorzystac¢ z rady i pomocy z zewnatrz.
Tu najlepszym sposobem jest poszukanie partnera — w zaleznosci od po-
trzeby — wsrdd instytucji naukowych, lokalnych wtadz samorzadowych albo
biznesu. W pojedynke mozna walczy¢ tylko z wiatrakami a i to, jak wiemy, bez
wiekszych rezultatow.
OP, majac powazne zadania, potrzebujg powaznych partneréw
i w zwigzku z tym powinny by¢ zorganizowane i prowadzone profesjonalnie.
Tylko dobrze przygotowana organizacja ma szanse na podjecie efek-
tywnej wspoétpracy z innymi podmiotami.
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W Jak powinna wygladac¢

_

- organizacja pozarzagdowa

1. Powotanie jakiejkolwiek organizacji rozpoczyna sie od stwierdze-

nia potrzeby zaradzenia jakiemus istotnemu problemowi. War-
to poswieci¢ czas i energie na zebranie zainteresowanych oséb
i przeprowadzenie procesu rejestracji tej organizacji. Zdiagnozo-
wanie tego problemu, jest tez podstawg do skonstruowania Statu-
tu naszej organizacji.

Statut jest podstawowym dokumentem, w oparciu o ktéry organi-
zacja bedzie mogta pracowaé. Dobrze napisany Statut bedzie stu-
zyt organizacji latami, nie mowigc juz o tym, ze pomoze w szybkiej
i sprawnej rejestracji w KRS.

Dokonujac wyboru formy prawnej organizacji mamy do dyspozycji
kilka mozliwosci.

Wsrdd nich najbardziej popularne sg fundacje i stowarzyszenia:

Fundacja jest powotywana przez Fundatora i prowadzona przez
Zarzad w oparciu o Statut.

Stowarzyszenie — tworzy grupa stowarzyszajgcych sie oséb (mini-
mum 15) — prowadzona przez Zarzagd w oparciu o Statut. Najwyz-
szg witadzg stowarzyszenia jest Walne Zgromadzenie cztonkoéw.
Zatem stowarzyszenie jest tworem bardziej demokratycznym,
gdzie poszczegodlni cztonkowie mogg mie¢ wptyw na decyzje za-
rzadu.

Pamietajcie o przygotowaniu strony Internetowej waszej organi-
zacji — dzi$ wszyscy wiemy, ze jesli czego$ nie ma w Internecie, to
znaczy, e nie istnieje. Strona internetowa to nasza podsta-
wowa wizytéwka i zZrédto wszelkich wiadomosci o nas.

Zainteresowani naszg organizacjg powinni znalez¢ na naszej stronie:

Statut,

Prezentacje Zarzgdu oraz ew. innych ciat np. Rady Programowej,
Program dziatania,

Kontakt (adres, godziny pracy, aktualny numer telefonu i adres
e-mail),

Sprawozdanie z poprzedniego roku dziatalnosci,

Aktualnosci uzupetniane na biezaco,

Logotypy partnerow, z ktorymi wspoétpracujemy,

Rekomendacje i inne dokumenty, ktérymi chcemy sie pochwalic,
Dobrze widziana jest Galeria zdje¢ z prowadzonej dziatalnosci.

To minimum. Reszta zalezy od naszej pomystowosci, ale bezwzgled-

nie musimy przestrzegad zasady biezgcej aktualizacji strony internetowej. Nie

moze by¢ tak, ze ostatniego wpisu dokonano pét roku temu.

5. Dobrze mie¢ wizytéwki z nazwiskiem dla wszystkich cztonkéw ze-

spotu, ktérzy reprezentuja organizacje na zewnatrz. Wtedy pozo-
stawig po sobie — i po naszej organizacji — $lad, tam gdzie bywaja.
Wszyscy pracownicy, wspotpracownicy i wolontariusze organizacji
s3 jej ambasadorami. Powinni zatem znac i przestrzega¢ postano-
wienia Statutu. Wszyscy tez powinni by¢ zorientowani, przynaj-
mniej w stopniu podstawowym, w tematyce innych prowadzo-
nych w organizacji projektéw, oprécz tego, przy ktédrym pracuja.
Zespot powinien byé przygotowany do pracy z podziatem na zada-
nia, ktére realizuje kazdy uczestnik zespotu — w tym takze wolon-
tariusze.

Konieczne jest zabezpieczenie profesjonalnej obstugi ksiegowej.
Ksiegowanie dokumentéw w organizacjach pozarzgdowych ma
swoja specyfike. Profesjonalne prowadzenie ksiegowosci jest do-
wodem transparentnosci.
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: Prowadzenie projektow
el

Organizacje pozarzadowe ,,2yj3” z projektéw. To dzieki mozliwo$ciom
uzyskania dofinansowania na rézne projekty trzeci sektor moze realizowac
Swojg misje spoteczng.

Przygotowujac kolejny projekt pamietajcie o kilku waznych punktach
planu dziatania:

e piszac projekt, stwodrzcie doktadny plan dziatania w czasie. Po-
zwoli wam to na skuteczne i celowe dazenie do celu, zweryfikuje
tez wstepne zatozenia,

e napiszcie dobry budzet, ktory okresli wartos¢ waszego projektu
i pomoze poszukac zrodet finansowania, z jakich bedziecie chcieli
skorzystaé,

e pamietajcie tez o przygotowaniu strategii prowadzenia waszego
projektu.

Dobrze jest od czasu do czasu przetestowad swojg organizacje wedtug
powyzszych punktéw. Nawet, jesli pracuje ona juz od pewnego czasu i to na-
wet z sukcesami; dla kazdego organizmu najgrozniejsze choroby to te, ktére
przez nasze zaniedbanie toczg go po cichu od dawna.
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Strategia dziatania

Chcecie dziata¢ i macie cel tego dziatania? W tym rozdziale dowiecie
sie, jak przygotowac strategie, ktéra doprowadzi was do realizacji tego celu.

Jak podaje prof. Krzysztof Obtdj, strategia jest czyms, co ma funda-
mentalny wptyw na sukces lub porazke organizacji. Menadzerowie muszg, co
pewien czas, zmierzyc sie z trzema podstawowymi pytaniami strategicznymi:
0 sens istnienia organizacji dzisiaj, o jej wizje funkcjonowania w przysztosci
oraz o dominujgcy model dziatania.

,Kiedy méwimy o stra-
tegii, najczesciej mamy na my-
$li decyzje dtugofalowe, waz-
ne, ktore trzeba podejmowadé
w sposdb odpowiedzialny,
bowiem ich konsekwencje
sg fundamentalne. Strategia
oznacza wybory i gotowosc
do ich uporczywej realizacji.
Zaktadamy takze, ze ludzie,
ktérzy tworzg strategie, po-
winni mie¢ wiedze i kompe-
tencje i dlatego nowoczesne
gospodarki oraz organizacje stale tworzg procedury (...), ktére majg zapobie-
gac obejmowaniu najwyzszych stanowisk w firmach przez osoby przypadko-
we i niekompetentne”?.

Strategia to konkretny plan realizacji postanowionych celéw, w okre-
sie $rednio i dtugofalowym (3 i 5 lat), ktéry dotyczy wszystkich pdl dziata-
nia organizacji: finansowego, komunikacji, zasobéw ludzkich, ustug
i produktéw itp. Jak wykazujg badania, organizacje pozarzgdowe

poswiecajg tematowi strategii dziatania niewiele uwagi. Z powodu braku tej
strategii wspotpraca miedzysektorowa, czyli wspdtpraca na linii: organizacje
pozarzgdowe —samorzad, organizacje pozarzadowe — biznes i organizacje po-
zarzgdowe — instytucje naukowe rozwija sie dos¢ powoli.

Strategia to jeden z najwazniejszych elementéw planu pracy waszej
organizacji. Im wiecej rzeczy bedziecie w stanie przewidzie¢, tym lepiej be-
dzie ona funkcjonowata. Pamietajcie, ze budowanie strategii to nie strata cza-
su. To dobra inwestycja czasu.

Jak budowac strategie

Tworzenie strategii dziatania organi-

zacji trzeba rozpoczg¢ od tzw. diagnozy wa- i
szej obecnej sytuacji. Jesli organizacja nie BUOVIEMY:

jest sSwiadoma swoich mozliwosci, potencja-
tu oraz probleméw, ktére wystepujg w bie-
Z3cej dziatalnosci, to budowanie strategii nie
bedzie skuteczne. Nie bojcie sie, nie musicie
do tego zatrudniac specjalistéw. Trzeba by¢
szczerym z samym sobg oraz rzetelnie odpo-
wiedzie¢ na szes¢ pytan, ktdre kazda organi-
zacja powinna sobie postawic.

1. PO CO?

e W jakim celu organizacja zostata utworzona? Jaka potrzeba to
spowodowata? Dlaczego my dziatamy w tej organizacji? Jaka jest
nasza misja?

2. KTO?
e Kim my jestesmy (w sensie zespotowym)? Kto wchodzi w sktad

naszej organizacji? Jakie mamy kompetencje?
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Jakim dysponujemy zapleczem — np. warunki lokalowe, srodki
trwate, zaplecze IT?

Jaki jest nasz poziom kosztéw statych?

Jakie sg nasze obecne zrédta finansowania?

3. JAKIE JEST NASZE OTOCZENIE RYNKOWE?

Jakie inne organizacje pozarzadowe dziatajg w naszym obszarze?
Jakie sg uwarunkowania prawne w obszarze, w ktérym podjeli-
S$my dziatania? Jakie s3 planowane zmiany w tym zakresie?
Jakie s uwarunkowania ekonomiczne, polityczne, technologicz-
ne dotyczgce obszaru dziatalnosci naszej fundacji i naszej gospo-
darki w ogéle? Np. w dobie kryzysu ekonomicznego rozpoczyna-
nie pewnych projektow i pozyskiwanie na nie srodkow finanso-
wych moze by¢ szczegdlnie trudne.

4. ZKIMiDLA KOGO?

5. cOo?

6. JAK?

Jak wyglada nasze otoczenie, czyli, z kim wspétpracujemy? Kim
s3 nasi wolontariusze, darczyncy, sponsorzy, kontrahenci, part-
nerzy itd.?

Kim s3 nasi beneficjenci?

Co konkretnie chcemy osiggnac¢? Jakie zadania realizowa¢? — Czy-
li na jakie konkretne, pomniejsze cele rozktada sie nasza misja
i gtowny cel statutowy? (ponizej po rozdziale o analizie SWOT
opisano szerzej podejscie do definiowania celéw ).

W jaki sposéb chcemy zrealizowad swoje cele? (czyli jaki zestaw
konkretnych dziatan chcemy podjaé, aby osiggnac swoj cel?).
Istotnym elementem jest tutaj odpowiedz na pytanie czy nasza
dziatalnos¢ ma by¢ odptatna czy nieodptatna. Jesli odptat-

na, to wazne jest oszacowanie ceny naszej ustugi/pro-

duktu i spodziewanego popytu na niego — czyli liczby potencjal-
nych beneficjentow.
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Mowimy wtedy, ze przygotowujemy plan operacyjny realizacji strate- Mocne strony i stabe strony to czynniki zalezne od nas (czyli te, na
gii czyli rozktadamy jg z duzych zadan na zadania na poszczegdlnych cztonkéw ktére mamy wptyw), a szanse i zagrozenia to czynniki obiektywne, na ktére
naszego zespotu. nie mamy bezposredniego wptywu sprawczego.
7. DOKAD?
e (Czy caty czas zmierzamy w konkretnym, wyznaczonym kierun- Jak to sig robi?

ku czy tez nasze dziatania mozna okresli¢, jako ,,rozproszone”,
w sensie braku jednoznacznego ukierunkowania?

e Czy mamy regularny system raportowania i przegladu stopnia re-
alizacji celow i poszczegdlnych zadan?

W Analiza SWOT

\

Znajgc odpowiedzi na powyisze, podstawowe pytania, mozecie przy-
stgpi¢ do przeprowadzenia analizy SWOT. Ta metoda pomaga daé sobie rade
w trudnych sytuacjach oraz podejmowa¢ decyzje o znaczeniu strategicznym.
SWOT bada, w jakiej jestesmy kondycji, kogo i czego potrzebujemy, zeby dojs¢
do celu, co powinnismy ulepszy¢ albo wdrozy¢ w naszej organizacji oraz kto

Analiza SWOT Fundacji Witkacego

Po przeprowadzeniu analizy SWOT, zesp6t Fundacji opracowat harmo-

nogram dziatan w celu nawigzania wspodtpracy z biznesem, w tym w szczegdl-

mogtby nam w tym pomadc. Okresliwszy w ten sposéb swoje mocne i stabe nosci pozyskania darczyfcéw dla Teatru Witkacego.

punkty oraz szanse i zagrozenia, w obli- POZYTYWY NEGATYWY
czu ktérych stoimy, jestesmy dobrze zo- < (E —\ [ D) Dziatania stuzace rozwojowi Fundacji Witkacego
rientowani w naszej sytuacji i mozem "+ ARE

OO ¢ e SyTRGTI MO 3 | MOCNE | | SEAGE ,
podja¢ wtasciwe decyzje. W [ sTRONY ,STRONY ZESPOL

Nazwa SWOT to akronim, utwo- 2 L J C J e stworzenie zespotu,

rzony z pierwszych liter angielskich stéw, F N\ * podziat obowigzkdw,
okreslajacych obszary poddane analizie: § 'S P j * jasno wytyczone cele,
S —strengths — mocne strony o SZANS ZAGROZENIA e kalendarz spotkan,
W - weaknesses — stabe strony N & e L e  strategia rozwoju, ktéra pozwoli na zatrudnienie;

O - opportunities — szanse biuro Marcina — tymczasowa siedziba Fundacji — miejsce dla jed-

T -—threats —zagrozenia nej osoby; potem nowe biuro,
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CZYNNIKI

POZYTYWNE

NEGATYWNE

MOCNE STRONY

e fajny klimat dziatania,

e determinacja,

e wyobraznia,

e wizerunek, mocna marka
Teatru;

e entuzjazm,

* perspektywa,

e Witkacy, jako patron
przedsiewziecia

e Zakopane jako jedno
z najchetniej odwiedzanych
miejsc w Polsce, z olbrzymim
potencjatem rozwoiju,

e strategia,

e dobry kontakt z , kulturg”
- zaplecze kulturowe,

e dobry kontakt z aktorami,

e porzadek prawny,

e badanie
»Analiza widzéw Teatru”,

e Marcin — nielimitowany

tydzien pracy

StABE STRONY

nieprzygotowanie, jesli chodzi
o kwestie administracyjne,
ksiegowe, prawne, formalne;
brak spéjnosci wolnego czasu,
cztonkowie zespotu dysponuja
wolnym czasem w réznych
godzinach - trudnosci

w zorganizowaniu spotkania,
braki czasowe;

brak w zespole dziewczyny

z Zakopanego zesp6t

w Zakopanem ztozony
wytacznie z mezczyzn — brak
kobiecej perspektywy;

brak oficjalnej i zorganizo-
wanej siedziby;

stabe partnerstwo z teatrem;
brak zaufania miedzy Teatrem
a Fundacja, ktéra zaczyna
dziatac¢ po wielu latach przerwy
i to z nowym zespotem;

brak zdefiniowanych
stanowisk;

brak strony internetowej;
brak srodkow;

brak wiedzy na temat
funkcjonowania organizacji
pozarzadowych;

staba organizacja

CZYNNIKI

POZYTYWNE

NEGATYWNE

SZANSE

e ciekawsze CV, jako zacheta
dla wolontariuszy do
zaangazowania sie w prace na
rzecz teatru,

¢ mozliwosc¢ uzyskania statusu
OPP, a wraz z nim dostepu do
sSrodkow z tytutu darowizny 1%
podatku,

e walka o uznanie Zakopanego
stolicg kultury,

* mecenasi kultury,

e moda na Witkacego,

e Warszawa — jako potencjalny
rejon dziatania,

e Remont Duzej Sceny — rozwdj
Teatru,

e pozyskanie do wspotpracy
burmistrza Zakopanego,

e promocja Zakopanego
jako miasta, ktorego Teatr
jest jednga z najbardziej
rozpoznawalnych wizytéwek

e Teatr ma rzesze przyjaciot
i sympatykow,

e nowa scena, howe biura,

e otwarcie Stowacji na
Zakopane,

e Zakopianka — utatwiony dojazd

do Zakopanego

ZAGROZENIA

mozliwos¢ niepowodzenia,
brak zainteresowania ze strony
sponsoréw i medidw,
wypalenie zespotu,

niepewna sytuacja prawna,
brak wolontariuszy,

kryzys ekonomiczny
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zdefiniowacd i opisac stanowiska, jakie petnig w Fundacji jej czton-
kowie, tak by kazdy znat swoje kompetencje i zakres dziatan.

WITKACY

wykorzystac posta¢ Witkacego — moda, staje sie coraz bardziej po-
pularny, wypozyczac z réznych galerii oryginalne obrazy Witkace-
go i wystawiac, sprzedaz gadzetéw zwigzanych z Witkacym,
festiwal teatralny Witkacego — zjazd teatrow w Zakopanem, grajg-
cych sztuki Witkacego; festiwal pod banderg Witkacego,

Teatr im. Witkiewicza w Stupsku — w pewnym sensie mobilizujgca
konkurencja.

ZAKOPANE

Zakopane — samo w sobie atrakcyjne, mozliwo$¢ goszczenia spon-
soréw, goéralszczyzna, pobyt w Zakopanem bedzie atrakcyjny bez
duzych naktadéw finansowych,

zwiekszy¢ intensywnos¢ kontaktdw z Biurem Promocji Zakopane-
go i z Urzedem Miasta,

uwazac, by nie ,wdac sie w romans” z kiczem i tandetg, ktérych
w Zakopanem niemato,

stolica kultury — zorientowac sie, jakie pomysty ma Urzad Miasta;
lista rzeczy do zatatwienia z Urzedem Miasta.

