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CSR i wspétpraca z biznesem, budowanie ofert sponsorskich

Jako koordynator kampanii Dawca.pl od dekady zajmuje sie tworzeniem kampanii spotecznych,
réznego rodzaju kreacji, kontaktami z mediami jak réwniez kontaktem z szeroko pojetym
biznesem. Jestem praktykiem i cata wiedze wyniostem z nauki na btedach oraz podpatrywaniu
innych organizacji czy podmiotéw. Niezwykle wazinym elementem, ktéry zawsze trzeba
podkresla¢ to wymiana wiedzy, doswiadczen z osobami z innych organizacji. Warto zatem
dzieli¢ sie wiedzg, spostrzezeniami jak rowniez projektami, ktére nam nie wyszty po to by inni
nie popetniali naszych btedéw.

Wracajgc do tematyki artykutu, ktéry jest poswiecony CSR, wspotpracy z biznesem oraz
budowaniu ofert sponsorskich chciatem przedstawi¢ gars¢ informacji, ktére mam nadziejg,
pozwolg lepiej zrozumied ten temat oraz by¢ moze pozyskac¢ nowych partneréw czy sponsoréw.

Zaczynajac ten temat warto zadac sobie kilka bardzo waznych pytan.

» Dlaczego chce nawigzac wspétprace z biznesem?
* Czego od niej oczekuje?

» Czy potrzebuje takiej wspotpracy?

+ Jak miataby wygladac taka wspotpraca?

+ Co moge zaoferowaé w zamian?

+ Czego moze oczekiwac potencjalny partner/sponsor?

Odpowiadajgc na te pytania, jesteSmy w stanie nakresli¢ bardzo og6lng wizje ewentualnej
wspotpracy z partnerem/sponsorem, jak réwniez przedstawi€ jej kierunki oraz zidentyfikowa¢
nasze oczekiwania.

Wiadomo, ze w dziatalnosci NGO drugim najwazniejszym czynnikiem potrzebnym do
funkcjonowania sg fundusze (pierwszym, najwazniejszym elementem sg ludzie). Niestety czesto
NGO popetniajg btad patrzac na ewentualnego sponsora jako worek z pieniedzmi, ktéry trzeba
wykorzysta¢ w mysl zasady - jak daja to brac. Jest to zte podejscie ze wzgledu na to, ze relacja
pomiedzy dwoma podmiotami powinna by¢ partnerska, ale z otrzymaniem korzysci przez kazda

ze stron.



Zatem jakie formy wspétpracy mozemy wyréznic?

+ Wsparcie finansowe —to najpopularniejsza i zarazem najprostsza forma. Sponsor przekazuje
srodki finansowe/darowizne na projekt lub dziatalnos¢ organizacji.

+ Wsparcie rzeczowe - przekazanie badz uzyczenie na okreslony okres przez firme sprzetu
niezbednego dla realizacji projektu.

« Wsparcie merytoryczne - to wsparcie NGO w przygotowaniu i realizacji projektu, np.
wsparcie w przygotowaniu wniosku, jego rozliczeniu, przygotowaniu uméw w ramach
projektu czy tez koncepcyjna pomoc w przygotowaniu kampanii.

+ Realizacja wspoélnego projektu — wspélne przygotowanie i realizacja (np. z funduszy
ministerialnych czy z funduszy unijnych) przez firme i organizacje pozarzadowa. Zdarza
sie, iz w okreslonych konkursach niezbedny jest partner spoteczny, albo jedna ze stron
(firma, organizacja pozarzadowa) nie kwalifikuje sie jako gtéwny podmiot wnioskujacy
o fundusze. Jednak czasem jest mozliwos¢ realizacji wsp6lnego projektu. Konieczne wtedy
jest ustalenie podziatu zadan, budzetu oraz oséb odpowiedzialnych za realizacje projektu
u kazdego z partneréw.

* Wymiana ustug — dwa podmioty moga sobie poméc w ramach wymiany ustug. Moze to byc,
np. wspb6lne promowanie sie poprzez swoje kanaty komunikacji czy przygotowanie akgji
spotecznej w zamian za inng pomoc firmy.

+ Patronaty medialne - to réwniez forma wspoétpracy z biznesem w przypadku mediéw
prywatnych.

NGO moze zatem korzysta¢ z powyzszych mozliwosci dopasowujac je do swoich potrzeb
i mozliwosci. Jesli juz zidentyfikujemy nasze potrzeby i wiemy czego nam brakuje do realizacji
mozemy zaczyc szukac partnera/sponsora, ktéry nam pomoze.

Ale w jaki sposéb szuka¢ partneréw biznesowych? Gdzie ich szuka¢? Odpowiedz jest
przewrotna — wszedzie! Moze to brzmi zbyt patetycznie, ale jest prawdziwe. Obserwujemy
wszystko co nas otacza: przegladamy Internet, ogladamy telewizje, czytamy gazety
i wszedzie tam mozemy znalez¢, nawet czasem przypadkowo, firme ktdrg moze nam pomoc.
Nie b6jmy sie réwniez rozmawiaé ze znajomymi, wspo6tpracownikami, innymi organizacjami
i przedstawiac swoje potrzeby, bo nigdy nie wiadomo czy ktos kogo$ nie zna.

Konferencja, sympozjum, wydarzenie to réwniez dobry moment na szukanie kontaktu
z ewentualng firma i nawigzywanie z ni3 relacji. Pamietajcie jednak, ze warto szukac¢ firm,
ktére moga byc¢ potencjalnie zainteresowane nasza dziedzing (np. firma farmaceutyczne
w dziatalnosci hospicyjnej czy medycznej). Ciezko bedzie zainteresowac producenta opon, np.
tematyka transplantologiczna.



| tutaj warto przejs¢ do jeszcze jednej bardzo waznej kwestii. Otéz nasza relacja miedzy
NGO, a firma to relacja miedzyludzka miedzy tob3, a druga osoba w firmie. S3 to dwie
osoby, ktére rozmawiajg ze sobg, ktére mysla, analizujg i podejmuja decyzje odpowiednie
dla siebie. Zatem jak nawigzywaé dtugofalowa wspétprace? Przede wszystkim nalezy by¢
szczerym, konkretnym, rzetelnym i budzi¢ zaufanie. Tutaj tez niezwykle wazny jest odbiér
naszych poprzednich dziatan. Warto zatem na poczatku budowaé mocna pozycje oraz
rozpoznawalno$¢ swojej organizacji czy projektu. To na pewno bedzie przydatne i pomocne
oraz bedzie stanowi¢ mocng karte przetargowa. Sami na pewno chcemy wspoétpracowac
z organizacjami i firmami, ktére maja zaufanie spoteczne nawet, jesli zajmuja sie tematem
niemedialnym.

Jesli nawigzemy wspoétprace to warto by bytg ona umocowana formalna umowa okreslajaca
wzajemne oczekiwania, role i zadania. Powinna tez okresla¢ zakres odpowiedzialnosci stron.
Ale nie jest to zawsze obligatoryjne, czasem wystarczy wymiana e-maili, w ktérych zawrzemy
wszystkie ustalenia (w sytuacjach, np. uzyczenia sprzetu).

Jeslijuz wiemy czego potrzebujemy i do kogo sie chcemy zgtosi¢ zaczynamy poszukiwania osoby
odpowiedzialnej w danej firmie za marketing lub CSR albo bezposrednio dojscia do prezeséw by
im przedstawi¢ naszg oferte. W tym samym czasie zaczynamy prace nad przygotowaniem oferty
wspotpracy.

Oferta wspotpracy

Oferta wspo6tpracy jest najwazniejszym dokumentem przygotowanym na potrzeby podjecia
wspotpracy. Najprosciej moéwigc jest to zaproszenie do wspétpracy z jednoczesnym
przestawieniem proponowanych w nim warunkéw. To réwniez nasza wizytéwka, ktéra ma
zachecic potencjalnego partnera czy sponsora do wspotpracy na danym polu oraz nakresli¢ co
dzieki tej wspotpracy moze zyskac.

Dobra oferta sponsorska przekazuje najwazniejsze informacje o projekcie, wymaganiach
oraz oferowanych sSwiadczeniach. Powinna by¢ spersonalizowana oraz wykazywac nasze
zrozumienie dla potrzeb partnera i wskazywa¢ odpowiedzi na nie, np. producenta lekéw dla
pacjentéw po przeszczepie moze zainteresowac event z udziatem 200 oséb/lekarzy zwigzanych
z transplantologia. Taki pakiet informacji sktada sie z dwéch/trzech czesci, ktére stanowig catosé
merytoryczng oraz graficzna.

Pierwsza to pismo wprowadzaj3ce i zapraszajgce do wspotpracy przy projekcie, z informacja
kim my jestesmy jako organizacja, na czym polega nasz projekt, czego oczekujemy od partnera.
Pismo nie powinno by¢ dtuzsze niz jedna strona.



Drugim elementem jest informacja/ulotka o naszej organizacji. Krétki materiat promujacy
naszg organizacje. Jesli mamy foldery badz ulotki promocyjne, to powinnismy je zataczyc,
ajesli nie mamy, to warto taki materiat na 1-2 strony przygotowac. Z zatozenia ma to by¢ materiat
promocyjny, pokazujacy nas jako profesjonalng organizacje i rzetelnego partnera. Powinien
zatem zawiera¢ konkretne informacje o nas, o partnerach, o zrealizowanych najwazniejszych
dziataniach.

Pochwal sie! Jesli masz juz jakies doswiadczenia przy organizacji warsztatéw czy eventuy,
pochwal sie jaka frekwencjg cieszyta sie poprzednia edycja, z kim wspotpracowates,
czy projekt poparty instytucje cieszace sie¢ powszechnym zaufaniem i jakie byty opinie
uczestnikéw. To na pewno pomoze, bo by¢ moze juz teraz masz poparcie swojej inicjatywy,
a o tym nie wiesz.

