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» Poszukiwanie zrédet finansowania projektéw oraz
uwiarygodnianie swojej dziafalnosci poprzez silny wi-
zerunek stanowi dla organizacji pozarzgdowych pro-
blem. Cho¢ nadziejg na nowe Zzrédfa finansowania
dziatan NGO sg srodki Unii Europejskiej, takze one
nie sg w stanie zapewni¢ sprawnego funkcjonowania
wigkszosci organizacji w Polsce. Nieumiejetnosé po-
zyskiwania funduszy dotyczy szczegoélnie malych,
lokalnych organizacji. Az 77,3% wskazuje, ze jest
to najwieksza przeszkoda w ich pracy. Rdwnoczesdnie,
co pigta (20%) organizacja zauwaza, ze problemem
jest dla niej niekorzystny wizerunek w opinii publicz-
nej i w mediach oraz brak zaufania. Istnieje ogromne
zapotrzebowanie na wiedze, ktére wyraza sie zain-
teresowaniem udzialem w szkoleniach zwigzanych
z pozyskiwaniem funduszy (66%), budowaniem wize-
runku, promocjg i wspotpracg z mediami (32%), bu-
dowaniem relacji z innymi sektorami, wspotpraca z ad-
ministracjg publiczng (21%). [badania Klon/Jawor]

Dlatego tez zadaniem projektu ARF i FKS byfo zbada-
nie, jakie sa bariery oraz czynniki, ktére utatwiaja
wspotprace miedzy organizacjami pozarzadowy-
mi a biznesem, w jaki sposéb organizacje zache-
cajg i zawigzujg wspotprace z przedsiebiorstwami,
jak promuja swoje dziatania oraz partneréw, ktérzy
w dziataniach uczestnicza, oraz jak komunikujg sie
z darczyncami, chocby przy dziataniach promu-
jacych odpis jednego procenta podatku. Wyko-
rzystujac wiasne doswiadczenie, a takze opierajac

sie na badaniach ilosciowych i jakosciowych, obie
organizacje przygotowaly publikacje, ktéra dostar-
cza kompleksowg wiedze nie tylko o fundraisingu,
reklamie spotecznej i marketingu spotecznym, ale
takze w ogdle o sposobie budowania relacji z jed-
nostkami, grupami i instytucjami funkcjonujacymi
wokot NGO.

Dlaczego fundraising, a nie po prostu pozyskiwa-
nie srodkow finansowych, czy tez sponsoring?
Aby dobrych efektéw wspotpracy z przedsiebior-
stwami, instytucjami grantodawczymi, czy tez po
prostu indywidualnymi darczyficami byto jak najwie-
cej — narodzit sie , fundrasing, czyli sztuka pozyskiwa-
nia wsparcia na dzialalnos¢ spoteczng, gromadzaca
wiedze i doswiadczenia w tym obszarze, starajaca
sie jg uporzadkowac i wskaza¢ organizacjom me-
tody, techniki i zasady zwiekszajace skutecznosé¢
pozyskiwania srodkow. Korzystajac z tej wiedzy or-
ganizacje pozarzagdowe zwiekszaja swoje szanse na
otrzymanie niezbednego wsparcia, a co za tym idzie
—na skutecznos$c¢ i efektywnosé¢ prowadzonych przez
siebie dziafan. Fundraising nie daje gotowych recept,
muszg one by¢ wypracowane przez kazda organi-
zacje samodzielnie, bo kazda z nich jest inna, jest
wyjatkowa. Daje jednak wskazéwki, podpowiada,
jak — niezaleznie od specyfiki organizacji — unikna¢
niektorych bteddéw, jak zwiekszy¢ szanse na sukces
w pozyskiwaniu wsparcia.” (Tomasz Schimanek)

Swiadomi tego, iz organizacje maja czesto ogrom-
ny potencjal, jesli chodzi o wspdtprace z biznesem,
organizatorzy zatozyli (a badania to potwierdzity),
ze problemem w zaangazowaniu firm w dziatalno$¢
spoteczng nie jest skutecznos¢ dziatan spotecznych,
bo ta jest bardzo wysoka i dobrze oceniana. Az 82%
badanych przedstawicieli firm wyrazito zadowo-
lenie z dotychczasowej wspotpracy! Problemem nade
wszystko pozostaje , zareklamowanie” dziatan orga-
nizacji jako nie tylko wartosciowych spotecznie, ale
posiadajacych warto$¢ takze dla przedsiebiorcow
oraz korzystnych dla ich dziatalnosci biznesowe;j.
Dos$wiadczenia, poparte badaniami, pokazuja, ze nie
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chodzi zatem o potaczenie dwoch obcych swiatow i reklama na poziomie lokalnym przybierajg nieco
— biznesu i dziatalnosci spotecznej, ale o znalezienie inne formy, jednak nie sa wcale mniej skuteczne.
wspdlnego jezyka, w ktérym obie strony — NGO

i firmy bedsa sie odnajdywaly. W takich dziataniach wykorzystywane sg — nie-

rzadko w sposéb amatorski i intuicyjny — catkiem

Marketing spoteczny jeden z autorow tej publikacji profesjonalne elementy marketingowe, jak me-
definiuje jako: , platforme umozliwiajacg spojrzenie chanizm oddziatywania poprzez tzw. lideréw opi-
na dziafania organizacji tak, jakby dostarczaty one nii (np. srodowiskowe autorytety) czy tez komu-
na rynek okreslone produkty lub ustugi. Marketing nikacje ustng — tzw. word of mouth. Podstawowa
spofeczny jest wiec dostosowany do specyficznego korzyscia z wykorzystania naturalnych tancuchow
produktu, ktérym jest pozadana postawa spofecz- komunikacji jest niewatpliwie zwiekszenie jej efek-
na.” (Pawet Prochenko) Juz sama ta definicja poka- tywnosci, gdyz wiekszy jej zasieg mozna osiggnaé
zuje, skad , przektadanie” kategorii biznesowych do relatywnie mniejszym kosztem. Ro$nie takze jej
dziafan spotecznych. Chodzi o zastosowanie takich skutecznos¢, a to dzieki temu, ze osobiste relacje,
narzedzi, ktére funkcjonujg na rynku, ale i w komu- w ktérych nastepuje przekaz, znacznie podnosza
nikacji spotecznej w ogole (kampanie spoteczne czy zaufanie do przekazywanych tresci oraz skutecz-
reklama spoteczna staly sie juz elementem codzien- no$¢ perswazji.”

nej komunikacji). Mozna je do pewnego stopnia
przetozy¢, a po czesci odnalezé ich oryginalne formy
— w dziataniach organizacji, skierowanych przede
wszystkim do lokalnych spofecznosci, gdzie szcze-
g6Ing wartos¢ ma wspotpraca nie z duzymi przed-
siebiorstwami, ale z matymi i srednimi, ktérych jest
nieporéwnywalnie wiece;.

Dlatego tez ta publikacja zwraca uwage na moc ko-
munikacji, probuje stworzy¢ ngos-owy , elementarz
promocji, w ktérym podstawowym przykazaniem
jest zadbanie o wtasciwy styl komunikatu: mozesz
mie¢ najwspanialszg idee — jesli nie pokazesz jej
w sposob atrakcyjny dla adresatow, nie licz na ich
wsparcie i potencjat, jaki tkwi w budowaniu sieci
Dlaczego upiera¢ sie przy ,reklamie spotecznej relacji.” (Stawomir Nowotny)

i marketingu spotecznym jako skutecznych na-
rzedziach"? Jak pisze Stawomir Nowotny, wybitny
ekspert badan opinii publicznej, ktéry byt przewod-
niczagcym jury konkursu na najlepsza kampanie
1 procenta, zorganizowanego w ramach tego pro-
jektu: ,w warunkach wolnego rynku i tfoku komu-
nikacyjnego, szczegdlnie w przestrzeni reklamowo-
marketingowej, nie wystarczy skromnie i rzetelnie
informowa¢ o swojej dziafalnosci, o szlachetnosci Podrecznik nie jest zestawem gotowych receptur,
celéw lub dramatycznych potrzebach, ktére or- czy tez instrukcjg ,jak skutecznie wyciggnac pie-
ganizacja stara sie zaspokoi¢. Trzeba podejmowac nigdze od sponsora”.

odpowiednie dziafania perswazyjne, ktérych nieod-
tacznym elementem jest zachwalanie — akcji, celu,
ktéremu stuzy, ludzi, ktérzy jg prowadza, itd.”

Owe sieci relacji, ktére chcemy okresla¢ jako kapitat
spoteczny, majg ogromny potencjat, ktéry pozosta-
je do wykorzystania, zarowno przy fundraisingu
0go6lnym — zwigzanym chocby z pozyskiwaniem
darczyncow, odpisujgcych swdéj jeden procent
podatku, jak i — a moze przede wszystkim, przy
wspotpracy z przedsigbiorstwami.

Po pierwsze — przesadza o tym specyfika zadania,
ktorego realizacji on stuzy — to nie wykonywanie
prostej czynnosci, lecz opis pewnego procesu, ktory
Marketing spoteczny i reklama spoteczna kojarzg sie odbywa si¢ miedzy ludzmi, na ktéry wptywa wiele
pewnie gtéwnie z duzymi dziataniami, przygotowy- czynnikdw, zaleznych od sieci relacji istniejacych
wanymi przez duze i bogate organizacje, ktore majg w lokalnych spotecznosciach. Fundraising zapew-
dostep do ogdlnopolskich mediéw. Tymczasem ne w réwnym stopniu polega na doswiadczeniu
autorzy tej publikacji sa przekonani, ze marketing i wiedzy organizacji, jak na jej intuicji, pomystowosci




i dopasowaniu do lokalnych warunkéw. Ponizsze
teksty moga jedynie wskazywac, gdzie i jakie do-
$wiadczenie, a gdzie jakiego rodzaju pomystowos¢
moga pomdc w znalezieniu odpowiedniego partne-
ra wsrod przedsiebiorcow.

Po drugie 6w proces, zwany fundraisingiem, pole-
ga na znalezieniu partneréw do wspotpracy, a nie
wytacznie — do przekazywania pieniedzy. Autorzy
tekstow zamieszczonych w tej publikacji, jedno-
gtodnie zaznaczaja — bez dobrego ,wciagniecia”
do programu i dziatan organizacji, przedsiebiorcy,
ale i darczyncy indywidualni, traktowa¢ beda ja-
kiekolwiek wsparcie jako luksus, a czesto niemal
— ozdobny ornament, z ktérego sie bez wahania
rezygnuje, gdy tylko finanse stajg sie minimalnie
niepewne lub gdy zawodzi pamie¢. Chodzi zatem
o wskazanie na mechanizmy, ktére buduja trwate
zaangazowanie biznesu i darczyncow.

Po trzecie, kazdy podrecznik, nawet przygotowy-
wany przez te samg instytucje, przedstawia pewna
filozofie", ktora jest wynikiem stale narastajacych
doswiadczen jego autoréw. W tej ksigzce, fun-
draising zostat przedstawiony z perspektywy or-
ganizacji pozarzadowej, dziatajacej lokalnie, jako
skierowany ku swej wtasnej spotecznosci, zaréwno
wobec partneréw biznesowych, jak i wobec indy-
widualnych darczyncoéw, ktérych nalezy przekona¢
do jednoprocentowego odpisu.

Organizacje dziatajace lokalnie maja jeden nie-
stychanie wazny atut, ktéry moze by¢ kluczem
do sukcesu w fundraisingu: wiedze i umiejet-
nos¢ poruszania sie po spofecznosci lokalnej
i jej problemach, a zatem doskonate rozpoznanie
tego, co dla tej spotecznosci wazne, wartosciowe,
badz przeszkadzajace czy szkodliwe. To wiedza,
ktora jest warunkiem wstepnym do zdefiniowania,
w jaki sposéb przedsiebiorstwo moze wigczyé sie
w zycie spotecznosci i by¢ jej elementem, poprzez
spetnianie pozytecznych funkcji. Kapitatem organi-
zacji, ktory moze dostarczy¢ argumentow do prze-
konania przedsiebiorcdw, jest kapital spoteczny
— sie¢ relacji i zaufania, w ktére organizacja moze
wiaczy¢ biznes.

Wspotpraca z biznesem uczy — nie tylko tego, jak
pozyskiwac srodki niezbedne dla dziatalnosci or-
ganizacji, ale takze pozwala na wzajemne uczenie
sie — rozpoznawanie chocby sposobow organizacji
pracy w firmie, metod rozliczania sie, czy tez oce-
ny skutecznosci, ktére moga by¢ bardzo przydatne
nie tylko we wspdtpracy z biznesem, ale w ogole,
w funkcjonowaniu NGO.

Niech za zachete do dalszej lektury stuzg stowa
jednego z autorytetéw branzy public relations
w Polsce, Piotra Czarnowskiego, ktéry w tej publi-
kacji przedstawia swoje refleksje na temat kampanii
spofecznych i wspdtpracy organizacji pozarzado-
wych z firmami: ,Sprébujcie wybrac to, co mozna
dopasowac do waszych dziatan. Wszyscy robimy to
dla dobra publicznego i jestem przekonany, ze jesli
zechcecie upowszechni¢ ktérys z opisanych w tej
publikacji pomystéw, ich twércy beda z tego dumni.
Poniewaz jednak konkurs [na najlepsza kampanie
jednego procenta] ma by¢ wydarzeniem powta-
rzalnym — pomyslcie tez, jak lepiej wykorzysta¢
w waszej codziennej dziafalnosci marketing spo-
teczny i reklame spoteczna. Komunikacja jest tym
lepsza, im bardziej jest konsekwentna i dwustronna,
im bardziej oparta jest na celach diugookresowych
i nie tyle na méwieniu, co stfuchaniu”. <«




Tomasz Schimanek

1.

Jak pozyskiwac
partnerow biznesowych?

» Po pierwsze fundraising

Organizacje pozarzgdowe musza pozyskiwac wspar-
cie z zewnatrz dla realizowanych przez siebie dzia-
tan. To nie tylko polska specyfika, tak jest na catym
Swiecie. Nieliczne wyjatki wielkich fundacji, ktore
dziafaja wytacznie w oparciu o dochody z latami
gromadzonych i pomnazanych kapitatow zelaznych,
potwierdzaja tylko te regute. Skuteczno$¢ w pozy-
skiwaniu srodkéw warunkuje w duzej mierze skale
i efektywnos¢ dziatania organizacji pozarzagdowe;j.
Zdobywanie funduszy jest wiec bardzo istotng sferg
zycia kazdej organizacji, czesto bardzo trudngi... roz-
czarowujaca, gdy nie przynosi spodziewanych efek-
téw. Aby tych efektow byto jak najwiecej — narodzit
sie fundrasing, czyli sztuka pozyskiwania wsparcia na
dziatalno$¢ spoteczng, gromadzaca wiedze i doswiad-
czenia w tym obszarze, starajgca sie jg uporzadkowac
i wskaza¢ organizacjom metody, techniki i zasady
zwiekszajace skutecznos¢ pozyskiwania pomocy.
Korzystajac z tej wiedzy organizacje pozarzadowe
zwiekszajg swoje szanse na uzyskanie niezbednego
wsparcia, a co za tym idzie na skutecznosc i efektyw-
nos¢ prowadzonych przez siebie dziatan. Fundraising
nie daje gotowych recept, muszg one by¢ wypraco-
wane przez kazda organizacje samodzielnie, bo kaz-
da jestinna, jest wyjgtkowa. Daje jednak wskazowki,
podpowiada, jak — niezaleznie od specyfiki organiza-
¢ji —mozna unikng¢ niektérych bteddéw, jak zwigkszy¢
szanse na sukces w zdobywaniu srodkow.

Nie ma tu miejsca na szczegdlowa prezentacje
wszystkich metod, technik i zasad fundraisingowych’,
chciatem zwrdci¢ uwage jedynie na kilka, najwazniej-
szych, uniwersalnych zasad:

» organizacja powinna dokfadnie wiedzie¢, co i jak
chce zrobi¢ i jaki rodzaj wsparcia oraz w jakiej skali
(wysokosci) jest na to potrzebny; cho¢ pieniadze
warunkuja faktyczny zakres i skale dziatan orga-
nizacji, nie powinny one wyznaczac¢ tego, co chce
ona zrobi¢, a jedynie korygowac jej zamierzenia
w praktyce,

» dziafania fundraisingowe, podobnie jak inne dzia-
tania organizacji, powinny by¢ przemyslane i za-
planowane,

» pozyskiwanie wsparcia powinno sie opiera¢ na
dobrym rozpoznaniu potencjalnych darczyncéw,
szukanie w ciemno jest nieefektywne,

» organizacja powinna mie¢ takze wiedze na temat
metod i technik fundraisingu i wykorzystywac ja
roznicujgc metody i techniki w zaleznosci od typow
darczyncow i rodzaju potrzebnego wsparcia,

» podstawg skutecznosci i efektywnosci jest nie-
ustanne monitorowanie i ocena prowadzonych dzia-
tan fundraisingowych i na tej podstawie budowanie
wiasnych recept na zdobywanie Srodkow.

Jedna z mozliwych propozycji systemowego podej-

$cia do pozyskiwania wsparcia, uwzgledniajgca po-
wyzsze zasady, opisana zostata w rozdziale 6 niniej-



szej ksigzki, a jak to dziata w praktyce — przeczytaé
mozna w rozdziale 8.

» Biznes a organizacje pozarzadowe
Naturalng rolg biznesu jest... robienie biznesu. Or-
ganizacje pozarzadowe nie powinny o tym zapomi-
nac. To dos¢ oczywiste spostrzezenie, ale wazne, bo
czasami organizacjom wydaje sie, ze wspieranie ich
dziatan jest wrecz obowiagzkiem firm. Tak nie jest,
ale od wiekow przedsiebiorcy i firmy dzielg sie swo-
imi zyskami z potrzebujgcymi, wspierajg w réznych
formach dziatania organizacji spotecznych. Jest to
jednak dziatalnos¢ dobrowolna i nie powinna w za-
den sposob kolidowac¢ z dziatalnoscia biznesowa.
Wiecej, jezeli jest to mozliwe, w oparciu o etyczne,
przejrzyste zasady, dziatalno$¢ spofeczna biznesu
powinna wspiera¢ dziatalnos¢ gospodarcza.

Naturalnie biznes moze realizowac swojg dziatal-
nos¢ na wiele sposéb, przede wszystkim bezpo-
$rednio angazujac sie w rézne dziafania albo tez
zakladajac witasne fundacje do ich prowadzenia.
Jednak bywa to ktopotliwe i trudne — bo nie jest to
dla niego naturalne $rodowisko, bo czesto ludzie
biznesu nie maja odpowiedniej wiedzy na temat
potrzeb spotecznych i metod ich zaspokajania, bo
firmy nie maja ludzi, ktérzy by mogli takie dziatania
prowadzi¢.

Stad biznes coraz czesciej nawigzuje wspotprace
z organizacjami pozarzgdowymi, ktére z jego punk-
tu widzenia majq takie atuty, jak: dobre rozpozna-
nie potrzeb spofecznych i preferencji w zakresie
ich zaspokajania, wiedza i doswiadczenie dotycza-
ce skutecznych metod dotarcia do potrzebujacych
i pracy z nimi, potencjat, zwlaszcza ludzki (eksperci,
wolontariusze), otwartos¢, pomystowos¢, elastycz-
nos¢ w dziataniu, znana i uznana marka.

Z drugiej strony warto pamieta¢, ze dla organiza-
cji pozarzgdowej biznes to nie tylko zrédto pienie-
dzy, to takze wiedza i doswiadczenie, ktére czesto
z powodzeniem moga by¢ wykorzystane w dzia-
talnosci spotecznej; to ludzie, ktérzy wolontary-
stycznie mogg wspomoc jej dziafania; to rzeczy

czy ustugi, z ktérych korzysta¢ moga organizacje.
To wreszcie mozliwo$¢ promowania dziatan orga-
nizacji i docierania z informacja o nich do znacznie
szerszych kregéw potencjalnych darczyncéw.

» Firmy i ludzie
Moéwiac , biznes” mamy najczesciej na mysli firmy
— podmioty prawne. Tworzg one wiasny byt, maja
okreslong strukture, cele. Majq takze swoje zasoby:
pieniadze, budynki, maszyny, ludzi: pracownikéw
i wiascicieli. Wykorzystanie tego potencjatu, kté-
rego przeznaczeniem jest dziatalnos¢ gospodarcza,
do dziatan spotecznych jest przede wszystkim
decyzja wtascicieli/ wiadz firmy i powinno stuzy¢
jej interesom. Korzysci dla firm z partnerstwa
z organizacjami pozarzadowymi moga by¢ rézno-
rodne, na przykfad:

» budowanie dobrego wizerunku firmy na ze-
wnatrz,

» budowanie dobrego wizerunku firmy wewnatrz
(pracownicy),

» integrowanie i motywowanie pracownikéw,

» integrowanie wokot firmy jej partneréw bizne-
sowych,

» wzrost sprzedazy,

» przywigzanie klientow do firmy,

» odpisy podatkowe w zakresie darowizn (podatek
dochodowy od osob prawnych).

Poznanie motywacji i spodziewanych korzysci
dla firmy determinuje wybdr oferty wspdtpra-
cy skierowanej do biznesu, a takze dobér metod
i technik pozyskiwania partnera. tatwiej z pew-
noscig bedzie przekonaé firme do wigczenia sie
w dziatania spoteczne, jezeli na przyktad bedg one
dotyczy¢ beneficjentow, ktorzy sg lub potencjalnie
moga stanowic jej klientow. Firma, ktéra ma proble-
my z integracjg pracownikéw, chetniej zdecyduje
sie na wolontariat pracowniczy niz na wsparcie
finansowe dziatan zewnetrznych.

Ale biznes to takze ludzie, zaréwno wtasciciele, jak
i pracownicy. Ich indywidualne motywacje, korzysci
moga, lecz nie musza, pokrywac sie z motywacjami

.
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korporacyjnymi. Oczywiscie ludzie ci sg zaintereso-
wani rozwojem swoich firm, bo dzieki temu sami
osiagaja wieksze dochody. Ale majg takze wtasne
przemyslenia, interesy, poglady i opinie, ktére nie
zawsze zgodne sg z interesami firmy. Ich indywi-
dualne motywacje, takie jak identyfikacja z ideg,
odruch serca, che¢ znalezienia sie w dobrym towa-
rzystwie czy tez mozliwos¢ skorzystania z ulg po-
datkowych (od dochodéw osobistych) powodujg
czesto, ze organizacja pozarzgdowa musi przed-
stawi¢ im inng niz w przypadku podmiotéw praw-
nych oferte wspdtpracy i zastosowac inne metody
i techniki pozyskiwania partneréw. Rozdzielenie
oferty i $ciezek pozyskiwania partnerow dla osoby
prawnej — firmy i oséb fizycznych z nig zwigzanych
(wiascicieli, pracownikow) buduje przejrzystosc
i klarowno$¢ zarowno dziatan organizacji, jak i dzia-
tan biznesu jako partnera.

Warto przy tym zauwazy¢, ze mozliwe jest takze
taczenie obu rodzajow zaangazowania, o ile nie
sg one ze sobg sprzeczne, sa w petni dobrowolne
i opierajg sie na przejrzystych zasadach. Na przy-
ktad pracownicy przekazujg w formie dobrowol-
nych odpiséw od pensji pienigdze na rzecz jakiej$
organizacji, a wladze firmy, w ktdrej sg zatrudnieni,
podejmujg decyzje, ze do przekazywanej w ten
sposob kwoty firma dotozy drugie tyle. Robig to,
bo uznali, ze odpisy integruja pracownikéw, jest to
wiec zysk dla firmy. Pracownicy uznali, ze to, co robi
organizacja, ktéra wspierajg swoimi pieniedzmi, jest
wazne; firma przekazujac jej wsparcie komunikuje
pracownikom: my tez uwazamy, ze to wazna rzecz,
mamy wiec wspdlne cele, preferencje. To buduje
z kolei poczucie wspolnoty i identyfikacji pracow-
nikéw z pracodawca.

» Jak by¢ skutecznym?

Szukajac partnerow w biznesie nalezy zastosowac
sie przede wszystkim do ogdinych zasad fundra-
isingu, o ktérych mowa byta na poczatku tego
rozdziatu. To fundament, bez ktérego szansa na
skuteczno$¢ naszych dziatan jest niewielka. Wy-
bierajgc metody i techniki fundraisingowe trzeba
dostosowac je do réznych czynnikéw, do tego, co
robi organizacja, do tego, co robi firma, do jej wiel-
kosci i skali dziatania, motywacji indywidualnych
i korporacyjnych.

Niezaleznie od szczegdtowych rozwigzan, pamietaé
trzeba, ze:

»w pierwszym rzedzie liczy sie idea, ktora reali-
zuje organizacja, cele, ktére chce ona osiggnac.
To czesto jest kluczem do pozyskania partnera;
idee, cele muszg by¢ wiec jasno sformufowane
i zakomunikowane,

» liczy sie takze to, jak organizacja zamierza te idee
realizowaé. Musi wiec dokfadnie zaplanowa¢, co,
kiedy, dla kogo, jak i przy uzyciu jakich zasobdw,
chce zrobi¢ i wiedzie¢ dokfadnie, jak wykorzysta
uzyskane wsparcie,

» wazne jest takze zaufanie do organizacji jako rze-
telnego, wiarygodnego partnera. To takze trzeba
pokaza¢ potencjalnemu partnerowi biznesowemu
udostepniajac wszelkie informacje dotyczace swoje;j
dziatalnosci,

» organizacja musi pokaza¢, jakie korzysci moze
da¢ drugiej stronie. Nie chodzi tu tylko o wsparcie
waznej idei, ale takze o bardziej wymierne korzysci,
przede wszystkim z punktu widzenia rozwoju firmy,
budowania jej wizerunku,

»istotne jest stuchanie potencjalnego partnera
biznesowego i elastycznos¢ w dostosowaniu oferty
i oczekiwan organizacji do checi i mozliwosci dru-
giej strony.

Pojawia sie tu jeden wspdlny element: komunika-
cja. Fundraising opiera sie bowiem na wzajemnej
komunikacji biznesu i organizacji spotecznej. Sku-
teczno$¢ w komunikowaniu o idei, o projektach,
o organizacji, a z drugiej strony umiejetnos¢ stu-
chania komunikatow od partnera biznesowego jest




Rownie Waine, a moze wazniejsze

od pozyskania darczyncy — jest jego utrzymanie.