WOLONTARIAT

stworzy¢ koncepcje rekrutowania ludzi, baze wolontariuszy, cel
— wiecej ludzi — stworzy¢ kampanie — apel wolontariacki — ngo.pl,
ktoras szkota, kotka teatralne w Zakopanem, spotkania warsztatowi-
czow, zespoty regionalne, przygotowac opis stanowisk dla wolonta-
riuszy — definiujemy nasze potrzeby i pod nie tworzymy stanowiska;

PROMOCIA

Warszawa — przygotowac szereg dziatan — promocja, osoba do
kontaktu — Alicja, stworzy¢ strukture warszawska, pomoc Filipa,
mato zdjec na stronie Teatru — stworzyc¢ galerie zdjec ze sztuk,
Marcin — strona internetowa, ale trzeba kupi¢ domene,

czerpad korzysci z marki, jednocze$nie dbajac o nig — skorelowac
z Teatrem sposdb prowadzenia wizerunku, tak by byto to spdjne,
nierealna jest opcja tworzenia nowego wizerunku, wizerunek musi
by¢ pod kontrolg Teatru,

blog — Marcin,

bilety dla firm, wyjscie do restauracji jako jedna z atrakcji — sposéb
na spedzenie czasu, weekend w Zakopanem,

roznosic¢ repertuar Teatru po kawiarniach w Krakowie,

repertuar, jako insert do gazety,

relacje z Teatrem — czy bedziemy mieli jakies materiaty do dyspo-
zycji (np. ulotki itp.) na poczatku, kiedy jeszcze nie mamy kasy.

DARCZYNCY

co mozemy daé firmom w zamian za sponsoring?,

narzedzia, ktére pozwolg nam stworzy¢ wiezi z firmami,

jak zrobi¢, by darczynca byt zadowolony, pomimo tego, ze np. pre-
miera zostanie odwotana?,

Teatr to nie fabryka — sztuki mogg nie wypali¢,

Jesli nie ma gwarancji, ze sztuka wyjdzie — da¢ firmom cos innego
—co?, (np. bilety na przedstawienia, zdjecie z aktorami, spotkanie
z dyrektorem, itd.).

wymagania — ludzie gtéwnie do realizacji a nie do pomystéw, SWOT to narzedzie, ktére utatwi Wam planowanie. BadZcie przygoto-

¢ baza danych kontaktéw — ludzi, ktérzy chcg nam pomdc, wani na rézne scenariusze, mniej lub bardziej optymistyczne: nieprzewi-

e umowy wolontariatu. dziane dochody z kampanii 1%, korupcja w organizacji zajmujacej sie
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tymi samymi obszarami, co wasza organizacja, ktora moze zachwiaé zaufanie
réwniez do Was, wieksza ilos¢ wolontariuszy niz zaplanowano itp.

Jak okreslac cele?

Opracowanie strategii to najlepszy sposéb dojscia do celu. Strate-
gia powinna stuzy¢ poprawie funkcjonowania waszej organizacji, utatwic
wasze zadania oraz wyznaczy¢ droge do waszych celdw. Bez jasnego okre-
Slenia celdw, wasza strategia bedzie btedna, poniewaz zostanie pozba-
wiona podstawowych odnosnikéw — nie bedzie wiadomo, dokagd ma was
zaprowadzic.

Cele to nie marzenia. Celem moze by¢ np.: realizacja ,x” projektow,
zwiekszenie ilosci i/lub rodzaju dochoddéw, wdrozenie nowego systemu dzia-
téw w naszej organizacji itd.

Powtdrzmy jeszcze raz: im wiecej rzeczy bedziecie w stanie przewi-
dzie¢, tym lepiej bedzie dziatata wasza organizacja. Pamietajcie, ze budowa-
nie strategii to nie strata czasu. To jest inwestycja czasu. Niech to, co jest
pilne, nie przystania Wam tego, co jest wazine.

Zeby zdecydowad, jakie bedg nasze cele, powinnismy:

e doktadnie zbadag, jakie s3 nasze realne mozliwosci (czasowe, fi-

nansowe, pozyskania wolontariuszy — analiza SWOT),

e przeprowadzié¢ analize S.M.A.R.T. dla kazdego z celéw, ktérych

mozliwos¢ realizacji bierzemy pod uwage; potem wybierzemy te,
ktore naprawde lezg w zasiegu naszych mozliwosci.

Technika S M.ART.

Kazda z liter tego akronimu odpowiada kolejnemu wymogowi,
jakiemu powinny sprostaé wyznaczone przez nas cele. Zastosowa-

konkordia

T0 MY Nowy
pro3AceL -CELCIV

nie sie do tych wymogdw sprawi, ze te cele bedg nie tylko wyraznie okreslone
i zrozumiate dla cztonkéw naszej organizacji, ale takze mozliwe do zrealizowa-
nia przez nia.

Zatem cel powinien by¢:

S — Specific — okreslony, konkretny (niektorzy autorzy podajg tei:
Simple — czyli prosty, tatwy do zrozumienia),
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M — Measurable — mierzalny, czyli tak okreslony, ze bedzie mozna

zbadad i wyrazi¢ liczbami postepy w jego realizacji,

A — Attainable — osiggalny, czyli mozliwy do zrealizowania przez nas

R — Relevant —istotny, czyli taki, ktéry bedzie waznym krokiem naprzéd

T — Time bound — ograniczony czasowo, czyli z konkretnym termi-

nem realizacji.

Warto doda¢, ze w jezyku angielskim stowo: ,smart” oznacza: bystry,
sprytny, inteligentny.

Nasz cel bedzie konkretny (S jak Specific), kiedy doktadnie okreslimy,
co chcemy osiggngé. Nalezy to zrobié szczegétowo. Nie wystarczg ogdlniki
— trzeba doktadnie opisaé konkretny efekt, jakiego oczekujemy. Czyli na przy-
ktad nie: wzrost zadowolenia uczestnikdw naszych imprez, ale: zwiekszenie
liczby tych uczestnikéw.

Nasz cel bedzie mierzalny (M jak Measurable), jesli okreslimy, jaki
wskaznik przekona nas, ze dany cel osiggnelismy, ze zrealizowali$my nadrzed-
ny cel naszego projektu. Czy to bedzie liczba rozdanych ulotek, informacji
zamieszczonych w mediach, liczba oséb, ktore przyszty na Impreze 1%, czy
tych, ktére skorzystaty z porad ksiegowe;.

Nasz cel bedzie osiggalny (A jak Attainable), czyli mozliwy do zreali-
zowania przez nas, jesli wyznaczymy go na miare naszych mozliwosci (indy-
widualnych oraz naszej organizacji) i przy uwzglednieniu otoczenia, w jakim
funkcjonujemy. Inaczej mowigc: posiadane zasoby muszg by¢ wystarczajgce
dla realizacji celu, musimy by¢ w stanie to zrobié.

Nasz cel bedzie istotny (R jak Relevant), jesli jego osiggniecie bedzie mia-
to dla nas znaczenie, czyli bedzie on waznym krokiem naprzéd dla naszej organi-
zacji. Cel powinien by¢ jednoczesnie ambitny, tak, aby stanowit dla nas wyzwa-
nie i motywowat przez to naszych pracownikéw i/lub wolontariuszy do pracy.

Nasz cel bedzie ograniczony czasowo (T jak Time bound), gdy
okreslimy jego ramy czasowe, czyli termin jego realizacji. Takim ter-

minem moze by¢ np. data samej Imprezy 1%. Radzimy, by mianem: ,,terminu
realizacji imprezy” okresli¢ raczej moment jej podsumowania, podczas kto-
rego bedzie mozna informacje o efektach naszych dziatan uporzadkowac,
przedstawi¢ innym pracownikom i/lub wolontariuszom organizacji i wycia-
gnac konstruktywne wnioski na przysztosc.

Czy strategie mozna modyfikowac?

Przy budowaniu strategii potrzebna jest pewna dawka wyobrazni.
Niekiedy trudno jest organizacji przewidzie¢, jakie dochody bedzie mia-
ta za dwa lata albo na ilu wolontariuszy bedzie mogta liczy¢ za rok. Dobra
strategia i jasno sformutowane cele pozwolg Wam przygotowac sie lepiej
na rozwdj waszej organizacji i reagowac na biezgco na jej nowe potrzeby.
Dlatego tez strategia jak kazda inna rzecz wymaga okresowego przegladu
i potencjalnej modyfikacji. Wazne jednak, aby byta ona pewng bazg, pod-
stawg dziatan co pozwoli nam na ukierunkowane dziatania i sprawi, ze nie
bedziemy co chwile chodzili od $ciany do Sciany... Strategia bedzie dla nas
punktem odniesienia. Gdy pojawig sie nowe rzeczy bedziemy mogli tatwo
ocenic: na ile one wspierajg nasze cele zawarte w strategii, a na ile sg z nig
w ogodle nie zwigzane.

Jaki wptyw ma na strategie nasze otoczenie?

W trzecim sektorze otoczenie ma ogromne znaczenie. Od niego, tak
naprawde, zalezy w duzej mierze istnienie naszej organizacji. Jak kryzys w go-
spodarce moze wptynac¢ na sytuacje naszych darczyncéw, emigracje mtodych
studentow — wolontariuszy, na ich powrét?...

Badzcie bardziej wrazliwi na wszystkie takie zmiany, obserwujcie je
i wyciggajcie wnioski. Dzieki temu bedziecie mogli lepiej planowac.
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Jak gteboko chcemy wdrozy¢ strategie?

Ile rzeczy chcemy wdrozy¢ i w jakim zakresie?

Zastandwcie sie, co jestescie w stanie , 0garngc¢” na poczatek. Moze

zacza¢ od organizacji pracy?

Przyktady , matych” usprawnien:

zapisywanie bardziej szczegétowych notatek z zebran (kto sie
czym zajmuje i za co odpowiada; kto i co konsultuje i z kim),

od razu decydujemy przy kazdym nowym projekcie, kto za co od-
powiada,

jesli sg jakies nowe ustalenia, komunikujemy je pozostatym od
razu i werbalnie i mailowo,

pilnujemy rozliczen,

organizacja i uporzadkowanie dokumentacji - kazdy projekt ma
swoja teczke,

tworzenie jasnych przestan do partneréw — kto jest osobg do
kontaktu, kto za co odpowiada,

raport koicowy z projektu — tworzony przez osobe odpowie-
dzialna za klienta,

informacje proceduralne na wejscie dla grupy roboczej,
zamawiamy wizytéwki i tworzymy stopki z danymi teleadreso-
wymi w mailach,

publikujemy na stronie, z kim wspétpracujemy i co obecnie robi-
my — w trakcie, po podpisaniu umowy,

szkolenia — wieksza regularnos¢ — 2 szkolenia miesiecznie,
zebrania rozpoczynamy o ustalonej wczesniej godzinie.

Jak stworzy¢ dobre komunikaty?

w komunikacie - tytut,

informacje w mailu podajemy punktowo,

mailuje sie kazde nowe ustalenia,

podajemy konkrety,

kwoty (netto albo brutto),

mailujemy zawsze — nawet, jesli rozmawialiSmy juz na ten temat;
w tytule koordynator, czy pilne (24h),

do tablicy przyczepiamy notatki z zebran, ustalenia tygodniowe,
kalendarz,

moéwimy, co trzeba w danym zadaniu zawrzeé — co jest najistot-
niejsze, rozktadamy akcenty.

Jak daleko planujemy?

W zaleznosci od rodzaju i infrastruktury waszej organizacji pozarzado-

wej oraz w zaleznosci od skali waszych zainteresowan, mozecie stworzy¢ strate-

gie na krétki i Sredni czas (1 3 lata) lub na krétki, sredni i dtugi czas (1, 3i 5 lat).

Dziatania, ktérych sie podejmiecie w pierwszym roku, bedg podsta-

wa do osiggniecia wyznaczonych celéw w latach nastepnych. Na przykfad:

celem waszej organizacji w pierwszym roku dziatania jest stworzenie prez-

nie funkcjonujgcego centrum wolontariatu. Za 3 lata wasze centrum ma by¢

w regionie przyktadem w zakresie wspotpracy z wolontariuszami oraz pozy-

skiwac wsparcie z sektora prywatnego poprzez wspodtprace z dziatami CSR,

czyli ,spotecznej odpowiedzialnosci biznesu” réznych firm.

Planujac strategie pamietaj o swoim zespole

Waszg organizacje tworzy zespoét ludzi. Jezeli wasza strategia
nie bedzie dostosowana do jego mozliwosci — bo, np. zostata przy-
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gotowana wytgcznie przez fundatora i do jej realizacji potrzeba ludzi, ktérych
jeszcze nie ma w tym zespole - to nie ma o czym rozmawia¢. Wyobrazacie
sobie, jak trudno by byto zamieni¢ organizacje czysto ,,akcyjng” w organizacje
lobbujgca lub prowadzacy projekty europejskie? Zespdt powinien nie tylko
identyfikowac sie ze strategig organizacji. Zesp6t powinien mie¢ poczucie, ze
wspottworzy tg strategie.

Jak dtugo trwa planowanie strategii?

W zaleznosci od wielkosci i rodzaju organizacji oraz od etapu jej rozwoju
w danym momencie, planowanie strategii zajmuje od kilku dni do kilku tygodni.

Co powinno powstac jako wynik prac nad strategia?

e Spisana misja organizacji i gtéwne cele,

e dokumenty podsumowujace prace przy tworzeniu strategii
— SWOT, SMART,

e plan operacyjny - spisane cele wraz z dziataniami zapewniajacy-
mi ich realizacje, harmonogram, mierniki, przypisanie odpowie-
dzialnosci, np. jak w tabeli ponize;j:

Opis zadania Data Data Miara

- . P . Budzet | Odpowiedzialnos¢
i jego cel rozpoczecia | zakonczenia | sukcesu

Lp. Zadanie

¢ plan finansowy — zestawienie przychodéw i kosztéw (budzet) ca-
tej naszej organizacji z podziatem na poszczegdlne projekty.

1 K. Obtdj, Strategia organizacji — w poszukiwaniu trwatej przewagi konkurencyjnej,
PWE Warszawa 2001. Krzysztof Obtdj jest znanym doradcg polskich i miedzynarodowych

przedsiebiorstw w dziedzinie strategii, struktury i kultury organizacyjnej. Jego ksigzki i artykuty s publi-
kowane w USA i Europie. Jest profesorem Uniwersytetu Warszawskiego, Wyzszej Szkoty Przedsiebior-
czosci i Zarzadzania oraz wyktadowca w renomowanych szkotach biznesu, m.in. University of lllinois,
norweskiej Bodo Graduate School of Management, francuskiej Ecole Nationale de Ponts et Chaussées.




OZLIWOSCI WSPOLPRACY ORGANIZACJI POZARZADOWYCH

Z BIZNESEM ORAZ KORZYSCI Z TAKIEJ WSPOLPRACY

MAGDALENA KOSTULSKA

Organizacja pozarzgdowa powstaje w odpowiedzi na potrzeby spo-
teczne. Jej zatozenie przez grupe pasjonatéw jest sposobem wykorzystania
drzemigcych w spoteczenstwie mozliwosci. Taka organizacja jest zmuszona
do poszukiwania srodkdw na swojg dziatalnos¢. Jednym ze zrddet finanso-
wania organizacji pozarzgdowych jest pomoc udzielana przez przedstawicieli
biznesu. Uzyskanie takiej pomo-
Cy nie jest sprawg prostg. Warto
jednak podjg¢ wysitki w celu zna-
lezienia odpowiedniego partne-
ra do realizacji dziatan lezacych
w interesie obu stron.

Najpierw dokonajcie roz-
poznania dziatajagcych na rynku
lokalnym firm. W szczegdlnosci

KORRYSE)
SZCLEROSE
OMWARTIOSE
ZAUFANIE
ROWNO’E

zapoznajcie sie z dziatalnoscia
firm o dobrej reputacji (przedsie-
biorstwa nieuczciwe badz podej-
mujgce podejrzane dziatania, po-
winny by¢ od razu dyskwalifiko-
wane). Szukajcie punktéow wspol-
nych z misjg i dziatalnoscig waszej

organizacji. Zacznijcie tez myslec
w kategoriach biznesowych, tak,
aby wskazaé firmie korzysci z ewentualnej wspdtpracy. Tutaj konieczna jest
trzezwa odpowiedz na pytanie: do czego moja organizacja moze sie przydac
akurat tej wtasnie firmie?

Nastepnie wyjdZcie z inicjatywa do biznesu — to Wy powinniscie roz-
pocza¢ dialog. Pamietajcie: w biznesie ,czas to pienigdz” — przygo-
tujcie sie do rozmowy tak, aby swoj projekt przedstawi¢ w sposdb

zwiezty, interesujacy oraz z petnym przekonaniem. Czesto o wyniku spotkania
decyduja jego pierwsze minuty!

Docelowy model wspétpracy, do ktérego powinniscie dazyé, to taki,
dzieki ktéremu obie strony bedg istnied¢ i rozwijac sie na zasadzie przenikania
i wspdtpracy. Ta wspdtpraca musi opierad sie na trzech zasadach:

e roéwnosci partneréw,

e zaufania, otwartosci i szczerosci,

e wzajemnej korzysci, gdzie wyznaczony cel wspotpracy jest wspal-

ny i rownie istotny dla obu partnerow.

Zaleznie od Waszych potrzeb oraz mozliwosci firmy i specyfiki danego
wyzwania/projektu, wspotpraca moze przybraé nastepujgce formy:

1. Jednorazowa dotacja od firmy na wczesniej uzgodniony cel. Ta forma
wspotpracy jest niezbyt korzystna dla obu stron. Jednorazowe wsparcie
finansowe nie ma faktycznego wptywu na rozwigzanie danego problemu
spotecznego i nie pozwala Wam zaplanowac¢ waszych dziatan strategicz-
nie. Nie ma tez gwarancji, ze zostang Wam przekazane kolejne darowizny.