Te dwa elementy mozna ztaczyc¢ razem by stanowity jednga catos¢ zawierajgca zaproszenie do
wspotpracy oraz podstawowe informacje o organizacji.

Kolejnym elementem jest informacja o naszym projekcie oraz oferta wspétpracy w ramach
niego. W tym momencie opisujemy konkretnie i szczegétowo nasz projekt, zawierajgcy nie
tylko jego zatozenia i cele, ale rowniez mierzalne wskazniki efektéw, ktére chcemy osiggnac.
Opisz w kilku stowach:

 jaki projekt realizujesz

* miejsce dziatania i termin

+ jakie sa jego zatozenia i cele

+ jaka jest grupa odbiorcow

+ jakie sg jego koszty

* nakresl swoje oczekiwania

Opisz jakiej formy zaangazowania i na jakim poziomie oczekujesz od partneraczy sponsora
(wktad funduszy, przekazanie produktéw, wsparcie merytoryczne, itd.). Mozesz stworzy¢ pakiety
Swiadczen, gdzie wraz ze stopniem zaangazowania partnera rosng $wiadczenia na jego rzecz.

Przedstaw atrakcyjne Swiadczenia dla partnera. To jest jeden z najwazniejszych punktow

oferty. Sponsor chce przed wszystkim wiedzie¢, co zyska angazujac sie w Twoj projekt
i w jaki sposéb zostanie wyrézniony i wyeksponowany.



Rézne propozycje:

+ logo na stronie internetowej,
+ logo na materiatach promocyjnych (ulotki, plakaty), gadzetach,
+ podziekowanie w mediach spotecznosciowych,

» podziekowania podczas wydarzenia czy wzmianka w materiatach prasowych.

Spersonalizuj oferte pod katem dziatalnosci danej firmy i zaadresuj ja do odpowiedniej osoby.

Nie naciaggaj faktow! Jesli nie mozesz zaoferowaé sponsorowi zbyt wiele to stwérz pakiet
adekwatny do tego, co jeste$ w stanie od siebie dac.

Nie manipuluj liczbami! Bardzo tatwo predzej czy péziniej dokonaé weryfikacji. Podawanie
nieprawdziwych informacji to bardzo prosta droga do zaprzepaszczenia szansy na budowanie
profesjonalnego wizerunku i niebezpieczestwo powstania rysy na dziatalnosci organizacji,
ktéra bedzie sie ciagna¢ przez dtugi okres.

Zadbaj o forme

Wyglad graficzny takiej oferty powinien by¢ spéjny, przejrzysty oraz atrakcyjny dla osoby
czytajacej, a jednoczesnie nieprzesadzony. Ma pokaza¢ nasz profesjonalizm. Przekaz
graficzny jest wazny, ale nie mniej istotny jak stowny. Oficjalny dokument méwi wiele
o Tobie i to wtasnie m.in. na jego podstawie potencjalny partner wyrobi sobie pierwszg opinie.

Pamietac¢ nalezy, ze powinien by¢ to dokument czytelny, zrozumiaty i konkretny. Po jego
przeczytaniu osoba musi wiedzie¢, o co chodzi. Liczg sie konkrety. Opisy warto ograniczy¢ do
minimum. Tam gdzie to mozliwe przedstawi¢informacje w punktach, najwazniejsze odpowiednio
wyro6zni¢ rozmiarem, kolorem czy stylem tekstu.

Forma powinna by¢ czytelna i podana w sposéb atrakcyjny graficznie. Partner nie powinien
mie¢ watpliwosci, Zze ma do czynienia z profesjonalista. Co jesli nie masz zdolnosci graficznych?
Warto poszuka¢, czy w otoczeniu waszego NGO albo w innej organizacji nie ma grafika, ktéry
bytby w stanie, w ramach wolontariatu Wam poméc. Jesli nie ma takiej mozliwosci, to wystarczy
podstawowy program tekstowy, logo i wyczucie estetyki. Przygotuj taka oferte, ktéra sie Tobie
i wspétpracownikom bedzie podobad. Przyjmuj krytyczne uwagi innych os6b. To na pewno
pomoze przygotowac lepszg oferte.



Sprawdz wszystko trzy razy, aby unikna¢ btedoéw. Najlepiej po zakonczeniu tworzenia tekstu
zapisz go, zamknij i wré¢ do niego za kilka godzin czy na drugi dzien rano. Warto réwniez
wystac go do wspétpracownikéw i zaufanych znajomych. Swieze spojrzenie pomoze wytapac
ewentualne elementy do poprawki.

Kontakt z firma

Pierwszy kontakt z firma zazwyczaj konczy sie prosba sekretariatu o wystanie maila na ogé6lna
skrzynke. Nie jest to dobre rozwigzanie, ze wzgledu na to, ze prawdopodobnie nikt sie do tego
nie ustosunkuje. Dlatego tez warto szukac kontaktu bezposredniego telefonicznego do os6b
odpowiedzialnych i z nimi porozmawiaé. Wtedy mozna wstepnie zarysowac koncepcje projektu
czy wspbétpracy i wysondowaé czy firma moze by¢ zainteresowana. Jesli bedzie wola i che¢
wspotpracy to mozna przesta¢ wczesniej przygotowang oferte oraz dalej prowadzi¢ negocjacje.

Ostatnim etapem jest dopiecie umowy, warunkéw wspétpracy i realizacja projektu. Etap
realizacji jest niezwykle wazny, warto trzymac kontakt, informowac firme o tym, co sie dzieje, jak
ida przygotowania i realizacja, by osoba w firmie czuta sie zaangazowana w nasze dziatania. Nie
warto, kolokwialnie méwigc sciemniaé sponsorowi i oszukiwac go, dlatego ze chcemy budowac¢
relacje dtugoterminowg opartg na wzajemnym zaufaniu.

CASE STUDY

Tutaj przytocze przyktady dwoch  projektéw  kampanii
Dawca.pl, ktére udato sie zrealizowa¢ przy wspétpracy
z podmiotami biznesowymi.

1. Woodstock 2016/2017

Pierwszy nasz wyjazd w 2015 roku odbyt sie¢ dwoma samochodami, w ktérych brakowato
miejsca na spakowanie wszystkich potrzebnych rzeczy. W roku 2016 po raz drugi jechalismy
na Przystanek Woodstock, gdzie promowaliémy idee transplantacji i zidentyfikowalismy
problem braku transportu. WpadliSmy na pomyst, ze skontaktujemy sie z salonami marek



posiadajgcych w swojej ofercie samochody dostawcze z prosbg o uzyczenie samochodu na
okres festiwalu. Zaproponowalimy w zamian informacje w mediach spotecznosciowych,
w postaci zdje¢ video oraz wspomnienia w podsumowaniu. Poczatki kontaktu byty ciezkie
ze wzgledu na brak zainteresowania, a w niektérych wypadkach brak wolnych samochodow.
Po pierwszym rozpoznaniu zaczeliSmy kontaktowa¢ sie bezposrednio z producentami
aut (doktadnie z dziatami marketingu). Udato nam sie skontaktowa¢ z Mercedes-Benz
Polska, ktéry uzyczyt nam samochodu. Ustalilismy w formie mailowej ilos¢ publikowanych
postéw oraz ich rodzajéw. Co wiecej jako Dawca.pl wykonaliSmy wiecej niz zatozyliSmy
w ustaleniach ze wzgledu na to, ze chcieliSmy bardziej zaangazowac sie w podziekowanie za
pomoc. W kolejnym roku czyli 2017 ponownie otrzymalismy wsparcie w postaci samochodu,
dzieki ktéremu moglismy bez problemu zabra¢ wszystkie potrzebne rzeczy oraz realizowac
naszy dziatalnos¢ na festiwalu Przystanek Woodstock.

2. Akcja #ZanimZostaneZombie

Druga wspétpraca z biznesem, ktérg przeprowadzilismy jest akcja #ZanimZostaneZombie,
ktéra powstata przy wspétpracy z telewizja FOX. Fox TV jest wydawca serialu The Walking
Dead, ktéry ma milionowa ogladalnosc¢ na catym swiecie. Firma ta, jednak oprocz zarabiania
na ogladalnosci serialu chciata przeprowadzi¢ akcje spoteczng, w ramach ktérej promowane
bytoby podpisywanie oswiadczen woli. Skontaktowata sie z nami jako potencjalnym
partnerem i zaczety sie negocjacje w sprawie wygladu akcji, naszego zaangazowania oraz
wykorzystania wspoélnych kanatéw komunikacji do promocji akcji. Wsp6tpraca zaowocowata
dtugofalowa relacja gdzie podczas pierwszej edycji byta przeprowadzona kampania na Dworcu

Centralnym w Warszawie oraz w mediach spotecznosciowych i w kanatach telewizji FOX.
-




Udato sie nam utrzymac pozytywna relacje, co skutkuje kolejnymi edycjami akcji realizowanymi

przy okazji wyjscia nowego sezonu serialu.

Podsumowujac zatem poszczeg6lne kroki:

8.

. budujemy Swiadomos¢ naszej organizacji tak, by byta rozpoznawalna i wiarygodna (lokalnie,

ogoblnopolsko, ogélnoswiatowo),

. rozpoznajemy nasze potrzeby i mozliwosci,

. szukamy potencjalnych partneréw/sponsoréw,

. przygotowujemy super oferte wspétpracy,

. kontaktujemy sie z firmg i szukamy osoby odpowiedzialnej za nasz temat,
. wysytamy oferte do osoby, z kt6éra nawigzalismy kontakt,

. negocjujemy warunki wspotpracy,

wspotpracujemy i realizujemy projekt.

Na zakonczenie chciatem napisac - uwierz w siebie i dziataj! Podjecie wspotpracy biznesowej
nigdy nie jest proste. Najprawdopodobniej odbijecie sie kilka razy od drzwi. Jednak nie warto
sie zatamywag, tylko gtowa do géry i dziatamy dalej!