Dlatego warto zadbac¢ o zbudowanie jak
najbardziej trwatych relacji z przedsiebiorcgqg

podstawg skutecznosci dziatan fundraisingowych.
A komunikacja to z kolei fundament reklamy spo-
tecznej i marketingu, dlatego stajg sie one narze-
dziami niezbednymi w pozyskiwaniu wsparcia przez
organizacje pozarzadowe. Tym wazniejszymi, ze
w $wiecie fundraisingu mamy do czynienia z prze-
wagg — postugujac sie okresleniami ze swiata biz-
nesu — popytu nad podazga. Jest znacznie wiecej
niezaspokojonych potrzeb, nierozwigzanych pro-
blemdw i organizacji, ktore staraja sie je rozwigzac,
niz mozliwosci wsparcia ze strony biznesu. To po-
woduje, ze te organizacje, ktore lepiej i oryginalniej

potrafig pokazac swoje idee i pomysty, ktore potrafia
szybciej i szerzej dotrze¢ ze swojg oferta, wygrywaja

i uzyskujg wsparcie.

Na koniec jedna jeszcze, ale istotna wskazdwka.
Amerykanie, ktorzy sg ojcami fundraisingu, twier-
dza, ze rownie wazne, a moze wazniejsze od po-
zyskania darczyncy — jest jego utrzymanie. Dlatego
warto zadba¢ o zbudowanie jak najbardziej trwatych
relacji z przedsiebiorcg. Organizacja powinna stale

wstuchiwac sie w to, co moéwi partner biznesowy,
i ciggle dostosowywac oferte do jego preferenciji.
Powinna takze wiacza¢ partnera we wspotdecy-
dowanie, na przyktad poprzez udzial w radzie
programu czy organizacji, bagdz w komisji przy-
znajacej granty. | ostatnia sprawa — rowniez wazna
- to faczenie zaangazowania partnera z pewng
doza zwyktej przyjemnosci, zabawy i radosci.
To wazne,bo zwykle zapracowanym biznesmenom
tego wilasnie brakuje.

Tomasz Schimanek

1 wiecej na ten temat znalez¢ mozna w innych publikacjach Akademii
Rozwoju Filantropii w Polsce, m.in. , Fundraising to sztuka"



Pawet Prochenko

3.

funkcja i

Marketing Spoteczny

» Czym marketing spoteczny jest,
a czym nie jest?

Marketing spoteczny bywa czesto utozsamiany z pro-
mocjg pewnej idei, promocjg organizacji lub dobro-
czynnosci. Takie rozumienie moze jednak sprawi¢, ze
nie bedziemy mogli w petni wykorzysta¢ mozliwosci
ptynacych z tzw. , myslenia marketingowego”, ktdre
jest niezbedne do osiggniecia sukcesu rynkowego.
Marketing spoteczny jest sposobem myslenia strate-
gicznego o roli instytucji spotecznej i o jej zadaniach
zapewniajacych przetrwanie i rozwoj organizaciji.
W tym przypadku nie chodzi jedynie o definiowanie
roli spotecznej instytucji, ale o uswiadomienie sobie
pozytku publicznego ptynacego z tej dziatalnosci.

Marketing jest platforma umozliwiajacg spojrzenie
na dziatania organizacji tak, jakby dostarczaly one
na rynek okreslone produkty lub ustugi. Marketing
spofeczny jest wiec dostosowany do specyficznego
produktu, ktérym jest pozadana postawa spoteczna.
Teoretycznie postawa taka powinna wiec posiadac
swojg cene. Aby marketing byt w petni tego stowa
~spoteczny”, musi zosta¢ spetniony podstawowy
warunek — pozadana postawa musi by¢ postawa
prospoteczng, czyli taka, ktéra spetnia zasady po-
zytku publicznego, a nie taka, ktora jest przydatna
wylacznie dla promujacej ja organizacji.

W tym ujeciu marketing spoteczny nie jest wiec toz-
samy z podejmowaniem sezonowych dziatan rekla-

rola w zarzgqdzaniu organizacjg pozarzadowq

mowych, public relations, organizowaniem pewnego
wydarzenia czy jednorazowej zbiorki publicznej przez
organizacje. O ile wymienione wyzej techniki moga
stuzy¢ osigganiu celow czastkowych, sktadajacych sie
na wiekszy cel marketingowy, marketing spoteczny
posiada charakter dziatan dtugofalowych.

» Marketing spoteczny to przetamywanie
barier i szukanie korzysci

Marketing spofeczny to proces planowania i osiaga-
nia pozytywnej postawy spotecznej. Aby do niej do-
prowadzi¢, nalezy zastanowic sie nad przeszkodami,
ktore sprawiaja, ze nasza grupa docelowa nie zacho-
wuje sie odpowiednio, czyli tak, jak bysmy sobie tego
zyczyli. Moze to by¢ brak motywacji, aby zy¢ zdro-
wo, brak wiedzy na temat prawidfowego stosowania
prezerwatyw, brak swiadomosci zwigzku pomiedzy
nieekologicznym zachowaniem a zdrowiem.

Zdajac sobie sprawe z przeszkéd, nalezy wykaza¢ jak
najwiecej korzysci ptynacych z danego zachowania. To
wiasnie korzysci powinnismy najbardziej eksponowac
w naszej komunikacji — czyli w dziataniach promocyj-
nych. Proces wymiany barier na profity jest niezwy-
kle istotny w tworzeniu strategii kampanii spofeczne;j.
Odbiorcy przekazéw beda poréwnywac korzysci z da-
nego zachowania i koszty, jakie muszg ponies¢. Oczy-
wiscie nie chodzi tylko o koszty finansowe, ale o to,
z czego adresat musi zrezygnowad, jaki wysitek musi
w proponowane zachowanie wfozy¢. Przyktadowo,



jesli zalezy nam, aby przekona¢ mtodych ludzi, by
nie palili papieroséw, by¢ moze nalezy zaoferowac
im inng forme bycia , cool”. To oznacza, ze musimy
wymieni¢ poczucie tego, ze jest sie ,cool”, kiedy
trzyma sie papierosa i rozmawia z innymi ,, fajnymi”
palaczami, na poczucie, ze to wiasnie bycie zdro-
wym i pachngcym jest , cool”. Przedstawiciel naszej
grupy docelowej musi czu¢ satysfakcje z podjecia
zachowania, jakie mu proponujemy.

» Klienci jak dzieci
- Marketing MIX czyli tzw. 4P
(product, price, place, promotion)

Wedtug definicji Amerykanskiego Stowarzyszenia

Marketingu, marketing (w tym przypadku komer-

cyjny) to proces planowania i realizacji koncepcji,

ceny, dystrybucji i promocji idei, débr i ustug w celu
doprowadzenia do wymiany, ktora daje satysfakcje
jednostce, a jednoczesnie realizuje cele firmy pro-
wadzacej marketing (zrédto: Wisniewski A., Mar-
keting, Warszawa 1995).

Sprawa byfaby o wiele prostsza, gdyby organizacja
spoteczna $wiadczyfa okreslone ustugi na rzecz okre-
$lonych klientow, ktorzy za te ustuge mogliby sami
zapfaci¢. Najczesciej jednak organizacje spofeczne
$wiadczg ustugi dla spofeczenstwa albo dla tych,
ktdrzy sami za siebie nie zapfacg. Ale wiasciwie
z produktami dla dzieci jest podobnie — kupuja je
rodzice. Kto wiec jest klientem organizacji spotecz-
nych? Czy marketing ma tu swoje zastosowanie?

Jedli chcielibySmy precyzyjnie przefozy¢ definicje
marketingu na potrzeby realizacji celéw spotecz-
nych, napotkalibysmy na wiele sprzecznosci. Mysle-
nie marketingowe moze nam jednak pomaéc w opra-
cowaniu planu osiggniecia okreslonych celow.

Przyjmijmy zatem, ze nasz produkt to okreslona
postawa spofeczna, ktoérg chcemy osiggnac lub
utrzymac, zywiac przekonanie, ze jest ona pozy-
teczna spofecznie i ze powinna by¢ pozadana przez
spofeczenstwo. Z produktami na rynku komercyj-
nym jest podobnie. Zadaniem komunikacji — czyli

dziatan reklamowych i PR — jest wykreowanie lub
uswiadomienie potrzeb zwigzanych z oferowanym
produktem. Na ,rynku" dziatan spotecznych mamy
najczesciej do czynienia z potrzebami nieuswiado-
mionymi. Naszym zadaniem jest wiec uswiadomie-
nie odbiorcom istnienia atrakcyjnego zachowania
lub postawy albo wykreowanie swoistego zapotrze-
bowania na , oferowane"” zachowanie lub postawe.
Aby to zrobi¢, musimy okresli¢ cene, czyli tzw. koszty
spoteczne — emocjonalne, psychologiczne, czasowe
i w koncu finansowe, jakie ponosi odbiorca.

Przejscie przez opisany proces pozwala nam rowniez
dostrzec roznice pomiedzy naszymi beneficjentami
(czyli tymi, ktérym chcemy poméc), grupa docelo-
wa (czyli tymi, do ktérych kierujemy komunikat)
a interesariuszami (czyli wszystkimi grupami insty-
tucjami lub jednostkami wptywajacymi na dziatania
naszej organizacji).

Teraz mozemy przystapi¢ do opracowywania stra-
tegii komunikacji. Temu wifasnie moga stuzy¢
pozostate dwa komponenty marketingu — dystry-
bucja (miejsce) i promocja.

Dystrybucja, rozumiana w marketingu komercyjnym
jako dostarczenie produktu na rynki docelowe,
w marketingu spotecznym raczej nie wystepuje.
Mozna jednak powiedzie¢, ze jest to dostepnosc¢
srodkoéw, dzieki ktérym odbiorca moze zrealizowad
propagowany cel. Odpowiednim stowem w mar-
ketingu spotecznym jest jednak sfowo ,miejsce”.
Chodzi wiec o miejsce, w ktorym adresat ma sie
zachowa¢ w pozadany sposéb (np. nie $mieci¢
w lesie) — miejsce, w ktérym ma pomysle¢ o da-
nym problemie (np. o bezpieczenstwie dzieci na
drodze). Kwestig podstawowg jest tu dostep do
srodkoéw, ktoére ufatwiajg mu podjecie danego
zachowania (np. punkt pobran krwi w przypadku
propagowania honorowego dawstwa krwi).

Czwarty element marketingu mix to promocja
— sposob przekazywania informacji, perswazji i ar-
gumentacji. Promocja jest sposobem komunikacji

.
R



miedzy nadawca komunikatu a odbiorcami. Moze
wiec obejmowac uzycie reklamy, technik public re-
lations, marketingu bezposredniego i innych nie-
konwencjonalnych form komunikowania.

» Kto to jest beneficjent?

Beneficjentami naszych dzialan nalezy nazwac tych,
na rzecz ktérych dziatamy. Dla organizacji zajmujg-
cych sie osobami niepetnosprawnymi beneficjentami
beda wtasnie osoby niepetnosprawne, dla organiza-
cji zajmujacymi sie ekologia, beda to wszyscy ludzie
lub spotecznos¢ lokalna, dla organizacji zajmujacych
sie zwierzetami bedg to zwierzeta, a moze wszyst-
kie zywe istoty? Wszystko w tym przypadku zalezy
od dobrze sprecyzowanych celow organizacji.

» Kim jest grupa docelowa?

O grupie docelowej najtatwiej méwic¢ w kontekscie
promocji, ktéra moze wptywac na zmiane postaw
scisle okreslonego adresata poprzez uswiadomie-
nie mu problemu i zaproponowanie rozwigzan.
Promocja moze tez byc¢ tez czysto akcyjna i stuzy¢
budowaniu wizerunku organizacji, by¢ narzedziem
fundraisingowym tak, jak ma to miejsce w kampa-
niach na rzecz wptaty na okreslony cel spoteczny
lub wptaty 1% na rzecz samej organizacji. Moze
tez stuzy¢ edukacji, uswiadamianiu problemu oraz
utrwalaniu zmiany spoteczne;j.

Grupa docelowa zalezy wiec od celu planowanej
kampanii. W tym przypadku czesto zauwazy¢ moz-
na pewien konflikt interesow. Nalezy rozwazy¢, czy
powinnismy realizowa¢ kampanie wplywajaca na
zmiane postaw, czy moze wpltywac na grupy, ktére
moga wplaci¢ pienigdze na nasza organizacje. Cza-
sami moze sie okazad, ze grupy te nie pokrywajg sie
i pojawia sie dylemat: Do kogo mamy sie zwracac?
Przyktadem moze by¢ dziatalnos¢ organizacji ekolo-
gicznych skoncentrowana na wywieraniu naciskéw
sfuzacych zmianom systemu legislacyjnego. Ktos
inny jest tu beneficjentem, kto$ inny grupg docelo-
wa, a jeszcze ktos inny interesariuszem, ktory moze
wesprze¢ organizacje finansowo.

» Kim sg interesariusze?
Interesariusze to wszystkie podmioty (ludzie, spo-

tecznosci i instytucje), ktére sg wazne dla dziatalno-
$ci danej organizacji. Nie zawsze miedzy organizacja
a danym interesariuszem istniejg pozytywne relacje.
Zgodnie z zasadami PR — nalezy jednak utrzymy-
wac, planowac i uwzgledniac relacje ze wszystkimi
grupami waznymi dla organizacji. Sa to zatem gru-
py i ludzie pozostajacy z nasza organizacja w jakich$
relacjach. Te mozna ksztattowac lub po prostu utrzy-
mywac. Interesariusze moga by¢ do nas nastawieni
pozytywnie, neutralnie lub negatywnie. Nalezy sie
zastanowic, ktdérzy z nich sg dla nas najwazniejsi.

» Kampanie 1%

Najczesciej kampanie 1% stuzg promocji organiza-
cji i zbieraniu funduszy, niektére z nich maja jed-
nak dodatkowg wartos¢ — trwale zmieniajg myslenie
i postawy odbiorcow. Sztuka jest realizacja takich
kampanii, ktére powodujg dobrowolne zaangazo-
wanie na rzecz dobra wspdlnego, wyzwolenie ak-
tywnosci spotecznej i sktonnosci do wspdtpracy oraz
takich, ktére buduja wzajemne zaufanie. Kampanie
spoteczne, podczas ktérych uwalnia sie kapitat spo-
teczny bazujacy na zaufaniu, sa najwiekszym wyzwa-
niem dla ich organizatoréw. W przypadku kampanii
1% jest to niezwykle trudne. Mamy tu do czynienia
z sytuacja, w ktorej wiekszos¢ organizacji inwestuje
srodki finansowe, aby sfinansowac druk plakatow,
ulotek, materiatéw promocyjnych, stuzacych prze-
konaniu odbiorcéw, ze warto wesprze¢ dang orga-
nizacje finansowo. Nie sztukg jest jednak namowi¢
darczynce do jednorazowej wplaty na szczytny cel,
sztukg jest przekonanie go do wspotpracy, statego
wsparcia i zaufania do naszej organizacji. Aby tak
sie stato, nie wystarczy przeprowadzi¢ kampanie,
ktérej cel ma charakter wytacznie fundraisingowy.

» Skuteczne kampanie spoteczne

Na wstepie nalezy zada¢ sobie pytanie, co to zna-
czy skuteczna kampania spoteczna. Czy jest to taka
kampania, ktéra spowoduje, ze nasza organizacja
bedzie rozpoznawalna, czy taka, ktéra pomoze
nam zebra¢ srodki na realizacje okreslonego celu
spotecznego? Taka, ktora spowoduje debate pub-
liczng na jaki$ temat, czy moze taka, ktdéra spra-
wi, ze okreslona grupa zmieni swoje zachowanie?
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zaufania

Zaden z tych celéw nie jest gorszy od drugiego,
kazdy z nich posiada jednak swoje wady.

W zwigzku z tym, ze kampanie to skomasowane
dziatania stuzace osiggnieciu okreslonego celu,
najczesciej inwestujemy w nie znacznie wieksze
srodki niz w codzienng komunikacje. Kampania
ma najczesciej charakter uderzeniowy, z kolei
codzienna komunikacja z mediami powinna stuzy¢
systematycznemu wsparciu dziatan reklamowych.
Kampania spoteczna moze sie oczywiscie sktadac
wylfacznie z dzialan PR. Najwazniejsze jednak,
aby prawica wiedziata, co robi lewica. Dziatania
PR i kampania reklamowa moga stanowi¢ jedna
kampanie, moga tez by¢ planowane oddzielnie,
ale koniecznie w sposob swiadomy.

Z badan jakosciowych przeprowadzanych przez
Fundacje Komunikacji Spotecznej z przedsiebior-
cami i organizacjami pozarzgdowymi (w ramach
projektu realizowanego wspdlnie z Akademia Roz-
woju Filantropii w Polsce w ramach Funduszu Ini-
cjatyw Obywatelskich) wynika, ze zaréwno orga-
nizacje spoteczne jak i przedsiebiorcy uwazaja, ze:

Dobre kampanie spofeczne pokazujg problem,
przekonuja do zmiany postaw i proponuja rozwia-
zania;

Kampanie spoteczne powinny stuzy¢ budowaniu
zaufania spotecznego;

Kampanie spofeczne moga walczy¢ ze stereoty-
pem, ze fundacje to , lipa i przekrety"”;

too

much?

You can't calculate your alcobol limit, so dent try.

[N

Kampanie spofeczne zachecajg inne instytucje
i podmioty do wigczania sie w dziatalnos¢ orga-
nizacji;

Kampanie spoteczne moga wspomagac¢ zmiane
postaw;

Kampanie spofeczne moga wskazywaé droge
i organizacje wyznaczajace te droge; ,kierowac
energie w dobrym kierunku" (np. Fundusz Lokalny
w Nidzicy).

Czesto mozna spotka¢ sie z kwestionowaniem
sensu wydawania pieniedzy na kampanie spo-
teczne. Srodki te, jak twierdzg niektérzy, lepiej
przeznaczy¢ na ,konkretny" cel, np. na pomoc
domom dziecka lub zakup sprzetu medycznego
do szpitali. Styszy sie tez czasem opinie, ze ,dru-
kowanie tych plakatow jest nieekologiczne". Jesli
podejmujemy dziafania nie zrobiwszy uprzednio
bilansu opfacalnosci tego przedsiewziecia, to prze-
znaczanie $rodkéw moze faktycznie okazac sie
bezsensowne. Zaktadamy jednak, ze zmiana spo-
teczna w wyniku kampanii bedzie na tyle duza
i wartosciowa, ze zrekompensuje poniesione straty
finansowe. W wyniku kampanii ludzie moga zrozu-
mie¢ sens dziatan filantropijnych i stac sie statymi
darczyncami. Moga uswiadomi¢ sobie sens dziatan
danej organizacji spotecznej, zmieni¢ swg dotych-
czasowa nieodpowiednig postawe na prospofeczng,
a nawet zacza¢ dziata¢ spotecznie.
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na raka piersi dziennikarze. Budowanie relacji nie jest dziataniem
‘ jednokierunkowym, nie polega tez na relacjach
bilateralnych. PR to budowanie sieci relacji. Nie-
ktore z nich sg silniejsze, niektore stabsze. Nie
nalezy ignorowa¢ zadnych z nich. Te posrednie
i na pozor mato istotne kontakty moga stuzy¢
nader skutecznemu przekazywaniu informacji.
Z drugiej strony, nie wystarczy wyfgcznie koncen-
trowac sie na informowaniu, nalezy umie¢ stucha¢
v i wiaczac do dziafania naszych interesariuszy. Tylko
w taki sposéb bedziemy w stanie trwale zbudowac
pozadane relacje. Ta swoista wspdlnota interesdw,
ktéra tworzy sie wokot naszej organizacji, to ro-
dzaj ruchu spotecznego. Ten ruch w dobra strone
jest rodzajem zmiany spotecznej, innymi stowy
— kapitatem spotecznym, ktéry nie bytby mozliwy
do zdobycia, gdybysmy wytacznie komunikowali
o tym, co sami robimy, a nie dawali dziata¢ innym.

Reasumujac, kampanie spofeczne moga budowac
wizerunek nadawcy, stuzy¢ zbieraniu funduszy na
okreslony cel, zwraca¢ uwage opinii publicznej na
dany temat lub pobudza¢ do myslenia i wptywac
na diugotrwatg zmiane postaw. W poszczegdlnych

przypadkach méwimy o: kampanii wizerunkowej, Nalezy tez pamietac, ze niezwykle istotng kwestig
kampanii fundraisingowej (mozna poréwnac ja jest wspolne uzgadnianie celéw i wspdlne zdefi-
do kampanii sprzedazowej), kampanii stuzacej niowanie korzysci. Stworzenie takiej platformy

wywotaniu dyskusji publicznej lub kampanii stu- wspotpracy i siatki komunikacyjnej nie jest tatwym
z3cej zmianie $wiadomosci i postaw. zadaniem. Wymaga od nas wytrwatosci i konse-
kwencji. Aby jednak od czego$ zacza¢, nalezatoby

Badania przeprowadzone w 2002 roku na repre-
przyjrzec sie temu, jak widzg sprawe sami odbiorcy

zentatywnej grupie Polakow w wieku 15-55 lat, na o € >
probie N=1000 przez TNS/OBOP éwiadczg o tym, komunikatéw (np. co sadza przedsiebiorcy o rela-
ze ludzie sg raczej przychylnie nastawieni do sa- cjach z o.rganlzaqaml Spofecznyn‘.n).: )

mych kampanii spotecznych: » zaufanie zaczynamy budowac juz na pierwszym
Z nastepujacym stwierdzeniem: Wykorzystujac spotkaniu... .dlaltego Juz Wte‘ﬁ/ w.arto oprocz V‘_’kf"
masowe srodki przekazu do wsparcia programéw snych maten.afow. przedstaww. wiarygodne opinie
spolecznych, skuteczniej udaje sie zmieniac niepra- o naszych dziataniach (a za takie uchodzg przekazy

widfowe postawy ludzi — zdecydowanie zgodzito medi'allne_) o o
sie 38% badanych, a 43% zgodzito sie. » najwazniejszy jest plan, konsekwencja i syste-
matycznos¢;
» PR - dziatania na rzecz budowania » nie mozna zapominac o ciggtym kontakcie z part-
zaufania nerem, np. o raportowaniu;

Prawdziwy PR to nie tylko dziatania stuzgce temu, » bardzo wazna jest inwencja inicjatoréw i po-
aby pisata o nas prasa. Po pierwsze, prasa moze szukiwanie rozwigzan, ktére pozwalajg dotrze¢
pisa¢ réznie i dlatego nalezy posiada¢ umiejetnos¢ z informacja o dziataniach spotecznych do najwaz-
zapanowania nad jej poczynaniami. Nie chodzi tu niejszych grup;

wytacznie o techniki pisania informacji prasowych, » zaangazowanie spofeczne wpltywa na korzysci




firmy, ale to zalezy od tego, jak duzy jest rozmach
akcji i wptyw na spoteczno$¢, a nie tyko jakie sa
korzysci finansowe dla organizacji i nie chodzi tez
o korzysci dla firmy, ale o skuteczno$¢ spoteczna.

» Planowanie komunikacji

Zanim przystapimy do ustalania tego, w jaki spo-
sob sprawi¢, aby nasza organizacja byta obecna
w mediach, nalezy zdefiniowa¢ sobie cel — czyli co
poprzez istnienie w srodkach masowego przekazu
chcemy osiggnac?

Kolejne pytania, ktére nalezy postawi¢, to:

1. Jak organizacja postrzega siebie i moze postrze-
gac swojg strategie komunikacji?

2. Jak organizacja jest postrzegana przez otoczenie?
3. Jak do tej pory organizacja komunikowafa sie
z otoczeniem?

4. Jak powinna sie komunikowac?

5. Na czym oprze¢ strategie komunikacji (marke-
ting spoteczny, reklama spofeczna, dziafania PR,
komunikacja wewnetrzna czy media relations)
— ktory element dziatan komunikacyjnych powi-
nien dominowac?

ik
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6. Co wiemy o naszych interesariuszach: co jest dla
nich wazne?

7. Jak komunikuja sie ze soba nasi interesariusze?
Czego stuchaja, co ogladaja? (analiza kanatéw ko-
munikacyjnych, ew. analiza dostepnych badan)

8. Dlaczego interesariusze mieliby stucha¢ przeka-
zu organizacji?

9. Na jakich wartosciach oparta jest komunikacja
- czy méwimy o korzysciach, czy tez o wartos-
ciach?

10. Czy konieczna jest wspodtpraca z mediami?
W jakiej formie?

11. Dlaczego media miatyby sie zainteresowac
nasza organizacja?

12. Dlaczego zalezy nam na rozgtosie?

13. Jaki jest nasz wizerunek zewnetrzny?

14. Jak chcemy, zeby o nas méwiono?

Aby odpowiedzie¢ na te pytania, nalezy poswiecic¢
nieco czasu na przeprowadzenie analizy, sporza-
dzenie diagnozy sytuacji w organizacji oraz okre-
$lenie probleméw komunikacyjnych, a nastepnie
zdefiniowac wyzwania i cele.

Owocnej pracy!

Pawet Prochenko
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» Diagnoza i wybor firmy — potencjalnego
partnera wspotpracy

Spofecznosé¢, w ktorej funkcjonuje organizacja po-
zarzadowa i firmy, tworzy pewna sie¢ relacji, istnie-
jacych zarowno miedzy osobami, jak i instytucjami.
Poszczegolnych cztonkéw spotecznosci faczy szereg
takich relacji. Jedne z nich sg bliskie — na przykfad
wiezi rodzinne, niektore nieco luzniejsze — takie jak
z sgsiadami, a inne — zupetnie sformalizowane, jak
miedzy urzednikiem gminy a petentem. Sa to jednak
relacje, dzieki ktorym przeptywa informacja, a prze-
de wszystkim — ktore opieraja sie na mniejszym lub
wiekszym stopniu zaufania miedzy ludzmi. Zarazem
w spotecznosci istnieja relacje miedzy instytucjami
— sie¢ regut pisanych i niepisanych, ktéra nadaje
ramy wspolnym dziataniom, miedzy innymi, czasem
nazywane ,biznesem”, a czasem — dziataniami spo-
tecznymi.

Jesli przedsiebiorca dostrzega wage kooperacji z or-
ganizacjami pozarzadowymi, to gtéwnie ze wzgledu
na catkowicie osobiste, , niebiznesowe" przekonania
— ,odruch serca”, potrzebe moralng. Dobitnie swiad-
czg o tym badania ilosciowe, ktére prezentujemy
w tej publikacji. Inne powody, dla ktorych jest on
gotow sie zaangazowac spotecznie, schodzg na drugi
plan. Przedsiebiorca dostrzega jednak wage relacji
ze spotecznoicia, gdy ta zaczyna , przeszkadza¢"”

Mikotaj

wspotpraca
jak dziata¢ Llokalnie z biznesem

Lewicki

i promocija,

w jego dziataniach — nie zgadza sie na jakas inwesty-
cje, protestuje z powodu rzekomych zanieczyszczen
srodowiska, etc. Wowczas niejednokrotnie okazuje
sie, ze nawet, gdy przedsiebiorca zacznie komuni-
kowac sie ze spofecznoscia, jest juz za pozno — spo-
teczno$¢ nie ufa mu i nie chce z nim wspotpracowac.
Organizacje pozarzagdowe z kolei widzg na ogét jedy-
nie swa misje spoteczna, dostrzegaja problemy, ktére
niewiele wspolnego maja z zyskiem, korzysciami bi-
znesowymi, etc. W zwiagzku z tym, nawet gdy uzna-
ja, ze z biznesem trzeba wspotpracowac, nie widza
wiasciwie sposobu na zawiazanie owej wspotpracy.
A czesto takze, podchodza do niej z nieufnoscia.