2. Realizacja wspdlnego celu spotecznego i Srodowiskowego poprzez dziele-
nie sie posiadanymi zasobami. Tutaj duzy potencjat tkwi w mozliwosciach
nawigzywania wspoétpracy pomiedzy sektorem prywatnym a pozarzado-
wym m.in. na rzecz budowy profesjonalnych podmiotéw ekonomii spo-
tecznej - przedsiebiorstw spotecznych. Mozna tez bra¢ pod uwage korzy-
stanie z wolontariatu pracowniczego. Taka wspotpraca moze polegac nie
tylko na przekazywaniu wiedzy, ale takze na tworzeniu relacji gospodar-
czych.

OP starajgce sie o wspotprace z biznesem powinny zna¢ pod-
stawowe dane opisujgce polskg gospodarke. Trzeba wiedzie¢, ze
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firm duzych, systematycznie rozwijajgcych sie, osiggajgcych zyski i rozumiejg-
cych potrzebe inwestowania w dobre relacje z otoczeniem spotecznym (tzw.
CSR — czyli Spoteczna Odpowiedzialnos¢ Biznesu), jest zaledwie kilka tysiecy.
Stanowi to utamek procenta liczby wszystkich przedsiebiorstw dziatajacych
w polskiej przestrzeni gospodarcze;.

Na przyttaczajgcg wiekszos¢ z tych przedsiebiorstw (99,8%), naleza-
cych do sektora MSP, trudno niestety liczy¢ w kwestii wspdtpracy. Dominujg
wsréd nich samozatrudnieni oraz mikroprzedsiebiorstwa (do 9 pracowni-
kéw), ktore ciezko walczg o swdj byt. Jakkolwiek ich wtasciciele rozumiejg
coraz lepiej potrzebe reagowania na potrzeby otoczenia, zazwyczaj nie stac
ich na finansowanie dziatalnosci dobroczynnej czy spotecznej. To nie oznacza
wecale, ze nie mozna im podpowiadac niefinansowych form wsparcia OP.

Trudno precyzyjnie ustali¢, ile firm prowadzi w Polsce aktywng dziatal-
nos$¢, bowiem podmioty gospodarcze zarejestrowane w REGON (dzi$ ma on
ok. 4 min wpiséw), zapominajg o wyrejestrowaniu sie po zakornczeniu dziatal-
nosci, skoro nie majg takiego obowigzku.

Wg danych PKPP Lewiatan, realnie funkcjonuje w Polsce ok. 1 min 120
tys. firm, w tym: 3,5 tys. (25—49 osoéb) i 17,5 tys. (50-249 osdb).

konkordia

O tej drugiej grupie najczesciej styszymy w mediach i to ona najcze-
Sciej ksztattuje potoczne wyobrazenie o tym, na co dzisiaj stac¢ biznes w Pol-
sce. Doswiadczenie podpowiada, ze to przede wszystkim wsréd duzych firm
znajdujg sie potencjalni partnerzy wspodtpracy z OP. Trudno$é w tym, ze wiele
z nich prowadzi juz jaki$ program spoteczny.

W praktyce oznacza to, ze OP czesto muszg konkurowaé miedzy sobg
o uwage i srodki duzych przedsiebiorstw. Co wtedy? Generalnie konkurencja
nie jest zta i warto préobowac.

Trzeba tez zwrdci¢ uwage na firmy sredniej wielkosci (od 50 do 249
zatrudnionych). One majg aspiracje, zeby awansowac¢ do grona tych najwiek-
szych. Depczg zatem po pietach liderom i coraz czesciej zdajg sobie sprawe
z korzysci ptynacych ze spotecznego zaangazowania.

To wszystko nie oznacza, ze nie mozna liczy¢ na firmy mniejsze. Trzeba
tylko pamieta¢, zeby dostosowac oczekiwania do ich mozliwosci i adresowac
do nich propozycje dotyczace najblizszego otoczenia. Lokalnej firmie tatwiej
zaangazowac sie lokalnie, bo jest mocniej w to $Srodowisko wrosnieta. Trud-
niej sie tez wtedy odmawia.

Mata firma, z niewielkimi zyskami, rzadko znajdzie srodki finansowe
na projekt przygotowany przez organizacje pozarzagdowa. Moze jednak wspo-
mac jg srodkiem transportu, uzywanymi meblami, pracg wolontariuszy-pra-
cownikéw, swoimi produktami czy ustugami czy wreszcie pomoca ksiegowej
przy rozliczeniu projektu.

Wiele OP skarzy sie, ze wysyta do firm oferty wspdtpracy, na ktore
nie otrzymuje odpowiedzi. Z kolei przedsiebiorcy narzekajg, ze sg zarzucani
prosbami, pomystami, ofertami szkolen i konferencji. Zwtaszcza w ostatnich
latach, kiedy wiele OP realizuje adresowane do biznesu projekty ze srodkéw
unijnych, przedsiebiorcy wrecz tong w zaproszeniach. Poniewaz organizato-
rzy tych inicjatyw nie majg pojecia, ze ich grupa docelowa nie jest tak
liczna, jak sobie wyobrazajg, wszyscy, niezaleznie od siebie, zarzucajg
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te same firmy nadmiarem inicjatyw. W takich warunkach przedsiebiorcy nie
reaguja na zadne propozycje.

Istnieje juz ptaszczyzna wspotpracy na poziomie ogdlnopolskim. Brakuje
jej na poziomie lokalnym — czasem niezbedne jest zawezenie celdéw i koncen-
tracja ich do miejsca dziatania, aby odnie$é sukces. Nie zapominajcie wiec o lo-
kalnych powigzaniach. Czesto firmie fatwiej bedzie zaangazowac sie lokalnie,
tam gdzie zna potrzeby i problemy rynku i spotecznosci, widzi efekty dziatania
lokalnych organizacji i nietrudno jej jest oceni¢ potencjat wspdlnych dziatan.

Forum dla Ptocka

Ciekawym rozwigzaniem — fenomenem na mapie Polski — jest partner-
stwo sektora publicznego, prywatnego, spotecznego i medidow — tzw.
Forum dla Ptocka. Tutaj partnerzy okreslili aktualne cele rozwojowe
miasta oraz strategie jego rozwoju, a nastepnie utworzyli Fundusz
Grantowy wspierajgcy lokalne organizacje pozarzagdowe. Na Fundusz
sktadaja sie: Miasto Ptock, PKN Orlen oraz Levi Strauss, a jego wysoko$¢

to, kazdego roku, ponad milion ztotych. Moze takie rozwigzanie uda .
Wam sie wypracowac¢ w Waszych miastach?

Istniejg takze klauzule spoteczne przy zamdwieniach publicznych oraz
tzw. ,,zielone” zamoéwienia publiczne zwigzane z dziatalnosciag proekologiczna
— korzystajcie z nich, to dla Was!

Wspdtpraca OP—biznes moze by¢ realizowana na rézne sposoby:

e team building w ramach wolontariatu pracowniczego,

e wspadlne od poczatku, partnerskie projekty (np. badania rynku),

e wsparcie merytoryczne, np. przy projektowaniu i wdrazaniu stra-
tegii spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR),

e ksztatcenie przedstawicieli Twojej organizacji w réznych obsza-
rach biznesowych (np. relacje z partnerami biznesowymi, komu-
nikacja),

e korzystanie ze wsparcia rzeczowego i finansowego.

Podsumowujac: korzysci ze wspdtpracy z biznesem to nie tylko mozli-
wos¢ uzyskania wsparcia finansowego do realizacji misji, ale réwniez dostep
do zasobdéw i wiedzy biznesu, ktére mogga znacznie usprawni¢ funkcjonowa-
nie twojej organizacji. W Polsce jest bardzo niski poziom zaufania ludzi do
ludzi — 10,3% (kiedy w krajach skandynawskich poziom zaufania waha sie
w granicach 70/80%) — istnieje potrzeba odbudowy zaufania, takze miedzy
sektorem prywatnym a spotecznym! Do dzieta!

Na koniec wypada poswieci¢ chwile uwagi ekonomii spotfecznej,
o ktérej wspomnieliSmy przy omawianiu form wspotpracy. Jest to sektor go-
spodarki, ktéry tgczy ze sobg cele ekonomiczne ze spotecznymi. Ekonomia
spoteczna tworzy warto$¢ dodang, jakg jest rozwdj spoteczeristwa obywa-
telskiego. Pozwala takze na sprostanie wyzwaniom rozwojowym postawio-
nym przed spotecznoscig miedzynarodowg m.in. w strategii ,,Europa 2020"*
oraz w Milenijnych Celach Rozwoju?, dotyczacych osiggniecia inteligentnego
i zrbwnowazonego rozwoju sprzyjajgcego tzw. wigczeniu spotecznemu
grup dotychczas spotecznie wykluczanych.
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Ekonomie spoteczng tworzg jej podmioty, tj. przedsiebiorstwa spo-
teczne. Wszystkim przyswiecajg te same zasady dziatania i cele, ktore zostaty
okreslone przez prof. Muhammada Yunusa, laureata pokojowej nagrody No-
bla, twdrce i dyrektora Grameen Bank w Bangladeszu:

Przedsiebiorstwo spoteczne dziata na zasadach rynkowych i dgzy do samofi-

nansowania sie. Przyczyniajac sie do rozwoju gospodarczego, jednoczesnie

realizuje okreslony cel spoteczny — wytwarza dobra i ustugi, ktére podno-

szg jako$¢ zycia ludzi ubogich i wykluczonych. Przedsiebiorstwo spoteczne

dziata, wykorzystujgc wartosci humanitarne wazne dla kazdego cztowieka,

a pomijane w konwencjonalnych spétkach dziatajgcych dla zysku. Inwestu-

jacy w przedsiebiorstwo spoteczne otrzymujg zwrot wniesionego wktadu

kapitatowego, ale osiggany zysk pozostaje w spdtce, zapewniajac jej mozli-

wosci dalszego rozwoju.

Taki model ekonomii spotecznej jest obec-
nie realizowany w Polsce. Przedsiebior-

stwa spoteczne dziaftajg tu pod roéz-
nymi markami i w réznych formach

TO JEST KLvez
D0 M03EGO
SYKCESV

prawnych. S3 to: fundacje i stowa-
rzyszenia, Zaktady Aktywnosci Zawo-

dowej, spodtdzielnie socjalne i spot-
dzielnie pracy, spétki non-profit oraz

przedsiebiorstwa nalezgce do organizacji
pozarzadowych.

Stymulowanie rozwoju ekonomii spo-
tecznej jest kierunkiem rozwojowym. Ko-
nieczne jest osiggniecie synergii pomiedzy
sektorem spofecznym a sektorem prywat-
nym, tak, aby skutecznie rozwig-
zywaé problemy lokalne i po-

budza¢ przedsiebiorczos¢. Jest to mozliwe tylko przy udziale réznych grup
spotecznych i biznesowych. Wspétpraca miedzy sektorami to klucz do suk-
cesu. Moze ona odbywac sie na zasadzie powigzan biznesowych, transferu
know-how albo w ramach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR). We
wszystkich przypadkach sg to inwestycje korzystne, pozwalajgce stawié czofa
dtugotrwatym problemom, w tym m.in.: postepujacej globalizacji, rosngce-
mu zapotrzebowaniu na zasoby, starzeniu sie spoteczenstw czy tendencjom
technologicznym. Dlatego warto wchodzi¢ w tego typu relacje, zgodnie z de-
wizg: ,,razem mozna wiecej”.

* http://ec.europa.eu/eu2020/pdf/1_PL_ACT_partl_v1.pdf
2 http://www.undp.org.pl/O-nas/Milenijne-Cele-Rozwoju-MDGs
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W tym rozdziale chcemy pokaza¢, jak organizacja pozarzgdowa powin-
na przygotowac sie do wspotpracy z biznesem, tak, aby skutecznie nawigzy-
wac relacje z przedsiebiorcami.

Przed rozpoczeciem staran o wspotprace z biznesem warto upewnic
sie, ze wtasciwie rozumiemy kilka podstawowych pojec:

1. Budzet to zestawienie przychoddéw i wydatkéw jednostki gospodarujace;j
zaplanowanych na wybrany okres czasu (np. tydzien, miesigc, najczesciej
rok). Celem sporzadzania budzetu jest racjonalizacja wydatkdw. Budzet
stanowi podstawe finansowego planowania przedsiewzieé oraz dostarcza
najwazniejszych informacji potrzebnych do kontroli prowadzonej dziatal-
nosci.

2. Przychdd to kwota pieniedzy wptywajgca do firmy w okreslonym czasie.
Jednym ze Zrddet przychodu moze by¢ sprzedaz wytworzonych produk-
tow (débr lub ustug).

3. Dochdd to réznica miedzy przychodami osigganymi w okreslonym czasie,
a kosztami ich uzyskania.

4. Koszty to wszelkie wydatki zwigzane z funkcjonowaniem firmy.

5. Zysk to dodatni wynik finansowy przedsiebiorstwa — jeden z najwazniej-
szych wskaznikdw pozwalajgcych okresli¢, czy dziatalnosé gospodarcza
przedsiebiorstwa jest optacalna, czy nie. Wykazuje ono zysk, jesli jego
przychody sg wyzsze niz koszty ich uzyskania.

Jak biznes podejmuje decyzje?

W zaleznosci od wysokosci wsparcia, o jaki sie staramy, oraz od wiel-
kosci przedsiebiorstwa, decyzje w sprawie udzielania wsparcia organizacjom
pozarzgdowym podejmowane sg na réznym szczeblu zarzgdzania. W matych
firmach decyzja podejmowana jest zwykle szybko — przez wiascicie-

la przedsiebiorstwa. Duze firmy zatrudniajg specjalistow, ktérzy

w przypadku niewielkich kwot mogg podja¢ decyzje samodzielnie. Wraz ze
wzrostem kwoty, o ktérg sie ubiegamy, rosnie tez szczebel zarzgdzania, na
ktorym podejmowane sg decyzje. Czasami sprawa opiera sie o zarzad pol-
skiego oddziatu firmy, innym razem o jej gtdéwny zarzad zagranica. To, z kolei,
wydtuza czas naszego oczekiwania na odpowiedz.

Organizacja pozarzgdowa powinna zrozumieé, ze nie ma przed sobg
tylko jednej drogi dziatania. Sekretariat firmy nie zawsze jest czarng dziurg,
w ktorej bezpowrotnie znikajg nasze pisma oraz pozostajg bez odpowiedzi
prosby o rozmowe z szefem. Warto takze utrzymywac kontakty na kazdym
szczeblu w firmie —zaréwno na goérze, jak i na dole. Pamietajcie tez, ze rozma-
wiacie z konkretnymi ludzmi a nie z abstrakcyjng ,,firma”.

Najbardziej Swiadom potencjatu wspodtpracy z organizacjami pozarza-
dowymi sg najwieksi przedsiebiorcy. Poniewaz w zasadzie kazda z tych firm
prowadzi juz jakis program spoteczny, nawigzanie wspoétpracy z nig moze nie
by¢ fatwe. Z tego powodu warto zwrdécié uwage na przedsiebiorstwa nieco
mniejsze, takie, ktére zatrudniajg miedzy 50 a 250 oséb. Po pierwsze — jest
wieksza szansa, ze jeszcze nie zaangazowaly sie spotecznie. Po drugie —sg juz
na tyle znane, ze niektére z nich odczuwajg potrzebe dotgczenia do prestizo-
wego grona firm zaangazowanych spotecznie.

Aby odnie$¢ sukces w pozyskiwaniu funduszy nalezy umie¢ poprosic¢
odpowiednig osobe, o odpowiednig kwote, na odpowiedni cel, w odpo-
wiedni sposéb i w odpowiednim czasie.

Aby wybraé odpowiednich kandydatéw na partnerdw do rozméw fun-
draisingowych, warto orientowac sie w tym, co dzieje sie na polskim rynku
gospodarczym. W tym celu trzeba m.in. by¢ na biezgco z rankingami, bilan-
sami firm itp.

Zebrawszy niezbedng wiedze na temat firm w Polsce, mozemy przy-
stgpic¢ do tworzenia strategii pozyskiwania funduszy.
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Pamietajmy, kim jestesmy!

Na poczatku warto siegngé do korzeni naszej dziatalnosci, zadajac so-
bie pytania o to, jakg mamy wizje naszej organizacji oraz jakimi wartosciami
kierujemy sie realizujgc naszg misje. Odpowiedzi na te pytania zdeterminujg
nasze dziatania fundraisingowe. Powinny byc¢ dla nas jasne i spéjne. W czasie
rozmow z potencjalnymi darczyficami, bedziemy wcigz na nowo przedsta-
wiac je osobom z zewnatrz.

Naszg strategie fundraisingu nalezy oprzeé na realnych mozliwosciach
naszej organizacji. Zeby prawidfowo ocenié, gdzie warto szuka¢ darczyAcow,
a ktére pola ich pozyskiwania sg zamkniete dla naszego zespotu, zbadajmy:

e kto juz nas wspiera (czy sg to raczej osoby indywidualne czy lo-
kalne przedsiebiorstwa, odbiorcy apeli internetowych czy ci, kto-
rych osobiscie zna fundator naszej organizacji),

e kim s3 nasi ludzie (osoby otwarte na nowe kontakty, czy raczej
skupione na srodowisku naszej organizacji, ludzie z centrum mia-
sta czy osiedli podmiejskich, studenci czy emeryci).

Znajac odpowiedzi na te pytania, mozemy przystgpi¢ do tworzenia

strategii fundraisingu.

Jakie mamy sukcesy?