Jerzy Mika
Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu
Polish Fundraising Association

Fundraising, ciggle alternatywa dla organizacji trzeciego
sektora w Polsce

Waznym zadaniem dziatalnosci kazdej organizacji jest jej utrzymanie. Podstawowe pytanie
o Zrédta przychodéw, a w efekcie o finansowanie realizacji celéw statutowych przy zaktadaniu
wielu organizacji nie jest jednak dla ich twércéw najwazniejsze. Wcigz modelem dominujacy
jest podejscie ,jakos to bedzie”.

Popularnym mysleniem narzuconym politycznie i poprzez praktyke wykorzystywania organizacji
do wtasnych celéw jest dotowanie. Granty, subwencje i zlecanie zadan — zwtaszcza gminnych
wprowadzity powazng deformacje systemu aktywnosci spotecznej, ktéra powinna opierac sie
na zaangazowaniu 0séb fizycznych i aktywnosci obywatelskiej. Mam nadzieje, ze reglamentacja
sukcesu jak i dystrybucja funduszy, potgczona z narzucaniem spoteczeistwu tematyki dziatania,
a nawet myslenia stopniowo bedzie sie zmienia¢, az do odrzucenia uksztattowanego w Polsce
na przetomie wiekéw wyobrazenia, nt. organizacji NGO.

Fundraising to proces poszukiwania funduszy na dobre cele w sposéb planowy, etyczny
i oparty na relacjach. Fundraising jest w Polsce pojeciem nowym i mato znanym. Mechanizmy
fundraisingowe znane i obecne, maja dobre tradycje cho¢ wciaz nie odkryte. Tak, jak zniszczone
w PRL i péZniej pojecie Filantropii. Fundraising pochodzi od stéw: fund — fundusze oraz raise
- zbierac. Polega na profesjonalnym i systematycznym pozyskiwaniu finansowania lub daréw
rzeczowych na rzecz organizacji non-profit. Dzieki prowadzeniu dziatan fundraisingowych
organizacja moze zapewni¢ sobie stabilizacje finansowa i fundusze na dalszy rozwédj.
Podstawg skutecznych dziatan fundraisingowych jest budowanie relacji z darczyica. Ken
Burnett, miedzynarodowy konsultant ds. fundraisingu i marketingu NGO, autor wielu
ksigzek o fundraisingu, pisze w jednym ze swoich bestselleréw, pt. Relationship Fundraising,
o tym, ze fundraising nie polega na proszeniu o pienigdze, lecz na inspirowaniu darczyncéw
i sprawianiu, by uwierzyli, ze moga zmieni¢ Swiat'. Fundraising jest zasadniczo zwigzany
z dziatalnoscig charytatywna. Jak uczy doswiadczenie, praca fundraiserow moze przynosic
takze efekty w wielu instytucjach, a nawet przedsiebiorstwach. Dlatego wazne jest nawigzanie
i utrzymanie dobrych relacji ze wszystkimi ,,odbiorcami” naszej pracy. Bez wzgledu na to, czy
organizacja istnieje juz dtugo, czy wtasnie powstata, refleksja nad tym jest niezbedna. Pojawi sie
wiele pytan, wsréd nich: kto jest zainteresowany, by nasz cel zostat zrealizowany? Trzeba wiec
starannie przemysle¢ cel.

1 Instytut Fundraisingu, www.instytutfundraisingu.pl/blog/fundraising-czas-zaczac.html [14.08.2015].



Nazwa ,organizacja pozarzadowa” odwotuje sie do pojecia rzadu (panstwa) i podkresla
Lnierzadowos¢” i niezalezno$¢, przynajmniej w sferze ideologii - tych organizacji. Jest
przeniesieniem z jezyka angielskiego nazwy non-govermental organizations, dlatego réwniez
w Polsce czesto uzywa sie skrotu NGO. Przez organizacje pozarzagdowe zwykle rozumie sie
stowarzyszenia i fundacje, cho¢ ustawa o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie
wprowadzita rozszerzong definicje organizacji pozarzagdowej’.

Istnieje wiele metod zarzadzania wspierajgcych organizowanie. Najwiecej skupionych jest na
wyznaczaniu celéw. Poczatek zawsze lezy w osobistej odpowiedzi na pytanie: co jest moj3 misja,
moim powotaniem - co chce robi¢? Potem jest organizacja. Warto siegna¢ po definicje terminu
»,misja” autorstwa niekwestionowanego ojca zarzadzania, Petera Druckera®. Do jej okreslenia
stuzy piec pytan. Odpowiedz na nie daje ogromng site wewnetrzna catego zespotu w organizacji
i poczatek nowej jakosci. Na tym etapie w zyciu organizacji konieczne jest zadanie pytania: ,,Kto
moze za to zaptaci€?” lub tez bardziej zasadne: ,Kto chciatby za to zaptaci¢?”. W obu przypadkach
konieczne jest rozpisanie potencjalnych darczyncéw, poszukiwaniu tych, ktérzy chcieliby by¢
z nami, zmieniac swiat. Zbudowanie takiej spotecznosci przyjaciét, cztonkéw, wolontariuszy,
darczyncéow w konsekwencji prowadzi do organizacji opartej na zasadach fundraisingu.
Na chwile wejdZzmy do Swiata grantéw. Wiele funduszy dostepnych jest dla organizacji
ustabilizowanych i majacych doswiadczenie. Mozna po nie siegna¢, wchodzac w partnerstwo
z takimi organizacjami. Realizacja duzych grantow bedzie zwigzana z dziatalnoscig
organizacyjng i profesjonaln3. Warto ja podejmowac i planowac jako sposéb na rozwéj po
pierwszych sukcesach swoich projektéw. Z zasady tatwiej, szczegélnie mtodym organizacjom,
pierwszy projekt/wniosek o dotacje zrealizowac z inng organizacj3, znang juz donatorowi,
a poézniej z tym doswiadczeniem szukac kolejnych funduszy. Sposéb realizacji i rozliczenia
funduszy bedzie miat znaczenie w kazdym nastepnym grancie - czesto jest argumentem za
przyznaniem kolejnej dotacji. Warto o tym pamieta¢, zanim odbedzie sie kontrola. Mozna
tez skorzysta¢ z ustug firm, ktére oferuja pomoc w pozyskiwaniu grantéw. Trzeba pamietac
o starannym przygotowaniu umowy i pieniedzy na wynagrodzenie, dobrze wspotpracowac
z firmg, dzielac z nig odpowiedzialnos¢ za projekt. Wspétpraca z taky firma nie moze nikogo
zwolni¢ z myslenia, kontroli postepu i rzetelnosci prowadzonych rozliczeh oraz wartosci
projektu. Zaufanie musi by¢ oparte na przejrzystosci i monitoringu prowadzonego dziatania
oraz efektéw. Jezeli chcemy uczestniczy¢ w duzym projekcie, to mozna poszukac partnera: inng
organizacje, gmine, instytucje.

Pewnym zagrozeniem grantow jest brak zmiany i perspektyw po projekcie. Nie mozna starac
sie o grant po to, zeby zdoby¢ pienigdze, ale z mysla o dokonaniu czego$ waznego. Trzeba
tak zaplanowac dziatania, aby dzieki projektowi organizacja sie rozwineta. Jak utrzyma

2 Ogoélne informacje o NGO: http://osektorze.ngo.pl/x/631717 [15.08.2015].

3 Peter F. Drucker (1909-2005) — amerykanski mysliciel, uczony, doradca biznesowy i pisarz, okreslany za swoj
wktad w powstanie i rozwéj nauki zarzadzania oraz statosc¢ i wyrazisto$¢ moralnego stanowiska jako ,,0jciec zatozyciel
wspotczesnego zarzgdzania”, ,cztowiek, ktory wynalazt zarzgdzanie”, . filozof biznesu” . Zob. http://wiedzaiedukacja.eu

[18.08.2015].



zatrudnienie po realizacji projektu? Jak odnowi sprzet? Dobrym przyktadem jest finansowanie
w ramach grantu szkolenia z fundraisingu albo pracy fundraisera przez najblizszy rok, a moze
nawet zbudowanie dziatalnosci gospodarczej pozwalajacej utrzymaé organizacje. Jeden
z projektéw wspieranych przez Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu w Krakowie to budowa
restauracji jako miejsca pracy dla wykluczonych i zZrédta finansowania stowarzyszenia. Jest on
wpisany w filozofie ekonomii spotecznej — wspierania rozwoju przedsiebiorczosci, a zarazem
rozwigzywania probleméw spotecznych. Poza ekonomia spoteczng s3 jeszcze fundusze rozwoju
przedsiebiorczosci - korzystaja z nich firmy, a takze stowarzyszenia i fundacje. W tym obszarze
istotna role odgrywaja partnerzy biznesowi i sponsorzy.

Sponsoring polega na wymianie wartosci i jest transakcja biznesowa — najczesciej ma forme
reklamy i promocji. Organizacje zainteresowane wspo6tpracg z firmami i czerpaniem Srodkéw
finansowych z tytutu sponsoringu powinny zatem zarejestrowac dziatalno$¢ gospodarcza
polegajaca na Swiadczeniu ustug reklamowych. Natomiast czyms$ innym jest sytuacja, gdy
organizacja otrzymuje od firmy darowizne i w ramach podziekowan umieszcza logo darczyncy,
np. nastronie internetowej. Z darowizn od 0séb fizycznych i prawnych moga korzystac wszystkie
zarejestrowane organizacje pozarzagdowe*.

Postrzeganie roli sektora biznesu we wspotczesnym Swiecie daleko wykracza poza jakos¢
produktéw czy ustug oferowanych przez firmy. Dla zwiekszenia zysku i dobrego wizerunku
przedsiebiorstwa szczegblnie duze koncerny chca by¢ ,odpowiedzialne spotecznie”. Idea
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (Corporate Social Responsibility — CSR) oznacza, ze firmy
uczciwie traktuja pracownikéw, dostawcéw, klientéw i otoczenie — spotecznos¢, Srodowisko.
W wyniku tej polityki wspierajg inicjatywy, np. na rzecz spotecznosci lokalnych. CSR to zasada
pracy biznesowej, ktéra ma generowac zyski dla firmy. Jest czescig systemu ekonomicznego
firmy, a nie funduszem do rozdania’.