Wspotpraca miedzy organizacjami pozarzadowymi
a przedsieiorstwami jest wtedy mozliwa i efektywna,
gdy obie strony stworza nowg ,tkanke” - relacje,
ktore okazg sie w miare trwate i przynosic¢ bedg wza-
jemne zaufanie. Mozna je okresli¢ mianem kapitatu
spotecznego. Kapitat spoteczny’ powstaje wdwczas,
gdy jednostki wchodzace ze sobg w relacje zaczynajg
tworzy¢ sieci wspotpracy, przeptywu informacji oraz
wiezi miedzyludzkich, a tym samym uswiadamiajg
sobie potrzebe pozyskiwania informacji, dostepu do
wiedzy i mozliwosci dziatania. To za$ przynosi ko-
rzysci w postaci innych typow kapitatu — kapitatu fi-
nansowego dla organizacji pozarzagdowych, niejed-
nokrotnie kapitatu materialnego dla beneficjentow,
moze tez przynies¢ wzmocnienie kapitatu ludzkiego
w firmie, gdy $wiadomi badz wiaczeni w dziafania



spofeczne pracownicy sa lepiej zmotywowani do
pracy. Wyraznie pokazaly to nasze badania - studia
przypadkéw wspédtpracy miedzy zarowno matymi,
jak i duzymi firmami a lokalnymi organizacjami po-
zarzagdowymi.

Dlatego tez, pierwszym krokiem, ktéry organizacja
musi podja¢, jest diagnoza relacji w spotecznosci
— diagnoza kapitatu spotecznego.

Nalezy zacza¢ od zdiagnozowania typu relacji— ktére
tacza organizacje z innymi instytucjami (partnerami
i potencjalnymi partnerami, ale i beneficjentami czy
tez darczyncami). Czes¢ z tych relacji cechuje sie
zapewne duzym zaufaniem miedzy osobami, ktore
reprezentujg organizacje oraz tymi, z ktérymi orga-
nizacja wspotpracuje badz sie komunikuje. Duze za-
ufanie do organizacji maja zazwyczaj bezposredni
jej beneficjenci. Maja je tez zwykle ci, ktérzy stale
komunikuja sie z organizacjg i wspdtpracujg z nig,
widzac efekty jej dziatan. Taki typ kapitatu, oparte-
go na duzym zaufaniu i diugotrwatej wspotpracy
okresla sie mianem kapitalu wigzacego, tworzacego
wiezi.

Wszyscy, ktérzy uczestnicza w tego typu rela-
cjach, znaja sie stosunkowo dobrze i wspotpracuja
w oparciu o wiezy, nie tylko wynikajacy ze wspol-
nych celow, ale takze o emocje, ktére wspodtpracy
towarzysza. Organizacja, ktéra nalezy do spotecz-
nosci z duzym kapitatem spotecznym, nie musi sie
specjalnie uwiarygodnia¢. taczy jg ze spotecznos-
cig, a takze biznesem — poczucie wspdlnych warto-
$ci, do ktorych warto sie odwotywac podejmujac
wspotprace.

Bywa jednak bardzo czesto, iz w spotecznosci obecny
jest takze inny typ kapitatu spotecznego, taki ktory
tworzy ,pomosty " miedzy cztonkami spotecznosci,
a takze miedzy spotecznoscig a innymi spotecznos-
ciami, nowymi firmami czy tez organizacjami. Niema
w nim tak silnego zaufania, a relacja jest na ogét bar-
dziej sformalizowana (oparta na regutach instytucji,
a nie — niepisanych obyczajach), jednak jego cecha,
w przeciwienstwie do poprzedniego typu, jest to,

iz relacje go tworzace umozliwiajg fatwe wigczanie
nowych cztonkéw spotecznosci, budowanie nowych
wiezi. Dzieki temu, informacje, ktére przechodzg
miedzy uczestnikami takiej relacji, rozchodzg sie
szybko i majg ,stempel” wiarygodnosci. | tak na
przykfad, relacje miedzy organizacja a urzedami
i samorzadami, badz tez relacje z dziennikarza-
mi nie sa na ogot regularne i oparte na wiezach
osobistych, a czesciej — na porozumieniu miedzy
instytucjami. Urzednicy ufaja przedstawicielowi
danej organizacji, poniewaz uczciwie rozlicza sie
z przekazanych jej srodkéw. Nie musza oni ufa¢
kazdemu reprezentantowi organizacji, lecz jej sa-
mej i regutom, wedle ktérych dziata. To zaufanie do
instytucji skfania ich jednak do dalszej wspétpracy
badz tez rekomendowania wspdtpracy z organiza-
cjg innym.

Ten nieco abstrakcyjny wstep byt potrzebny do
tego, by teraz fatwiej byto organizacji rozpoznac¢,
z kim wspotpracowacd i jak rozpoczynac¢ wspétprace.
Opis tworzenia sie kapitatu spotecznego pozwoli
nam na wyodrebnienie pewnych typow wspodtpra-
cy, ktére przesadzaja o tym, jaka strategie pozyski-
wania partneréw powinna przyja¢ organizacja.

» Silny kapitat spoteczny w spotecznosci
To oczywiscie najlepsza sytuacja z punktu widzenia
organizacji, o ile jest ona wigczona w sie¢ relacji
ze spolecznoscig i firmami. W mniejszych osrod-
kach przedsigbiorcy bardzo czesto wyznaja pe-
wien etos spotecznego zaangazowania — chcg dbaé
0 swa spofecznos¢, bo z nig wigzg przysztos¢ swej
firmy i wiasna. Dzieje sie tak miedzy innymi dla-
tego, ze relacje miedzy cztonkami spofecznosci
tworza kapitat, ktory wiaze ich ze sobg — rodzi
wzajemne zaufanie, a to pozwala na dostrzezenie
zwiazku miedzy wiasnym sukcesem a funkcjono-
waniem spotecznosci. Tak wtasnie jest w przypad-
ku wspotpracy miedzy przedsiebiorstwem Szarek,
a Stowarzyszeniem Folklorystycznym , Pawtosio-
wianie". Przedsiebiorca, Marian Szarek angazuje
sie w dziatania spoteczne w gminie, bo:

o
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»zna od wielu lat mieszkancow gminy, a wsréd
nich — liderki Stowarzyszenia;

» zalezy mu na jej dobrym funkcjonowaniu;

» uwaza, ze niepisanym obowiazkiem ludzi, ktérym
sie powiodto, jest pomoc innym, a wiec — kieruje sie
,odruchem serca”.

Dlatego tez, postrzega organizacje pozarzado-
wa poprzez wartosci, ktore wyznaje, oraz ocenia
w oparciu o wiasne sady i emocjonalne zaangazo-
wanie:

Z gminy nie powinni ucieka¢ mtodzi. Zeby byli, zeby
nie wszystka wies wymarfa, Zeby ta tradycja jednak
zostata zachowana, zeby ludzie mieli zajecie. Zeby
nie stali za rogiem z nozem i czatowali na kogos, ale
zeby mieli zajecie, Zeby wies zyfa.

Dla Mariana Szarka niewazne sg korzysci dla firmy.
Tych, wlasciwie nie jest w stanie zdefiniowaé. Pod-
jecie wspdtpracy w tym przypadku zalezy gtéwnie
od dobrych relacji miedzy liderami — przedsiebiorcag
a przedstawicielem NGO. Nie wchodzg tu w grun-
cie rzeczy w gre kwestie marketingu, promocji,
zarébwno samej organizacji, jak i dziatan, ktére po-
dejmuje wspdlnie z przedsiebiorca. Reklamg jednak
i czynnikiem motywujacym obie strony do kolej-
nych dziatan jest duma z funkcjonowania wiasnej
spofecznosci: wspolny wysitek przedsiebiorcéw
i lideréw spotecznosci lokalnej zaczat po pewnym
czasie przynosi¢ bardzo dobre, wizerunkowe efekty
— gmina znalazta sie w gronie najlepszych w Polsce,
w rankingu dziennika ,Rzeczpospolita”.

» Silny kapitat spoteczny, ale nieznana
organizacja lub firma
Warunkiem podstawowym dla podjecia wspotpra-
cy przez organizacje lub firme, ktére zaczynajg swa
dziafalnos¢ w spotecznosci z silnym kapitatem spo-
tecznym, jest uwiarygodnienie si¢ wobec wspdl-
noty. W spotecznosci funkcjonuje kapitat spoteczny,
ktéry wigze, ale niejednokrotnie brak w nim tego, co
tworzy pomosty, a zatem umozliwia nowym firmom
lub organizacjom fatwe wigczenie sie do dziatan lo-
kalnych. Uwiarygodnienie sie przed firmg (firmami)
to podstawowe zadanie dla organizacji, ktéra roz-
poczyna swg dziafalno$¢ w danym obszarze.

Wiarygodnos¢ NGO to przede wszystkim:

» przejrzystos¢ celow organizacji oraz metod ich
osiagania, szczegolnie zas

» rozliczen $rodkow, ktore realizacji owych celéw
stuza,

» efektywnos¢ wykorzystania srodkdw, ktorej mier-
nikiem sg dotychczasowe osiagniecia organizacji.

Dla firmy z kolei, ,, uwiarygodnienie si¢” oznacza
w gruncie rzeczy — zdobycie zaufania spofeczno-
$ci lokalnej. Dobrym tego sposobem jest wtasnie
wspotpraca z lokalnymi organizacjami pozarzado-
wymi. Efekty wspotdziatania i zaangazowanie fir-
my jest najlepszym sposobem ,reklamy"” swojej
wiarygodnosci jako sojusznika spotecznosci, a nie
jej wroga. To o tyle istotne, ze niejednokrotnie, na
poczatku, przedsiebiorstwa sg postrzegane jako po-
tencjalne zagrozenie:

Czesto jest tak, ze jesli na danym terenie znajduje
sie zakfad produkcyjny, to jest on solg w oku ludzi
mieszkajacych w okolicy, ktérzy moga obawiac sie
ze firma ich truje itp. (Katarzyna Syska, URSA)

tatwo stad wyciggna¢ wnioski co do strategii pozy-
skiwania tego typu partnera do wspdtpracy:

» nowa firma moze mie¢ ,naturalng” sktonnos¢ do
szukania sojusznikdw i budowania relacji;

» musi jednak wiedzie¢, ze zgtasza sie do niej wia-
rygodna organizacja.

By¢ moze najwazniejszym argumentem, ktéry moze
przekona¢ firme do wspotpracy z NGO, jest per-
spektywa, iz stanie sie ona ,dobrym sgsiadem” we
wspolnocie:

Od kiedy firma informuje o sobie otoczenie, udziela
sie spofecznie, jest postrzegana pozytywnie, trak-
towana przyjaznie. Ludzie pozytywnie postrzegaja
nawet najdrobniejszag pomoc — naprawienie pfotu
w przedszkolu, wyréwnanie boiska, zakup trampek
dla druzyny mfodziezowej. Mozna powiedziec, ze jest
to dobra pomoc sasiedzka. (Katarzyna Syska, URSA)

Silny kapitat spoteczny (duzo powigzan, ktére sg
wigzace) wywotuje tendencje do budowania relacji
osobistych — zaufania miedzy osobami, a nie tylko
instytucjami (organizacja, czy tez firma). Warto so-
bie z tego zdawac sprawe, poniewaz:




By¢ moze NA@jwazniejszym argumentem,
ktéry moze przekona¢ firme do wspdétpracy z NGO,
jest perspektywa, iz stanie sie ona , dobrym
sgsiadem" we wspodélnocie
|

» na ogot tego typu relacje sg oparte na dziataniu na przetamanie tego problemu jest rozpoczecie
lokalnego lidera, ktory cieszy sie szacunkiem; dziatan, ktore przynoszg widoczne badz pozyteczne
» zaufanie do 0séb jest mniej trwate, niz budowanie efekty, cho¢ czasem wiaza sie z bardzo drobnymi
relacji miedzy instytucjami. dziataniami:

Co to znaczy w praktyce? Przedstawiciele organi- To jest proces rozmow i dziatania — budowania re-
zacji i firm, ktére maja do siebie zaufanie, unikaja lacji. My staramy sie zrobic cos praktycznego i wi-
procedur — podpisywania uméw, formalizacji wspot- docznego. To jest podstawg programu , Szkoly dla
pracy, pisania raportow, doktadnego rozliczania sie, ekorozwoju”; tu nie tyle chodzi o to, kto i ile do-
etc. Moze to jednak szybko sie skonczy¢, gdy po stanie pieniedzy; jesli jednak wspélnie sie posprzata

w ogrédku kofo szkoly i sgsiad, ktéry tam psioczyf,
przyjdzie potem na piknik, to wszyscy sq zadowo-
leni. | jeszcze sg przekonani, ze to oni sami tego
dokonali. Wazne jest, by byfo to cos praktycznego
dla spotecznosci. Po jakims czasie czes¢ ludzi zaczy-
na rozumiec, Ze sami by tego nie dali rady zrobic; ze
tamten ,szalony organizator”, moze nie jest wca-
le taki szalony. Dopiero po jakims czasie dojrzewa
rozumienie, czym jest organizacja pozarzadowa...
(Rafat Serafin, prezes Fundacji ,Partnerstwo dla
Srodowiska")

jednej ze stron zabraknie os6b darzacych sie za-
ufaniem. Wowczas po wspolpracy zostaje bardzo
niewiele, a konieczne tez staje sie ponowne zbudo-
wanie osobistych relacji miedzy organizacja a firma.
Niech rodzajem przestrogi beda stowa przedsiebior-
cy, ktory od wielu lat wspotpracuje z bardzo prezng
organizacja, ale oparta na liderze:

Tak [na razie bede dalej wspdfpracowat]. Chyba ze
sie wladza w Funduszu Lokalnym zmieni. Wtedy
musiatbym zweryfikowac, kto bedzie to prowadzif.
Musiatbym miec¢ wiecej czasu, zeby tego pilnowac.
To jest wazne, wiasnie ta stabilizacja, pewnos¢, za-
ufanie do ludzi, ktérzy tam pracuja.

(przedstawiciel firmy Ins-Bud)

» Staby kapitat spoteczny we wspdlnocie
To oczywiscie przeszkoda dla organizacji: mafa
skfonnos¢ ludzi do wspdtpracy, brak kontaktéw
z przedsiebiorcami oraz staba komunikacja miedzy
cztonkami spotecznosci to czynniki, ktére ewiden-
tnie blokujg mozliwos¢ wspotdziatania. Sposobem



BodZcem do podjecia kooperacji powinna by¢
znajomos¢ dziatan obu stron oraz ich wzajemna

akceptacja

Chodzi zatem o dziatania, ktére nie tyle wymagaja
wielkich nakfadéw finansowych, lecz o takie, ktore
sg ,reklamg" organizacji — tego, iz jest ona pozy-
teczna. Stopniowe budowanie relacji moze dopro-
wadzi¢ do sytuacji, gdy powstanie kapitat wigzacy.
Stworzenie wzajemnych powiazan w spotecznosci
jest zatem warunkiem wstepnym do poszukiwania
potencjalnych partneréw wsrdd przedsiebiorcow.

WYBOR FIRMY | PREZENTACJA ORGANIZACJI
Po dokonaniu diagnozy i zdefiniowaniu, jakie sg
wstepne warunki wspoétpracy, mozemy zajgé sie
poszukiwaniem konkretnego przedsiebiorstwa, do
ktérego zwrécimy sie z oferta.

1. Wybor firmy, z ktora chce sie wspotpracowac, nie
moze by¢ przypadkowy (czego wyrazem jest posta-
wa: , otwieram ksiazke telefoniczng i jak popadnie
dzwonig po firmach z mojego miasta"). By nawigza¢
efektywng wspétprace, nalezy zdoby¢ jak najwie-
cej informacji o partnerze, zapoznajac sie chociazby
z jego strong internetowa, wycinkami prasowymi
lub dokonujac ,wywiadu” na jego temat w lokal-
nym srodowisku.

2. Istotne jest, by okresli¢ jakich zasobdw potrzebu-
je organizacja (rzeczowych, finansowych, meryto-
rycznych, ustugowych, etc.). Musimy pamietac, ze
wspotpraca z firmg nie powinna ogranicza¢ sie do
finansowania przez przedsiebiorstwo dziatan orga-
nizacji. Wowczas tworzy sie staby kapitat spoteczny.
Gdy firma bedzie miata mniej zasobow finansowych,
bez wahania zrezygnuje ze wspotpracy.

3. Poszukiwania powinny rozpocza¢ sie od analizy,
jaka firma posiada wymagane zasoby.

4. Organizacja musi bardzo jasno okresli¢, jeszcze
przed przystapieniem do rozmdw z partnerami biz-
nesowymi, dlaczego powinni zaangazowac sie w jej
dziafalnos¢.

CZYNNIKI SPRZYJAJACE PODJECIU WSPOL-
PRACY FIRM Z NGO'S

» Wzajemne rozpoznanie sie partneréw
Zeby doszlo do wspétpracy firmy z organizacja, nie-
zbedna jest obustronna wiedza o partnerach, ich
misji, dziafalnosci podejmowanej w lokalnym $ro-
dowisku czy tez w szerszym obszarze. Bodzcem do
podjecia kooperacji powinna by¢ znajomo$¢ dziatan
obu stron oraz ich wzajemna akceptacja.

Przy szukaniu partneréw do wspdipracy trzeba
mie¢ wyczucie. Ja nie péjde do Browaru tomza,
do zaktadéw produkujacych spirytus, czy do zakfa-
doéw tytoniowych. Do nich nie moge sie zwrdcic,
bo prowadze dziafalnos¢ wsréd dzieci i mtodziezy
— i ja tego nie zrobie. Nie moge dzieciom powie-
dzie¢: stuchajcie producent alkoholu ufundowat
wam wyjazd. Ktos moze powiedziec, ze to jest
dziwactwo.

(Witold Dtugozima, Stowarzyszenie Kultury i Os-
wiaty , Logos"” w tomzy)

W przypadku, gdy ktoras ze stron nie akceptuje
dziatan drugiej, podejmowanie wspdlnych przed-
siewzie¢ nie ma sensu. By nawigza¢ efektywna
wspotprace, nalezy zdoby¢ jak najwiecej informacji
o partnerze, zapoznajac sie chociazby z jego strona
internetowa, wycinkami prasowymi lub dokonujac
~Wywiadu" na jego temat w lokalnym $rodowisku.
Czynnikiem sprzyjajacym podjeciu kooperacji jest




takze wzajemna rozpoznawalnos¢ oséb z firmy
i organizacji. Czesto jest to po prostu znajomosé¢
liderow, ktorzy tworzg organizacje i wszystkie jej
przedsiewziecia firmuja wilasnym nazwiskiem. Ta
zasada dziala szczegolnie w mafej spotecznosci.
Przyktadem moze by¢ historia wspdtpracy firmy
Kimberly-Clark i Forum Oswiatowego , Klucze".
ByliSmy znani w firmie jako osoby, ktdre prowadza
organizacje. Pojawilismy sie tam jako organizacja,
ale organizacja, ktdrg tworzg znane osoby. W takim
matym srodowisku fatwo nam dziata¢, dzieki temu
jestesmy rozpoznawalni. Bardzo czesto przedsie-
wziecia firmujemy wtasnym nazwiskiem.

(Jolanta Gliwinska, Forum Os$wiatowe , Klucze")

» Wspolne wartosci

Czynnikiem stymulujacym wspétprace jest podzie-
lanie przez firme i organizacje podobnych wartosci.
W praktyce wyglada to tak, ze organizacja — jako
strona inicjujaca, powinna wybra¢ sobie partnera
— firme o podobnym profilu dziatalnosci, poniewaz
wspdlnota intereséw moze sta¢ sie platforma po-
rozumienia.

Za przyktad moze postuzy¢ historia wspoétpracy firmy
Oiler Organizacja Odzysku S.A. i Fundacji , Szan-
sa". Dla obojga partneréw, czynnikiem faczacym
stat sie problem zanieczyszczonego regionu Mazur
i ich misje przyczyniajace sie do promowania czysto-
$ci srodowiska. Firma Qiler zajmuje sie odzyskiem
i recyklingiem odpadéw pouzytkowych i ropopo-
chodnych. Fundacja , Szansa" promuje za$ dziafa-
nia proekologiczne. Oba podmioty od 3 lat wspot-
pracuja przy akcji , Sprzagtamy Mazury"”. Gtéwnym
motywem przystapienia firmy do tego projektu byt
jego zwigzek z proekologicznym profilem przedsie-
biorstwa oraz troska o stan srodowiska naturalnego.
Zaangazowanie firmy we wspolne dziatania polega
na pomocy rzeczowej — sfinansowaniu zakupu wor-
kéw na $mieci rozdawanych turystom.

Oprocz realizacji wspolnego celu, jakim w tym
przypadku stafa sie , Akcja Mazury", firma Oiler
utrwalita swoj wizerunek jako solidne przedsiebior-
stwo, dbajace o srodowisko. Uwiarygodnita takze
swoj profesjonalizm w zakresie ekologii. Firma przez

lata wspotpracy wzmocnita tez marke poprzez eks-
ponowanie swojego logo na workach uzywanych
podczas ,, Akcji Mazury".

Rozmowy o podjeciu wspdtpracy powinny zaczyna¢
sie od wyznaczenia wspdlnych wartosci. Dopiero
po tym wstepnym etapie mozna podja¢ dyskusje
o korzysciach biznesowych firmy z zaangazo-
wania spofecznego. Kazda organizacja chcaca
wspdfpracowac z firma, powinna umie¢ okresli¢ cele
biznesowe potencjalnego partnera. Moga one by¢
bardzo rozne, jednak od ich zdefiniowania moze
zaleze¢ powodzenie wspolnego przedsiewziecia
firmy i organizacji.

Niektére przedsiebiorstwa bardzo chca, zeby je
promowac i to jest dla nich dodatkowa, darmowa
forma reklamy. Tworzg swdj pozytywny wizerunek
jako firmy udzielajacej sie charytatywnie. Sq tez ta-
kie, ktorym absolutnie na tym nie zalezy, a czesto
nie chcg nigdzie o tym wspominaé, cho¢ pomagaja
jak tylko moga. To sa zazwyczaj mafe firmy, prowa-
dzone przez ludzi, ktérzy pomagaja, bo czuja taka
potrzebe. Duze firmy chetniej korzystaja z okazji,
by wsparcie dziafan spotecznych spozytkowac jako
forme promocji.

(Agnieszka Brzezinska, Fundacja ,Szansa")

W przypadku niektérych firm mowienie jezykiem
korzysci nie jest dobrym rozwiazaniem. Wiele
z nich wyraznie oddziela dziatalnos¢ biznesowg od
realizacji celéw spotecznych.

Nie oczekujemy Zadnej korzysci i méwie to zupetnie
szczerze. Angazujemy sie w wiele inicjatyw spofecz-
nych i mamy cafy segregator podziekowan. Moze
to jest nasz blad marketingowy, Ze nie wykorzy-
stujemy tego jako swoich atutow, ale tam, gdzie
pomagamy, pomagamy z potrzeby serca.
(Katarzyna Syska, firma URSA)




.Katalog" korzysci dla firmy bedzie wprost zalezat
od fundamentéw wspoétpracy — definicji kapitatu
spotecznego oraz tego, czy dla firmy warto, czy tez
razej korzystnie jest sie zaangazowac.

Wartosci (przewazajg nad ,rachunkiem korzysci
binzesowych”, gdy w spotecznosci istnieje silny
kapitat spoteczny):

» pomoc potrzebujacym (satysfakcja przedsiebiorcy
i jego pracownikéw) — rozwigzanie problemu spo-
tecznosci, do ktorej nalezy przedsiebiorca;

» budowanie dobrego wizerunku firmy wsérod pra-
cownikéw (okreslanie wartosci waznych dla firmy);
» uznanie w spotecznosci lokalnej;

» rozpoznawalnos¢ firmy wsrdéd potencjalnych
partneréw biznesowych, ale takze np. samorzadu
lokalnego;

» uwiarygodnienie misji firmy oraz przychylnosci
wobec spotecznosci, gdy firma jest nowa, badz do
tej pory postrzegana raczej negatywnie;

» reklama firmy wobec potencjalnych klientéw (gdy
spofecznos¢ lokalna jest konsumentem produktéw,
badz gdy komunikacja o dziataniach spotecznych
dociera do potencjalnych klientow);

» zwigzanie programu z produktami badz ustugami
firmy (marketing spotecznie zaangazowany);

» przeprowadzenie kampanii spotecznej, w ktorej
sg elementy reklamy firmy, stuzacej pozyskiwaniu
klientow i budowaniu ich lojalnosci.

Korzysci biznesowe firmy

Na tym wtasnie spektrum (, mapie”) korzysci nalezy
umiesci¢ dziatania organizacji i zastanowic sie, ktore
z wymienionych profitéw dla firmy moga pojawi¢
sie w danej propozycji wspotpracy. Korzysci, jakie
firma upatruje we wspotpracy z organizacja, moga
zaleze¢ od wielkosci przedsigbiorstwa, jednak nie
jest to regula. Organizacja powinna umiejetnie
zdefiniowac potrzeby i ewentualne powody, dla

ktorych potencjalny partner biznesowy mogtby sie
zaangazowac. Wiedza o korzysciach dla firmy oraz
podzielana przez obu partneréw wizja i misja moga
stac sie kartg przetargowa przy rozmowach o pod-
jeciu wspotpracy.

» Okreslenie potrzeb

Oprécz listy korzysci ze wspdtpracy dla partnera biz-
nesowego, ktora organizacja powinna miec przygo-
towana, gdy staje z nim do rozmoéw, potrzebna jest
rowniez lista jej wlasnych potrzeb. Wazne, by okre-
éli¢, jakich zasoboéw potrzebuje organizacja (rze-
czowych, finansowych, merytorycznych, ustugo-
wych, etc.), oraz dowiedziec sie, czy firma moze te
potrzeby zaspokoi¢. Najlepiej to sprawdzi¢ poprzez
poznanie dziafalnosci firmy, decydenta (wlasciciela
firmy, ew. menedzera nig zarzadzajacego), ktéry
podejmie decyzje o rozpoczeciu badz zaniechaniu
wspotpracy. Historia kontaktéw pomiedzy firma
H.J. HEINZ Pudliszki a Zwigzkiem Stowarzyszen
Bank Zywnosci Leszno pokazuje proces okreslania
i ,doprecyzowania" wzajemnych potrzeb.