Jakie sg nasze sukcesy, na ktore mozemy sie powotaé, wskazujac na
efekty naszej dotychczasowej dziatalnosci? Liste takich sukcesdw warto miec
w zanadrzu. Bedzie mozna jg wykorzysta¢, podczas pisania oferty wspotpra-
cy, skierowanej do potencjalnego, strategicznego darczyncy. Innym razem, to
wtasnie jeden z naszych sukcesdw, opisany na ulotce informujgcej o odpisie
1% podatku, spowoduje, ze to nasza organizacja zostanie wybrana przez
podatnikdw. Postuzenie sie takg listg przez naszych wolontariuszy
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podczas imprezy charytatywnej, pozwoli na pozyskanie wielu indywidual-
nych, lojalnych darczyincow.

Jakie mamy cele?

Darczyncdw nie bedzie interesowato kazde dziatanie, ktérego podejmu-
je sie nasza organizacja. Oni chcg przede wszystkim znac ten cel, ktérego reali-
zacje majg wspomac. Czesto, coraz czesciej, darczyncy czujq sie wspoétautorami
dziatan, ktére dofinansowujg. Warto takie podejscie wykorzystac i przygoto-
wac sie na to, ze realizacje danego celu trzeba bedzie uzasadnié. Ma to miej-
sce szczegolnie w tych przypadkach, gdy dany cel nie kojarzy sie bezposrednio

z misjg naszej organizacji. Jaki harmonogram realizacji tego celu zaplanowa-
lisSmy i z czego on wynika?
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Wezmy za przyktad stowarzyszenie dziatajgce na rzecz ochrony srodo-
wiska, ktdre szuka sponsora konkursu plastycznego dla dzieci, albo fundacje
pomocy osobom niepetnosprawnym, ktdra organizuje zbiérke publiczng do
sfinansowania studidw pedagogicznych dla informatyka. Jesli stowarzyszenie
przekonywujgco uzasadni, ze konkurs dla dzieci jest dopetnieniem prowadzo-
nego przez nie programu edukacji ekologicznej, a fundacja wyjasni, ze po-
trzebny jest jej przeszkolony personel do zaje¢ aktywizacyjnych dla niepetno-
sprawnej mtodziezy, pozyskajg fundusze na realizacje swoich celdw. Dodatko-
wo udowodnig, ze myslg perspektywicznie o tych, ktéorym pomagaja.

Ile potrzebujemy?

W strategii warto ujac cel finansowy, jaki sobie stawiamy i okreslic:

e jakich wydatkéw nie unikniemy, bo nie zastapi ich praca wolon-
tariuszy czy wktad rzeczowy darczynicy (np. zorganizowanie prze-
jazdu dzieci, catering, przekazanie papieru do drukarki)?

¢ jaka minimalng kwote powinniSmy pozyska¢, zeby nasze dziata-
nie miato sens?

e zebranie jakiej kwoty bedzie stanowito o naszym sukcesie?

Z kim mamy dziatac¢?

W pierwszej fazie tworzenia strategii fundraisingowej, dobrze jest
zorientowac sie, na czyjg pomoc mozemy liczyé. Czy jest to znajome biuro
graficzne czy zaprzyjazniona firma transportowa, warto sprawdzi¢ czy ze-
chcag witaczyé sie do naszego nowego dziatania, oferujgc (bezptatnie lub po
kosztach) swoje ustugi. Zastandwmy sie, jakie znane nazwiska (autorytety
naukowe?) mogtyby podpisaé sie pod naszg kampanig. Obecnos¢ takiej
osoby moze zmieni¢ wizerunek przygotowywanej kampanii i utatwié
jej nagtosnienie.

Klucz Darczyncow

Tym terminem okreslamy charakterystyczne cechy wspdlne dla oséb
lub/oraz firm obecnie nas wspierajgcych. Opisanie go jest istotnym narze-
dziem budowy dobrej bazy danych potencjalnych darczyricéw organizacji.
Dlaczego?

1. Fakt, ze kto$ nas wspart z czego$ wynika. Moze jest to osoba/firma za-
angazowana w rozwigzywanie lokalnych problemdéw, a nasza organiza-
cja whasnie dziata lokalnie? Moze dane przedsiebiorstwo, ze wzgledu na
swoje zagraniczne pochodzenie i chcac polepszy¢ swéj odbidr spoteczny
w Polsce, jest mocno zaangazowane w dziatania charytatywne? Warto
znaé przyczyne tego, jesli zalezy nam na dalszej wspotpracy.

2. Darczyncy — osoby prywatne dziatajg w Srodowisku rodziny, wspdtpracow-
nikow i przyjaciét. Z kolei firmy maja statych dostawcow i odbiorcéw swoich
produktéw i/lub ustug. Nalezg do zwigzkdéw branzowych, lokalnych, regio-
nalnych lub miedzynarodowych. Te inne osoby lub podmioty gospodarcze,
by¢ moze takze wspartyby naszg fundacje czy stowarzyszenie, gdyby zostaty
do tego przekonane przez tych swoich znajomych, ktérzy juz udzielili nam
wsparcia.

Jesli dobrze opiszemy nasz Klucz Darczyricéw, wtedy dobrze przygo-
towang informacjg — ofertg nie tylko wzmocnimy zaufanie naszych obecnych
darczyncow, ale takze pozyskamy inne osoby z tego Srodowiska.

/,\
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Jak stworzy¢ Klucz Darczyncow?

Najlepiej w tym celu postuzy¢ sie wtasng dokumentacja finansowa.

Polecamy przede wszystkim przejrzenie wyciggdw bankowych organizacji,

gdyz przekazy pieniezne coraz czesciej zastepujg inne formy wspierania Il

Sektora, zwtaszcza przez Sektor Prywatny. Sprawdzmy réwniez czy jakas

firma lub osoba prywatna nie udzielita nam tzw. wktadu rzeczowego. Po-

szukajmy odpowiedzi na pytania pozwalajgce scharakteryzowad postaé na-

szego darczyncy (ktérego dla potrzeb niniejszego opracowania nazwiemy

Darczynca X):

[ Jak Darczynca X nawigzat kontakt z nami

1. Skad Darczynca X dowiedziat sie o naszej organizacji:

od innego darczyncy,

od pracownika organizacji,

od wolontariusza organizacji,

od przyjaciela organizacji — osoby niebedgacej pracownikiem ani
wolontariuszem organizacji,

z kampanii informacyjnej naszej organizacji,

nie znamy zrédta znajomosci z Darczynica X.

2. Kim, z imienia i nazwiska, byta osoba (darczynca, pracownik, wolonta-

riusz, przyjaciel organizacji), ktdra wskazata Darczyrice X?

3. 0Od jak dawna ta osoba wspétpracuje z naszg organizacja?

4. Czy osoba ta przekazata Darczyncy X informacje/materiaty przygotowane

przez naszg organizacje?

5. Czy byly to informacje/materiaty przygotowane indywidualnie dla Dar-

czyncy X?

6. W jakich okolicznosciach nastgpito przekazanie materiatow/informacji

0 naszej organizacji (np. podczas nieformalnego spotkania/pod-
czas oficjalnego zebrania)?

7. Czy spotkanie tej osoby z Darczyncy X zostato poprzedzone przeszkole-

niem jej do spotykania sie z potencjalnymi darczyricami lub specjalnie

z Darczynica X?

II Charakterystyka Darczyncy X

W przypadku oséb prywatnych

1.

Jak duza miejscowosc i w jakim regionie Polski jest miejscem za-
mieszkania Darczyncy X?

Czy jest on cztowiekiem zamoznym?

Dlaczego zdecydowat sie udzieli¢ wsparcia naszej organizac;ji?

W przypadku przedsiebiorstw:

1.

W jak duzej miejscowosci i w jakim regionie Polski znajduje sie
siedziba Darczynicy X?

Czy w danej miejscowosci znajduje sie jednoczesnie siedziba za-
rzadu i zaktad produkcyjny firmy — Darczynicy X?

Na jak duzym rynku dziata dana firma — Darczynica X? (lokalnie, na
obszarze powiatu, wojewddztwa, kraju, miedzynarodowo, tylko
na eksport)

W jakiej branzy dziata dana firma — Darczynca X?

Ile oséb zatrudnia dana firma — Darczynca X?

Czy firma — Darczynca X zatrudnia konkretng grupe spofeczng?
(np. niepetnosprawnych, same kobiety, osoby z osrodkéw peni-
tencjarnych)

Czy firma — Darczynca X jest przedsiebiorstwem rodzimym czy ma
zagranicznych udziatowcéw odgrywajgcych istotng role w tej fir-
mie?
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I[II Charakter srodowiska Darczyncy X Uwaga: 1% podatku nie jest darowizng, tym niemniej—o ile pozwalaja
na to, podane przez Urzad Skarbowy, informacje na temat osdéb, ktére prze-
W przypadku oséb prywatnych: kazaty swoj 1% na rzecz naszej organizacji, oraz mamy ku temu wystarczajace
1. Czy Darczynce X otacza specyficzne srodowisko? (np. szkolne, za- mozliwosci techniczne, warto zebra¢ jak najwiecej informacji na temat:
ktadu produkcyjnego, uczelni Darczyricy X) e regionu Polski, z ktérego pochodzi najwieksza liczba tych oséb,
e 7z ktorej miejscowosci czy z jakiego rejonu wywodza sie osoby,
W przypadku przedsigbiorstw: ktore przekazaty najwiekszy 1%,
1. Z ustug jakich dostawcow produktow/surowcéw/ustug korzysta e jakie uwagi/komentarze byly najczesciej wpisywane na przeka-
firma — Darczynca X? zach 1%.
2. Czy produkty/ustugi Darczyncy X skierowane sg do oséb indywidu- Pytan, ktére mozemy i powinniémy sobie zada¢ szukajac Klucza Dar-
alnych czy do innych firm? czyricow jest wiele. Im wieksza organizacja tym wieksza liczba jej darczyficéw,
3. Czy produkty/ustugi Darczyricy X skierowane sg do masowych od- przez co — jak sie wydaje — trudniej bedzie okresli¢ dla niej Klucz Darczyi-
biorcdw czy do mniejszej grupy klientow? céw. Jednak warto przeznaczy¢ na takie badania dodatkowe fundusze i czas.
4. Czy Darczynca X nalezy do zwigzku branzowego lub regionalnego Przede wszystkim po to, aby zorientowac sie, czy nasza grupa docelowa dar-
pracodawcow? czyncéw jest taka sama jak wtedy, gdy nasza organizacja zaczynata dziatal-

nosc¢ czy tez istotnie zmienita sie wraz z uptywem czasu. Warto wiedzie¢, czy

IV Charakter darowizny Darczyncy X podjecie przez organizacje nowych wyzwan, umocnito relacje z dotychczaso-

) ] o wymi darczyncami czy tez krag jej darczyricdw sie zmienia.
Czy Darczynca X przekazat darowizne pieniezng czy rzeczowg? ) . L ) o, )
i ) i Z kolei, mniejsze organizacje powinny poszukiwaé swojego Klucza Dar-
W przypadku darowizny rzeczowej, czy jest ona produktem/ustu- , . . , .
. . czyicdw po to, by przy mniej dostepnych funduszach tworzyé komunikaty
gg Darczyncy X? (np. doradztwo prawne od kancelarii, karma dla . , . , . .,
) ] ) o skierowane do sprawdzonych srodowisk, na ktérych wsparcie mogg liczyé.
zwierzat od firmy jg produkujacej)

3. Czy Darczynca X regularnie nas wspiera?

Czy w zwigzku z dokonang darowizng, Darczyrica X miat jakies$ Kiedy poznamy juz klucz naszych darczyficow,

przygotujmy sie do kontaktu
z wybranymi firmami

oczekiwania od naszej organizacji? (np. poprosit o umieszczenie
jego logo na naszej stronie www lub w materiatach organizacji,
umieszczenie jego nazwy w notatce prasowej, 0 niezamieszczanie
adnotacji o wsparciu przez te firme, o wyfacznos¢ firmy z danej

branzy itp.)
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—“q Jak organizacyjnie przygotowac sie do wspotpracy
_g .
=l 7 biznesem?

Przestrzeganie termindw ubiegania sie o wsparcie: Organizacje pozarza-
dowe muszg zdac¢ sobie sprawe, ze kazda firma jest mniej lub bardziej
rozbudowang struktura, w ktérej akceptacja wnioskdéw zajmuje okreslony
czas. Propozycje wspoétpracy muszg by¢ sktadane z odpowiednim wyprze-
dzeniem (przy duzych projektach nawet rok wczesniej — budzety na kolej-
ny rok sg zatwierdzane w listopadzie).

. Kazda organizacja powinna znalez¢ wtasng droge dotarcia do odpowied-
nich oséb w przedsiebiorstwie, ktédre mogg pozytywnie wptyna¢ na pod-
jecie przez firme decyzji w sprawie naszej oferty.

. Wazna jest forma oferty — musi zawierac jak najwiecej informacji przeka-
zanych w przystepnej formie. Krétki list przewodni opowiadajacy o pro-
jekcie oraz w zatgcznikach — szczegétowe informacje, harmonogram/pro-
gram i korzysci ptynace dla firmy z potencjalnej wspétpracy z nami.
Problemem organizacji pozarzgdowych jest brak fachowcédw zajmujgcych
sie wspotpracg z biznesem. Brak profesjonalnego podejscia w czasie po-
szukiwanie partneréw pozostawia wiele drzwi zamknietych.

. Wazne jest wyszukanie jak najwiekszej ilosci informacji o potencjalnych
partnerach — networking (wywiad: lokalna spotecznos¢, media, ogdlno-
dostepne dokumenty i informacje, bilanse, spoétki gietdowe, federacje
pracodawcéw, imprezy lokalne, prywatne kontakty).

Musimy dowiedziec sie:

e czym zajmuje sie firma,

e jaka strategie rozwoju oraz strategie spotecznej odpowiedzialnosci
przyjeta firma —czy jest ona zbiezna z nasza misjq i czy firma w ogo-
le bedzie zainteresowana wiaczeniem sie w nasz projekt,

e co liczy sie dla tej wtasnie firmy,

konkordia

e do kogo nalezy zwrdcic sie z naszg oferta,
e jakimi mozliwosciami firma dysponuje i czy sg adekwatne do na-
szych potrzeb,

e jak wyglada proces analizy i akceptacji ofert partnerstwa,

e kogo firma ostatnio wspierata

e rodzaj dziatalno$ci danej organizacji,

e zasady wspotpracy,

e dtugos¢ wspotpracy,

® co organizacja data w zamian?

e ileigdzie sie o tym mowito?
Wiele organizacji trafia podczas poszukiwania partnera na mur, ktéry moz-
na nazwac ,skrzynka ogdélng”. Niezwykle wazne jest, do kogo kierowana
jest jej oferta. Osoba zajmujgca sie produkcjg nie bedzie zainteresowana
potrzebami organizacji pozarzagdowej. Duzo fatwiej bedzie porozumiec¢ sie
z szefem PR lub dziatu komunikacji czy marketingu w firmie.
Hurtowe wysytanie oferty wspoétpracy wielu firmom nie jest efektywne.
Wiekszos$¢ ofert nie bedzie nawet przeczytana. Podstawg powinno byé
przygotowanie bazy potencjalnych partneréw dostosowang do naszych
potrzeb i oczekiwan —to pozwoli nam zgtaszac sie tylko do tych firm, ktére
potencjalnie bedg zainteresowane wspotpracg z nami.

Reasumujac pierwszym krokiem organizacji pozarzagdowych powinno

by¢ zdefiniowanie potrzeb i wybdr drogi ich zaspokojenia — nie kazda organi-
zacja potrzebuje przeciez strategicznego partnera — duzej firmy:

e cze$¢ potrzeb moina zaspokoi¢ wykorzystujac relacje rodzinne
i sgsiedzkie oraz wspdtpracujac z lokalnymi, matymi przedsie-
biorstwami;

to nie tylko utatwia realizacje celéw, ale pozwala wszystkim po-
czu¢ sie czescig wiekszej catosci.
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: Jak merytorycznie przygotowac’; sie do Wspé{pracy przedsiebiorcéw (np. brak pracownikéw — aktywizacja kobiet i oséb 50
-« 7 biznesem? plus) —i tak przedstawi¢ swoj projekt, aby spotkat sie z zainteresowaniem
biznesu.
1. Nalezy méwié jezykiem korzysci — biznes musi przede wszystkim zarabia¢ 10. Problemem w relacjach z biznesem bywa brak odwagi ze strony przedsta-
na siebie: wicieli organizacji pozarzagdowych —,,Co ja powiem temu prezesowi???”.
e o wiele tatwiej przekona¢ przedsiebiorce do naszego pomystu, je- Pomocg bedzie tu odpowiednie przygotowanie sig do nawigzania tego
sli widzi on realne korzysci ptyngce dla niego z takiej wspoétpracy; typu relacji.
e oferta powinna by¢ konkretna — jasno przedstawia¢ potrzeby or- 11. W kazdej OP powinien by¢ specjalista ds. komunikacji zewnetrznej oraz
ganizacji i korzysci dla firmy. specjalista ds. wspodtpracy z biznesem — ktos, kto rozumie potrzeby bizne-
2. Z potencjalnym darczyiica nalezy nawigza¢ wiez emocjonalng — tak by su. Mozna go pozyskac np. wsrdd studentow, pracownikow duzych firm.
obie strony czuly sie rozumiane. Trzeba jednak unika¢ zbytniego pogte- 12. Warty zauwazenia jest potencjat lezacy w wolontariacie pracowniczym.
biania tej wiezi. Projekt, ktory dla naszej organizacji jest niezwykle wazny, Jest to rowniez forma wspotpracy wymiernie korzystna dla obu stron.
nie zawsze bedzie réwnie wazny dla naszego partnera.
3. Niezbedne jest otwarcie sie na inne niz finansowe formy wspétpracy. Biz- Po takim zastrzyku wiedzy
nes moze zaproponowac o wiele wiecej mozliwosci niz tylko przekazanie mozemy przystgpic¢ do przygotowania oferty!
pieniedzy. Wsparcie lokalowe, organizacyjne, czy merytoryczne moze by¢
warte o wiele wiecej niz jednorazowa darowizna pieniezna. Dlaczego dobra oferta jest wazna?