Aby zajmowac sie sponsoringiem, trzeba czu¢ sie jak partner, oferowac firmie ustuge
i dobrze jg wczesniej przemyslec, zastanowic sie, na czym polega nasza oferta i jakie mozemy
wzig¢ na siebie wydatki, bo promowanie sponsora oznacza wydatki. Wszystkie wzajemne
zobowigzania musza by¢ zapisane w umowie sponsorskiej’. Wzajemne zobowigzania
i odpowiedzialnos¢ to bowiem istota sponsoringu’. W warunkach lokalnych trudno o sponsora,
a kwoty s3 zazwyczaj niskie. CzeSciej donator to darczynca, ktéremu dziekujemy w formie
promowania jego firmy lub marki. Warto miec¢ partneréw i darczyncéw, ich wsparcie jest trwate
i bezinteresowne. Nalezy to jednak odréznia¢ i by¢ uwaznym w przygotowywaniu umoéw

4 1. Kluczyriska, K. SliwiAski, Dziatalno$¢ odptatna pozytku publicznego — przewodnik praktyczny,
Stowarzyszenie Boris, Warszawa 2010, s. 9. J. Mika (red) Fundraising teoria i praktyka. Krakéw PSF 2015.

5 M. Syper-Jedrzejak, Rozwéj idei biznesu spotecznie odpowiedzialnego w Polsce, Warszawa 2011.

6 0 zagrozeniach zwigzanych z umowami sponsorskimi pisata m.in. A. Kida, Darowizna, sponsoring, reklama —
balans na krawedzi..., http://dolnoslaskie.ngo.pl/wiadomosc/804915.html [26.08.2015].

7 Warto zajrzec na strone www.odpowiedzialnybiznes.pl, by zobaczy¢ najbardziej znane rozwigzania, ale

podejmowac i testowac wtasne. A takze J. Mika (red) Fundraising teoria i praktyka. Krakéw PSF 2015.



i stosowaniu nazewnictwa. Nie wolno na site robi¢ sponsoringu. Sponsoring to domena biznesu
nie organizacji spotecznych. Mamy wiele organizacji funkcjonujacych na zasadzie sponsoringu,
oprécz zmeczenia dominuje w nich stres i niewiadoma. A najczesciej przekazywanym funduszem
jest 2000 zt, cho¢ w tej dziedzinie jednostka jest raczej suma 10 tysiecy (badania fundraisingu
PSF 2016).

Nazywanie dobroczyricéw sponsorami jest btedem, takze z powod6w podatkowych. Tak, jak nie
kazda firma nadaje sie na sponsora/partnera, nie kazde dziatanie nadaje sie do sponsorowania.
Wspétpraca z firmami w tym zakresie nie moze by¢ jedynym zZr6dtem finansowania. Sponsoring
moze uzaleznié organizacje od firmy, trzeba wiec pamieta¢ o misji, o wielkim celu organizacji.
Pomoca w unikaniu zagrozen sponsoringu jest przestrzeganie Miedzynarodowej Deklaracji
Zasad Etycznych w Fundraisingu® oraz Deklaracji Etycznej Fundraisingu z 14 pazdziernika 2011 r.

Monitoringiem i badaniami nad fundraisingiem zajmuje sie Polskie Stowarzyszenie
Fundraisingu (PSF). Powstato 28 stycznia 2006 r., by dziata¢ dla dobra wspélnego poprzez
wspieranie rozwoju fundraisingu w Polsce. Cele PSF to: integracja srodowiska fundraiseréw
w Polsce, ustanawianie i propagowanie najwyzszych standardéw etycznych w dziatalnosci
fundraisingowej oraz edukacja w zakresie fundraisingu: ,pragniemy, aby wszystkie polskie
organizacje wypetniaty swa misje i potrafity finansowac swoja dziatalnos¢ i rozw6j prowadzac
dialog z darczyficami. Brak pieniedzy nie musi by¢ przeszkod3 w czynieniu dobra”.Obecnie
PSF ma ponad 100 cztonkéw, ponad 6000 absolwentéw szkoler, a dotychczasowe inwestycje
w fundraising maja taczng wartos¢ blisko 3 mln zt, nie liczac tysiecy godzin przepracowanych
przez wolontariuszy. Wyszkolono ponad 150 certyfikowanych fundraiseréw, a kolejni
rozpoczynajg ksztatcenie na zawodowym kursie co roku. W 2011 r, na | Kongresie Etyki
Fundraisingu uchwalono polskie zasady uczciwego postepowania w tym zawodzie. PSF ma
tez bardzo rozlegte relacje miedzynarodowe, bo uczy sie od najlepszych na swiecie i dzieli sie
swoim dorobkiem z fundraiserami w wielu krajach'.

Darowizna to kwintesencja fundraisingu — najwazniejszy cel i obszar najwiekszego
zaangazowania. To takze najbardziej stabilne Zrédto funduszy na dziatalnos¢ statutowa.
Sztuka pozyskiwania darowizn to sztuka nawigzywania relacji. Pienigdze s3 zas wyrazem
zaangazowania i dobrych relacji. Relacje buduje sie dtugo i wymaga to pomystowosci.
W programie organizacji, ktéra poszukuje funduszy, musza znalez¢ sie zaplanowane ,0kazje
do nawigzywania relacji”. Moga nimi by¢ zabawy i festyny, prezentacje waznych probleméw,
happeningi i pokazy publiczne, a takze kampanie medialne, konferencje, itp. Zapoznanie
z celami organizacji to cel pierwszy i staty — zawsze potrzebujemy nowych darczyficéw
i interesariuszy. Osoby, ktére maja zosta poproszone o wsparcie, powinny rozumiec cel
dziatan, przeznaczenie pieniedzy i by¢ przekonane, ze takie wsparcie ma sens. Znalez¢ je

8 www.fundraising.org.pl.
9 Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu, www.fundraising.org.pl/stowarzyszenie [30.08.2015].

10 Dane wtasne - .M.



i zacheci¢ do wsparcia to zadanie fundraisera. Wiele narzedzi fundraisera to sposoby
komunikacji pozwalajgce poprosi¢ o darowizne.Poczatkiem pracy s3 czesto zbioérki publiczne.
To akcje proszenia o wsparcie na okreslonym terenie, w okreslonym czasie i na okreslony cel.
Jesli wptaty sg anonimowe i zbierane w miejscach publicznych, trzeba zgtosi¢ do Ministerstwa
Administracji i Cyfryzacji zbiérke publiczna'’. Zbiera¢ pienigdze moga osoby petnoletnie
do zaplombowanych puszek, ktére musza by¢ po kazdej akcji komisyjnie otwarte, pienigdze
policzone oraz podsumowane protokolarnie*. Zebrane fundusze muszg zosta¢ wptacone na
konto. Wzmocnieniem kazdej zbiérki moze by¢ spotkanie potgczone z prezentacjg osiggniec
organizacji. Istotnym czynnikiem wspierajgcym skuteczny fundraising jest profesjonalna
troska o wizerunek, czyli public relations. W tym zakresie warto pamieta¢ o: nagtosnieniu
projektu - niech ludzie o nim méwig; rozdawaniu wizytéwek i informacji o podjetym
dziataniu; zaprzyjaznieniu sie z mediami; stworzeniu strony internetowej i aktualizowaniu
jej; podziekowaniu kazdemu darczyncy. Fundusze lepiej zbiera¢ w czasie festynéw
i zabaw na ulicach, gdzie jest duzo ludzi. Warto dotgczy¢ sie do imprez zachecajacych do
zaangazowania sie. Po rozliczeniu pierwszych pieniedzy nalezy szukac innych form i nowych
darczyncéw. Trzeba pamietaé, aby poinformowac ich o dziataniu, o istnieniu organizacji i jej
pracy, zainteresowac tym dziataniem, poprosi¢ o wsparcie, najlepiej na konkretny cel. A kiedy
przekaza darowizng, trzeba im podziekowa¢. Nastepne kroki to przedstawienie rozliczenia,
a we wtasciwym momencie zwrocenie sie z prosba o state wptaty. To wtasnie dlatego, nawet
przy skarbonce, fundraiserzy zachecaja do pozostawienia kontaktu, adresu mailowego, czegos,
co bedzie budowac liste pomagajacych - darczyncéw. Na tym etapie wymagane jest wykonanie
planu fundraisingowego. W przygotowywanym planie wazne jest zaplanowanie ,okazji",
czyli réznych metod. Fundraiserzy wykorzystuja wiele metod, a wérdd nich: zbieranie do
skarbonki i dziatalno$¢ gospodarczy, loterie (lepiej konkurs z nagrodami) i aukcje, pay-roll (state
przekazywanie koricowek pensji zaprzyjaznionych pracownikéw pobliskiego zaktadu pracy),
SMS oraz wptaty przez strone internetowa. S3 takze metody wymagajace profesjonalnego
podejscia, takie jak: direct mailing i click&donate, lokaty i kapitat zelazny. Wszystkie maja
podobne cechy - stuza dobrym celom®.

Ponizej, na podstawie obserwacji wtasnych, przedstawiam przeglad wybranych mozliwosci,
ktére mozna wykorzystac dla organizacji aby zdoby¢ darczyncéw:

1. Barter - to wymiana bezgotéwkowa towaréw i ustug. Nie zawsze trzeba prosic
o pienigdze, czasem mamy co$, co umiemy zrobi¢, cos, co jest nasze, albo tylko nasz czas.
Co mozna uzyskac w zamian? Kogo o to poprosi¢? Z kim mozna podpisa¢ umowe, w ktérej
ustugi lub towary beda przedmiotem wymiany?