Od poczatku byfa jasnos¢ co do oczekiwari zarow-
no jednej jak i drugiej strony. Mielismy kilkakrotne
spotkania z przedstawicielami Banku. Ich poczatko-
we zasady wspdlpracy chyba nawet skorygowalismy
i wypracowaliSmy optymalng dla obu stron forme
kooperacji. To jest wszystko zapisane w umowach.
(Woijciech Olejniczak, H.J. HEINZ Pudliszki)

Z firmg Pudliszki wspdfpracujemy od 1997 roku
i mamy z nimi podpisang umowe. Jest to jedyna
firma, ktora zgodzita sie na podpisanie takiego po-
rozumienia. Zwykle firmy nie decydujg sie na to,
bo zaczynajg czuc sie w tym momencie zobowig-
zane. Jakby nie byfo — jest to jakas forma umowy
prawnej.

(lwona Wawrzyniak, prezes zarzadu, Zwiazek Sto-
warzyszen Bank Zywnosci, Leszno)




Jak wynika z powyzszych wypowiedzi — zaréwno
potrzeby, jak i zasady zostaty okreslone na poczat-
ku. Od razu jasne bylo, jakie oczekiwania ma or-
ganizacja wobec firmy i firma wobec organizacji.
Bank Zywnosci przykfadat wielkq wage do tego,
zeby podczas ustalen na poczatku wspétpracy po-
rozumiec sie co do jej szczegotdw. Takie zachowanie
ze strony organizacji daje firmie czytelny komuni-
kat, ze jej potencjalny partner jest przygotowany
merytorycznie do wspotpracy i gotowy wywigzac
sie z podjetych ustalen.

» Wiarygodnos¢ organizacji

Aby firma zaufala organizacji na tyle, by podja¢
z nig wspotprace, konieczne jest przedstawienie
rzetelnych informacji o swojej dziatalnosci. NGO
powinna wykaza¢ zgodnos¢ swych celéw z po-
dejmowanymi dziataniami, a takze przedstawic
ich efekty. Najczesciej wystepujacymi formami
wspotpracy jest wsparcie finansowe ze strony firmy,
dlatego tez wazne jest wykazanie, ze srodki, ktore
miataby ona zaangazowa¢, bedg przeznaczone na
bardzo konkretne dziafania.

Wydaje mi sie, ze firma zdecydowala sie na przeka-
zanie materiatéw, a pdzniej srodkéw finansowych
i innych débr dlatego, ze miata petng jasnos¢ co do
celu, jaki wspiera, oraz pewnos¢ co do wiasciwego
i madrego wykorzystania srodkow. Wazna byta Swia-
domosc, ze gdy przekazujg na przykiad jakies mate-
riaty, to bedg one dobrze spozytkowane tutaj, a nie
gdzie indziej. Gdy przekazali pienigdze, to znali plan
ich wykorzystania, wiedzieli, ze wspierajg konkretny
cel, a pienigdze nie zgubig sie nie wiadomo gdzie.
(Aleksandra Nakonieczny, psycholog zatrudniony
w Warsztacie Terapii Zajeciowej Stowarzyszenia na
Rzecz Osoéb Niepetnosprawnych , Otwarte Serca”)

Skutecznym sposobem uwiarygodnienia organizacji
jest promocja jej dziatan, na przyktad w lokalnych
mediach. Na spotkanie z firmg dotyczace podjecia
wspotpracy, warto zabrac informacje, ktére ukazaty
sie w prasie. Firma, ktéra wczesniej nie zetknefa
sie z dziatalnoscig organizacji, po zapoznaniu sie
z materiatami na jej temat, bedzie bardziej chet-
na do podjecia rozméw o kooperacji. Materia-

ly medialne sg obiektywnym zrédtem informacji
i pozwalajg firmie fatwiej uwierzy¢ w kompetencje
organizacji i w efektywnos¢ jej przedsiewziec.

My jestesmy firma, ktéra zupefnie z zewnatrz poja-
wifa sie w Pyzdrach i w tym momencie organizacja
sama sie do nas zglosifa. (...) Jej przedstawiciele
najpierw sie uwiarygodnili poprzez artykuty w ga-
zetach, ktore byty o nich, poprzez pokazanie swoich
dziafan. PéZniej byfa konkretna prosba o wsparcie
programu ,,Mecenat”. (...) Ciludzie mnie przekonali.
(Maciej Juchacz, Ceres International)

Jesli NGO wydaje sie firmie wiarygodnym partne-
rem, sformalizowane procedury we wspotpracy nie
sg konieczne. To, o co organizacja powinna zadbac¢,
to jasno okreslony podziat kompetenciji i zadan.
Zasady wspotpracy powinny by¢ ustalone na samym
poczatku — jakie oczekiwania ma NGO w stosunku
do firmy i firma do organizacji oraz czy obaj part-
nerzy sa w stanie sprosta¢ temu podziatowi. Jesli
propozycja podziatu zadan wyptywa od organiza-
¢ji, $wiadczy to o jej wiarygodnosci i gotowosci do
wywigzywania sie z zadan, a firmie daje wiekszy
komfort we wspodtpracy.

Nie spisano zadnego kontraktu, umowy o wspét-
pracy, obowigzywata jedynie umowa ustna. Swiad-
czy to o duzym obopédlnym zaufaniu, podzielaniu
pewnych wartosci i wspdlnym celu wynikajacym
z razem realizowanego projektu. Na poczatku
wspdtpracy z Forum Oswiatowym ,, Klucze” ustnie
ustalilismy zasady wspotpracy. Nie byfo zadnych
procedur. My zobowigzalismy sie do wytypowania
w firmie osoby, ktéra bedzie odpowiedzialna za
kontakt z organizacjg i z pracownig papieru oraz
mfodziezg. Osoba ta z ramienia firmy kontaktowata
sie z przedstawicielami organizacji. Koordynowata
kontakty miedzy firmg a organizacja.

(Marek Scigzko, Kimberly-Clark)




Wiarygodnosci organizacji dodaje lider — osoba
znana w lokalnym $rodowisku, ktéra zajmuje sie
realizacja projektu. Firma moze nie zna¢ bezposred-
nio dziafalnosci fundacji czy stowarzyszenia, jednak
identyfikuje osobe. Znajomos$¢ przedstawicieli orga-
nizacji, ktorzy cieszg sie renomg i uchodzg za wia-
rygodne, moze by¢ dla firmy bodzcem do podjecia
i podtrzymywania wspotpracy. Podobnego zdania
jest Dariusz Zub, skarbnik Stowarzyszenia Forum
Oswiatowe , Klucze":

Firma obdarzyfa nas ogromnym zaufaniem. Jak ro-
bilismy wystawe fotograficzng o tym, w jaki spo-
sob fabryka wptywata na losy lokalnej spofecznosci,
przydzielono nam pracownikow, ktdrzy oprowadzili
nas wszedzie. Moglismy wszystko fotografowac.
Pracownicy firmy zaangazowali sie, dostali pole-
cenie, by wszystko nam opowiedziec, udostepnic¢
materiafy i obiekty do sfotografowania. Oni nam
wierzg... Mysle, ze to nazwisko pani Gliwinskiej
podziafafo. Jest to osoba znana od wielu lat, robi
ciekawe projekty, jest aktywna. To dlatego drzwi
firmy zostaly dla nas otwarte. Jakby przyszedt ktos,
kto tu mieszka od pieciu lat i nic jeszcze nie zrobit,
niczym sie nie wykazaf, to zostatby zbyty.

» Komunikacja miedzy partnerami

Cho¢ badania ilosciowe pokazuja, iz potencjal-
nie najskuteczniejszym sposobem informowania
przedsiebiorcéw, szczegolnie sektora MSP przez
organizacje o swej dziatalnosci sg media elektro-
niczne (radio i TV) oraz internet, pamieta¢ nale-
zy, iz nie tyle sama informacja, ile wiarygodna
informacja jest kluczem do pozyskania przychyl-
nosci i zainteresowania biznesu dla dziatan NGO.
A ta na ogot, w lokalnej spofecznosci, zalezy od
+jakosci” kapitatu spotecznego. Jesli wiec nawet
przedsiebiorca dowiedziat sie o jakiej$ organizacji
z mediéw lub internetu, nie znaczy to, ze jest juz
gotéw do wspdtpracy. Bedzie jednak duzo bardziej
sktonny do zaangazowania sie w dziatania spotecz-
ne, jesli informacje o nich otrzyma od oséb, ktére
zna, ktérym ufa, lub ktére ceni.

Warto wiec zastanowi¢ sie, kogo ,stucha” przed-
siebiorca, a zatem — kogo oprdcz niego warto in-
formowac o dziataniach spotecznych tak, by docie-
raly do niego sygnaly od oséb dla niego waznych.
Jesli jednak organizacja nie jest w stanie dotrze¢
do takich oséb, powinna skupi¢ sie na maksymal-
nym uwiarygodnieniu swych wiasnych informacji.
A w nich z pewnoscig jednym z najwazniejszych
elementéw bedzie prezentacja ,skutecznosci”,
najlepiej — poprzez , chodzace reklamy", czyli np.
jej beneficjentow. Oczywiscie, nie chodzi tu o wy-
korzystywanie np. osob niepetnosprawnych do
reklamy organizacji czy tez jej przedsiewziec. Jesli
jednak jestesmy w stanie zawrze¢ w naszej infor-
macji opowies¢ o pomocy (efektach), ktéra dotyczy
bardzo konkretnej osoby, to moze to by¢ bardziej
efektywne, niz statystyczne mierniki sukcesu.

Organizacja powinna pomysle¢ o wywazeniu
w swej komunikacji elementu czysto informacyj-
nego z elementem emocji, ktére komunikat jej
powinien wywotywaé¢. Odnosi sie to zaréwno do
komunikacji miedzy partnerami, jak i z otoczeniem
— interesariuszami organizacji.

Celem komunikacji jest przede wszystkim informo-
wanie o dziataniach w ramach wspoélnego projek-
tu. Pozwala to unikna¢ niedomowien i niejasnosci.
Dobre i systematyczne komunikowanie sie uwia-
rygodnia dziatania organizacji i gwarantuje zaan-
gazowanie partnerow biznesowych w trakcie cafej
wspdtpracy. W wiekszosci badanych przypadkow,
komunikacja miedzy partnerami byta stosunkowo
mafo sformalizowana i nie miata okreslonych sta-
tych procedur — takich, jakie na ogot obowiazujg
w relacjach biznesowych. Nie funkcjonowat zatem
system komunikacji w oparciu o procedury, okre-
slajgce szczegdtowy podziat obowigzkdw, doktadny
zakres odpowiedzialnosci po obu stronach — NGO
i biznesowej. Bezposrednig przyczyna takiej sytua-
cji moze by¢ skala wspotpracy, ktéra angazuje na
ogdt niewielkie zasoby finansowe i organizacyjne
firmy. Niemniej jednak partnerzy ze strony orga-




Dobra i systematyczna komunikacja
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i gwarantuje zaangazowanie partnerow
biznesowych w trakcie catej wspotpracy
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nizacji powinni informowac¢ partnera o swoich po-
trzebach, o wykorzystaniu przekazanych srodkéw
i o efektach wspdlnego przedsiewziecia. Orga-
nizacja powinna takze informowac¢ o wszelkich
przekazach na temat projektu, ktore ukazaty sie
w mediach. Sg one formg reklamy dla zaangazo-
wanego spotecznie przedsiebiorstwa.

Systematyczna komunikacja powinna cechowac
dojrzatg wspodtprace miedzy NGO's, a przedsiebior-
stwami. Do rekomendowanych narzedzi komunika-
cji mozna zaliczy¢ raporty podsumowujgce wspdlne
dziatania czy raporty czastkowe, po ktéryms etapie
wspotpracy. Raportowanie powinno by¢ zaréwno
naturalne, jak i obligatoryjne dla organizacji. Prze-
kazywanie firmie informacji o przeprowadzonych
dziataniach jest czescig ,kontraktu” miedzy part-
nerami.

Jesli firma przekazuje srodki finansowe, to pod-
pisywana jest umowa. W przypadku przekazania
przez firme URSA 5.000 zi, otrzymalismy symbo-
liczny czek, ktéry zostat nam uroczyscie wreczony,
a nastepnie zostafa zawarta formalna umowa. Firma
nie wymagata od nas rozliczenia z wydatkowania

srodkoéw, mimo to my zawsze udzielamy informacji

zwrotnej, w jaki sposob zostafa wykorzystana da-
rowizna (niezaleznie od tego, czy jest ona finanso-

wa, czy rzeczowa). Jest to nasza inicjatywa, chcemy
by¢ w porzadku, pokazywac, ze jesteSmy rzetelni

i uczciwi.
(Iwona tukasiewicz, WTZ)

Zaréwno, gdy wspotpraca jest dlugofalowa, a prze-
bieg dziatan w projekcie rownomiernie roztozony
w czasie, jak i gdy jest ona czym$ nowym dla obu
stron, biezace informowanie firmy o dziafaniach jest
bardzo wazne. To ze strony organizacji powinna
wyptywac che¢ komunikowania sie z firma poprzez
raporty czy sprawozdania. Szczegdlnie pozadane
jest to w kluczowych momentach wspotpracy — jej
rozpoczecia i przekazania srodkow finansowych na
ustalone dziatania, a takze po bardziej znaczacych
dziataniach w projekcie, angazujgcych wieksze
srodki.

Zawsze rozliczamy sie — méwimy firmom, na co
wydajemy konkretne pienigdze. To nie jest tak, ze
prosimy: dajcie nam 20.000, a my juz sobie pora-
dzimy z tymi pieniedzmi. Kazda zfotéwka jest rozli-
czona. Przedsiebiorstwa, ktére wspierajg finansowo
organizacje pozarzadowe, wiedzg, co my zrobimy
z podarowanymi pieniedzmi, co za to kupujemy.
Akceptujg wszystko, co jest realizowane w ramach
przekazanej nam kwoty.

(Agnieszka Brzezinska, Fundacja ,Szansa")




Nawet jesli wspotpraca jest okresowa lub spora-
dyczna i ograniczona do sponsoringu, nalezy caty
czas przypominac o dziatalnosci organizacji, pamie-
tajac jednak, by nie byto to nachalne. Komunikacja
ma stuzy¢, poza koordynacja, takze zwigzywaniu
firmy z organizacjg — ma pokazywac, iz firma wy-
brafa aktywng organizacje, ktéra tak, jak w biz-
nesie — potrafi stale utrzymywacé relacje ze swym
.klientem". Bardzo czesto moze wydawac sie,
ze przedsiebiorcy nie maja czasu na to, by czyta¢
raporty, gazetki czy maile od organizacji. To wy-
zwanie dla organizacji. Powinna ona pamieta¢, ze
»Czas to pienigdz"”, a zatem forma informacji o jej
aktywnosci musi by¢ maksymalnie zwiezta, czytelna
i konkretna. Informacje powinny raczej przypo-
mina¢ depesze prasowe, niz dfugie komunikaty.
Nawet w przypadku raportéw podsumowujgcych,
warto pomysle¢ nad ich skrotami — syntezami,
zamieszczanymi na poczgtku. Na 1-2 stronach
powiny znalez¢ sie najistotniejsze informacje
i ewentualne oczekiwania organizacji wobec firmy
na przysztosc.

Komunikowanie przybra¢ moze forme sprawo-
zdawczosci finansowej z poniesionych wydatkow,
ale takze sta¢ sie formg okolicznosciowego kon-
taktu, poprzez wysytanie firmie kartek okolicz-
nosciowych, zaproszen na wazniejsze wydarzenia
projektu i inne, organizowane przez organizacje.
Rodzaj komunikowania i jego czestotliwos¢ zaleza
od przyjetej formuty na poczatku kooperacji. Waz-
ne, by komunikacja stata sie naturalnym elementem
relacji, nie jednorazowym wydarzeniem pod koniec
projektu. Takie systematyczne postepowanie przez
caly okres trwania wspotpracy dobrze $wiadczy
o partnerze i kreuje w opinii firmy pozytywny wize-
runek organizacji, ktéra uchodzi za profesjonalnego
partnera z podejsciem biznesowym.

» Promocja wspoélnego przedsiewziecia

Promocja dziatan spotecznych zaczyna sie w mo-
mencie, gdy — zgodnie z tym, co zostato powie-
dziane w czesci dotyczacej kapitatu spotecznego,
a takze przy okazji opisow wspétpracy - infor-
macje o dziataniach organizacji i jej biznesowych
partneréw zaczynaja rozchodzi¢ sie poprzez sie¢
relacji funkcjonujacych w spotecznosci. Kapitat
pomostowy przynosi owg , propagande szeptang”
— komunikacje miedzy cztonkami wspélnoty, ktérej
zasieg trudno oceni¢, ale fatwo zauwazy¢, jak jest
ona skuteczna w uwiarygadnianiu dziafan i firm.

Promocja dziatan spotecznych nie jest jednak tym
samym, co promocja firm — partneréw przedsie-
wziecia. O ile promocja dziafan spotecznych na
ogét zalezy od organizacji, o tyle promocja firmy
od poczatku do konca musi by¢ uzgodniona z nig
samg. Wynika to wprost z tego, co powiedzieli-
Smy o powodach zaangazowania firm. Niektore
z nich wcale nie chcg rozglosu, a organizacje po-
winny to uszanowac. Inne z kolei, zaangazowane
ze wzgledu na korzysci biznesowe, moga chcie¢, by
ich ekspozycja wobec spotecznosci lokalnej czy tez
opinii publicznej w ogdéle — byfa bardzo wyrazna.
Woéweczas, nalezy zastanowi¢ sie nad dokfadnym
tego okresleniem w umowie o wspotpracy. Koope-
racja, szczegoélnie miedzy organizacja a firma, opar-
ta na definiowaniu przede wszystkim wzajemnych
korzysci (a zatem z przewaga jezyka biznesowe-
go) jest blizsza reklamie niz komunikacji poprzez
.propagande szeptang"; partnerom biznesowym
zalezy na reklamie firmy, a zatem dzialania orga-
nizacji na ogot uwzgledniajg bardziej standardowe
formy marketingu spolecznego — reklamy produk-
téw (ustug) firmy poprzez dziatania spofeczne. Jest
to bardzo widoczne szczegdlnie wéwczas, gdy do
dziafan lokalnych wiaczaja sie duze firmy, takie jak




Nokia, w przypadku akgcji , Sprzgtamy Mazury”.
Umowa miedzy NGO a firmg okresla dokfadnie, jak
promowana bedzie firma, gdzie pojawi sie jej logo,
gdzie informacja o jej zaangazowaniu, etc.

Z badan przeprowadzonych przez ARF i FKS wy-
nika, ze szczegolnie efektywne byty dziatania pro-
mocyjne opierajace sie na wyraznie zarysowanych
wartosciach jednoczacych partneréw. Wazna dla
obu stron i pozytywnie odbierana przez otoczenie
jest promocja programu, a nie zaangazowanych
w niego podmiotéw. Istotna jest takze réwno-
waga pomiedzy celami spofecznymi (wartoscia-
mi, ktére motywuja partneréw do jego realizacji)
a korzysciami, jakie chcg oni dla siebie osiagnac¢
i komunikacja tego otoczeniu.

Jednym z elementéw naszego wizerunku jest to,
Ze jestesmy przedsiebiorstwem w zakresie ekolo-
gii , czystym”, tzn. nie zatruwamy sSrodowiska, co
jest udokumentowane, a z drugiej strony nie tylko
patrzymy na zysk czy na sprawy marketingowo-
ekonomiczne, ale réwniez na to, zeby wspomagac
w jakis sposob tych, ktorzy potrzebuja. Inaczej sie
podchodzi do firmy, ktéra jest tylko ukierunkowana
na wynik finansowy, a inaczej do firmy, ktéra jest
otwarta.

(Woijciech Olejniczak, H.J. Heinz Pudliszki)

W kontekscie pozyskiwania partnerow biznesowych
przez organizacje wazne jest, by ta druga pokazata,
ze nie tylko potrafi poprawnie zaoferowang pomoc
wykorzysta¢, ale réwniez moze przyczynia¢ sie do
poprawiania wizerunku firmy. Ciekawym rozwigza-
niem wykorzystywanym przez Towarzystwo Przy-
jaciot Dzieci, Oddziat w Biatymstoku, promujacym
prospoteczng dziatalnos¢ Zaktadu Energetycznego
Biatystok, jest nadawanie najbardziej zaangazowa-
nym w pomoc pracownikom firmy Tytutu Przyja-
ciela Dziecka. Informacje o tym wydarzeniu po-
dawane sg do publicznej wiadomosci i trafiajg do
prasy lokalnej, ktéra jest znakomitym narzedziem
promocji w lokalnym srodowisku.

Staramy sie promowac sponsoréw w prasie. Nada-
jemy Tytut Przyjaciela Dziecka. Zaktad Energetyczny
juz go posada, kilka osob w zakfadzie dostafo taki

dyplom, w tym pan dyrektor. To jest taka forma
swego rodzaju rewanzu. Jak kogos odznaczymy, to
pOzniej to jest w gazecie; robimy to zazwyczaj przy
okazji jakiegos swieta, np. podczas obchodow swie-
ta policji. Jezeli jest okazja, to staramy sie méwi¢
o0 naszych sponsorach.

(Anna Huluk, Towarzystwo Przyjaciot Dzieci. Od-
dziat w Biatymstoku)

Korzystna, zaréwno dla NGO, jak i dla firmy forma
promocji moze by¢ organizacja wydarzen, spotkan
zwigzanych z projektem. Staja sie one okazjg do
przedstawienia celow i efektéw wspdtpracy. Pod-
czas takiego spotkania organizacja ma szanse na
promocje swej dziatalnosci przed obecnymi i po-
tencjalnymi partnerami. Przedsiebiorca ma oka-
zje przekonac sie, w jaki sposéb udziat jego firmy
w projekcie przektada sie na konkretne efekty, a to
dla niego kwestia zasadnicza. Dodatkowo moze on
bezposrednio pozna¢ odbiorcéw wspdlnej pomocy.
Tak sie stato w przypadku wspdtpracy firmy URSA
z Warsztatem Terapii Zajeciowe;.

Organizacja zaprosifa nas do siedziby Warsztatu, ze-
bysmy zobaczyli, jakie to miejsce, czym sie zajmuje.
Opowiedzieli nam o planach, o tym co chcg zrobi¢
w budynku i w jaki sposéb zamierzajg wykorzystac
materialy, ktére dostang od nas. Zobaczylismy to
i stwierdzilismy, ze nie mamy wyjscial
(przedstawiciel firmy URSA)

Do kontynuacji wspofpracy zacheca firmy mozli-
wosc¢ obejrzenia efektéw wsparcia, tego, co dzie-
ki ich pomocy udafo sie zrobi¢. Na przykfad, jesli
zwracamy sie do firmy o przekazanie papieru scier-
nego, ktéry wykorzystywany bedzie na zajeciach
z metaloplastyki, to mitym gestem jest przekazanie
swiecznika, wykonanego przez osobe niepetno-
sprawng w trakcie zajec, przy uzyciu tego papieru.
(Matgorzata tukasiewicz, Warsztaty Terapii Zajecio-
wej, ,Sanus”)




Do kontynuacji wspétpracy zacheca firmy
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tego, co dzieki ich pomocy udato sie zrobic¢

Wydarzenia organizowane przez organizacje po-
winny sta¢ sie nieodtacznym elementem promocji.
Za dobry przyktad moze postuzy¢ Nidzicki Fundusz
Lokalny, ktéry organizuje szereg wydarzen w roku,
bedacych dobrg okazjg do promocji jego dziatal-
nosci (Bal Charytatywny, Dzien Dobroczynnosci,
uroczyste wreczenie stypendidw itp.). Zaproszenie
na takie wydarzenia jest okazjg do przypomnie-
nia darczyncom o wpfacie na Fundusz. Tego typu
imprezy sg powszechnymi, ale bardzo skuteczny-
mi formami promocji programu i sposobem na
pozyskiwanie nowych funduszy na dziatalnos¢.
Jednym z zasadniczych efektéw takich wydarzen
(oprécz bezposrednich — przekazywania srodkow
na dziatalnos¢ organizacji) moze by¢ stworzenie

wsrod przedsiebiorcow poczucia, ze ,uczestnicza

w czyms$ waznym” — przekonania o partycypacji
w dziataniu, ktére wychodzi naprzeciw rzeczywi-
stym problemom.

Jednym stowem, by promocja organizacji byta
efektywna, musi wykorzystywac ona rozne for-
my. Za przyktad moze postuzy¢ wspomniany Ni-
dzicki Fundusz Lokalny, ktory duzy nacisk ktadzie
na promocje swoich dziatan. Organizacja posiada
wiele rodzajow materiatéw promocyjnych (teczki,
dtugopisy, notatniki, plakaty, ulotki), wydaje takze
publikacje o swojej dziatalnosci (doroczny raport
finansowy i merytoryczny, broszura na bal chary-

tatywny). Fundusz ma swojg strone internetowg

z informacjami na temat jego dziatalnosci i nowo
podejmowanych inicjatyw.

Promocje dziatan spofecznych, podobnie jak korzy-
$ci ze wspotpracy mozna opisa¢ jako pewne spek-
trum, gdzie na jednym koncu bedzie , propaganda
szeptana” (wysoki kapitat spoteczny, przewazaja
relacje wigzace), a na drugim — kampanie spoteczne
(relacje pomostowe):

»informacje przekazywane przez uczestnikow
dziafan (beneficjentéw, organizatoréw, partneréw)
osobom, organizacjom badz instytucjom, z ktérymi
wspotpracujg na co dzien;

» zaproszenia potencjalnych partneréw sposréd
firm do udziatu w imprezach i dziataniach towarzy-
szacych dziataniom spotecznym;

» foldery i ulotki o organizacji i programie, rozda-
wane przez uczestnikow programu (organizatorow,
partneréw, beneficjentéw);

» raporty roczne z wykonania dziatania spotecznego
oraz raporty roczne z dziatalnosci organizacji, prze-
kazywane obecnym i potencjalnym partnerom;

» informacje przekazywane poprzez nosniki, ktére sg
najbardziej dostepne: tablice ogtoszen, strony www
organizacji, lokalne serwisy internetowe, etc;
»informacje w lokalnych mediach (poszukiwanie
patronatu medioéw), przekazywane w postaci no-
tatki prasowej;

» plakaty;

» kontakty z dziennikarzami: dziatania spoteczne
moga by¢ dla dziennikarza pretekstem do napisa-
nia o jakim$ waznym dla spotecznosci problemie,
a przy okazji moze poinformowac o tych, ktérzy 6w
problem prébuja rozwigzac;

» marketing spotecznie zaangazowany;




Dobrym przyktadem takiego marketingu moze by¢
zakup przez firme URSA kartek swigtecznych, ktére
zostaly wykonane przez osoby niepetnosprawne
z Warsztatu Terapii Zajeciowej w Dabrowie Gérniczej.
Firma wsparta organizacje kupujac kartki; jednocze-
$nie byta to dobra okazja do promocji zaangazowania
spotecznego firmy wobec wszelkich jednostek i grup,
ktére byly i sg dla niej wazne (informacje o wsparciu
firmy URSA znajdowaly sie na kartkach).