-
4. Propozycje sktadane przez przedstawicieli biznesu sg czesto korzystne. |

Nie kazda zmiana zatozen niszczy projekt. Wiele moze go rozwingcé. Oferta to ustny lub pisemny (np. mailowy) kontakt z 0soba fizyczng badz

5. Biznes bedzie mierzyt efekty wspdtpracy, organizacje tez muszg szukac ko- przedstawicielem firmy, w celu przedstawienia propozycji wspétpracy. To nie-

zwykle istotny element procesu pozyskiwania funduszy na potrzeby projektu.
Dobra oferta powinna przedstawic:

rzysci, efektéw wspotpracy.

6. Organizacje pozarzagdowe powinny pozna¢ motywacje firmy, ktdra sktania

ja do nawigzania wspotpracy z taka a nie inng organizacjg pozarzgdowa. * misjg oraz dziatalnos¢ organizacji;
7. Problemem po stronie organizacji pozarzadowych jest brak pomystow, ja- e fakty uwiarygodniajace nasza dziatalnosc;

kie korzyéci zaproponowac biznesowi. e projekt, na ktorego realizacje zbieramy fundusze;

8. Organizacja pozarzadowa powinna wybiera¢ takich partnerdéw, ktérych * propozycjg roli darczyicy w projekcie;

rzeczywiscie potrzebuje do realizacji swojego projektu. * wzajemne korzysci ptynace ze wspéipracy z nasza organizacja.

9. Organizacja pozarzadowa powinna zdoby¢ wiedze na temat tego, Nawet w przypadku bardzo znanych organizacji lll Sektora, powin-

jakie problemy spofeczne moga spotkaé sie ze zrozumieniem nismy przedstawi¢ w ofercie naszg misje. Nie zaktadajmy, ze nasze
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zatozenia sg znane wszystkim. Misje tg wystarczy opisa¢ hastowo. Moze to
by¢ np. edukacja dzieci i mtodziezy w konkretnej gminie lub powiecie, pomoc
dzikim ptakom poprzez ich leczenie i rehabilitacje, prowadzenie akcji huma-
nitarnych w krajach afrykanskich badz opie-

ka nad osobami starszymi przy

zaangazowaniu wolontariatu
studenckiego. Podane wyzej
przyktady opisane sg w spo-
sob zwiezty i niebudzacy wat-
pliwosci, bez uzywania niezna-
nych powszechnie stéw. Organi-
zacje dziatajgce na kilku frontach
powinny uwypuklaé¢ tgcznik po-
miedzy nimi, ktéry bedzie jasno
zrozumiaty dla oséb z zewnatrz.
W ramach pierwsze-
go kroku powinnismy opisac
podjete przez nas dziatania
w konteksécie Srodowiska,
w ktérym pracujemy. To
najlepszy sposob, aby
wzbudzi¢ zainteresowa-
nie odbiorcy — potencjal-
nego darczyncy. Dobrze
jest opisaé przynajmniej
jedno konkretne dziata-
nie, wynikajgce z misji
naszej organizacji, ktére
odniosto sukces. Moze-

my takze przytoczy¢ tu fakty znane wytgcznie naszej organizacji z racji profe-
sjonalnego podejscia do problemu, ktdry stara sie rozwigzac. Coraz czesciej
organizacje Il Sektora angazujg do swojej pracy ekspertéw i dokonujg wni-
kliwej diagnozy srodowiska swoich beneficjentéw. Korzystajg przy tym z da-
nych Urzedu Statystycznego oraz innych instytucji painstwowych i samorza-
dowych. Poczatek oferty, po zwieztym opisie misji, jest bardzo dobrym miej-
scem na przedstawienie tego typu fachowej informacji z dziedziny, w ktérej
specjalizuje sie nasza organizacja, tak, aby mdc jak najlepiej odpowiadac na
potrzeby swoich podopiecznych.

Tu miejsce na wazng uwage techniczng: jesli dane, ktdre podajemy sg
negatywne (np. bardzo duzy procent niedozywionych dzieci, bardzo wysoki
poziom ubdstwa, bardzo zte wyniki w szkole, powazne problemy zdrowotne,
duza liczba potrzebujgcych zwierzat) powinnismy podawac je z umiarem. Le-
piej wybra¢ jeden problem, ktéremu zaradzi¢ ma nasz projekt niz pograzaé
odbiorce w smutku bezradnosci. Jesli zdecydujemy sie przekaza¢ informacje
(statystyczne, wynikajgce z wywiadu srodowiskowego, inne) to powinnismy
mie¢ pewnosé, ze dzieki nim odbiorca bedzie mégt bez problemu zaakcepto-
wacé misje, jakiej stuzymy badz zrozumie¢ nasze dziatania.

Rozmowy, w przeciwienstwie do pism, pozwalajg na nieco szerszy
opis dziatalnosci. Duze znaczenie ma nasze wyczucie stuchacza. Jesli od-
nosimy wrazenie, ze interesuje go to, co mamy do powiedzenia na te-
mat danego problemu, to dotychczasowej dziatalnosci naszej organizacji
mozemy poswieci¢ 2—3 minuty. Gtebszy opis problemu i podjetych przez
nas dziatan utatwi nam uwiarygodnienie sensu naszej dziatalnosci, ktore
czeka nas przy drugim kroku budowy oferty. Rdbwnoczesnie postarajmy
sie poruszac te aspekty naszej dziatalnosci, ktére najbardziej wigzg sie
z planowanym projektem, gdyz wéwczas — w trzecim kroku budowy ofer-
ty — tatwiej bedzie nam udowodnié¢ spdjnosé planowanych dziatan
z dotychczas podjetymi.
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Kilka praktycznych porad odnosnie oferty:

e Jeden cel — wiele ofert. Elastycznosc,

e Uzywamy jezyka darczyncy,

e Oferta jest krotka, spdjna i przejrzysta,

e Oferta jest indywidualna
— skierowana do konkretnego darczyncy,

e Oferta ma wzmacnia¢ wizerunek organizacji,

e Oprocz samej oferty (krotkiego pisma), przygotujmy bardziej
szczegotowe zataczniki:

e opis projektu,

e korzysci ze wspétpracy dla darczynicy,

e budzet.

Na spotkanie z potencjalnym partnerem przygotujmy dwie prezenta-
cje — jedng krotkg na 1-2 minuty i dtuzszg na 10-12 minut, by mdc optymal-
nie wykorzysta¢ poswiecony nam czas.

: Jak utrzymac przy nas darczynce?
el

Przede wszystkim nie zapominajmy o naszym darczyricy, utrzymujmy
z nim ptynny kontakt. Raportujmy o postepach realizacji projektu na kazdym
jej etapie. Przekazmy sprawozdanie ze zrealizowanego projektu. Podziekuj-
my. Pamietajmy o zyczeniach swigtecznych i imieninowych.
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Kiedy szukamy sponsora na przyktad dla organizowanej przez nas
wystawy albo dla podopiecznego naszego stowarzyszenia, firme — poten-
cjalnego darczynice interesuje, kim sg nasi beneficjenci, nasi wolontariusze
i pracownicy oraz kto nas juz wspiera. Wéwczas najczesciej kto$ z dziatu
marketingu, PR, lub nawet sam szef przedsiebiorstwa zadaje nam wiele py-
tan w stylu: od kiedy dziatamy, komu konkretnie pomagamy bezposrednio,
na jakie Srodowisko mamy posredni i bezposredni wptyw, skad sie wywo-
dzg nasi wolontariusze, z jakimi mediami wspodtpracujemy, skad pozyskuje-
my $rodki, jaki kontakt mamy z lokalng wtadza, jakie dziatania lobbingowe
podejmujemy itd. Nasze odpowiedzi na te pytania pomogg firmie ocenic
czy w ogodle chce z nami wspédtpracowac. Jesli tak, to, na jakich zasadach.
Dla firmy — potencjalnego partnera srodowisko naszej organizacji pozarza-
dowej jest wazne.

Organizacja pozarzagdowa takze zyskuje dzieki blizszemu poznaniu $ro-
dowiska firmy — jej potencjalnego partnera. Przez srodowisko przedsiebior-
stwa rozumiemy: pracownikow firmy, kontrahentéw, klientow, srodowisko
naturalne, z ktdrego firma czerpie swoje zasoby i na ktére oddziatuje. Chociaz
badanie tego srodowiska moze wydawac sie niepotrzebne, problematyczne,
a na pewno czasochtonne, z pewnoscig powinnismy sie nim jednak zaintere-

sowac.

Pracownicy przedsiebiorstw

Wspdtpracujac z firmg, organizacja pozarzgdowa uzyskuje niepowta-
rzalng szanse dotarcia do jej pracownikéw. Niezaleznie od tego czy jest ich
kilku czy kilka tysiecy, taki kontakt przynies¢ moze wymierne korzysci i dla
organizacji i dla firmy - pracodawcy.

Jak moze skorzystac¢ pracodawca?

Pracodaw-
ca moze zyska¢ bar-
dziej wyksztatconych
pracownikéw, ktorzy,
dzieki tej wspotpracy,
podniosg swoje kwali-
fikacje. Kazde szkolenie
czy warsztat wnosi cos
nowego, nawet, jesli
teoretycznie  dotyczy
wyltgcznie ksztatcenia
na przyktad umiejet-
nosci wychowawczych
pracownikow.

Kolejna korzysc
dla pracodawcy to
pracownicy  bardziej
dowartosciowani — a przez to bardziej efektywni. Pracownik, ktéry odnosi
sukcesy na polach innych niz zawodowe, najczesciej takze w pracy chce

odniesc¢ sukces.
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Trzecig istotng zaletg wspodtpracy organizacji pozarzagdowej z pracow-
nikami danego pracodawcy jest mozliwos¢ wprowadzenia w relacje praco-
dawca — pracownik nowego tematu, niezwigzanego bezposrednio z dziatal-
noscig gospodarcza tego pracodawcy. Z racji neutralnosci tego watku, kontak-
ty pomiedzy obiema stronami stosunku zatrudnienia mogg uktadad sie lepiej,
kiedy znajdujg taki pozytywny katalizator. Pracownicy i pracodawca moga,
na przyktad, wspdlnie uzgadnia¢ formy wsparcia dla Ill Sektora, a w niekto-
rych sytuacjach nawet decydowac o tym, ktérego podopiecznego fundacji
wspieraé, w ktérg akcje stowarzyszenia sie witgczy¢ i na jakich zasadach po-
magac klubowi sportowemu.

Na koniec — jeden z wazniejszych elementéw budowy wspotpracy
z pracownikami firm — wolontariat pracowniczy. Jest to bardzo ztozone zada-
nie, ktdrego nie powinno sie wdraza¢ pochopnie, jesli organizacja poza-
rzgdowa i/lub firma nie sg na to gotowe.

Dzieki wolontariatowi pracowniczemu pracodawca zyskuje:

e czesto tanszg od standardowych forme integracji z zespotem,

e poczucie, ze wspdélny wysitek pracodawcy i pracownikéw przy-
czynit sie do realizacji waznych, czesto trwatych celow,

® poczucie, ze razem z pracownikami uczestniczy w czyms wyjatko-
wym i wartosciowym,

e dobry materiat promocyjny dla firmy,

e zgrany zespot.

Dzieki wolontariatowi pracowniczemu, pracownikom towarzyszy

e poczucie satysfakcji uczestnictwa w czyms wyjgtkowym i po-
trzebnym;

e praca zespotowa;

® poczucie misji.

Jak moga skorzysta¢ pracownicy?

Pracownicy przedsiebiorstwa sg grupg ludzi majgcych wiele cech
wspolnych. Czesto majg podobne wyksztatcenie, status materialny oraz wy-
znajg podobne wartosci. Ta grupa, dzieki naszej organizacji pozarzagdowej,
moze:

e pozyska¢ unikalng wiedze wywodzacg sie z doswiadczenia i spe-

cjalizacji organizacji pozarzadowej,

e poznac prace wolontariatu, jako formy spedzania wolnego czasu

dajacej wiele satysfakgcji i poczucia bycia potrzebnym,

e poczu¢, ze wiedza pracownikéw, rowniez ta wykorzystywana na

co dzien w pracy, moze by¢ pomocna dla innych w ich pracy spo-
tecznej.
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Jak moze skorzystac¢ organizacja pozarzgdowa?

Organizacja pozarzgdowa korzysta na wspdtpracy z pracownikami fir-

my w wielu sferach dziatania:

e szkolenia przeprowadzone przez organizacje oraz wolontariat
pracowniczy uwiarygodniajg codzienng dziatalno$¢ organizacji
pozarzgdowej wobec osdb, ktére jg wspieraja,

e kontakt z pracownikami to kontakt z nowg grupa potencjalnych
darczyncow oraz podatnikéw przekazujacych 1% podatku,

e poprzez pracownikow firmy organizacja pozarzagdowa moze do-
trzec ze swojg misjg do ich rodzin i znajomych — a wiec do nowej
grupy potencjalnych darczyncow,

e dzieki wolontariatowi pracowniczemu, organizacja pozarzado-
wa moze odwdzieczyc sie pracodawcy za otrzymywane przez nig
wsparcie,

e dzieki wolontariatowi pracowniczemu organizacja pozarzadowa
otrzymuje istotne wsparcie dla realizacji swoich zadan.

jej dziatalnosci biura, telefondw, drukarek oraz innej niezbednej infrastruktury
biurowej. Najczesciej korzysta rowniez z ustug firm kurierskich, cateringu, pracy
grafikdw, firm reklamowych, drukarni, zamawia gadzety i prezenty $wigteczne.
Na state wspotpracuje z firma catkiem liczna grupa oséb.

Dlaczego organizacji pozarzgdowej
potrzebna jest wiedza
o kontrahentach firmy?

Fundacje i stowarzyszenia prowadzgce dziatalnosc spoteczng, sg szcze-
gélnie wrazliwe na zasady lezgce u podstaw ich dziatalnosci. Wazne jest za-
tem, aby szuka¢ wsparcia dla tej dziatalnos$ci wsrdd firm uznajgcych podobne
wartosci. Wiekszos$¢ z nas zgodzi sie, ze nie mozna popieraé wykorzystywania
pracy matoletnich. Poszukujgc firmy — partnera bedziemy kierowac sie m.in.
takze tym kluczem wartosci. Jesli jednoczesnie sprawdzimy czy takze kontra-
henci firmy przestrzegajg wybranych przez nas zasad, nasza wspodtpraca z tg
firma bedzie wspierata uznawane przez nas wartosci. Jesli zrezygnujemy ze
wspotpracy z dang firmg z powodu tego, ze jej dostawcy surowcow jest kon-
trahent dziatajgcy wbrew naszemu kanonowi wartosci, damy wyrazny sygnat,
ze nie wahamy sie stawaé w obronie naszych zasad.

Innym powodem, dla ktérego warto poznac¢ kontrahenta firmy-nasze-
go partnera jest mozliwos¢ zaproponowania wspoéfpracy takze jemu. Ztozona
mu propozycja bedzie zalezata od wielkosci tej firmy, wielkosci jej obrotow
oraz od liczby oséb, ktére zatrudnia.

9 Kontrahenci przedsiebiorstw Co organizacja pozarzadowa moze zaoferowaé

\V

kontrahentom firmy?

Firma nie dziata w prézni. Aby dostarczy¢ na rynek produkt i/lub ustu-
ge, musi wspotpracowac z dostawcami surowcéw lub pétproduktow. Jak to juz powiedziano powyzej, organizacje pozarzgdowe

Ponadto, tak samo jak organizacja pozarzagdowa, potrzebuje dla swo- majg do zaoferowania rozlegta wiedze i doswiadczenie, ktérymi
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mogg z powodzeniem podzieli¢ sie z pracownikami firmy. Ta wiedza i do-
Swiadczenie w dziataniu mogg okazac sie przydatne takze jej kontrahentom.
Organizacje dziatajgce spotecznie powinny poszukiwac sposobdéw dotarcia
ze swojg misjg do jak najszerszych kregdw spoteczenistwa. Jednak nie tylko
w celu pozyskiwania srodkéw finansowych — co jest duzym btedem popet-
nianym przez wiekszos$¢ organizacji. Niezaleznie od prowadzonej przez nas
dziatalnosci, mozemy zaoferowac innym ludziom co$ bezcennego, na przy-
ktad: wiedze na temat profilaktyki zdrowotnej, opieki nad osobami star-
szymi, bezpieczedstwa na drodze, pomocy dzikim zwierzetom, ksztatcenia
zdolnej miodziezy, pierwszej pomocy, przeciwdziatania agresji i dyskrymi-
nacji itd.

Organizacja skoncentrowana na jednej grupie docelowej i zapomi-
najgca o reszcie spoteczenstwa, wczesniej czy pdzniej popada w marazm.
Stwierdzenia, ze ,,spoteczenstwo nas nie rozumie”, ,nikomu nie jestesmy po-
trzebni” czy ,robig z nas radykatdw” nie stuzg jej rozwojowi. Zamiast trakto-
wacé osoby niezaangazowane jako wrogow, warto pomysleé jak je do siebie
przekonac. Mozna to zrobi¢ przy pomocy wspodtpracujacej z nami firmy oraz
jej kontrahentéw.

Jakie korzysci organizacja pozarzadowa
moze uzyskac¢ z nawigzania kontaktu
z kontrahentem firmy-swojego partnera?

Istnieje prawdopodobienstwo, ze ten kontrahent chetnie przytgczy sie
do filantropijnych dziatan firmy-partnera organizacji. Szczegdlnie, jezeli ta fir-
ma jest waznym partnerem biznesowym dla swojego kontrahenta.