2. 1% - to prosba o wskazanie naszej organizacji w zeznaniu podatkowym celem

11 Warto pamietac o drobnych interpretacjach i w sytuacjach watpliwych poradzic sie prawnika.

12 Ministerstwo Administracji i Cyfryzacji, Ustawa o zbiérkach publicznych z 2014 ., https://mac.gov.pl/projekty/
zbiorki-publiczne-po-nowemu [30.08.2015].

13 Badanie wtasne - .M.

14 M. Zotedowska, Ustawa o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie. Praktyczny komentarz,
Ministerstwo Pracy i Polityki Spotecznej, Warszawa 2011.



przekazania przez Urzad Skarbowy 1% podatku. W deklaracji rocznej PIT nalezy
w odpowiednim polu wpisa¢ numer KRS organizacji. Urzad, po rozliczeniu, przekaze te
kwote na konto organizacji. Jest to dotacja pafnstwowa i mozna j§ wykorzystac na cele
statutowe. Wiele oséb wptaca na konto, myslac, ze cata kwota trafia do potrzebujacej
osoby. Takie konta pomocowe prowadza rézne organizacje — najwiekszym z nich jest
fundacja,Zdazy¢zpomoc3a”.Jest to zgodne z ustawy, ale niezgodne z jej duchem. Chodzito
bowiem o finansowanie potrzeb organizacji i wspieranie organizacji lokalnych. Co roku
lista beneficjentéw tego mechanizmu udowadnia, ze ludzie wolg pomagac konkretnej
osobie i nie maja zaufania do organizacji lokalnych. Sg przekonani, ze organizacja musi
przekaza¢ 100% dla wymienionej osoby — tymczasem nie musi i czesto nie robi tego.

Sktadki - to state zobowigzanie do finansowania dziatalnosci statutowej, wynika
z tradycji, z ustawy i istoty organizacji (wspdtodpowiedzialnosci cztonkéw).
W fundacjach jest to fundusz zatozycielski, w stowarzyszeniach — sktadki cztonkéw. Czesto
marginalizowane i zaniedbywane, potwierdzaja jednak stopien naszego zaangazowania
w zmiane dokonywang przez organizacje.

Skarbonka - stanowi forme kwesty, zbiérki datkéw. To takze zbiérka publiczna - trzeba
wiec ja zgtosi¢ do Ministerstwa Administracji i Cyfryzacji*>. Sama skarbonka jest raczej
elementem edukacyjnym - pokazuje, ze potrzebujemy pieniedzy albo, ze trzeba
oszczedzac. Skarbonka powinna by¢ czytelna: wiadomo na co i jest to wyobrazalny cel,
starannie i zwiezle opisana, czesto obstugiwana — oprézniana, czyszczona i naprawiana,
ustawiona w miejscu widocznym i obok zyczliwych dla akgji ludzi.

Kwesta — to inna wersja skarbonki w rekach osoby proszacej o hojnos¢, budzacej zaufanie
i kojarzonej pozytywnie. Osoba jest tu bardzo wazna, bo to ona nawi3zuje relacje,
z uSmiechem zacheca do bycia hojnym. Do kwestowania nalezy zapraszac osoby bogate,
znane, politykéw i aktoréw.

Festyny — nie gromadzg pieniedzy, tylko ludzi. Jezeli umiejetnie zaprosi sie do zabawy
i obecnosci, to mozna pozyska¢ fundusze przez sprzedaz, aukcje, konkursy, kwesty.
S3 festyny, ktére maja z definicji wspoméc fundraising, ale stuza tylko informacji
o dziataniu. Nie wolno na nich zbiera¢ pieniedzy, a jedynie wizytéwki, zapraszac
wyjasnia¢, opowiadac. Festyny, jarmarki, targi, dozynki, uroczyste otwarcia to spotkania
ludzi. Generuja jednak wysokie koszty, np. festyn z udziatem ok. 2000 o0séb to mozliwy
koszt 20 tys. zt, a przychéd moze wynosi€ 22 tys. To jest impreza wizerunkowa. Tydzien po
pierwszym festynie odbywa sie nastepny, tej samej fundacji — tym razem kosztuje 26 tys.,
a przychéd wynosi juz 42 tys. To jest juz impreza fundraisingowa. Najwazniejsze pytanie
brzmi: jak sprawi¢, by uzyskaé przychéd, nie zmieniajac festynu w ,,skubanie” uczestnikéw
i handel? W takich przypadkach najwazniejsza jest liczba zgromadzonych oséb i wielosc¢
propozycji oraz wsparcie takimi metodami, jak: konkursy, aukcje®®.
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10.

11.

12.

Karty rabatowe —nalezy wejs¢ we wspétprace z 10 zaprzyjaznionymi punktami ustugowymi
(fryzjer, mechanik, pralnia) i poprosi¢ o 10% rabatu, ktéry zostanie sprzedany na karcie.
Trzeba wyprodukowac karte i sprzeda¢, np. na aukcji w czasie festynu. Wtedy zostaja
pienigdze, wtascicielom karty i perspektywa tanszych zakupéw, a przedsiebiorcom — wizja
odwiedzin klientéw z naszej organizacji. Wszyscy s3 zadowoleni.

Konkursy — powinny angazowa¢, by¢ oryginalne i wzbudza¢ emocje. Mecz pitki noznej
na czworakach, bieg w workach - to wszyscy znaja i zawsze sie przy tym bawig. Warto
jednak szuka¢ nowych pomystéw. Niepetnosprawni z Bitgoraja zorganizowali tor
przeszkéd na wézkach inwalidzkich, w centrum miasta, dla kazdego. To bardzo trudne
(nogi przypiete pasem — uczestnicy stajg sie niepetnosprawni), cho¢ wytyczyli trase
w centrum miasta. Za te przyjemnos¢ trzeba zaptaci¢, to dar na rzecz stowarzyszenia.
Jest wiele konkurséw z nagrodami, ktére zachecaja do udziatu. Jezeli jednak jest w nich
element losowy, moga zostac uznane za loterie.

Loterie — gry losowe podlegajgce skomplikowanej procedurze nadzoru przez Urzad Celny.
Trzeba mie¢ zgode i zarejestrowac loterie, wptaci¢ kaucje i mie¢ doktadny regulamin.
Duzo prosciej zrobi¢ mata loterie — wtedy nie ma kaucji. Pozostaje jednak koniecznos¢
uzyskania zgody urzedu. Wptywem do kasy jest sprzedaz loséw.

Aukcje - czyli powiekszanie wartosci, sprzedaz w najwyzszej mozliwej cenie
w atmosferze rywalizacji i ambicji. Licytacja to element dziatania aukcyjnego, stuzacy
uruchomieniu konkurencji. Dlatego ,licytacja” to bardziej prawne, komornicze
hasto (np. powiekszanie zysku w celu sptacenia dtugéw), a ,aukcja” to okreslenie na
powiekszanie wartosci sprzedazy dla podniesienia prestizu, wartosci rynku, ujawnienia
bogactwa, nadanie wartosci. Kogo poprosi¢ o atrakcyjne przedmioty na aukcje? Kto
moégtby w niej uczestniczy¢? Kiedy ja zorganizowac? Mozna podja¢ wspotprace,
np. z miejscowq galerig lub muzeum. Kogo poprosic¢ o prowadzenie? A moze uczynic ja
czescig organizowanego wieczoru darczyncow?

SMS-y - to przede wszystkim spos6b komunikacji. Z komunikatem mozna poprzez media
dotrze¢ do tysiecy lub milionéw wtascicieli telefonéw i poprosi€ ich, by wptacili jakas
kwote na dany cel. Warto przekonywac ludzi do tej formy wsparcia. Trzeba porozumiec
sie operatorami telefonii, aby udostepnili numer i przekazali warto$¢ SMS. Trzeba zaptaci¢
podatek VAT. Ustawa o VAT umozliwia zwolnienie, ale w praktyce jest to bardzo trudne.
To kampania duza, wymagajaca albo bardzo skutecznego fundraisingu, albo sporych
naktad6éw finansowych. Koszty to ok. 2/3 przychodéw. Dobry temat moze jednak przynies¢
setki tysiecy ztotych'’.

Telefundraising — to prosta metoda polegajaca na zadzwonieniu do kogo$ i poproszeniu
o wsparcie. Takie rozmowy telefoniczne majg na celu przekonanie danej osoby,
by zostata naszym darczyncy, statym darczynica. Mozna przez telefon informowac,
ale i dziekowa¢. Najczesciej jest to proces — trzeba zadzwoni¢ kilka razy, potem jeszcze
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14.

15.
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raz, a potem by podtrzymac relacje i podziekowac®®.

Directdialog—poleganarozmowie zosobamina ulicy. Kieruje sie prosby do przechodniéw,
zachecajgc do wptaty darowizny lub zadeklarowania statych datkéw. Takie kampanie
realizujg z powodzeniem Greenpeace, Amnesty Internationale, Wioski dzieciece, a takze
wiele matych, odwaznych organizacji. Zatrudniaja do tego fundraiseréw, ktoérzy codziennie
zbierajg deklaracje lub pienigdze. To trudna praca, jednak organizacje korzystaja z tej
metody kontynuujgc swoja prace w kolejnych miastach.

Door to door — odwiedzanie darczyncéw w domach. Pukajgc do drzwi, wkracza sie
w szczegblnie intymny Swiat naszego darczyncy, musi wiec to by¢ dobrze przemyslana
dziatalno$¢. Sprawny fundraiser odwiedza ok. 100-150 mieszkan dziennie i pozyskuje
z tej liczby od 5 do 8 deklaracji wptat.