» kampania spofeczna towarzyszaca dziataniom
spotecznym, w ktorej jest miejsce na promocje
partnerow.

To organizacje pozarzagdowe — lokalne NGO'sy
moga ,uruchomi¢” potencjat reklamy i marke-
tingu spotecznego, bazujac na lokalnym kontekscie
— zaréwno samej wspotpracy (wykorzystanie sieci
istniejgcych relacji), specyfice spofecznosci (typu
relacji, jakie w niej funkcjonujg — silnych i stabych
wiezi), jak i na kontekscie kulturowym (np. tradycja
folklorystyczna w gminie Pawtosiow, przywigzanie
zeglarzy do przyrody Mazur) oraz dostepnych kana-
tach komunikacji. Wszystkie te elementy moga by¢
umiejetnie wybrane i wykorzystane do fundraisingu
poprzez marketing.

Organizacje pozarzgdowe majg szanse pokazac
firmom, iz ich zaangazowanie spofeczne, oprécz
zaspokojenia spotecznikowskich zapeddw przedsie-
biorcdéw, moze stac sie dla firm elementem buduja-
cym ich wizerunek w spotecznosci lokalnej poprzez
tworzenie waznych relacji (wytwarzanie badz wy-
korzystanie istniejgcego kapitalu spotecznego).

O ile w marketingu moéwi sie o wytwarzaniu po-
trzeby wsrod konsumentéw, o tyle w marketingu
spotecznym, prowadzonym przez organizacje poza-
rzadowe w spotecznosciach lokalnych, nalezatoby
mowi¢ o wytwarzaniu potrzeby statej i diugofa-
lowej wspotpracy, ktéra zmierza do realizacji ce-
6w spotecznych, a opartej na powigzaniu celow
biznesowych firmy z zaangazowaniem w realizacje
dziatan zwigzanych z waznymi dla niej wartoscia-
mi oraz z celami spotecznymi organizacji, tudziez
— wspolnoty. Staje sie to mozliwe dzieki umiejetnej
diagnozie potencjatu wspétpracy z biznesem, ana-
lizie potrzeb firmy, a nastepnie — przygotowaniu
atrakcyjnej dla niej oferty.

Matgorzata Baranowska
Mikotaj Lewicki

! Autorzy opierajg swe pojecie kapitatu spotecznego w tej publikacji
na koncepcji przedstawionej przez Hillarego Putnama, w ksigzce
Bowling Alone Roberta Putnama (Simon&Schuster, New York 2000).



Anna Sawicka

4.

Przyktady wspotpracy organizacji

» WSPOLPRACA BANKU ZYWNOSCI
W LESZNIE Z FIRMA H.J. HEINZ PUDLISZKI
ORAZ ZAKLADAMI MIESNYMI SALUS

z firmami

Partnerzy

Zwiazek Stowarzyszen Bank Zywnosci Leszno — Bank
Zywnosci w Lesznie nalezy do Sieci Bankéw Zywno-
$ci w Polsce. Ich celem jest zmniejszanie obszarow
niedozywienia oraz przeciwdziatanie marnotrawieniu
Zywnosci.

H.J. HEINZ Pudliszki - to ogdélnokrajowa firma wcho-
dzaca od niedawna w skfad miedzynarodowego kon-
cernu, zajmujaca sie przetworstwem spozywczym.

Zakiady miesne SALUS sa nowoczesna rodzinng firma
masarska.

Wspotpraca

Celem dziatania Banku Zywnosci jest walka ze skutkami
ubodstwa poprzez zbieranie srodkow spozywczych dla
0s6b znajdujacych sie w bardzo trudnej sytuacji mate-
rialnej oraz przeciwdziatanie marnotrawstwu zywnosci.
Z uwagi na profil dziatalnosci organizacja wspéfpracuje
glownie z firmami zajmujacymi sie produkujg zywno-
$ci. Wspotpraca ta polega na wzajemnym informo-
waniu o potrzebach organizacji i mozliwosciach firm,
a nastepnie na odbiorze darowizn od producentow.
Bank Zywnosci w Lesznie ma co najmniej kilkunastu
darczyncéw, z ktorymi na state wspdtpracuje. Nalezg
do nich firma Pudliszki i zaktady Salus.

Sposoby pozyskania darczyncy

Stowarzyszenie opiera swoje poszukiwania darczyn-
céw na sprawdzonej metodzie kontaktow bezpo-
$rednich. Polega ona na bardzo rzetelnym przedsta-
wieniu celéw i historii dziatalnosci organizacji, przy
positkowaniu sie kronika jej dziatan. W ten sposob
stowarzyszenie stara sie jak najbardziej uwiarygodnic¢
swoje potrzeby w oczach przedstawicieli firmy.

Czynniki, ktore sktonity firme do podjecia
wspotpracy

Firmy do podjecia wspotpracy przekonata sama idea
walki z niedozywieniem, ktdrg realizuje organizacja.
Na decyzje mialy wplyw materialy promocyjne
przedstawione przez Bank Zywnosci.

Formy i styl wspotpracy

Zasady wspotpracy z obiema firmami zostaty szcze-
gbtowo ustalone na samym poczatku. Przekazywanie
daréw rzeczowych odbywa sie teraz juz automa-
tycznie, a ustalone warunki w zasadzie nie ulegaja
wiekszym zmianom. Kontakty polegaja na przekazy-
waniu informacji i ustalaniu terminu odbioru daréw.
Wspétpraca z firmg Pudliszki trwa od 1997 roku
i zostata okreslona w umowie. Firma nie przekazuje
daréw regularnie, lecz wtedy, kiedy co$ pozostanie



w magazynie. Dlatego intensywno$¢ wspotpracy
ulega zmianom. Wspotpraca z firmg Salus trwa od
2000 r., ma charakter regularny i intensywny. Bank
Zywnodci stara sie pielegnowac kontakty z firmami
poprzez wysytanie podziekowan i szacunkowych
rozliczen oraz zapraszanie na coroczne bale.

Promocja

Organizacja promuje swojg dziatalno$¢ poprzez
przekazywanie informacji o konkretnych akcjach,
a nie o biezgcej dziafalnosci. Informacje te ukazuja
sie w mediach lokalnych (prasie, radiu i telewizji).
Jedyng forma reklamy bezposredniej sg plakaty
rozwieszane w miejscach publicznych. Bank stara
sie promowac réwniez swoich darczyncéw (choé
nie wszyscy tego oczekuja). Jedng z form takiej
promocji jest zgfaszanie ich kandydatur do kon-
kursow dla darczyncow.

Czynniki sukcesu wspétpracy

Czynnikiem sprzyjajagcym wspotpracy jest zwieksza-
jace sie zaufanie firm do stowarzyszenia, wynikajace
z uwiarygodnienia sie organizacji. Ewentualne bariery
we wspotpracy najczesciej wynikaja natomiast z nie-
jasnych i niekorzystnych przepiséw podatkowych.

Korzysci dla firmy

Firma Pudliszki wspodtpracujac z Bankiem moze
korzysta¢ z odpiséw od podatkow, nie musi wy-
rzuca¢ produktoéw i ptaci¢ za ich utylizacje, a moze
je przekaza¢ osobom potrzebujgcym. Firma uwia-
rygodnia w ten sposéb swoj wizerunek przedsie-
biorstwa ,czystego” ekologicznie i otwartego na
potrzeby lokalne. Wtasciciele firmy Salus podkresla-
ja, ze taka wspotpraca daje wewnetrzne przekona-
nie, ze robi sie co$ dobrego.

Korzysci dla organizacji

Dzieki wspotpracy z producentami Bank Zywnosci
pozyskuje wiele zywnosci, ktérag moze dystrybu-
owaé wsrdd potrzebujacych. Dodatkowsg korzy-
$cig jest nabywanie przez pracownikéw organizacji
wielu cennych umiejetnosci zwigzanych ze wspot-
pracg z biznesem. <

A



» WSPOLPRACA FUNDACJI POMOCY
WZAJEMNE) ,,BARKA" Z FIRMA
UNILEVER | PIEKARNIA CUKIERNIA
ADAM NOWAK

Partnerzy

Fundacja Pomocy Wzajemnej ,Barka” — dziata od
1989 r., stworzyta innowacyjny system przywraca-
nia os6b wykluczonych spoteczenstwu, ksztatcenia
ich, przygotowania zawodowego oraz udzielania im
pomocy w poszukiwaniu pracy. Fundacja realizuje
cztery programy: wspolnoty, socjalno-edukacyjny,
pozyskiwania i tworzenia nowych miejsc pracy dla
osob dtugotrwale bezrobotnych oraz taniego bu-
downictwa socjalnego.

Firma Unilever — zaktad produkcyjny w Poznaniu
—$wiatowy koncern zajmujacy sie produkcja i sprze-
dazg artykutéw konsumpcyjnych. Wiasciciel takich
marek jak Lux, Dove, Rexona, Cif i Domestos.

Piekarnia Cukiernia Adam Nowak.

Wspotpraca

Od kiedy z fundacji wydzielity sie stowarzyszenia,
w tym miedzy innymi Wspdlnoty i szkofa ,Barki”,
zajmujaca sie edukacjg osob diugotrwale bezro-
botnych, zakres wspétpracy z firmami rozszerzyt
sie. Fundacja zwraca sie do firm o dary rzeczowe
umozliwiajgce prowadzenie na jej terenie warszta-
téw dla bezrobotnych. Obecnie , Barka" zwraca sie
z prosbg o przyjmowanie swoich wychowankdw na
praktyki u dotychczasowych darczyncéw z sektora
biznesu. W ciggu ostatnich 5 lat darowizny od firm
stanowity okofo 25% budzetu organizacji. Na state
wspotpracuje z nig okoto 25-30 firm.

Sposoby pozyskania darczyncy

.Barka" stosuje rozne dostepne metody pozyski-
wania darczyncéw: wyszukuje firmy w ksigzkach
telefonicznych, internecie, poprzez kontakty osobi-
ste. Pierwsza czynnoscia jest wyszukanie firmy i na-
pisanie pisma-prosby, ktore zawsze jest kierowane
do firmy w celu pozyskania konkretnej rzeczy. Na-
stepnie istotne jest nawigzanie kontaktu telefonicz-
nego i spotkanie. Skuteczne okazuje sie odwotanie

sie do osobistych doswiadczen podopiecznych lub
nawet ich uczestnictwo w rozmowie. Organizacja
nie prosi jedynie o konkretne wsparcie, ale stara sie
od razu pokazaé perspektywe wspotpracy.

Czynniki, ktore sktonity firme do podjecia
wspotpracy

Do podjecia wspotpracy przekonuje znajomos¢
dziatan organizacji w regionie i dobra opinia, jaka
cieszy sie , Barka". Motywacje obu firm, ktore od lat
zaopatrujg organizacje w zywnos¢, byty zblizone.
Wihasciciel piekarni Adam Nowak chciat zagospo-
darowac¢ marnujgce sie pieczywo i pomadc innym
— dlatego zainteresowat sie wspoétpraca z ,Barka”.
Podobnie Unilever oczekiwat jedynie pozytecznego
zagospodarowania zapasow produktow, ktére nie
zostajg sprzedane, ale nadaja sie do uzycia.

Formy i styl wspotpracy

Formy wspoétpracy z darczyncami sg rézne w zalez-
nosci od firmy. Wspdtpraca z piekarnig opiera sie
na umowie ustnej, ale gtéwnie jednak na bardzo
zazytych relacjach pomiedzy pracownikami firmy
i podopiecznymi , Barki". Unilever zabezpieczyt sie
przed niezgodnym z prawem wykorzystaniem da-
rowizny przez ,Barke" podpisujac umowe, gwaran-
tujacg przeznaczenie wsparcia wytacznie na pomoc
najubozszym. Firmy wraz z trwaniem wspotpracy
staja sie coraz bardziej wrazliwe na potrzeby orga-
nizacji i starajg sie je zaspokoi¢ w mozliwie najwiek-
szym zakresie. Zadna z firm nie ustalita z , Barkg"
precyzyjnie formy rozliczania sie ze wspétpracy, ani
nie oczekuje raportéw z biezacej dziatalnosci.

Promocja

Organizacja ma pewne narzedzia, ktére moze wy-
korzysta¢ w zakresie promocji dziatan wtasnych
i darczyncow. Wiele zawdziecza przychylnosci lokal-
nych mediéw — zwtlaszcza prasy i telewizji — szcze-
golnie, jesli chodzi o promocje takich wydarzen, jak




Wigilia na rynku w Poznaniu. , Barka” wydaje row-
niez ulotki o swojej dziatalnosci oraz wlasng Gazete
Uliczng. Zadna z firm nie zobowigzata , Barki” w ja-
kikolwiek sposéb do promowania jej jako darczyncy
organizacji. Sprawa promowania darczyncow jest
zatem w duzej mierze sprawg fundacji tym bardziej,
ze niektdre firmy nie zycza sobie zadnego rozgto-
su. ,Barka" dopiero rozpoczyna tworzenie strategii
promowania swoich partneréw — wykorzystywana
do tego bedzie strona internetowa organizacji. Juz
teraz banery najwiekszych darczyncéw eksponowa-
ne sg przy okazji rozgrywek sportowych organizo-
wanych na terenie , Barki".

Czynniki sukcesu wspoétpracy

Na korzys¢ , Barki” dziata przede wszystkim to, ze
jest w srodowisku znana. Darczyncy indywidual-
ni i firmy wiedza, czym organizacja sie zajmuje.
Jest to w duzej mierze zastuga przychylnosci me-
diéw. Réwniez profesjonalizacja dziatan fundacji,
stworzenie kompleksowej oferty pomocy, poprzez
wydzielenie stowarzyszen odpowiedzialnych za
poszczegblne segmenty, pozytywnie wplynefo na
jej wspétprace z firmami. Dla firm wazna jest tez
rzetelno$¢, solidnos¢, komunikatywnos$c i elastycz-
nosc¢ organizacji.

Korzysci dla firmy

Korzyscia ze wspotpracy dla firm jest to, ze moga
pozytecznie zagospodarowac produkty, ktore ina-
czej by sie zmarnowaly. Dla firmy Unilever waz-
ne jest rowniez, ze dziatania spoteczne pomagaja
ksztattowac wizerunek firmy.

Korzysci dla organizacji
Dzieki wspdtpracy z firmami ,Barka” otrzymuje
zasoby rzeczowe potrzebne do funkcjonowania
wspolnoty. Dzieki istniejgcym partnerom bizne-
sowym pozyskata réwniez nowych darczyncdw,
ktorzy swiadczg jej rézne ustugi. <

» WSPOLPRACA TOWARZYSTWA
KULTURALNEGO ,,ECHO PYZDR"

Z BANKIEM SPOLDZIELCZYM | FIRMA
CERES INTERNATIONAL

Partnerzy

Towarzystwo Kulturalne , Echo Pyzdr" powstato
w roku 1996. Gtéwne obszary dziatalnosci organi-
zacji to edukacja, promocja regionu oraz zaciesnia-
nie kontaktow miedzykulturowych.

Bank Spétdzielczy we Wrzesni, oddziat w Pyzdrach
— cztonek spdtdzielczej Grupy Bankowej przy Go-
spodarczym Banku Wielkopolski SA, oferuje petng
game ustug bankowych.

CERES International — firma produkujaca maszyny,
urzadzenia oraz materiaty dla szkotkarstwa lesnego
i terenow zielonych.

Wspotpraca

Towarzystwo Kulturalne ,Echo Pyzdr" jest wspie-
rane przez bardzo wielu darczyncéw. Czes¢ z nich
to osoby prywatne, reszta to mniejsze lub wiek-
sze firmy, a takze lokalne instytucje samorzadowe.
Wsparcie udzielane , Echu” ma gtéwnie charakter
finansowy, chociaz niektore firmy oferujg pomoc
rzeczowg lub ustugi, lezace w zakresie ich dzia-
talnosci.

Sposoby pozyskania darczyncy
Poszukiwanie darczyncéw w Pyzdrach nie jest ta-
twe, gdyz nie ma tam wielu dziatajgcych podmio-
téw gospodarczych. Szukanie ich wsréd duzych
firm z Poznania réwniez jest trudne, albowiem
Towarzystwo nie jest tam tak znane i wiarygodne jak
w swoim miasteczku. Darczyncy ,Echa” bardzo
réznig sie miedzy sobg pod katem motywacji, ocze-
kiwan, a takze stopnia zaangazowania. Wspotpraca
z Bankiem Spotdzielczym oraz firma Ceres rozpo-
czeta sie od prosby o wsparcie finansowe ze strony
organizacji. Darczyncoéw spoza Pyzdr , Echo” zdo-
bywa za$ dzieki licznym wystapieniom na réznorod-
nych konferencjach i imprezach.




Czynniki, ktore sktonity firme do podjecia materiatéw promocyjnych (obok folderow i artyku-
wspétpracy téw prasowych), ktére ,Echo” zawsze prezentuje
W przypadku Banku Spotdzielczego jego dobro-  swoim potencjalnym sponsorom. Organizacja dba
czynno$¢ wynika ze strategii typowej dla bankéw  réwniez o to, by informacje o ich przedsiewzieciach
lokalnych. Poniewaz obstugujg one ludnos¢ danego  byly dostepne mieszkaricom Pyzdr i okolic, dlatego
terenu, staraja sie jg rowniez wspiera¢ — tak, by ich przed kazda impreza w miasteczku rozwieszane sg
dziatalnos¢ nie ograniczafa sie jedynie do swiadczenia ~ plakaty. Wielkim sprzymierzenicem Towarzystwa sg
ustug bankowych, ale obejmowata réwniez troske  z pewnoscig media. , Echo” od poczatku swej dzia-
o spotecznos¢ lokalna. Firma Ceres International po-  talnosci zabiegato o kontakty z nimi.

jawita si¢ w Pyzdrach niedawno i chce zintegrowa¢  pypliczne podziekowania darczyrficom zamieszczane
si¢ z miejscowym Srodowiskiem. Przekonuje ich tez 3 \ mediach, ale réwniez na stronie internetowej
zaangazowanie i wiarygodnos¢ liderow organizacji. oraz przy okazji imprez. Niezwykle istotnym kanatem
promocyjnym , Echa Pyzdr" jest uczestniczenie jego
przedstawicieli w réznego rodzaju konferencjach,
forach i szkoleniach.

Formy i styl wspétpracy

Wspotpraca pomiedzy ,Echem” a wiekszoscig firm
czy instytucji, ktére je wspieraja, nie jest stafa ani
intensywna. Kontakty z darczyncami rzadko kiedy Czynniki sukcesu wspétpracy

wykraczajg poza moment uzyskania deklaracji o czynnikéw sukcesu mozna zaliczy¢ konsekwencje
wsparcia ztozonej przez firme. Organizacja stara sie w dziafaniu organizacji i che¢ dtugofalowego zaan-
informowa¢ sponsoréow o swoich przedsiewzieciach gazowania sie jej cztonkow. Dla darczyncéw atrak-
~ s oni zapraszani na wszystkie imprezy, proponu- E8 cyini sg charyzmatyczni liderzy oraz same projekty
je im takze udzial w pracach Komisji Stypendialnej B o\ arzystwa, ktore sa innowacyjne, a jednoczesnie

programu ,Mecenat” — jednak nie spotyka sig to " oqpowiadajg rzeczywistym potrzebom lokalnym.
z wiekszym odzewem z ich strony. Poniewaz nikt

z darczyncow nie jest zainteresowany dokfadnymi Korzysci dla firmy

rozliczeniami finansowymi z ,Echem”, tylko raz do || Wspieranie Towarzystwa wptywa pozytywnie na wi-
roku, przy okazji wysytania zyczen $wigtecznych, | | zerunek Banku w spotecznosci lokalnej. Firmie zalezy
Towarzystwo informuje o swoich dokonaniach w ro- || na tym, aby klient miat Swiadomo$¢, ze powierzone
ku ubiegtym i planach na rok nadchodzacy. jej pieniadze nie marnuja sie, ale wracaja do jego
spofecznosci. Firma Ceres International za$, dzieki
zaangazowaniu we wspieranie organizacji, zwieksza
swoja wiez z pracownikami, ktérzy moga czu¢ sie
dumni, ze ich firma dziafa na rzecz spotecznosci.

Promocja

Mocng strong ,Echa” jest dobrze zorganizowana
promocja. Dzieki niej organizacja jest rozpoznawal-
na lokalnie. Towarzystwo uwaza, ze najlepsza pro-
mocjg sg udane projekty. Kanatéw promocyjnych, Korzysci dla organizacji

ktérymi sie postuguje, jest kilka. Pierwszym z nich jest | Dla Towarzystwa wspotpraca z partnerami bizne-
strona internetowa, na ktérej mozna znalez¢ historie || sowymi jest rozwijajaca — uczy, jak przekonywaé
dokonan, aktualnosci oraz szczegétowe informacje, przedsiebiorcow do dobroczynnosci, jak ,wyczu-
mozna réwniez pobra¢ filmy o dziatalnosci Towa- wac" rozmoéwece, stucha¢ go, negocjowac i znajdo-
rzystwa. Filmy te sa jednym ze ,sztandarowych” wac wiasciwe argumenty. <




» WSPOLPRACA FORUM
OSWIATOWEGO ,, KLUCZE"
Z KIMBERLY-CLARK

Partnerzy

Forum Oswiatowe ,Klucze"” wyodrebnito sie z od-
dziatu Matopolskiego Forum Edukacji Europejskiej,
dziata na rzecz edukacji dzieci i mtodziezy.

Kimberly-Clark S.A. — Kluczewska Papiernia istnieje
od 1898 r., a od 2003 r. jest cztonkiem miedzyna-
rodowej korporacji Kimberly-Clark S.A.

Wspotpraca

Wspotpraca w matym, lokalnym srodowisku, jakim
jest gmina Klucze, przebiega na styku firma — szko-
ty — organizacje pozarzadowe. Zaktady papiernicze
od wielu lat wspieraja dziatania edukacyjne prowa-
dzone przez placowki oswiatowe i zwigzane z nimi
organizacje pozarzadowe z terenu gminy, prze-
kazujac materialy papiernicze, fundujac nagrody,
uzyczajac sprzetu. Firma Kimberly-Clark od poczat-
ku istnienia Forum O$wiatowego , Klucze" wspiera
rozne jego inicjatywy. Od maja 2004 r. wspotpraca
organizacji z firmg ma charakter staty — firma objeta
patronatem wszystkie dziatania organizacji stuzace
dzieciom i mtodziezy. Wspotpraca ta zaowocowata
m.in. powstaniem Pracowni Papieru Czerpanego.

Sposoby pozyskania darczyncy
Formalnym poczatkiem wspétpracy firmy i stowa-
rzyszenia w projekcie Pracowni Papieru Czerpa-
nego byta prosba o uzyczenie kilku kilograméw
celulozy potrzebnej do pracowni. Ta pomoc prze-
rodzita sie w stala wspofprace i patronat firmy nad
dziataniami organizacji.

Czynniki, ktore skfonity firme do podjecia
wspotpracy

Bodzcem do podjecia i podtrzymywania wspotpra-
cy byfa wieloletnia wzajemna znajomos¢ pomie-
dzy osobami z firmy i organizacji. Przed podjeciem
wspolnych dziatan prezes firmy Kimberly-Clark nie
znat bezposrednio dziatalnosci stowarzyszenia, nie

styszat o jego dokonaniach, natomiast znane byty mu
osoby dziafajace w organizacji.

Formy i styl wspotpracy

Fabryka wspiera inicjatywy organizacji merytorycz-
nie, rzeczowo i finansowo. Zakorzenienie fabryki
w $rodowisku lokalnym oraz bezposrednia znajo-
mos¢ 0sob z organizacji sprawity, ze nie spisano zad-
nego kontraktu, umowy o wspdtpracy. Obowigzuje
jedynie umowa ustna.

Czynniki sukcesu wspétpracy

Jedna z przyczyn dobrze uktadajacej sie wspétpracy
pomiedzy firma a organizacja jest swoista symbioza
fabryki z mieszkancami gminy. Stanowi ona wazny
element zycia mieszkancdw, poniewaz cate pokole-
nia pracownikow wigzaly z nig swoje zycie. Sprawy
lokalnej spotecznosci nie sa takze obce fabryce, cze-
go dowodem jest wieloletnia wspdtpraca pomiedzy
firmg a szkofami i organizacjami pozarzgdowymi.
Dobry przebieg wspotpracy zalezy w duzej mierze
od osob koordynujacych, lideréw.

Korzysci dla firmy
Dzieki wspotpracy ze spofecznoscia lokalna,
w tym z Forum Oswiatowym ,Klucze"”, firma
Kimberly-Clark jest dobrze postrzegana przez miesz-
kancow, instytucje lokalne, prase. tatwiej jest jej
funkcjonowac. Firma cieszy sie rowniez opinig po-
zadanego pracodawcy i jest pozytywnie kojarzona
w otoczeniu.

Korzysci dla organizacji
Dzieki wsparciu firmy mozliwa jest realizacja wielu
inicjatyw organizacji, takich jak Pracownia Papieru
Czerpanego, zagospodarowanie czasu dzieci i mto-
dziezy czy wydanie ksigzki na temat Kluczy. Dziatal-
nos¢ organizacji sprzyja réwniez integracji ludnosci
naptywowej z autochtoniczng. <




» WSPOLPRACA TOWARZYSTWA
PRZYJACIOL DZIECI, ODDZIAL

W BIALYMSTOKU | STOWARZYSZENIA
KULTURY | OSWIATY ,LOGOS"

W tOMZY Z ZAKLADEM
ENERGETYCZNYM BIALYSTOK

Partnerzy

Towarzystwo Przyjaciot Dzieci, Oddziat w Biatym-
stoku (TPD) — organizacja prowadzi dziatalnosé
opiekunczo-wychowawczg na rzecz dzieci z rodzin
biednych, patologicznych.

Stowarzyszenie Kultury i Oswiaty , Logos” w tomzy
— krzewi kulture i sztuke wsréd dzieci i mtodziezy,
organizuje konkursy poetyckie, wystawy malarskie,
teatrzyki. Promuje rowniez tworczos¢ artystyczng
0séb niepetnosprawnych.

Zaktad Energetyczny Bialystok jest jednoosobowa
spotka skarbu panstwa, ktérej gtéwnym akcjonariu-
szem jest Wschodnia Grupa Energetyczna.

Wspoétpraca

Zaktad jest jedng z wiekszych firm dziatajacych na
terenie Podlasia. Od wielu lat stara sie wspiera¢
spofecznosé lokalng. Regularnie pomaga 20-30
organizacjom, kazdej z nich od przynajmniej kil-
ku lat, a czasami znacznie dfuzej. Tak jest w przy-
padku Towarzystwa Przyjaciot Dzieci, z ktdérym
wspotpraca trwa od 1974 roku. Zaktad Energe-
tyczny nie wspiera tych organizacji bardzo czesto.
Towarzystwo Przyjaciot Dzieci zazwyczaj moze
liczy¢ na wsparcie kilka razy w roku, natomiast
Stowarzyszenie ,Logos” raz w roku przy okazji
organizowania grudniowego konkursu recytator-
skiego.