Klienci firmy

Jak organizacja pozarzadowa
moze dotrze¢ do klientow firmy?

Czesto spotykanym sposobem dotarcia do klientéw firmy, jest angazo-
wanie ich do udziatu w akcjach charytatywnych. Ta metoda jest wykorzysty-
wana z powodzeniem w ramach partnerstw. Wsréd wielu metod zaangazo-
wania klientéw warto wymienié:

e zakup towardéw lub ustug, z ktérego czes¢ dochodu przeznaczona
jest na pomoc dla przedsiewziecia prowadzonego przez organiza-
cje pozarzgdowa,

e dofaczanie ulotek informujacych o dziataniach charytatywnych
do sprzedawanych produktéw,

e ustawianie puszek kwestarskich w punktach sprzedazy,

e zapraszanie do wziecia udziatu w imprezie charytatywnej orga-
nizowanej wspolnie przez przedsiebiorstwo i organizacje poza-
rzadowa,

e wymiana opakowan po produktach firmy na przedmioty zwigza-

ne ze wspierang organizacjg pozarzagdowa,

P
N
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przekazywanie upominkéw pochodzacych od organizacji poza-
rzagdowej wyrdznionym klientom firmy.

Jakie korzysci uzyskuje firma z powodu dotarcia

do jej klientéw przez organizacje pozarzadowg?

Kiedy fundacje i stowarzyszenia docierajg do klientdw danego przed-

siebiorcy dzieki wykazaniu, ze jego firma nie koncentruje sie jedynie na zy-

skach, ale angazuje sie tez w realizacje waznych celéw spotecznych, odnosi

on z tego tytutu wiele korzysci:

wzmocnienie marki firmy, jako wrazliwej spotecznie,

poprawe wizerunku firmy, jako aktywnie dziatajgcej na rzecz spo-
teczenstwa,

dotarcie do nowej grupy klientow, ktérzy wczesniej nie korzysta-
li z produktéw/ustug przedsiebiorcy ze wzgledu na brak wiedzy
o jego firmie lub jej spotecznym zaangazowaniu,

nagtosnienie medialne zaangazowania spotecznego firmy (rela-
cje z imprez charytatywnych, z osiggniec¢ organizacji pozarzado-
wych wspieranych przez firme) — co jest formg bezptatnej pro-
mocji,

jesli firma prowadzi polityke CSR (Spotecznej Odpowiedzial-
nosci Biznesu) istotnym elementem jej strategii jest zademon-
strowanie klientom swojego spotecznego zaangazowania, ktore
w potaczeniu z odpowiedzialnym podejsciem firmy do jej pra-
cownikow i do sSrodowiska naturalnego, podkresla konsekwent-
ng polityke przedsiebiorstwa w tym zakresie.

Jakie korzysci z dotarcia

do klientow firmy-partnera

ma sama organizacja pozarzgdowa?

Wspotpraca z klientami firmy jest dla fundacji i stowarzyszen duzym

wyzwaniem, do ktérego trzeba sie odpowiednio przygotowac. Temat ten jest

na tyle obszerny, iz wymaga odrebnego podrecznika, tym niemniej z takiej

wspotpracy wynika dla organizacji pozarzgdowej wiele korzysci:

znacznie wzrasta Swiadomosé spoteczenstwa na temat orga-
nizacji pozarzadowej oraz problemu, ktéremu stara sie ona
zaradzic;

dzieki nagtosnieniu zaangazowania firmy-sponsora w akcje cha-
rytatywng, organizacja pozarzgdowa otrzymuje istotne wsparcie
finansowe dla swojej dziatalnosci;

dzieki wzrostowi $wiadomosci spoteczenstwa na temat proble-
mu, ktorym zajmuje sie organizacja, mozliwe jest przynajmniej
czesciowe rozwigzanie tego problemu, badz dotarcie do specjali-
stow, ktérzy moga wesprzeé organizacje swoja wiedza i doswiad-
czeniem;

zaangazowanie firmy w pomoc dla organizacji pozarzagdowej
i zachecenie do tego samego klientéow tej firmy uwiarygodnia
organizacje pozarzadowa. Takie zaangazowanie warto wiec na-
gtosnic.

Srodowisko naturalne

Przedsiebiorcy oddziatujg na otaczajgce ich srodowisko naturalne

pozyskujac surowce i poétprodukty niezbedne dla zarzagdzanego przez

nich procesu produkcyjnego, prowadzac ten proces produkcyjny

F.\
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oraz w trakcie sprzedazy ustugi lub produktu, gdy docierajg one do osta-
tecznego odbiorcy. Kazdy z tych procesdw rodzi ryzyko naduzycia srodowi-
ska naturalnego.

Organizacja pozarzagdowa moze pomac przedsiebiorcy w odnalezieniu
etycznych rozwigzan dla tego problemu. Czes¢ przedsiebiorcédw (np. przemyst
papierniczy, naftowy czy odziezowy) naturalnie kojarzy sie nam z produkcjg
obcigzajgcqy dla srodowiska naturalnego. Jednak w obecnych czasach kazda
firma korzysta z papieru, samochoddw, energii itp. i moze w zwigzku z tym
wprowadzié procedury utatwiajgce jej bycie podmiotem przyjaznym dla $ro-
dowiska. Organizacja pozarzagdowa moze stac sie naturalnym propagatorem
postawy proekologicznej, szczegdlnie, jesli sama wdrozyta u siebie takie pro-
cedury.
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Kusa GIEDROJIC

W Piec¢ zasad efektywnej komunikacji OP

g
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Bez efektywnej komunikacji nie ma sukcesu. Organizacje pozarza-
dowe niestety zbyt czesto, by nie powiedzie¢ nagminnie, zdajg sie o tym
zapominac. Skupiajg sie na swojej dzielnosci statutowej, zapominajac o ko-
niecznosci dbania o swdj PR. Dla jednych jest ona czyms$ dodatkowym, czym
kiedys trzeba bedzie sie zajg¢. Inni nie doceniajg jej w ogdle, traktujgc wrecz
PR, jako sfere zarezerwowang dla biznesu, tgczac ja nawet manipulacja.

Rozpowszechniona zasada, ze dobre dziatanie
samo sie sprzeda, jest niestety nieprawda.

Informowanie otoczenia o swojej dziatalno-
$ci w sposob planowy, zbieranie rzetelnej
informacji zwrotnej, tworzenie przekazu
trafiajgcego w potrzeby odbiorcéw, korzy-
stanie ze zdobyczy marketingu — to wymag,

rzeczywistos¢ kazdej profesjonal-

nej organizacji.
Wbrew pozorom, za-

RZUNVIACIE )

pewnienie efektywnej ko-

munikacji swojej organiza-
Cji nie musi zajmowac wiele

czasu i pochtania¢ nadmiernych
kosztéw. lJesli chcesz sie rozwijac
postaw na komunikacje. Kiedy jest ku

temu najlepszy moment? Teraz. Kazdy dzien zwtoki, to
dzien straty. Ponizej opisano pie¢ podstawowych obszaréw, ktorym warto sie
przyjrze¢. Oczywiscie, w miare rozwoju i profesjonalizacji, pojawi sie szereg
nowych watkéw i wyzwan. Nie ma jednak sensu poswieca¢ im czasu,
dopdki nie powstanie silny, komunikacyjny fundament.

E-komunikacja (strona, media spotecznosciowe)

Nie ma Cie w Google‘u, czyli nie istniejesz. Ta, czasem bolesna, zasada,
jest niestety stuprocentowo prawdziwa. Obecnos¢ w sieci i budowanie sku-
tecznej komunikacji elektronicznej, przynosi wiele korzysci lub strat, ale nigdy
nie jest bez znaczenia. W tej grze mozna albo wiele zyska¢, albo stracié. Brak
dziatania takze powoduje straty.

Po pierwsze, strona internetowa. Cho¢ brzmi to jak slogan, to strona
jest naprawde wizytdwka kazdej organizacji. Spetnia cel informacyjny (do-
starcza kluczowych informacji) oraz wizerunkowy (buduje w oczach odbior-
cow okreslony obraz organizacji). Pod wzgledem informacyjnym strona musi
jasno i zrozumiale odpowiadac przynajmniej na pytania:

® po co organizacja istnieje?

e jakie dziatania podejmuje i dlaczego akurat takie?

e kto zapewnia organizacji istnienie (ludzie i sponsorzy)?

e jaka jest jej historia, sukcesy, dotychczasowe projekty?

e jak mozna jg ,spotkac” (gdzie sie miesci, w jakich godzinach
otwarte jest biuro, gdzie realizowane s projekty, czy potrzebni
sg wolontariusze)?

e co sie dzieje na biezgco?

Tu warto gtosno podkresli¢: strona musi zy¢. Najlepiej poprzez umiesz-
czanie na niej aktualnosci, informujgcych o wydarzeniach, spotkaniach, ini-
cjatywach, nagrodach, konsultacjach itp. Ale moga by¢ takze np. ciekawe
dane z branzy, opinie czy komentarze. Jednym stowem, wszystko z danej te-
matyki, co moze zainteresowac odbiorce i pokazuje, ze organizacja jest ak-
tywna, prezna, zorientowana na dziafanie.

Bardzo istotny jest takze walor wizerunkowy. Serwis nie musi
by¢ bardzo rozbudowany, ale musi by¢ sprawny technicznie, este-
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tyczny, dostosowany do identyfikacji catej organizacji. Zmorg sg strony zbu-
dowane na darmowym szablonie, nieintuicyjne, awaryjne, czesto z napisem:
W (prze)budowie”. Uzytkownik, widzgc taka strone, stworzy sobie wizerunek
organizacji, w ktorym bedzie posmak chaosu, bycia ,w budowie”, profesjona-
lizmu ,na dorobku”. W pojedynku oka z myslg, wygrywa oko. Lubimy rzeczy,
ktére sie nam podobajg. Tak dziata pierwsze wrazenie. Mdéwigc obrazowo,
trudno zaufaé restauracji, ktéra ma Swietne opinie, smaczne jedzenie, ale
brudne Sciany i dziury w obrusie.

Po drugie, media spotecznosciowe. W ciggu ostatnich lat absolutnie
podbity serca uzytkownikéw. Profil na Facebooku, staje sie tak samo niezbed-
ny, jak strona internetowa. W rzeczywistosci oczywiscie warto jest budowac
nowe kanaty komunikacji z interesariuszami, szczegdélnie grupami ludzi mto-
dych, ktérzy traktujg je intuicyjnie. Warto jednak pamieta¢ o podstawowe;j
zasadzie: nie otwieraj ust, gdy nie masz nic do powiedzenia. Podobnie, nie
uruchamiaj profili, nie zapraszaj uzytkownikdw, nie wklejaj adresu w stopce
maila, jezeli profil nie zyje. Osoba, ktéra dotgczy do nas, musi mie¢ powdd, by
na profil zaglgdaé. Budowanie duzego grona ,,przyjaciét”, ktdrzy po paru mie-
sigcach nie bedg pamietali jak to sie stato, ze dotgczyli do tego grona, nie ma
sensu. Podobnie zachecanie, ze u nas znajdziesz zawsze $wieze informacje
i spotkasz ludzi ,takich jak ty”, gdy w rzeczywistosci ,,$Sciana” bedzie wyglada-
ta jak nieaktualna tablica ogtoszen, jest wizerunkowg katastrofa.

Kontakty z mediami

Efektywne relacje z mediami sg konieczne do budowania wizerunku
organizacji. Jednak przyniosg one korzysci tylko wtedy, gdy bedg budowane
i pielegnowane na biezgco. Zapraszanie dziennikarzy na konferencje prasowg
dwa razy w roku lub zasypywanie niepersonalizowanymi e-meilami z in-

formacjami prasowymi, nie przyniesie zamierzonego skutku. Zanim

zatem zaczniesz poszukiwac dziennikarzy, ktorzy zainteresujg sie organizacja,
zastandéw sie najpierw co mozesz im zaoferowac. Dotarcie do dziennikarza,
by sie przedstawi¢, opowiedzieé o szczytnych celach organizacji i dalekosiez-
nych planach, moze zakonczy¢ sie, co najwyzej, odpowiedzig: ,tak, to bar-
dzo ciekawe”. Media potrzebujg konkretéw. Najpierw zastandw sie, ile takich
konkretnych informacji posiadasz i bedziesz posiadat i dopiero w oparciu o to
zbuduj plan takich kontaktow. Co interesuje media:

e konkretne, policzalne efekty dziatania (ilu ludzi otrzymato po-
moc, na jaka kwote, jak to sie ma do innych miast/regionéw/
krajow),

e konkretna, obrazowa zmiana (zlikwidowano okreslony problem,
ile$ procent oséb cos zaczeto robic lub zaprzestato, jak to wptywa
na ich zycie),

e historia konkretnego cztowieka (z imieniem, nazwiskiem i zdje-
ciem), ktory jest przyktadem okreslonej zmiany (pomocy, sukce-
su, porazki),

e poparte danymi tezy np. wyniki badan, ktére pokazuja, jaka jest
skala probleméw, ze zmiana jest szybka lub wolna, co sie stanie
za kilka lat, jakie sg rozwigzania w innych krajach,

e wypowiedzi ekspertow, gtdwnie krotkie komentarze w aktual-
nych sprawach.

Warto réwniez przypomnie¢,
ze medidw nie interesujg plany: co
zrobimy, jakie bedg tego efekty itp.
Podstawowa zasada to: méw o skut-
kach, nie o zamiarach. To czesta,
btedna praktyka — zasypywanie

mediow informacjami, ze
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powstata organizacja, czym bedzie sie zajmowata, jak to jest wazne i potrzeb-
ne. Taka informacja jest $wietnym materiatem na strone internetowg, ale dla
mediow to zdecydowanie za mato.

Jezeli mamy juz zestaw informacji oraz przewidujemy, ze bedg poja-
wiaty sie kolejne, mozna rozpoczg¢ budowanie relacji. Przedstawicielom OP
jest zdecydowanie tatwiej, niz osobom z biznesu, bo media nie maja tu podej-
rzen o kryptoreklame itp. Wypisz nazwiska dziennikarzy w mediach dla ciebie
waznych (codzienne, branzowe, lokalne), ustal osoby, ktdre mogg zajmowac
sie dang tematyka i zacznij o nich dzwoni¢ lub ,wyszukiwac” je podczas in-
nych wydarzen (np. konferencji). Przedstaw sie, przekaz doktadne dane ad-
resowe, krotko powiedz, czym zajmuje sie organizacja, jakie ma juz sukcesy
oraz w jakiej tematyce jestes ekspertem. Nastepnie, co jaki$ czas odzywaj sie
do poznanej osoby, dostarczajgc kolejne informacje prasowe. Bardzo dobrg
przestrzenig do budowania relacji z mediami, jest bycie dla nich ekspertem.
Dziennikarze ciggle potrzebujg wypowiedzi do przygotowywanych materia-
téw i ,,dobry ekspert” (dostepny, ktéry mowi krétko i rzeczowo) jest na wage
zfota. Nie boj sie jasno méwic w jakich tematach sie specjalizujesz oraz o tym,
ze mozna do ciebie dzwonié z prosbg o komentarz (do ciebie lub do innego
eksperta z twojej organizacji).

Relacje z interesariuszami

Podobnie jak budowanie relacji z mediami,
musi miec¢ przemyslany, wrecz planowy charak-
ter, tak samo nalezy ksztattowac relacje z inny-
mi interesariuszami (administracjg, beneficjen-
tami, ekspertami, biznesem itd.). Zbyt czesto
koncentrujemy sie na wspétpracy z ludimi,
ktérzy sg aktualnie najbardziej istotni z punk-
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tu widzenia prowadzonego projektu (dziatania). Rbwnoczesnie zapominamy
o pozostatych Srodowiskach, ktére akurat teraz nie sg nam ,,potrzebne”. Istot-
ne jest, aby wypracowac¢ w organizacji podstawowe zasady komunikacji ze
wszystkimi interesariuszami, co pozwoli budowac z nimi trwate relacje. Moze
to by¢:

e prowadzenie centralnej bazy kontaktowej, w ktorej bedg umiesz-
czani najwazniejsi partnerzy wszystkich pracownikow,

e wysytanie do 0séb z bazy zaproszen na wydarzenia, najwazniej-
szych komunikatéw (naprawde waznych, aby nie zostac¢ zakwali-
fikowanym jako spamer),

e organizowanie spotkan ,przyjaciét” organizacji, ktére sg przy-
czynkiem do utrzymania w swiadomosci odbiorcéw ich relacji
z organizacja,

e rozszerzanie dziatan projektowych o maksymalnie duzg liczbe
0sbb, poprzez np. zapraszanie do konsultacji,

e wigczanie sie w dziatania wiasne partneréw, jako uczestnik lub
patron.

Komunikacja marketingowa

Budowanie wizerunku organizacji nie moze przebiegac tylko metoda-
mi PR. Do dziatarh komunikacyjnych konieczne jest wigczenie przynajmniej
podstawowych elementéw marketingowych.
Pierwsze zadanie to ustalenie spdjnej identyfikacji wizualnej.
Czasy, gdy logo mozna byto zaprojektowa¢ samemu, podobnie jak
ulotke, minety bezpowrotnie. Trzeba zbudowac¢ spéjny brand, na
ktory ztozg sie: logotyp, hasto, kolorystyka, liternictwo, preferowany
layout itd. Elementy te muszg by¢ wykorzystywane we wszystkich
publikacjach, na papierze firmowym, na stronie internetowej itd.

F.\
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Wazne by upewnic sie, ze wypracowany system jest dobrze odbierany przez
otoczenie. Nie chodzi o to, by podobat sie tylko nam, ale takze naszym od-
biorcom.