Direct mailing — to metoda szczegblna. Dzisiejszg forma korespondencji sa maile,
a tak naprawde kazdy lubi dostawac listy. Nie te urzedowe, bezduszne, powtarzalne
zawiadomienia i prosby z automatu, ale prawdziwe listy od bliskiej osoby. Do
nawigzania wiezi, relacji osobowych stuzy list, taki papierowy. Marketing bezposredni
dobrze to oddaje. Badania trendéw sa jednoznaczne: sklep moze podnies¢ wyniki
poprzez wysytke ofert papierowych do konkretnej osoby, natomiast nie zyska wiele,
rozrzucajac bezimienne ulotki lub automatyczne newsy w sieci. W fundraisingu jest to
jeszcze bardziej widoczne. Wielu z nas dostaje takie listy, bo wptacito darowizne do
dobrej fundacji. Jeszcze wazniejsza jest baza danych — adresy darczyncéw i ich historie.
Wysytanie listéw i weryfikacja adreséw, zaprzyjaznianie sie z adresatami, sprawianie,
by stali sie darczyncami, to wtasnie direct mailing. Wielkie kampanie prowadzone t3
metoda odnotowujg efekty po 5 latach. Jest to okres, w ktérym wysyta sie wiele listéw
do bardzo wielu adresatéw. Kolejne wysytki wyodrebniajg stata grupe darczyncéw
i co najwazniejsze — cykliczne i rosnace wptaty statych darowizn. Nie wolno przerwac
powstatej relacji — zaufanie buduje sie solidng praca organizacji, ale i rzetelnym
traktowaniem darczyncéw. Kolejne listy to nie tylko prosba o state wptaty, to raporty
z kampanii, rozliczenia, duma ze zrealizowanych akcji i podziekowania jak zawsze
w fundraisingu: niezwtoczne, publiczne i hojne. Podtrzymywanie relacji na poziomie
kilkuset tysiecy adreséw wymaga bardzo profesjonalnej obstugi.

Payroll — kiedys popularny, stuzyt do finansowania zwigzkéw zawodowych, dzi$ rzadziej
stosowany. Polega na zbudowaniu takich relacji z pracownikami danej firmy, by jak
najwiecej z nich zadeklarowato wptaty koncéwki swojej pensji jako darowizne na rzecz
organizacji. Firma wspiera ten proces poprzez realizacje deklaracji — zlecehn swoich
pracownikéw. W doskonatym payrollu moze zebrane przez pracownikéw darowizny
podwoic z zysku firmy lub dotozy¢ od cztonkéw zarzadu lub na koniec roku kazda ztotéwke
pomnozy¢ darowizng roczna*’.
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J. Mika (red) Fundraising teoria i praktyka. Krakéw PSF 2015 a takze Instytut Fundraisingu, www.

instytutfundraisingu.pl/blog/fundraising-czas-zaczac.html [30.08.2015].
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Paczka, www.szlachetnapaczka.pl [30.08.2015].

Dobroczynny Payroll, czyli program sktadki pracowniczej na rzecz Stowarzyszenia ,Wiosna”, Szlachetna
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Wptaty przez strone www —jezeli mamy dobrg strong internetowg, potrafimy komunikowac
sie i skupi¢ uwage szerszej grupy darczyncéw, warto zdecydowac sie na system wptat
przez Internet. Dziata to w formie szybkiej ptatnosci — klikajac jeden przycisk, wybieramy
bank, w ktéorym mamy konto i juz mozemy wptacac. Systemy sa dostepne i stosunkowo
niedrogie — mozna realizowac optaty z biezgcych wptywéw. Dobrze, jesli na stronie jest
zaznaczone, na co zostang przeznaczone datki, a najlepiej jak s3 na biezaco rozliczane,
a cata akcja ma charakter kampanii — wtedy mozemy mysle¢ o crowdfundingu, czyli
finansowaniu spotecznosciowym.

Click&donate - to wcigz niedoceniana metoda zwigzana ze sponsoringiem, polegajaca
na uruchomieniu strony, ktéra codziennie odwiedz3 tysigce oséb, klikajac, potwierdza
swojg obecnos¢ i to bedzie sygnat dla firm, by chciaty sie pokaza¢ ze swoja reklama.
Internet jest obecnie bardzo dynamicznie rozwijajgcym sie medium w jego ramach
powstaje cata gama metod komunikacji z darczyica. (np. crowdfunding).

Kapitat Zelazny — to fundusz utworzony po to, by pieniagdze pracowaty na odsetki,
ktére w potowie przeznaczamy na dziatalnos¢, a w potowie na powiekszenie kapitatu.
Nie dziata on jednak w organizacji niestabilnej. Tak finansujg swoj3 dziatalno$¢ muzea
i uczelnie w krajach zachodnich. W Polsce metoda ta stosowana jest sporadycznie
z powodu ponad 200-letniego pladrowania naszego kraju przez obcych i pozbawienia
spoteczenistwa polskiego dorobku wielu pokolen. Warta jest jednak podjecia
i przemyslenia w chwili uzyskania pierwszego statego przychodu.

Optymalizacje podatkowe - to metoda polegajaca na tym, by osobom, ktére moga
przekroczy¢ prég podatkowy, w listopadzie lub grudniu podpowiedzie¢, ze przekazanie
darowizny pozwala na jej odliczenie od podstawy opodatkowania — do 6% w przypadku
0s6b fizycznych i do 10% w przypadku oséb prawnych.

Wydarzenia specjalne - znamy takie wydarzenia, jak Dzien Papieski, kwesta na
cmentarzach (artysci na Powazkach), Dni bezdomnosci, Zielony Mikotaj.

Dziatalnos¢ gospodarcza — wszystko to, co robi organizacja innego, niz ma wpisane do
statutu, po to, aby uzyskac pienigdze, ktore przeznaczy na dziatalnos¢ statutowa. Najlepiej
wiec po prostu powotac firme majaca zarabia¢ na organizacje i zarejestrowac ja w KRS
jako podmiot prowadzacy dziatalnos¢ gospodarczj.

Dziatalnos¢ statutowa odptatna - pojecie zaczerpniete ze statutu organizacji
pozytku publicznego, ktére oznacza wszystko to, co robi organizacja w ramach celéw
statutowych, pobierajac optate, czyli wszystko to, co daje przychody. Organizacja nie
generuje wiec zysku, lecz inwestuje w cele statutowe, dlatego posiada przychody
i koszty, a nie zysk i dochéd. Pojecia te s3 wazne z uwagi na mozliwe interpretacje
przepiséw prawnych.



Powyzsze metody nie wyczerpuja wszystkich praktyk i mozliwosci. To tylko poczatek
listy sposob6éw fundraisingowych. Wiele jest odmian, potaczeh i wykorzystania narzedzi
marketingowych.

Nasze zaangazowanie budzi emocje. Niezwykte - sg te zwigzane z sukcesami bliskich, zwtaszcza
dzieci, wazne - s3 te zwigzane z pomocg potrzebujagcym czy wspomagajace rozwdj. Wspieranie
tych, ktorzy chca pracowac i osiggac sukcesy budzi zas wielkg zyczliwos¢. Jest wiec na czym
budowac wiez — prawdziwe relacje. Wymagaja one uczciwosci i prawdziwej postugi. Pozwalaja
tez dostrzega¢ odpowiedzialnos¢ organizacji za rozw6j spotecznosci oraz odpowiedzialnos¢
spotecznosci za rozw6j organizacji. To model uniwersalny. Dziata skutecznie, jesli jest
zaplanowany, etyczny i oparty na dobrym celu. Jesli podmiotem s3 ludzie, wolni, samodzielni.
Nie instytucje i struktury ani nie procedury. Ludzie s3 zdolni do relacji. Za relacjami id3
pienigdze. Idea dzielenia sie to podstawa bytu organizacji spotecznej.
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Zarzadzanie strategiczne w podmiotach ekonomii spotecznej

Wstep

Zarzadzanie strategiczne wdrazane moze by¢ przez réznego rodzaju podmioty, gdyz jest to
proces, ktérego celem jest sSwiadome, podparte informacjami, wynikajgcymi z analizy otoczenia
blizszego oraz dalszego, rozstrzyganie o kluczowych aspektach dziatalnosci podmiotu.

Strategia mozna zatem nazwac unikalng kompozycje misji, dtugofalowych celéw i sposobéw
ich realizacji. Zawiera ona odpowiedzi na podstawowe pytania: co, po co, dla kogo i jak chcemy
robic. Strategia to takze przemyslany i konsekwentnie wdrazany sposéb osiggania pozadanej
pozycji na rynku, gdzie punktem odniesienia s3 dziatania innych podmiotéw.

Tym samym specyfika zarzadzania strategicznego nie determinuje w zaden sposéb jednostek,
ktére s3 predystynowane do tego by tego rodzaju zarzadzanie realizowac. Co wiecej,
kompleksowy charakter zarzadzania strategicznego powoduje, iz bedzie ono wtasciwe dla
kazdej jednostki, ktéra w spos6b swiadomy chce rozwija¢ sw6j podmiot oraz wykorzystywac
trendy rynkowe jako spos6b dla rozwoju swojej kreatywnosci.

Podmioty ekonomii spotecznej stanowia specyficzne jednostki, do ktérych nie zawsze jest
mozliwe przetransferowanie rozwigzan z powodzeniem stosowanych w przedsiebiorstwach
komercyjnych. Niemiej jednak o ile rynek podmiotéw ekonomii spotecznej jest specyficzny,
o tyle podlega on takim samym mechanizmom jak inne rynki.

Specyfika podmiotéw ekonomii spotecznej

Podmioty ekonomii spotecznej posiada¢ moge wiele réznego rodzaju form prawnych. Jest to
szczegblnie istotne gdyz formy te w znaczacy sposéb determinuja kazdg ptaszczyznedziatania
podmiotu. Tym samym forma prawna wptywa w podmiotach ekonomii spotecznej na:

+ cele dziatalnosci spotecznej,

« mozliwosci i ograniczenia prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w ramach dziatalnosci
spotecznej,



+ mozliwosci i ograniczenia wykorzystania zysku,
» kwestie odpowiedzialnosci majatkowej,

* model zarzadzania.