Sposoby pozyskania darczyncy

Organizacje intensywnie poszukujg srodkéw na
prowadzenie swojej dziatalnosci i proszg o pomoc
w bardzo wielu miejscach. Z reguly wystepuja
z pismem do zarzaddéw firm, w ktérych prezen-
tuja swoja dziatalnos¢ i zwigzane z tym potrzeby.
Wedtug stowarzyszenia , Logos” najskuteczniejsza
metoda szukania nowych sponsoréw jest osobista
rozmowa z osobg decyzyjng w firmie, na temat kto-
rej warto wczesniej zebrac informacje.

Czynniki, ktore sktonity firme do podjecia
wspotpracy

Polityka filantropijna Zaktadu Energetycznego wynika
przede wszystkim z wrazliwosci ludzi zasiadajgcych
w zarzadzie spotki oraz z tradycji — firma od lat poma-
ga potrzebujacym. ZEB dostaje bardzo wiele podan
o wsparcie, ale nie wszystkie sa pozytywnie rozpa-
trywane. Firma szczegélnie chetnie pomaga tym or-
ganizacjom, ktore zna i ktére udowodnity, ze potrafig
dziata¢ nie marnotrawigc pieniedzy. Przed podjeciem
wspofpracy organizacja sprawdzana jest pod wzgle-
dem prawnym w Krajowym Rejestrze Sagdowym.

Formy i styl wspotpracy
Wsparcie finansowe jest dos¢ sporadyczne i doty-
czy niewielkich kwot. Natomiast zaréwno organi-
zacje jak i firmy cenig sobie mozliwos¢ wsparcia
materialnego, czy ustugowego. TPD otrzymuje réw-




niez wsparcie ze strony czesci pracownikéw Zakfadu
Energetycznego w postaci 1% podatku. Organiza-
cje staraja sie rozlicza¢ z udzielonego wsparcia. Ich
zasadg jest rowniez nie proszenie zbyt czesto dane-
go darczyncy o wsparcie.

Promocja

Organizacje starajg si¢ promowa¢ w miare moz-
liwosci swoich darczyncéow, jednak dopiero po
uzgodnieniu tego z nimi, poniewaz niektorzy wolg
pozosta¢ anonimowi. Zastosowana forma podzieko-
wania moze by¢ zaproszenie na uroczystos¢, zgto-
szenie do konkurséw dla darczyncéw, publiczna
wzmianka o firmie, informacja w prasie czy lokalnej
telewizji kablowej.

Czynniki sukcesu wspotpracy

Czynnikami ufatwiajgcymi wspdtprace jest powszech-
na znajomos¢ dziafan organizacji (TPD) badz zaufanie
wyksztafcone w relacjach z darczyncg. Za bariere zas
organizacje postrzegajg przepisy prawne dotyczace
udzielania pomocy i przekazywania darowizn.

Korzysci dla firmy
Polityka filantropijna ZEB zwigzana jest z budowa-
niem wizerunku firmy. Zakladowi zalezy na tym,
aby by¢ postrzeganym przez spotecznos¢ lokalng
jako firma, ktéra czuje odpowiedzialno$¢, by poméc
potrzebujagcym na tym terenie. Wspieranie innych
powoduje tez, ze pracownicy zakfadu lepiej ocenia-
ja swojego pracodawce, a by¢ moze sami rowniez
beda pomagac potrzebujgcym.

Korzysci dla organizacji
Wsparcie firm umozliwia organizacjom realizacje ich
dziafan. Zdarza sie réwniez, ze poprzez jednych dar-
czyncdw — za pomocg sieci kontaktéw — pozyskuje
sie kolejnych. <«

» WSPOLPRACA NIDZICKIEGO
FUNDUSZU LOKALNEGO Z FIRMA
WIEJAK | INS-BUD

Partnerzy

Nidzicki Fundusz Lokalny (NFL) — organizacja dzia-
tajaca na rzecz poprawy jakosci zycia mieszkancéw
powiatu nidzickiego poprzez gromadzenie i dystry-
bucje funduszy na cele dobroczynne i inicjatywy
z zakresu oswiaty i edukacji.

Firma Wiejak — to niewielka firma rodzinna, produ-
cent wyrobow ze stali nierdzewne;.

Wspétpraca

Wspotpraca dotyczyta utworzenia funduszu stypen-
dialnego dla uzdolnionych i niezamoznych uczniéw
szkoét z Nidzicy i okolicznych gmin. Darczyncy
wspierajg go nie tylko finansowo, ale zasiadajg tez
w Radzie i w komisji stypendialnej, ktére decyduja,
jakie stypendia fundowac i komu je przyznaé. Po-
nadto pomagaja przy organizacji dorocznego Balu
Charytatywnego, z ktérego dochod przeznaczony
jest na ten sam cel.

Sposoby pozyskania darczyncy
Fundusz stypendialny zostat utworzony w 1998
roku z inicjatywy Fundacji Rozwoju NIDA i skupio-
nych wokét niej lokalnych przedsiebiorcow, ktd-
rzy korzystali ze szkolen i poreczen Fundacji. Jego
celem byto stworzenie mozliwosci rozwoju dla
nidzickiej mtodziezy. Grupa inicjatywna zatozyla
stowarzyszenie Nidzicki Fundusz Lokalny. Lokalni
przedsiebiorcy zaangazowali sie w jego wspiera-
nie, réwniez w ramach wdziecznosci za otrzymane
wczesniej wsparcie. Ponadto firmy mialy problem
z wykwalifikowanga kadra, a stypendia moga po-
moc w uniknieciu tego problemu w przysztosci.

Czynniki, ktore sktonity firme do podjecia
wspotpracy

Organizacja przyznaje, ze podczas zdobywania
darczyncéw duze znaczenie majg osobiste relacje
i istniejace wiezi lokalne. Dla firm zacheta do na-
wigzania wspotpracy byt fakt, ze znaly osoby kieru-
jace NFL. Jednak réwnie waznym czynnikiem byto




przekonanie o waznosci celu dziatan. Firmy nie
mialy oczekiwan dotyczacych bezposrednich ko-
rzysci wynikajacych z zaangazowania w pomoc
Funduszowi Lokalnemu. Decyzja o spofecznym
zaangazowaniu byta w obu przypadkach bardzo
silnie uwarunkowana poczuciem przynaleznosci do
lokalnej wspolnoty i odpowiedzialnosci za nig.

Formy i styl wspétpracy

Firmy wiaczane sa w proces decyzyjny dotyczacy
programéw stypendialnych, co sprawia, ze niwe-
lowany jest naturalny podziat na stowarzyszenie
i darczyncéw. Jednoczesnie — jasno okreslony po-
dziat zadan i obowigzkéw swiadczy o szanowa-
niu czasu darczyncow. Fundusz ma wypracowane
metody dbania o wspierajace go firmy. Regularnie
otrzymuja one raporty z podejmowanych przez
Fundusz dziatan, zawierajgce informacje o stypen-
dystach, ktérzy osiggneli sukces. Raporty te uta-
twiajg darczyncom pozytywng weryfikacje celéw
Funduszu.

Promocja
Fundusz posiada duzo materiatéw promocyjnych
(teczki, dtugopisy, notatniki, plakaty, ulotki), wyda-
je publikacje o swojej dziatalnosci (doroczny raport
finansowy i merytoryczny, broszura), organizuje
szereg wydarzen w roku, ktore sa okazja do pro-
mocji jego dziatalnosci (Bal Charytatywny, Dzien
Dobroczynnosci, uroczyste wreczenie stypendiow
itp.). Stara sie by¢ obecny w mediach, zapraszajac
je na wszystkie organizowane przez siebie wy-
darzenia. Darczyncy sg wyraznie prezentowani
i promowani przy kazdej okazji — podczas szeregu
lokalnych wydarzen oraz w mediach i wydawanym
raporcie.

Czynniki sukcesu wspoétpracy

Jako czynniki stymulujgce wspotprace strony
wymieniaja: profesjonalng organizacje pracy
w Funduszu, osobiste zaangazowanie i autorytet
kierownictwa organizacji oraz systematycznag
i szczerg komunikacje. Niewatpliwe znaczenie ma
rowniez zakorzenienie lokalne organizacji, zaufa-
nie, jasno okreslony podziat zadan i obowigzkow
obu stron. Organizacja zdaje sobie sprawe, ze nie
moze wymagac zbyt duzo, jedli chce, zeby dar-
czyncy diugofalowo i systematycznie wspierali jej
dziatania. Wspotprace stymuluja takze pozytywne
i widoczne efekty, jakie przynosi dziatalno$¢ Fun-
duszu.

Korzysci dla firmy

Firmy nie widzg dla siebie mozliwosci promocji po-
przez spoteczne zaangazowanie. Rozdzielajg spra-
wy biznesowe od dziatalnosci spotecznej. Chociaz
przyznaja, ze zacie$nianie wiezdw w malej spotecz-
nosci miejskiej przekfada sie czasami pozytywnie
na prowadzone interesy. Wazne jest rowniez zbli-
zenie miedzy biznesem a mieszkaricami. Postrze-
ganie firm wsrod zwyktych ludzi zmienito sie dzie-
ki wspotpracy z Funduszem. Duza jest w tym rola
organizacji spotecznej, ktéra ksztattuje dobre imie
wspotpracujacych z nig firm.

Korzysci dla organizacji
Podstawowg korzyscig jest finansowe wsparcie
uzyskiwane przez Fundusz. Jednak nie mniej istot-
ne sg kontakty zdobywane dzieki wspétpracy z fir-
mami i pozyskiwanie nowych darczyncéw. Poprzez
bezposrednie kontakty z biznesem pracownicy
organizacji uczg sie, jak dziatajg firmy i poszerzaja
swojg wiedze o potencjalnych darczyncach. <




» WSPOLPRACA FUNDACJI
+PARTNERSTWO DLA SRODOWISKA"
Z TOYOTA MOTOR MANUFACTURING
POLAND

Partnerzy

Fundacja , Partnerstwo Dla Srodowiska" - to ogél-
nopolska organizacja prowadzgca dziatania na rzecz
ekologii i rozwoju lokalnego.

Toyota Motor Manufacturing Poland Sp. z o.o.
— producent manualnych skrzyn biegéw i silnikow
benzynowych.

Wspotpraca

Stata wspdtpraca zostata nawigzana po zapropo-
nowaniu Toyocie przez Fundacje wtgczenia sie do
programu ,Szkoty dla Eko-rozwoju”. Program jest
konkursem grantowym, ktéry ma skfoni¢ szkoty do
przygotowania, a nastepnie przeprowadzenia pro-
jektow spotecznych zwiazanych z ekologia, przy
udziale partneréw: rodzicdw, sponsordw, badz tez
samorzadu lokalnego. Wspotpraca miedzy Funda-
cjg a firma obejmuje zarowno finansowanie przez
Toyote programu spofecznego, jak i udziat mery-
toryczny (szkolenia prowadzone przez specjalistow
z firmy, ustalanie i dopracowywanie wspolnego
projektu, wymiana wiedzy dotyczacej ekologii).
Wspdlne dziatania obejmujg takze wspétprace
bezposrednia miedzy pracownikami Toyoty
a przedstawicielami organizacji pozarzadowych
zaangazowanych w projekt oraz z beneficjentami
— szkotami regionu dolnoslaskiego.

Sposoby pozyskania darczyncy

Inicjatorem wspotpracy byfa Fundacja. Kluczo-
wym czynnikiem dla jej zawigzania byly kontakty
przedstawicieli organizacji z prezesem fabryki Toy-
oty w Polsce poprzez uczestnictwo w platformie
skupiajacej firmy aktywne spotecznie — Prince of
Wales Business Leaders Forum. Wedtug Fundacji
kluczowe dla pozyskania duzego partnera sg dwa
etapy: pierwszy dotyczy przekonania firmy, co do
idei projektu i jego wartosci, nastepny to uzyskanie
pozytywnej odpowiedzi na pytanie, czy i jak wspot-
praca optaci sie obu stronom.

Czynniki, ktére sktonity firme do podjecia
wspotpracy

Dzieki rozpoznaniu potrzeb Toyoty i uzgodnieniu
z jej przedstawicielami wspdlnych celéw rozwo-
ju i aktywizacji spotecznosci lokalnej, organizacja
przekonata firme do wspdtpracy. Toyota z jednej
strony kierowata sie filozofia odpowiedzialnego
dziafania korporacji, z drugiej — dostrzegta okreslony
problem spofeczny, ktory mogt mie¢ wplyw na jej
lokalne funkcjonowanie.

Formy i styl wspotpracy

Od poczatku projektu istniata zgodnos¢ i jasnosc
dotyczaca wzajemnych oczekiwan i celéw wspot-
pracy. Do nich dostosowywane byly formy dziata-
nia. Komunikacja miedzy partnerami odbywa sie na
biezgco, ale wraz z rozwojem calego programu staje
sie coraz bardziej sproceduralizowana: Toyota pro-
ponuje, a organizacja przyjmuje wzorce planowania
i komunikowania dziafan.

Promocja

Promocja dziafan spotecznych odbywa sie gtownie
na poziomie lokalnym, poprzez samych uczestni-
kow programu i ich bliskich (np. rodzicéw dzieci ze
szkdt), media lokalne (stata wspoétpraca z dziennika-
rzami) i dobrg opinie wsrdd wtadz samorzadowych.
Promocja firmy odbywa sie na dwdch poziomach:
regionalnym i ogoélnopolskim. Na poziomie ogélno-
polskim ma miejsce gtéwnie promowanie ,dobrych
wzorcow " wspdtpracy. Promocja na poziomie regio-
nalnym zajmuje sie inna organizacja zaangazowana
w program — Fundacja , Razem” z Watbrzycha.

Czynniki sukcesu wspétpracy

Czynnikami utatwiajgcymi wspotprace sg: dobra ko-
munikacja, rozwigzywanie probleméw na biezgco,
okresowa ewaluacja projektu, elastycznos¢, wzajem-
ne uczenie sie i dostosowanie do partnera oraz budo-
wanie zaufania opartego na wynikach. Pewna bariera
we wspotpracy sg rézne standardy pracy w korporacji




» WSPOLPRACA STOWARZYSZENIA
FOLKLORYSTYCZNEGO

. PAWLOSIOWIANIE" Z ZAKLADEM
PRZETWORSTWA MIESNEGO SZAREK

Partnerzy

Stowarzyszenie Folklorystyczne , Pawtosiowianie”
jest zapleczem dla Zespotu Folklorystycznego pod tg
sama nazwa,; powstafo w 1997 roku wyodrebniajac
sie z Kota Gospodyn Wiejskich.

Zaktad Przetwérstwa Miesnego Szarek — to firma
masarska z regionu Podkarpacia, zatrudniajaca
okoto 100 oséb.

Wspotpraca
Firma Szarek wspiera finansowo i materialnie dzia-
talnos¢ stowarzyszenia od momentu jego powsta-

i organizacji pozarzadowej. Nieporozumienia moze nia. Wkiad finansowy firmy umozliwit pozyskanie
budzi¢ zbyt doktadne przenoszenie biznesowego spo- dotacji dla organizacji, wkladem materialnym jest
sébu pracy i myslenia na dziatania spoteczne. za$ wyzywienie dla uczestnikow organizowal:lych

imprez, takich jak: Przeglad Zespotéw Grup Spie-
Korzysci dla firmy waczych, Spotkania Kobiet Wiejskich, Pozegnanie

Firma jest zdania, ze poprzez wspotprace ze spotecz-
nosciami lokalnymi przedsiebiorstwo moze lepiej
i efektywniej funkcjonowaé¢ w dobrej spoteczno-
$ci. Dzieki organizacji firma moze sie zorientowac
w problemach i zyciu mieszkancow — sasiadéw fir-
my, a takze zebra¢ informacje, ktore obszary sa war-
te inwestowania. Pracownicy firmy wspétpracujac
z organizacjg uczg sie kreatywnosci oraz zdobywaja
nowe do$wiadczenia.

Lata, Dozynki Wiejskie. Imprezy te majg charakter
lokalny badz regionalny, a ich celem jest integra-
cja spoteczna mieszkancéw i zachowanie lokalnej
kultury.

Sposoby pozyskania darczyncy
Wzajemng wspdlprace poprzedzita diugolet-
nia osobista znajomo$¢ liderek Stowarzyszenia
z wiascicielem firmy, poniewaz wszyscy oni naleza
do tej samej spotecznosci. Dlatego tez, zaraz po
zatozeniu, Stowarzyszenie zwrécito sie w pierwszej
kolejnosci do firmy Szarek. Grono darczyncow or-

Korzysci dla organizacji
Mozliwos¢ realizacji duzego projektu umozliwia
podejmowanie dziatan, do ktorych chetniej przyta-
czaja sie inni darczyncy. A zatem — kazda ztotéwka
przekazana przez Toyote przekiada sie na dwa zfote
przekazane przez inne firmy. Korzyscig dla same;j
organizacji jest fakt, ze procedura rozliczania sie
z Toyotg jest prostsza w poréwnaniu do rozliczen
zinstytucjami publicznymi badz funduszami unijnymi.
Fundacja poprzez wspodtprace z firma uczy sie lepiej
rozumiec¢ biznesowe podejscie. <




ganizacji jest dos¢ state i ograniczone. Okoto trzech
firm wspiera je finansowo, a kolejne trzy material-
nie w postaci zywnosci i nagréd potrzebnych do
zorganizowania imprez.

Czynniki, ktore skfonily firme do podjecia
wspotpracy

Powodem zaangazowania sie firmy Szarek w dzia-
tania Stowarzyszenia byfo moralne poparcie wtasci-
ciela firmy dla jego dziafalnosci. Istotne byto takze
zaufanie do osob tworzacych organizacje. Autorytet
prezesa stowarzyszenia i sukcesy, jakie odnosi Ze-
spot Folklorystyczny, staty sie istotnymi argumenta-
mi w pozyskiwaniu wsparcia finansowego i mate-
rialnego.

Formy i styl wspétpracy

Pomiedzy Stowarzyszeniem, Urzedem Gminy oraz
firmg Szarek, ktdéra jest bardzo czestym darczyn-
cg organizacji, istnieje Scista wspotpraca. Komu-
nikacja pomiedzy organizacja a firma jest spon-
taniczna, dostosowana do biezacych potrzeb.
Statym jej elementem sg coroczne spotkania w Urze-
dzie Gminy przy ustalaniu harmonogramu dziatan.
Wtedy tez wszyscy deklarujg i uzgadniaja, co moga
zrobi¢, komu poméc. Oprécz tego wspotpraca Sto-
warzyszenia z firmami jest raczej spontaniczna,
a nie stafa.

Promocja

Organizacja promuje siebie przy okazji wyjaz-
déw na imprezy: festyny, dozynki powiatowe
i regionalne. Nie prowadzi natomiast dziatan czysto
promocyjnych. Stowarzyszenie stara sie podkresla¢
obecno$¢ darczyncow (poprzez dyplomy, wzmianki
podczas imprez czy w gazetce gminnej) i dziekowac
im za wsparcie, tak aby moc liczy¢ na ich pomoc
w przysztosci.

Czynniki sukcesu wspétpracy

Na satysfakcje ze wspodtpracy wplywa pozytywnie
fakt, ze Stowarzyszenie odnosi sukcesy, jest znane,
ze promuje soba gmine i powiat oraz ze aktywizuje
mieszkancédw wokot wspolnych dziatan.

Korzysci dla firmy

Firma Szarek nie oczekuje od Stowarzyszenia zadnych
wymiernych korzysci. Jej wiasciciel zyskuje satysfak-
cje z pomagania innym, a takze prestiz lokalny.

Korzysci dla organizacji

Dzieki wsparciu firmy Szarek mozliwa jest realiza-
cja wielu aktywnosci stowarzyszenia, poniewaz ma
ono mato wiasnych srodkéw na dziatalno$¢. Poprzez
wspotprace z firmg rosnie prestiz organizacji, fatwiej

jest réwniez pozyskiwac innych darczyncow. Waz-

nym rezultatem dziatan Stowarzyszenia ,Pawtosio-
wianie" jest integracja mieszkancéw oraz spajanie
spofecznosci wokét organizowanych imprez. <




» WSPOLPRACA FUNDACJI ,SZANSA"
Z FIRMA OILER | AGENCJA
REKLAMOWA SODA

Partnerzy

Fundacja ,Szansa" — to organizacja prowadzaca
réznorodne projekty ekologicznej edukacji, w tym
Akcje ,Mazury".

Oiler Organizacja Odzysku S.A. jest firmg $wiad-
czacg ustugi odzysku i recyklingu odpadow pouzyt-
kowych i opakowaniowych.

Agencja Reklamowa SODA - to nieduza agencja
reklamowa.

Wspotpraca
Fundacja ,Szansa" od 2003 r. organizuje Akcje , Ma-
zury" (poprzednio ,Sprzatamy Mazury"). W ra-
mach akcji prowadzi edukacje ekologiczng w tym
regionie. Obecnie wspotpracuje z wieloma firmami,
ktére wspieraja akcje w rézny sposéb: finansowy,
rzeczowy, ustugowy. Akcja objeta jest patrona-
tem wielu partnerow medialnych. Z firma Oiler
(jednym z pierwszych wiekszych darczyncow)
wspotpraca trwa od 2003 r. Wsparcie ma charakter
rzeczowy i finansowy. Z firma SODA — od 2004 r.,
kiedy to agencja zaprojektowata kampanie rekla-
mowg Akcji ,Mazury".

Sposoby pozyskania darczyncy
Fundacja pozyskuje darczyncow réznymi sposo-
bami. Idgc do potencjalnego partnera stara sie
zaprezentowac swoje osiggniecia i rezultaty juz
prowadzonych dziafan. Szukajac potencjalnych dar-
czyncdw do akcji , Sprzatamy Mazury” Fundacja
zamiescita ogfoszenie w pismie zeglarskim z prosba
o pomoc i wiaczenie sie w dziatania. W odpowiedzi
na taki apel zglosita sie firma Oiler. Agencja SODA
sama za$ nawiazafa wspodtprace z organizacja.

Czynniki, ktore sktonity firme do podjecia
wspotpracy

Powodem podjecia wspotpracy przez firme Oiler
byto dostrzeganie problemu zasmieconych Mazur
i zaufanie dla uczciwosci intencji Fundacji. Bodzcem
byta réwniez wspdlna dla obu partneréw tematyka,
poniewaz zaréwno organizacja jak i firma swoimi
dziataniami przyczyniaja sie¢ do oczyszczania $ro-
dowiska. Podjeciu wspotpracy sprzyjat tez fakt, ze
prezes Oilera jest zeglarzem. Agencja Reklamowa
SODA postanowita natomiast zrobi¢ jakas kampa-
nie spoteczng. Szukata pomystu, zainspirowata jg
ekologia i dlatego zaoferowata wspofprace Fundacji
.Szansa".

Formy i styl wspotpracy

Organizacja pozyskata réznych partnerdw. W zalez-
nosci od potrzeb danej firmy wspotpraca ma rézny
stopien sformalizowania. Z wiekszoscig partnerow
sg to umowy ustne, bardziej formalng wspdtpra-
ce podjeto z tymi firmami, ktére wymagajq takiej
formy. Natomiast podzial zadan jest automatyczny
i intuicyjny.

Z firmg Oiler wspotpraca opiera sie na trzyletnim
zaufaniu, ktore zwieksza sie w miare jej trwania.
Obie firmy oprécz wsparcia finansowego, rze-
czowego czy ustugowego dla organizacji wia-
czaja sie w dyskusje nad strong merytoryczng
Akcji, wymyslajg tez wspdlnie kolejne dziatania.
Fundacja regularnie informuje swoich partneréw
o postepach projektu i przesyta im raporty z dzia-
tan. Organizacja obowiazkowo podchodzi do roz-
liczania sie z darczyncami niezaleznie od wymagan
ze strony firmy.




Promocja

Organizacja nie promuje siebie, a raczej sama
Akcje ,Mazury" i zabiega o jej duza widocznosé
w mediach. Uzywa przemyslanych form komuni-
kacji, dostosowanych do odbiorcow (np. worki na
$mieci jako nosnik informacji). Produkty reklamowe
dobierane sg tak, aby byty uzyteczne i nie jednora-
zowe (np. plakat z mapa jezior mazurskich). Publicz-
ne podziekowania darczyncom wykraczaja poza
zobowigzania wobec nich. Pojawiajg sie jako ogto-
szenia w prasie, internecie i na banerach podczas
imprez. Fundacja przyznaje takze wifasne nagrody
za wsparcie Akcji , Mazury".

Czynniki sukcesu wspétpracy

Wspotpracy sprzyja bardzo pozytywna ocena
Fundacji i zaangazowania jej pracownikéw przez
darczyncow. Z firmg Oiler dodatkowo kooperacje
utatwia proekologiczny profil firmy. Bariere stano-
wi natomiast odlegtos¢ geograficzna, utrudniajaca
bliski kontakt (Oiler) oraz koniecznos¢ dopasowania
sie do siebie podmiotéw majacych roézng specyfike
dziatania, takich jak firma i organizacja spoteczna
(SODA).

Korzysci dla firmy

Dzieki wspdtpracy przy Akcji ,Mazury" firma Oiler
zyskata mozliwos¢ budowania wizerunku firmy
solidnej, porzadnej, dbajgcej o srodowisko oraz
reklame — pokazywanie sie w sasiedztwie innych
duzych firm. Dla Agencji Reklamowej wartos¢ do-
dang stanowi zas$ satysfakcja dla pracownikéw,
mozliwos¢ wiekszej kreatywnosci niz przy pracy

z klientem biznesowym oraz mozliwo$¢ zapre-

zentowania zaprojektowanej kampanii spofecznej
w $rodowisku agencji reklamowych. Wspotpraca
z Fundacja stanowi dla obu firm réwniez inspiracje,
uczy nieszablonowego myslenia i entuzjazmu.

Korzysci dla organizacji

Podstawowa zaleta wspdtpracy z firmami jest pozy-
skanie bezposredniego wsparcia (finansowego, rze-
czowego, ustugowego), oraz dodatkowa promocja
projektu innymi kanatami niz robi to organizacja.
Dzieki wspotpracy Fundacja zdobywa nowych dar-
czyncdw oraz cenne doswiadczenia fundraisingowe.
Jej pracownicy zyskuja wiedze i nowe umiejetnosci
— firmy sa dla nich zrodtem wiedzy merytorycznej
oraz doradca, organizacje ucza sie¢ od nich profe-
sjonalizmu i biznesowego podejscia dla podejmo-
wanych przedsiewzie¢ (dobrej organizacji pracy,
obowigzkéw rozliczeniowych). <

Anna Sawicka




Anna Sawicka

Wyniki badania

Srednich przedsiebiorcow nt.
pozarzadowymi

organizacjami

» Celem badania przeprowadzonego w 2005 roku
byto sprawdzenie, co mafe i srednie przedsiebiorstwa
(MSP) w Polsce wiedza na temat organizacji pozarza-
dowych i skad czerpia wiedze na ten temat. Badanie
miafo réwniez na celu odpowiedz na pytanie, czy
firmy chcag wspotpracowaé z organizacjami oraz jakie
majg doswiadczenia w ewentualnej wspotpracy.