Drugie zadanie, to wypracowanie kierunkdw komunikacji marketingo-
wej. Czyli odpowiedzenie sobie na pytanie: jak chcemy by¢ postrzegani. Jezeli
np. naszym synonimem ma by¢ profesjonalizm, to co konkretnie zrobimy, aby
taki walor wzmacnia¢? Jesli mamy sie kojarzy¢ z empatig, w jaki sposéb to
osiggniemy? W praktyce bedg tu wykorzystywane rézne narzedzia, np. specy-
fika budowanych programoéw, sposdb wypowiadania sie z mediach, tematyka
wystgpien na konferencjach, konstrukcja materiatéw wizerunkowych itd.

Trzecie zadanie, to wykorzystywanie zdobyczy marketingu w realizacji
programéw. Zadbaj, aby kazde dziatanie miato atrakcyjng nazwe, plan pro-
mocji i dziatan PR, witasng identyfikacje wizualng (np. kolor) oraz byto ko-
munikowane w sposoéb, ktdry przetozy sie na wizerunek organizacji, zgodnie
z celami strategicznymi.

Na koniec warto przypomnie¢, ze wizerunek nie zbuduje sie sam. Jeze-
li nie uruchomimy w sobie strategicznego myslenia, to - mimo najszczerszych
checi i oddanej pracy — bedzie on zlepkiem informacji waznych i niewaznych,
niepotrzebnych kontekstow oraz chaosu priorytetéw (co jest najwazniejsze,
a co przypadkowe?).

Podejscie strategiczne

Podsumowujac, trzeba jeszcze raz przypomnie¢, ze efektywna komu-
nikacja to po pierwsze przemyslany plan, realizowany z uporem i staranno-
$cig, roztozony na dtuzszy czas, z jasno okreslonymi celami.

W $wiecie zalanym przez informacje, nie warto liczyé, ze kto$ nas do-
strzeze, doceni nasze zaangazowanie i bedzie nas wspierat peten uzna-
nia. Aby, bowiem, tak sie stato, najpierw trzeba sie ,przebi¢” z naszy-
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mi informacji, podtrzymad to zainteresowanie i niestety wygra¢ konkurencje
z organizacjami, majgcymi podobne cele. Tego nie osiggniemy bez dobrej
strony internetowej, spotecznosci, planowo budowanych relacji, wsparcia
media i Swiadomosci wtasnych celdw, czyli bez prawdziwie efektywne] ko-
munikacji.
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HALINA FRANCZAK

»‘ Raportowanie dziatan celéw podejmowanych aktywnosci, filozofii i strategii OP, raport powinien

a7 zakresu Odpowiedzialnoéci Spo’tecznej zawierac takze informacje czysto techniczne — takie jak chociazby propono-

wany czas raportowania.

1 Zrownowazonego Rozwoju

(ang. Corporate Responsibility & Sustainability)

przez organizacje pozarzagdowe

Raportowanie CR&S to jeden z podsta-
wowych i najbardziej sformalizowanych sposo-
bow komunikacji organizacji pozarzadowych (OP)
ze wszystkimi interesariuszami. Nalezg do nich
przede wszystkim obecni lub potencjalni inwesto-
rzy, ale takze pracownicy OP oraz spoteczenistwo,
w ktédrym one dziataja.

Raportowanie ma bardzo wazny wymiar
praktyczny. Pozwala bowiem samej organizacji oce-
ni¢ efektywnos¢ jej dziatania, co tym samym prowa-
dzi do podnoszenia skutecznosci podejmowanych
akcji. Dla firm — obecnych i potencjalnych fundato-
réw, raportowanie CR&S ma znaczenie kluczowe.
Umozliwia bowiem dokonanie oceny efektywnosci
dziatan podejmowanych przez OP, ich skale i rodzaj
— jednym stowem uzasadnia zaangazowanie (lub
jego brak) firmy w konkretne przedsiewziecia.

Z formalnego punktu widzenia, dla firm nie-
zwykle wazna jest konsekwencja i spéjnosé pomie-

dzy przedstawionymi przez OP celami i priorytetami a samym procesem re-
alizacji owych zamierzen. Na ten aspekt koherentnosci OP powinny
zatem zwrdci¢ szczegdlng uwage w procesie raportowania. Obok

W procesie raportowania OP muszg ponadto przekona¢ donatorow

o tym, ze doskonale rozumiejg aspekty spoteczne i etyczne, ktdére sg wpisane

w strategie firmy — donatora. Wazne jest takze wykazanie zrozumienia szer-
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szego kontekstu, w ktédrym dziata firma — na przyktad
otoczenia biznesowego czy kulturowego. Obok me-
rytorycznego uzasadnienia podejmowanych dziatan
oraz podania przestanek alokacji pieniedzy w kon-
kretne przedsiewziecia, raport musi zawiera¢ szcze-
gotowe rozliczenie wszystkich wydatkéw i poniesio-
nych kosztéw zwigzanych z obstugy przedsiewziec.
Finansowanie dziatan w procesie raportowania musi
by¢ przedstawione przejrzyscie i kompleksowo oraz
zgodnie z uzgodniong wczeséniej metodologia.
Oczywiscie samo raportowanie finansowe jest
zaledwie elementem raportowania zintegrowanego.
Dlatego raport powinien takze zawierac jasne wyja-
$nienie kierunku dziatan, opis procesu monitorowa-
nia skutecznosci realizacji plandw oraz precyzyjne
wskazanie okreslonych celéw wraz ze skutkami, jakie
podjete dziatania majg na otoczenie. W procesie ra-
portowania organizacja musi jasno i nalezycie udo-
wodni¢ relewantnos¢ swych dziatan, czyli wykazaé,
ze ich nie podejmowanie wptynetoby negatywnie na

otocznie. Rdwnie wazne jest omdéwienie trwatosci skutkéw tych dziatan —
wskazanie na to czy ich wptyw bedzie miat charakter krétko-, srednio-
czy dtugookresowy.
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Raportowanie CR&S musi odzwierciedla¢ specyficzne oczekiwania
wszystkich interesariuszy a komunikacja powinna mie¢ charakter staty i sfor-
malizowany. Niezwykle wazne jest takze zagwarantowanie wszystkim odbior-
com zrozumienia zawartych w raporcie wskaznikdéw i pojeé, czyli obok samej
transparentnosci danych, takze ich jasnosci.

Oprdécz oceny podejmowanych dziatan, raport powinien takze zawie-
ra¢ rekomendacje przysztych aktywnosci, uwzgledniajace obecne i spodzie-
wane zmiany w otoczeniu firmy — fundatora. Takie podejscie moze zapewnic
interesariuszom poczucie ciggtosci dziatan i spdéjnej wizji OP.

Wiarygodno$é raportéw jest kolejng niezwykle istotng kwestig z punk-
tu widzenia firm angazujacych sie we wspotprace. Niezalezna weryfikacja za-
wartosci wszystkich elementéw raportu OP, zdecydowanie podnosi wiarygod-
nos$¢ raportowania. Wiele firm, ktére sg liderami w zakresie dziatarn CR&S na
Swiecie, wymaga przed rozpoczeciem rozméw o wspotpracy przedstawienia
niezelzonej oceny raportu. Coraz wiecej przedsiebiorstw przed rozpoczeciem
wspotpracy z organizacjg dokonuje weryfikacji jej sprawozdan dotyczacych
catosci lub czesci aktywnosci i zastrzega sobie prawo do audytédw w trakcie
wspotpracy.

Wytyczne dotyczace przygotowania sprawozdania
z realizacji projektu

Witasciwa wspétpraca pomiedzy partnerem biznesowym i organizacjg
pozarzgdowg powinna opierac sie na rzetelnym informowaniu o planach, po-
stepach w realizacji oraz efektach podjetych dziatain. Najlepsza forma rozli-
czania sie z dziatalnosci sg sprawozdania przedktadane partnerom.

Sprawozdanie powinno wypetnia¢ nastepujgce kryteria:

1. Zrozumiatos$¢ — sprawozdanie powinno by¢ sporzgdzone w spo-
sob klarowny i czytelny, umozliwiajacy jego zrozumienie przez

. Przydatnos$¢ — w sprawoz-

odbiorcéw. Oczywiscie przy

zatozeniu, ze posiadajg oni = 1
wiedze z zakresu realizowa-
nego projektu i rachunko- CEC'H\/:QO_O.REG_OJ

SPRAVO2DAMA:
» ZRo2UMIAkodt f
* Pr2vDarwose
WY Goowadt

wosci oraz wykazujg ochote
do uwaznego zapoznania sie
z prezentowanymi informa-
Cjami.

daniu organizacja ujmuje
wszystkie informacje, kto-
re mogg by¢ uzyteczne przy

podejmowaniu decyzji przez

odbiorcow.

=

. Wiarygodnos¢ — organizacja

powinna dazy¢ do tego, aby informacje zawarte w sprawozdaniu byty
wiarygodne. To znaczy zastugiwaty na zaufanie dzieki przygotowaniu ich
w sposOb rzetelny i bezstronny.

. Poréwnywalno$¢ — organizacja prezentuje podobne sobie zdarzenia

w ten sam sposéb, aby umozliwié ich poréwnywanie miedzy soba.

. Opis realizacji projektu powinien zawieraé gtéwne etapy przebiegu tej re-

alizacji. Przede wszystkim nalezy skoncentrowac sie na zadaniach wynika-
jacych z, przyjetego w umowie, harmonogramu. Tak wiec przygotowany
przez was opis musi uwzgledni¢ wszystkie zaplanowane dziatania oraz
zakres, w jakim zostaty one zrealizowane. Opiszcie tez problemy, jakie po-
jawity sie w waszej pracy wraz z informacja o podjetych dziataniach na-
prawczych, uwzgledniajgc w szczegdlnosci zmiany, jakie zaistniaty w wy-
niku tych probleméw w stosunku do oryginalnego zakresu operacji (za-
wartego w umowie) oraz wptyw, jaki wywarty one na jej realizacje.
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Nalezy zawrze¢ informacje, czy z powodu wystgpienia tych problemow e informacja powinna by¢ podpisana przez osobe odpowiedzial-
wprowadzono zmiany harmonogramu rzeczowo-finansowego projektu. na za sprawy dotyczace rozliczen finansowych organizacji.

6. Ocena rezultatow catego projektu powinna obejmowac stopien realizacji 9. Do sprawozdania nalezy dotgczy¢ dodatkowe materiaty, dokumentujace
zatozonych celdw, zgodnos$é uzyskanych rezultatéw z zamierzonymi, zna- dziatania faktycznie podjete przy realizacji zadania (np. listy uczestnikéw
czenie zrealizowanych dziatan dla adresatéw, korzysci dla realizatoréow projektu, materiaty informacyjne wydane w ramach projektu), w tym
projektu. podjete konieczne dziatania prawne (np. kopie umow).

7. Opis dziatan podjetych w ramach informowania uczestnikéw projektu 10. Sprawozdanie powinno zawiera¢ o$wiadczenie podpisane przez osobe/
oraz jego promocji jest zawsze wymagany. . Uczestnikdw nalezy informo- osoby uprawnione do reprezentowania organizacji oraz zostac¢ opatrzone
wac w sposodb, ktory jest dla nich zrozumiaty. pieczeciag sprawozdawcy.

8. Informacje dotyczace realizacji planu finansowego projektu. 11. Sprawozdanie powinno by¢ sporzadzone w jezyku polskim chyba, ze dar-

e sprawozdanie najlepiej sporzadzi¢ w tabeli, uwzgledniajac czynca ma inne wymagania.

wszystkie wydatki zwigzane z realizacjg, z wyszczegdlnieniem
Zrédta finansowania kazdego z nich, tj. jaka ich czes¢ zostata
sfinansowana z dotacji, a jaka ze srodkow wtasnych — dane fi-
nansowe powinny by¢ podawane w ztotych polskich, z doktad-
noscig do dwoéch miejsc po przecinku,

e dosprawozdania nalezy dotgczy¢ spis wszystkich faktur (rachun-
kéw), ktore zostaty optacone w catosci lub w czesci ze sSrodkow
pochodzacych z dotac;ji,

e spis faktur powinien zawierac¢ opis kazdej faktury (rachunku):
jej nr, date wystawienia, wysokos¢ wydatkowanej kwoty, ro-
dzaj zakupionego towaru lub ustugi, date zakupu oraz wskaza-
nie, w jakiej czesci faktura zostata pokryta z dotacji,

e kazda z faktur (rachunkéw) powinna by¢ opatrzona na odwro-
cie pieczecig organizacji oraz zawiera¢ sporzadzony w sposdb
trwaty opis, zawierajgcy informacje: z jakich srodkéw zostata
pokryta wydatkowana kwota oraz jakie byto przeznaczenie za-
kupionych towardéw, ustug lub innego rodzaju optaconej

naleznosci,
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MARrexk BorOWSKI

: Kryzys podczas wspotpracy pomiedzy organizacja
-l pozarzadowgq a partnerem biznesowym

Stowo: ,kryzys” jest jednym z najczesciej uzywanych pojeé¢ w na-
szych czasach. G. Caplan, twédrca jednej z najpopularniejszych teorii kryzy-
su, w swoich publikacjach wskazywat na takie aspekty definicji kryzysu jak:
przeszkoda na drodze do waznych celéw zyciowych, jej nieusuwalnos¢ za
pomocyg zwyczajowo stosowanych sposobdw radzenia sobie z trudnosciami,
towarzyszacy temu okres dezorganizacji, czasowe zatamanie, bezskuteczne
wysitki podejmowane dla przezwyciezenia trudnosci. Pisat tez, ze kryzysy wy-
nikajg z przesz-kéd na drodze do zyciowo waznych celéw, ,,0 ktérych ludzie
sadzg, ze nie sg w stanie ich przezwyciezy¢ za pomocg zwyczajowych wybo-
réw i zachowan”. Wspétczesnie wiele oséb uwaza, ze zyjemy w ”kryzysowych
czasach”. By¢ moze jest tak dlatego, ze codziennos¢ dostarcza wielu okazji,
ktore mozna okresla¢ mianem: , kryzysowych”. Media regularnie karmig nas
wiadomosciami o réznego rodzaju kryzysach: globalnych, lokalnych, finan-
sowych, gospodarczych itp. Kryzys jest czescig naszego zycia, dotyczy nas
wszystkich. Co wazne — czesto jest spodziewany, a nawet pozadany. Wymaga
od nas zmian i podejmowania nowych wyzwan i zadan. Z drugiej jednak stro-
ny, sytuacje kryzysowe wywotujg w swiadomosci spotecznej ksztattowanie
postaw zachowawczych, czesto rezygnacje, a nawet skrajny krytycyzm wobec
rzeczywistosci — zamiast poszukiwania rozwigzan sytuacji trudnych, innych
niz te, do ktérych jestesmy przyzwyczajeni.

W jezyku greckim czasownik: kpivw - krinein oznacza: rozdzielaé; od-
siewad; rozstrzygaé; decydowac; sadzi¢; zas pochodzacy od niego rzeczownik:
kpiolg — krisis to: wybor; decydowanie; zmaganie sie; walka, w ktérej koniecz-
ne jest dziatanie pod presjg czasu.

Wazne jest, bySmy nie pojmowali kryzysu w kategoriach osta-
tecznosci. Wtedy dajemy sobie mozliwos¢ poszukiwania rozwigzan

sytuacji kryzysowej. Dzieki temu wyciggamy wnioski, ktére w przysztosci po-
moga nam unikngé napie¢ prowadzacych do kryzysu.

Napisane w jezyku chifnskim stowo , kryzys” ztozone jest z dwdch symboli,

jeden oznacza niebezpieczenstwo, a drugi nowe mozliwosci.

John F. Kennedy

Przezywanie kryzysu jest w zyciu spotecznym doswiadczeniem dos¢
powszechnym. Nie ma osoby, ktéra dysponuje takg odpornoscig, ze
nigdy nie znajdzie sie w stanie kryzysu. Subiek-

tywnosc¢ kryzysu polega z kolei na tym, ze to,
co dla jednego bedzie stanowito problem

SWCHA) PRYIAGELY,
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wprawdzie nietatwy, ale rozwigzywalny -
dla kogos innego moze by¢ absolutng kata-
strofg. Nawet, jezeli wszystkie, dostrzegalne
przez zewnetrznego obserwatora, okolicz-
nosci wydajg sie by¢ doktadnie takie same.
Jest to szczegdlnie widoczne w kryzysach
pomiedzy stronami wspofpracujacymi przy
realizacji réznych przedsiewzie¢, gdzie kaz-
dy z partneréw moze inaczej interpretowac
przyczyny napiec i zachowanie drugiej stro-
ny. Taka sytuacja moze wystgpi¢ szczegdlnie
wtedy, kiedy partnerzy cechujg sie odmienng
specyfika dziatania.

Niniejsze opracowanie zilustruje pewne
obszary kryzysu, moggcego wystgpi¢ we wspotpracy pomiedzy partnerem
biznesowym a organizacjg pozarzgdowag, opisane z perspektywy tej ostatnie;.
Przedstawione zostang gtéwne przyczyny kryzyséw wskazywane przez przed-
stawicieli organizacji pozarzagdowych, konkretne przyktady, niepozba-
wione samokrytyki opinie o wspétpracy.
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S Mamy kryzys
- . .
- — stanowisko organizacji pozarzagdowych

Jak wykazato badanie: ,Wspdtpraca organizacji pozarzgdowych z biz-
nesem, samorzgdem terytorialnym oraz $Srodowiskiem naukowym”, prze-
prowadzone przez sopockg agencje badawczg PBS DGA w marcu 2011 roku,
stosunkowo niewiele organizacji pozarzagdowych wspétpracuje z biznesem.
Badanie objeto 300 organizacji pozarzgdowych dziatajgcych na terenie ca-
tej Polski. Jak wynika z raportu, blisko 60% organizacji nie prowadzi obecnie
wspotpracy z firmami komercyjnymi, a 39% nie ma tego typu dziatan w pla-
nach. Jednoczesnie 45% organizacji jest zdania, ze taka wspétpraca jest dla
firm uciazliwa.