Polskie prawo przewiduje kilka form prowadzenia przedsiebiorstwa spotecznego. Kazda forma
jest zasadniczo inna, rézni sie zasadami zaktadania, sprawozdawczosci, czy tez zarzadzania.
Najczesciej funkcjonujace formy podmiotéw ekonomii spotecznej to:

» fundacja,

+ stowarzyszenie,

+ spétka z ograniczong odpowiedzialnoscig non-profit,

+ spoétdzielnia pracy,

+ spoétdzielnia socjalna,

+ centrum integracji spotecznej,

+ zaktad aktywnosci zawodowej.

Ponizszatabela prezentuje zbiorcze zestawienie specyfiki zarzadzania w wybranych podmiotach
ekonomii spotecznej wraz z opisem takich aspektéw jak sposéb nadawania cztonkostwa, sposéb
sprawowania wtadzy, czy tez stosowane organy umozliwiajace prowadzenie nadzoru.



Tabela 1. Zestawienie wybranych rodzajow podmiotow ekonomii spotecznej wraz
z wybranymi aspektami dot. zarzadzania.

Cztonkostwo os6b
indywidualnych

Cztonkostwo os6b
prawnych (instytucji,
organizacji)

Najwyzsza wtadza

Organy

Udziatowcy

Udziat w
podejmowaniu decyzji
przez udziatowcow/
cztonkéw

Fundacja

fundatorzy lub
ustanowiony
przez nich organ

zarzad, rada lub
zgromadzenie
fundatoréw,
nieobowigzkowo
organ nadzoru
wewnetrznego

n.d.

Stowarzyszenie

walne
zgromadzenie
cztonkow
- wszyscy
cztonkowie

zarzad, walne
zgromadzenie,
organ kontroli
wewnetrznej

1 cztonek=1 gtos

Spétka non-profit

wszyscy
udziatowcy

zarzad,
zgromadzenie
wspolnikow,
rada nadzorcza/
komisja rewizyjna

osoby fizyczne,
prawne

waga gtosu
zalezna od
wielkosci udziatu

Zrédto: http://www.ekonomiaspoleczna.szczecin.pl/e-learning

Spoétdzielnia
pracy

T

walne
zgromadzenie
cztonkéw
- wszyscy
cztonkowie

zarzad, walne

zgromadzenie

cztonkéw, rada
nadzorcza

cztonkowie

1 cztonek=1 gtos

Spétdzielnia
socjalna

T

NGO-sy,
jednostki
samorzadu
terytorialnego,
koscielne osoby
prawne

walne
zgromadzenie
cztonkow
- wszyscy
cztonkowie

zarzad, walne

zgromadzenie

cztonkéw, rada
nadzorcza

cztonkowie

1 cztonek=1
gtos

W przypadku podmiotéw ekonomii spotecznej podobnie jak w przypadku wszelkich innych
przedsiebiorstw szczegblnie istotny jest zysk i to on determinuje dziatalnos¢ jednostki.

W przypadku podmiotu spotecznego istotne sg jednak dwa rodzaje zysku:

» zysk spoteczny oraz

+ zysk ekonomiczny.

W przypadku przedsiebiorstw ekonomii spotecznej to wtasnie zysk spoteczny powinien gérowac
nad zyskiem ekonomicznym. Niemniej jednak zysk ekonomiczny zawsze powinien stuzy¢
realizacji celow statutowych, z tego tez wzgledu dziatanie transparentne, jawne prowadzenia
dziatalnosci, informowanie o niej, realizacja audytéw, publikowanie sprawozdan finansowych
jest tal istotne dla dziatalnosci podmiotéw ekonomii spotecznej.

Z tego tez wzgledu tak wazne dla tych podmiotéw jest by dziata¢ w sposéb zorganizowany,
odpowiedzialny, w oparciu o racjonalne przestanki ptyngce z otoczenia, wykorzystujac



Swiadomie elementy procesu zarzadzania planujac, organizujac, przewodzac oraz kontrolujac
realizowane przedsiewziecia. Tym samym zaobserwowac mozna jak szczeg6lnie istotne wtasnie
w podmiotach ekonomii spotecznej jest celowe wdrazanie zarzadzania strategicznego.

Zarzadzanie strategiczne w procesie podejmowania decyzji

Zarzadzanie to nauka dotyczgca w pewnym zakresie zachowan ludzi, grup spotecznych bedaca
naukg socjologiczng badajgca zasady sprawnego realizowania proceséw gospodarczych. Funkcje
zarzadzania w postaci przewodzenia, planowania, koordynowania, kreowania, organizowania
i kontrolowania maja przede wszystkim wpiera¢ organizacje oraz pozwoli¢ jej na Swiadome
poruszanie sie w realiach rynkowych®.

Dlatego zeby sprawnie sie rozwija¢ kazda organizacja powinna odpowiedzie¢ sobie na pytanie,
jaka strategie chce stosowac. Czy bedzie nasladowac lidera w swojej dziedzinie, czy poszuka
sobie niszy? Czym sie wyr6zni? W czym bedzie lepsza od innych? Z kim bedzie wspétpracowac,
a z kim rywalizowac?

Odpowiedzi na te pytania jest wiele i wiele jest mozliwych strategii do wdrozenia: Kotler pisze
o strategii, wedtug ktérej mozemy przyjac¢ strategie:

+ lidera w swojej dziedzinie, starac sie byc¢ najlepszym i najsilniejszym.

+ pretendenta-wdrazac¢ dziatania, ktérych celem bedzie atakowanie pozycji obecnego lidera.

» nasladowcy - dokonanie analizy dziatan konkurencji i wykorzystanie pomystéw
i doswiadczenia we wtasnej organizacji.

+ lub strategie niszy — wybor takiego obszaru, ktérym nikt sie dotychczas nie zajmowat,
obstuga matego rynku, zwanego nisza. Kotler méwi tez o aliansach strategicznych -
budowaniu konsorcjow i zawieraniu porozumierr pomiedzy organizacjamiw celu odniesienia
obopélnych korzysci (mimo konkurowania w innych obszarach).

» Inny wiodacy autor w tematyce zarzadczej - Porter wyr6znia nastepujace strategie dziatania:

+ wiodaca pozycja kosztowa — czyli utrzymywanie niskich kosztéw dostarczanych rozwigzan
przy statym podnoszeniu ich jakosci.

* roéznicowanie - stworzenie wyrézniajacego sie na rynku produktu lub ustugi; ré6znicowanie
moze obejmowac cechy produktu/ustugi, ale takze np. system obstugi klienta.

+ koncentracja - koncentracja na okreslonym asortymencie, nabywcach lub rynku, oparta na
zatozeniu, ze lepiej mozna obstuzy¢ wasko okreslony wycinek rynku.

1 http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/44/id/917



W literaturze z zakresu zarzadzania strategicznego dominujg podejscia definiujace strategie jako
plan dtugofalowy, np. w ramach definicji R. L. Ackoffa: ,strategia dotyczy dtugofalowych celéw
isposoboéw ich osiggania, wiecjestucielesnieniemidei planowania dtugookresowego”, podobnie
wg. A. Chandlera: ,strategia wyraza cele dtugoterminowe przedsiebiorstwa, odpowiadajgce
generalnym kierunkom dziatania, a takze przedstawia alokacje zasobéw, jakie sg niezbedne do
realizacji przyjetych celow™2.

Niemniej jednak popularna jest réwniez koncepcja okreslajgca strategiczne podejscie, jako
spos6b dziatania, model zachowan i reakgji, a nie jedynie plan w sensie rzeczowym. W tej grupie
znajduje sie miedzy innymi definicja H. Mintzberga, ktéry okresla strategie jako: plan dziatan,
model, wzoér zachowan, sterowanie, pozycje strategiczng oraz perspektywe przysztosci (ang.
plan, ploy, pattern, position, perspective)>.

Zarzadzanie strategiczne ma charakter procesu hierarchicznego. Formalizacja strategii lezy
w kompetencjach zarzadzajacych podczas gdy zarzadzanie taktyczne odbywa sie na srednim
szczeblu zarzadzania, tak zeby zarzadzanie operacyjne pozostawato w kompetencjach nizszego
kierownictwa. Tym samym zauwazy¢ mozna, iz zarzadzanie opiera sie na poziomach:

« strategicznym (decyzje strategiczne s3 kompleksowe i obejmuja wiele aspektow,
saunikatowe i dtugookresowe),

« operacyjnym (decyzje obejmujagce metody realizacji decyzji strategicznych
w krétszym okresie),

« taktycznym (decyzje o wykonaniu okreslonych zadan)*.

Powyzsze podejscie prezentuje hierarchiczng strukture procesu decyzyjnego. R6znice miedzy
nimi ukazuje poréwnanie zawarte w ponizszej tabeli.

2 http://mtool.inma-project.eu/images/stories/courses/pl/1_strategic/chapter4/41chapter.pdf
3 https://www.mindtools.com/pages/article/mintzberg-5ps.htm
4 http://www-isp.miks.uj.edu.pl/pliki/dydaktyczne/sasak/podstawy/material_3.pdf



Tabela 2. Zarzadzanie strategiczne a zarzadzanie operacyjne poréwnanie

Zarzadzanie operacyjne Zarzadzanie strategiczne

Skupia sie na biezgcej dziatalnosci. Skupia sie na dtugotrwatym rozwoju organizacji.

Jego cel to poszukiwanie nowych drég rozwoju po-

Jego celem jest zapewnienie ptynnej kontynuacji codzien- przez doskonalenie

nych dziatan.

iinnowacje.
Jesli pojawia sie koniecznos¢ wprowadzenia zmiany, pro- Dzieki niemu organizacja skupia si¢ na planowym
blem taki rozwigzany jest ad hoc. zarzadzaniu zmiang.
Utatwia dbatos¢ o regularne dostarczanie ustug lub produk- Wptywa na rozwéj oferty, wzbogacenie jej
tow okreslonej jakosci. o nowe ustugi i produkty.
Decyzje podejmowane s3 jednorazowo lub wedtug ustalo- Decyzje podejmowane s3 przy uwzglednieniu ich
nych procedur. dtugofalowych skutkéw.
Efekt — biezaca stabilnosc. Efekt — tworzenie przysztych rozwiazan.