» Znajomos$¢ organizacji pozarzagdowych
przez sektor MSP

Whioski ptynace z tego badania sg dos¢ optymistycz-
ne. Okazuje sie ze organizacje pozarzadowe sg do$¢
dobrze znane $rodowisku matych i $rednich firm.
Wiekszos¢ badanych styszalo o 4-6 organizacjach
spotecznych dziatajgcych na ich terenie. Najczesciej
wymieniano réznego rodzaju fundacje ogdlnopolskie,
a takze lokalne oraz stowarzyszenia. Respondenci ko-
jarza tez najczesciej duze, medialne badz zatozone
przez znane osoby organizacje, takie jak Fundacje
Jolanty Kwasniewskiej, Wielka Orkiestre Swigtecznej
Pomocy, Towarzystwo Pomocy Brata Alberta, Polska
Akcje Humanitarng, Fundacje Anny Dymnej, Funda-
cje Adama Matysza. Na uwage zastuguje takze zna-
jomosc¢ organizacji Caritas oraz klubow i zwigzkow
sportowych dziatajgcych w regionie.

Gféwnym zrédtem informacji o organizacjach spo-
tecznych jest dla wszystkich badanych przedsie-
biorstw internet, wykorzystywany w tym celu czes-
ciej przez $rednie niz mate przedsiebiorstwa. Widac

ilosSciowego matych

wspotpracy

wyraznie, iz najistotniejszym medium lokalnym jest
prasa. Prasa ogdélnopolska, podobnie jak ogdlnopol-
skie radio, odgrywaja duzo mniejszg role. Jedynym
ogolnopolskim medium wazniejszym niz lokalny
odpowiednik jest telewizja, drugie pod wzgledem
istotnosci po internecie zrodto informacji. Wazne
sg rowniez bezposrednie kontakty z organizacjg
(szczegblnie w przypadku matych firm) badz tez
wydarzenia lokalne w gminie czy powiecie. Wynika
z tego, ze wtasciwg formg docierania organizacji do
matych firm jest wtasnie bezposredni kontakt, ponie-
waz w tych firmach decyzja jest czesciej odruchem
pomocy, a o taki odruch tatwiej, jesli organizacja
zwraca sie o wsparcie wprost. Pracownicy matych
firm sg réwniez bardziej podatni na przekazywanie
informacji za posrednictwem ogtoszen parafialnych
czy rozwieszanych plakatow.

Same organizacje sga rowniez aktywne jesli chodzi
o informowanie firm o swojej dziatalnosci. Kontak-
towaly sie z prawie 3 badanych firm. Organizacje
spoteczne czesciej zwracaja sie do srednich przed-
siebiorstw, bo oczekuja, ze mogg by¢ one bardziej
sktonne do pomocy.

» Wspotpraca firm z organizacjami i jej
ocena

Tymczasem nieomal identyczny odsetek matych

i srednich firm (odpowiednio 82 i 85,9%), z ktérymi

kontaktowaly sie organizacje spoteczne, podjeto



Wykres 1. Zrédta informacji o dziatalnosci organizacji spotecznych
(wartosci zaznaczone na zielono sg srednimi dla wszystkich badanych)

B Mate przedsigbiorstwa; N=349

Srednie przedsiebiorstwa; N=158

Internet 48%

Ogdlnopolska telewizja
Bezposrednie kontakty z organizacjq

Lokalna prasa

Bezposrednio z wydarzen w mojej
gminie/powiecie

Koscielne ogloszenia
Plakaty

Ulotki

Lokalna telewizja
Lokalna stacja radiowa

Rozmowy ze znajomymi, rodzing

Organizacje same sie zglaszaja,
prosza o pomoc

Ogdlnopolska prasa
Ogodlnopolska stacja radiowa

Droga pocztowa, poprzez listy
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36% matych i

Srednich firm,

ktére nie miaty

do tej pory kontaktu z organizacjami

spotecznymi,

deklaruje,

ze ,chciatyby taka

wspotprace rOZpPOCZQcC

z nimi wspotprace. Gtéwnym powodem udzielenia
wsparcia jest chec niesienia pomocy potrzebuja-
cym (ponad 60%). Takie motywacje, jak reklama
firmy czy osiggniecie dla niej jakichs korzysci — sa
w zdecydowanej mniejszosci (wskazania na po-
ziomie 10%). Z perspektywy korzysci dwukrotnie
czesciej patrza jednak srednie firmy.

Najczestszg forma wspdtpracy jest zaréwno pomoc
rzeczowa jak i finansowa, szczegolnie w przypadku
$rednich przedsiebiorstw. Srodki pieniezne przeka-
zuje wiecej matych firm, czyli wystepuje odwrotna
tendencja niz w deklarowanych formach wsparcia.
Pomoc wytacznie rzeczowa oferuje okofo 1% bada-
nych. Stosowanymi formami wspétpracy jest row-
niez wolontariat pracownikow firm oraz dzielenie
sie know-how.

Wspotpraca z organizacjami spotecznymi jest oce-
niana przez przedsiebiorcow zdecydowanie pozy-
tywnie (prawie 90% odpowiedzi to oceny dobra
i raczej dobra).

» Motywacje firm podejmujacych wspot-
prace
Mate firmy za najwazniejsze we wspotpracy z or-
ganizacjg spoteczng wskazuja dziatanie pod wply-
wem odruchu serca, a $rednie — realizacje jakiegos
celu spotecznego. Dla $rednich firm znaczenie ma
rowniez wptyw na wizerunek firmy. Sugeruje to, ze
decyzje o wspotpracy w matych firmach podejmo-

wane sg spontanicznie, w duzych jest to za$ proces
bardziej przemyslany, niekiedy tez zorientowany na
korzysci dla firmy.

» Deklaracje przedsiebiorcow dotyczace
podjecia wspotpracy

Rownoczesnie okofo 36% matych i $rednich firm,
ktore nie mialy do tej pory kontaktu z organiza-
cjami spofecznymi, deklaruje, ze chcialyby taka
wspotprace rozpoczaé. Mate przedsiebiorstwa
chcialyby wspiera¢ organizacje spofeczne przede
wszystkim wiedza i doswiadczeniem oraz poprzez
udziat osobisty pracownikow firmy w dziataniach
organizacji, czyli wolontariat; natomiast $rednie
firmy — gléwnie poprzez pomoc finansowa. Firmy,
ktore nie planuja wspotpracy, za gtowny powdd
podaja brak funduszy.

Na pytanie o ewentualne korzysci ptynace ze
wspotpracy z organizacjami spotecznymi, badani,
zarowno z malych jak i $rednich firm, uznali, ze
bytaby to reklama dla firmy. Satysfakcja z pomocy
ludziom wymieniana byta dopiero na drugim miej-
scu. Zatem nie kazda firma kieruje sie wytgcznie
celem spotecznym, ale takze interesem wtasnej
firmy. Zdecydowanie rzadziej przedsiebiorcy wska-
zywali za$ poprawe wizerunku firmy jako korzysé
z dziafan spotecznych.

Badania te wskazuja, ze mafe i $rednie firmy w Pol-
sce sg i moga by¢ partnerem organizacji spotecz-
nych w realizacji ich dziatan. Znaczna jest swiado-
mos¢ istnienia sektora organizacji pozarzagdowych,
zaréwno na poziomie ogdlnopolskim jak i lokalnym.
Znaczny procent firm jest otwarty na wspotprace
i wspieranie organizacji w ich pracy. Dominujaca




Wykres 2. Forma wspétpracy z organizacjami spotecznymi
(wartosci zaznaczone na zielono sa $rednimi dla wszystkich badanych)
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motywacja wigczania sie firmy w dziafania spotecz-
ne jest che¢ pomocy potrzebujgcym. Firmy stosuja
rowniez wiele innych form wsparcia dostosowanych
do swoich mozliwosci: pomoc finansowa, rzeczowa,
wolontariat i dzielenie sie wiedzg. Pozytywna ocena
istniejacej wspétpracy miedzy MSP a organizacjami
daje tez nadzieje, ze jej zakres oraz skala bedzie
caty czas rosnac.

Dane pochodza z badania przeprowadzonego
w pazdzierniku 2005 przez firme badawcza ABR
SESTA na zlecenie Akademii Rozwoju Filantropii
w Polsce i Fundacji Komunikacji Spofecznej. In-
formacje zostaly zebrane za pomocg wywiadow
telefonicznych na probie 507 oséb zarzgdzajacych
matymi i $rednimi przedsiebiorstwami, losowo wy-
branych z catej Polski.

Wykres 3. Co jest dla Pana(i) firmy najwazniejsze we wspofpracy z organizacjg spoteczng
(wartosci zaznaczone na zielono sg srednimi dla wszystkich badanych)
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Artur Ptak

6.

z organizacjami

Gdzie poszukiwac¢
na temat wspotpracy firm

Przedsiebiorstwa i organizacje pozarzadowe tworzg
dwa rozne Srodowiska. Firmy nalezg do tzw. drugiego
sektora — sektora gospodarki, natomiast organizacje
pozarzadowe to sektor trzeci — obywatelski, spotecz-
ny. Przynalezno$¢ do roznych srodowisk sprawia, iz
firmy i organizacje réznig sie od siebie. Podstawowym
celem dziafania firm jest wypracowywanie zyskéw
z dziatalnosci i zaspokajanie potrzeb konsumpcyjnych,
celem organizacji pozarzadowych jest odpowiada-
nie na potrzeby spoteczne. Oba srodowiska dziatajg
w oparciu o rézne regulacje prawne, uzywaja innych
jezykow do komunikowania sie, poruszaja sie w in-
nym otoczeniu — biznesowym (kontrahenci, klienci)
i spotecznym (organizacje pozarzadowe, samorzady,
wolontariusze). Pomimo wielu réznic miedzy tymi
srodowiskami, firmy i organizacje pozarzgdowe funk-
cjonujg na tym samym rynku i coraz czesciej podej-
muja wspotprace.

Powodow wspotdziatania przedsiebiorstw z organiza-
cjami jest wiele. Firmom wspdfpraca z organizacjami
pozarzagdowymi moze przynie$¢ poprawe wizerunku,
lepsze relacje ze spofecznoscia lokalng, mozliwos¢
zbudowania marki firmy prospofecznej, zaufanie
klientéw, samorzadu, poparcie pracownikéw. Or-
ganizacje majg natomiast mozliwos$¢ pozyskania od
przedsiebiorcow dodatkowych srodkéw finansowych,
rzeczowych i ustug na realizacje celéw spotecznych,
wsparcia merytorycznego i lobbyingowego. Wraz ze
wzrostem wiedzy o sobie nawzajem, dostrzegania

informacji

pozarzadowymi

korzysci z kontaktdw i zaleznosci, odwagi i otwartosci
— coraz czesciej dochodzi do partnerskiej wspdtpracy
tych dwoch sektorow.

Kontakty przedsiebiorcow z organizacjami moga
odbywa¢ sie na dwa podstawowe sposoby — bez-
posredni i posredni. Firmy uczestniczac w réznego
rodzaju przedsiewzieciach prospotecznych, jak np.
akcja TVP , Reklama Dzieciom" moga przekazywac
$rodki finansowe na rzecz kilkunastu fundacji czy
stowarzyszen. Coraz czesciej dochodzi jednak do
bezposredniego kontaktu przedsiebiorcéw z organi-
zacjami spofecznymi. | tych przykfadéw jest o wiele
wiecej. Wspdtprace firm z organizacjami pozarzado-
wymi propaguja w Polsce:

» Akademia Rozwoju Filantropii w Polsce
[www.filantropia.org.pl]

Stowarzyszenie realizuje nastepujace programy:

Vademecum Dobroczyncy — to program partnerski
Akademii i Fundacji Bankowej im. Leopolda Kronen-
berga, ktorego celem jest edukacja i popularyzacja
idei spotecznego zaangazowania w Polsce. Od 4 lat
organizowane sg seminaria dla przedsiebiorcéw,
podczas ktérych wskazywane sa korzysci wynika-
jace ze spotecznego zaangazowania, omawiane sg
zagadnienia prawne (ulgi w PIT, CIT), przedstawiane
przyktady udanej wspotpracy organizacji spotecznych
z biznesem, informacje o tym, jak komunikowaé
o swojej dziatalnosci spotecznej. W ramach progra-

s,
A



mu powstaly prezentacje multimedialne i pokazy
reklam spotecznych, materialy dydaktyczne, publi-
kacje, materiaty informacyjne. Dotychczas odbyty
sie 24 prezentacje w réznych miastach w Polsce.
W spotkaniach uczestniczyto prawie 1000 osob.

Vademecum Dobroczyncy to takze interaktywny
serwis informacyjny w internecie. Znajdujga sie tam
wskazéwki dla przedsiebiorcdw chcacych samo-
dzielnie rozpocza¢ lub uporzadkowaé swojg dzia-
talno$¢ spoteczna, a takze porady dla tych, ktorzy
chca wspdtpracowac z organizacjami pozarzado-
wymi i traktowac spoteczne zaangazowanie jako
element swojej strategii korporacyjnej. Omawiane
sg roézne formy wsparcia, jak rowniez typy dziatan
spofecznych, w ktére moze sie zaangazowac przed-
siebiorstwo. » www.biznes. filantropia.org.pl

Konkurs o tytut ,Dobroczynca Roku” jest pro-
gramem edukacyjno-promocyjnym dla firm i orga-
nizacji pozarzadowych. W konkursie organizacje
pozarzadowe i przedsiebiorstwa mogg przedstawic
charakter i forme wspotpracy, jakiej sie podjety, oraz
efekty tych dziatan. Przykfady wspdtpracy prezen-
towane sg za pomoca formularzy wnioskow nomi-
nacyjnych, a nastepnie w broszurze konkursu i na
stronie internetowej. Raz w roku podczas uroczy-
stej Gali przyznawane sg tytuly i wreczane statu-
etki Dobroczyncy Roku, tym firmom i fundacjom
utworzonym przez firmy, ktére z organizacjami
pozarzadowymi zrealizowaly najbardziej interesu-
jace i innowacyjne projekty. W dotychczasowych
8 edycjach konkursu zgtoszono 2710 firm i fundacji
utworzonych przez firmy, nagrodzono 107 przed-
siebiorstw. » www.dobroczyncaroku.pl

Stowarzyszenie jest wydawca kilku publikacji na
temat spotecznej aktywnosci firm: , Przedsiebiorca
w krainie dziatan spotecznych”, 8 raportow z Kon-
kursu o tytut ,,Dobroczynca Roku", ,Wspotpraca
firm z organizacjami pozarzgdowymi - formy
prawne”, ,Odpowiedzialny biznes w nieodpowie-
dzialnym swiecie”, ,, Menedzerowie 500 i odpowie-
dzialny biznes", ,Filantropia — szlachetna pomoc czy
ztoty interes — jak przedsiebiorcy w Polsce wspiera-
ja dziafania spoteczne”, ,Wolontariat w biznesie".
Ponadto Akademia jest autorem kilku prezentacji

multimedialnych, spotéw telewizyjnych i radiowych,
audycji, artykutéw prasowych na temat spotecznego
zaangazowania przedsiebiorcow.

» Forum Odpowiedzialnego Biznesu
[www.fob.org.pl]

Stowarzyszenie skupia sie na popularyzacji idei
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, a wiec dzia-
tan z zakresu spotecznego zaangazowania przed-
siebiorcow, przestrzegania zasad etycznych, praw
pracownikéw oraz dbania o srodowisko naturalne
przez firmy. Do gléwnych obszaréw dziatalnosci
Forum nalezy:

1.Promowanie odpowiedzialnego biznesu jako
sposobu myslenia i standardow dziatania biznesu na
poziomie strategicznym i operacyjnym. W ramach
tego dziatania realizowane sg projekty: doroczne
wydarzenia promujgce biznes, serwis internetowy
www.odpowiedzialnybiznes.pl, newsletter.

2.Wspieranie firm we wdrazaniu zasad odpowie-
dzialnego biznesu poprzez cykliczne, zamkniete szko-
lenia dla firm — ABC CSR, programy tematyczne.

3.Realizacja wspolnych z biznesem inicjatyw na
rzecz spofeczenstwa, takich jak:

> Liga Odpowiedzialnego Biznesu — ogédlnopol-
ska sie¢ organizacji studenckich zaangazowanych
w promowanie koncepcji spofecznej odpowiedzial-
nosci biznesu,

> Deklaracja: Biznes dla spoteczenstwa — koalicja
firm partnerskich Forum, ktérej celem jest rozwija-
nie strategicznych programéw w kluczowych dla
Polski sferach: edukacji, rozwoju mtodych ludzi,
kreowania szans na rynku pracy i zwiekszenia ak-
tywnosci obywateli,

> Global Road Safety Partnership oraz projekt Bez-
pieczna Flota.

4. Prowadzenie badan i popularyzacja idei spo-
tecznej odpowiedzialnosci biznesu.

W ramach dziatan Forum powstaly: raport ,,Odpo-
wiedzialny biznes w Polsce", projekty badawcze
.Menedzerowie 500 i odpowiedzialny biznes",
publikacja ,Odpowiedzialny biznes w nieodpo-
wiedzialnym s$wiecie”. Ponadto Forum organizuje




Pomimo wielu réznic miedzy tymi $rodowiskami,
firmy i organizacje pozarzadowe funkcjonujg na tym samym

rynku i coraz cze$ciej podejmuja wsp(’)tprace

spotkania, seminaria, konferencje, podczas ktérych
informuje o nowych trendach w dziedzinie spo-
tecznej odpowiedzialnosci biznesu i popularyzuje
wspdiprace firm z organizacjami pozarzadowymi.
Od 2002 roku Forum jest narodowym partnerem
CSR Europe - sieci organizacji promujacych kon-
cepcje odpowiedzialnego biznesu w Europie.

» Fundacja Komunikacji Spoteczne;j
[www.fks.dobrestrony.pl]

Fundacja zajmuje sie edukowaniem spoteczenstwa
w dziedzinie zagadnien dotyczacych spotecznej
odpowiedzialnosci przedsiebiorstw oraz tworze-
niem dogodnych warunkéw rozwoju spotecznej
aktywnosci biznesu. Propaguje réwniez przyktady
udanej wspotpracy firm z organizacjami pozarza-
dowymi. Fundacja realizuje powyzsze zadania za
posrednictwem:

Publikaciji

FKS opublikowata ksiagzke ,, PR a spofeczne zaanga-
zowanie firm. Jak budowac relacje z grupami nie-
zbednymi do funkcjonowania firmy i realnie zmie-
nia¢ $wiat na lepsze"”. Publikacja przeznaczona jest
dla wtascicieli i pracownikéw duzych, srednich jak
i matych polskich przedsiebiorstw, ktorzy poszukuja
inspiracji do prowadzenia dziatan prospotecznych,
takze we wspotpracy z organizacjami pozarzado-
wymi.

Badan
Fundacja realizuje badania konsumentéw na temat
postrzegania zjawiska odpowiedzialnosci spofecz-
nej biznesu, w tym takze aspektow spotecznego
zaangazowania firm. Pierwszym badaniem bylo
»Komunikowanie na rzecz CSR" — czyli spoteczne;j
odpowiedzialnosci biznesu.

» Inne instytucje w Polsce, dla ktérych popula-
ryzacja aspektéw wspotpracy firm z organizacjami
pozarzagdowymi jest jednym z zadan, to:

Polska Konfederacja Pracodawcéw Prywatnych
Lewiatan » www.prywatni.pl

Business Centre Club » www.bcc.org.pl

Fundacja Bankowa im. Leopolda Kronenberga

» www.kronenberg.org.pl

Instytut Spraw Publicznych » www.isp.org.pl
Centrum Wolontariatu » www.wolontariat.org.pl
Fundacja Partnerstwo dla Srodowiska

> www.epce.org.pl

ARF Sp. z 0.0. » www.inwestycjespoleczne.pl
Instytut Odpowiedzialnego Biznesu

» www.iob.org.pl

Uczelnie: Wyzsza Szkota Zarzadzania Leona
Kozminskiego, Wyzsza Szkota Europejska im.
Jézefa Tischnera, Uniwersytet todzki,

Fundacja Korporacyjnej Odpowiedzialnosci,
International Business Leaders Forum,

Liga Odpowiedzialnego Biznesu,

Polska Rada Spotecznej Odpowiedzialnosci.

Artur Ptak

W tekscie wykorzystano informacje zamieszczone na stronach
internetowych Forum Odpowiedzialnego Biznesu i Fundacji
Komunikacji Spoteczne;j.




Piotr Czarnowski

7.

z partnerami

Marketing spoteczny i

jako narzedzia pozyskiwania i

biznesowymi i

» Tylko 42% Polakéw wspiera organizacje poza-
rzadowe — tylu z nas przynajmniej przekazato jakies
$rodki na instytucje pozytku publicznego w 2005
roku. To i tak wiecej o 2 punkty niz rok wczesniej
i az o 8 punktéw wiecej niz w 2003 roku. Moze
wiec powinienem powiedzie¢ nie ,tylko", ale ,az"
42 procent?

Nie tylko przeznaczmy na organizacje pozarzadowe
mniej pieniedzy niz inni Europejczycy, ale tez robimy
to sporadycznie, najczesciej pod wplywem chwili
i emocji i na dodatek czasem bez sensu. Najhojniejsi
jestesmy przytaczajac sie do zbiérek ulicznych (ponad
60%) i biorac udziat w akcjach audiotele i sms-owych
(28%), czyli od okazji do okazji. Tymczasem nie ko-
rzystamy praktycznie (zaledwie 1%) z regularnych
odpiséw od pensji czy innych systematycznych form
wsparcia. Ciekawe, bo nie wahamy sie wysta¢ sms
czy zatelefonowac, cho¢ wiemy, ze i tak wiekszos¢
naszego datku trafi do posrednikéw i do urzedu skar-
bowego, a nie bardzo mamy ochote przeznaczy¢ na
wsparcie na przyktad zaokraglenia pensji do petnej
ztotowki lub pieciu ztotych, co w rocznym budzecie
darujgcego stanowi mniejszg sume, ale z punktu
widzenia obdarowanego jest dochodem duzo so-
lidniejszym.

Wynika to zapewne troche z tego, ze Polak ma
otwarta nature i chetnie daruje, ale tez nie ma na-
stawienia biznesowego i nie liczy ani nie bierze pod
uwage ostatecznych korzysci obdarowanego. Mysle

reklama spoteczna

wspotpracy organizaciji
darczyncami

pozarzadowych
indywidualnymi

jednak, ze powdd jest jeszcze jeden: przecietny Polak
ma bardzo niewielkie pojecie, jesli w ogdle, o dzia-
faniu organizacji pozarzagdowych, o opodatkowaniu
niektérych form darowizny i o tym jak najlepiej spo-
zytkowac pienigdze na cele charytatywne.

Prawda — organizacje pozarzadowe sg nowe w Pol-
sce. Jak wszystko co nowe wymagajg zbudowania
zaufania spotecznego. Nie pomagaja im w tym me-
dia, z poczatku nie dostrzegajace tych organizacji,
a pozniej, zgodnie z obowigzujacg u nas regulg
pseudoetyki, uznajace dziatalnos¢ dobroczynna za
kryptoreklame i starannie wycinajace jej przejawy
z informacji. Interesujace, ze taka regute najpilniej
stosuje zwlaszcza telewizja publiczna, ktéra w innych
krajach jest najwiekszym wsparciem instytucji poza-
rzadowych.

Skoro organizacje te nie moga liczy¢ na media, po-
winny liczy¢ na siebie. | tu niestety mamy kolejny
problem — mianowicie instytucje pozytku publicz-
nego generalnie nie dajg sobie rady z komunikacjg
zewnetrzna, nie potrafig wykorzystywac¢ marketingu
spotecznego i spofecznej reklamy. Widac to wyraznie
na przyktadzie nie tyle programéw dziatania poszcze-
gblnych instytucji, co programéw ogolnopolskich
— cho¢by odpisu 1% podatku, co darczynce nie
kosztuje nic wiecej niz chwile decyzji. Tymczasem
nawet 6w 1% nie zostat dostatecznie rozpropagowa-
ny i wiekszos¢ Polakéw nie korzysta z tej mozliwosci
wsparcia potrzebujacych.



Ktopoty komunikacyjne organizacji pozarzagdowych
znane sa od kilku lat. Miedzy innymi z tego powo-
du Akademia Rozwoju Filantropii zdecydowata sie
na zorganizowanie konkursu , Sukces z Podatku”
i seminarium ,Kampanie spofeczne trzeciego
sektora”, liczac na zebranie doswiadczen poszcze-
gdblnych organizacji i ich upowszechnienie. Mysle,
ze konkurs bardzo dobrze spetnit swoje zadanie.
Wykazat kilka prawidtowosci w dziataniu organizacji
pozarzadowych i ich komunikacji, i to prawidtowo-
$ci zupetnie nie zwigzanych ze skalg dziatania czy
celem organizacji.

Przede wszystkim kazdy zgtoszony na konkurs pro-
jekt miat choc¢by jeden element oryginalny — cza-
sem ogdblna koncepcje, czasem po prostu chwytliwe
hasto. Wszystkie zas wykazaty ogromne zaangazo-
wanie tworcow. Z kazdego widac byto jasno, jak
bardzo zalezy zgtaszajacym go ludziom na powo-
dzeniu ich sprawy, ich idei, jak bardzo nimi zyja i jak
wiele w nie wktadajg emocji. Widac byto tez jasno,
z jakimi problemami zmierzy¢ sie musza zwtaszcza
w dwoch dziedzinach: w finansach i komunikacji.
Zwilaszcza w tej drugiej dziedzinie — komunika-
cji — wida¢ byto pewng standaryzacje dziatania.
Z punktu widzenia PR-owca wszedzie byfa komuni-
kacja do potencjalnego darczyncy, brakto jednak na
ogot drugiego bardzo waznego elementu — stucha-
nia darczyncy, komunikacji zwrotnej albo jeszcze
lepiej — interaktywnej w catym procesie.