Wiekszos$¢ organizacji przyznaje, ze nawigzanie wspoétpracy z firmami
jest procesem skomplikowanym i, pomimo obustronnego zaangazowania,
dochodzi do kryzyséw, ktore niejednokrotnie sg przyczyng rozstania partne-
réw. Z roku na rok coraz trudniej znalez¢ nam firmy wspierajgce rzeczowo lub
finansowo naszqg dziatalnos¢. Mimo, ze jestesmy znang na naszym terenie
organizacjq i styszymy, iz tak wiele robimy dla spotecznosci lokalnej, trudno
otrzymac wsparcie finansowe, rzeczowe czy tez zatatwic praktyki dla naszych
podopiecznych — wyjasnia pani Krystyna z organizacji zajmujqgcej sie opiekgq
nad dzie¢mi.

Czy w zwigzku z tym mozna méwi¢ o kryzysie wspodtpracy na linii OP
— biznes, a jesli tak to, jakie sg jego przyczyny? Odpowiedz na to pytanie jest
ztozona. Momenty kryzysowe moga wszak pojawiac sie na réznych etapach
wspotpracy. W opinii przedstawicieli OP bardzo wazng kwestiag w momencie
rozpoczecia wspotpracy jest precyzyjne okreslenie roli kazdego z partneréw,
oczekiwan co do wspdtpracy, sposobu komunikacji — w tym koniecznosci in-
formowania o kolejnych etapach projektu oraz wskazanie oséb odpo-
wiedzialnych za kontakt. Praktyka dowodzi, ze na tej ptaszczyznie

czesto dochodzi do kryzyséw. Momenty kryzysowe moga réwniez dotyczyc
niewywigzywania sie partnera z przyjetych wczes$niej zobowigzan.

Do konkretnych przyczyn kryzyséw wskazywanych przez przedstawi-
cieli OP naleza:

Nieznajomos¢ specyfiki funkcjonowania
organizacji pozarzgdowych

Organizacje pozarzgdowe w duzej mierze opierajg swojg dziatalnosé
na pracy wolontariuszy, w ktérej liczy sie zaangazowanie i che¢ nieodptfatnego
dziatania na rzecz innych. Ich przedstawiciele wskazuja, ze biznes czesto nie jest
w stanie zrozumiec takiej postawy. Przyczyng jest odmienna specyfika dziata-
nia. Prowadzgca biznes firma zleca konkretng ustuge, ptaci za nig i rozlicza wy-
konawce z efektow. Dlatego w przedsiewzieciach, przy ktérych angazowani sg
wolontariusze — pracownicy firmy, mogg pojawi¢ sie momenty kryzysowe. Ich
przyczyny mogg wynikac z niedopracowania strategii udziatu w przedsiewzie-
ciu wewnatrz firmy. Niskie zaangazowanie pracownikdw jest postrzegane jako
niewystarczajgce zaangazowanie 0sob, ktore odpowiadajq w firmie za wolon-
tariat. Problem moze stanowic takze dosc niska w Polsce kultura pomagania
Z poswieceniem witasnego czasu oraz brak poczucia bycia czescig i ogniwem

akcji — ocenia pani Maria, z ogélnopolskiej organizacji korzystajgcej z pracy
wolontariuszy. Na wolontariat pracowniczy czesto decydujg sie firmy,



RYZYSY WE WSPOLPRACY

ktére majg problemy z integracjg pracownikdw, co przy niewtasciwej koordyna-
cji lub braku osoby odpowiedzialnej za wolontariat moze przysporzy¢ trudnosci.

Gtéwnym celem biznesu jest pomnazanie zyskdw, a dziatania spotecz-
ne sg w ich przypadku dobrowolne i nie powinny w zaden sposéb kolidowadé
z dziatalnoscig biznesowga. W organizacjach pozarzagdowych jest odwrotnie.
One przede wszystkim dostrzegajg swg misje spoteczng, przy realizacji ktorej
wystepuja problemy nie majace wiele wspdlnego z korzysciami biznesowymi
zwigzanymi z osigganiem zysku. Kierunki ich dziatan wyznaczajg okreslone,
spotfecznie uzyteczne cele. Jednak, z drugiej strony, postrzeganie organiza-
cji i jej pracy jako dziatalnosci wytacznie charytatywnej jest btedne i czesto
prowadzi do napie¢ we wspdtpracy. Z zebranych opinii wynika, ze sektor po-
zarzadowy czesto jest postrzegany jako zorganizowana forma dziatan obywa-
telskich opierajacych sie na wolontariacie lub optacanej symbolicznie pracy.
Przekonanie o bezkosztowym charakterze pracy OP jest niestuszne, gdyz na-
wet najbardziej niekomercyjna organizacja ponosi wydatki zwigzane ze swoja
dziatalnoscig i udziatem w réznych przedsiewzieciach. Musi zatem kalkulowa¢
zwigzane z tym koszty. Zdarza sie, ze organizacja nie angazuje sie w akcje,

ktdra pochtania czas i srodki, nie przynoszgc wymiernych rezultatéow.

Nieprecyzyjne okreslanie wzajemnych korzysci
ze wspotpracy

Rézne cele organizacji pozarzgdowej i partnera biznesowego moga
doprowadzi¢ do niezrozumienia i kryzysu. Dlatego niezbedna jest uczciwos¢
w komunikacji, dotyczaca zasad wzajemnej wspdtpracy i wspdlnego celu, do
jakiego prowadzi wspodtpraca. Bardzo dobrze, jesli biznes potrafi doceni¢ za-
angazowanie organizacji na zasadzie réwnorzednego partnerstwa. Nie mniej
jednak, ich przedstawiciele czesto sygnalizujg, ze nawigzanie wspodtpracy jest
podyktowane osiggnieciem jednostkowego celu firmy, a rola OP w projekcie
jest marginalizowana.

Zdarzajq sie sytuacje, w ktorych firma (szczegdlnie, kiedy akcja spo-
teczna jest realizowana na zlecenie przez agencje zewnetrzng) potrzebuje
organizacji tylko do swoich konkretnych celow, a gtdwnym oceniajgcym za-
dowolenie z projektu jest firma i jej widoczna obecnos¢ w mediach i wsréd
grupy odbiorcéw — ocenia pani Maria. Z tych samych wzgledéw duze firmy
czesto nie sg zainteresowane wspieraniem matych, lokalnych organizacji. Ich
przedstawiciele oceniajg, ze dla ,,duzych” liczg sie przede wszystkim cele mar-
ketingowe, stad ich udziat w medialnych imprezach. Wedtug autora niniejsze-
go opracowania, duze firmy nie sg zainteresowane wspotpracg z matymi or-

ganizacjami. Wchodzg tylko w sponsoring duzych imprez nagtasnianych
w mediach. Nasza organizacja wielokrotnie zwracata sie o wsparcie
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finansowe i rzeczowe, opisujgc cel ewentualnej darowizny, korzysci spoteczne
jak i korzysci dla firmy. Najczesciej padaty odmowne odpowiedzi, w ktérych
firma pisata, iz wspiera juz i tu wymienia medialne organizacje czy akcje —
opisuje Pani Krystyna.

Problemy w komunikacji
— postugiwanie sie réznym jezykiem

Firmy bardzo czesto postuguja sie zupetnie innym jezykiem niz organi-
zacje pozarzgdowe. Ich komunikaty sg zupetnie inaczej odbierane i rozumia-
ne przez te organizacje. Jezyk biznesu moze byc¢ niezrozumiaty dla partnera
— OP, szczegdlnie we wstepnej fazie wspotpracy. Kiedy zaczynalismy wspot-
prace trudno mi byto zrozumiec korporacyjny jezyk partnera. Czesto uzywa-
ne byfo szczegdlne stownictwo, ktdrego musiatam sie nauczy¢ — opisuje pani
Monika z organizacji o ogdélnopolskim zasiegu dziatania. Na pewno wynika to
z odmiennej specyfiki dziatania, relacji panujacych wewnatrz danego pod-
miotu. W opinii OP duze firmy cechuje rozbudowana biurokracja. Czesto ich
przedstawiciele dziwig sie, po co firmy zbierajg informacje na temat organi-
zacji. NieSwiadomos¢, niewiedza skutkuje brakiem zaufania i niechecig np.
do ujawniania wynikéw finansowych, co jest czesto kluczowg kwestig przy
nawigzywaniu wspotpracy.

konkordia

Opinie przedstawicieli organizacji pozarzagdowych wskazujg, ze ich
umiejetnosci komunikacyjne, negocjacyjne w rozwigzywaniu sytuacji kryzy-
sowych pojawiajgcych sie w relacjach z biznesem majg niejednokrotnie de-
cydujacy wptyw na dalszg wspdtprace. Nie zawsze mozna przewidzie¢ i za-
planowaé wszystkie aspekty wspdtpracy i nalezy liczyé sie z mozliwoscig wy-
stgpienia sytuacji, ktére bedg wymagaty wiekszego zaangazowania czasu lub
srodkéw. Czesto w takich momentach firmy zaczynajg wycofywac sie z przy-
jetych zatozen, czy nawet dgzy¢ do zakonczenia wspotpracy z organizacja. Dla
organizacji jest to wyrazny sygnat, ze w takiej sytuacji przestajg by¢ dla bizne-
su réwnorzednym partnerem a stajg sie petentem przychodzgcym po srodki.
Dazac do podtrzymania wspotpracy organizacje wykazuja sie duzg elastycz-
noscia, niejednokrotnie zmieniajgc zakres poczatkowych zatozen wspdtpracy.

Finanse — drazliwa sprawa

Pienigdze to bardzo czesta przyczyna powstawania kryzyséw. Sytu-
acja opisana w powyzszym przykfadzie moze doprowadzi¢ nawet do zerwa-
nia wspotpracy. Jednak zanim podejmiemy drastyczne kroki, sprawdzmy, czy
w umowie, ktdrg podpisalismy zostaty zawarte klauzule niedopuszczajgce do
zmian, czy jasno okreslilismy standardy wzajemnej wspodtpracy, sprecyzowa-
lismy pozycje budzetowe, zawarliSmy umowe o wzajemnej uczciwej komu-
nikacji. Jezeli te zasady nie zostaty jasno okreslone lub nie sg przestrzegane,

koniecznie nalezy doprowadzié¢ do spotkania i wyjasnienia wszystkich nie-
jasnosci. Wstrzymanie finansowania powinno nastgpi¢ dopiero w mo-
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mencie, w ktorym nie wida¢ szansy na wspotprace
z powodu nierzetelnosci partnera, ktéry nie przestrze-
ga ustalonych i zapisanych zasad wspétpracy. Organi-
zacja powinna gwarantowac uczciwo$¢ we wspotpracy,
przestrzegac jasnej komunikacji z partnerem bizneso-
wym, na biezgco ustalaé¢ ewentualne zmiany. Warto dbac
o to, zeby partner biznesowy nie zrazit sie do wspotpracy.
Podczas pracy biznesu oraz organizacji pozarzado-
wych zdarzajg sie nieprzewidziane sytuacje, dla ktérych
trudno znalez¢ rozwigzanie. Musimy pamieta¢, ze tylko
uczciwos$¢ we wzajemnej komunikacji moze pomdéc je roz-
wigzac.
Dobrg praktyka jest tez przeprowadzenie rozpozna-
nia na temat dotychczasowej dziatalnosci partnerow, sposobu
realizacji przez nich zadan oraz pdzniejszego ich rozliczania.

Szczypta samokrytyki

Nie jest tak, ze to tylko biznes odpowiada za kryzysy we wspot-
pracy. Przedstawiciele organizacji pozarzagdowych przyznajg, ze sami
stosunkowo czesto przyczyniajg sie do powstawania réznego rodzaju na-
pie¢, a nawet sg ich autorami. Organizacje pozarzagdowe czesto postrzegane
sg przez biznes jako instytucje nieefektywne, ,roszczeniowe” — przychodzg po
pomoc nie dajgc nic w zamian. Tymczasem o kazdego przedsiebiorce trzeba
dba¢, zaprasza¢ na rézne spotkania, zamieszcza¢ materiaty o tych, ktérzy nas
wspierajg. To jest konieczne — uwaza pan Marek z jednej z wiekszych organiza-
cji o ogélnopolskim zasiegu dziatania.

W praktyce wiekszo$¢ organizacji nie mierzy efektow swojej
dziatalnosci, a firmy chciatyby wiedzie¢, w jaki sposdb zostaty roz-
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dysponowane przeznaczone przez nie srodki. Kwestia
wiarygodnosci ma niebagatelne znaczenie. Organi-
zacja powinna inicjowa¢ komunikowanie sie z firma
poprzez raporty, sprawozdania i informowanie o efek-

tach. Takie systematyczne postepowanie przez caty

okres trwania wspdtpracy dobrze swiadczy o partnerze
i kreuje w opinii firmy pozytywny wizerunek organizacji,
ktora uchodzi wtedy za profesjonalnego partnera z podej-
Sciem biznesowym. Z perspektywy biznesu jest to szczegdl-
nie wazne w kluczowych momentach wspétpracy: jej rozpo-
czecia i przekazania srodkow finansowych na ustalone dziatania
oraz po bardziej znaczgcych etapach realizacji projektu, angazu-
jacych wieksze srodki. W razie jakichkolwiek watpliwosci co do
rzetelnosci przy realizacji podjetych zadan, organizacja traci swo-
ja wiarygodnos¢ w oczach dotychczasowego oraz potencjalnych
partnerdéw.

Przedstawiciele OP sami przyznaja, ze stabg strong ich dzia-
tan jest formalna strona rozliczen z firmg oraz promocja przedsie-
wziecia. Wynika to niejednokrotnie ze skupienia wszystkich sit na
samych dziataniach spotecznych. Podejmujac wspétprace z kon-

kretng firmg, organizacja powinna uzgodni¢ z nig zasady promocji
projektu oraz nagtasniania udziatu tego partnera biznesowego w projekcie.
Brak jasno okres$lonej strategii w tej kwestii moze by¢ niekorzystny dla strony
biznesowej. Promocja dziatan spotecznych na ogét nalezy do organizacji, na-
tomiast zasady nagtasniania udziatu firmy muszg by¢ uzgodnione z nig sama.
Firmy angazujg sie we wspdtprace z réznych powoddéw, niektdre wcale nie
chca rozgtosu i organizacja powinna to uszanowac.

Bardzo wazna jest kwestia szacunku wobec partnera bizneso-
wego, dlatego oczekiwania wobec kazdej firmy powinny by¢ realne



RYZYSY WE WSPOLPRACY

\6/'\\.)/

AN
konkordia

\"4

i uwzgledniac jej mozliwosci. Unikajmy zgdan, roszczen, pisania listow z pros-
bg o wsparcie — sq bez efektow. Kontakt osobisty, nawet telefoniczny, przy-
pominanie sie, ale z taktem i nie nachalnie — radzi pani Krystyna. Organizacja
powinna dbac¢ o dobre kontakty, a przede wszystkim utrzymywac je niezalez-
nie od tego czy przy danej akcji uda sie dziata¢ razem czy nie. Kontakty nie
powinny by¢ uzaleznione od tego czy mamy jakas$ potrzebe finansowa. Budo-
wanie dtugofalowej wspdtpracy wymaga zaangazowania, czasu i zrozumienia
dla potrzeb oraz mozliwosci drugiej strony.

Podsumowanie

Dobre praktyki nie s3 nowoscig w biznesie. Od wiekdw przedsiebior-
cy i firmy dzielg sie swoimi zyskami z potrzebujgcymi, wspierajg - w rdoznych
formach dziatania - organizacje spoteczne. Obecnie tego rodzaju dziatalnosé,
poprzez popularyzacje zasad CSR, zyskuje na znaczeniu, dzieki czemu anga-
zuje sie w nig coraz wieksza liczba firm i przedsiebiorcoéw. Nawigzujac dialog,
organizacje i biznes powinny sie do niego dobrze przygotowaé, uwzglednia-
jac wszystkie za i przeciw. Aktywnos¢ firmy moze mieé oczywiscie charakter
doraznego wsparcia dziatan organizacji. Jednak z punktu widzenia korzysci,
jakie moze odnies¢ lokalna spotecznosé, bardziej wartosciowe bedzie budo-
wanie dtugoterminowych strategii zaangazowania spotecznego, prowadzace
do trwatego partnerstwa z wybranymi organizacjami. Podejmujgc wspédtpra-
ce z partnerem biznesowym podkreslajmy jego obecnosé¢ w danym przedsie-
wzieciu, zaangazowanie i wktad. Podkreslajmy, ze efekt tego przedsiewziecia,
to wspdlny sukces organizacji i partnera. Doceniany i usatysfakcjonowany
partner chetniej podtrzyma relacje z organizacjg, odczuwajac jej wdziecznos$é
oraz dostrzegajgc korzysci z takiej formy marketingu.

Budowanie wspétpracy jest ztozonym procesem, wymagajgcym
przede wszystkim motywacji obydwu stron, wiedzy o mozliwosciach

i formach wspétpracy, a takze zaangazowania w realizacje wspdlnych celdw.
Powstawanie kryzyséw i napie¢ wydaje sie zatem nieuniknione i jest catkiem
naturalne w przypadku dtugotrwatych relacji. Umiejetnos¢ radzenia sobie
z nimi $wiadczy o jakosci partnerstwa. Dodatkowo ma tez walor edukacyj-
ny, gdyz dzieki wyciggnietym wnioskom mozemy unika¢ podobnych sytuacji
w przysztosci. Warto o tym pamieta¢ w momentach zwatpienia w celowosc
dalszej wspotpracy. Finalnie mozemy ogladac efekty wspdlnych dziatan i tego,
co dzieki wsparciu partnera udato sie osiggna¢, a to daje satysfakcje obydwu
stronom.
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