Zrédto: http://poradnik.ngo.pl/zarzadzanie_strategiczne

Pojeciami pokrewnymi, aczkolwiek réwnie istotnie wskazujgcymi na to co jest wazne
w prowadzeniu podmiotu, w tym réwniez ekonomii spotecznej sa:

+ wizja - wizja organizacji to przedstawienie jej przysztej sytuacji spotecznej,
* misja - misja organizacji to przedstawienie powodoéw jej istnienia w spoteczenstwie.
+ cel - cel organizacji to przedstawienie powodoéw jej istnienia w na rynku®.

Pojecia wizja strategiczna i misja przedsiebiorstwa nalezg do ogélnych kategorii celu dziatania.
Obydwa odgrywaja istotng role w procesie formutowania strategii, jej wdrazania i kontroli.
Zaréwno wizja jak i misja sg pojeciami trudnymi do jednoznacznego zdefiniowania oraz czesto
bywajgmylone, nalezy jednak zwréci¢ uwage, iz s to odmienne kategorie.

Organizacje ekonomii spotecznej czesto opierajg zarzadzanie i przyszto$¢ swojej organizacji
na swoich wtasnych opiniach i wyobrazeniach, co niestety czesto prowadzi do btedéw
i niepowodzen w rozwijaniu organizacji. Otoczenie, w ktérym dziatamy jest ztozone i podlega
ciggtym zmianom, dlatego tez wiara w potege swojego doswiadczenia moze by¢ ztudna.
Organizacje spoteczne dziatajg réwniez w warunkach ciggtej ograniczonosci zasobdéw: ludzkich,
finansowych i infrastrukturalnych zatem powinny mie¢ pewnos¢, ze dokonuja najlepszych
wyboréw - rozwiazujg rzeczywiste problemy, w najbardziej skuteczny i trwaty sposéb,
efektywnie wykorzystujac przy tym posiadane srodki. Dziatajac przemyslanie i sp6jnie bedziemy
budowac swéj wizerunek jako profesjonalna organizacja i tatwiej przekonywac¢ grantodawcéw
i sponsoréw do powierzania nam pieniedzy w celu dostarczenia korzysci spotecznej. Zatem
projektowanie strategii organizacje powinny opiera¢ na ekonomicznych narzedziach analizy

5 W. Janasz, Wizja strategiczna i misja w funkcjonowaniu przedsiebiorstwa, Studia i prace wtasne
Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania nr. 12, Szczecin 2009, s. 84.



i planowania. Pomocy w tworzeniu strategii udzielaja réwniez obecne na rynku inkubatory
i centra ekonomii spotecznej. A specjalisci od zarzadzania i badan stworzyli tak wiele r6znych
metod i narzedzi analitycznych, iz kazda organizacja bez problemu znajdzie takie, ktére beda dla
niej najbardziej uzyteczne. Wybrane z nich prezentuje tabela 3.

Tabela 3. Wybrane metody i narzedzia analizy strategicznej

Rodzaje analizy Popularne metody i narzedzia

Analiza otoczenia « PEST i jego warianty (analiza polityczna, ekonomiczna, socjologiczna

i technologiczna otoczenia)
» 5sitPortera
« Analiza grup strategicznych
+ Badania uzytkownikow i klientéw (persona, scenariusze itp.)

* Analiza taficuch wartosci
Analiza organizacji * Analiza portfelowa

* Analiza kluczowych czynnikéw sukcesu
* Analiza kluczowych zasobéw

* Analiza kultury

* Analiza finansowa

* Model biznesowy

Zrédto: opracowanie wtasne

Innowacje jako element zarzadzania strategicznego

Strategie innowacji w zarzgdzaniu przedsiebiorstwem byty obiektem zainteresowania r6znych
szk6t zarzadzania strategicznego od dekad. Problematyka innowacyjnosci w zarzadzaniu
strategicznym nabrata szczeg6lnego znaczenia na przetomie XXI| wieku, w obliczu postepu
globalizacji dziatalnosci gospodarczej, upowszechnienia sieci informatycznych oraz
narastajacego znaczenia niepewnosci i ryzyka. W zwigzku z tym faktem, w erze postmodernizmu
w zarzadzaniu strategicznym innowacje stanowig nie tylko zrédto kreowania trwatej przewagi
strategicznej, ale rowniez decyduja o dtugookresowej wartosci firmys®.

Wdrazanie innowacji czesto okreslane jest jako problematyczne przez zarzgdzajacych pomiotami
ekonomii spotecznej. Proces ten jednak moze okaza¢ sie zdecydowanie tatwiejszy gdy do
specyfiki podmiotéw spotecznych dobierze sie odpowiedni rodzaj innowacji, czyli innowacje
nietechnologiczne, w tym innowacje spoteczne.

6 http://mtool.inma-project.eu/images/stories/courses/pl/1_strategic/chapter4/42chapter.pdf



Innowacje spoteczne kreowane moga by¢ przez r6znego rodzaju podmioty. Ich uniwersalnos¢
i elastycznos¢ przyczyni¢ sie moze do integracji sektora kreatywnego oraz spotecznosci
lokalnych. Co wiecej, wspotpraca ta utorowa¢ moze droge do budowy zaréwno miejsc, jak
i inicjatyw twérczych, a tym samym innowacji i ustug spotecznych oraz wspiera¢ rozwoj
lokalnego kapitatu spotecznego.

Do tworzenia dziatan w tego rodzaju modelowym ujeciu nie jest wymagane szczegélne
przygotowanie, czy tez zasoby. Istotna jest natomiast umiejetnos¢ wspotpracy oraz wzajemne
zaufanie i zgodnos¢ co do zasadnosci dziatan dla wspé6lnego dobra. Tym samym, tworzenie
innowacji spotecznych moze przyczyniac sie do wprowadzania realnych zmian i budowy kapitatu
spotecznego, ksztattujac jakosc i ilos¢ interakcji spotecznych.

W procesie tworzenia innowacji spotecznych istotne s3 zréznicowane zasoby oraz ich
wspotpraca ponadsektorowa. Tego rodzaju podejscie umozliwia unikatowe dziatania oraz
rezultaty, ktére zaowocowa¢ powinny tworzeniem dedykowanych ustug spotecznych,
istotnych z punktu widzenia spotecznosci lokalnej oraz wspierajgcych, np. wtadze lokalne
w prowadzonej polityce spotecznej. Ponizszy rysunek prezentuje mozliwy przebieg strategii
tworzenia innowacji spotecznych.

Rysunek 1. Proces wdrazania strategii innowacji spotecznych.

zastosowanie zasobow

materialnych ludzkich wspoétpracownikow

podmioty publiczne, podmioty prywatne, spoleczenstwo obywatelskie

tworzenie ustug spotecznych

rozwigzania dla istotnych problemoéw spolecznych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Olejniczuk-Merta A., Innowacje spoteczne, (2013), op. cit., s. 21.

W procesie tworzenia innowacji spotecznych istotne jest ponadsektorowe podejscie oraz
wykorzystanie umiejetnosci réznych grup intereséw. Zréznicowanie to pozwala gwarantowac
miedzy innymi rozwigzywanie probleméw istotnych z punktu widzenia spotecznosci lokalnej.
Tym samym, dziatania te pozwalajg budowac¢ kapitat spoteczny, czyli umiejetnos¢ wspotpracy
miedzyludzkiej w obrebie grup i organizacji w celu realizacji wspélnych interesow’.

7 J. Coleman, Social Capital in the Creation of Human Capital, ,The American Journal of Sociology”,
Supplement: Organizations and Institutions: Sociological and Economic Approaches to the Analysis of Social

Structure, 1988, vol. 94, s. 98.



Whnioski

Zarzadzanie strategiczne jest planem dziatania, ktére moze pomoc pomiotowi ekonomii
spotecznej osadzi¢ swoje dziatania w kontekscie potrzeb rynku. W wyniku intensywnie
dziejacych sie zmian gospodarczych réwniez horyzont czasowy strategii ulega ciggtemu
skréceniu. Kilkanascie lat temu zarzgdzaniem strategicznym okreslato sie dziatania mierzone
dziesigtkami lat. Obecnie moéwi sie, ze organizacja powinna na biezgco wprowadzac regulacje
i stosowanie do zachodzacych zmian, tak by nadaza¢ za wymogami rynku. Niemniej jednak
w dalszym ciggu o jakosci strategii decyduje przede wszystkim jako$¢ zebranych informacji
Z otoczenia organizacji.



SEKTOR (3)

Fundacja Sektor 3 realizuje dziatania zwigzane
ze wzmacnianiem sektora organizacji pozarzagdowych
oraz prowadzi dziatania Szczecinskiego Centrum
Wspierania Organizacji Pozarzgdowych Sektor 3

W SICZECINEXPO

TOWARZYSTWO WSPIERANIA ROZWOJU POMORZA ZACHODNIEGO

SZCZECIN-EXPO Towarzystwo Wspierania Rozwoju Pomorza Zachodniego
jest dobrowolnym, samorzgadnym i trwatym zrzeszeniem o charakterze
kulturalnym majgcym na celu integracje srodowisk gospodarczych,
naukowych i artystycznych Regionu Pomorza Zachodniego
wokét dziatan na rzecz rozwoju Pomorza Zachodniego



SEKTOR (3) LMLV

Ekonomizacja
NGO

Sektor 3 Szczecin

Q al. Wojska Polskiego 63
70-476 Szczecin
‘@ 913508299
@ biuro@sektor3.szczecin.pl
@ www.sektor3.szczecin.pl
@ sektor3szczecin
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Zadanie wspéffinansowane obywateLsKich Projekt dofinansowany ze $rodkéw
ze $rodkéw Gminy Miasto Szczecin Szczecin DUwsheLs i Sple Programu Funduszu Inicjatyw Obywatelskich
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