Przegladajac opisane tu projekty docencie prosze, ile
pracy i wysitku wtozono w ich materializacje. Spro-
bujcie wybra¢ to, co mozna dopasowa¢ do waszych

dziafan. Wszyscy robimy to dla dobra publicznego
i jestem przekonany, ze jesli zechcecie upowszech-
ni¢ ktérys z opisanych w tej publikacji pomystow,
ich twércy beda z tego dumni. Poniewaz jednak
konkurs ma by¢ wydarzeniem powtarzalnym
— pomyslcie tez, jak lepiej wykorzysta¢é w waszej
codziennej dziatalnosci marketing spoteczny i re-
klame spoteczng. Komunikacja jest tym lepsza,
im bardziej jest konsekwentna i dwustronna, im
bardziej oparta jest na celach dfugookresowych
i tyle na moéwieniu, co stuchaniu. Akademia Rozwo-
ju Filantropii i eksperci zaproszeni do Jury Konkurso-
wego chetnie pomoga wam w takim usprawnieniu
komunikacji. Wiekszo$¢ Polakow zdecydowanie
chce by¢ z wami, niestety wiekszos$¢ takze nie wie,
jak zrobi¢ to z korzyscia dla wszystkich. Od tego jak
profesjonalnie bedziecie sie komunikowac — zalezy
szybko$¢ przemian. <«

Kazdy zgtoszony na konkurs projekt miat choéby jeden
element oryginalny - czasem ogdélng koncepcje, czasem po
prostu chwytL1we hasto. WSzystk1e zas wykazaty ogromne

zaangazowanie tworcow

A



Stawomir Nowotny

8. Kampanie 1%

sposoby pozyskiwania przez organizacje Srodkow

od darczyncow
zgtoszonych na konkurs

indywidualnych -

Zorganizowany jesienig 2005 roku konkurs ,, Sukces
z podatku” miat na celu ocene dziatan promocyj-
nych, kampanii i reklam organizacji pozarzadowych,
przeprowadzonych przed koncem poprzedniego
roku podatkowego i nastawionych na pozyskanie
srodkdéw z odpisu 1% podatku od osob fizycznych
na organizacje pozytku publicznego. Organizatorzy
chcieli wykorzysta¢ konkurs do zebrania przyktadéw
najlepszych praktyk i najlepszych koncepcji fundra-
isingu, ktore skutecznie zachecity indywidualnych
darczyncow. | nie chodzito im wytacznie o duze,
ogolnopolskie kampanie spoteczne. Konkurs byt ad-
resowany takze do mniejszych organizacji, ktére przy
ograniczonych zasobach postawity przede wszystkim
na interesujace i skuteczne rozwigzania.

Jury konkursu otrzymato do oceny 14 zgloszen, dzie-
lacych sie doktadnie pot na pot na kampanie ogol-
nopolskie i lokalne. Whnikliwa analiza tych zgtoszen
- choc ich liczba jest niewielka — pozwala na sformu-
lowanie pewnych ocen dziatalnosci fundraisingowej
organizacji lll sektora.

» Naturalne tancuchy komunikacji

W wielu prezentowanych kampaniach wida¢ wyraz-
nie nastawienie na szukanie dla nich takich pierw-
szych adresatow, ktorzy — oprocz dokonania same-
mu ewentualnej wplaty — bedg najlepiej mogli petnic¢
role , przekaznikow" do innych odbiorcéw, z ktory-
mi organizacja nie ma bezposredniego kontaktu.

Wnioski

z analizy kampanii 1%

asSukces z podatku"

Dla przykfadu:

> Organizatorki ze Stowarzyszenia , Amazonki”
wprost piszg: , kampanie skierowatysmy gtéwnie do
bliskiego nam srodowiska — firm, z ktérymi wspétpra-
cujemy od lat i ktére informowaty swoich pracowni-
kéw o naszej inicjatywie".

» Towarzystwo Spiewacze ,Lutnia” zwrdcito sie
gléwnie do mieszkancow swojego miasta — Strumie-
nia — chcac , wykorzystac fakt, iz mieszkancy sa do na-
szego stowarzyszenia bardzo przyjaznie nastawieni”.
Ponadto zafozono, ze kazdy cztonek stowarzyszenia
powiadomi i przekona o mozliwosci przekazania 1%
swojg rodzine i znajomych.

> Fundacja ITAKA - Centrum Poszukiwan Ludzi
Zaginionych zaprosita swoich pracownikéw i wolon-
tariuszy do zabawy ,zostaw wszedzie", polegajacej
na rozkfadaniu w koncowej fazie kampanii ulotek
w roznych miejscach publicznych, gdzie mogtyby tra-
fi¢ do osob dotychczas nieobjetych przekazem.

Szczegolnym rodzajem takiego posrednika, wyko-
rzystanym w kilku ocenianych kampaniach, sg biura
rachunkowe, ktérym dostarczano wzory wypetnio-
nych przelewow 1% na rzecz organizacji-benefi-
cjenta, by mogty informowa¢ o takiej mozliwosci
i zacheca¢ do jej wykorzystania swoich klientow-
-podatnikéw.



W takich dziataniach wykorzystywane sa — nie-
rzadko w sposob amatorski i intuicyjny — catkiem
profesjonalne elementy marketingowe, jak me-
chanizm oddziatywania poprzez tzw. lideréw opinii
(np. srodowiskowe autorytety) czy tez komunikacje
ustng — tzw. word of mouth. Podstawowg korzyscia
z wykorzystania naturalnych tancuchéw komunika-
cji jest niewatpliwie zwiekszenie jej efektywnosci,
gdyz wiekszy jej zasieg mozna osiggnac relatyw-
nie mniejszym kosztem. Ros$nie takze skutecznos¢
komunikaciji, a to dzieki temu, ze osobiste relacje,
w ktérych nastepuje przekaz, znacznie podnoszg
zaufanie do przekazywanych tresci oraz skutecz-
nos¢ perswazji.

Wreszcie warto uczuli¢ organizatoréw kampanii
tego typu na zaleznos¢ wykorzystywanych me-
chanizmoéw od osobistych losow uczestnikow akcji
— kazda zmiana miejsca zamieszkania, choroba lub
powazniejsza przyczyna wylgczenia osoby klu-
czowej powoduje relatywnie wieksze zaktdcenia
w mechanizmach komunikacji, niz w systemach
wykorzystujacych $rodki mniej zalezne od kon-
kretnych oséb.

Warto tez podkreslic pewne uboczne z punktu
widzenia kampanii fundraisingowej, tym niemniej
istotne dla organizacji, korzysci w postaci wzmac- 7! S
niania wiezi $rodowiskowych (tzw. networking), Z[Obmy fo WSPOII‘“e
budujacych spofecznosci lokalne oraz wzmocnienie

osadzenia organizacji w jej otoczeniu. .
8 el Pomdz, bo

Z drugiej jednak strony — nastawienie na wykorzy- mozesz
stywanie naturalnych fancuchéw komunikacji nie- Stowarzyszenie
sie tez ze sobg pewne ryzyka. Najpowazniejszym ' Wenus Amazonek 2005 . Amazonki",

z punktu widzenia idei spofeczenstwa obywatel- ' - Patronka Rozbudowy Warszawa
skiego wydaje sie ryzyko wykorzystywania elemen- AR -Centrum

téw przymusu w relacjach, na ktérych komunikacja
jest oparta, takich jak relacja rodzice — dzieci lub
pracodawca — pracownik.

Centrum Onkologii

W jednym ze zgloszen czytamy, ze , cztonkowie sto-
warzyszeniaodwiedzilidyrektoréw zaktadow proszac
o wsparcie i podanie informacji do swoich dziatéw
kadrowych,... aby mogly informowac pracownikéw
[0 akcji 1%]". Takie dziatania moga sprzyjac¢ wy-
wieraniu niedopuszczalnej presji na potencjalnych
ofiarodawcow — chocby tylko przez domniema-
nie, ze pracodawca oczekuje pewnych zachowan.
Szczego6lnie w miejscowosciach, gdzie trudno
o prace, taka presja moze by¢ doraznie skuteczna,
lecz na diuzszg mete szkodliwa dla samej idei wspo-
magania organizacji pozarzadowych.

A



» Etos samo-organizacji

W pewnych sytuacjach apelowanie do oséb z naj-
blizszego kregu: beneficjentéw, ich rodzin itp.
sprzyja rozwojowi etosu samo-organizacji, czyli
czego$ w rodzaju , powietrza”, bez ktorego trudno
o rozwoj trzeciego sektora. Na przyktad:

» Fundacja ITAKA za najwazniejsza grupe doce-
lowa swojej kampanii 1% uznata rodziny oséb
zaginionych.

» Stowarzyszenie ,Amazonki” (dawny Klub Ko-
biet po Mastektomii) skierowato sie w pierwszej
kolejnosci do pacjentek, ich rodzin i przyjaciot,
a wiec 0séb, ktére bezposrednio odczuwajg potrze-
be dziatan prowadzonych przez stowarzyszenie.

» Stowarzyszenie Pomocy Dzieciom i Mtodziezy
Specjalnej Troski ,Jeden Swiat” w Biatymstoku
stawia sobie za cel , dotarcie przede wszystkim do
0s6b, ktore korzystaja lub moga w przysztosci ko-
rzysta¢ z naszej pomocy: rodzin z niepetnospraw-
nymi dzie¢mi”, gdyz ,osoby wiaczajace sie w ten
sposéb w pomoc innym same uzyskuja $wiadomosé
bycia potrzebnym".

Gtéwne korzysci takiego podejscia polegaja na
skutecznosci przekazu perswazyjnego, opartego na
rozumieniu problemu wynikajacym z wtlasnego
doswiadczenia adresatéw, oraz na angazowaniu
w akcje beneficjentéw organizacji pomocowej, co
sprzyja zmianie ich postaw: nastawienie na bierne
korzystanie z pomocy ustepuje miejsca aktyw-
nemu uczestnictwu w rozwigzywaniu problemu
— wiasnego i oséb w podobnym pofozeniu. Wresz-
cie kanoniczng wrecz korzyscig wszelkich dziatan
spofecznych jest integracja przez wspolny cel.

Gtéwnym ryzykiem postawienia na samo-organi-
zacje jest jednak specyficzny i do$¢ trudny do jed-
noznacznej kwalifikacji etycznej rodzaj naduzycia:
wykorzystanie instytucji odpisu 1% podatku do
celow prywatnych srodowiska, np. w celu pokry-
cia w ten sposob czesci skfadek na finansowanie

& co drugi dzien ginie
bez wiesci male dziecko...

& co sze$é godzin ginie uczen
szkoly podstawowej...

& policja notuje rocznie
20 000 zaginiec...

. Podaruj

1 procent
swojego
podatku na
poszukiwanie
zaginionych
ITAKA

— Centrum
Poszukiwan
Ludzi
Zaginionych

Fundacja ITAKA jest organizacja
pozytku publicznego.

Instrukcja proekazania 1 procenta
podatku jest dostgpna w Intemecie:

www.zaginieni.pl/1procent
lub pod r telefona: (22) 654 70 70

wiasnych korzysci cztonkéw klubu majacego status
stowarzyszenia i organizacji pozytku publicznego.
Nasza historia, zdominowana romantycznym ide-
alem poswiecenia dla ogotu, nie sprzyjata dotych-
czas rozwojowi charakterystycznych dla kultury
anglosaskiej jasnych kryteriow demarkacji sfery
interesu publicznego i prywatnego jako réwno-
uprawnionych, lecz réznych. Mozna mie¢ nadzieje,
ze rozwijajacy sie w Polsce ruch trzeciosektorowy
odegra tu istotng role kulturotwoércza — wtasnie
w ksztattowaniu i upowszechnianiu zdolnosci
odrdzniania obu tych sfer bez koniecznego war-
tosciowania sfery prywatnosci niewielkich spotecz-
nosci typu klubowego jako mniej wartosciowych.
Powinno to sprzyja¢ zanikaniu zjawiska podszy-
wania sie takich inicjatyw pod wizerunek dobra
publicznego.




» Przejrzystosc

Analiza opiséw nadestanych na konkurs kampanii JEDYNA ‘qu‘ﬁzzc%] GMINIE
i towarzyszacy jej niedosyt lub wrecz niejasnos¢ POZYTKU PUBLICZNEGO
informacji podawanej przez niektore organizacje T $oi
zbierajace fundusze skfaniajg do sformufowania owar%ystwo p1?wacze .Pomniejsz

. T ‘LUTNIA .
wyraznego postulatu rzetelnosci i jednoznacz- Strumieni swoj podatek
nosci informacji o wykorzystaniu gromadzo- prowadzi dzi Wp(l)'zuyﬂr(rl}lpemu s w zwiazku wspomagajgc
nych $rodkéw. Pozytywnym przyktadem w tej 2 tym kazdy mieszkanicc gminy Strumiefi moze naszg organizacje
dziedzinie moze by¢ Fundacja Azylu pod Psim pomniejszy¢ o 1% Towarzystwo
Aniotem, ktéra na swojej stronie internetowej WG] podatek wspomagaiac drialalnosé Spiewacze
publikuje doktadne informacje, na co wydaje pie- v ,Lutnia”
niadze pozyskane od donatoréw, wraz z ich lista, A Y B o 7 TWOICH im. Jana Orszulika
a takze wysyta do nich listy informujace o swoich BYLY DOBRZE WYKORZYSTANE w Strumieniu

biezacych dziataniach.
SZCZEGOLY:
- www.lutnia.strumien.pl

Takze Stowarzyszenie ,Polaris” wydaje si¢ rozu- ek 850798, 6570392, 0693137911
" wsiedaiie sowarayszena
T=Ye i i i i budynek basenu miejskiego wejscie od strony przedszkola
mie¢ potrzebe takiego publicznego rozliczenia e B

sposobu wykorzystania srodkéw zgromadzonych
w ramach akcji 1%, o czym swiadczy zakfadka ,Na
co przeznaczamy fundusze” na stronie internetowej
stowarzyszenia. Niestety do dzi§ nie ma tam
konkretnych informacji o sposobach wydatko-
wania $rodkéw, a zbyt dlugie trwanie takiego
stanu moze skutecznie podwazy¢ zaufanie darczyn-
coéw i ostabic¢ ich motywacje do dalszego wspierania
organizacji.

Najwazniejszg korzyscig z dbania o publiczng przej-
rzystos¢ finanséw organizacji zbierajacej fundusze
w ramach kampanii 1% jest $wiadectwo uczciwo-
4ci jej organizatorow, co zwieksza skutecznos¢ per-
swazji. Warunkiem jest jednak zadbanie o spdjnos¢
informacji podawanej w réznych Zzrédfach oraz
odréznianie wptywéw z 1% od innych $rodkéw.
Sukces akcji 1% moze sam w sobie by¢ dobrym
srodkiem promociji tej akcji w przysztosci pod wa-
runkiem, ze informacje o tym sukcesie nie bedg
budzity watpliwosci. Nic bowiem tak nie zraza
potencjalnych donatorow, jak podejrzenie, ze ich
donacja nie zostata wykorzystana zgodnie z prze-
znaczeniem.

Postulat przejrzystosci dotyczy takze umiejetnosci
klarownego rozliczenia kosztéw samej kampanii
promocyjnej, a w szczegolnosci pokazania, ze or-
ganizacja potrafi optymalnie wykorzysta¢ srodki,
ktérymi dysponuje. Dobrym przyktadem jest budzet
dziatan promocyjnych przedstawiony przez Funda-
cje ITAKA, w ktérym bardzo klarownie przedsta-
wiono, ktére koszty sfinansowafa sama fundacja,
ktére za$ zostaly pokryte z innych zrédet. Dzieki
temu odbiorca tatwo zauwazy, ze fundacji udato
sie pozyskac srodki na pokrycie blisko 90% kosztéw
calej kampanii.
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» Styl komunikacji

Nie wszystkie zgtoszone w konkursie kampanie
wydajg sie $wiadczy¢ o znajomosci przez ich orga-
nizatoréw elementarza promocji, w ktérym pod-
stawowym przykazaniem jest zadbanie o wiasciwy
styl komunikatu: mozesz mie¢ najwspanialszg idee
— jesli nie pokazesz jej w sposob atrakcyjny dla ad-
resatéw, nie licz na ich wsparcie.

Gtéwng staboscig czesci analizowanych kampanii
zdaje sie przekonanie organizatoréw, ze niski bu-
dzet i dobra wola wykonawcow mogg usprawied-
liwia¢ chatupnicze metody i niski standard estetycz-
ny komunikatéw. To oczywiscie moze by¢ stuszne
w niektoérych przypadkach, warto jednak pamieta¢,
ze wiekszos¢ adresatow to zwykli konsumenci coraz
bardziej profesjonalnej reklamy komercyjnej oraz
marketingu politycznego, wiec do wspierania or-
ganizacji pozytku publicznego trzeba ich zacheca¢
takze w sposob profesjonalny. Najlepszym przykia-
dem wsréd kampanii uczestniczacych w konkursie
jest kampania Fundacji ITAKA, w ktorej oprocz
profesjonalnie zaprojektowanych i wykonanych
materiatéw promocyjnych znalazio sie réwniez fa-
chowe badanie skutecznosci dotarcia z przekazem
do uzytkownikow internetu. Warte podkreslenia
jest tez uzycie hasta, ktére — jak zauwazyto jury

w swym werdykcie — niesie w sobie pozytywny
przekaz i wskazuje cel spoteczny, ktory przyswieca
kampanii (hasto brzmi: , Podaruj 1 procent swojego
podatku na poszukiwanie zaginionych”).

Nalezy natomiast przestrzec organizatoréw przy-
sztych kampanii przed pokusg zachecania adresa-
téw do wigczenia sie w swoistg , gre z fiskusem".
Chodzi tu o apelowanie do niechetnych postaw
wobec placenia podatkow, sugerowanie wspélno-
ty w dazeniu do uchronienia pieniedzy przed ich
wptaceniem do budzetu panstwa itp. Jakkolwiek
odwotywanie sie do takich motywacji moze by¢ do-
raznie skuteczne, trzeba zauwazy¢, ze organizacja
traci w ten sposéb mozliwos¢ skupienia uwagi na
wiasnych celach i tworzenia u odbiorcéw kampanii
swojego pozytywnego wizerunku. ,Gra z fisku-
sem"”, a tym bardziej przeciw niemu, nie wydaje
sie najlepszym sposobem budowania spoteczenstwa
obywatelskiego.

Wreszcie warto zwrdci¢ uwage na specyficzny
grzech stylu w kampaniach 1% — urzedowos¢. Ko-
munikaty, zaczynajace sie od formut typu: ,zgod-
nie z ustawg o dziatalnosci pozytku publicznego
i wolontariacie...”", zwracajace sie do adresatéw
per ,podatniku”, przetadowane cytowaniem para-
graféw, ustaw itd. nie sprzyjajg utozsamianiu sie
i ksztattowaniu osobistego stosunku adresatéw do
promowanych celéw organizacji. Niektorych za$
moga wrecz odstraszac.

Zalecenia, by unika¢ tonu urzedowego w kampa-
niach 1%, nie nalezy interpretowa¢ jako znieche-




Niedostatki $rodkéw moze zastapic pomystOWOéé
Oraz zZaangazZowWaNn1e osoéb wspétpracujacych,

wolontariuszy i przyjaciot organizacji

cania do postugiwania sie przyktadami formularzy
urzedowych w instrukcjach, jak przekaza¢ 1% na
dziatalno$¢ pozytku publicznego. Catkiem prze-
ciwnie — taka praktyczna pomoc potencjalnym
donatorom ma ogromne pozytywne znaczenie, nie-
ktérzy z nich mogliby bez niej catkiem zwyczajnie
nie przebrna¢ przez dodatkowe formalnosci. Dlate-
go dobrze, jesli osoba, ktéra data sie juz namowic
na dokonanie odpisu na konkretny cel, dostanie
jednoznaczne wskazdwki, jak to zrobi¢. Wsparcie
przez biura rachunkowe lub wolontariuszy dyzu-
rujgcych w poczekalniach urzedéw skarbowych
jest takze bardzo pozyteczne. Chodzi jednak o to,
by najpierw nastapit etap dziatan perswazyjnych,
a to w przypadku celéw organizacji pozarzadowych
wymaga odwofania sie do wartosci i solidarnosci,
a nie ,,podstaw prawnych”.

KAZDY MOZE
POMOC!

Wreszcie rzecz drobna, lecz istotha — w wielu
miejscach takich instrukcji praktycznych, jak wy-
petnia¢ PIT, by przeznaczy¢ 1% na wskazany cel,
podawane sg rézne numery odpowiednich rubryk
w tych samych formularzach. Wydaje sie, ze nie-
ktére z tych informacji musza by¢ zatem btedne,
co oczywiscie byloby powazng wadg kampanii.
Warto wiec, by w kolejnych latach informacje byty
spdjne nie tylko wewnetrznie, lecz takze w odnie- m—
sieniu do dziatan innych organizacji zbierajacych :;";:;*ﬁ..;:::;;?}‘;:*;
fundusze z 1%. Trzeba sie bowiem liczy¢ z tym, ze :

do wielu adresatow dociera¢ moze wiecej takich
kampanii, wiec zgodnos¢ podawanych w nich in-
formaciji jest warunkiem koniecznym ich wiarygod-
nosci i powodzenia.

i plamiolire gl
Fundscia Arylu pod Psim Anislem jest organizaciy poiyiko pablicenezn.
Lecrymy awhersgtn po wypsdkach oraz skroywidsese prees hudel Porsscone
pravgarsismy do Anle Wokscaize 190 rocanegs podathy =s masse konto
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1% a kreci...
wiatrak
Fundacja
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» Potrzeba , $miatosci promocyjnej”
W warunkach wolnego rynku i ,tloku komunika-
cyjnego”, szczegolnie w przestrzeni reklamowo-
marketingowej, nie wystarczy skromnie i rzetelnie
informowac o swojej dziatalnosci, o szlachetnosci
celéow lub dramatycznych potrzebach, ktore orga-
nizacja stara sie zaspokoi¢. Trzeba podejmowac
odpowiednie dziatania perswazyjne, ktérych nie-
odtagcznym elementem jest ,zachwalanie” — akgji,
celu, ktoremu stuzy, ludzi, ktérzy jg prowadza, itd.
Warto, by organizatorzy kampanii 1% wyobrazali
sobie adresata swojego przekazu jako osobe, ktora
albo nie ma takiej wrazliwosci jak oni w odniesieniu
do dobra $wiadczonego przez organizacje, albo ma
do wyboru wiele propozycji organizacji i celéw, na
ktére moze przeznaczy¢ 1% swojego podatku.
Albo i jedno, i drugie. W pierwszym przypadku
trzeba sprawi¢, by adresat w ogole zaczat chcie¢
zaprzata¢ sobie glowe dodatkowymi formalno-
$ciami przekazywania 1%. W drugim za$ — zeby
sposrod réznych ,pozytkow publicznych” wybrat
akurat ten, ktéremu stuza organizatorzy kampanii.

Ubocznym skutkiem dobrze prowadzonej promociji
o takim ,perswazyjnym” charakterze jest promo-
wanie niejako przy okazji samej organizacji i jej
misji, co moze odbiorcow skfania¢ takze do innych
rodzajéw wsparcia niz odpis 1% oraz upowszech-
nia¢ wsérod nich wiedze o swiadczonych przez nig
formach pomocy.

Oczywiscie nazbyt reklamowe podejscie do promo-
wania dziafalnosci pozytku publicznego, nadmiar
.reklamy” w kampanii, stosowanie w niej srodkow
zbyt natarczywie przypominajacych reklame przy-
sfowiowego proszku do prania — jednym sfowem:
przesada w tym kierunku — moga by¢ bodaj jeszcze
bardziej szkodliwe dla kampanii niz opisana wyzej
nadmierna skromnos¢ spod hasta: , prawdziwa war-
tos¢ zaleca sie sama”. W szczegdlnosci organizatorzy
kampanii powinni pilnowac sie przed odwrdceniem
hierarchii celéw kampanii: promowaniem organizacji
lub wrecz siebie samych zamiast zbiorki 1% na cel
spotecznie uzyteczny.




» Potrzeba systematycznego obserwowa-

nia skutecznosci kampanii Ogoélnopolska Akcja

Poza jednym wymienionym wyzej przypadkiem

— kampanii Fundacji ITAKA — organizatorzy kam- "1% na astronomig”

panii nie opisujg wykorzystania systematycznych | Ogdlnopolska
badan skutecznosci dotarcia do zamierzonych Czy wiesz, ze zamiast przekazywaé caly akcja ,, 1% na
adresatow. Oczywiécie w zazwyczaj skromnych P SR D astronomie”,
budzetach kampanii brakuje pieniedzy na petne, — Stowarzyszenie
profesjonalne badanie, tym niemniej warto reko- *‘r','—::/ ,Polaris”
mendowac¢ ich organizatorom szukanie pewnych

informacji zwrotnych o odbiorze kampanii. Niedo- ..mozesz przekazaé 1% na rozwdj

. . . .z e i iej ia!
statki $rodkéw moze tu zastapi¢ pomystowos¢ oraz SRmOROmi damenin W Foie

zaangazowanie osob wspotpracujacych, wolontariu- [ % Przylacz sie |
szy i przyjaciot organizacji. Nie kosztuja bowiem wiele P "4-5'7;?0

takie sposoby, jak statystyki odwiedzin na stronach wousag  sestoini p‘?ch”
internetowych, gromadzenie adreséw donatoréw et AP Z:{Z
— oczywiscie za ich zgoda — do przysztej korespon- . T e
dencji, pytanie oséb zgtaszajacych sie z checig pomo- i

cy o zrodio wiedzy o organizacji i jej celach itp. AinTATAS el < RTowaRTYRTENIE BOLARIR < Aee

Podstawowa korzyscig z takiej informacji zwrotne;
jest oczywiscie wiedza pozwalajgca w przysztosci
tworzy¢ lepsze strategie komunikacji i wykorzy-
stywa¢ w nich bardziej skuteczne kanaly dotarcia.
Niekiedy — szczegdlnie przy diuzej trwajacych kam-
paniach — mozliwe sg nawet pewne korekty w trakcie
ich prowadzenia. Dodatkowym pozytkiem moze by¢
gromadzenie danych adresowych do przysztych dzia-
tan, na przykfad bardziej zindywidualizowanej akcji
promocyjnej. Wreszcie warto uwzgledni¢ i to, ze
pozyskiwanie informacji zwrotnej moze by¢ pierw-
szym lub nawet jedynym elementem bezposredniego
dialogu 0séb prowadzacych dziatalnos¢ organizacji
z potencjalnymi donatorami. A kontakt bezposredni
jest w takich sytuacjach czesto najskuteczniejszy
i najbardziej angazujacy.

Podsumowujgc te uwagi w jednym zdaniu, mozna
stwierdzi¢, ze pierwsze kampanie 1% prowadzone
przez organizacje pozytku publicznego w Polsce za-
wieraja juz bardzo wiele dobrych, wrecz profesjonal-
nych elementéw , fundraisingowych”, tym niemnie;
spory jest tez obszar mozliwosci rozwoju pod tym
wzgledem. Mozna mie¢ nadzieje, ze rozwoj ten be-
dzie sprzyjat wzrostowi strumienia srodkéw kierowa-
nych do organizacji pozytku publicznego. Stawomir Nowotny
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